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SISSEJUHATUS

Sotsiaalne ettevotlus on ténapdeval tiha enam tuntust koguv ettevotluse vorm, sest
seoses lhiskondlike probleemidega kerkib esile vajadus nende kitsaskohtadega
tegelemiseks. Jirjest enam muutuvad organisatsioonide jaoks aktuaalseks védrtused,
mis pohinevad iihiskonna heaolul. Samas kerkib kiisimus, kuidas panna klient eelistama
sotsiaalset ettevotet, mis pakub kvaliteedis samavairset teenust kui édriettevotted. Oma
teenuste turundamine on tdnapédeval suur vdljakutse, sest turg on lai ning kliendi jaoks
alternatiive jitkub. Iga sotsiaalse ettevotte jaoks on olulise tdhtsusega turundustegevus,

sest histi planeeritud turundustegevus tagab edu ja jatkusuutlikkuse.

Sotsiaalsete ettevotete suurimaid kitsaskohti Eestis on nende véhene turundus- ja
miiiigisuutlikkus ning potentsiaalsete tarbijate vihene teadlikkus neist. Ettevotete juhid
tunnevad vdga hésti oma sihtrithma vajadusi ning vdimalusi abindu rakendamiseks.
Uhtlasi on suur osa teenustest oma pdhiolemuselt olulised ning potentsiaalselt kliente
ligimeelitavad. Sotsiaalsete ettevotete murekohaks voOib pidada teenusedisaini ja
miiiigitod viheseid oskusi. Kokkuvottes on tulemuseks finantsiliselt ndrgemapoolseks
jadvad organisatsioonid, tagasihoidlik vOime areneda ja laieneda ning vdimalustega

vorreldes vaid keskpérane positiivne tihiskondlik mdju.

2012. aastal loodi organisatsioonina Sotsiaalsete Ettevotete Vorgustik (edaspidi SEV),
mille eesmirk on sotsiaalsete ettevotete arvu, toéovoime ning moju suurendamine Eestis.
Lisaks tehakse t60d selle nimel, et {ihiskond sotsiaalset ettevotlust tegevusvaldkonnana
hindaks. Kuna koikide oma liikmete — sotsiaalsete ettevotete — eraldi ndustamiseks ja

toetamiseks pole SEV-il ressurssi, on iiheks lahenduseks tihisturundus.

Kéesoleva t60 eesmirk on vilja todtada ettepanekud SEV-i liikkmete teenuste tohu-
samaks ja tulemuslikumaks tihiseks turundamiseks. Eesmérgi tditmiseks hinnatakse

valdkonnapodhiselt vorgustiku liikmete turundustegevuste teostamist ning analiiiisitakse



seda ldhtudes tdnapédevastest turundusmeetoditest ja teoreetilistest késitlusest. Samuti
kisitletakse teenuseturunduse iseloomulikke ldhtekohti. Lisaks on uurimisiilesande
pohifookuses sotsiaalse ja ériettevotte vddrtusahela ja ambitsioonide erinevuste vord-
lemine. Uuringu tulemuste pohjal tehtavad soovitused abistavad ja toovad kasu SEV-i
liikkmetele, sest vorgustiku valmidus tihisturunduse ettepanekute rakendamiseks ja reali-
seerimiseks on olemas. Antud vorgustikul puudub hetkel teenuste iihisturundamiseks
turundusplaan. SEV-i iihisturundustegevus on eelkdige vajalik litkmete teenuste tohu-
samaks ja tulemuslikumaks vahendamiseks 10ppkliendile. Lisaks analiitisitakse liikmete

endi senist turundustegevust — kodulehevaatluste ja poolstruktureeritud intervjuude abil.

To0 eesmérgi tditmiseks on piistitatud jargnevad uurimisiilesanded:

e analiilisida tihisturunduse olemust ja selgitada tihisturunduse eripérasid;

e tuua teoreetiliste teadustoode pdhjal vilja sotsiaalse ettevotte olemus; sh kisitleda
teenusekontseptsiooni erinevusi toodete turundusest;

e anda iilevaade vorgustike teooriatest ning uurida vorgustike ja katusorgani-
satsioonide turundustegevust;

e koostada lilevaade sotsiaalsetest ettevotetest Eestis;

e viia ldbi turundustegevuse uuring SEV-i litkkmetest moodustatud valimi seas;

e koostada turundusettepanekud SEV-i litkmetele iihiseks teenuste miiligiks organi-

satsioonidele ja ettevotetele.

Uurimisiilesannete lahendamiseks kasutatakse teemakohaseid teadusartikleid, raamatuid
ning uuringuid. Tuginetakse erinevatele autoritele: turunduskontseptsioonide teoreetilise
kisitluse puhul Kotler, Keller, Lovelock ja Wirtz, suhteturunduse mdiste toetub
Gummessoni ja Gronroosi teooriatele ning vdrgustiku teooria teemadel kasutatakse
Todeva jt kisitlusi. Kasutatud allikate loetelu on vélja toodud vastavas peatiikis. T66
sisuline osa koosneb kahest peatiikist — teooria ja empiirika, mis omakorda jagunevad
alapeatiikkideks. Diplomitods toetutakse kolmele {ildisele teoreetilisele alusele:
turunduskontseptsioonidele, sotsiaalse ettevotluse erinevatele kisitlustele ja vorgustiku
teooriatele. Késitletakse turundusmeetmestikku ja suhteturundust ning teenuse ja toote
turunduskontseptsiooni erisusi. Empiirilises osas tutvustatakse SEV-i litkmeid ja

labiviidud uuringut. Uuring koosneb kahest osast: kodulehe analiilisi abil hinnatakse



uuritavate liikmete varasemaid turundustegevusi, intervjuude kaudu analiiiisitakse

sotsiaalsete ettevotjate enda ndgemust ja soove vorgustiku lihisturunduse tegevusest.

Intervjuude ja dokumendianaliiiisi tulemusena piiiitakse jouda jareldusteni, mis on koige
tdhtsamad viljakutsed iihisturunduse kohandamisel, ning ettepanekuteni, mille kaudu
saab vorgustik abistada ja korraldada oma liikmete turundustegevust. Diplomitdo ees-
margist 1dhtuvalt on t66 tulemustest kasu eelkdige SEV-ile ja tema liikmetele. Samas
voivad koostatud diplomitéost kasu saada ka teised katuseorganisatsioonid, kes

kaaluvad tihisturunduse rakendamist oma organisatsioonis.

Loputdd autor soovib tdnada juhendajaid, kes olid abiks uurimust66 valmimisel ning
kelle soovitused aitasid kédesolevat diplomit6dd fookuses hoida ja vajadusel muudatusi
ellu viia. Lisaks soovib t66 autor tdnada koiki osalenud sotsiaalseid ettevotteid nende

motterikaste intervjuude ja koostodvalmiduse eest.



1. UHISTURUNDUSE PLANEERIMISE TEOREETILINE
ALUS

1.1. Turunduse teoreetiline raamistik

Kéesolevas alapeatiikis tutvustatakse turunduse teoreetilisi ning praktikas rakendatavaid
kontseptsioone. Tutvustatakse turundusmeetmestiku kisitlemise pohimotteid eelkdige
teenuste puhul, antakse iilevaade turunduse planeerimise ja hindamise olemusest ning
selgitatakse turundusmeetmestiku rakendamise téhtsust ettevdtete seisukohast. Ka
tuuakse vélja voimalikud raskused ja véljakutsed, mis vdivad esineda teenuste

turundamisel.

Ettevotete finantsedukus soltub turundusest, sest teised ettevotte funktsioonid nagu
rahandus, varustamine ja igapdevased toimingud kasumi teenimiseks ei todta, kui turul
ei ole piisavat ndudlust toodete ja teenuste jdrele. Turundus tegeleb inimeste ja
sotsiaalsete vajaduste identifitseerimisega. Uks kdige lithemaid definitsioone on, et

turundus on vajaduste kasumlik rahuldamine. (Kotler, Keller 2006: 4-5)

Kotler ja Armstrong (2011: 9-10) kirjutavad, et turunduskontseptsioon peab lihtuma
kliendi vajaduste rahuldamisest. Selleks peavad ettevotted end turul positsioneerima ja
eristama. Turunduskontseptsioon esitab véljastpoolt sissepoole perspektiivi. Turundus-
kontseptsioon algab (vt joonis 1) tépselt madratletud turul, keskendub kliendi

vajadustele ja integreerib kdik turundustegevused, mis kliente mojutavad.



Ture Kliendi Integreeritud K:Elli": :“'.Lh'
urg vajadused turundus S
: rahulolu

Joonis 1. Turunduskontseptsioon (autori koostatud Kotler, Armstrong 2011: 10 jargi).

Teenuse ja toote kontseptsiooni erinevuste paremaks moistmiseks selgitatakse
jérgnevalt teenuse terminit erinevate autorite késitluses. Teenuse sisu mdistmine on
vajalik, sest sellest lahtuvalt kombineeritakse sobilik turundusmeetmestik ning seelébi
saab edendada organisatsiooni miitigitegevust. Teenus on igasugune tegevus voi hiive,
mida {iks osapool saab teisele pakkuda, mis on sisuliselt immateriaalne ja mis ei too

kaasa millegi omamist (Kotler et al. 2005: 624).

Teenused on tihti ajapdhised, toovad saajale soovitud tulemuse vdi tekitavad ostjale
kohustuse. Téhelepanu tuleb poorata sellele, et teenust defineeritakse kui majandus-
tegevust kahe osapoole vahel, mis tdhendab turusituatsioonis véértuse vahetamist ostja
ja miiiija vahel. Samuti kirjeldatakse teenuseid kui tegevusi, mis pdhinevad ajal.
Rohutatakse, et tarbijad ostavad teenuseid, sest nad otsivad soovitud tulemust. Mdned
ettevotted nimetavad selgesOnaliselt oma teenuseid tulenevalt tarbija vajadustest
“lahendusteks”. Teenuse védrtus tuleneb sellest, et kliendile tekib juurdepéds erinevate
védrtustega elementidele ja viirtus ei pohine omandidiguse iileandmisel. Teenuse-
tarbijad ootavad hiive, mis neil tekib kaupadele, toole, rajatistele, vorgustikele

juurdepéisul. (Lovelock, Wirtz 2011: 37)

Toodete ja teenuste erinevustest kirjutavad ka Haynes ja Grugulis, avades ajaloolist
tausta ja nimetades kaupade tootmist kui voimalust erinevates to0stusharudes kaubelda
ning toodetega kauplemine liigitatakse rikkuse loomiseks. Teenused see-eest kuuluvad
laiemasse kategooriasse, mis hdlmab niiteks avalikku teenistust, kuid teenustega ei
kaasne rikkuse loomine, pigem kulutatakse kaupadest saadud rikkus teenustele.

(Haynes, Grugulis 2014: 1-2)



Gronroosi (2007b: 43) jargi on teenusel vdhemalt kolm omadust: teenused ise on
fiitisiliselt mittemateriaalsed, teenus on pigem tegevus kui asi ning tootmine ja
tarbimine on moningal méédral samaaegsed tegevused. Teenused on toodetest viga
erinevad. Teenuste olemust on raske detailselt kirjeldada. Teenused vdivad olla
vormitud, samas pidevalt arenevad ja sellest tulenevalt on teenuste fiiiisiliste omaduste
defineerimine monevdrra keeruline. Ometi on teenustel teatud tunnused (More 2013: 8):
e teenused esindavad keerukat kliendiprotsessi, inimestevahelisi suhteid, tarnija-
kliendi vastastikust informatsiooni vahetamist ja logistikat;
e teenused esindavad keerukat interaktiivset protsessi tarnija ja klientide vahel,
mistottu on teenuste kirjeldamisel olulisteks marksdnadeks tajumine, kditumine ja

molema osalise arusaamad ja hoiakud.

Koik inimeste vajaduste rahuldamise eesmargil tehtud tegevused on teenused, kui seda
tehakse inimeste vaimse voi fliisilise to6jouga. Ei ole oluline, kas nad on samal ajal
kokkupuutes materiaalse maailmaga. Erinevalt materiaalsest tootest vdivad kliendi
vajadused leida rahuldamist teenuse osutamise eri faasides: nii protsessi kdigus (nt
kontsert) kui ka tulemuste faasis (nt kaubavedu, parandus). Seevastu materiaalsete
toodete korral rahuldab tarbijate vajadusi ainuiiksi 16pptoode, mitte kunagi tootmis-

protsess. (Perens 1998: 11-19)

Teenused jagunevad oma iseloomu jérgi kaheks (/bid.: 16-20):
e isikule suunatud (nt notar, arst, solaarium, kino, sularahaautomaat);

e objektile suunatud (nt valveteenistus, reklaamiagentuur, fotolabor, autopesula).

Turunduse aluseks on turundusmeetmestik ehk sisuliselt vahendite kombinatsioon, mida
organisatsioon kasutab sihtturu mojutamiseks. Turunduse klassikute hulka kuuluv J.
McCarthy on turundusmeetmestiku ehk 4P viljamaétleja (Goi 2009: 2). Kotler jt (2005:
34) mirgivad, et turundusmeetmestik on komplekt taktikalistest turundustéoriistadest,
mida on voimalik kontrollida. Nendeks on toode, hind, turustus/jaotus ja toetus/edustus.
Turundusmeetmestik koosneb kdigest, mida ettevote saab teha selleks, et mojutada
ndudlust oma toodete jirele. Koik need voimalused koonduvad nelja gruppi, mida

tuntakse tdnu gruppide ingliskeelsete nimede algustihtedest kui 4P-d.



Mitmed autorid on kritiseerinud 4P turundusmeetmestiku olemust. Nimelt kirjutab
Kotler (2002: 98), et 4P peegeldab miiiija ja mitte ostja seisukohta. Seega 4P esindab
miilija vaatenurga ehk kuidas mojutada turundustéovahendite abil ostjaid (Kotler ef al.
2005: 34). Toote voi teenuse ostmist kaaluv tarbija ei pruugi ndha olukorda tingimata
samamoodi kui miilija. Seega v0ib 4P-d asendada ka nelja C-ga, mis kirjeldavad
olukorda tarbija seisukohalt: tarbija saadav viirtus, kulutused tarbijale, mugavus ja
kommunikatsioon. Jérjest rohkem soovitatakse organisatsioonidel ka seda kontsept-
siooni jdlgida. (Kotler et al. 2005: 34, Kotler 2002: 98) Ka Gronroos kritiseerib 4P-d
tuues vélja, et turundusmeetmestik on tegelikult turundusmuutujate kategooriate loetelu
ning sellisel moel nédhtuse defineerimist voi kirjeldamist ei saa kunagi pidada viga
kehtivaks, sest nimekirja formaat ei hdlma koiki olulisi elemente, samuti ei kohandu see
igasse olukorda. Samas moonab Gronroos, et sellest hoolimata on 4P turundus-
meetmestikust kujunenud universaalne turundusalane teooria ning enamuse aka-
deemikute jaoks on see peaaaegu tdielikult domineeriv paradigma. (Gronroos 2007b:

109-110)

4P turundusmeetmestikku on aegade jooksul erinevate autorite poolt tdiendatud ning
juurde on tulnud uusi elemente. Tabelis 1 on vélja toodud turundusmeetmestiku
erinevad mudelid, mis annavad vdrdleva iilevaate mudelite {ihisosast ja lisandunud
elementidest. Niiteks on tabelist 1 ndha, et Boomsi tarbijateeninduse mudeli juurde

lisanduvad to6tajad ja protsess ning Bitneri mudelisse fiiiisiline tdendus.

Tabel 1. Turundusmeetmestiku teoreetilised kisitlused (autori koostatud Kotler, Keller
2006: 19; Goi 2009: 3; Khan et al. 2013: 129-131; Kotler et al.1988: 41; Booms, Bitner
1981 alusel)

B. H. Boomsi M. J. Bitneri
J. McCarthy 4P mudel tarbijateeninduse 6P mudel | teenindusetteviotte 7P mudel

Toode Toode Toode
Hind Hind Hind
Turustus Turustus Turustus
Toetus Toetus Toetus

Tootajad Tootajad

Protsess Protsess

Fuisiline tdendus
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Erinevused, mis eksisteerivad materiaalsete kaupade ja teenuste vahel, on laiendanud
klassikalist 4P mudelit kolme elemendi vOrra, formeerides 7P, mida teatakse ennekodike
teenuste turundusmeetmestikuna. Need seitse elementi esindavad organisatsiooni jaoks
vajalikke osi, et luua elujouline strateegia, tditmaks kasumlikult klientide vajadusi

konkureerival turul. (Lovelock, Wirtz 2011: 44)

Teenuste turundusmeetmestikul esineb nii tugevusi kui puudusi. Rafiq ja Ahmed on
1995. aastal vélja toonud 7P tugevused ja ndrkused, nimetades 7P komponentide
tugevusteks mitmekiilgsuse, tdpsuse, laiema perspektiivi, osalejate eksisteerimise
(inimesed ja protsess) ja standardiseerituse. Norkustena tuuakse vilja keerukam
rakendatavus vorreldes 4P-ga ja kolme uue komponendi (t66tajad, protsess, tdendus)
juhitavuse raskused. (Goi 2009: 15) Need lisatud elemendid seavad omaette viljakutse
organisatsioonile, sest kliendi teeninduskogemust mojutavad téotajate teadmised,
oskused, teenindustase ja koolitused. Booms ja Binter on 1981. aastal méératlenud need
7P viimased lisatud elemendid jargnevalt (viidatud Lin 2011: 10635 vahendusel):

e inimesed — see tdhendab klientide, t0Gtajate juhtimist. Koigil osalistel on oluline
moista, et brindi maine on organisatsiooniga seotud inimeste enda kétes;

e protsess — see viitab teenuste osutamise meetoditele ja protsessidele, seega on
olulised teadmised sellest, kas teenus on kliendile kasulik ja selle tdhtaegne
edastamine;

e fiilisiline tdendus — see viitab kogemusele, mida toodet voi teenust kasutades klient

saab.

Kotler et al. esitavad teenuste turundamise tiipoloogia (joonis 2), tuues sealjuures vilja
moiste siseturundus, mis holmab organisatsiooni ja organisatsioonis todtavaid inimesi.
Siseturundus maérgib seda, et teenuste vahendamisega tegelev ettevote peab
investeerima tdotajate tookvaliteeti ja nende t60 tulemuslikkusesse. Todandja peab
motiveerima ja Ohutama meeskonnatodle, et saavutada kliendirahulolu teenuste
tarbimisel. Suhtlusel pohinev turundus (interactive marketing) viitab sellele, et tajutud
teenuse kvaliteet sOltub suuresti ostja-miiiija koostoimest, suhtlemisest, vastasmdjust.
Teenuste turundajal on oluline mdista, et klient ei hinda ainult tehnilist kvaliteeti (nt
edukas operatsioon, maitsev toit restoranis), vaid ka funktsionaalset kvaliteeti (nt kas

kirurg néitas tiles huvi ja muret, kelner oli viisakas ja sdbralik). (Kotler ez al. 2005: 635)

11



Organisatsioon

Viline

Siseturundus turundus

Tootajad

\ Suhtlusel /

pOhinev
turundus

Joonis 2. Teenuse turundamise kolm tiilipi (autori koostatud Kotler er al. 2005: 635

jérgi).

Seeldbi saavad turundajad parema arusaamise oma sihtgrupist ning ettevote saab
omakorda turundust tdhusamaks muuta (Gunter, Furnham 1992: 1). Kasutades ana-
lutitilist protsessi, mis paneb kliendi esimesele kohale, saab ettevote endale rohkem
rahulolevaid kliente ja seega ka suurema eelise konkurentide ees (Bibb, Simkin 1996:
3). Sihtturunduse puhul valitakse kas iiks vO1 mitu segmenti ning seejdrel arendatakse
tooteid ja kasutatakse turundusmeetmeid, mis kohandatakse vastavalt konkreetsele

segmendile (Gunter, Furnham 1992: 2).

Kui sihtturg on valitud, siis jdrgmisena tuleb médratleda oma asukoht turul, andes
briandile voi tootele motestatud positsiooni sihtklientide silmis (Wood 2005: 55). Siht-
turunduse pohitegevused — segmenteerimise, sihtturu véljavalimise ja positsioneerimise

— votab kokku joonis 3.
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Joonis 3. Sihtturunduse pohitegevuste protsess (autori koostatud Wood 2005: 55

alusel).

Turunduse planeerimise protsess koosneb kuuest punktist (joonis 4). Analiiiis paneb

paika organisatsiooni missiooni, selle kdigus luuakse turundusaudit ning SWOT

analiilis, mis edastab organisatsiooni tugevusi ja ndrkusi ning véliskeskkonnast

tulenevaid voOimalusi ja ohte. Seejdrel on tarvilik piistitada &rilised eesmaérgid,

strateegiad ja taktika eesmirkide saavutamiseks, neist tulenevate tegevuste elluviimine

ning tulemuste kontroll.

Turunduse seisundit aitab hinnata ja analiilisida turundusaudit. See on aluseks ja

eelduseks edaspidiste turundusettepanekute tegemiseks. Kotler jt (2005: 69) mirgivad,

et turundusaudit on silistemaatiline ja perioodiline lilevaade organisatsiooni keskkonnast,

eesmadrkidest, strateegiatest ja tegevustest, et midrata probleemsed kohad ja voimalused.

Audit peaks algama strateegia uurimisega: asjakohaste eesméirkide, konkurentsi ja

jaotusega. See sisaldab turu kirjeldust, mis defineerib turu. Toote {iilevaade annab

iilevaate miitigist, hindadest ja pohitoodetest, samuti kogukasumi erinevate tootesarjade

seast.

Konkurents viitab sellele,

et uuritakse

suuri,

mojukaid konkurente ja

individuaalseid strateegiaid nende toote kvaliteedi, hinna, promotsiooni ja jaotuskanali

suhtes. See edastab paremini ka turuosa jaotumist konkurendi ja organisatsiooni vahel.

Samuti kirjeldab jaotuskanalite uurimine praeguseid miiligitrende ning esmaste

jaotuskanalite arenguid. (/bid.: 69)
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Joonis 4. Turunduse planeerimise protsess (Best 2004: 156-160 jargi autori koostatud).

Ambler ja Kokkinaki (1999: 13-14) jaotavad turunduse néitajad kuude kategooriasse:

rahalised nditajad (nt kdive, jadktulu, kasum);

turu konkurentsi néitajad (nt turuosa, reklaami osa, promotsiooni 0sa);
tarbijakditumise niitajad (nt kliendi lojaalsus, leitud uued kliendid);

keskmise kliendi nditajad (nt brandi tuntus, rahulolu, ostu kavatsus);

otsese kliendi niitajad (nt jaotusvorgu tasand, vahendajate kasumlikkus, teenuse
kvaliteet);

innovatiivsuse nditajad (nt vilja antud uued tooted ning nende toodete tulu osakaal

kogu kéibest).

Teenused kujutavad endast suurt viljakutset seoses turundamisega. Lovelock ja Wirtz

(2011: 43) avaldavad kaheksa peamist erinevust teenuste ja toodete vahel (vt lisa 1).

Nimekirjas on kajastatud lisaks erinevustele ka mdju kliendile ja tegevused ning

suunised turundusspetsialistile. Nimekirja autorid ise viitavad sellele, et on ddrmiselt

oluline neid erinevusi tunnistada ja samaaegselt leida kasulikke iildistusi, kuid sellest
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veel olulisem on arusaamine, et nimekirjas loetletu ei kehti vordselt kdigile teenustele.
Uhe niitena erinevustest vdib nimetada ajafaktori, mis on teenuse kontseptsiooni juures
madrava tdhtsusega ja mis on omakorda viinud olukorrani, kus mitmed teenusepakkujad
on pikendanud oma lahtiolekuaegu. Teenuste erisused tootmissektori turundusest
pohjustavad turundusjuhtimisele suuri iilesandeid ning mitmete oluliste aspektidega
arvestamist. Vajalik on neid erinevusi mérgata, samaaegselt on oluline mdista, et selli-

seid iildistusi ei saa rakendada koikidele teenustele. (Lovelock, Wirtz 2011: 43)

Teenuste turundusega on seotud mitmeid probleeme, mida turundajad peavad silmas
pidama. Nimelt selgitavad Lovelock ja Wirtz (2011: 44), et teenusega seotud tooted
asuvad siigaval ettevotte turundusstrateegias. Seega, kui teenus on kehvasti disainitud
ning see ei loo kliendi jaoks motestatud viartust, siis ei aita ka {ilejdénud 7P elementide
heal tasemel ellu viimine. Lovelock ja Wirtz (2011: 45) tdstavad esile ning réhutavad, et
teenuse pakkumise koha mugavus ja kiirus on samuti olulised mirksonad, sest téna-
paevane klient on ajatundlik ning nieb ajakaotust voi raisatud aega kui kulu, mida ta
peaks viltima. Néiteks on kliendid ndus aja sddstmiseks maksma rohkem ja kasutama
kohale joudmiseks taksoteenust, kuigi bussiliin sdidab sama trajektoori. Jarjest enam
hoivatud kliendid eeldavad teenust siis, kui see neile sobib. Tarnijale sobimise aspekt

jaéb pigem tagaplaanile.

Lovelock ja Wirtz kirjeldavad olukorda, kus kliendid ndevad teenuste hinda kui {ihte
véga olulist osa oma kuludest, mida nad peavad kandma, et saada soovitud hiive. Seega,
et hinnata, kas konkreetne teenus on seda vairt, vdivad kliendid minna kaugemale raha
vadrtusest ja hinnata kulutusi oma aja ja pingutuse pdhjal. Seega peavad turundajad
madrama teenusele sellise hinna, mida kliendid on ndus maksma, samaaegselt aga
arvestama ja moistma teisi koormavaid kulusid (nt transpordikulud teenusepakkujani

joudmiseks), mis kliendile teenust kasutades tekivad. (Ibid.: 46)

Teenused sisaldavad tegevusi, mis voivad olla vdga lithikesed, samuti ajutisi ja kiiresti
riknevaid komponente. Seega voivad ettevottel olla ruumid, tehnika ja valmisolek
pakkuda teenust, kuid need komponendid esindavad tootmisvdimsust, mitte toodet
ennast. Seega kui ei ole ndudlust, ldheb kasutamata vdimsus ettevotte jaoks kaduma,
mis omakorda kahandab vOimalust luua nende varade abil ettevottele véartust. Teatud

perioodidel, kus noudmine {iletab pakkumise, voib tekkida olukord, kus kliendid on
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rahulolematud, sest nad ei saa soovitud hiive. Seega peavad turundajad mdtlema
pehmendavaid viise, kuidas kliente mitte kaotada, niiteks kasutama diinaamilist

hinnastrateegiat jms. (Ibid.)

Professionaalset teenuseturundust iseloomustab analiilisimine, planeerimine ja juhtimine
vabatahtliku vahetuse vahel, eesmirgiga rahuldada modlema poole vajadusi. Veel
selgitavad nad, et see keskendub kliendi vajaduste analiilisimisele, neid vajadusi rahul-
davate teenuste arendamisele, teenuste pakkumisele digel ajal ja kohas, efektiivsele
suhtlemisele klientidega, ja tombab ligi tulusid, et rahuldada teenusepakkuja enda

vajadusi. (Clow ja Stevens 2009: 76)

Gronroos (2007b: 4-5) tdstab esile uue ldhenemise teenuste kontekstis. Vastupidiselt
teenuse turundusuuringute pohivoolu vaatele analiiiisitakse uues ldhenemises teenust
kui ndhtust ja piilitakse aru saada, missugune peaks turundus vélja ndgema, et seda
sobitada teenusesse kui néhtusesse. Gronroos selgitab veel, et sellel loogikal pdhinevad
turundusmudelid teenuseturunduse arendamiseks ja viljatodtamiseks ei muutunud

organisatsiooni jaoks {iileliia raskeks.

Kodik eelpool olevad kisitlused teenuse iseloomustamisel on omavahelt seotud, sealt
voib leida paljuski iihiseid jooni ning need tolgendused pigem tdiendavad iiksteist.
Akadeemikud kitsendavad jdrjest enam turundusmeetmestiku olemust, muutes selle
spetsiifilisemaks ja universaalsemaks. Turunduses on oluline on jouda sihtturuni ja
jargida konkreetseid etappe turunduse planeerimisel ja elluviimise. Téhtsal kohal on
turundusaudit, mis on aluseks ja eelduseks edaspidiste turundusettepanekute tege-
miseks. Turundusauditi 1dbiviimine aitab niiteks luua uusi turunduskampaaniaid. Tege-
maks kindlaks, kas ettevdtte turundustegevus on edukas voi mitte, on ettevottel vajalik
analiiiisida erinevate turundusnditajate edukust. Kédesoleva t66 empiirilises osas
tuginetakse andmete kogumisel teenuste turundusmeetmestiku 7P mudelile, siht-
turunduse pdhitegevuste ja turunduse planeerimise protsessile ning turunduse néitajate
jélgimisele. 7P pohine jaotus esindab teenust pakkuvate ettevitete tarvis olulisi

elemente, et ettevote saaks klientide vajadusi kdige tdhusamalt rahuldada.

Eelnevale teooriale tuginedes on just oluline teenuse ja toote eripirasuste vaatlemine.

Turunduse eesmirgiks ja tegevussuunaks on sotsiaalsete ettevotete teenuste miiligi
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tohustamine, mille iiks turundusstrateegilisi komponente on Kotleri jt teenuste
turundamise tiipoloogia. Eeltoodust selgub, et siseturunduse hea mikrokliima aitab
suurema toendosusega tagada kliendirahulolu teenuste tarbimisel, sest siseturundus ja
suhtlusel pohinev turundus on omavahel tihedasti seotud. Kui iiks valdkond on
tasakaalust viljas, siis esineb vajakajdémisi ka vélises turunduses, sest terve turundus-

siisteem on tasakaalust viljas.
1.2. Suhteturundus ja vorgustike koostoo

Jargnevalt selgitatakse suhteturunduse kontseptsiooni, mis vdiks olla voimalikuks
alusmudeliks voOrgustike litkmete teenuste turundamisel. Suhteturunduse sisu
motestavad eelkodige sellised autorid nagu Gronroos ja Gummesson. Samuti tutvus-
tatakse kdesolevas alapeatiikis vorgustiku teooriaid, piiiides seelédbi leida vastuseid, mis
ajendab organisatsioone koostdooks vorgustikes. Vorgustiku ja suhteturunduse teooriaid

kisitletakse muuhulgas sotsiaalse ettevotluse vaatenurgast.

Turunduse eesméirgid peavad olema selged. Turundus on selleks, et luua, sdilitada,
suurendada ja miitia kliendisuhteid selliselt, et kaasatud poolte eesmérgid saaksid
tdidetud. Lisaks saab seda maddratlust tdiendada: ressursid nagu miilija-tootaja,
tehnoloogia-siisteem peavad olema kasutatud sellisel moel, et kliendi usaldus seotud
ressursidesse, seega ka ettevOttesse endasse sdilib, ja pigem tugevneb. (Gronroos

(2007b: 98)

Suhteturunduse moistet tutvustas kirjanduses esmakordselt Leonard Berry 1983. aastal,
kuid suhtealase perspektiiv eksisteerimine ettevotluses on siiski palju varasem kui
vahetusaspekt turunduses. Tdendoliselt on suhetele orienteeritus sama vana kui
kaubandusajalugu. (Gronroos 2007a: 25) Kui suhteturundus ja kliendisuhete juhtimine
tunduvad sisult justkui slinoniitimid, siis viimane on siiski sagedamini kasutatav termin.
Kliendisuhete juhtimine sisaldab suhteturunduse viirtusi ja strateegiaid poorates erilist
tdhelepanu suhtele kliendi ja tarnija vahel, ja on kujunenud praktilise rakendamise

kéigus ning soltub nii inimtegevusest kui ka infotehnoloogiast. (Gummesson 2008: 6-7)

Suhteturundus juhib tdhelepanu sellele, et on oluline siilitada ja samas ka meelitada

kliente, pdorates erilist tihelepanu, et arendada klientidega pikaajalisi suhteid. Teine
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tolgendus samade autorite poolt on, et suhteturunduse peamine eesmérk on luua ja
sdilitada plihendunud kliendibaasi, kes on kasumlik organisatsioonile. (Baron et al.
2010: 10) Suhteturundus on klientide hoidmine, kasutades selleks kaitsvaid strateegiaid,
nditeks minimeerides kliendi kdivet ja maksimeerides kliendi hoidmist (Jackson 1985,

viidatud Baron ef al. 2010: 11 vahendusel).

Gronroos (2004: 101) formuleerib suhteturundust jérgnevalt: suhteturundus on identi-
fitseerimise, sdilitamise ja suurendamise protsess, vajadusel ka kasumiga klientide ja
huvigruppide suhete 16petamine, nii et kdikide osapoolte eesmérgid on tdidetud ning
seda tehakse sellisel moel, kus esineb vastastikune andmine ja lubaduste tditmine.
Gummesson (2002: 587) kajastab suhteturundust kui turundust, mis pdhineb inter-
aktiivsetel vOrgustike suhetel. Suhteturundust ndhakse kui uut tiilipi turundust. Suhte-
turundust kasutatakse ennekodike teenuse turul. Samas on suhteturunduse rakendamist
leitud ka B2B ehk ettevottelt ettevottele turundusest. See on valdkond, kus toimus
esialgne suhteturunduse mottetood, kuigi sellist interaktsioonimudeli 1&henemist voib

pidada suhteturunduse eelkéijaks. (Baron et al. 2010: 26-35).

Teenuse turundamises on teenusemeetmestiku paradigma muutus toimunud suhte-
turunduse suunas. (Gronroos 1994, viidatud Baron et al. 2010: 70 vahendusel)
Uurimused on rohutanud koostoime ja vorgustike tihtsust ning see on omakorda viinud
suhte perspektiivini. See eeldab iiksiktehingute fookuse iimberpaiknemist ning selle

asendamist piisiva suhtevahetuse protsessiga. (Ibid.)

Suhteturunduse roll on oluline selleks, et siilitada ettevottele kliente. Naiteks toob
Gronroos (2007a: 26) vilja, et massiturundusalane ldhenemine on ebaefektiivne ja
kahjulik, sest turud on vilja kujunenud ja iilevarustatud ning seetottu on uusi kliente
raske leida. See omakorda viib olukorrani, kus ettevotted avastavad, et olemasolevate
klientide hoidmine on héddavajalik. Néiteks mitmetel ettevdtetel muutuvad kliendid
kasumlikuks alles siis, kui kliendid on jddnud ettevotte klientideks pikemaks ajaks. Nii
laheb monel kindlustust pakkuval ettevottel aastaid, et saavutada olukord, kus kliendid
muutuvad tulutoovaks. Samal ajal muutuvad kliendid jarjest teadlikemateks ja
informeeritumateks, tingituna olukorrast, kus informatsiooni kéttesaamine olemas-

olevate turuvoimaluste kohta on lihtsustunud. Ka kliendid on muutunud keerukamateks
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ja nduavad rohkem kui enne. (Ibid.: 14) See kdik viib olukorrani, kus suhteturundus on

hidavajalik, sest teadlikud kliendid voivad oma teenusepakkujat kergesti vahetada.

Suhteid voib grupeerida suhte pikkuse alusel. Wilson (2003: 52) toob vélja, et loodetava
suhte pikkus on kliendi vdirtuse madramisel oluline. Kliendi véartus 1dbi suhte eluea
voib olla tohutu: sage lendaja kulutab suuri summasid iihele lennufirmale. Suhte pikkust
ja vadrtust (néiteks kas klient annab jargmise 20 aasta jooksul piisiva sissetulekuvoo voi
katkeb suhe mone kuu jarel) ennustada ei ole lihtne. Suhet saab hinnata, arvutades vilja
keskmise kliendisuhte pikkuse voi tehes kliendiuurimuse — kuidas nad paigutuvad turu

sees, millised on nende uued ndudmised jne. (Ibid.)

Gummesson votab suhete grupeerimiseks teistsuguse ldhtekoha. Nimelt jaotab ta suhted
30 alajaotuseks. Kdiki osi jargnevalt ei kajastata, sest antud t66 kontekstis on oluline
vélja tuua neist kaks: megasuhted ja megaturundus. Gummessoni (2008: 39) méairatluse
jargi eksisteerivad megasuhted turusuhete iilestena, pakkudes platvormi turusuheteks ja
tundes muret majanduse ja iihiskonna iile tervikuna. Megasuhete seas eksisteerib ka

megaturundus, mis hdlmab lobitddd, avaliku arvamuse ja poliitilise voimu kujundamist.

(Ibid.)

Teenuse pakkumise kontektis on oluliseks mirksonaks terviklikkus. Selgust antud
teemasse toob Gronroosi (2007a: 32) hinnang, et kliendisuhte jooksul ootavad kliendid
vadrtust terviklikult teenuse pakkumiselt, mis omakorda eeldab sisemist koost6od
koikide osakondade vahel, kes on vastutavad erinevate elementide eest (teenused,
tooted, reklaam, toote tarnimine, kaebuste rahuldamine, vigade ja kvaliteedipuuduste
parandamine, toote hoidmine, arvete tasumise tavad, toodete dokumentatsioon). Terve
ahela tegevused tuleb koordineerida ja hallata neid kui iihtset protsessi. Eriti rGhutab
Gronroos tulemuslikkuse ja efektiivsuse seisukohast neid tegevusi, mis loovad kliendi
jaoks vairtust. Teised vdhemolulised ressursid ja tegevused tuleb protsessist eemaldada.

(Ibid.)

Suhete loomine ei ole iihepoolne, vaid l1dhtub vastastikust koostoimimisest. Nimelt avab
Gronroos (2007b: 98-99) kliendisuhete loomise ja siilitamise tagamaid. Miiiija peab
andma komplekti lubadusi, mis hdlmavad tooteid, teenuseid, finantsilisi lahendusi,

materjalide haldust, informatsiooni lileandmist, iihiskondlikke kontakte ja mitmeid

19



tulevasi kohustusi. Teiselt poolt annab ka ostja lubaduse, mis hdlmab kohustusi. Suhete

sdilimine ja paranemine eeldab lubaduste kehtimist mélema osapoole puhul. (Ibid.)

Kliendisuhete loomine, sdilitamine ja tugevdamine eeldab seda, et turusituatsioon on
erinev soltuvalt sellest, kui kaugele kliendisuhted on arenenud. Teenusepakkuja
seisukoht on jargnev (Gronroos 2007b: 98):

1. suhte loomine holmab endas lubaduste andmist;

2. suhte sdilimine pohineb lubaduste tditmisel;

3. suhte tugevdamiseks on vajalik uute lubaduste andmine eeldusel, et varasemad

lubadused on tdidetud.

Gronroos (2007a: 35) toob vilja, et iks voimalus teada saada, kas suhe on arenenud, on
modta, kui palju kordi on antud klient oste samast ettevottest sooritanud. Kui on
toimunud mitmeid korduvaid oste voi on sdlmitud leping teatud perioodiks, voib delda,
et suhe kliendiga on tekkinud. Suhe saab tekkida vaid siis, kui kdik voi vdhemalt

enamus tihtsaid kliendikontakte ja interaktsioone on suhetele orienteeritud.

Kliendisuhete tugevdamiseks on mitmeid variante. Siinkohal pakub Wilson (2003: 73)
tihe variandina vilja, et kliendid tuleb kaasata teenusedisaini planeerimisse, sest see
aitab parandada teenuse arengut, aga samaaegselt ka suhteid klientidega. Selline
kaasamine aitab iihelt poolt ettevottel mérgata klientide poolt oodatavaid véikeseid
detaile, aga teisalt edastab klientidele sonumi, et nende arvamus on oluline. Suhete
tugevdamisel ei ole vihem tdhtis uute teenuste pakkumine olemasolevatele klientidele.
Niiteks pakkuja ja kliendi suhte arendamiseks saab kasutada originaaltoote méarkimis-
vadrset muutmist. Suhte eksisteerimise véltel mdistab teenusepakkuja kliendi vajadusi
ja motivatsioone. See teadmine on aluseks uute toodete ja teenustega varustamisel.

(Ibid. 92)

Jargnevalt on vaatluse all teenusepdhine ldhenemine, mis juhatab sisse teemad, millest
voiks teenuste turundamisel ldhtuda. Baron jt (2010: 4-5) selgitavad, et alates
2000ndatest on majandus teenusepohine ning sellest 1dhtuvalt ka turunduse prioriteedid
ja omadused seotud kauba ja teenuse turul domineeriva loogikaga — jirjest mirkimis-
vadrsemat rolli omab C2C ehk kliendilt kliendile suhtlemine ja koostoime. Grénroos

(2007a: 33-34) piiritleb eduka suhteturunduse eeldused: dnnestumise vundament on see,
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kui ettevote defineerib end teenindusettevotteks ning iihtlasi mdistab, kuidas luua ja

juhtida terviklikku teenuse pakkumist.

Gronroos on pakkunud vilja pdhireegli, mis kehtib teenuste perspektiivi puhul.
Pdohireegel eeldab ja iihtlasi nduab suhtealast 1&henemist. Olukorras, kus ettevote on
hésti juhitud ja klientidele pakutakse kvaliteeti ja vdirtust, mida nad otsivad, peaks
kasum pidevalt akumuleeruma. Gronroosi hinnangul voib ainult mdista, aga mitte heaks
kiita Ttldiselt aktsepteeritavat arusaamist, et turunduses kasutatav raha teenuste
turundamiseks on kulu ja mitte investeering klientidesse. Nimelt leiab ta, et seesugune
lahenemine on ebapraktiline turundus. Teenuse konkurentsi areng tingib vajaduse votta
kasutusele suhtealane ldhenemisviis kliendisuhete juhtimises ja klientide haldamises.
Teisalt aga kasutatakse kliendihalduses turunduse terminit situatsioonis, kus turundus ei
ole kui funktsioon voi iilesanne, vaid selle asemele tuleb hoopis pidev kliendisuhete

haldamise protsess. (Ibid.: 9-14)

Uhtasi leiab Gronroos, et kiibelolevad terminid teenuste konkurentsi ja teenuse
haldamise kirjeldamiseks on ebasobilikud, viidates asjaolule, et protsess seostub
tootmisega. Sellest hoolimata kasutatakse teenuse kajastamiseks terminit protsess —
nditeks teenuse tootmise ja tarnimise protsess. Molemad terminid, nii tootmine kui ka
tarnimine, tulevad tootmiskontseptsioonist ja ei sobi hdsti teenuste konteksti. Nende
vahel on pohimottelised erinevused. Tootmine on protsess, mille vahendusel toodetakse
tooteid. Teenused see-eest on ise protsessid. Protsess on teenus, kuigi see viib
16pptulemusel teenuse tulemuseni, kuid selle kdigus ei looda iihtegi fiiiisilist toodet.

(Ibid.)

Teenust iseloomustab kliendile vdértuse loomine, mistdttu on antud kontekstis vajalik
luua arusaam védrtuse loomisest ning védrtuse erinevatest ldhtekohtadest. Alloleva
joonisega (joonis 5) luuakse visuaalne pilt vahetusperspektiivist ning suhtealasest
perspektiivist ja nende erinevustest. Traditsioonilised turundusmudelid baseeruvad
vahetuse perspektiivil ehk véértus kliendi jaoks luuakse ettevotte poolt, tavaliselt
vabriku voi teenusefirma kontori poolt, ja see on integreeritud tootesse, mida levitatakse
klientidele. See tdhendab, et turundus tegeleb klientidele eelnevalt valmistatud véértuse
jaotamisega. See omakorda viitab tootmisprotsessi tulemusele, mis pohineb suuresti

turundusprogrammidel. Tegelikult peaks turundus vastutama odigete turundusuuringute
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korraldamise eest, et vadrtuspdhised tooted oleksid arendatud ja toodetud. Kokkuvdtvalt
on turunduse pohifookus sellel, et levitada tdhusalt ning pakkuda eelnevalt toodetud
vadrtust oma klientidele. 4P turundusmeetmestik koosneb pohiliselt sellel vahetuse
perspektiivi peamisel ndudel. Suhtepdhisel perspektiivil on olukord erinev — viirtus ei
ole eelnevalt toodetud vabrikus voi kontoris. Teisisonu, klientidele loodud véirtus ei ole
varjatud kujul toodetes ega ka toodete vahetamises raha vastu. Tooted on ainult
vadrtusele kaasaaitajad. Vadrtus luuakse klientidele osaliselt toote ja teenuse
kasutamisel ning osaliselt kahe osapoole — kliendi ja teenusepakkuja — koostdds. Tradit-
siooniline viirtuse vahetus (value in exchange) asendub kasutusviirtuse (value in use)
moistega. Kokkuvotvalt on suhtealase perspektiivi puhul turundusalane fookus tarbijate
tarbimise holbustamisel ja toetamisel ning protsesside kasutamisel kogu suhte jooksul,
kus kliendile vidirtuse loomine toimub klientide ja teenusepakkujate vastastikmojul.

(Ibid .: 26-28)

Protsess

Suhtealane

perspektiiv

Vidrtuse jaotus Vidrtuse loomine

Vahetus

perspektiiv

Tulemus

Joonis 5. Vahetusperspektiiv versus suhtealane perspektiiv turundusprotsessis (autori

koostatud Sheth, Parvatiyar 1995: 412 jdrgi, viidatud Gronroos 2007a: 27 vahendusel).

Liitude voi vorgustike moodustamise pohjusteks on ennekdike mingi kasutegur, samuti
kontseptuaalne iihtekuuluvusvajadus, et saavutada oma organisatsiooni eesmarke. Eesti
olukorda vorgustike kontekstis kisitletakse alapeatiikis 2.1, kus tuuakse vilja vorgus-

tikku kuulumise ajendid.

22



Hékansson ja Ford (2002: 137) toovad vélja tdsiasja, et iikski ettevite ei oma piisavalt
vahendeid, et kliendi ndudmisi tdita. Noudmiste tditmine soltub oskustest, ressurssidest,
tegevustest ja plaanidest. Ettevotted ei saa ainuiiksi oma vahendeid kasutades tooteid,

teenuseid arendada, seda tehakse siiski koostd0s teistega.

Koostdo on vastastikku kasulik ja hésti méiératletud suhe, mille sdlmivad kaks voi enam
organistatsiooni Uihiste eesmirkide saavutamiseks. Suhted hdlmavad mitmeid aspekte:
eesmdrkidele ja vastastikustele suhetele pithendumust; iihiselt arenenud struktuuri-
loomist ja jagatud vastutust; vastastikust autoriteeti ja vastutust edu saavutamisel ning
ressursside ja tulude jagamist. Koostoovorgustikud toovad varem eraldatud organi-
satsioonid uude koostoimimise struktuuri ning nduab neilt tdielikku piihendumist

thisele missioonile. Koostd6 vihjab vastupidavamale suhtele. (Mattessich et al. 2004)

Koostoovorgustikku iseloomustab uue organisatsioonilise struktuuri loomine, kus on
selgelt miiratletud omavahelised rollid, mis kujutavad formaalsete to6jaotuste loomist.
Iseloomulik on veel iihiste strateegiate pohjalik planeerimine ning edu mddtmine.
(Ibid.) Ettevotetevaheline vastatikune soltuvus tdhendab, et strateegia protsess on
interaktiivne, evolutsiooniline ja tundlik ning mitte soltumatult vidlja todtanud
(Hékansson, Ford 2002: 137). Kommunikatsioon toimub ldbi erinevate kanalite ning
luuakse mitmed kommunikatsioonitasemeid, sest selge informatsioon on edu nurgakivi.
Selleks, et tasakaalustada omandivormi eraldi iiksikutes organisatsioonides, on koostoo-
vorgustikes voim kindlaks médratud, et saavutada eesmérk. Juhtimine on hajutatud ning
kontroll on jagatud ja vastastikune. Samuti asub vOrdne risk koigil organisatsioonidel,

kes koostoovorgustikes litkkmed on. (Mattessich et al. 2004)

Strateegilised liidud on kui vabatahtlik koostdo ettevottevaheliste kokkulepete loomisel,
mille eesmérk on saavutada partneritele konkurentsieelis, kuid on iseloomulik, et iga
firma jddb partnerlussuhtes sdltumatuks, kuigi lepingud sisaldavad iihise eesmargi
saavutamist, aga seda tehakse oma strateegilist sOltumatust kaotamata. (Dussauge,
Garrette 1999) Tépsemalt votab vorgustike teooria kokku Ring (1996: 20, viidatud
Kuura 2002: 515 vahendusel), kes maérgib, et vorgustike teooriad aitavad seletada
vorgustike haaret kujundavate tegurite mdju organisatsiooni struktuurile ja

transaktsioonides osalevatele ressurssidele ning mdota dppimise ja sotsiaalse kapitali
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panust. Vorgustatud organisatsioone iseloomustab tugevam teabe ning sotsiaalne orien-

tatsioon, kuna osa individuaalsetest huvidest tuleb ohverdada kollektiivsetele. (Ibid.)

Mitchell ja Singh (1996: 172) votavad kokku mitmete autorite argumendid, rohutades,
et koostdoalased suhted voivad pohjustada osalejatele tdsiseid probleeme, muuhulgas
andmete kaotamine, organisatsioonilised héired ja raskused kohanemisel. Kohanemis-
raskused voivad olla tingitud “uue” organisatsiooniga liitumise rutiinidest ja koostdost,
samas kokkulepete loomine ning uuendamine on sageli kulukad. Koostddalaseid suhteid
uurides leiti, et neid kasutavad ettevotted jddvad suurema tdendosusega ellu vorreldes
ettevotetega, kes jdid soltumatuteks (vastavalt 57% ja 39%). Veel néitavad arenduse ja
turunduse valdkonna koost6d tulemused, et keeruliste kaupade miitimiseks koosto-
suhteid kasutavatel ettevotetel on suurem tdendosus edukas olla vorreldes individuaalse
ja teistest soltumatu turustamise valinutega. Paljud koostodsuhete eelised annavad kasu
ettevotetele, kes turustavad keerulisi kaupu. Arengule ja turundusele suunatud koostdo-
suhted selle uuringu jérgi aitavad ettevotetel omandada turustamise voimeid, suut-
likkuse, kuid ettevotted riskivad sellega, et muutudes sdltuvaks oma partnerist voivad

nad jddda vananenud, aegunud voimete 15ksu. (/bid.: 185-190)

Mitmete uuringute tulemused nditavad, et &risuhetel ilmnevad sageli korduvad no
struktuursed omadused, milleks on jérjepidevus, keerukus, slimmeetria ja mitte-
ametlikkus. Ettevdtete vahelised suhted on keerulised mitmel viisil. Uks osa
keerukusest soltub nende arvust, tiiiibist ja kontaktimustritest, mis suhetes olevad
organisatsioonid loovad. Korrapdrasus seisneb selles, et erinevalt tiilipilistele tarbija-
turgudele kipuvad &drisuhted rohkem olema kui vahendid ja vOimalused, mis on
tasakaalus. Sageli on ametlikud lepingud ebaefektiivsed vahendid hoolitsemaks eba-
kindluse, konflikide ja kriiside eest, sest drisuhted on kohustatud need etapid aja jooksul
labima. Mitteametlikud mehhanismid on tihedalt seotud ajamddtmega, sest mitmed
uuringud on ndidanud, et usaldus ja kindlus kasvab varasematest kogemustest ning on
tohusam suhete arengus kui ametlikud lepingutingimused. (Hékansson ja Snehota 1995:

7-8)

Arisuhete protsesse saab vaadelda teatavate iseloomulike protsessi omadustena, milleks
on kohandumine, koostoé ja konflikt, sotsiaalne suhtlus ja rutiin. Teatud kogus

konflikte voib olla ka vajalik selleks, et hoida ettevitete vahelist suhet tervena, seetdttu
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ei ole vaja alati koiki konflikte I6puni lahendada. Teataval midral on vajalik siiski
koostdd, mis véldib ohtu, et suhe muutub véirtusetuks. Oluline on mdista koostdo ja
viirtuse loomist, sest see teeb suhte viirtuslikuks mdlemale osapoolele. Arisuhted on
iiles ehitatud sotsiaalse vahetuse protsessis, kus tliksikisiku tasandil ollakse plihendunud
ja minnakse kaugemale kui seda rangete iilesannete sisu nduab. Teatud kditumisnormide
kehtestamine ja rituaalid suheldes klientide ja tarnijatega tekitavad tdhtsamaid seoseid

nende jaoks. (Ibid.: 9-10)

Ettevdtete puhul viib suhete seotuse kiisimus mdisteni drivdrgustikud. Uldistatult
tdhendab &risuhete seotus iithendatud struktuuri ehk sellist todkorralduse vormi, mis
viitab sellele, et organisatsioonid kvalifitseeruvad vorgustikku. Suhete seotus on iiks osa
suuremast tervikust ehk suhted on osa laiemast struktuurist, mis seob selle elemente ehk

siis ettevotteid. (Ibid.: 18-19)

Adler 1966. aastal ning Vardarajan ja Rajaratnam 1986. aastal (Habryn 2012: 32)
visandasid levinud kontseptsiooni siimbioosest turundusest, mis on liks meetod, kuidas
saavutada miiiigi ja kasumi kasvu, kasutades koostodd ja rakendades strateegilist
partnerlussuhet, et teostada iihiseid eesmérke. Gronroos (2007b: 115) toob vilja, et
koostoimimine ja vorgustiku ldhenemisviis toostusalases turunduses ja kaasaegne
teenuseturunduse ldhenemisviis, eriti POhjamaade koolkonnas, ndeb turundust selgelt
interaktiivse protsessina sotsiaalses kontekstis, kus suhete loomine ja juhtimine on iiks
oluline nurgakivi. Ellis (2011: 82) margib, et modisted nagu strateegiline liit, &riline
partnerlus ja iihine ettevotmine iseloomustavad moningaid organisatsioone, mis seelébi

ptlitiavad saavutada konkurentsieelised 1dbi toGtavate partnerlussuhete.

Sotsiaalsed ettevotted tegutsevad keskkonnas, kus on tihe konkurents, paralleelselt ja
sisult sarnaseid teenuseid pakuvad ka driettevotted. Seetdttu on suur surve toota
kvaliteetseid teenuseid. Juurdepiis ja kuulumine vorgustikku on eriti oluline suhteliselt
viikestele sotsiaalsetele ettevotetele ja veel arenevatele organisatsioonidele, saamaks
ressursse vorgustikes jagatavate teadmiste ja kogemuste kaudu. Jargnevalt tutvustatakse
vorgustike teooriaid ning piiiitakse leida pohjuseid ja eeliseid vorgustikku kuulumise

oSsas.
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Uheks partnerlussuhete loomise eeliseks vdib pidada konkurentsieelist. Nimelt vdivad
konkurentsieelised olla saavutatud mdlema partneri ndustumise kaudu, et kasuteguri
eesmargil jagada omavahel tdiendavaid infoallikaid voi teha kittesaadavaks teisele
osapoolele oma tdiendavad allikad. Ettevotted saavad seeldbi vdhendada oma eba-
kindlust, mis voib kaasneda turunduskanali struktuuride ja rollide arendamisega.
Koostdd voimaldab partneritel ennekdike tugevdada nende turupositsiooni, samal ajal
jagades tarneahela juhtimiskoormust. Néiteks vdiksemad ettevotted voivad partnerlus-
suhetesse astuda suuremate ettevotetega ja seeldbi lihtsustub viiksemate ettevotete
turuletulek. Koost6o voib avalduda nii konkureerivate kui mittekonkureerivate ette-

votete vahel. (Dussauge, Garrette 1999)

Sotsiaalsete ettevotete vOrgustikud voi tugistruktuurid on olemas peaaegu kdikides
Euroopa riikides. Kogemus Itaalias, Prantsusmaal ja Suurbritannias niitab, et need
vorgustikud voivad mingida olulist rolli, et toetada sektori arengut, pakkudes tuge, ndu
ja juhiseid. Niiteks on Itaalias sotsiaalsed konsortsiumid kdige levinumad tugisiisteemid
sotsiaalsetele ettevotetele, pakkudes ennekdike koolitusi ja ndustamist. Teine ndide on
Prantsusmaal toimivatest ettevitluse ja t60hdive kooperatiividest, kes toetavad
alustavaid ettevotteid. Ka Suurbritannias on mitmeid sotsiaalsete ettevotete katus-
organisatsioone ning need on méinginud olulist rolli tuues sektorile tunnustust ja
erinevaid poliitika arenguid. Euroopa Liidus on moneti piiratud, kuid ometi pidevalt
kasvavad sotsiaalsete ettevotete inkubaatorid, mentorlusprogrammid, spetsiaalsed infra-
struktuurid ja investeeringute valmisolek. Nditeid leiab sellistes riikides nagu Belgia,
Prantsusmaa, Saksamaa, Holland, Sloveenia ja Ungari. (A map of social enterprises...

2014: 12)

Empiirilised vorgustike uuringud rohutavad vorgustiku kolme aspekti: sdlmed ehk
osalejad, nende omavahelised suhted ja vorgustiku iiletildine paigutus. Esimesed solmi
iseloomustavad meetmed on vorgustiku litkmed, osalejad, esindajad ja liksused, mis on
omavahel individuaalsete omaduste v0i positsiooniga vorgustiku tiipoloogias seotud.
Teine suurem grupp on seotud suhetega — osalejaid iihendavad seosed ja sidemed,
kasutades selleks kommunikatsiooni, oma kuuluvust, ressursi, informatsioonivahetust,
ettevOtete vahelisi tehinguid ja lepingulisi kokkuleppeid. Kolmas suurem grupp on

seotud tldise vorgustiku paigutusega ehk edastab infot suhete struktuuri, rollide ja
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positsioonitiipoloogia kohta ning iihtlasi sisaldab vorgustiku omaduste kokkuvotvaid

meetmeid. (Todeva 2006: 36)

Vorgustikus eksisteerivat positsiooni defineeritakse kahte moodi: osalejate mddramine
gruppidesse ja vorgustiku alamhulkadesse nende suhtemustrite jargi voi igale grupis
osalejale rolli midramine. Osalejate voOrgustikus saadavat positsiooni késitletakse
liikkmestaatusena. See staatus kinnitab nende litkmelisust vorgustikus ning annab raamid
hilisematele suhetele ja kditumisele voi edastab osalejatele tditmiseks kindlad rollid ja
funktsioonid. Selle mehhanismi fundamentaalne eeldus on vorgustiku analiiiisi
jarjestikune jada: “Positsioon = Staatus = Liikmelisus = Roll” ja neid nelja aspekti
tolgendatakse samavédrsetena. Positsioon iseenesest asub eraldiseisvana vOimu
teostamisest, kehtestades pigem osalejatele kindlad rollid. Samas staatus kui struktuurne
tunnus on eraldatud teistest individuaalsetest omadustest, mis seletab vorgustiku
kaitumuslikke motiive. Staatuse ja rolli omavaheline kooslus esindab osalejate

joupingutuste tulemusi nende positsioneerimisel vorgustikus. (Ibid.: 39)

Todeva (Ibid.: 40) defineerib osalejate autonoomsust kui nende vdimet piilida vairtust,
olles samas seotud mitmete suhete, ressursivoogude ja vdrgustiku toimingutega.
Tsentraalsus on jargmine strukturaalne omadus, nimelt osalejate voime ja suutlikkus
kontakteeruda teiste liikmetega, luua suhteid ja restruktureerida olemasolevaid seoseid
selleks, et viia miinimumtasemele need sammud, mida on vaja teha selleks, et kontak-
teeruda teiste vOrgustiku litkmetega. Osalejate tsentraalsus on vahend, mis aitab regu-

leerida ja hindab sissetulevate ja vdljaminevate suhete arvu voi iileiildist mainet.

Vorgustiku litkkmete vahel saab turundustegevuste arendamiseks ja rakendamiseks

eristada kolme tiilipi koostoimimist (Warnaby et al. 2002, 2004, 2005, viidatud Baron et

al.2010: 151 vahendusel):

e ametlikud koostoimimised — nt liikmete partnerlusagentuuride ja juhtriihmade vahel;

e mitteametlikud interaktsioonid — nt kohalike vorgustike kaudu ja informatsiooni
vahetusel teiste organisatsioonidega, samuti jagavad informatsiooni agentuurid,

e spetsiifiliselt algatatud interaktsioonid — organisatsioonid tulevad kokku selleks, et
arendada ja rakendada konkreetses kohas turundusalgatust ning selle realiseerumise

jarel minnakse laiali.
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Vorgustiku koosseis tekib osalejate vastastikusest mojust ja omavahelistest suhetest.
Ego-keskne vorgustik on kodige tuntum struktuur ja seda tuntakse ka kui juhtiva
vorgustikuna. Populaarne on see hoolimata sellest, et keskse organisatsioonina omab

see markimisvéérset kontrolli oma partnerlussuhetes. (Todeva 2006: 43)

Mitmete autorite kisitluses on vorgustiku struktuuris olulisemad tunnused (Wellman,
Berkowits 1988; Krackhard 1992; Knoke, Guilarte 1994, viidatud ibid.: 45 vahendusel):
e iiletildine vorgustiku suurus;

e liikmete rohkus;

e vorgustiku tihedus;

e liikmete rollide ja positsioonide ldhedus;

e valik (mdddetuna osalejate mitmekesisusel);

e ruumiline asetus individuaalse positsiooni suhtes;

e kommunikatsiooni struktuur ithendussolmede vahel;

e csindajate seotus;

e kildkonnad ja sotsiaalsed {ihendused;

e juhtimiskeskuste tekkimine ja vdimu kontsentratsioon;

strukturaalne vordvédrsus positsioonide vahel (hdlmates rolle, vastutust ja mdju);

sotsiaalne iihtekuuluvus osalejate vahel (jagatud hiived, viirtused, arusaamine);

tehingute ja vahetuste tohusus.

Ettevotete partnerlussuhete ja vorgustike moodustumine toimub jaotuskanalis ja tarne-
ahelas horisontaalselt voi vertikaalselt. Kuigi ettevotted omavahel vdistlevad, voivad
nad vahel leida, et efektiivne ja kasumlik on teha koostodd teatud valdkondades, et
teenindada tihiseid kliente. See omakorda eeldab aga suhteturunduse iihte votme-
elementi, milleks on usaldus vorgustikku kuuluvate osapoolte vahel. Vastasel juhul ei

tunne nad plihendumust {ihise eesmargi tditmisel. (Gronroos 2007b: 33)

Kéesoleva diplomitdd raames on kliendisuhete védrtus liks sobivaimad turunduse
juhtimiskontseptsioone ning sellele toetutakse empiirilises osas materjali kogumisel ja
késitlemisel. Vorgustikku kuulumine aitab ettevotetes vihendada ebakindlust, samas on
kuulumisvajadus seotud konkurentsiga — olla edukad 1dbi todtavate partnerlussuhete.

Vorgustikus iihiste eesmérkide nimel tootamine eeldab ka teatavat usaldust osaliste
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vahel. Pohimdtteliselt on vorgustikud oma oskusteabega abiks nende hulka kuuluvatele
ettevotetele. Vorgustik sdnastab nende kaudse missiooni ja algab eesmérkide tditmine ja

koostdd. Vorgustiku vddrtus seisneb tema toetuses ja huvide kaitsmisel.

Autori hinnangul on vorgustike suurim viljakutse vorgustikku kuuluvate litkmete
haldamine ja vordvéirsuse tagamine liikmete positsioonide vahel, sest need liikmed, kes
on olnud litkkmed loomise algusaegadest omavad voib-olla suuremat vastutust ja mdju
tegevustes. Samuti on laiemas tdhenduses kiisitav kommunikatsioon liikmete endi
vahel, sest aega litkmete endi seoste ja sidemete tugevdamiseks oletatavasti litkmete
rohkuse tottu ei leita. Teine votmeelement on liikkmete tsentraalsus kui vahend
vorgustikus, sest liikmete asetus vorgustiku suhtes aitab reguleerida sissetulevate ja
viljaminevate suhete arvu. Ehk kui liikme paigutus voi tunnetuslik positsioon on kuskil
vorgustiku &dérealadel, vOib see tekitada temas kdorvalejdetu tunde, mis omakorda

vihendab koostdoovoimalusi.

Suhteturunduse ning vdorgustike ja koostod kontseptsioonid on omavahel seotud.
Esimesel juhul on suhteturunduse edukuse aluseks kliendile véértuse loomine,
vorgustiku olulisus seisneb vorgustikku kuuluvate ettevotete jaoks selles, et koos
tegutsedes loovad nad viddrtust oma ettevottele — olgu selleks thiste eesmairkide
saavutamine, konkurentsieelised, teadmiste vahetused vms. Samuti on mdlema puhul
olulised marksonad koostdo ja suhted. Suhteturunduse puhul koostd6 toimub kdigi osa-
kondade vahel, vorgustiku puhul koost66 on oluline partnerlussuhetes. Neid kahte
iseloomustab ka asjaolu, et fookuses on vastastikune koostoimimine ja kommuni-
katsioon kui edu voti. Suhteturundus holmab iiksiktehingute fookuse iimberpaiknemist
ja asendumist suhtevahetuse protsessiga ning vorgustikku iseloomustab iiksikorganisat-
sioonide koondumine, kus toimub samuti hésti méadratletud suhtevahetus. Molemad on
olulised jéatkusuutliku ja eduka ettevotluse tagamiseks, sest investeering suhteturundusse

vOi vorgustiku toosse voib ettevottele kasu tuua.
1.3. Sotsiaalsete ettevotete uhisturunduse eriparad

Jargnevas alapeatiikis avatakse sotsiaalse ettevotluse taustsiisteem, sest sotsiaalne
ettevotlus on iisna mitmeti madratletud maoiste. Paremaks arusaamiseks sellest on esmalt

vajalik kirjeldada sotsiaalset ettevatlust kui ndhtust. Alapeatiikk annab iilevaate termini
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erinevatest tdlgendustest, samuti tuuakse néditeid rahvusvahelistest praktikatest. Selle
tarbeks vorreldakse ja analiilisitakse teaduslikke késitlusi sotsiaalsete ettevotetega
seotud sOnavarast ja teooriatest. Veel vaadeldakse kdesolevas alapeatiikis iihisturunduse
seisukohalt sotsiaalsetele ettevotetele iseloomulikke ja olulisi aspekte. Uhisturunduses
nidhakse {iht lahendust ja voOimalust, kuidas leevendada ja tohustada liikmete
turundustegevust. Samas on iihisturunduse puhul hulk kiisitavusi, mida kajastatakse

kdesolevas t00s edaspidi.

Moistet sotsiaalne ettevotlus on kasutatud teaduslikus maailmas alates 1980. aastatest
(Raudsaar, Kaseorg 2013: 19). Austin jt (2006: 371) kasutavad sotsiaalse ettevotluse
motestamiseks laiemat ldhenemist, eesmirgiga pakkuda vordlevat analiiiisi
kommertsliku ettevotlusega. Nende kisitluses on sotsiaalne ettevotlus uuenduslik
tegevus, mis loob tihiskondlikku vdirtust ning voib tekkida kolmandas, &ri- vai avalikus
sektoris. Eesti kontekstis saab sotsiaalset ettevotlust esineda vaid kolmandas voi

arisektoris.

Tabel 2 annab {ilevaate sotsiaalse ja traditsioonilise driettevotte erinevustest. Sotsiaalsed
ettevotted on tihiskonnas positiivse muutuse esilekutsumiseks loodud organisatsioonid,
mis teenivad ettevotlustulu ning suunavad kasumi oma ettevotmiste edasiarendamiseks
(Mis on ... 2015). Ariettevdte on majandusiiksus, mille eesmirk on sissetuleku saamine
teenuse vOi kauba tootmisest ja miiligist, driettevotet iseloomustavad majanduslikud
huvid. Ariiihing on juriidiline isik, mis on loodud omaniku vdi omanike tahtel kasumi
saamise eesmirgil. (Sirkel et al. 2008) Ariiihing jaguneb: tiisiihing, usaldusiihing,

osaiihing, aktsiaselts ja tulundusiihistu (Ariseadustik 2011).

Tabel 2. Sotsiaalse ettevotte ja traditsioonilise driettevotte erinevus (autori koostatud

Aps, Loor 2010 pdhjal)

Sotsiaalne ettevote Sotsiaalne éri Traditsiooniline
ariettevote
75% voi rohkem omateenitud | Kasumit jaotatakse; Kasumile orienteeritud.
tulu; kogu tulu omateenitud; ithiskondlik missioon.
kasumlik — aga kasumit ei
jaotata omanikele.

Sotsiaalse ettevotluse valdkond on lai ning Eestis pole sotsiaalse ettevotluse

definitsioonis kokkuleppele joutud (Paes et al. 2014). Sotsiaalne ettevite on
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organisatsioon, mis tahab lahendada mdnda tihiskonna kitsaskohta. Seda teeb sotsiaalne
ettevote oma toodete-teenuste miiiigi abil. Sotsiaalne ettevote tegutseb mingi konkreetse
tthiskondliku eesmirgi saavutamise nimel, kasutades selleks ettevotlusega teenitud tulu.

(Sotsiaalne ettevotlus Eestis 2015)

Sotsiaalsed ettevotted on sotsiaalsektoris muutuste edasiviijad (Dees 1998: 4):

e Nende missiooniks on luua ja sdilitada thiskondlikku véértust (mitte ainult
erasektori vairtus).

e Nad piiiiavad jireleandmatult jargida ja leida uusi vdimalusi, kuidas oma missiooni
téita.

e Nende protsessi iseloomustab pidev innovatsioon, kohandamine ja dppimine.

e Loodud tulemustele langeb suur vastutus.

Nii tavapraktikas kui ka seadusandluses méiiratakse ja késitletakse sotsiaalset ettevotlust
erinevalt ja erinevuste tdlgendamised on riigitilesed. Selline olukord on tingitud riikide
sotsiaalpoliitika skeemide, majandusliku, poliitilise ning kolmanda sektori tradit-
sioonide eripdrasustest ja sellest omakorda johtuvad sotsiaalsete ettevotete {ihis-

kondlikud eesmaérgid ja tulemused. (Mair 2010: 5-8)

Rahvusvahelise praktika jérgi on sotsiaalsete ettevotete iihiskonnale loodav lisavéirtus
eriti suur nendes riikides, kus valdkonna arendamisega on tegeldud siisteemselt pikema
aja jooksul. Néiteks Suurbritannias hoiavad ainuiiksi erivajadustega inimesi kaasavad
sotsiaalsed ettevotted riigile kokku 40 miljonit naela sotsiaalhiivitiste, kaheksa miljonit
naela tervishoiukulude ja miljon naela sotsiaalteenuste arvelt. Suurbritannias on selliste
tulemusteni joutud sotsiaalsete ettevotete katusorganisatsioonide abil, nditeks Senscoti

ja Social Firms UK on tegutsenud iile kiimne aasta. (Aps, Kivioja-Oopik 2012)

Eestis on kolm tugiorganisatsiooni sotsiaalse ettevotluse edendamiseks (Raudsaar,
Kaseorg 2013: 22; Sotsiaalne ettevotlus... 2012):

e Heateo Sihtasutus — keskendub suure mojuga tihiskondlike algatuste toetamisele;

e Kodanikuiihiskonna Sihtkapital — vabaiihenduste arengu toetus-, arendus- ja

tugikeskus;
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e Sotsiaalsete Ettevotete Vorgustik — soovib Eestis suurendada sotsiaalsete ettevotete
arvu, suutlikkust ja mdju ning viidrtustada sotsiaalset ettevotlust iihiskonnas

tegevusvaldkonnana.

Sotsiaalsed ettevotjad tdidavad liinkasid iihiskondlike vajaduste ja olemasolevate
teenuste vahel, kasutades oma ettevotlusoskusi ja minnes traditsioonilisest avaliku
sektori rollist kaugemale. Nad uuendavad tegevusi ja strateegiaid selleks, et pakkuda

lahendusi levinud iihiskondlikele probleemidele. (London, Morfopoulos 2010: 7)

Sotsiaalse ettevOtluse protsessi juurde kuulub kolm elementi (Mair, Marti 2006,

viidatud Ibid.: 8 vahendusel):

1. viirtuse loomine, kombineerides ressursse uudsel moel;

2. olemasolevate vdimaluste uurimine ja kasutamine iihiskondliku muutuse voi
vajaduse stimuleerimiseks ja innustamiseks;

3. uute teenuste ja toodete loomine ning uute organisatsioonide loomine.

Mair ja Marti (Ibid.: 9) mérgivad, et sotsiaalne ettevotlus erineb é&rilisest ettevotlusest
selle poolest, et esimesel on kdrge prioriteet edendada ja arendada sotsiaalset véértust
ning esmatéhtis ei ole majandusliku vairtuse kasvatamine. London ja Morfopoulos
(2010: 10) viidavad, et kogukondades tekivad sotsiaalsed ettevotted siis, kui inimesed

hakkavad tegutsema, et toetada sotsiaalset heaolu.

Sotsiaalne ettevotlus on ettevotlikkuse ja innovatsiooni integratsioon, mis votab ette
tegevusi, et luua sotsiaalset heaolu. Sotsiaalse ettevotluse kontseptsioon sarnaneb
ettevotluse valdkonnaga. Paljud iihiskondlikud probleemid, eriti ettevGtjate vaate-
nurgast, loovad voimalused kédivitada kasumit teenivad ettevotmised selleks, et leeven-

dada need konkreetsed iihiskondlikud probleemid. (Perrini 2006:15)

Sotsiaalsed vajadused ei kuulu ainult konkreetsesse kategooriasse (nt vaesuse leeven-
damine), vaid need soltuvad vOimalusest sotsiaalset olukorda edendada ja algatada
sotsiaalset muutust. Arilises ettevdtluses ettevdtlusvdimaluse drakasutamine on pea-
miselt seotud eeldatava ja hinnangulise ettevotluskasumiga. Teisisonu, otsuse ja valiku
drakasutamise viis on suuresti seotud ainudige tundega ja enesekaitsega: edumaa

konkurentide ees saavutatakse niikaua kui on vOimalik séailitada kasumit. Erinevalt
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driettevottest podrab sotsiaalne ettevote selle mehhanismi iimber, samuti liikatakse
iimber ka oodatav viirtuse kontseptsioon. Eeldatakse, et sotsiaalsed ettevotted oma
tegevusega panustavad sotsiaalse olukorra tdstmisele, nditeks tootingimuste paran-
damine. Teisisonu kuna sotsiaalsed ettevotted fokuseerivad ja kasutavad oma ette-
votlikke oskusi lahendamaks sotsiaalseid probleeme, nédhes ette siistemaatilist muutust
iihiskonnas, on see tingimata véljapaistev oma vdimaluste rohkuselt, mis vdimaldab

ithiskonna uuele teele suunata. (Perrini 2006:18)

Ettevotluse tdnapdevane kisitlus on traditsioonilisest méirksa laiahaardelisem, poorates
tdhelepanu ka sotsiaalse kasu saamisele vOi eneseteostusele. Kui eneseteostus on oluline
»kasu” loomemajanduses, siis sotsiaalsele ettevdtlusele ja sotsiaalse tulemi kasva-
tamisele on podratud viahem tdhelepanu. Sotsiaalset ettevotlust tdlgendatakse tegelikult
laiemalt kui tavamadistes ,,sotsiaalne”, hdlmates eri valdkondi (nt keskkond, kogukond,

kultuur, piirkond, haridus ja loomulikult ka sotsiaalvaldkond). (Paes ef al. 2014)

Sotsiaalsetel ettevotetel on vajadus tohusamalt ja tulemuslikumalt oma teenuseid
turundada. Turunduskava véljatdotamine ja turubarjddride iiletamine on vajalik, selle
lahenduseks voib olla tihisturunduse kasutamine. Abingdon (2005: 71) vdtab kokku
inglisekeelsetes késitlustes iihisturunduse tdhistamiseks kasutatavad terminid nagu co-
op marketing (koost6o turundus), strategic alliance (strateegiline liit), host-beneficiary
deals (mitmepoolselt kasulikud tehingud), joint venture (iithine ettevOtmine), fusion

marketing (slinteesturundus).

Ettevotted solmivad tihisettevotmiste lepinguid selleks, et luua uusi tooteid ja teenuseid
ning siseneda uutele voi véliturgudele (Beamish 2008, viidatud Beamish, Lupton 2009:
75 vahendusel).

Abingdon asendab konkurentsi koostéoga ning rohutab, et tinapdeva majanduse juures
on viikestel ettevotetel turundustegevus eriti keeruline, sest reklaami ostmine, klientide
leidmine kasutab véga suures mahus ettevotte enda ressursse. Alternatiivina toob ta
vilja strateegiliste liitude moodustamise teiste ettevotetega, mis voimaldab {ihendada
ressursse, jagada kliente, jaotada turunduskulud ja seda koike tehes selliselt, et kdik

osapooled vodidavad. Modned autorid nimetavad seda ka siinteesturunduseks, sest
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ettevotted jagavad oma ressursse ja teevad koostodd, mis on vastastikku kasutoov.

(Abingdon 2005: 71)

Strateegilised liidud teiste ettevotetega voivad olla lihtsad ja piiratud voi viga aktiivsed

ja keerulised ning nimetab mdned aspektid, mille raames ettevotted koostodd teha

saavad (Ibid.: 72-74):

1. kulude jagamine seoses reklaami ostmisega ja turundusega;

2. logistikaga seotud toimingud (nt kullerid, kes optimeerivad teekonda ja vdhendavad
logistikaga seotud tilekoormust);

3. pakendid (esmatarbekauba pakendid reklaamivad teisi tooteid ja ettevotteid, nt

piimapakendid);

tootearendus (nt IBM arvutite tootjad soovitavad kasutada vaid Microsofti tarkvara);

miilimine (nt osta ainult X briandi pesugeeli Y mudeli pesumasinale);

teenindus (nt vaiba paigaldaja soovitab konkreetset puhastusvahendit);

N e

geograafiline ldhedus (nt kontorimoobli ettevotte saadab kliente {ile ténava
kontoritarbeid ostma);
8. hinnakujundus (osta Ohtusodk neljale X restoranis ja saad soodustust Y ettevotte

toodetelt).

Uhised ettevdtmised viitavad tavaliselt kokkuleppele kahe vdi enama organisatsiooni
vahel moodustada uus ettevotmine kindlal eesmérgil. Pohjus, miks iihiseid ettevotmisi
moodustatakse, on sageli seotud wuute tehnoloogiate arendamisega, et leida
tegutsemiseks uusi turuvdimalusi ning jagada oma ressursse. Kuigi sageli rohutatakse
tihiste ettevotmiste puhul kasu, siis sageli ei kaaluta koiki riske pdhjalikult 1dbi. Oma
olemuselt on iihised ettevotmised riskantsed, sest vOimalus, et uue toote vOi uue
tehnoloogia turule toomiseks loodud iihine ettevotmine ei ole elujouline. Lisaks sellele
kaasnevad tegevuskulude riskid ning moni osaleja vdib oma vaatenurgast pidada
tihisettevotmist lihtsalt ebadnnestunuks. Teine aspekt on haldus- ja kontrollsiisteemid
ehk kuidas kaitsta iithisettevotmiste osapooli. Néiteks tuleb lepingusse mérkida, milliseid
otsuseid peab heaks kiitma juhatus (nt kapitalikulutused iile teatud summade,
rahastamisotsused jne); kas ja missugused otsused tehakse lihthddlteenamusega; kas
monel osapoolel eksisteerib vetodigus jne. Moningatel juhtudel on soovitav ametisse

madrata moni s0ltumatu esindaja. (Johnson 2000)
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Oma olemuselt on iihistel ettevotmistel piiratud elutsiikkel. Kavandatav kestus ja
nditeks ka kehtivuse pikendamise sitted tuleks eelnevalt kokku leppida. Néiteks on
moistlik sdtestada kokkuleppesse, et kui iiks osapool muutub maksejouetuks, siis teisel
osapoolel on digus omandada tema huvid. See voib aidata kaitsta {ihisettevotmiste vara
vdi vihendada hiireid. Uhiste ettevotmiste puhul aitab riske vihendada lepingute
s0lmimine, sest dokumenteeritud kokkulepped vdivad ennetada vdimalikke tekkivaid

probleeme osapoolte vahel. (Ibid.)

Ettevotluse Arendamise SA kiistleb iihisturundust kui voimalust arendada ettevotet,
selle toodet ja teenust ning suurendada ettevotte tulusid. Koostodd tehes vdhenevad
turunduskulud ja riskid nii kodu- kui ka vilisturul ning tekib rohkem ressursse, et
palgata tippspetsialiste. (Uhisturundus 2012) Uhisturunduse eelised ei peitu mitte ainult
kokkuhoitavas rahas, vaid ka teadmiste, oskuste ja usalduse iihendamises. Uhisturundus
on ettevdtjate individuaalsete eesmérkide saavutamine iihiste turundustegevuste kaudu.
Ettevdtetele kasutoovad tihised pdhilisemad turundustegevused on (Ibid.):

e reklaamikampaaniad;

e kliendimdngud ja loosimised;

e messidel voi laatadel osalemine;

e miilik katuseorganisatsioonide kaudu;

e vilisturule minek.

Eksisteerivad tiihisturunduse liidud vdivad koosneda ja pakkuda organisatsioonidele
erinevaid lahendusi — néiteks uue toote arenduse liit, reklaamiliit, brindi liit, {ihine
miiiigiedenduse liit (Lafferty, Goldsmith 2005, viidatud Taek et al. 2010: 250

vahendusel).

Kuigi thisturundamise tdlgendamises on mitmeid variante, saab eelnevalt esitatud
andmete pohjal jareldada, et kui eksisteerivad iihised eesmérgid ning olles sealjuures
motiveeritud, siis koos tegutsedes on suuremad eeldused olla tihistegevustes edukas.
Vorgustiku ressursid voivad luua eelduse, kus koos tegutsedes voidetakse rohkem kui
eraldi tegutsedes. Samas ei tohiks tihelepanuta jdtta, et iihisturundusega on seotud

mitmeid riske — suured juhtimisalased véljakutsed vdivad pdhjustada iihisturunduse
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ettevotmise ldbikukkumise. Kéesolevas to0s kisitletakse tihisturundust selliselt, kus

tthisturundus partnerid on vordsed ja omavahel vastastikku kasulikus koostoimimises.
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2. TURUNDUSETTEPANEKUTE VALJATOOTAMINE
SOTSIAALSETE ETTEVOTETE VORGUSTIKULE

2.1. Ulevaade sotsiaalsest ettevotiusest Eestis

Kéesolevas peatiikis tutvustatakse sotsiaalse ettevotluse kujunemist Eesti kontekstis,
samuti sotsiaalse ettevotluse arengut ja ka valdkonda eest vedavate organisatsioonide
tausta. Néited kujunevad t66 empiirilises osas ldhemalt uuritud ettevotete baasil. Eestis
on sotsiaalse ettevotluse teemat kisitletud muuhulgas hetkeolukorra kaardistamise
(2011), iihiskondliku moju (2011), ettevotlusvaldkonna (2011, 2013) ja kommuni-
katsiooni (2013) kontekstis.

Koiv (2014) mérgib, et kuigi sotsiaalne ettevotlus on muutunud vdhemalt vélisriikides
moekaks sonakdlksuks, pole olemuslikult tegu sugugi uue ndhtusega. Niiteks Eesti
esimesteks sotsiaalseteks ettevoteteks olid 19. sajandi 16pus loodud tédkeskused, milles

nidgemispuudega inimesed harju valmistasid.

Tamm (2012) toob vilja, et hoolimata eksitava kdolaga juriidilisest nimetusest
,mittetulundusiihing® on Eesti kodanikuiihendused oma iihiskondlike eesmérkide nimel
ettevotluse printsiipe rakendades tulu teeninud juba 1990. aastate algusest. Selle
tegevuse eri aspekte on kirjeldatud nditeks jirgmiste nimedega: ,,omatulu teenimine®,
»ettevotlustulu teenimine®, ,,avalike teenuste delegeerimine® ja ,,sotsiaalne ettevotlus®.
Sotsiaalse ettevotluse valdkonna arendamisega just selle nime all on alates 2005. aastast
tegelenud Heateo Sihtasutus, olles nii mdiste maaletooja ja propageerija kui ka mitme

sotsiaalse ettevdtja kaaskdivitaja.

Veel mirgib Tamm (/bid.), et sotsiaalse ettevotluse valdkonna arendamise vajadused
kasvasid Heateo Sihtasutuse strateegilisest fookusest laiemaks. Sotsiaalse ettevotluse

edasiseks kiireks ja tugevaks arenguks oli tarvis eraldi kodanikualgatust. Pérast pikka
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eeltodd ja hoolikat ettevalmistust asutati 11. aprillil 2012 sotsiaalsetele ettevotetele
mdeldud liikmes- ja eestkosteorganisatsioon MTU Sotsiaalsete Ettevdtete Vorgustik,
mille eesmédrk on suurendada sotsiaalsete ettevotete arvu, suutlikkust ja mdju ning

vaartustada valdkonda tervikuna Eesti tthiskonnas.

Eestis on toetanud sotsiaalse ettevotluse arengut Kodanikuiithiskonna Sihtkapital
(edaspidi KUSK). Niiteks on KUSK vahemikus 2010-2014 viinud 1ibi mitu alustavale
ettevottele suunatud sotsiaalse ettevatluse driplaanide taotlusvooru. (Toetatud projektid

2015)

Seiku on Eesti sotsiaalse ettevotluse inkubaator. Seiku asutajaks on sotsiaalne ettevote
Teaduse ja Kultuuri Sihtasutus Domus Dorpatensis, mille eesmérgiks on Eesti teaduse,
kultuuri ja kodanikuiihiskonna juurprobleemide lahendamine. Uhe meetodina eesmérgi
saavutamisel veab organisatsioon sotsiaalse ettevotluse inkubaatorit Seiku, mille

eesmdrgiks on uute sotsiaalsete ettevotete kdivitamine. (Meie partnerid... 2015)

Globaalne Ettevotlusmonitor (GEM, ingl Global Entrepreneurship Monitor) on
igaaastane paljudes maades samaaegselt ldbiviidav ettevotlusaktiivsuse, ettevotjate
piitidluste ning hoiakute hindamise projekt. 2012. aastal toimunud uuringule on saadud
esimesed andmed, mis tavapérase ettevotlusega vorreldes niditavad Eesti elanikkonda

veelgi aktiivsemana sotsiaalses ettevotluses. (Paes et al. 2014)

2011. aastal tehtud kvantitatiivse uuringu tulemusena leiti internetiotsingu ning Heateo
Sihtasutuse poolt kogutud kontaktide pdhjal kokku 56 organisatsiooni, kes liigitusid
sotsiaalsete ettevotete kriteeriumi alla. Enamik leitud organisatsioonidest on
registreeritud mittetulundusiihingutena, aga on ka mitmeid sihtasutusi. Klassikalised
arithingud on vdhemuses. Leitud sotsiaalsed ettevotted tegutsevad erinevates
valdkondades. Koige enam on siiski sotsiaalteenuseid osutavaid organisatsioone.
(Lillemets 2011: 6) Sotsiaalsed ettevotteid Eestis on aga rohkem. Néiteks 2014. aastal
labi viidud statistilises uuringus ‘“Sotsiaalse ettevotluse sektor Eestis” oli valimis
uuritavate organisatsioonide nimekirjas 770 iiksust, kes teenivad ettevotlustulu. Eelpool
nimetatud uuringusse liilitati 125 ettevotet, nende seas 31 Sotsiaalse Ettevotte
Vorgustiku liiget, sest need ettevotted ldbisid mitmeetapilise uuringu ning tunnisati

sotsiaalse ettevOtte potentsiaaliga organisatsioonideks. (Lepa, Naarits 2014: 113)
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Organisatsioone, mis vastavad Euroopa Liidu méératlusele sotsiaalsest ettevottest, voib
leida 29 riigist (A map of social enterprises... 2014: 3). Eesti ei liigitu nende riikide
hulka, kes pakuvad konkreetseid Oiguslikke vorme vOi pohiméérust sotsiaalsetele
ettevotetele. Eestis puudub sotsiaalsete ettevotete jaoks eraldi juriidiline vorm. Enamik
neist tegutseb mittetulundusithingute (MTU) vdi sihtasutustena (SA). Leidub ka
kasumijaotusest loobunud osaiihinguid (OU) ja vabaiihenduse-iriiihingu koostddvorme
(MTU vai SA + OU). (Sotsiaalse ettevotluse statistika 2014) Eesti sotsiaalsed ettevdtted
leiavad, et eraldi juriidilisel vormil on kasutegur siis, kui sellega kaasneksid ka
maksusoodustused (nt sotsiaalmaksu madalam mddr voi vabastus) vOi vOimalus

ettevotjana toetusi taotleda (nt tegevustoetust). (Lillemets 2011: 14)

Lai tegevusalade jaotus nditab, et sotsiaalsed ettevotted loovad Eestis positiivset
muutust viga erinevate lihiskondlike vajaduste rahuldamiseks (Lepa, Naartis 2014:
116). Sotsiaalsed ettevotted paiknevad iile Eesti, kuid eelkdige Harjumaal (sh Tallinnas)
ning Tartumaal (sh Tartus). Iseloomustades sotsiaalsete ettevotete tegevusvaldkonda,
siis 38% ettevotetest on selleks sotsiaalhoolekanne, 7% haridus ning 54% jagunevad
erinevate valdkondade wvahel. (Sotsiaalse ettevotluse statistika 2014) Sotsiaalsete
ettevotete sektor kasvab nii Uhiskondlikul eesmérgil miiligitulu teenijana kui
to0andjana. 2012. aastal oli sotsiaalsete ettevotete kogutulu 36,6 miljonit eurot, sellest

24,4 miljonit oli ettevotlustulu. (Lepa, Naarits 2014)

2012. aasta uuringu jérgi on koige enam sotsiaalseid ettevotjaid 18—24-aastaste naiste
seas (30%), tavaettevotlusega tegelevaid naisi on selles vanuseriihmas vaid kuus
protsenti. Korgemad sotsiaalsete ettevOotjate madrad on naiste 45-54 ja 55-64
vanuserithmades (22%) ning meeste 65+ vanuserithmas (samuti 22%). Need on oluliselt
kdrgemad tavaettevotluse samade vanuserithmadega vorreldes, mis on naiste 45-54 ja
55-64 vanuseriihmades kuus protsenti ja meeste 65+ rilhmas viis protsenti.
Vastupidiselt tavaettevotlusele on sotsiaalses ettevotluses aktiivsemad naised (55,9%).
Ullatavalt palju on sotsiaalseid ettevdtjaid vanemaealiste vanuserithmas, kus ka mehed

on nooremate vanuserithmadega vorreldes aktiivsemad. (Paes et al. 2014)

Eestis tegutsevad sotsiaalsed ettevotteid tdid 2011. aasta uuringus védlja peamise
viljakutsena tootearenduse ja turundusega seotud raskusi, mis ilmselt on paljuski

tingitud ettevotlustaustaga inimeste puudumisest organisatsioonis. (Lillemets 2011: 17)
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SEV-i loomise kéigus uuriti Eesti sotsiaalsetelt ettevotetelt, mida nad peavad
kasuteguriks taolisesse organisatsiooni kuuludes. Vastustest selgus, et koige
olulisemaks peetakselt iiksteiselt Oppimist parimate praktikate vahetamise kaudu ja
ithiseid kohtumisi. Koolitusi ja ndustamist peeti kdige olulisemaks ennekdike alustajate
sotsiaalsete ettevotete puhul, kuid ka tegutsevate ettevotete jatkusuutlikkuse tagamiseks.
Lisaks mainiti tdhtsaks info vahendamist sotsiaalsetele ettevotetele. (Lillemets 2011:
15) Liitumiseks SEV-iga on sotsiaalsetel ettevotetel olnud mitmeid sarnaseid ajendeid:
valdkonna info liikkumine, kogemuste jagamine, toe saamine oma identiteedi
tutvustamiseks, organisatsiooni mdju selgemaks kommunikeerimiseks ja teenuste

turundamiseks, soov kaasa ridkida valdkonna arengus (Liitkmesus 2015).

SEV-i kuuluvate ettevotete puhul on see thest kiiljest iihine vajadus lahendada
konkreetseid iihiskonnas leiduvaid probleeme. Sotsiaalne ettevotlus on Eestis jatkuvalt
tisna tundmatu valdkond, mis tekitab inimestes sageli himmingut vdi valearusaamu,
niiteks et MTU ei peaks iildse kelleltki teenuste eest raha kiisima voi kuidas saab iiks
ettevote olla selline, mis kasumit ei jaotagi. Seega aitab vdrgustik liikkmeid ka
identiteedi kiisimustes, andes neile {ihtlasi suurema julguse end sotsiaalseks ettevotteks
nimetada ja ka vastavalt kdituda. Selline koos eksisteerimine annab voimaluse
organisatsioonidel paremini oma missiooni ellu viia. Vorgustikku kuuluvate ettevotete
teenuste lihine turundamine annab voimaluse luua uue ja laiahaardelisema kuvandi
sotsiaalsetest ettevotetest. Samuti on véikestel ettevotetel voimalus vdorgustikku
kuulumise hiivesid kasutada — nt suure vorgustiku eestvedamisel ja vahendamisel oma

kaubamarki miiia.

Kéesolevas alapeatiikis tutvustati sotsiaalse ettevotluse sektorit Eestis. Samuti avati
sotsiaalse ettevotluse mdiste sisu — majandusiiksus, mis pakub elujoulise drimudeli
alusel teenuseid voi tooteid selleks, et lahendada mond iihiskonna kitsaskohta. Eestis
tegutsevate sotsiaalsete ettevotete tegevusalade valdkond on laiahaardeline ning
positiivse aspektina voib vélja tuua, et sektor kasvab iihiskondlikul eesmérgil kasumi
teenijana ning annab inimestele tasulist t60d, vottes endale todandja rolli. Vorreldes
ariettevotetega viljelevad sotsiaalset ettevotlust aktiivsemalt naised, millest vdib
jareldada, et naised tunnevad suuremat rolli iihiskondliku heaolu tagamisel ning

vastutust selles, et elukeskkond meie timber paremaks muutuks. Tingituna asjaolust, et
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Eestis puudub sotsiaalsete ettevdtete jaoks juriidiline vorm, siis esineb sotsiaalsetel
ettevotetel kolmandale ja ka érisektorile omaseid tunnusjooni. Tépsustades - sotsiaalsete

ettevotete seas leidub MTU, SA, OU ning kombineeritult ka teisi koostddvorme.
2.2. Uuringu meetodi ja valimi tutvustus

L3putdo uuringu jaoks valiti kvalitatiivne 1dhenemine, mis sobib hésti kédsitletava teema
avamiseks. Kvalitatiivset uurimisviisi iseloomustab inimeste kogemuste uurimisel,
kirjeldamisel ning tdlgendamisel paindlikkus ja arvestamine konkreetse olukorraga.
Intervjuu on kui silmast silma vestlust, millel on eelnevalt kavandatud eesmérk ning
mille kaudu vahendatakse mdtteid, hoiakuid, seisukohti, teadmisi ja tundeid. (Leherand
2008) SEV-i litkmete turundusalase voimekuse ja vajaduste viljaselgitamise jaoks oli
asjakohane just personaalne ldhenemine ja konkreetse sihtrithma hinnangute
kaardistamine ning selle rakendamiseks kasutati intervjuud. Sotsiaalsete ettevotete
tihisturundamist pole Eestis teadaolevalt varem uuritud, sellest 1dhtuvalt on oluline
olukorra kaardistamine. Intervjueeritute senise turundustegevuse hindamiseks viidi lébi
ka dokumendianaliilis kodulehtede pdhjal. Uuringu ldbiviimise ajagraafik on esitatud

tabelis 3.

Tabel 3. Empiirilises osas kasutatavad uurimismeetodid (autori koostatud)

Mida uuriti Meetod Libiviimise aeg
Teenuste turundus (kampaaniad, Dokumendianaliilis Aprill 2015
reklaamid, turunduskanalid)
Turundusvdimekus Poolstruktureeritud intervjuu (11), | Aprill 2015
dokumendianaliiiis
Soovide, vajaduste kaardistamine | Poolstruktureeritud intervjuu (11), | Aprill 2015
tihisturunduse votmes dokumendianaliiiis

Uldkogu valim kitsendati kdigilt SEV-i liikmetelt ainult teenusepakkujatele. Uuringu
puhul tuli esmalt leida kdige sobivamad vorgustiku litkmed, keda valimisse liilitada.
Sellist otsustusviljavottu on sobiv kasutada, kui valimi suurus on suhteliselt viike
(Sirkel 2001: 109). Tulenevalt vorgustiku liikmete vajaduspohisest huvist saada abi
turundustegevuseks, ldahtus t66 autor pShimottest, et kajastatakse teenusepakkujaid, sest
neid on arvuliselt rohkem vdrreldes tootepakkujatega ning teenuste ithisturundamine on
iseenesest markimisvddrne véljakutse. Ka oleks t00 tootepakkujate kaasamisel uurin-

gusse viljunud diplomit66 mahu raamidest. Uuringusse kaasati need SEV-i
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liikkmesorganisatsioonid, mis osutavad teenuseid eraisikutele ja ettevotetele. Vilja jdid
sotsiaalsed ettevotted, mis pakuvad peamiselt avalikke teenuseid ehk kelle kliendid on
riigi- ja kohaliku omavalitsuse asutused, kuna nende puhul ei saa rakendada turundust

selle tavapirases kasitluses.

Kéesoleva t06 raames on lildkogumiks 20 sotsiaalset ettevotet (vt lisa 2), kelle tipsem
tutvustus, sh tegevusala, iihiskondlik eesmérk ja eesmérgi tditmiseks olevad lahendused,
on tabelina vélja toodud. Tegevusalade jéargi jaguneb iildkogum vastavalt jargmistele
marksonadele: parem elukvaliteet, todle aitamine, tervis, aktiivsete kodanike kasvamine,
kultuuriparandi siilitamine, keskkonnateadlikkus (Lillemets 2011). Sotsiaalsete
ettevotete tegutsemispiirkond on iile Eesti vabariigi. Nendest 20 andsid ndusoleku
intervjueerimiseks 11 sotsiaalset ettevdtet: Todtahe, Okokratt, Hiirekese Mingutuba,
Abikisi, Eesti Pimemassdoride Uhing, Viitluskoolitus, Domus Dorpatensis, Terve
Eesti, Vairtustades Elu, Avitus ja YFU Eesti. Kuna intervjueerituid oli rohkem kui
pooled tildkogumist, siis on vdimalik nende vastuste pohjal uuringu tulemusi iildistada.
Lisaks on oluline vélja tuua, et iiks intervjueeritu esindab kahte organisatsiooni, millest
intervjuus olid fookuses iihe teenused. Teise organisatsiooni seisukohtade
tutvustamiseks pakuti talle eraldi aega, millest esindaja loobus, pdhjendades seda
enamuse turundusteemade kattumisega. Seega vOib tulemusi vaadelda ka 12

organisatsiooni kontekstis.

Uuringu esimeses etapis viidi ldbi kvalitatiivne sotsiaalsete ettevotete turundustegevuse
kaardistus (dokumendianaliitis, vt lisa 3). Selleks kasutati organisatsioonide
kodulehtedel olevat avalikku informatsiooni. Kvalitatiivse uuringu tulemused on lahti
kirjutatud peatiikis 2.3. Dokumendianaliilisi meetodit kasutati liikkmete turundustegevust
iseloomustavate andmete kogumiseks. Selliste andmete kogumise eeliseks on kerge
ligipdds, uurija ndhtamatus, tundlike teemade késitlemisvdimalus ja tervikpildi saamise
voimalus (Leherand 2008). Dokumendianaliiiis tdlgendab histi sotsiaalsete ettevotete
turundusalast ~ tegevuspraktikat, mis annab  asjakohase iilevaate olulistest
turundustegevustest. Uurimisobjektide juures piiiitakse leida thiseid jooni — neid

struktureerida ja tildistada.

Teises etapis kasutati poolstruktureeritud intervjuusid, et uurida sotsiaalsete ettevotete

ootusi ning vajadusi vorgustiku turundustegevusele. Autor intervjueeris 2015. aasta
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aprillis 11 sotsiaalse ettevotte esindajat. Sotsiaalsete ettevOtete intervjueerimiseks
kasutas autor silmast silma kohtumisi, Skype’i ja telefoni vahendusel toimunud vestlusi.

Intervjuude kestvus oli 30-40 minutit.

Poolstruktureeritud intervjuu puhul ldhtuti esimeses peatiikis analiilisitud ning
viljatoodud andmetest ja teooriast. Planeerimise kiisimused pohinevad Besti (2004)
planeerimise protsessil ja sihtturunduse pohitegevuste protsessil; tulemuste modtmise
kiisimused on vilja kasvanud Ambleri ja Kokkinaki (1999) turunduse niitajate
kategooriatest, lisaks toetab seda suhteturundus. Vorgustikuga seotud intervjuu
kiisimused baseeruvad alapeatiiki 1.2 vorgustike teooriatel. Intervjuu kava idee pohineb
Supi (2013) t66l, kus muuhulgas on kirjas, et tema t66 intervjuu kiisimustikku saab

votta aluseks uurimaks ka teiste Eesti ettevotete turunduse planeerimist ja modtmist.

Intervjuud salvestati ning transkribeeriti. Sotsiaalsete ettevitetega tehtud intervjuude
kisitlemisel tuuakse vilja tulemused seoses turundusvdoimekuse kiisimustega. Intervjuu
koosneb kahest osast. Esimene osa holmab sotsiaalse ettevotte enda turundusvoimekust,
sh planeerimist, tegevust ja moOtmist. Voimaliku {histurunduse rakendamise
seisukohalt on oluline hinnata ettevotte enda turundustegevust, mistdttu kiisimuste
eesmaérgiks oli vilja selgitada sotsiaalsete ettevotete endi voimekus ja kaardistada see, et
oleks arusaam, mis positsioonil on liikkmed oma turundustegevustes. Samuti tuli
sotsiaalsetel ettevotetel anda iilevaade enda turundusmooddikute kriteeriumitest —
missugused turundusnditajad on enim olulised. Intervjuu teine osa keskendus litkmete
ootustele SEV-ile kui litkmeid koondavale organisatsioonile, abistamaks sotsiaalsete
ettevotete turundustegevust. Intervjuude kiisimused on dra toodud lisas 4 ning tulemuste

kokkuvotte leiab peatiikist 2.3.

Viljatdotatud intervjuu ndrgaks kiiljeks voib pidada asjaolu, et kui sotsiaalne ettevote
vastas turundustegevuse vajakajdidmistele, siis edasised kiisimused holmasid siiski
turundusega seotud aspekte ning vastaja pidi uuesti todema, et néiteks turundusplaan
organisatsioonis puudub ning sellest ldhtuvalt turundust puudutavaid tegevusi ei
rakendata. Intervjuude transkribeerimise ja analiilisi kdigus selgus tdsiasi, et avatud
kiisimuste puhul ei tekkinud iga vastaja puhul vorreldavaid elemente, mida ankeedi
puhul oleks saanud korvutada, sest vastajad vastasid erinevalt ning kindlaid iihisosa osi

el tekkinud. Intervjuu tugevaks kiiljeks voOib pidada vahetut suhtlemist sotsiaalse
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ettevottega, seega vastused olid pohjalikud ja ausad, sest vastaja vottis selle jaoks
spetsiaalselt aega. Samuti sai t06 autor vajadusel tdpsustavaid kiisimusi kiisida, et

vastustest rohkem ja selgemat infot saada.
2.3. Uhisturunduse uuringu tulemused

Tulemuste empiirilisel analiiiisimisel kasutatakse vaatlustest ja intervjuudest kogutud
materjale ning piilitakse tolgendada vastavalt 1. peatiikis késitletud teoreetilistele
lahtekohtadele intervjueeritud SEV-i likkmete turundussuutlikkust, vdorgustiku

tihisturunduse rakendamisvalmidust ning saada vastused piistitatud uurimiskiisimustele.

Analiiiisil 14htuti teenustele iseloomulikust 7P mudeli késitlusest ning alljargnevalt on
vélja toodud uuringus osalenud sotsiaalsete ettevotete puhul kehtivad 7P elementide
marksonad, mis tuvastati kodulehtede wvaatlusel. Moned neist maérksonadest on
tildistatud kujul, aga esitatakse ka konkreetsemaid nditeid. Eraldi vaadeldakse toodet,
hinda, turustust, toetust, tootajaid, protsessi ja fiilisilist tdendust ning nendele vastavalt

edastatakse 11 sotsiaalse ettevotte puhul kehtivad iildistavad pohielemendid (vt lisa 5).

Sotsiaalsete ettevotete poolt pakutavate teenuste valdkond on didrmiselt lai, alustades
erinevatest koolitustest kuni toodete rentimiseni. Vaatlusel ilmneb reaalsus, et
sotsiaalsed ettevotted tegelevad ka enda ettevotte sees mitmete eripalgeliste teenuste
pakkumistega, et suurendada ettevdtlustulu kasvu ja maandada sesoonsusest tulenevaid
ohte. Voib Gelda, et iihiskondliku eemaérgi tditmiseks peavad sotsiaalsed ettevotted

olema oma tegevustes ja teenustevalikus innovaatilised ning multifunktsionaalsed.

Teenusele dige hinna middramine on keeruline. Teenuste hind on digustatud pohjusel, et
mitmed organisatsioonid on teenusest saadavat kasu oma kodulehel vélja toonud.
Seetottu voib eeldada, et teenuse hinna-kvaliteedi suhe on tasakaalus. Eelnevast teeb
autor jdrelduse, et kui hinna-kvaliteedi suhe on kliendi jaoks vastuvoetav, siis teenuste
ostmine ei jdd kiisitud hinna taha. Uhtlasi tuleb silmas pidada, et kui teenus on
kvaliteetne, siis on klient vihem hinnatundlik. Samas leidub sotsiaalsete ettevotete seas
neid, kes on teadlikult teenusele miidranud madalama hinna, et pakkuda just
hinnatundlikule kliendile vdimalust teenust tarbida. Voimalusena saab tuua teenuste

ainulaadsuse iihiskondliku modju kontekstis, mistdttu voiks eeldada, et klient, kes
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vairtustab ainulaadsust, on vihem hinnatundlik ja seetdttu valmis teenuse eest rohkem

maksma.

Sotsiaalsed ettevotted kasutavad turunduskanalitena peamiselt kodulehte ja
sotsiaalmeediat. Suure eelisena saab tuua isikliku miitigi, kus sotsiaalne ettevote saab
teenuste pakkumisel olla paindlik, kohandudes kliendi vajadustele. Ennekdike
voimaldab isiklik miiiik niigi véhest inimressurssi suunata potentsiaalsetele klientidele

ning seeldbi hoida kokku aega ja raha.

Voib oOelda, et sotsiaalsetes ettevotetes tootavad inimesed on suuresti edu
votmeelemendid, sest nende motiveeritus ning oma ala spetsiifika suurepirane
tundmine méngib olulist rolli teenuste turundamisel ja miiiigil. Teenuse pakkumise
protsessis kliendile pakutavad isiklikud tegurid ja véértused toetuvad paljuski
individuaalsusele ja personaalsele ldhenemisele. Toetudes peatiikis 1.1. vélja toodud
teoreetilistele késitlustele ilmneb, et siseturundus sotsiaalsetes ettevOtetes tootab histi.
Tooandja innustab ja motiveerib meeskonnatdoks ning meeskonnatdd vormi tingib juba
asjaolu, et paljudes organisatsioonides ei esine nende viiksuse tottu erinevaid osakondi
ja ameteid. Peatiikis 1.1. esitatud teoreetilises késitluses peetakse 7P komponentide
norkuseks tootajate, protsessi ja tdoenduse juhitavuse raskused. Lébi viidud uuring néitab
aga vastupidist: tootajate teeninduskvaliteeti ei saa alahinnata ning selle juhtimisega

sotsiaalsetel ettevotetel raskusi ei esine.

Dokumendianaliilisi pohjal saab vidlja tuua, et teenusepakkujate kodulehed on
informatiivsed. Kdimasolevad kampaaniad on ettevotetel néhtavale kohale paigutatud —
uue teenuse esitlemine esilehel (sooduspakkumised), rahakogumiskampaaniad,
sotsiaalne litkumine “Joome poole vihem”. Silma jdddakse ka ponevate konverentside
nimetustega nagu “Appi mu mees armastab mind”. Samamoodi tdmbab kodulehe
kiilastaja tihelepanu iihe sotsiaalse ettevotte illustreeriv médrgis avalehel, mis edastab
sonumi: “Meie kasumist 100% iihiskonna hiivanguks”. Mdnel kodulehel on ettevotte
kontaktandmed kergesti ja kiiresti leitavad. Suureks plussiks v3ib pidada ka asjaolu, et
kontaktandmed ei ole umbisikulised — tdotajate liihitutvustused sisaldavad pilte ja
tdiendavat informatsiooni, mis lisavad juurde usaldusvéirsust. Moni sotsiaalne ettevote

on lisanud kodulehele kliendi tagasiside, mis omakorda tdstab usaldusvéérsust. Hea
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voimalus on kodulehel dra ndidata oma tehtud tdid, nditeks ka tuntumaid kliente ja

koostdopartnereid.

Korrigeerimist ja parendamist vajavad kodulehe kujundused — tekstis kasutatakse mitut
erinevat kirjastiili, varvilahendused on ebasobilikud (siinged toonid). Paar kodulehte
esitavad oma avalehel viga suures mahus infohulka, mis teeb orienteerumise
keeruliseks. Veebilehel voiks olla moned olulised mérksdonad, mis veebilehe kiilastaja
loogilist rada pidi otsitava teabe ja pakutavate teenusteni juhatab. Avalehe disain ja
lahendus on iiliolulise tihtsusega — teemajaotused tuleb siistematiseerida selliselt, et

kodulehte oleks mugav kasutada.

Kvalitatiivse uuringu teine etapp sisaldas poolstruktureeritud intervjuud. T66 eesmérgist
lahtuvalt poorati suuremat tdhelepanu sellistele teemaplokkidele nagu sotsiaalse
ettevotte turundustegevus ning koostdoovoimalused SEV-is. Jargnevalt on esitatud
intervjuude vastuste tildistused kiisimuste kaupa, mida on ilmestatud kursiivkirjas vélja
toodud intervjuudest saadud tsitaatidega. Tsitaadi jdrel on vastaja nime asemel kood
tema anoniiiimsuse tagamiseks. Kaardistamaks sotsiaalsete ettevotete turundustegevust,
said intervjueeritavad vastata kolmele turundustegevust iildiselt kirjeldavale kiisimusele
turundustegevustega seotud inimeste arvu ja koormuse, turunduseelarve suuruse ja selle
jaotumise kohta turunduskanalite 10ikes. Samuti paluti vastajail oma ettevotte

turundustegevust mone marksdnaga tutvustada.

Turundusjuhi ja -spetsialisti tdiskoormusega ametikoht sotsiaalsel ettevotetel puudub,
nii vastasid kdik 11 ettevdtet. Analiiiisist saab vélja tuua, et turundusjuhi kompetentsi
jadvad tooiilesanded teevad dra sotsiaalsete ettevotete tegevjuhid oma igapdevatood
iilesannete korvalt. Samuti ilmneb selline turundust6d vorm, kus koik sotsiaalse
ettevotte tootajad ja meeskonnalitkmed, sh vabatahtlikud, suuremal voi vihemal médral

tegelevad oma valdkonna piires turundustegevustega.

“Pole sellist ametinimetust nagu turundusjuht. Samas turunduslike tegevustega

tegelevad enamus meie tootajad, voib oelda terve kollektiiv” (V04)
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“Meie turundus on jaotunud erinevate tootajate vahel, igaiiks oma vastutusvaldkonna

piires tegeleb sellega. Me piitiame seda tihtlustada, et need tegevused ei dubleeriks.’

(V03)

’

“Turunduse peale liheb tund voi kaks pdevast. Enamus aega ldheb miiiigitéo peale.’

(V02)

Autori hinnangul v&ib eeltoodu podhjal tuua vélja negatiivsed aspektid. Nimelt liigne
delegeerimine turundusiilesannete tditmisel ei pruugi olla tddtajatele rahuldustpakkuv
ning voib tekkida tiletootamise oht, sest turundust tehakse pohitdd kdrvalt ja vaimne
tookoormus seeldbi kasvab. Lisaks voib selline pohitod korvalt tehtav turundus

kannatada kvaliteedis.

Uks sotsiaalne ettevdte mirkis, et nad on teenusena ostnud internetiturunduse auditi,
mis andis hea {ilevaate ja tagasisidestas kasutatavate kanalite head kiiljed ja konkreetsed
vead. Teine sotsiaalne ettevdte toi vilja, et teenusena ostetakse sisse kommunikatsiooni

konsultatsiooniteenust.

Turunduseelarve puhul jagunevad vastused suures plaanis kaheks (joonis 6):
turunduseelarve puudub téielikult voi kdigub vahemikus 400-500 eurot aastas. Siiski oli
iihel sotsiaalsel ettevottel kampaania raames kasutatav ressurss 20 000 eurot. Kolm
vastajat markisid, et ressurss suunatakse sellisele turunduskanalile, mida on eelnevalt
testitud ja mis on organisatsiooni seisukohalt tulemuslik ja ndidanud tookindlust.
Peamiselt on sellisteks kanaliteks vastajate hinnangul koduleht, internetireklaam ja

infovoldikud.

47



9% & Eelarve on null

i 2015 aasta turunduseelarve on
5000€

Reklaamile kulub aastas 400-
500€

i Konkreetset summat valja tuua
on keeruline

i Veebilehe domeeni pikendamine
1X aastas 50€

Joonis 6. Sotsiaalse ettevotte turunduseelarve (autori koostatud).

Kuna teatud sotsiaalseid ettevotteid iseloomustab projektipdhine tegevus, siis tuuakse
vastusena vilja, et vdimalusel piiilitakse turundustegevusi siduda projektitegevuste ja

vabatahtliku todga:

“Suur osa sissetulekutest tuleb hetkel projektidest, seega projektieelarve peegeldab

meie kogu eelarvet. Palju asju saame lubada tinu projektile.” (V09)

Kaks vastajat kasutas oma ettevotte turundustegevuse iseloomustamiseks jargmisi
mirksonu: “meie turundus on kaootiline (V07, V10) ja pigem vajaduspohine” (VOT7).
Uks vastaja nimetas oma turundustegevuse kirjeldamiseks “passiivne turundus, ime
kombel ta tootab” (V11), teine vastaja toi vélja — “turundust teen katse-eksituse
meetodil” (V02). Turundustegevuse laiemas tdhenduses ja mitte niivord konkreetse

ettevottega seotult nimetas liks vastaja, et “monikord on halb reklaam ka reklaam”

(VO1).

Teine suurem kiisimuste valdkond oli turunduse planeerimine, mis koosnes seitsmest
kiisimusest. Vastajatelt uuriti planeerimisprotsessi olulisemate elementide kohta, samuti
seda, kui pikaks perioodiks turundusplaane tehakse. Kuna tegemist on sotsiaalsete
ettevotetega, siis huvitav aspekt oli ka teada saada, mis eesmirke turundustegevusele

ptistitatakse.
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Turunduse kavandamise etappidest tuuakse vastusevariantidena vilja meediaplaani
koostamist, analiiiisil pohinevat tegutsemist ja turundusstrateegial pdhinevate
moddikute jargimist. Sellist traditsioonilist turundamise kavandamist kasutavad enamus
vastanutest (kuus vastajat), aga kavandamine algab seejuures erinevatest punktidest (vt
tabel 4). Moned vastajad votavad aluseks analiititika, mdned ettevotted eesmirgid, mida
soovitakse saavutada. [Imneb, et sotsiaalsetel ettevotetel on lébi pdimunud turundus ja
kommunikatsioon. Mitmed litkmed rddgivad oma ettevotte turundusest, kasutades
stinontiiimina ka kommunikatsiooni moistet. Samas leidus ettevotteid, kes tépsustasid,
et turundustegevus, teenuste miilik ja kommunikatsioon on koik eraldiseisvad nende
ettevotte seisukohalt ning nende puhul tehakse selget vahet. Sellest voib jareldada, et
selline terminite kattumine on tingitud olukorrast, kus uuritud organisatsioonid on
viikesed, tegevusi on palju ning need valdkonnad kombineeritult toetavadki organi-
satsiooni igapédevatodd. Nende tegevustega tegeleb paljudel juhtudel ka iiks ja sama

inimene, seetdttu ongi need tegevusalad omavahel 1dbi pdimunud.

Tabel 4. Turunduse kavandamisele aluseks olevad olulisemad etapid (autori koostatud)

Vo1 (V02 |V03 [V04 |VO5 [V06 (V07 |VO08 V09 |V10 |VO011

Meediaplaan/ 1 1 1
kommunikatsiooni-
plaan

Konkreetset 1 1
planeerimist ei ole

Veebikanalite pShine 1
analiiitika

Turundusstrateegia- 1
poOhised moddikud

Pigem oleme 1
vaadanud, mida
teised ettevotted voi
SEV teevad

Kavandamine algab 1
eesmaérkide
sOnastamisest

Kasutame sellist 1
vordlemisi tiitipilist
ja standartset
infolitkumissiisteemi

Jargime driplaani 1

Turundusplaanide teostamise ajaperioodi puhul tuuakse vastusevariantidena vélja

majandusaasta, kvartal ja iiks kuu (tabel 5). Turundusplaanide teostamise ajaperioodi

49



puhul tuuakse vastusevariantidena vilja majandusaasta, kvartal ja iiks kuu (tabel 5). Viis
vastajat maérkisid, et plaane planeeritakse ja teostatakse iithe majandusaasta jooksul.
Samas reklaamitegevusi planeeritakse seevastu iisna lithikesele perioodile — iiks kuu.
Vastusevariantidena loetletakse veel pool aastat ja neli kuud. Lisaks vastatakse, et ajalist

planeerimist ei olegi, kui turundusvdimalus tekib, siis kasutatakse see lihtsalt dra.

Tabel 5. Turundustegevuste koostamise ajaplaan (autori koostatud)

Vastusevariant Vastamine kordades
Majandusaasta 5

Kwvartal

Kuu 1

Mitmed sotsiaalsed ettevotted tihendavad, et nemad turundusplaane ei koosta:

“Me selliseid kavasid tegelikult ei koostagi, aga me kasutame dra koik voimalused,
mida teised meid kutsudes pakuvad, sellistel avaiiritustel, laatadel ja messidel. Praegu

oleme me sellisel mugaval positsioonil, aga see tootab iildjuhul.” (V05)

“Igapdeva toos on see turundus nii tillukene osa ja me tegevuse eest rddgib see, mida

me oleme juba hdisti teinud ehk siis suust-suhu reklaam” (V06)

Turundustegevuste eesmirkide piistitamisel joonistub selgelt vélja, et pooratakse
tdhelepanu ja peetakse oluliseks kontaktide arvu kasvatamist ning jdrgmisena

teenusemtiligi suurenemist:

“Turundustegevuses moodame ikkagi vaid iihte asja ja see on klientide arv. Kas tuleb

kliente juurde voi mitte.” (V04)

Kiisimusele, kuidas on seotud ettevotte strateegilised eesmérgid turundustegevuste
spetsiifilisemate eesmérkidega, tuli vastusena sisse sotsiaalne modde. Sotsiaalsel
ettevottel on erinevalt &driithingutest ka sotsiaalne aspekt, mis on spetsiifilisem kui
ariithingul, kes néditeks samas valdkonnas teenust pakub. Vastajad peavad silmas, et
organisatsiooni majandamise seisukohast ei ole tihtis, kas tegemist on OU vdi MTU

vormis tegutseva sotsiaalse ettevottega, sest klient soovib vaid kvaliteetset teenust:
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“Ei ole vahet, kas on MTU véi OU, kui nende tegevus on sotsiaalsele grupile mddratud
Jja suunatud, siis on see viga vajalik. Aga sotsiaalse ettevotte puhul on sotsiaalne méode

spetsiifilisem.” (V01)

Ka toodi vélja, et need eesmérgid on omavahel véiga tihedalt seotud, sest strateegiline

eesmirk on ka néhtavuse ja avatuse tostmine {ihiskonnas. Uks vastaja mérkis:

“Siin ongi sotsiaalse ettevotte imelik olukord, kus turundustegevuste seos strateegiliste
eesmdrkidega on raha teenimine. Kui raha ei ole, siis muid tegevusi teha ei saa. Selles

suhtes on see otseselt seotud.” (V04)

Koik ettevotlustegevused peavad teenima voimalikult hésti, sest muidu ei ole ettevottel

voimalik teha oma tihiskondliku mdjuga tegevusi.

Enamus vastajaid tddes, et peavad véga oluliseks turu segmenteerimist. Mitme vastaja
puhul ilmnes, et see spekter on viga lai — koik tdiskasvanud, noored ja vanad (kolm
vastajat), kuid leidus ka sotsiaalseid ettevotteid, kelle teenus on suunatud véga kindlale

ja kitsale sihtturule (konkreetne piirkond).

“Tegelikult meie ei tahaks oma sihtgruppi viga mddratleda /.../, sest kuna me oleme ka
sotsiaalne ettevote /.../, siis pigem me hoiaksime sihtgrupi hdsti laia ehk siis meie teenus

peaks olema kdttesaadav ka hinnatundlikule kliendile.” (V05)

Tuginedes peatiikis 1 esitatud teoreetilisele késitlusele, kus suhteturundust
iseloomustavad aktiivsed kliendisuhted, siis vastustest selgus, et peetakse oluliseks
tiksikkliendi kohta kéivat infot. See viitab sellele, et ettevote tegeleb suhteturundusega.
Kui seatakse téhtsaks kliendid ja suhteid kliendiga, siis on suurem tdendosus saavutada

kliendi lojaalsus ja uued leitud kliendid muutuvad piisiklientideks.

Siinkohal oleks iiheks vdimaluseks suust-suhu-turundus, mida t6i ka iiks vastajatest
intervjuus vilja ja mis toGtaks hidsti sotsiaalsete ettevotete puhul. Kuusik et al. (2010:
37) jargi on suust-suhu-turundus (word-of-mouth marketing — WOMM) ellu kutsutud
lahendamaks probleemi, et inimesed ei usalda reklaami ja on hakanud seda lausa

ignoreerima. WOMM kasutab dra inimeste omavahelisi suhteid ning t66tab efektiivselt,
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sest tarbijad usaldavad oma tuttavate, sdprade, kolleegide ja pereliikmete soovitusi

rohkem kui néiteks massikommunikatsioonikanaleis edastatud reklaami.

Hinnates SEV-i rolli turundust puudutavates kiisimustes, tuuakse ennekodike vélja SEV-i
algatusel loodud moju- ja kommunikatsiooniraportid, mida sotsiaalsed ettevotted
kasutavad enda reklaamimisel ja tutvustamisel, sest “see on visuaalselt ilus dokument”
(V06), mis kompaktselt esitab just seda, mida tahetakse vdimalikele rahastajatele Gelda.
Samas oldi kahtleval seisukohal mdjuraporti vajalikkuses, sest ‘“see oli raske ja
keeruline protsess, vahepeal ka arusaamatu.” (V06). Samas raporti valmimisel

tunnistati selle vajalikkust ja hinnati kasutegurit tisna suureks.

Kaks vastajat toid vilja, et nende ettevotted tegelikkuses ei oota SEV-ilt tihisturundust,
vaid olulisem on tegutsemine huvikaitse sektoris. Pigem ndhakse SEV-il tutvustavat
rolli, mis muudaks arusaamise sotsiaalsest ettevotlusest iihiskonnas levinuks ja
tldtuntuks: “Meie kui organisatsiooni jaoks on palju olulisem, kui SEV tegeleks

maksuametiga.” (V04)

Vorgustiku rolli turundust puudutavas kiisimustes aitab vastusevariantidena kokku vdtta

allolev joonis 7.

SEV on oluline ja vajalik
katuseorganisatsioon

Méjuraport kui reklaam

Turunduse rolli SEV-It ei oota

Organisatsioon ei kasuta kdiki SEV-i poolt

pakutavaid vdimalusi potentsiaalselt dra

Miiiies teenust rohutame, et oleme sotsiaalne
ettevote

Ei réhuta, et oleme sotsiaalne ettevote

Voérgustik ise tootab reklaamikanalina

SEV-i abil tuuakse sisse sotsiaalne médde

0 05 1 15 2 25 3 35 4 45

Joonis 7. Vorgustiku roll turundust puudutavates kiisimustes, moned liikmete antud

vastused (autori koostatud).
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Koostood vorgustikuga peetakse iildiselt tihedaks (joonis 8). Erinevatel ettevotetel on
erinevatel etappidel olnud koostd6d votmes intensiivsemaid ja rahulikumaid perioode,
aga pigem tuuakse vilja, et SEV-is tootavad kompetentsed inimesed ning néhes, et
vorgustikul ldheb hésti, soovitakse ka omalt poolt koostd6 néol panustada, olgu selleks
ideede ja arvamuse jagamine vOi informatsioonivahetus. Ilmneb ka teine darmus, kus

vorgustiku ja sotsiaalse ettevotte kokkupuute punktid on viahenenud:

“Olen ise nii hoivatud, mitu projekti on toés ja pole aega kokkusaamistel kiia. Paar

aastat tagasi oli vastupidi, et sai kovasti osaletud iiritustel.” (V07)

Koost66 on
meie

organisatsiooni /

jaoks piisav ; 4

Koostd6 on

Joonis 8. Sotsiaalse ettevotte ja vorgustiku omavaheline koost6o (autori koostatud).

Viis vastajat hindab koost6od vdorgustikuga vidga tihedaks, nimetades peamiste
koostoovormidena infovahetust, sh infopdevadel, iritustel, koosolekutel, koolitustel
osalemist, kirjavahetust ja telefoni teel suhtlemist SEV-1 meeskonna liikmetega. Samuti
viis vastajat hindasid koost66d mitte tihedaks, tuues pdhjustena ajanappuse ja otsese

vajaduse puudumise. Uks vastaja t3i vilja, et nende jaoks on koostdd piisav.

Siinkohal peab mérkima, et sotsiaalsed ettevotted on enamasti mikroettevotted, mistdttu
on sotsiaalse ettevotte enda pohitegevuste elluviimiseks tihti inim- ja ajaressursi puudus.
Jareldusena voib vélja tuua, et kui sotsiaalsetel ettevotetel on vaja tdhtsuse jarjekorda
panna ettevottesisesed tegevused, nende tditmine ning samaaegselt koost6o

katusorganisatsiooniga, siis valitakse suure tdendosusega oma ettevottega seotud
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tegevused. Vorgustiku roll turundusalastes kiisimustes voiks olla {isna suur, sest mitmed
sotsiaalsed ettevotted igapdevaselt aktiivselt turundusega ei tegele. Seetdttu
védrtustavad liikkmed kuulumist vorgustikku ning moned neist ka hindavad vorgustiku
panust iithisturunduse praktiseerimiseks. Samas moonab enamus litkmetest, et koostoo ja

nende endi panus on marginaalne ajapuuduse ja inimressursi nappuse tottu.

Vastustest ilmneb, et seni on véiga vdhesed teinud koostddd teiste SEV-i litkkmetega, kes
on samuti sotsiaalsed ettevotted (joonis 9). PGhjustena tuuakse vilja, et “ei tunne neid
piisavalt”, “isegi kui on sama probleem, siis ei ole ldinud kiisima, /.../ lihtsam on oma
tiimiga alustada, kui kuulata dra teiste probleemid” (V02) voi “kuna ei olnud rahastust
Jja nende teenus oli tisna kallis, siis jdi see katki” (V06). Teatud mééral méangib siin rolli
ka teenusepakkujate tegevusalade erinevus, mistdttu ei saa sama valdkonnaga seotult
sisulist t60d koos teha. Sellise argumendi tdi1 vélja kaks vastajat. Teiselt poolt need
sotsiaalsed ettevotted, kes tegutsevad samas valdkonnas, leiavad et juba toimivat
koostddd peaks veelgi tihendama. Kiill aga on moned litkmed eelnevalt koost6dd teinud

teenus-toode miitigi fookuses.

9%, i Teiste SEVi liikmetega
koostddd ei tee

i Teeme koostood teiste SEVi
liikmetega

Tegime sotsiaalsete
ettevotetega koostood ka
enne SEViga liitumist

i Teeme sisulist t66d oma
tegevusvaldkonnaga seotud
SEVi liikmetega

Joonis 9. Sotsiaalsete ettevitete koostod vorgustiku teiste litkmetega (autori koostatud).

73% vastajatest tunnistas, et koostodd SEV-1 kuuluvate teiste sotsiaalsete ettevotetega ei
tehta. POhjustena tuuakse veel vilja, et on proovitud, aga pigem on tulnud negatiivne

vastus, samuti alles kaalutakse erinevaid koostodvorme, aga pole joutud tegudeni. Veel
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tuuakse vélja, et koostodd on mingil mééral tehtud, aga need ei ole suurte tulemusteni
viinud. Vastustest ilmneb, et valmisolek koostodks on olemas, aga esimese sammu

tegijate ootused on véga kdrged ning pigem ollakse pettunud.

Uhisturundust puudutavates kiisimustes nihakse mitmeid vdimalusi ja ka probleeme,

samuti tehakse konkreetseid ettepanekuid, kuidas tegutseda:
“See on keeruline, sest lidheb palju rahalist ressurssi, mida SEV-il ei ole” (V02).

“Ei tunne vajadust tihisturunduse jdrele. Voibolla asjade jaoks saab teha iihise

veebipoe, aga sellegi kdivitamine on olnud problemaatiline” (V05).

“Veebikeskkond oleks ressursside raiskamine SEV-i jaoks, sest kasutegur on tisna vdiike
ses osas. Kui SEV paneks ressursid pohimottelise idee levitamiseks, siis see voiks olla

koige efektiivsem ja moistlikum viis, kuidas litkmeid turundada” (V04).

Toetudes teooriale, kus tuuakse vélja tdsiasi, et sotsiaalse ettevdtluse valdkond on lai
ning viikese Eesti kontekstis pole sotsiaalse ettevotluse definitsioonis kokkuleppele
joutud, siis on igati pohjendatud, et antud valdkonnas tegutsevad ettevotted soovivad
pigem avalikkusele suunatud pShimdtteliste ideede levikut kui konkreetsete teenuste

miitigiabi.

Uhe vdimalusena pakutakse tudengite kaasamist, kes tegutsevad sotsiaalteaduste
valdkonnas iilikoolide juures. Samas iiks vastaja oponeerib sellele seisukohale, tuues
kriitikaks, et tudengite kompetents ei vOimalda nende teenust miilima, sest teenuse

turundamisel ei kasutata neid sonu, mida ettevote ise kasutab:

“Ma kuulan kliendi juttu oma perspektiivist, aga tudengid kuulavad seda palju laiemas
perspektiivis. Voi vastupidi palju kitsama perspektiiviga, ehk tudengid ei nde neid
voimalusi, mida me saaksime ja oleksime suutelised kliendile pakkuma. Kui ma juures

ei ole, siis on seda viga keeruline teha” (V02).

Mitmed sotsiaalsed ettevotted ei hinda sellist passiivset iihises veebikeskkonnas
eksisteerimist kuigi tOhusaks vahendiks. Tuuakse vilja, et lihtsam on seda rakendada
konkreetse toote puhul, kus mingi sotsiaalse mojuga seotud loo jutustamine koos

pakutava tootega todtaks tdendoliselt tulemuslikumalt:
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“Elementaarne asi voiks olla see, et kui litkmed mingil pohjusel kogunevad, siis voiksid
nad vdilja pakkuda oma materjale voi tooteid vms. Oma tooteid/teenuseid tutvustav
nurgake, see ei pea iiritusest endast palju aega votma, aga tiks laud, kuhu paned enda
kohta info. Kes on huvitatud, saab vaadata voi ise organisatsiooniga tihendust votta

vms.” (V03).

Siit ilmneb, et SEV-i liikkmed ise ei tunne iiksteist kuigi pohjalikult. Seetdttu on ka
koostdo litkkmete endi vahel pigem tagasihoidlik. Samuti ndhakse koostdos suurt ajakulu
ning ei leita niigi tihedas graafikus vaba momenti ja arvatakse, et lihtsam on omaette
probleeme lahendada. Samas oleks eeldanud, et kuna valdkond on nii uudne Eesti
tihiskonnas, siis sotsiaalsed ettevotted ise hoiavad rohkem kokku ja teevad omavahel
koost60d, saamaks ressursse, et olla konkurentsis edukas. Sotsiaalsete ettevotete

ettepanekuid SEV-i tihisturunduse jaoks tutvustatakse tdpsemalt alapeatiikis 2.4.

Intervjuudest selgub, et pigem segmenteerivad sotsiaalsed ettevotted tarbijaturge
demograafiliste (lapsed, tdiskasvanud) tunnuste alusel ja vihem grupeerivad oma turgu
geograafiliste, psiihholoogiliste ka kéditumuslike muutujate pdhjal. Samas vdiksid
sotsiaalsed ettevotted just viimase aluseks votta, sest see hdlmab kliendi elustiili, huve
ja suhtumist teenusesse. Kui klient teadvustab, et tegemist on sotsiaalse ettevottega, kes
reinvesteerib kogu kasu tihiskondlikul eesmaérgil, siis teadliku kliendi puhul voib see
tema ostuotsust mojutada. Osalenute vastustes paistab silma, et turu segmenteerimist
védrtustatakse tisna korgelt. Vastajad teavad vdga histi, kes on nende peamine klientuur.
Selleks, et leida {hisosa uuringus osalenud sotsiaalsete ettevotete sihtgrupis,

vaadeldakse tdpsemalt ettevotete sihtturgu.

Jargnev tabel 6 kajastab sotsiaalsete ettevotete vastustel pohinevat iildistust klientide
segmenteerimisel. Véga selgelt eristuvad sotsiaalsed ettevotted, kes pakuvad teenust
driettevotetele ja ka riigiasutustele ning siis on ettevotted, kelle teenus on suunatud kas
tdiskasvanutele, Opilastele vOi1 lastega peredele. Vastupidiselt arvamusele, et
tegevusvaldkondade erinevuste tottu ei leita sisulisi pidepunkte koostooks, voiks siiski

lahtuda ja leida voimalusi koos tegutsemiseks sihtturu ithisosadest.
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Tabel 6. Sotsiaalsete ettevotete klientide segmendid (ldbiviidud intervjuude alusel

autori koostatud)

Segment, segmendi tunnused Vastamine kordades
Taiskasvanud inimesed (pensionirid, viikelaste emad, mehed, 8
tootud, Opetajad)
Ettevotted (kiipsed ja arenenud suurettevotted), asutused 3
(riigiasutused)
Lastega pered, Opilased (noored, alacalised) 4

Niiteks potentsiaalne klient organisatsioon X peab oluliseks mdtlemise ja mdtete
sonastamise oskust (koolitus “Argument kui suhtlusvahend” Viitluskoolitusest), vaimse
tervisega seotud aspekte (stressi ja ldbipdlemise koolitus Avitusest) ja kutsub oma
tootajatele fiilisilise heaolu parendamiseks (keha 100gastumise eesmérgil) massoorid
(massaaziteenus Eesti Pimemassodride Uhingust). Kui selgub, et organisatsiooni X
tootaja stress ei ole tingitud todalastest, vaid eraelus aset leidvatest probleemidest, saab
ta edasi suunata nditeks Vaiirtustades elu PREP-paarisuhte koolitustele. Pideva
suhtlemise ja meeldiva teenusekogemuse tulemusena tekib organisatsiooni X tootajatel
huvi sotsiaalsete ettevOtete vastu, mistottu on suurem potentsiaal, et need tootajad
perepuhkust planeerides kaaluvad majutusasutusena sotsiaalsete ettevotete pakutavaid

kiilaliskortereid Tartus v3i osalemist keskkonnatelgi huvitavates dpitubades.

Nagu tabelist 7 on ndha, nimetavad intervjueeritud vorgustikku kuulumise eeliseid
rohkem kui puudusi. VOrgustikku kuulumise peamiste probleemidena tunnetatakse
koostodga seotud vajakajddmisi, sealhulgas litkmete mittetundmine, passiivsus,

tulemuste marginaalsus ja ajaressurss.

Tabel 7. SEV-i kuulumise enim nimetatud eelised ja puudused (autori koostatud)

Vorgustikku kuulumise eelised Vorgustikku kuulumise puudused
Oleme suutnud paremini fokusseerida Teiste litkmetega koostdo tegemine ei sdédsta
teenuste mdju alati aega ja t00 ei saa kiiremini valmis.
Vorgustik aitab motestada pohitegevust Liikmetega koostd0 ei tooda suuri tulemusi.

Kuulumine vorgustikku annab lisandvédrtust | Liikmete passiivsus koostooks —
pakkumistele mitte reageerimine

Saab uhkusega 6elda, et oleme sotsiaalne Liikmete rohkus — sotsiaalsed ettevotted ise
ettevote ei tunne k&iki litkkmeid ja nende tegevusala

SEV-i lugude jutustamine printsiip to6tab
véga hésti ja on mojus

Liikmeklubi tulemusel heade kontaktide
leidmine

Uhiskondliku mdju hindamise grupis —
kogemuste vahetus
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Eelnevast voib jireldada, et suuri konkurentsieeliseid vorgustikku kuulumine ja end
sotsiaalse ettevottena tutvustamine endaga praegu liikmetele kaasa ei too. Kiill aga
kehtib SEV-1 puhul vorgustiku printsiip, kus kasuteguri eesmaérgil jagatakse omavahel
tdiendavaid infoallikaid ning tehakse need kéttesaadavaks koigile osapooltele. Samas
modnavad mitmed intervjueeritud, et kahjuks ei kasuta nad koiki vorgustiku poolt
pakutavaid potentsiaale dra ning leidub neidki, kes teadlikult ignoreerivad vorgustiku

initsiatiive ajanappuse ja madala prioriteetsuse tottu.

Sotsiaalsete ettevotete eesmérk ei ole kindlasti olla sdltuvuses vorgustikust. Oma
igapdevatoos peetakse oluliseks soltumatust — rahastusprojektidest, vorgustikest.

Vorgustikku kuulumisel ajendiks on ennekodike teadmiste ja kogemuste vahetus.

Kokkuvdtvalt tduseb intervjueeritute vastustes esile turundustegevuste ja kompetentsi
tostmise vajadus. Ilmneb, et selle edus ja monel vastaja puhul ka kasus, ollakse
skeptiliselt meelestatud ning pigem nédhakse katuseorganisatsiooni rolli huvikaitse
valdkonnas. Intervjueeritute turundustegevuse iildist olukorda iseloomustab see, et
sellesse on kaasatud kogu meeskond ja aastane turunduseelarve on viike, koikudes 0

eurost kuni 5000 euroni.

Suuremaid erinevusi litkkmete turundustegevuse vahel ei esinenud, pohjusel, et mitte
iihelgi vastajatest ei ole ettevottes turundusosakonda ja eraldi turundustootajaid.
Paljuski on turundusega seotud tegevused integreeritud igapdevat6d osadesse ning
turundustdod tehakse kdigu pealt. Samuti on mitmed litkmed vélja toonud, et pigem
keskendutakse sellele, et ndidata ennast heade, kvaliteetsete tootulemustega ja see on
ongi parim turundustegevus sotsiaalsetele ettevotetele. Vastajad arvavad vorgustiku
soovist teenuseid iihiselt turundada pigem positiivselt, aga leiavad ka, et kasutegur ei
laiene koigile teenusepakkujatele ning suurim moju oleks sellest tdendoliselt
tootepakkujatele. Uhtlasi tervitatakse vdimalust olla esitletud iihise platvormi alt, kust

vajadusel leiab klient koik teenusepakkujad iiles.
2.4. Uhisturunduse uuringu jareldused ja ettepanekud

Jargnevas alapeatiikis antakse iilevaade uuringu jéreldustest ning kujundatakse

ettepanekud SEV-i liikkmete teenuste turundustegevuse edendamiseks ja tohustamiseks.
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Analiitisitakse, missugustel tingimustel oleks vdimalik rakendada iihisturundust
sotsiaalsete ettevotete ja vorgustiku vahel ning tuginedes intervjuudes saadud vastustele
tootatakse vilja ettepanekud ja soovitused iihisturunduseks. Ettepanekud pohinevad
intervjueeritud sotsiaalsete ettevotete esindajate poolt viljapakutud ideedel, millele
uuringu analiiiisi tulemusel lisandus autorpoolseid soovitusi sotsiaalsete ettevitete

teenuste turundamise parendamiseks.

Alljargnev loetelu votab kokku intervjueeritavate seisukohad tulevikuideedest ning
edastab iihisturunduse probleemid. Uhisturunduse takistusteks ja suurimateks
barjadrideks nimetasid sotsiaalsed ettevotted edastatava sonumi laialivalgumise,
raskused teenuste turundamisel iihises veebipoes ning 42 liikme haldamise ja nende

vajaduste rahuldamise komplitseerituse.

Sotsiaalse ettevotte turundamisega seotud probleemid:

e Laialivalguv sdnum — kui ei vasta lihe vdi teise organisatsiooni vajadustele, siis ei
ole sOnumist kasu.

e Teenuselt eeldatakse, et teenusepakkuja teeb 16putult t66d vabatahtliku t66 vormis.

e Laat vOi mess ei ole sobiv turundamise vorm teenusepakkujatele, sest reaalselt ei saa
midagi katsuda ja proovida.

e Tudengitest vabatahtlikud ja praktikandid pole kompetentsed teenust miilima. On
oht, et nad kuulavad kliendi soove palju laiemas v&i hoopis kitsamas perspektiivis,
kus ei nde voimalusi, mida sotsiaalne ettevite saaks ja oleks suuteline pakkuma.

e Passiivse turunduse rakendamine on lihtsam, aga eksisteerimine iihises veebis voi e-
poes el garanteeri otseseid miiliginumbreid.

e Uhine veebikeskkond SEV-i kodulehel ei ole tulemuslik selles kontekstis, et
konkreetset teenust otsides inimene ei kirjuta otsingu méirksdnaks sotsiaalsed
ettevotted Eestis ja sealt edasi, mida need ettevotted teenustena pakuvad.

e Uhiselt turundamine vdib tekitada segadust, sest sotsiaalsed ettevdtted on viga
erindolised ja tegelevad erinevate teemadega. Kliendi jaoks tdnavalt on raske
hoomata - iiks tegeleb lastega, teine miiiib késitdod.

e Kuidas leida véljund kdikide SEV-i liikkmete vordseks kohtlemiseks, kui kdik on nii

erinevad — ennetada korvalejietu tunnet voi dkki saab keegi suuremat kasu.
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Teenuste itihisturundamise tulevikuideed:

e Teenust miilia koos toodetega.

e Tudengite kaasamine iilikoolide juures.

e SEV-i voi sotsiaalse ettevotte margi juurutamine (tootele voi teenusele lisatud mark,
mis edastab sonumit, et selle tarbimisel ei saada ainult head toodet/teenust, vaid
aidatakse kaasa ka iihiskonnas eksisteerivale kitsaskohale).

e Uhised infovoldikud lennujaamades vdi sadamates.

Uks olulisem problemaatika seisneb selles, et sotsiaalne ettevdtlus on Eesti iihiskonnas
tisna uus néhtus, mistdttu potentsiaalsed kliendid ei oska vahet teha sotsiaalsel ettevottel
ja driettevottel. Pigem nédevad vastajad suurimat kasutegurit huvikaitse teemadega

edasitodtamisel ning tutvustada seeldbi sotsiaalset ettevotet.

Toetudes peatiikki 1.2 esitatud Gummessoni suhete kisitlusele tegeleb SEV
megasuhetega, tundes muret iihiskonna iile tervikuna ning megaturundusega, mis
sisuliselt holmab lobitddd, avaliku arvamuse ja poliitilise voimu kujundamist. See on
oluline aspekt, sest intervjuudest ilmnes, et sotsiaalsed ettevotted sdltuvad tihekordsetest

projektitoetustest ning ainult voimaluse tekkimisel seovad toetusi projektitegevustega.

Taiendava ettevotlustulu teenimine aitab muuta vabaiihenduste tegevust organisatoorselt
jatkusuutlikumaks ja sisuliselt mdjusamaks. Sotsiaalsed ettevotted on paremad partnerid
riigile ja kohalikule omavalitsusele ka avaliku teenuste pakkumisel, sest suudavad seda
teha stabiilsemalt ja kvaliteetsemalt. Samas peab eelistamisega kindlasti kdima kaasas
selge eesmdrgistamine ja ldbipaistvuse kohustus (mdju hindamine), et viltida

ebaefektiivsust ja kuritarvitusi. (Huvikaitse 2015)

Warnaby jt (2002, 2004, 2005, viidatud Baron et al. 2010: 151 vahendusel) loodud
vorgustiku litkmete koostoimimise tiipoloogiast vdiksid SEV-i puhul kdige edukamalt
toimida ametlikud koostoimimised (interaktsioonid), sest sellisel puhul rakendatakse ka
litkkmete enda partnerlusagentuure. Sel moel vdib ressurssi voi head sisendit saada ka

kolmandatest allikatest.

Sotsiaalsete ettevotete erinevad seisukohad loovad tervikpildi turunduse ettepanekutest

ning need on kompaktselt esitatud lisas 6. Juba enne SEV-i asutamisaega on olnud
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mottetasandil idee lihise mérgise loomisest, mis niiiid uuesti ettepanekuna vilja tuuakse
— sotsiaalsete ettevOtete mirgise juurutamine, mis oleks visuaalne ning pilkupiitidev.
Sotsiaalsed ettevotted, kes osalevad mitmetel avalikel iritustel, kannaksid néiiteks
vastava logoga rinnamdrke. Rinnamirgid tekitavad kindlasti vestluspartnerites
uudishimu ja seeldbi aitab mairgise olemasolu lihtsamini teemat avada. Samuti saab

margist kasutada turundusmaterjalides.

Intervjuude iihe jéreldusena tehakse ettepanekud, mida voiks rakendada enne

tthisturunduse rakendamist SEV-i liikkmete seas:

e organiseerida {ihine koolitus kdigile liikmetele turundusteemadel, sest liikmete
teadmised ja pddevus turundust puudutavates teemades on erineval tasemel;

e teostada tdiendav uuring SEV-i veebilehe néhtavuse kohta internetis.

Kéesoleva uuringu raames selgus, et sotsiaalsete ettevotete endi turundust puudutavad
teadmised on isedppija tasemel ja tihti ka ebatdiuslikud, seetdttu oleks otstarbekas
korraldada teadmiste ja arusaamiste {iihtlustamiseks tiihine turundusalane koolitus
(nditeks Turunduse ABC). Kui litkmed ise turundusvdimalusi paremini tunnevad ja

kasutada oskavad, on ka tihisturundus palju efektiivsem.

Taiendava uuringu eesmairgiks oleks vilja selgitada, kas ja kui palju veebilehe
kasutajaid leiab sotsiaalsete ettevotete kontaktid SEV-i lehe vahendusel. Leidub
vastajaid, kes véidavad, et olemasolev iihine veebikeskkond on nende juurde kliente
toonud, aga teiselt poolt on ettevotteid, kes peavad seda ddrmiselt ebatdendoliseks.
SEV-i veebileht on statistikamooduliga Google Analytics kil seotud, aga kuna
vorgustik ei ole oma veebilehte eraldi turundanud, ei ole meeskond kiilastatavuse

statistikat nii pohjalikult jalginud.

Kui viiakse ellu drikeskkonna loomine (veebipood), siis on soovitus kindlasti tipsemalt
uurida, milline on veebilehe vaatamiste arv igapédevaselt, milliste kanalite,
otsingusonade kaudu veebilehele joutakse ja millist infot enim vaadatakse. See aitaks
vilja selgitada iihise veebiportaali potentsiaalsete klientide arvu ja sellest 1dhtuvalt saab
viélja selgitada, kas tihine veebiportaal on otstarbekas. Samuti voimaldaks see tuvastada,

kas SEV-i veebilehe kiilastaja ja sotsiaalse ettevotte kliendi vahel on seos. Omakorda
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aitaks see vilja selgitada klientide kasvupotentsiaali ja teenusepakkujate jaoks

kasumipotentsiaali.

Kokkuvdtlik nimekiri ettepanekutega, mida vdiksid SEV-i liikkmed ettevotte sees

rakendada selles votmes, et ihisturundus oleks hiid tulemusi andev ja resultatiivne:

e harjutada vidiksemamahulisi koost60 vorme sotsiaalsete ettevitete vahel (nt sihtturu
iihisosa baasil);

e turunduse planeerimise teadlikum juhtimine;

e turunduse strateegiate sh turundusplaani véljatd6tamine;

e cdukas turunduskommunikatsiooniplaani vilja tootamine;

e oma turundustegevuste siisteemsem ja eesmirgipdrasem tulemuste analiiiis, mis
edastab informatsiooni tookindlatest meetoditest ning sellest 14htuvalt saab korvale
jétta mittetodtavad lahendused;

e tOOriistana kasutada teenusedisaini;

e vaadata iile kodulehed — kas edastab rohkelt kutset tegevusele? Sooduspakkumised?

Nn Call to Action nupuke uudiskirjade tellimiseks?

Erinevaid uuringud on rdhutanud vorgustikus olevate liikmete omavaheliste suhtete
tdhtsust ning ka ettevotetevahelisi tehingute ja koostodlepingute solmimist (Todeva
2006: 36). Kéesoleva t60 kontekstis on litkmete omavahelised suhted ja koostoovormid
lisna tagasihoidlikud ning nende intensiivsem arendamine vdiks olla mdttekoht.
Koostd0 sotsiaalsete ettevotete endi vahel on olulise tdhtsusega suhete ja usalduse
loomise kontekstis. Huvitava asjaoluna toovad liikkmed vélja praegusel juhul
omavahelise koostod puudumise, kuigi t66 autor oleks seda eeldanud, kuna see tundub

antud situatsioonis iisna loogilise ja iseenesest mdistetavana.

Niiteks Domus Dorpatensis pakub kiilaliskorterite korval ka massaaZiteenust ning
edasiarendusena voiks kaaluda suhtlemist Eesti Pimemassddride Uhinguga, uurimaks
voimalusi, kuidas hdivata Louna-Eestis elavaid pimemassdore tooturule ja miks mitte ei

vOiks nad pakkuda oma massaaziteenust Domus Dorpatensise ilusalongi ruumides.

Moned uuringus osalenud sotsiaalsed ettevotted kirjeldavad oma turundustood
mirksonaga kaootiline ja vajaduspohine, mis iseloomustab hésti tédnast hetkeolukorda.

Turunduse planeerimise puhul on teooriast lahtudes véga kindlad etapid, mida siinkohal

62



vOiksid ka liikmed rakendada. Mdningal miiral seda tehakse juba praegu, aga lisaks
analiitisile, rakendamisele ja kontrollile v3iks kasutusele votta Besti (2004: 156-160)
poolt véljatootatud tiitipilised turunduse planeerimise protsessi elemendid nagu
eesmargid, strateegiad ja taktika. Selline planeerimine on ajamahukas tegevus, kuid
valmimisel edastab kompaktselt konkreetsed punktid, mida vajadusel saavad
meeskonnaliikmed uuesti iile vaadata. Vdhemtdhtis ei ole ka niiteks korrektse
turundustegevuste dokumentatsiooni tutvustamine uutele tootajatele. See lihtsustab
uutel tootajatel ja vabatahtlikel organisatsiooni turundustegevuse pdhifookusega kurssi

viimist ja aitab valutumalt igapdevatdosse sisse elada.

Intervjuu tulemustest tuli vélja, et mitmel sotsiaalsel ettevottel puuduvad
turundusstrateegia ja turundusplaani dokumendid. Selle pohjal on soovitus koostada
kasvoi esialgne ettevottesisene turundusplaan. Selle visandlik olemasolu lihtsustab
holpsamini fookuses piisida ning tuletab vajadusel tegevmeeskonnale pohieesmirke

meelde.

Sotsiaalsed ettevotted kiill toovad vélja, et nad monitoorivad t66 kdigus tegevusi, kuid
tegevuste l0pphinnangute analiiiis ja kontroll, mis enamusel praegu puudub, kaardistaks
olukorra ning annaks sisendi jirgmisteks tegevusteks. Nagu iihes vastuses vilja toodi,
siis teenused muutuvad oma olemuselt iga pdev, mistottu ka turundustegevus peab
sellega sammu pidama. Tulemuste mdotmine, hindamine ja tagasiside aitavad

kaardistada tehtut ja médrata probleemsed kohad ja voimalused.

Uuringust selgus, et sotsiaalne ettevote ldhtub oma t60s pigem suuremate tegevuste
planeerimisel majandusaasta 16ikes plaanide paikapanemisega. Samas reklaamitegevusi
pikalt ette ei kavandata, nende planeerimise periood on paar nddalat voi iiks kuu. Sellest
lahtuvalt voiksid sotsiaalsed ettevotted edaspidi kaaluda turunduse teadlikumat

juhtimist.

Koost60s partneritega, kes vahendaksid ka sotsiaalsete ettevotete teenuseid, saab
rohkem kliendi teadlikkust tdsta ning pakkuda lisandviairtust, tuues miiiigiargumendiks
tthiskondliku moju. Sonumi edastamisel tootaks ka suust-suhu turundus, sest ldhtuvalt
empiirilises osas véljatoodust jouavad paljud kliendid sotsiaalse ettevotte teenusteni 1dbi

tuttavate, sOoprade voOi perelitkmete soovitustega. Autori hinnangul voiks ka teenuste
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tthisturundust siduda suust-suhu turunduse kontseptsiooniga. Samuti tunnevad
sotsiaalsed ettevotted huvi sotsiaalse turunduse vastu. Sellest ndhtub, et ka sotsiaalne

turundus voiks olla tulevikus tiks kasutusele vOetav variant.

Need valdkonnad, mis voiksid olla ideaalis SEV-i ihisturunduse vastutusalas, on
briandijuhtimine, turunduskommunikatsioon, digitaalse &rikeskkonna viljaarendamine
koostd0s partneritega ja partnerturundusega seonduvad tegevused (vt lisa 7). Vaatamata
sotsiaalsete ettevOtete arvamusele leiab t66 autor, et digitaalsed arikeskkonnad on
muutumas tinapdeva ilihiskonnas oluliseks valdkonnaks turundustegevuses. Seega on
vajalik arendada klientide online-kogemust veebikeskkonnas (nt veebipoes) ning seelébi

kasvatada miiligivoimalusi.

Samuti peaks iihisturundus tagama tulemusliku turunduskommunikatsiooni, eesmérgiga
tosta brindi eelistatust ning tuntust Eesti turul. SEV tegeleb huvikaitsega riigisektori
suunal ja pisut on kokkupuudet ka vastutustundlike ettevotetega, aga huvikaitse
turunduse sektoris on valdkonnapohiselt katmata. SEV-i eestvedamisel voiks alata
mirgise loomise protsess. Margis, mis esindab sotsiaalset ettevotet kui bréndi ja millel
on kindlad elemendid, mille jirgi kliendid sotsiaalset ettevotet tunnevad — logo jms.
Potentsiaalsete klientidega suheldes, peaksid need elemendid olema visuaalselt ka

ndhtavad, mis loob kliendis kdigepealt uudishimu ja huvi ning seejérel teadmise.

Uuringu tulemuste pdhjal koostati autori poolt soovituslik turunduse tegevuskava SEV-
ile (vt lisa 8). Uhisturunduse tegevuskava annab iilevaate funktsioonidest, mida vdiks
rakendada. Sotsiaalsete ettevotete iithisturundustegevus on keeruline ja aegandudev
ennekoike seetdttu, et tegemist ei ole lihekordse teenuse ostuga, vaid piilitakse muuta
kliendi kasutajaharjumusi. Kiesolev tegevuskava on vaid orientiiriks ning voib
vajadusel eraldi protsessideks vOi erinevateks etappideks jaotada. Tegevuste
realiseerimise eelisjérjekord ja prioriteetsus on vorgustiku enda aja- ja raha ressurssidest
tulenev. Uhine miiligiedenduse liit vdiks pakkuda vdimalust sotsiaalsetel ettevotetel

oma teenuseid senisest tohusamalt turundada.

Soovitustena voib aluseks votta ka lisa 1 vélja toodud tabeli Juhtimisalased tagajdrjed

teenuste omaduste puhul viimase tulba loetelu (turundusega seotud teemad), kus
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kajastatakse meetmeid, mida teenuste juhtimises rakendada. Need oleksid konkreetsed

suunised turundusspetsialistidele.

Tippkogemuse loomine ja tarbimishoiakute muutmine on kallis, aga tulus. Tuleb
moelda sellele, kuidas muuta oma klient brandisaadikuks. (Leppiman 2015) Sotsiaalsed
ettevotted on paljude oma teenustega autentsed. Teenusel on oma usutav lugu ja see
mdjutab klienti. Teenused peavad olema multisensoorsed ehk koikidele meeltele avatud,

sellisel juhul soovib klient teenust osta (/bid.).

Diplomitdo edasiarendusena on voimalik 1dbi viia pohjalik kvantitatiivne uuring kdikide
SEV-i kuuluvate sotsiaalsete ettevotete, sh tootepakkujate seas ning kaasata sinna koik
ettevotte turundusega tegelevad inimesed. Praegusel juhul sai kiisitletud tegevjuhte voi
ettevotte esindajaid, kes tegelevad turundust puudutavate teemadega pohitéo korvalt.
Sellise uuringu eesmirgiks oleks saada tdpne {ilevaade sotsiaalsete ettevotete
turundustegevusest ning luua seeldbi vorgustiku eestvedamisel iihisturundusplaan.
Samuti peaksid jirgnema tdpsemad uuringud suust-suhu ja sotsiaalse turunduse
kontseptsioonidest ja rakendamisvdimalustest, sest mOned sotsiaalsed ettevotted kas
juba kasutavad voi sooviksid neid oma td60s aktiivselt rakendada. Kindlasti tuleks

senisest pohjalikumalt uurida sotsiaalsete ettevOtete potentsiaalsete klientide arvamust.
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KOKKUVOTE

Sotsiaalsete ettevotete turundusvdimekuses esineb puudujiike ettevalmistuses, oskustes
ja teadmistes, mistottu sotsiaalseid ettevotteid koondav ithendus ja katuseorganisatsioon
Sotsiaalsete  Ettevotete Vorgustik (SEV) piliiiab seda olukorda leevendada
iihisturundusega. Uhisturunduse rakendamiseks on vaja vilja selgitada ja kaardistada
liikmete ootused ja vajadused ning sellest ldhtuvalt luua ettepanekud asjalikeks ja
reaalselt kasutatavateks turundussoovitusteks. Hetkel, kus konkurents ettevotete vahel
on muutumas iitha intensiivsemaks ning teistest eristumine seab drilistele ettevotetele ja
ka sotsiaalsetele ettevotetele jirjest suuremaid viljakutseid turul 1dbil6omise néol.
Selleks, et jouda pakutavate teenustega klientideni tuleb kasutada turunduse votmes

oiget lahenemist.

Kiesoleva t00 eesmirgiks oli vilja tootada ettepanekud SEV-i litkmete teenuste
tohusamaks ja tulemuslikumaks {ihiseks turundamiseks. T66 eesmirgist ldhtuvalt
analiiiisiti iihisturunduse olemust, selgitati sotsiaalse ettevotte olemust, sh head niited
Eestist, seejirel kisitleti teenusekontseptsiooni erinevusi toodete turundusest ning anti

iilevaade vorgustike terviklikest siisteemidest.

Teooria baasil viidi 14dbi turundustegevuse uuring SEV-i litkkmetest moodustatud valimi
seas ning tulemuse analiilisi pohjal esitab autor omapoolsed ettepanekud. Diplomitods
kajastati erinevate autorite késitlusi turunduskontseptsioonidest, samuti tutvustati
tthisturunduse eripédrasid ja anti iilevaade vorgustike teooriatest. TOO autor viis
uurimistdo raames 1dbi 11 SEV-i litkmetest sotsiaalse ettevotja veebilehtede analiiiisi ja
11 poolstruktureeritud intervjuud liikmete esindajatega. Teoreetilisele baasile tuginedes
analiiiisis t60 autor uuringu tulemusi. Ettepanekud jagunevad kolmeks — soovitused ja
tegevused enne iihisturunduse protsessi algatamist (tdiendavate uuringute labiviimine),
soovitused sotsiaalsetele ettevotetele endale (et ettevotete oma turundus iihisturundust

toetaks) ning soovitused SEV-ile (konkreetne iihisturunduse tegevuskava).
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Sotsiaalsete ettevOtete rakendatav turundustegevus ei ole koigi liikkmete puhul
siistemaatiline, sest puuduvad turundusplaanid ning tihti ollakse suures sdltuvuses
taotletavatest projektirahadest, mistottu ettevotetel endal ei olegi turundustegevuste
rakendamiseks eraldiseisvat eelarvet. See seab omakorda suured piirangud
turundustegevuste siisteemsele planeerimisele ja ldbiviimisele. Uhtlasi ilmnes tdsiasi, et
sotsiaalsetel ettevotetel ei ole organisatsioonis t66] turundusspetsialiste ja -juhte. Kogu
turundust puudutav t66 organiseeritakse selliselt, et valdkonnapdhiselt teevad seda koik
meeskonnaliikmed, aga ennekoike tegevjuht. VGib delda, et sotsiaalsete ettevotete puhul
on turundus kogu ettevotet holmav protsess, sest turundustegevusse on kaasatud kogu
meeskond, kes integreerib oma td0sse nii oma valdkonnapohised tddiilesanded,

turundustegevuse ja kliendi vajaduste rahuldamise.

Turundusvdimekusele seavad piirangud ettevotete finantsallikad. Mitme sotsiaalse
ettevotte turunduseelarve on null vdi selleldhedane. Mone vorgustiku litkme
projektieelarve peegeldab sotsiaalse ettevotte kogueelarvet ning ihtlasi  kui
turundustegevust suudetakse projektitegevustega osavalt siduda, siis on see ainuke viis
seda rakendada. Esineb ka teist darmust, kus mone kampaania puhul on eelarve 20 000

eurot.

Tulemuste kontekstis kerkib esile huvitav asjaolu, kus sotsiaalsetel ettevotetel on 1dbi
poimunud turundus ja kommunikatsioon. Leidus litkmed, kes kirjeldavad ettevotte
turundust, kasutades selle siinoniilimina ka kommunikatsiooni mdistet. Kiill aga leidus
ettevotteid, kes tdpsustasid ja teadvustasid, et turundustegevus, teenuste miilik ja

kommunikatsioon on kdik sisult eraldiseisvad ning nende puhul tehakse vahet.

Uuringu tulemustest kerkis esile turu segmenteerimise suur olulisus. Mitme vastaja
puhul avaldus, et see segmendi spekter on viga lai — nad peavad oma potentsiaalseteks
klientideks koiki Eesti tdiskasvanuid ja noori, kuid leidus ka sotsiaalseid ettevotteid,

kelle teenus on suunatud véga kindlale ja kitsale sihtturule.

Intervjuude tulemuste ja teoreetiliste materjalide kdrvutamine kajastas olukorra, kus
mitmed sotsiaalsed ettevotted kasutasid suhteturundusele iseloomulikke aspekte. Nimelt

tegelevad ettevotted aktiivselt kliendisuhetega, sealjuures suhete hoidmise ja
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tugevdamisega, samuti peetakse oluliseks iiksikkliendi kohta kdiva info uurimist ja

kogumist.

Koostodd SEV-iga hinnatakse tihedaks. Erinevatel ettevotetel on erinevatel etappidel
olnud koostod votmes intensiivsemaid ja rahulikemaid perioode. Koost66 avaldub
informatsiooni ja kogemuste vahetamisel, koolitustel ja {iritustel osalemisega. Huvitava
faktina tuli ilmsiks, et sotsiaalsed ettevotted omavahel koostddd ei tee, pohjustena toodi

vilja ajanappus ja tegevusvaldkondade liigne erinevus.

Kéesoleva diplomit6d uuringu tulemusel selgus, et sotsiaalsed ettevotted hindavad
korgelt SEV-i eksisteerimist ja ka enda organisatsiooni kuulumist vorgustikku, t66d
huvikaitsega nimetatakse vdga vajalikuks ja oluliseks. Vorgustikku kuuluvad litkmed
véadrtustavad huvikaitse t60d siiski sisuliselt olulisemaks kui tihisturundusega seotud

kasu.
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Lisa 1. Juhtimisalased tagajirjed teenuste omaduse puhul

Erinevus

Moju

Turundusega seotud teemad

1. Enamus teenuseid el
saa arvele vOtta

Kliendid voivad loobuda voi
peavad ootama.

Sujuv néudlus 1dbi
kampaaniate, diinaamiline
hindamine ja broneeringud.
Todtada operatsioonide
kaudu, et reguleerida
tulemuslikkust.

2. Immateriaalsed
elemendid domineerivad
vadrtuse loomisel

Kliendid ei saa maitsta,
nuusutada, puudutada,
katsuda, niha ja kuulda neid
elemente.

Keerulisem eristada ja
hinnata teenuseid
konkurentide omadest.

Muuta teenused
materiaalseks 1dbi
tdhelepanu (pannes
rohuasetuse fiilisiliste
vihjete esitlemisele).
Kasutada konkreetseid
metafoore ja erksaid pilte
reklaamides ja brandi
tutvustamisel.

3. Teenuseid on tihti
raske visualiseerida ja
aru saada.

Kliendid tajuvad suuremat
riski ja ebakindlust.

Kliendi koolitamine —
seletada, mida klient
ootama peaks. Toimingute
dokumenteerimine ja
garantiide pakkumine.

4. Kliendid voivad olla
seotud iihistootmisse
(kaasprodutseerimisse)

Kliendid koostoimivad
pakkujate, varustuse,
rajatiste ja slisteemidega.
Kliendi poolt kehva iilesande
tditmine vOib halba teha
produktiivsusele, rikkuda
teenusekogemuse, kirpida
kasumit.

Vilja arendada kasutaja-
sobralik varustus, rajatised
ja siisteemid.

Treenida kliendid selliseks,
et nad tegutsevad tohusalt;
varusta kliente
klienditoega.
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Lisa 1 jiarg 1

5. Inimesed voivad
olla osalised
teenusekogemuses

Teenusepakkujate valimus,
hoiak ja kditumine ja ka teised
kliendid véivad kujundada
teenusekogemust ja mojutada
rahulolu.

Virvata, treenida, koolitada
ja tunnustada oma tootajaid,
et tugevdada planeeritud
teenuse kontseptsiooni.
Konetada oigeid kliente
oigel ajal, kujundada nende
kaitumist.

6. Tegevuste
sisendid ja
valjundid kipuvad
kdige rohkem
iiksteisest erinema

Raskem on séilitada
jarjepidevust, usaldusviairsust ja
teenuse kvaliteeti vo1 muuta
véiksemaks kulud kdrgema
tootlikkuse kaudu.

Raskem kliente kaitsta teenuste
ebadnnestumiste eest.

Kliendi ootustele tuginedes
paika panna
kvaliteedistandardid; imber
disainda toote elemendid:
lihtsamaks ja tookindlaks.
Koostada hea teeninduse
protseduurid.
Automatiseerida kliendi-
pakkuja vahelised suhted;
t60d teha siis kui kliendid ei
viibi kohal.

7. Ajafaktor kannab
endas tihti suurt
tahtsust

Kliendid hindavad aega kui
nappi ressurssi, seetdttu tahavad
nad seda arukalt kasutada; ei
taha aega raisata, oodata,
tahavad teenust digeaegselt ja
mugavalt.

Leida vdimalused
konkureerimaks
kohaletoimetamise
kiirusega, minimeerida
ooteaega, pakkuda kliendile
pikendatud to6tunde.

8. Turustus voib
toimuda lédbi
mittefiiisiliste
kanalite

Informatsioonipohised teenused
vOib edastada lébi elektrooniliste
kanalite nagu internet ja
telekommunikatsioon, aga
pohitooteid, mis sisaldavad
fiitisilisi tegevusi voi tooteid ei
saa selliselt vahendada.

Koostada
kasutajasdbralikke, turvalisi
veebikeskkondi; tasuta
juurdepais telefoni teel.
Kindlustada, et
informatsioonipShised
teenuse elemendid oleksid
allalaetavad veebist.

Allikas: autori koostatud Lovelock, Wirtz 2011: 43 pdhjal.
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Lisa 2. Sotsiaalsed ettevotjad - valimi iildkogum

Sotsiaalne ettevote

Tegevusala

Uhiskondlik eesmirk

Lahendus

Equilibre MTU

Huvikoolitus
(keskkonnateadlikkus)

Arendada inimese eneseteadvuse
kasvu loodustunnetuse ja -keskkonna
kaudu.

Oma eesmérgi tditmiseks on Equilibre loonud koha ja tingimused,
kus saab toimuda inimese ja looduse harmoonilise suhte hoidmine ja
edasiarendamine ldbi vahetu suhtlemise looduse ja loomadega.
Equilibre pakutud psiihho-sotsiaalne ratsutamisteraapia téhendab
sisuliselt isiksuslikku arengut hobuse abil. Ratsutamisteraapia
eesmargiks pole ratsutamise dpetamine — suur osa tegevusest toimub
maa peal hobuse kdrval. Sedalaadi t66 eeldab holistlikku ldhenemist,
mistottu on voimalik saavutada positiivseid tulemusi nii motoorsel,
neuroloogilisel, psiihhomotoorsel, kognitiivsel, psiihholoogilisel kui
sotsiaalsel tasandil. Loodud on iihingu eesmirki toetav keskkond:
metsarajad, liivaplatsid, hooned, mille rajamisel on ldhtutud
taaskasutuse ja loodusehituse printsiipidest ning materjalidest.

Keskkonnadiguse
Keskus SA

Keskkond, digusabi

Kujundada keskkonnadiguse norme
ja praktikat selliselt, et need
arvestaksid avalike huvidega.

KOKi juristidelt saab ndu ja abi keskkonnaasjades — nt kaevanduste,
lautade, tehaste, paisude, elamute jms planeerimise ja rajamise
korral. Abivajajaid ndustatakse keskkonnaloa (kaevandamisloa,
veeloa, vilisdhu  saasteloa, jddtmeloa), planeeringu ja
keskkonnamdjude hindamise menetluses ning kohtuvaidlustes.
Lisaks koolitab KOK ametnikke , ettevdtjaid ja kodanikuiihenduste
eestvedajaid, et nad oskaksid oma t60s kesskonnateemadega rohkem
arvestada. Tasuliste teenuste osutamisest tekkivat kasumit
kasutatakse pohikirjalise eesmargi taitmiseks, nt
keskkonnadigusalase info levitamiseks ja vahendamiseks ning
vajalike seaduseelndude algatamiseks voi nende muutmises kaasa
radkimiseks.
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Viirtustades Elu SA

Vaimne tervis:
noustamine, koolitused

Luua  eeldused  Eesti  naiste
emotsionaalse ja vaimse tervise
seisundi parandamiseks kaasaegsete
tervisedendamise, preventsiooni- ja
rehabilitatsioonimeetodite kaudu.

Oma eesmérgi tditmiseks soovib SA Viirtustades Elu kujundada
vélja Eesti elanikkonna ootustele ja vajadustele vastava raseduskriisi
ndustamise ja teiste oluliste teenuste (tugikeskused, tugigrupid,
tugiisikud, ajutise elupaiga voimalus jne) koost6o- ja tugivorgustiku.
Tegevuse peamine sihtrithm on eesti ja vene keelt konelevad naised
ja nende ldhedased, kes vajavad psiihholoogilist abi, toetust ja
informatsiooni raseduse planeerimise, raseduse ja siinnitusjédrgsel
perioodil.

Arengukeskus Avitus
MTU

Vaimne tervis: tervishoid

Eesti inimeste vaimse tervise ja
isiksusliku arengu toetamine.

On vilja todtatud erinevad rithmat6d- ja koolitusprogrammid
meeleoluhiirete ja vanemahariduse valdkonnas. Uheks pdhisuunaks
on t60 meeleoluhdirete valdkonnas, et ennctada ja leevendada
depressiooni ja bipolaarset héiret. Selleks on vilja todtatud erinevad
rithmatd6 ja koolitusprogrammid. Teisteks oluliseks suunaks on t66
vanemahariduse valdkonnas. Avitus tegeleb ka laiemalt uurimis- ja
teavitustooga oma valdkonnas. Niiteks modereerib alates 2008.
Aastast vaimse tervise internetifoorumit “Sa ei ole iiksi” . Aastas
korraldatakse ka 5-6 kokkusaamist ja tiritust foorumi kasutajatele.
Avitus alustas tegevust Tallinnas, niilid on rithmatodst kujunenud
vilja piirkondlikud tugivorgustikud.

Pohja-Eesti Pimedate
Uhing

Vanurite ja puuetega
inimeste sotsiaal-
hoolekanne majutuseta

Négemispuudega inimeste toetamine
taisvaartusliku elu elamisel.

Uhing on esmane kontaktipunkt, kus niigemise kaotanud inimesed
saavad infot ja ligipddsu vajalikele tugiteenustele ning leiavad
mottekaaslasi. Naiiteks pakutakse isikliku abistaja-, ndustamis-,
lugemis- ja juhtkoerte toiduga varustamise teenuseid. Uhingu juures
tegutsevad solistid ja puhkpilliorkester, toimuvad spordiringid,
laenutada saab heli- ja punktkirjas raamatuid, kasutada spetsiaalset
arvutiklassi jne.
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Domus Dorpatensis SA

Enda voi renditud

Eesti teaduse, kultuuri ja kodaniku-

Nimetatud probleemide lahendamiseks aitab Domus kéivitada

kinnisvara {iiirileandmine | {ihiskonna juurprobleemide ldhen- | sotsiaalseid ettevotteid.
ja kéitus damine.

Luke Mois SA Piirkondlikku/kohalikku Luke moisakompleksi arengu | Mdisakompleksi kuuluvaid hooneid ja parki korrastatakse ja
elu edendavad ja toetavad | soodustamine ja toetamine ning | taastatakse jirjest. Samuti korraldatakse Lukel aastaringselt

tthendused ja fondid sealse loodus-, ajaloo- ja kultuuri- | keskkonna-, haridus-, kultuuri- ning ajalooteemalisi {iritusi ja
véartuste sdilitamine. koolitusi.
Eesti Kirbuturg MTU Keskkonnateadlikkuse Muuta Eesti elanikonna tarbimis- | korraldab kirbuturge ja arendab kirbuturgude kultuuri Tallinnas ja ka

tdstmine (taaskasutus)

harjumusi keskkonnasééstlikumaks.

mujal Eestis. Pikemaajalisema tulemusena muutuvad kirbuturud

kasutatud asjade tavaliseks hankimise ja/v0oi taaskasutusse
suunamise kohaks. Lisaks tildisele teadlikkuse tousule parendavad
kirbuturud sotsiaalset keskkonda ning suurendavad
kogukonnatunnet.

Hiirekese Mangutuba
MTU

Vaba aja veetmise,
meelelahutuse ja
kultuurilise tegevusega
vOi huvialadega seotud
tihendused ning
huviklubid

Ladne-Harjumaal viikelastega perede
huvikaitse teostamine ning piirkonna
beebide ja viikelaste vanemate
kooskdimise ja omavahelise suht-
lemise vajaduse rahuldamine pak-
kudes lastele eakohast tegevust neile
sobivas keskkonnas ja vanematele
voimalust  koduviliselt  suhelda,
pereteemalisi kogemusi vahetada ja
osaleda vanemahariduse programm-
mides.

Keilasse on loodud miangutuba mis toimib kogukonnakeskusena, kus
viikelastega peredele on loodud suhtlemisvéimalused ning toimuvad
vanemaharidusprogrammid. Seeldbi kasvab perede heaolu (tervemad
lapsed, vanemad tulevad nendega paremini toime) ja kasvab kohalik
sotsiaalne sidusus (méngutoas alustavad tihti suhtlemist nii vanemad
kui saavad sdbraks ka lapsed, kes siis ka edaspidi koolis ja lasteaias
iiksteist tunnevad)
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Lisa 2 jirg 3

Toéotahe MTU

Vanurite ja puuetega
inimeste sotsiaal-
hoolekanne majutuseta

Pakkuda ja  vahendada

t6od

erivajadusega ja vidhese konkurentsi-

vOimega inimestele.

Joukohase t60 pakkumine tdokeskuse ja toSturumeetmete
vahendamine. Keilas Pollu tédnaval on avatud todkeskus kus kiib
pdeval kuni 40 inimest. Keskuses pakutakse erinevad allhanketodde
tegemise voOimalust. Jdekohasteks toodiilesanneteks on lihtsamad
komplekteerimise ja pakendamise t66d, tootekoodide ja panderollide
kokkukleepimine, kangastelgedel vaipade kudumine, sise- ja
vilikoristustood, Keila linnalehe kojukanne jne. Tootahe vahendab
Tootukassa poolt pakutavale tooharjutus ja toopraktika teenust.
Koostoo  kiigus testitakse inimeste toOvOimet, harjutakse
tookeskkonna ja -distsipliiniga, mille jargselt on inimestel vdimalus
jatkata tootamist tookeskuses vai sobivuse korral ka avatud to6turul.
Lisaks t66le korraldab MTU To6tahe puuetega inimestele erinevaid
vabaaja {iritusi.

Abikisi MTU

Erivajadustega inimeste
toohodive

Luua ja  vahendada
erivajadustega inimestele.

tookohti

Abikéasi pakub erivajadustega inimestele viljadpet ja tookogemuse
omandamist. Peale seda on neil vdimalik edasi liikuda teiste
téoandjate juurde. Lisaks tunnustab Abikési Tootame koos" mirgiga
tooandjaid, kes varbavad erivajadusega inimesi ja parandavad nende
elujarge.
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Lisa 2 jirg 4

Eesti Pimemassooride
Uhing MTU

Erivajadustega inimeste
toohoive

Parandada nédgemisvdoime kaotanud
inimeste iseseisvat toimetulekut ja
thiskonnas osalemist, sh aidata neil
leida t66d.

Massaazikoolituste korraldamine massoori kutse omandamiseks.
Kuna pimedatel ja ndrgaltnigijatel on keeruline iseseisvalt avatud
to6turule naasta, siis on EPMU loomas terviklikku tugisiisteemi, mis
neid selles toetab.

Pimedate Tookeskus
Hariner MTU

Puuetega inimeste
toohoive

Voéimaldada puuetega inimestel olla
aktiivsed kodanikud ja tootada oma
vOimetele vastavalt.

Pakuvad puudega, eelkdige ndgemispuudega inimestele t66d ja 1abi
selle tdoalast rehabilitatsiooni ning sotsiaalset kogemust. Harineri
tehase t00 on nii iiles ehitatud, et erinevaid t60loike saavad teha
puuetega inimesed. Lisaks tehakse ka koost6od puuetega inimeste
katusorganisatsioonidega, et parandada inimeste vOimalusi t661
kaimiseks.

Eesti Ulidpilaskondade
Liit MTU

Noorte- ja lasteithendused
ning noorte ja laste heaolu
edendavad tihendused

Esindada Eesti iiliopilaste
hariduslikke, kultuurilisi ja sotsiaal-
seid huve ning kaitsta tudengite

digusi.

EUL osaleb liikmesorganisatsioonina iilidpilasi puudutavate
poliitikate viljatootamises, tehes ettepanekuid ning selgitustood
Riigikogu, Vabariigi Valitsuse, ministeeriumide, kdrgkoolide ja
sotsiaalsete partnerite suunal. EUL viljastab rahvusvahelist dpilas-,
iliopilas-, Oppejou- ja noortekaarti ISIC, annab vilja Eesti
Ulidpilaslehte ning korraldab Tallinna Tudengite Kevad- ja

Stigispéevi.
M.R.Therapy OU Tervishoid Edendada inimeste tervisekditumist | Tervisliku  elustiili  toetamine 14bi  erinevate  tegevuste
(kaubamirk Vireo) ja populariseerida aktiivseid eluviise | (toitumisndustamine, treeningud jne). Igale inimesele ldhenetakse

ning tervislikku toitumist,
keskendudes seejuures kahele siht-
grupile: iilekaalulised keskeas naised,
kel puudub fiiiisilise litkumise
harjumus, ja iilekaalulised tervise-
probleemidega lapsed, kellele ei sobi
tavatrennid.

personaalselt, alustades tervisliku seisundi hindamisest ja seejarel
tegevuste planeerimisest. Ka grupitreeningutes treenib iga inimene
oma isiklikus tempos, mis on vodimalik tdnu professionaalsele
juhendamisele ja viikestele gruppidele.
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Lisa 2 jiarg 5

Okokratt MTU

Loodusharidus, kogukonna
arendamine ja sotsiaalne
ettevatlus

Suurendada  elanike  teadlikkust
keskkonnast ja loodusest, tagada
keskkonnahariduse pakkumiseks
kogu elanikkonnale vdrdsed vdima-
lused, edendada kogukonda vdimes-
tades kodanikuiihiskonda ja rahvus-
vahelist koostodd.

Interaktiivsete keskkonna- ja loodushariduse teenuste osutamine.
Kogukonna kaasamine projektidesse. Keskkonnateadlikkust tostvate
teenuste osutamine; keskkonnaprobleemide pohjus-tagajdrg suhete
teavitust60. Koolitused lastele, noortele, tooealistele, eakatele.

Eesti Trikimuuseum
MTU

Kultuuriparandi
sdilitamine. Muuseum,
stuudio, trikkikoda,
viiketootmine (markmikud
ja muud kontoritarbed)

Kultuuripdrandi elavana hoidmine
tritkikunsti ajaloo uurimise, jdddvus-
tamise ja tutvustamise kaudu, et see
inspireeriks uusi ideid ja ettevotlus-
vOimalusi.

Diinaamilise triikkimuuseumi loomine, mis tegutseb triikikoja Greif
endises majas Tartus. Koguvad ja korrastavad triikikunsti ajaloost
kdnelevat materjali. Kiilastajad saavad ndha mitte staatilist
véljapanekut, vaid osaleda tootubades ja oma kdega laotud triikise
valmistamise kogemuse. Lisaks hoiavad nad oskusi alal triikkiteenuse
pakkumise ja trilkimaterjalide jadkidest toodete valmistamise kaudu.

Viitluskoolitus (MTU
Eesti Viitlusselts)

Téaiskasvanutele motlemis-,
kone- ja véitluskoolitused

Juurutada  motteviisi, et  ihis-
kondlikus dialoogis saab maéiravaks
tugevam argument, ja arendada
selleks vajalikke oskusi.

Missiooni saavutamiseks Opetavad Viitluskoolituse koolitajad
tiiskasvanutele, kellel ei olnud koolis voimalik véitlusega tegeleda,
praktilisi t66] ja kodus kasutatavaid suhtlusoskusi: analiiiitiline
mdtlemine, motete sOnastamine, veenev esinemine ja vaitlemine.
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Lisa 2 jirg 6

YFU Eesti MTU

Haridust abistavad tegevused

Pakkuda noortele rahvusvahelist
hariduslikku kultuurikogemust.

Selleks tegeleb  YFU  Eesti  rahvusvahelise
Opilasvahetusega 16-18-aastastele noortele, samuti
vabatahtlike koolitamisega ning ettevotlikkuse ja
omaalgatuse toetamise ja soodustamisega. YFU aitab
noortel oma kogemusi motestada viisil, mis loob
eeldused eduks tooturul.

Terve Eesti SA

Terviseedendus

Kaasata tooandjad keeruliste rahva-
tervise  probleemide ennetamisse
Eestis.

Tookohapohiste  ennetusprogrammide abil  inimeste
harimine HIV-, lapse seksuaalse arengu ja sOltumatu
alkoholitarbimise teemadel. Lisaks koordineerib TESA
koalitsiooni ,,Ettevotted HIV vastu™ tegevusi. Erinevad
uurimused on ndidanud, et just todkohtadel on koige
suurem mdju inimeste riskikditumise véhendamisele.
Esiteks  kdib  suur osa  tdiskasvanutest  ja
alkoholitarbijatest t661. Teiselt poolt on todkoht piisavalt
véike ja kontrollitav keskkond, milles voib korraga jouda
paljude todtajate ning nende peredeni. Kolmandaks on
todandjad oluliseks partneriks ithiskondliku
elukorralduse ja kultuuri vormimisel tervikuna.
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Lisa 3. Dokumendianaliiiis

Koduleht kui esmane kontakt

Turunduskampaaniad /turundustegevus

vahetusopilane, vahetuspere, vabatahtlik). Eesti, vene, inglise ja
saksa keel.

Okokratt MTU Liiga palju infot esilehel, teenuste tutvustus olemas, kontaktid Maingu- ja suhtluskeskkond, uudiskirjad, laulud, keskkonnatelk,
logo olemasolu
MTU Eesti Viitlusselts, Teenused esitatud siistematiseeritult, Idhtuvalt sihtgrupist; Materjalid - videod, raamatud, méngud, harjutamisvoimalused,
Viitluskoolitus kiiresti leiab pakkumiste kiisimise voimaluse, tagasiside leht online-véitlused, logo, kinkekaart
kergesti tilesleitav
YFU Eesti MTU Info siistematiseeritud vastavalt sihtgrupile (organisatsioon, Huiidlause: viimane vdimalus, kandideeri niitid! Logo

Domus Dorpatensis SA

Info loogiliselt jaotatud - vilja toodud teenused ja sihtasutuse
tegevus. Eesti, inglise, saksa ja vene keel.

Booking.com hinnang: 9,3 10st. Illustreeriv mérk avalehel: "Meie
kasumist 100% iihiskonna hiivanguks". Logo, tulevad iiritused -
info, kutse osalemiseks

Eesti Pimemassooride

Koduleht jaguneb kaheks - info pimemassodridele ja klientidele.

Uue teenuse esitlemine esilehel. Soodushinna pakkumine.

Uhing Kergesti leitavad kontaktid, teenused Kinkekaardid.

Hiirekese Mingutuba MTU | Pohiteenused kergesti iilesleitavad - mingimine, huviringid, info | Rahakogumise kampaania Hiirekese Perekeskuse heaks.
lapsevanemale, renditooted, hinnakiri Perekeskuse uue logoga tooted Netikingist.

Abikisi MTU Info kergesti leitav ja arusaadav - meie tegemised, uudised jm Uue teenuse kéivitamine - ilusalong (koolitused), ettevatte

laienemine ka Louna-Eestisse. Organisatsioonil oma logo.

Vairtustades Elu SA

Huvitav lahendus: navigeeri modda marksonu. Info aastate
kaupa siistematiseeritud.

Ponevad koolituste pealkirjad: Konverents “Appi, mu mees
armastab mind!” Videoloengud konverentsist, logo.

Terve Eesti SA

Info mottes liiga kirju. Raske leida vajalikku teavet.

Sotsiaalne litkumine “Joome poole vidhem!”

Toéotahe MTU

Vasakul mérksonadega tulp - teenused, projektid, koostdo,
uudised, kasulikud lingid jms

Organisatsiooni logo.

Arengukeskus Avitus MTU

Vasakul mérksdnadega tulp - teenused jagatud vastavalt kliendi
segmendile. Info kdttesaadav inglise ja eesti keeles.

Uued siindmused kohe esilehel - linnalaagrid lastele, suvekursused
noortele.

Allikas: autori koostatud litkmete kodulehtede pohjal.
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Lisa 4. Intervjuu kiisimustik

I Turundustegevus iildiselt:

1. Kui palju inimesi on ettevdttes seotud ja tegeleb igapdevaselt turundusega?

2. Kui suur on organisatsiooni turunduseelarve ja kuidas on see jaotunud erinevate
turunduskanalite 16ikes?

3. Palun kirjeldage mone mérksdnaga oma ettevotte turundustegevust.

II Turunduse planeerimine:

4. Millised on turunduse kavandamise olulisemad elemendid/etapid teie
organisatsioonis?

5. Kui pikaks ajaperioodiks koostate ettevotte turundusplaane?

6. Millist tiilipi eesmérke te oma ettevotte turundusele piistitate?

7. Kuidas on seotud ettevotte strateegilised eesmérgid ja turundustegevuste
spetsiifilised eesmérkidega?

8. Kuivdrd oluliseks peate turu segmenteerimist ja kes on teie sihtturg?

9. Kas kliendid teevad mitmeid korduvaid teenuse oste?

10. Kuidas toimub ettevottes kliendisuhete loomine, sdilitamine ja tugevdamine?

I11 Ettevotte turundustegevuste tulemuste mootmine:

11. Kuidas te jélgite turundusplaani, turunduskampaania elluviimise tulemusi?
12. Missuguseid turundusandmeid te kogute ja mdddate?

13. Kas ettevote kogub andmeid/ infot iiksikkliendi kohta?

14. Millist infot kliendi kohta kogute?

IV Koostoo SEV-is:

15. Missugune on Sotsiaalsete Ettevotete Vorgustiku roll Teie ettevotte jaoks turundust
puudutavates kiisimustes?

16. Kui tihe on teie (ettevotte ja vorgustiku) omavaheline suhtlemine ja koostd6?

17. Kas ja kuidas teete koostodd teiste SEV-i litkmetega, saamaks ressursse, et olla
konkurentsis edukas?

18. Aga kas teete turundusalast koostddd ka konkurentidega?

&5



VI Lopetuseks:
19. Kas soovite midagi veel 6elda oma ettevottega seotud turundusteemade kohta?

20. Ettepanekuid vorgustiku tihisturundusele?

Aitdh!
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Lisa 5. Analiiiis turundusmeetmestiku 7P mudeli pohjal

Element

Mirksonad

Toode

Koolitused, ruumide rent, konsultatsioonid, ndustamine, konverentsid,
kampaaniate tellimine, ennetusprogrammid, tegevusteraapia, haridusliku
eesmirgiga kultuurivahetusprogrammide vahendus, massaaziteenused,
majutusteenused, toodete rentimine (viikelastetarbed, invabuss), véikelaste
huvitegevus (ménguruumid, silinnipdevade korraldamine), kiisitlus-
uuringud, telemarketing, andmesisestus

Hind

Hinnaklass enam-vdhem sama, mis konkurentidel. Mdne teenuse puhul
soodsam  konkurentidest (massaaz).  Eripakkumiste = pakkumine
(soodustused mitme koolituse tellimisel, piisikliendi pakkumised, nt
kuulumisel monda partneriorganisatsiooni, siis 10% odavam jne).
Noudluse langus (sesoonsus) tingib madalama hinna. Ergutushind ehk
lihiajaliselt alandatud hind (uute teenuse puhul), sooduskomplektid (mitu
teenust ostes on soodsam kui iiksiktellimus). Varajasel broneerimisel
soodsam hind.

Turustus e
jaotus

Turunduskanalid samad, mis potentsiaalsetel konkurentidel (koduleht,
sotsiaalmeedia). Oma miitigikohad; otsemiilik klientidele; suuriiritused
(merepédevad, vanalinnapédevad, arvamusfestival jt); kinkekaart; tutvust6o
koolides; tutvustavad videod (Youtube); meediakajastus erinevates
véljaannetes (suuremad paevalehed); osalemine konkurssidel; uudiskirjaga
liitumise voimalus.

Toetus
(miitigitoetus)

Sotsiaalse ettevote kuvand, vajadus toetavate meetmete jéarele (huvikaitse),
vOrdne kohtlemine ériettevotetega. Palju isiklikku miiiiki — teenusepakkuja
isiklik suhtlus ostjatega teenuse miiiimise eesmérgil. Palju n-0
suhtekorraldust tihelepanu saavutamiseks — suhtlemist klientide ja
koostodpartneritega, et luua soodne kuvand. Sponsorite ja vabatahtlike
otsimine; toetusprogrammides osalemine; rahaline annetus igapaevatooks;
teenuse kohta hea sOna levitamine; viita oma kodulehel meie teenustele.
Reklaamtoode klientidele (ettevotte logodega tooted). Toimub pidev uute
klientide otsimine.

Tootajad

Oma valdkonna spetsialistid, kogenud personal, lédbinud mitmeid
tdiendkoolitusi. Otsitakse uusi voimalusi, kujundatakse ja arendatakse
kliendi jaoks teadlikkus konkreetsest teenusest, piilitakse ka veenda
teenuse vajaduses ja sobivuses kliendi jaoks. Oskus pakkuda igasse
tookeskkonda sobivaid lahendusi. Pddevus drisektori tervisekoalitsioonide
juhtimisel

Protsess

Individuaalne, personaalne ldahenemine (kiisi pakkumist), koolitused
valmivad nd ritseptoona. Tagasiside andmise vOimalus, selgitatakse
véljakliendi konkreetsed vajadused (taseme maéddramine - algtase,
edasijoudnud).  Lisateenused -  seminariruumide rent, lisaks
tehnikakasutamise vOimalus; majutusteenus, lisaks rattarent. Mugavus —
kaardimakse vOimalus, tasuta Wifi, tavahotelliga vorreldes sdltumatus,
kodutunne. Lisandvéirtus: teenust vahendab erivajadusega inimene ja teeb
seda sama kvaliteetselt, kui mitte erivajadusega inimene.

Fsiline
toendus

Teenuse fiilisiline liikkumine miiiijalt ostajale (aktiivne osalemine,
teadmiste omandamine, kogemuse saamine, abi saamine, saadud
emotsioon).

Allikas: autori koostatud intervjuude alusel
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Lisa 6. Ettepanekud turundusmeetmestiku 7P mudeli pohjal

Element

Liihiselgitus

Toode

Tuua sisse teenuste disain. Teenuste disain on protsess ldbi nelja D (discover,
define, develop, deliver) ehk avasta, mairatle, arenda ja paku. See on
arusaamine kliendist, organisatsioonist ja turust, ideede arendamine ja nende
muutmine teostatavateks lahendusteks ja rakendamine (Moritz 2005: 39)

Hind

Poorata tédhelepanu hinna ja kvaliteedi suhtele. Sellisel juhul voib ka teenuste
hinda tdsta, sest kui pakutakse kvaliteetset teenust, on klient ndus ka korgemat
hinda maksma.

Turustus

Jétkata toimivate ja litkmete poolt testitud jaotuskanalite kasutamist. Kasutada
aktiivsemalt suust-suhu turundust ja sotsiaalset turundust.

Toetus

Panna rohku sellele, et teenust tutvustatakse konkurendi teenusega vorreldes
ainulaadsemana (iihiskondlik moju, sotsiaalne modde).

Tootajad

Jatkata tGotajate meeldivat ja vadrtust loovat suhtlemist ja koost6od kliendiga,
et ostuotsus kallutada enda teenuse poole.

Protsess

Tekitada veel rohkem kliendi ja teenusepakkuja vahel usaldust ja suhelda
protsessi kestel jooksvalt ennetamaks arusaamatusi. Muuta teenuseprotsess
voimalikult mugavaks ja kliendile kergesti hoomatavaks, kittesaadavaks.

Futsiline
toendus

Analiilisida ja kaardistada ettevotte sees, kuidas teenused muuta kliendi jaoks
kombatavaks ning missugused on need fiiiisilised tooted, millega klient
rikastub. Teenuste edastamisel on olulisteks kliendi k&ditumise, samuti
arusaamade ja hoiakute véirtustamine ning teadvustamine. Sotsiaalsete
ettevotete margise juurutamine.

Allikas: autori koostatud intervjuude alusel, autoripoolsete tdiendustega
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Lisa 7. SEV-i iihisturunduse struktuur

N
SEV-i
thisturunduse
struktuur
I
| | | |
~ ~ ~ ™
Bérndijuhtimine sh Turundus- Digitaalne
sotsiaalsete . . drikeskkond Partnerlussuhted
~ . kommunikatsioon :
ettevotete margis (veebipood)

Allikas: autori koostatud
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Lisa 8. Uhisturunduse tegevuskava

Tegevus Téihtaeg Teostaja Vastutaja | Ressursid Tulemuste
modtmise
indikaatorid

Tdiendav Kestev Meeskond, Tegevjuht | Tooajasees | Vajaduste

uuring protsess, vabatahtlikud viljaselgitamine,

potentsiaalsete | algus kaardistamine,
klientide seas | november koost6o
2015 paranemine
SE mirgise Kestev Meeskond, Tegevjuht | Finantseering | Saadud uued
véljatootamine | protsess, vabatahtlikud, eelarvest kliendid,
2015. aasta |SEV litkmed, teenusemiitigi
teine pool |EKA kasv
tootedisaini
tudengid
Klient kui Kestev Loovmeeskond, | Tegevjuht, | Finantseering | Koost6d, suhete
briandisaadik | protsess SEV liikkmed, |meeskond |eelarvest paranemine,
toodete ja rahulolu
teenuste
tarbijad,
kliendid

Allikas: autori koostatud
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SUMMARY

SERVICES MARKETING BY THE EXAMPLE OF THE ESTONIAN SOCIAL
ENTERPRISE NETWORK

Liisa Erdel

One of the biggest weaknesses of social enterprises in Estonia is their small marketing
and selling capability and an insufficient awareness of potential consumers about those
enterprises. The majority of services are essentially necessary and potentially attractive,
but there are not enough skills for service design and sales work. As a result, the
organisations are financially weaker; their ability to develop and grow is small, and all

in all, their positive social impact compared to their potential is average.

In 2012, the Social Enterprise Network was created as an organisation, the objective of
which is to increase the number of social enterprises and their performance and
influence in Estonia, and to appreciate the social enterprise as a field of activity in the

society.

The objective of the present thesis is to develop proposals for improving the services of
the members of Social Enterprise Network, and increasing their effectiveness for

common marketing.

In order to achieve the objectives of the thesis, the following research tasks have been
set:

e Analyse the core and specific characters of common marketing;

e Bring out the essence of social enterprise based on theoretical research works;

e C(Create an overview of marketing in the social enterprise, including discussing the

differences of the concept of service marketing compared to product marketing;
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e @Give an overview of the theories of networks and to study the marketing activity of
networks and umbrella organisations;

e C(Carry out a survey of marketing activities within a sample consisting of the
members of Social Enterprise Network;

e Prepare marketing proposals for the members of Social Enterprise Network for

common selling of services to organisations and companies.

The content of the present work includes two chapters. The theory of the diploma thesis
is based on three general theoretical subjects: marketing conceptions, different handling
of the concept of social enterprise and the theories about network. In the empirical part,
the members of Social Enterprise Network and the conducted survey are introduced.
The survey includes the homepage anlysis which is used to evaluate the previous
marketing activities of the members. Inteviews are used to analyse the vision and

wishes of social enterprises about the common marketing activity.

The services represent a big challenge with relation to marketing. Several authors have
mentioned that when a service is poorly designed and does not create a meaningful
value for the customer, then a high quality execution of the 7P’s known as the
marketing strategy is of no help. Gronroos highlights a new approach in the context of
services. In contrast to the mainstream view of the research of services marketing, the
new approach analyses the service as a phenomenon and tries to understand what the

marketing should look like in order to be matched up to the service as a phenomenon.

Gummesson discusses relationship marketing as marketing that is based on the
interactive relationships of networks. Relationship marketing is considered a new type

of marketing and it is mainly used in the market of services.

Several authors point out the fact that one of the advantages of creating partnerships is
the competitive advantage. The cooperation allows the partners to strengthen their
market position, while dividing the managment burden of the supply chain. For
example, smaller companies may enter a partnership with larger companies and thereby
entering the market is simplified for smaller companies. The key element of this
approach is that businesses are able to reduce the uncertainty that may be accompanied

by the development of the structures and roles of the marketing channel.
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Social Enterprise Network defines the social enterprises as follows: organisations that
have been created to invoke a positive change in the society and that earn their business
income and direct their profit to the improvement of their activities. Social enterprises

are located all over Estonia, but mostly in Harjumaa and Tartumaa.

As a result of the survey of the present diploma thesis, it has become clear that the
marketing acitivity applied by social enterprises is not systematic for all members
because there are no trained marketing specialists in the company, no separate budget
exists for the implementation of the marketing activity, and companies depend on
project funding. It was also found that since social enterprises are small companies, the
marketing and communication are intertwined. That kind of overlapping is caused by
the situation where the organisations surveyed are small, they are engaged in several
activites and those combined areas of activity support the everyday work of the
organisation. Moreover, in many cases, these activities are carried out by the same
person, which is why those areas are so tightly integrated. In many ways, the activities
related to marketing are integrated in the parts of everyday work and the marketing

work is performed on the go.

It becomes clear from the results that social enterprises consider customer relations very
important, which also indicates that the company is involved in relationship marketing —
the information about a single customer is considered imoprtant. In addition, it is
important for social enterprises to maintain and also attract customers by paying special
attention to the development of long-term relationships with customers. Social
enterprises also deal with creating a value for their customers through a comprehensive

service offer.

Generally, the cooperation with the network is considered close. In the context of
cooperation, the companies have had periods of more and less intensity in different
stages. Often, there are not enough human or time resources to perform the main
activities of a social enterprise; thus, it is clear that if a social enterprise faces the need
to prioritise their internal acitivies, the performance of these activities and also the
cooperation with umbrella organisations, the activities related to their own business are

most likely considered primary.
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The examined companies mention the advantages of being a part of the network more
than disadvantages. Social enterprises sense that the main problems with regard to being
a part of the network are mainly the shortcomings of cooperation, including not
knowing the members, passivity, the marginality of the activity results and time
resources. At the moment, being part of the network and introducing themselves as a
social enterprise do not create a big competitive advantage for the members. However, a
network principle exists for the Social Enterprise Network where additional sources of

information are shared and made available to all parties in order to increase efficiency.

It has become clear from the survey that social enterprises value the existence of Social
Enterprise Network and the membership of their organisation in the network; work with
interest protection is considered very necessary and important. The members of the
network consider the work of interest protection essentially more important than the

benefits related to common marketing.

As a result of the research work, the author has been able to map the marketing
capability of social enterprises and also create a specific action plan of common
marketing for the Social Enterprise Network. As a further development of the diploma
thesis, it is possible to conduct a comprehensive research about the opinions and needs

of potential customers of social enterprises.

In conclusion, the opinion of the author of the thesis is that Social Enterprise Network
has a potential for the common marketing of members. Common marketing can be
applied by brand management, marketing communication, digital business environment
and partnerships. However, it must be taken into account that the common marketing of
social enterprises is complex and time consuming mostly because it does not deal with
one-time purchase of service, but the purpose is to change the usage behaviour of the

customer.
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