
Tiiu Ohvril

Jõgeva, 20.10.2016



1. Toode tootja ja turu aspektist

2. Millest koosneb tarbijaväärtus

3. Tootearenduse protsess – väiketootja 
võimalused võrreldes suurtootjaga

4. Mis kuulub toote juurde, et saavutada edu 
turul?



Tootmistegevuse tulem versus probleemi 
lahendus





 Kõik, mis tuleb meelde seoses tootega!

 Süstematiseerime ja tuletame käsulauad
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Kuidas tuua 
sellesse ringi 
tarbija (oma 
sihtklient)?

Toode on äritegevuses kõige
alus. 
Ebaõnnestunud toodet ei saa
edukalt müüa parema reklaami, 
odavama hinna või
intensiivsema müügi abil!



 Toode on tootmistegevuse tulem

 Toode on kõik, mida võib turul pakkuda 
eesmärgiga äratada tähelepanu, panna ostma 
ja tarbima

 --------------------------------------

 Esimesel juhul – kujundame 
turunduskompleksi toote ümber

 Teisel – tähtsaks tõuseb turg, kust protsess 
peab algama
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TOODE

JAOTUS MÜÜGI-

TOETUS

HIND

Väärtus 
tarbijale
Kvaliteet
Innovatsioon
Pakend

Tegurid
Eesmärgid
Meetodid
Kohandamine

Funktsioonid
Kanali tüübid
Inerts
Lisaväärtuse 
loomine

Reklaam
Isiklik müük
Stimuleerimine
PR 
Uued võtted
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• Promot

sioon• Koht

• Hind• Toode

Tarbija-

väärtus
Kulu

Kommuni

-katsioon

Muga-

vus

Müüja vaatelt 

(toode, hind, 

koht, 

promotsioon)

Ostja vaatele

(väärtus, kulu, 

mugavus, 

suhtlus)



 Toode on midagi, mida valmistatakse, et pakkuda müügiks. 

 Kuid täna ei ole enam võimalik olla edukas valmistades
midagi, mis meeldib ja sobib endale, vaid midagi, mida
väärtustavad tarbijad.

 Tarbijaväärtusele keskendudes muutuvad mõningad
rõhuasetused tootearenduses. Kõik algab ja lõpeb tarbija
juures ja on olemas nende vajaduste (või soovide) 
rahuldamiseks. 

 Väärtus on see, millest hoolib tarbija. See pole seotud ei
tootja, tema suurepärase toote ega millegi muuga, mida
tootja teeb. Väärtuse kaudu on tarvis määratleda oma toode
ja meelitada tarbijaid.
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Luua ja säilitada väärtust!
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Teadvustatud 

vajadused

Käitumis-

reaktsioon

Teadvustamata 

vajadused Turundaja äratab

Steve Jobs: 
Tarbijate käest ei saa küsida, milliseid 
tooteid nad soovivad… sest nad ei tea, 
mida tahavad, enne kui seda näevad!



 Kasu – tema jaoks (kuidas võib olla 
mõistetud?)

 Väärtus tema jaoks (mis on väärtus?)

 Mingi probleemi lahendamine (illustratiivselt 
– valukoha kõrvaldamine)

 Emotsioon (tegelikult müüme me alati 
soovide tegurit)

 Veel?
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Mahe kohupiimakreem

Kasude 

kogum

Omaduste 

kogum

Väärtuste 

kogum

• Rasvasisaldus 6%

• 170 g pakend

• 1.35 eurot

• Kaanega karp

•Tootja 

identifitseeritud

• Kaltsiumirikas

• Tervislik

• Ei tekita 

allergiat

• Roheline 

mõtteviis

•Teadlik tervislik 

toitumine

• Hea tervis

• Eesti toode
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Aga siin?
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Kas väiketootja jaoks on erisusi?



Uue toote 

strateegiline 

roll

Ideede 

genereeri-

mine

Ideede 

sõelumine

Äri-

võimaluste 

analüüs 

Toote 

prototüübi 

arendamine

Toote 

turundamine

Turu-

testid
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Puidust prilliraamid?

Tegelikult „mina-ka“ toode –
praegune tegija (Karl Annus) 
sai idee ühelt näituselt.

Kokku said vajadus (ise 
prillikandja), idee (eeskuju) ja 
oskus (mööbli restauraator).

Praegu eritellimusraamid 
(aastane järjekord) või 
kandmisvalmis kollektsioon.



Klassikaline loetelu:

 Tarbijad (küsitlused, vaatlus)

 Fookusgrupp

 Müügipersonal

 Oma töötajad

 R & D osakond

 Konkurentide tooted

 Erialased trükised, näitused

 Tehnilised arendused; patendid jms

 -----------------------------

 Aga midagi uuemat?



 Tooraine: küüslauk

Küüslauk 

põllult



 Tooraine: maitsetaimed

Piparmünt, 

üheksavägine, 

jne



 SUBSTITUTE – asenda;

 COMBINE – kombineeri;

 ADAPT – kohanda, sobita;

 MODIFY / MAGNIFY – muuda, arenda / 

võimenda, suurenda;

 PUT TO OTHER USE  – leia uus

kasutusala;

 ELIMINATE – eemalda, välista;

 RE-ARRANGE – korralda ümber.

Ja nüüd  ideed konkreetselt seoses 
rukkileivaga!



Idee versus eesmärgid

Kasumi eesmärgid

Käibe eesmärgid

Turuosa 

eesmärgid

Maine eesmärgid

Loobuda, jätta 

kõrvale

Idee versus ressursid

Kapitali olemasolu

Tehnoloogia

Know-how

Laen

Ost

Sisse 

osta

Töötada ideega 

edasi!

Loobuda, jätta 

kõrvale

EiEi



Ideede sõelumine 
võimaldab
kõrvale heita 
erinevate 
kriteeriumide 
järgi sobimatud 
ideed.

Ei võimalda 
allesjäänud ideid 
reastada ja leida 
parimaid.



 Muutuv- ja püsikulud

 Kasumiläve (tasuvuspunkti) arvutused (oluline 
on potentsiaalse turu suurus ja selle 
maksevalmidus)

 Mis on panus kasumisse ja kuidas läbi selle 
hinnata tooteid?

 --------------------------

 Ärivõimaluste analüüsist ei tohiks läbi minna 
perspektiivitud tooted!



Kaubamärk - bränd
Eristumine – positsioneerimine

Brändi lugu



Positsio-
neerimineEristumine

USPBränd
Kauba-
märk

Pakend

Lubadus

Konkurentsi-
eelis





Hüüdlause







 Iga turundusteavitus peab tarbijale tegema 
ettepaneku: osta see toode ja sa saad selle 
erilise kasu.

________________________________________

 Hoiatatakse, et USP ei saa põhineda „petlikul 
eristumisel“, mingil tehnilisel erisusel, mida 
tarbijatel on raske teadvustada.



 Ta annab teada erilisest kasust, mida 
saadakse ettevõtte toote ostmisest ja 
kasutamisest.

 Ta on unikaalne – midagi, mida konkurendid 
ei tee ega hakka pakkuma.

 Ta on piisavalt mõjuv, et tõmmata ligi uusi 
tarbijaid.

 Ta on lühike.

 Ta loob kujutluspilte.

 Propageeritavad erinevused on olulised.



 Lilla lehma idee: S. Godin ja Milka



 Prantsusmaal torkasid ringsõidul esmalt silma 
sajad pildiraamatu-lehmad – täiuslikult 
ilusad; fotoaparaadid sähvisid hoogsalt

 20 minuti pärast ei pandud neid enam tähele 
– igavaks läks

 Aga lilla lehm – vaat see oleks huvitav 
(…mõnda aega)

 Tuum on selles, et asi peab olema erakordne



Kumb oli enne – kana või muna?

 Eristumine…

 Positsioneerimine…



Pakkumise 
positsioneerimine 
ilma eristuvate 
tunnusteta on 
mõeldamatu!

Millega saab eristuda?
 Kaup/teenus

 Teenindus

 Uuenduslikkus

 Personaalsus

 Asukoht

 Bränd

 Mugavus

 Hind

 Kodumaisus

 Kõigi töötajate kliendile 
orienteeritus



Definitsioon

Toote positsioneeri-
mine tähendab meie 
tootele tarbija 
teadvuses teistest 
selgelt erineva koha 
kindlustamist

Miks?
 Tarbijal informatsiooni 

üleküllus

 Toote positsioneerimine 
lihtsustab ostu

 Tarbijad positsioneerivad 
tooteid ka turundajate abita

 Positsioneeritud toodetel on 
selge konkurentsieelis

Miks just 
rohumaaveiseliha?



Idee: Gustav Hafren

1. Olla esimene!

2. Juhtpositsioon.

3. Omaduste omamine.

4. Fokuseerimine sihtgrupile.

5. Ajalugu (aastast …)

6. Olla spetsialist!

7. Eelistused (kellegi olulise poolt).

8. Täielikud tootesarjad.

9. Järgmine (uus) põlvkond tootest.

10. Toote valmistamisviis.





 Olla esimene! Teesi pooldajad väidavad, et 
esimesel on kerge inimeste teadvusse jõuda ja 
seal kinnistuda (osalt on väidetud, et ka Coca-
Cola edu Pepsi ees on saavutatud tänu 
esimesena turule tulekule).

 Saavutada juhtpositsioon ja hoida seda! (Nt 
Nokia oli pikka aega mobiiltelefonituru firma nr 
1 maailmas ja positsioonilt kukkumine 
tähendab talle  tunduvalt rohkem kui lihtsalt 
esikoha kaotamist. Juuliks 2012 oli Nokia 
kaotanud oma turuväärtusest 98% võrreldes 
2000. aastaga).
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 Kujundada firma tootel mingid tarbija jaoks 
olulised omadused ja kinnistada nende 
olemasolu efektiivselt tarbijate teadvuses! (Nn 
„omaduste omamine” – Volvo on turvaline.)

 Fokuseerida sihtgrupile! Toode kohaldatakse 
mingi kindla grupi vajadustest/soovidest 
lähtuvalt ja püütakse seda teha paremini kui 
ükski konkurent suudab (nt võib mõelda, 
milline on parim sportauto esindusmark; 
Salvesti Saleda või lastetoitude näide).
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 Rõhutada ajalugu (aastast …)! (Nt 
hüüdlause “Kalev – ahvatlus aastast 1806!” 
on tuttav igale eestlasele; mis aastast 
pärineb aga Fazer, teatakse palju vähem).

 Olla spetsialist! Paljud firmad rõhutavad 
oma kommunikatsioonis, et on eksperdid 
pesupesemises, või nt võitluses 
tervislikkuse eest vms, lootes sealjuures, et 
tarbijad selle alusel neile eelistuse annavad.
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 Näidata eelistused kellegi olulise poolt! (nt Võro
Kommerts on kasutanud reklaamis kõikide 
eestlaste jaoks olulist isikut Erki Noolt, kes 
kuulutas, et Võro on „uma ja hää“).

 Täielikud tootesarjad (nt enamus Eesti 
piimatööstuse ettevõtteid on juurutanud täielikud 
tootesarjad kõigist pakutavatest toodetest.)

 Järgmine (uus) põlvkond tootest (seda võtet 
kasutavad innovatsiooni tähtsustavad firmad, mis 
on tarbijale mõista andnud, et ollakse alati 
esimesed toodete uue põlvkonna variantide 
väljatoomisel; oht – kannibalism).
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 Toote valmistamisviis: nanotehnoloogia, 
keskkonna-sõbralikkus jne (nt paljud
põllumajandustootjad võivad leida uue
tuluallika mahetootmises, sest sellise
toodangu eest on tarbijad nõus rohkem
maksma).
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1. Lool peab olema taust – kus asi toimub?

2. Järgneb tegelaskuju valik – kellest räägime?

3. Sündmustik – mis juhtub?

4. Eellugu – mis toimus enne, millest asi algas?

5. Detailid – mis on see, mida tahame, et 
sihtrühm tähele paneks?

6. Must leib (näide)
https://www.youtube.com/watch?v=oEZ-
66nMBXA
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https://www.youtube.com/watch?v=oEZ-66nMBXA
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 Turunduse algtõdede ülevaate võib 
saada paari tunniga, 
turundusoskuste lihvimiseks kulub 
terve eluaeg

 P. Kotler



tiiu.ohvril@emu.ee


