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SISSEJUHATUS

Tanane keeruline majandusolukord sunnib ettevotteid leidma uusi &riideid ja -mudeleid,
organisatsioonilisi vorme ning muid véimalusi ellujadgmiseks ja arenguks. Uheks
vOimaluseks, mida ka maailmapraktikas laialt soovitatakse ja jargitakse, on suurem
avatus suhetes tarnijate, Kklientide ja ka konkurentidega. Suuremate eesmarkide
saavutamise vahendiks on koost6o ettevotete, teadus-arendus- ja haridusasutuste vahel
kompetentside, tootearenduse ning turunduse arendamise valdkonnas. Klasterturundus
on teatud tegevuste koondumine Kklastrisse, mille eesmargiks on ettevdtjate
individuaalsete eesmarkide saavutamine I&bi t6husama osalemise konkureerivas
turuprotsessis ning suuremas makrokeskkonnas (histe turundustegevuste kaudu klastris.
Klasterturundus annab ettevGtjatele soodsama ja tulemuslikuma vdimaluse end sihtturul
potentsiaalsetele Kklientidele tutvustada, suurendada innovatsiooni, tootlikkust ja luua

konkurentsieelist.

Eesti Puitmajaklaster on Eesti puitmaju tootvate ettevOtete Uhisorganisatsioon, mille
eesmargiks on parandada klastris osalevate ettevitete  konkurentsivbimet
rahvusvahelisel turul, suurendada lisandvaartust ning ekspordikaivet. Klastrisse kuulub
36 liiget, kellest 25 on puitmajatootmisega tegelevad ettevétted ja Ulejaanud on sektori

arengut toetavad organisatsioonid.

Ké&esolevas t60s kasitleb autor koostodl pdhineva turunduse valdkonda, keskendudes
Eesti Puitmajaklastri spetsiifikale ja tegevusele eesmargiga anda soovitusi, mis aitaksid
organisatsioonil valdkonda arendada. Turundustegevuse tGhustamine on Puitmajaklastri
jaoks oluline just ekspordi arendamise seisukohalt, mille ké&ibe ja efektiivsuse
suurendamine on organisatsiooni Uks keskseid eesmarke. Efektiivse (hise
turundustegevuse kaudu on vdimalik tdhustada nii organisatsiooni toodangu turustamist
rahvusvahelisel turul, kui suurendada lisandvaartust ja seelébi tegevuse kasumlikkust.
Eksportkdibe ning lisandvaartuse suurendamine ei ole keskseks teemaks mitte ainult
Eesti Puitmajaklastris vaid majanduskeskkonnas uldiselt. Lisaks turunduse

positiivsetele ja efektiivsust ning tulu suurendavatele aspektidele kavatseb t60 autor



selgitada ka seda, kas ja millised on v@imalikud tulenevad ohud ja negatiivsed kuljed,
mida klastris osalejad peaksid teadvustama voi Uritama véltida.

Mitmetes Ulikoolides on uuritud nii bakalaureuse kui ka magistritddde raames klastrite
koostodvorme, klastrite poliitikaid jms. Samas on ka ilmunud mitmeid t6id, milles
uuritakse turundusstrateegia planeerimisprotsessi. To0 autoril ei ole dnnestunud leida
uurimistoid, kus késitletaks klastri turundusstrateegiat. Seega on ké&esolev t66 unikaalne
ja vajalik, sest klastreid Eestis on markimisvaarne hulk ning kaesolevas uurimistoos
valja tootatud uuring on rakendatav ka teiste Klastrite ettevotetele ekspordi
turundusstrateegia kaardistamiseks. Varem on uuritud Eesti Puitmajaklastri naitel
avaliku sektori rolli klastrite arendamisel Eestis (Kivisoo 2009). Ka eelnimetatud
magistritdd toob valja turundusstrateegia arendamise vajaduse, sest varem pole

turundustegevusi Eesti Puitmajaklastris detailselt analtsitud ja kaardistatud.

Magistritod eesmargiks on Eesti Puitmajaklastrile ja sinna kuuluvatele ettevotetele
ettepanekute tegemine rahvusvahelise turundusstrateegia arendamiseks. Kéesolevalt on
kasil Eesti Puitmajaklastri strateegia kujundamine, sest plaanitakse taotleda Ettevétluse
Arendamise Sihtasutusest uut rahastust ning t60 autor soovib anda oma panuse
turundusstrateegia arendamisse. Uurimisilesanded, mis aitavad t60 eesmarki saavutada,

on jargnevad:

e anallsida klastri mdiste erinevaid kasitlusi ja klastrite tlpoloogiat;

o kaésitleda ettevotete koostdo plusse ja miinuseid klastris;

e maéaratleda koostdol pdhineva turunduse teoreetiline raamistik;

e uurida turunduse planeerimisprotsessi ja strateegia spetsiifikat klasterturunduse
korral;

e anda luhillevaade Eesti puidusektorist, Eesti Puitmajaklastrist ja sinna
kuuluvatest ettevotetest;

¢ vdlja tootada klasterturunduse uurimismetoodika;

e selgitada klasterturunduse arendamise vajadused ja vdimalused Eesti
Puitmajaklastris;

e kujundada ettepanekud klasterturunduse arendamiseks Eesti puitmajaklastris ja

sinna kuuluvates ettevotetes.



Klastrite uurimisele on suure panuse andnud Harvard Business School’i professor
Michael Porter, kes on uurinud sadu eri riikide ettevotteid, mis soovivad minna
rahvusvahelistele turgudele. Just innovatsiooni kasv ja uute tehnoloogiate kasutamise
vajadus loovad eksportivatele ettevotetele vajalikkuse koonduda klastrisse. Tahelepanu
vaérib turunduse teoreetik Philip Kotler, kes on andnud mérkimisvadrse panuse
turunduse arendamisele ning mitte vdhem olulised ei ole teoreetikud Malcon McDonald,
Svend Hollensen, Colin Gilligan ja Richard M.S. Wilson. Markimist vaarivad ka
Richard D. Czerniawski ja Hongbo Tu, kes on Kkasutusele vdtnud termini
»Klasterturundus.*“ Nimetatud autorite poolt kirjutatud teadusartikleid ja raamatuid on
kasutatud magistritoo teoreetilise raamistiku koostamisel.

Magistritod jaguneb kaheks peatiikiks, millest esimene osa keskendub kirjanduses
leiduva teooria anallsimisele, defineerides esimeses peatukis klastri terminit,
kirjeldades ja analttsides klastrite tipoloogiat ning klastrite positiivseid ja negatiivseid
aspekte. Esimese osa teises alapeatiikis tuuakse sisse turunduse madiste ning
analliusitakse koostddl pdhineva turunduse alaliike ning kasitletakse klasterturunduse

planeerimisprotsessi ja strateegiat.

Teise peatlki esimeses alapeatikis keskendub t66 autor Eesti Puidusektori
majandusnditajate ja Puitmajaklastri liikmete luhitutvustusele ning analutsib klastrit
teooriast lahtuvalt. Teise peatlki teises alapeatikis keskendub autor t66 raames
labiviidud  uurimismetoodika  kirjeldamisele ja  seejarel  uuringutulemuste
analulisimisele. Lisaks koostatakse t60 teoreetilisest raamistikust lahtuvalt
ankeetktsimustik ning viiakse 1&bi poolstruktureeritud teemaintervjuud Eesti
Puitmajaklastri kolme aktiivsema liikmega, kes on puitmajade tootmisega tegelevate
ettevotete juhid. Seejarel viiakse labi andmete analliis ja tuuakse vélja tulemused, mille
baasil tehakse olulisimad jareldused. Teise peatliki kolmandas alapeatukis teeb t66 autor
uuringutulemuste  jarelduste  pdhjal  ettepanekud  Eesti  Puitmajaklastrile

turundusstrateegia arendamiseks ja rakendamiseks.

Autor tnab kdiki, kes on aidanud kaasa ké&esoleva magistritoé valmimisele, eriline tdnu

intervjueeritavatele, juhendajatele ja minu perele.

Mérksdnad: klaster, turundus, Klasterturundus, Ghisturundus, turundusstrateegia.
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1. KLASTRI MOISTE JA TURUNDUSE TEOREETILINE
RAAMISTIK

1.1. Klastri mdiste, tutbid ning positiivsed ja negatiivsed kuljed

Kéesolevas alapeatiikis on vélja toodud ja analtiisitud Klastri definitsiooni, on vélja
toodud Klastrite tlibid erinevate teoreetikute késitluses ja on kasitletud ettevotete

koondumise kasusid ja vimalike ohte, mis klastrisse kuulumine endaga kaasa toob.

Globaliseerumise ja konkurentsi jérjepidava suurenemisega tanapdeva maailmas on
iihiskond ja majandus tegemas pdhimdttelisi muudatusi. Uhiskonnas kipuvad muutuma
jarjest populaarsemateks valjendid nagu uus majandus, infouhiskond, dppiv Ghiskond
ning teadmistepdhine majandus (Andersson et al. 2004: 5). Kuna kapital, tooted,
informatsioon ja tehnoloogia on globaalselt lihtsasti kéttesaadavad ning tihti vaid
,Hhiirekliki kaugusel, tuleb traditsioonilised teadmised sellest, kuidas ettevotted ja riigid
omavahel konkureerivad, (le vaadata (Porter 1998a: 77). Tanapdeva majanduse
vOtmesdnadeks on koostdo ja strateegiline partnerlus, mille toimimise tingimuseks on
erinevate osapoolte omavaheline suhtlus ning ideede, motete ja teadmiste vaba
liilkumine (Porter 1998b: 78). Klastreid peetakse sageli piirkondliku arengu lootusteks ja
seepérast peetakse klastrite edendamist toostus- ja regionaalpoliitika seisukohast

olulisteks todriistadeks paljudes riikides kogu maailmas (Grzelak et al. 2012: 450).

Rahvusvahelise  ettevOtluse  suuna  teoreetikud  vdidavad, et ettevotete
rahvusvahelistumisel on vdrgustikud olulise tahtsusega. Vorgustiku liikmeks saamine
vOib ettevotte rahvusvahelistumist oluliselt kiirendada (Burgnar et al. 2009: 205), sest
vorgustikus paaseb ta ligi oma partnerite turukogemustele (Porter 1998a: 81) ja vOib
s6lmida sidemeid nende partneritega (Chetty, Holm 1998: 336). Seega avanevad uued
eksportturud ja ettevotted saavad rohkem laieneda (Kulikauskas, Viselgaite 2012: 80).



Vorgustiksuhete abil saavad ettevotted ligipddsu ka oma partnerite ressurssidele ja
vOivad suurendada oma vOimet uusi tooteid vélja tootada (Porter 2000: 23). Selle
tulemusena vdib ettevote siseneda kohe alguses kaugematele turgudele vdi kasutada
keerulisemaid turule sisenemise meetodeid (Bjorkman, Eklund 1996: 37). Seega on
ettevOtte rahvusvahelistumise protsess vorgustikuga dhinemisel hippelisem, kui
Uksikult tegutsedes (Hertz 2001: 237). Lisaks sellele voivad ettevotted saada uusi
tehnoloogiaid, diguse kasutada oma partneri kaubamarki, ligipadsu turustuskanalitele,
vajalikke oskusi, teadmisi ja kontakte (Jucevicius, Puidokas 2006: 11). Viikefirmasid
takistab tugevate suhete puudumine eriti suurel méaral, kuna neil v@ib naiteks nappida
ressursse, et edukalt iseseisvalt eksportida ja koostd6 loob véimalused, milliseid

ettevottel iseseisvalt poleks véimalik saavutada (Chetty, Holm 1998: 337).

Tehnoloogia ja oskused kujunevad eeldusteks rahvusvahelisele kaubandusele,
sektoriaalsele kasvule, ettevotte tulemuslikkusele, toote ja tootmise protsessidele
(Andersson et al. 2004: 5). Ettevotete kontsentreerumine Klastritesse loob ettevottele
juurde soodsaid vdimalusi nagu konkurentsivbime kasv, kulude vahendamine voi
riskide vahendamine. Uute v6i uldtuntud vanade toodete laiendamine Iabi innovatsiooni
ldheb lihtsamaks (Kulikauskas, Viselgaite 2012: 80). Kuigi klastris tegutsemine toob
lilkmetele vaieldamatult majanduslikud eelised, pole need saavutatavad, kui Klastri
litkmed kasu ei taju (Kulikauskas, Viselgaite 2012: 80).

Klastrite kontseptsioon sai populariseeritud Harvard Business School’i professori
Michael Porteri poolt. Porter dpetab kogukondi analiilisima oma olemasolevaid ari- ja
toostusbaase ning ehitama lles majanduslikku arengut (Andersson et al. 2004: 17).
Kotler (2003: 24) nimetab, et uues majanduses ei valitse konkurents Uha suuremal
maaral mitte ettevotete, vaid koostoovorkude vahel ja vditjaks osutub parema vérgu
loonud ettevote. Oxfordi sonaraamatu kohaselt on klaster sarnaste ,,asjade® grupp (a
close group of things) (Hoen 2001: 2). Enamik klastrite definitsioone méératlevad, et nn

,»asjade grupp® siinkohal on sarnaste Uksteisest sbltuvate ettevotete voi asutuste kogum.



Klastri uurimise ja teoreetilise kasitlemisega on tegelenud mitmed autorid (Porter,

Cooke ja Huggins, Garanti ja Berzina, Singh ja Chugan, Varblane, Kulikauskas,

Viselgaite, Andersson et al.) ning sellest tulenevalt on klastri defineerimiseks erinevaid

vOimalusi. Jargnevalt tuuakse valja silmapaistvate teoreetikute poolt esitatud klastrite

definitsioonid (tabel 1.1).

Tabel 1.1. Erinevate autorite poolt valja toodud klastri definitsioonid

Klastri definitsioon

Autor

Klaster on geograafiliselt omavahel vertikaalselt ja horisontaalselt
kindlal tegevusalal tegutsevate sarnaste ja omavahel taiendavate
ettevdtete ja institutsioonide kogum, mille Ghisvaartus on suurem
kui selle osade summa. Klastrid on ettevotetele vajalikud
tootlikkuse tdstmiseks ja innovatsiooni arendamiseks, et
konkureerida nii siseriiklikult kui ka globaalselt.

Porter (Porter: 1998a: 78;
Porter 2000: 15), Porter ja
Claas (1995: 98)

Klastrid on omavahel vertikaalselt ja horisontaalselt seotud
geograafiliselt lahestikku paiknevate ettevdtete kogumid, mis
kaasavad koostodsse ettevdtlust toetavad liksused, mis jagavad
tihist arenguvisiooni, baseeruvad konkurentsil ja teevad koostédd
teatud kindlas turuvaldkonnas.

Cooke ja Huggins
(Nooteboom 2004: 1
vahendusel)

Klaster on geograafiliselt koos asetsevate ja eraldi toimivate
ettevdtete kogum, mille toimimise aluseks on omavaheline
stinergia ja sdltumine Uksteisest. Klaster hdlmab peamiselt
véikeseid ja keskmise suurusega ettevotteid, mis teevad koosto0d,
taiendavad Uksteist ja omavahel ka konkureerivad

Garanti, Berzina (2013: 92)

Klaster on geograafiliselt lahestikku paiknevate kindla valdkonna
ettevottete grupp, kus ettevdtted tdiendavad uksteist ja neil on
sarnased tarbijad. Klastrid on majanduse tugevdajad ning véike-
ja keskmise suurusega ettevdtete arendajad.

Singh, Chugan (2013: 23)

Klaster on teatud valdkonnas ja piirkonnas tegutsevate omavahel
seotud ettevdtete ja institutsioonide stisteem, mis loob stinergia:
tihe klastrisse kuuluva ettevotte edukus aitab kaasa ka teiste
sellesse kuuluvate ettevdtete edukuse kasvule.

Varblane (2006: 1)

Klaster on ettevdtete ja institutsioonide vorgustik, mille arengu

eelduseks on lisavadrtuse loomine kdikidele juhtimisprotsessidele.

Kulikauskas, Viselgaite
(2012: 82)

Klastrid on erinevate rakenduste kogumid (geograafiline
koondumine, spetsialiseerumine, erinevad osalejad, konkurents vs
koostdo, kriitiline mass, klastri elutstikkel ja innovatsioon), mis
vOivad olla esindatud osaliselt.

Andersson et al. (2004: 13)

Allikas: autori koostatud.

Eelnevast klastrite definitsioonide tabelist vOib nédha, et teoreetikute poolt tapset thist

kokkulepet klastri kontseptsiooni tdéhenduse osas ei ole saavutatud. Enamus tabelis 1.1

kasitletud teoreetikud on Klastri definitsioonides vélja toonud klastrite ruumilisuse
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aspekti (geograafilistele piirkondadele keskendumise) olulisuse klastri osapoolte vahel.
Samas, likkavad teoreetikud (Kulikauskas, Viselgaite 2012: 83) oma analtitisiga imber
geograafilise lahestikku paiknemise vajalikkuse ning leiavad, et ainuke vajalik element
klastrite puhul on oskuste omandamine ja véartusahela rakendamine labi tegevuste
spetsialiseerumise. Kéesoleva t60 autor leiab, et tdnapdeva globaalses Uhiskonnas
geograafiliselt lahestikuline paiknemine on klastrite puhul kull sageli levinud, kuid pole
primaarne ja seeparast klassifitseerib klastrid ka tegevusala jargi. Ja sel puhul on
ettevotted koondunud klastrisse tegevusala jargi, mis koiki klastri osalisi seob, samas ei
pruugi nad aga geograafiliste piiride jargi paikneda. Iseenesest uks ei valista teist ja
seepérast voivad olla ka mdlemad elemendid, geograafiliselt lahestikku paiknemise ja

sarnase toote jargi, olla esindatud Kklastris tiheaegselt aga v@ivad olla esindatud ka eraldi.

Samas vOib markida, et Porteri (2000: 15) ja Singh, Chugan (2013: 23) definitsioonid
(tabel 1.1) viitavad klastrite pGhjusele, mis on vaike ja keskmise suurusega ettevotete
arendamine turul. Porter ja Claas (1995: 98) toovad Vvélja, et on uuritud sadu erinevate
riikide tootmisettevotteid ja on joutud jareldusele, et ettevotted, mis on avatud
rahvusvahelisele konkurentsile, on rohkem avatud uute tehnoloogiate kasutamisele ja
suuremale innovatsioonile, kui isoleeritud ettevotted. Seepérast on eriti oluline
ettevOtete koondumine klastrisse, kui plaanitakse minna rahvusvahelistele turgudele.
Laiemalt innovatsiooni all mdeldakse (Porter, Claas 1995: 98) siin toote vdi teenuse:
disaini, segmenteerimist, tootmist, turustamist ja tugiteenuseid. Porter (1990: 74) leiab,
et innovatsioon loob ettevdtte jaoks konkurentsieelise, mille kasutamine sdltub
konkurentide vGimest ettevottele jargneda. Seetdttu on eriti tahtis ettevOtete pidev
arendusprotsess, et tagada uuendustest tulenevate eeliste pikaajalisus. Porter (1998a: 80)
rohutab ka, et regiooni tootlikkus ja edukus ei ole madratud ainult sellest, millistes
toostusharudes ettevdtted tegutsevad, vaid ka sellest, kuidas nad tegutsevad. Ettevétted
voivad olla tootlikud igas sektoris, kui nad kasutavad labimdeldud meetodeid, uut
tehnoloogiat ja pakuvad unikaalseid tooteid ning teenuseid. Lisaks toovad teoreetikud
definitsioonides vélja Uhiste ressursside jagamise, klastri osaliste rakenduste kogumid,
milleks on visioon ja siinergia, kriitilise massi olulisus ning vastastikused suhted.

Analisides Tabelis 1.1 leiduvaid erinevaid klastri definitsioone ja kasitlusi, ilmnevad
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peamised elemendid: geograafiline kontsentreerumine, majanduslik integratsioon ja

sotsiaalsed elemendid, mis omakorda jaotuvad eraldi tunnusteks (joonis 1.1).

Geograafiline [ihedus
ja/vdi samane

/ tegevusala \

Uhiste ressursside Innovatsioon ja
jagamine produktivsus
( KLASTER J
Visioon Ja Kriitiline mass

siinergla

N e

Klastriosaliste
vastastikune s&ltuvus

Joonis 1.1. Klastrite definitsioonides esinevad tunnused (Porter 1998a: 98, Cooke ja
Huggins (Nooteboom 2004: 1 vahendusel), Garanti ja Berzina 2013: 92, Singh ja
Chugan 2013: 23, Varblane 2006: 1, Kulikauskas ja Viselgaite 2012: 82, Andersson et
al. 2004: 13); autori koostatud.

Eelnevast tulenevalt vGib 6elda, klastrite mdisteid on vélja toonud ja kasitlenud mitmed
autorid. Iseenesest klaster ei ole mingi uus néhtus, aga klastri teooria on kdllaltki uus.
Jarelduseks voib 6elda, et enamjaolt on enamiku teoreetikute Klastri mdisted Porteri
madratluse parendused ja keskenduvad vaid mdndadele klastri elementide kirjeldustele,
pdhjendades miks just need on kdige tahtsamad. Analllsi tulemina selgub, et klastri
teooria on alles valjatootamisel ja erinevate autorite késitluses on voimalik leida
erinevaid aspekte Klastrite iseloomulike joonte kirjeldamiseks. Seega, vOttes arvesse
globaliseeruvat ja muutuvat majanduskeskkonda, koost66 olulisust innovatsiooni
tdstmisel ja produktiivsuse kasvul, kasitleb t66 autor Michael Porteri poolt valja
tootatud klastri moistet, sest see sisaldab kdige pohjalikumalt klastrite definitsioonide
uldtunnuseid. Samas leiab t60 autor, et Porteri definitsiooni tuleks tdiendada ettevotete
klastrisse koondumise vOimalus geograafiline l&hedus juurde véimalus koonduda
klastrisse ka ainult sarnaste tegevusalade jéargi ning lisada liikmete vahelised tunnused

Uhine visioon ja stinergia.
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Lisaks tuleb markida, et iga klaster on oma olemuselt unikaalne. Oluliseks osaks on
klastrite madratlemisel moista selle liikmete omavahelisi seoseid ja vastastikust
taiendavust rahvusvaheliseks konkurentsiks oluliste toodstusharude ning kaasatud
institutsioonide I6ikes. Michael Porter (1998a: 79) on valja toonud, et just erinevate
t00stusharude vahelised seosed on tootlikkuse ja innovatsiooni suurendamisel
olulisemad. Klastriosaliste vastastikune soltuvus voib esineda mitmel viisil. Porter
(1990: 149) ning Cooke ja Huggins (Nooteboom 2004: 1 vahendusel) nimetavad kahte
tldpi klastreid — vertikaalsed ja horisontaalsed. Doole ja Lowe (1997: 212) jaotavad
klastrid aga detailsemalt, nimetades klastreid horisontaalseteks, vertikaalseteks ja
diagonaaltttpi klastriteks (joonis 1.2) ning seepérast kasutab to0 autor just nende klastri
teooria késitlust. Lisaks taiendab t66 autor Doole ja Lowe (1997: 212) teooria kasitlust

kliendini jdudmise seostega.

i' -
. -,  Horisontaalne
- Ll

/
Tootja ‘Tootja
Hulgimiiiija ™
A_E Jaemiiiija :".““ . i
= o
;u—/ V i
KLIENT

Joonis 1.2. Klastrite tltbid (Doole, Lowe 1997: 212); autori tdiendused.

Horisontaalse klastri moodustavad tédstusharud, millel on sarnased 16pptoodete tarbijad
vOi mis kasutavad sarnaseid oskusi, tootmistehnoloogiat, t66joudu, toorainet voi
tootmissisendeid. Vertikaalse klastri moodustavad ostja-miiija suhetes olevad ettevotted
jalvoi toostusharud. Diagonaalne klaster on vélja kujunenud erinevate tegevusalade

ettevOtete vahel. Erinevalt horisontaalsest ja vertikaalsest Kklastrist, vdivad
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diagonaalttitipi klastrid sisaldada ka valitsussektorit, teisi avalikke institutsioone nagu
ulikoolid, kutseharidusasutused ja kaubandusiihendused ning muid tugiettevotteid.
Jooniselt 1.2 vdib eristada, et kdikide erinevat tulpi klastrite eesmargiks on Ghiselt
kliendini jéudmine. Kliendid siinkohal véivad olla nii drikliendid kui ka 16ppkliendid,
kuid see sbltub juba klastri ettevotete spetsiifikast. Doole, Lowe (1997: 212) taheldavad,
et diagonaalsete klastrite osatahtsus tihiskonnas on jérjest suurenemas.

Enright (2000: 12) on liigitanud klastid vastavalt nende arengustaadiumile. Téo6tavas
klastris kohalike teadmiste, kogemuste, t60jou ja ressursside Kriitiline mass loob
stinergia, mis on valjaspool Klastrit olevate ettevotete ees konkurentsieeliseks. Varjatud
klastris on olemas vajalik ettevotete kogum, kuid pole tekkinud vdi arenenud koostood
ja informatsiooni vahetamist. Potentsiaalse Kklastri korral on olemas arenemise
elemendid, kuid neid peab siivendama ja laiendama, et saavutada stinergiat. Poliitikatest
juhitud klastrid on valitsuse poolt vélja valitud ja toetavad klastrid, kuid nendes puudub
kriitiline mass ettevotteid ja/véi sobivad tingimused loomulikuks arenguks.
Soovunelmklastrid on poliitikatest juhitud klastrid, kus puuduvad Kkriitiline mass ja

igasugused eelised loovast allikast, mis v8iksid soodustada klastri loomulikku arengut.

Vdib markida, et Doole ja Lowe (1997: 212) ning Enright (2000: 12) klastrite kasitluse
teooriad on oma ldhenemiselt téiesti erinevad. Kui Doole ja Lowe (1997: 212)
keskenduvad rohkem ettevdtete omavahelisele sGltumisele, kasitleb Enright (2000: 12)
klastreid oluliselt laiemalt. Samas vdib valja tuua mdlema teooria kasitlusest olulised
jooned nagu liikmete vaheline koost6d, kriitilise massi olulisus, omavaheline sdltumine

ja sunergia, mis on kdik olulised hiselt kliendini jdudmiseks.

Eelneva anallitisi pdhjal voib jareldada, et klastrisse kuuluvad ettevdtted tdiendavad
teineteist vastastikku ja seega sOltub ettevdtte tegevus ka tema partneri partnerite
tegevusest, kus the edukus v6ib suurendada ka teiste edu. Porter nimetab (2000: 21), et
Klastri ettevOtete ja institutsioonide kogum on suurem, kui klastri ettevotete osade

summa ning sellest tulenevalt analliisib t66 autor jargnevalt klastrite positiivseid kilgi.
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Analidsides teoreetikute poolt késitletud klastrite positiivseid kulgi, voib jareldada, et
uldiselt jaotuvad need kaheks: Kklastrite tugevused ja vdimalused. Kui klastrite
tugevused on tingitud sisekeskkonna tegevustest, siis v@imalused on tingitud

valiskeskkonnast tulenevatest mdjutustest. Klastrite positiivsete killgedena on mitmed

teoreetikud toonud vélja klastrite tugevused (tabel 1.2):

Tabel 1.2. Klastrite tugevused

Klastrite tugevused

Autor

Juurdepéés informatsioonile (spetsiaalsele ja
ajakohasele: turu tingimuste, tehniliste tingimuste,
konkurentsi tingimuste jms)

Jucevicius, Puidokas (2006: 11); Porter
(1998a: 81); Porter (2000: 22)

Juurdepéés uutele teadmistele ja oskustele

Desrochers, Sautet (2004: 240)

Juurdepéaés kvalifitseeritud to6joule

Jucevicius, Puidokas (2006: 11); Porter
(1998a: 81); Porter (2000: 21)

Juurdepéés (uutele) tehnoloogiatele,
tootmissisenditele, infrastruktuurile

Burgnar et al. (2009: 205)

Juurdepéés kapitalile

Jucevicius, Puidokas (2006: 11);
Burgnar et al. (2009: 205)

Juurdepéés (uutele) jaotuskanalitele ja eriteenustele

Burgnar et al. (2009: 205); Porter
(2000: 23); Jucevicius, Puidokas
(2006: 11)

Juurdepéés (uutele) rahvusvahelistele turgudele

Jucevicius, Puidokas (2006: 11);
Burgnar et al. (2009: 205)

Klastrid soodustavad uute ettevdtete tekkimist, mis
omakorda tugevdab ja laiendab klastrit

Porter (1998a: 81); Martin, Sunley
(2003: 27)

Lisavaartuse loomise vBimalus: suurem juurdepéas
tarnijatele, institutsioonidele, klientidele (lisatooted
klientidele, Uhine turundus nt internetilehel, reklaam,
teiste ettevGtete soovitus, turundusdelegatsioon jpm)

Porter (1998a: 81); Porter (2000: 22);
Jucevicius, Puidokas (2006: 11);
Grzelak et al. (2012: 448-449)

Klastrid arendavad kohalikku majandust (loovad ka
rohkem t66kohti)

Grzelak et al. (2012: 449); Desrochers,
Sautet (2004: 238); Martin, Sunley
(2003: 27); Grzelak et al. (2012: 449)

Juurdepéés avalikele hiivedele

Grzelak et al (2012: 448); Porter
(1998a: 83); Porter (2000: 22)

M@dningate klientide ostusoov liidu vahendusel

Porter (1998a: 83)

Riskide vahendamine (kapitali, majanduse,
ebadnnestumise) ja ebakindluse véhendamine

Porter (1998a: 84)

Kulude vahendamine (tehingud, transport, hankijate
leidmine, tehnoloogia omandamine, investeeringud
jms, lisaks on kollektiivselt tehtud investeeringud
soodsamad nii klastri liilkmetele kui ka
investeeringute tegijatele)

Jucevicius, Puidokas (2006: 11);
Sollvell et al. (2006: 3); Porter (1998a:
81); Burgnar et al. (2009: 205);
Grzelak et al. (2012: 448)

Tulude suurendamine

Porter (1998a: 84); Grzelak et al.
(2012: 448); Martin, Sunley (2003:
27); Desrochers, Sautet (2004: 239)

Allikas: autori koostatud.
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Klastrite positiivsete killgendena (tabel 1.3) on mitmed teoreetikud toonud valja ka

klastrite vBimalused:

Tabel 1.3. Klastrite voimalused

Klastrite vimalused

Autor

Innovatsiooni kasv

Solvell et al. (2006: 2); Jucevi¢ius, Puidokas
(2006: 11); Porter (1998a: 83); Porter (2000: 23);
Martin, Sunley (2003:27); Grzelak et al. (2012:
448); Desrochers, Sautet (2004: 241)

Tootlikkuse kasv

Martin, Sunley (2003: 27); Porter (2000: 21);
Schrammel (2014: 11); Solvell (2006: 2); Porter
(1998: 81)

Konkurentsivdime suurendamine

Schrammel (2014: 10); Porter (1998a: 81);
Burgnar et al. (2009: 205); Martin, Sunley (2003:
27)

Uutele ettevdtetele on turgudele
sisenemisbarjaarid madalad, kuna klastril on
olemas juba kliendibaas

Solvell et al. (2006: 3)

Omavahelise (Klastri siseselt kui ka teiste
klastritega) edukuse modtmine ja kérgem
motivatsioon

Porter (1998a: 83); Porter (2000: 23)

Vahetute kontaktide loomine ja Uksteise
tdiendamine

Jucevicius, Puidokas (2006: 11); Singh, Chugan
(2013: 23); Porter (1998a: 80)

Spetsialiseerumise suurendamine ja
kompetentsi kasv

Jucevicius, Puidokas (2006:11);
Solvell et al. (2006: 3); Singh, Chugan (2013: 23)

Kiirem, odavam ja paindlikum tegutsemine

Porter (1998: 81); Solvell et al. (2006: 3)

Usaldusvéarsuse suurendamine

Burgnar et al. (2009: 205)

Suuri (hinna) pakkumisi saab koos teha

JuceviCius, Puidokas (2006: 11)

Allikas: autori koostatud.

Tabelites 1.2 ja 1.3 kajastatud teoreetikud leiavad 0hiselt, et klastrisse kuulumise

peamisteks eesmarkideks on sellesse kuuluvate ettevGtete innovatsiooni ja tootlikkuse

suurendamine ning seeldbi toimub ettevdtete konkurentsivbime kasv turul. Ettevotete

klastrisse kuulumisel

saadakse majanduslik kasu,

naiteks laieneb juurdepéaas

spetsialistidele, tarnijatele, teadmistele ja uuendustele ning kogemuste omavahelisele

jagamisele. Erinevate ettevotete tooted ja teenused voivad tdiendada tksteist klientide

vajaduste  paremaks rahuldamiseks

ning Uhine turundustegevus  (nditeks:

mainekujundus, messidel osalemine, erialaajakirjade véljaandmine) soodustab samuti

ettevOtete arengut. Lisaks on vdimalik Ghiselt tegutsedes kokku hoida ka kulutuste
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pealt, jagades nditeks transpordikulusid ja tehakse investeeringuid kaasaegsele
tehnoloogiale ning seeldbi suurendades oma é&ritegevuse tulusid.

Kuna paljud klastrid pakuvad spetsiaalset valjaGpet, haridust, informatsiooni,
uurimistddd ja tehnilist toetust, pakub see eeliseid tdhususes, efektiivsuses ja
paindlikkuses. Kasuteguritena on mitmed teoreetikud vélja toonud, et Kklastri siseselt
toimub suurem spetsialiseerumine ning konkurentsi motivaatoriks on ettevotete
vaheline vdistlemine, mis on omakorda kasulikuks platvormiks erinevate

valdkonnateadmiste omavahelisele jagamisele.

Lisaks on mitmed teoreetikud vélja toonud, et klastri kaudu ettevOtetest ostmine
muudab ettevotted klientidele usaldusvaarsemaks ja pakutavad lisavadrtused muudavad
omakorda ostmise atraktiivsemaks. Porter (1998a: 83) on valja toonud, et klient hindab
Klastri vahendusel osturiski vdiksemaks, kuna (ihes kohast on vdimalik leida erinevaid
tarnijaid. See vdimaldab neil vastavalt vajadusele koostd6d teha mitme miijaga
korraga vOi vajadusel mijaid vahetada. Seega esindab iseseisvate aga koostdos olevate
ettevdtete ning institutsioonide klaster tugevat organisatsioonivormi. Samuti on
vOimalik Klastri liikmetel Ghiselt osaleda suurematel hinnapakkumiste konkurssidel,

mille maht ja&ks eraldiseisvalt tilejou kéivaks.

Klastrid on soodsad uute ettevitete jaoks veel mitmetel pdhjustel. Sageli kasvavad
paljud uued ettevotted klastrisse kuulumisel kiiremini kui eraldiseisvalt. Néaiteks uued
tarnijad kasutavad klastrit, kuna kontsentreeritud kliendibaas véhendab riske ja
vOBimaldab neil kergemini margata turuv@imalusi. Olulisel kohal on ka tarnijate
valikuv@imalused, kuna ettevotted klastris esindavad sarnaseid todstusharusid. Klastris
olevatel ettevottel on lihtsam parandada toodete ja teenuste puuduseid, mille najal oma
ettevotet kasvatada. Sellest tulenevalt on uutele turgudele sisenemise tdkked
madalamad. Klastrid soodustavad ka uute ettevotete tekkimist, mis omakorda tugevdab
klastrit. Erinevate oskuste ja teadmiste Uhildamine vdimaldab sdésta ettevotete aega,

suurendada kasumlikkust ning anda maailmaturul konkurentsieelise.
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Ké&esoleva t60 autori arvates on eelnevalt kasitletud teoreetikute poolt tllatavalt vahe
kasitlemist leidnud positiivne tegur ettevotete juurdepads avalikele hivedele, mille on
valja toonud Porter (1998a: 83, 2000: 22) ja Grzelak et al. (2012: 448). Klastrid
suurendavad piirkondlikult investeeringute aktiivsust, loovad todkohti ja edendavad
kohalikku majandust ning seepérast on vajadus toetada klastri initsiatiive riigi tasemel
piirkonniti. Sellisele jareldusele on joudnud ka Euroopa Komisjon, mis toetab mitmete
riikide klastreid rahaliste vahendite ja erinevate tugiprogrammidega, mille tulemusel on
hoogustunud klastrite tekkimine Euroopa Liidus viimastel aastatel (Pietrzykowski 2014:
14, 15). Ettevotjale toob lisarahastamine Euroopa Komisjoni poolt justkui topeltkasu,
mille tulemusel kohaliku ettevotte kulud kahanevad veelgi, kui lihtsalt klastris Uhiselt

tootades.

Kdik eelnevalt véljatoodud tegurid véhendavad klastri liikmete turule sisenemise ja
turult valjumise riske ning labikukkumisi. Samas pole vorgustiksuhetel ainult positiivne
mdju. On ka andmeid, et mdnikord vdivad partnerlussuhted rahvusvahelistumist
soodustamise asemel hoopis takistada. Seega on erinevad teoreetikud toonud valja ka
Klastrite negatiivsed kuljed, mis t66 autori analliisi tulemina jaotuvad noérkusteks ja
ohtudeks. Klastrite ndrkused on tingitud tulenevalt klastri sisekeskkonnast ja ohud on
tingitud valiskeskkonnast tulenevatest mojutustest. Klastrite negatiivsete kiilgedena on
teoreetikud toonud valja klastrite voimalikud ohud (tabel 1.4):

Tabel 1.4. Klastrite ohud

Klastrite ohud Autor
Liigne konsolideerumine, kartellid jms Hoen (2001: 4); Jucevitéius, Puidokas
konkurentsipiirangud ja hindade fikseerimine (2006: 11); Porter (1998a: 85)

vOivad vdhendada kohalikku konkurentsi

Keskkonna saastamise oht tulenevalt geograafilisest | Hoen (2001: 4)
paiknemisest

Véhene koostookultuur Jucevit¢ius (2002: 38)

EttevOtete vahesus regioonis Jucevit¢ius (2002: 38, 39)

T606j6u puudus regioonis Jucevit¢ius (2002:38); Martin, Sunley
(2003: 27)

Allikas: autori koostatud.

17




Klastrite negatiivsete kilgedena kasitleb t60 autor erinevate teoreetikute poolt vélja

toodud klastrite norkuseid (tabel 1.5):

Tabel 1.5. Klastrite ndrkused

Klastrite ndrkused

Autor

Korge ebadnnestumise maar

Burgnar et al. (2009: 205)

Usalduse puudus

Morgan, Hunt (1994: 24); Hammervoll,
Bg (2008: 1122); Jucevitéius (2002: 39)

Puhendamine liialt vahe aega ja ressurssi

Burgnar et al. (2009: 206)

Partneritest liigne sdltumine

Burgnar et al. (2009: 205)

Kahjulik mdju partneritele

Burgnar et al. (2009: 206); Porter (1998a:
85)

Liikmete liigsuured ootused

Witmann (2007: 6)

Vastastikuse mittemdistmise ja erimeelsuste
(konfliktide) oht

Wang (2008: 159); Hammervoll, Bg
(2008: 1130); Porter (1998a: 85)

Uhiste eesmérkide seadmise v@i strateegia puudu-
mine vOi strateegia ei sobi ettevGtete eesmarkidega

Witmann (2007: 3-6);
Burgnar et al. (2009: 206)

Informatsiooni ja jou ebalihtlane jaotumine klastri
siseselt

Jucevitéius (2002: 38)

Lopliku kontrolli (kasu méddetavuse) puudumine
ja raskused liikmete panuse identifitseerimisel

Burgnar et al. (2009: 206); Jucevitcius,
Puidokas (2006: 11)

Puuduvad investeeringud Klastri toimimiseks

Witmann (2007: 6)

Ressursside vale kasutamine, mis ei ole kooskdlas
strateegiliste vajadustega

Hoen (2001: 4)

Sissetulekute suurenemise ebavordsus

Martin, Sunley (2003: 27)

Uleiihendamise oht

Witmann (2007: 6); Hoen (2001: 4);
Porter (1998a: 85)

Liigse spetsialiseerumise oht (ei olda valmis
ndudluse ja tehnoloogia jarskude muutustega)

Jucevit¢ius (2002:39); Martin, Sunley
(2003: 27)

Enesega liigse rahulolu oht, vbidakse muutuda
liiga jaigaks

Martin, Sunley (2003: 27); Porter (1998a:
85)

Ebaselge sektoriaalne ja geograafiline piiritlemine

Jucevitcius, Puidokas (2006: 11);
Desrochers, Sautet (2004: 236)

Innovatsiooni peetakse enesestmdistetavaks

Jucevit¢ius, Puidokas (2006: 11)

EttevOtete vahel horisontaalsete seoste puudumine

Jucevitius (2002: 38)

Allikas: autori koostatud.

Analidsides tabelit 1.4 ja tabelit 1.5 selgub, et klastrid on haavatavad nii seespidisele

voimalikule jdikusele kui ka vélispidistele ohtudele. Naiteks on klastri seesmisteks

ohtudeks kohaliku konkurentsi

kahjustamine

labi Uletihendamise, vastastikuse

mittemdistmise voi vOimaliku Kkartelli tekkimise. lgasugune Klastri reguleeritud jaikus

vOi kitsendavad reeglid pidurdavad liikmete tootlikkuse kasvu. Ka naiteks, Kkui
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ettevitete tegevus Kklastris on liiga sissepoole suunatud, kannatab kogu klastri
ettevotmine kollektiivse loiduse all. EttevGtetel on raske omaks votta uusi ideid ja
tajutakse oluliselt vahem pdhjalike uuenduste vajadust. Porter (1998a:85) toob valja, et
taoline olukord tekib siis, kui ettevotted on liiga kinni vanades kaitumisviisides ja
suhetes, mis enam ei loo konkurentsieelist. Kuigi spetsialiseerumine ei tahenda
iImtingimata kogu panuse (hele kaardile panemist, vOib Klastrite liigne
kontsentreerumine tuua kaasa regiooni haavatavuse riski. Klastrisse kuuluvate
ettevotete puhul voib tulla ette seda, et ettevdtjal tekib liigne enesega rahulolu vai liigne
jaikus (Martin, Sunley 2003: 27). Neil pdhjustel vdivad Klastrisse kuulujad jatta piisava
tdhelepanuta tehnoloogias vOi turundudluses toimuvad muudatused. Klastri osalised
vOivad lasta oma klastri osaliste sidemetel nérgeneda ning muutuda vahem paindlikuks,

mis vBib tuua kaasa enesesse lukustumise efekti (Andersson et al. 2004: 43).

Burgnar et al. (2009: 205) on vélja toonud klastrite kdrge ebadnnestumise maara, nagu
lilgsuured ootused (ksteise suhtes, vOimetus leppida kokku Uhises suunas ning
juhtkonna vGimetus votta vastu otsuseid, vahese aja ja ressurssi pihendumise ning Hoen
(2001: 4) lisab ka ressursside vale kasutamise voimaluse. Jucevi¢ius ja Puidokas (2006:
11) toovad vélja teisigi klastri juhtimise elementide ohtusid nagu informatsiooni ja jou
ebalihtlase jaotamise ning Klastri tegevustest tulenevate kasude mdGtmise keerukuse.
Viimase tulemina voib jadda t60 autori arvates ettevottele mdistetamatuks klastri panus

ettevdtte finantsvoogudele ja see omakorda vdib vahendada liikmete initsiatiivikust.

Mitmed teoreetikud on réhutanud the peamise v@imaliku ohukohana liikmete vahelise
usalduse puudumise, mis on pohialuseks koostédle. Usalduse puudumine vdib olla
tingitud mitmetest asjaoludest, kuid Ghe levinud pdhjusena vdib tegu olla sellega, et
klastri liikmed mitte ainult ei tee koostodd, vaid ka konkureerivad omavahel (Juceviéus
2002: 37). Maailmas on mitmeid juhtumeid, kus koostddd tehakse teatud turgudel voi
tootealaselt ning muudes tegemistes ollakse konkurendid. Lisaks vdivad Kklastris olevad
ettevotted, lisaks seespidistele ohtudele, kaotada oma konkurentsieelise ka valisjdudude
toimel. Jucevicius (2002: 38, 39) on rohutanud, et sarnaste ettevotete vahesus, tugev

t066j0u puudus regioonis ja véahene koostdOkultuur vdivad saada saatuslikuks eduka
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Klastri toimimisele. Porter (1998a: 85) on aga valja toonud, et tehnoloogiline
jatkusuutmatus on Uheks suuremaks valisohuks Kklastritele, kuna need vdivad
samaaegselt neutraliseerida mitmed eelised, nagu turuteave, to6tajate oskused, teaduslik

ja tehniline kompetentsus voivad kdik muutuda seelébi tdhtsusetuteks.

Seega tuleb Kklastri litkmetel otsida vOimalusi, Kkaitsta end vOimalike ohtude eest,
kasvatada tugevusi, kohandada tooteid ja parandada norkuseid. Keskendudes paljudele
ndrkustele ja ohtudele, mis Klastri tegevus vGib kaasa tuua ning vBimalikele edutegurite

analliusile, toob t66 autor vélja sammud eduka klastri juhtimiseks:

e defineerida selged eesmérgid ja luua pikaajaline tegevusstrateegia,
e saavutada téielik piihendumine ning plihendada aega ja kapitali,

e teha koostddd teiste klastri liikmetega,

o kaasata spetsialiste klastri juhtimiseks,

e vilja tdotada hindamismeetodid ja analtitisida tulemusi.

Kokkuvotvalt voib delda, et tanu koostddle klastris on vaikestel ja keskmise suurusega
ettevotetel vdimalus konkureerida globaalsetel turgudel ning neil on parem ligipéés
informatsioonile ja ressurssidele, lisaks on koost6édd tehes suurem vBimalus hajutada
riske, kui isoleeritult tegutsedes. Klaster vbimaldab oma liikmel kasutada eeliseid, mis
tekiksid, kui ettevottel endal oleks suurem ulatus vOi olles teistega formaalses liidus,
kaotamata samal ajal oma paindlikkust. Klastrite tlipoloogia aluseks on liikmete
vaheline koost6d, kriitilise massi olulisus, vastastikune sdltumine, Uhistegevused ja
stinergia, mis on olulised thiselt kliendini jdudmiseks. Vaatamata méningatele ohtudele
ja voimalikele negatiivsetele mdjudele, mida klastrid vGivad pdhjustada, leiab t66 autor,
et eesmargistatud ja sustemaatiline tegutsemine klastris annab olulise panuse ettevotete

konkurentsivGime suurendamisele rahvusvahelistel turgudel.

Klastri ettevOtete eksportturgudele laienemise juures tiheks oluliseks elemendiks on
koostddl pdhinev turundus. Seepérast kasitleb t60 autor jargnevas peatikis
rahvusvahelist turundust klastri votmes, to6tades vélja turunduse planeerimise protsessi

ja strateegia klastri liikmete konkurentsieelise loomiseks rahvusvahelistel turgudel.
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1.2. Klasterturunduse madiste, planeerimine ja strateegia

kujundamine

Eelnevas alapeatiikis on t66 autor vélja toonud, et Uha enam muutub oluliseks
ettevotetele konkurentsis plsimiseks kédesoleval ajastul teha koostood teiste
ettevotetega. Paljude ettevOtete juhid vadrtustavad, et edu saavutamiseks
globaliseeruvas ja kiirelt tehnoloogiliselt arenevas maailmas on oluline poorata
tdhelepanu teiste sarnaste ettevOtete omavahelisele suhtlusele ja info jagamisele.
Xiaoxun ja Kai (2010: 19) on analliisinud, et uutele turgudele sisenemine ja koostodl
pdhinev turundus muutuvad Uha populaarsemaks, mille tulemusena on saavutatud
efektiivseid turundustulemusi ja on saavutatud suurt lisavdértust. Turunduse
kontseptsioon pohineb ideel, et ettevottel tuleb keskenduda klientide vajaduste
rahuldamisele, mitte sellele, mida tootja ise soovib toota ja mula (Jain ja Punj 1987:
35). Kaesolevas alapeatiikis on vélja toodud ja analliisitud erinevaid koostool
pdhinevaid turunduse mdisteid ja on vélja tootatud klastri planeerimise jada ning

strateegia.

Koostool pdhineva turunduse puhul kasutatakse mitmeid mdisteid: klasterturundus,
koostodturundus,  koosturundus, partnerlus, partnerturundus, 0Ohisturundus ja
suhteturundus. Jargnevalt tuuakse valja teoreetikute poolt esitatud definitsioonid ja

kirjeldatakse, mida nende all tdpselt mdeldakse.

Uhisturundus (joint marketing) on ettevdtjate individuaalsete eesmarkide saavutamine
iihiste turundustegevuste kaudu. Uhisturundus tahendab ettevdtjate jaoks soodsamat ja
tulemuslikumat vdimalust end sihtturul potentsiaalsetele klientidele tutvustada (Kotler,
Armstrong  2008: 365). Uhisturundus (cooperative marketing) on (histe

turundustegevuste kokkulepe ettevitjate vahel (West 2008: 1).
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Koosturundus (co-marketing) on pikaajaline thine turundusstrateegia sama taseme
ettevotete vahel lisandvaartuse saamiseks (Anderson ja Narus 1990, viidatud Bucklin ja
Sengupta 1993: 32 vahendusel). Koostoéturundus (collaborative marketing) on hulk
uhiseid turundustegevusi, nagu jagatud turunduskulud, kommunikatsioon, brénding,
tootearendus jne, mis baseeruvad turunduse ressursside jagamisel kahe vOi enama
ettevotte vahel selleks, et védhendada tehingukulusid, minimeerida turundusriske ning
saavutada parem turupositsioon ja -talitus, arvestades miiigi, turuosa ja kasumlikkuse
naitajaid (Xiaoxun ja Kai 2010: 20).

Klasterturundus (cluster marketing) — teatud tegevuste koondumine klastrisse, mille
eesmargiks on organisatsiooni eesmérkide saavutamine ldbi tGhusama osalemise
konkureerival turuprotsessil ning suuremas makrokeskkonnas, Kkindlustades labi
konkurentsieelise suurema efektiivsuse ja innovatsiooni (Tu 2011: 34). Czerniawski
(1986: 82) taiendab, et klasterturunduse Uheks eesmargiks on luua thine piirkondlik

brand.

Partnerturundus (affiliate marketing) on ettevdtete vaheline kokkulepe, kus (ks ettevdte
(turule tooja) tasakaalustab teist (partnerit), organiseerides daritehinguid labi oma
kodulehe klientide (Maloney 2001: 2). Praktikas tdhendab see turule tooja kodulehe
viidete (linkide) paigutamist partnerfirma kodulehele. Need viited vdivad olla
paigutatud nii teksti kui toote fotodesse voi lihtsalt fotodesse, mis reklaamivad end
vBimalikele klientidele. Turule tooja maksab iga kliendi suunamise eest partnerfirmale.
Kui kasutaja vajutab partnerfirma kodulehel olevale viitele (lingile), suunatakse ta
turule tooja kodulehele, kus ta saab teha I6plikke valikuid (Coldschmidt et al. 2003: 43).
Partnerlus (partnership) on kokkulepe, kus ettevotted voi Uksikisikud, huvide

edendamise eesmargil, ndustuvad tegema koostodd (Oxenbridge ja Brown 2004: 389).

Suhteturundus (relationship marketing) — keskendub turundustegevustele nagu
pikaajalisemate kestvate vastastikuste suhete loomine, arendamine ja hoidmine.
(Williams ja Chinn 2010: 423) Tunnustatakse erinevate osapoolte (tarnijad, to6tajad,
edasimudjad, vahendajad, jaemiujad) koostdo téhtsust parima vaartuse pakkumiseks

sihtklientidele (Kotler et al. 2003: 154).
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Eelnevatest definitsioonidest saab jareldada, et koiki eelnimetatud turundustegevusi
vOib pidada Uhisturunduse alaliikideks, kus peamiseks eesmargiks on ettevotjate
individuaalsete eesmérkide saavutamine tihiste turundustegevuste kaudu. Uhisturundus
tdhendab ettevOtjate jaoks soodsamat ja tulemuslikumat v@imalust end sihtturul
potentsiaalsetele klientidele tutvustada. Lahtutakse pohimdttest 2 + 2 > 5, mis tdhendab,
et Uksteist aidates vdidavad osapooled rohkem, kui nn tiksikult turundades.

Koostodl pdhinevat turundust vdib nimetada mitmete erinevate mdistetega, milledel on
erinevad suunad ja Kkihid. Naiteks koosturundus tahendab enamasti pikaajalist
turundusstrateegiat sama tasemega ettevOtete vahel, koostooturunduse all aga
moeldakse Uksmeelset koostood kahe vdi enama poole vahel. Partnerturundus on
internetiturunduse  alaliik, kus koostodpartnerit  suunatakse labi  kodulehe
partnerettevGtte kodulehele ja partnerlus on koostéokokkulepe ettevdtete vahel huvide
edendamise eesmaérgil. Suhteturundus p&hineb erinevate vertikaalselt paiknevate
ettevGtete vahelisel turunduskoostddél. Uhisturundus pdhineb ettevétjate eesmarkide
saavutamisel Uhiste turundustegevuste kaudu, hoides seega kokku kulutustelt ja
Uhendades oskuseid, usaldust ja teadmisi. Klasterturundus on suunatud klastri ettevGtete

efektiivsemaks osalemiseks turu protsessides suuremas makrokeskkonnas.

Ké&esolevas magistritdos voetakse kasutusele klasterturunduse madiste kui thisturunduse
alaliik, sest Kklasterturundus hdlmab klastri liikmesetevotete koostodl pdhinevate
turundustegevuste planeerimist ja teostust, nagu Uhiselt uute turgude leidmine, uutele
turgudele sisenemine, turuosa suurendamine, tootearendus, piirkondliku brandi

loomine, turustuskanalite arendamine, informatsiooni levitamine ja mutigi edendamine.
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Keskkonna pideva muutumise tottu on organisatsioonid pidevas muutumises ning
peavad sobituma vastavasse tegevusstrateegiasse. Navarro et al. (2010:47, 48) nimetab,
et ettevotte ekspordi turunduse suunitlus ja ekspordi v6imekus on seotud: ettevotte
suurusega, ekspordi kogemusega, ekspordiosakonna olemasolu ja informatsiooni
omandamise stisteemsusega valisturgude kohta. See on (ks peamistest pdhjustest, miks
on suur osa ettevotteid koondunud Klastritesse, et Uhendada joud tegemaks
turundustegevusi, mis aitaksid véikeettevatetel korvata ressursside puudusi ja kasutada

uhist mdjuvéimu saavutamaks enda ettevotte turunduseesmarke (Tu 2011: 40).

Turunduse rahvusvaheline strateegiline planeerimine keskendub Uheaegselt paljudele
turgudele, luues ettevotetele vahendeid, mis aitavad maandada riske, véhendada
kapitalindudeid, suurendada konkurentsivBimelist kulueelist ja kasumlikkust, et saada
tugevam pikaajaline turupositsioon (Doole ja Lowe 1997: 84). McDonald (2007: 27)
rohutab, et konkurentsi suurenemise ja ettevotluse Uha keerulisemaks muutumise tottu
on turundusplaani tegemine dlioluline. Turundusplaani peamine (lesanne on teha
kindlaks, kus ettevdte turul paikneb, kuhu soovitakse turgudel minna ja kuidas
eesmarkideni jouda (McDonald 2007: 58). Kotler (1999: 10) rdhutab, et ei ole olemas
uht ja ainsat turundusstrateegiat, mis tagaks edu. lga ettevote peab vélja tdotama ainult
temale eriomaste turu omaduste ja tegevuste mustri. Hastiformuleeritud
turundusstrateegia on olemuselt lihtne, teostajatele mdistetav, analtisil tuginev,
pikemale ajale mdeldud, soovitav, rakendatav, orienteeritud valitud sihtrihmale ja
ettevotteid digeid asju tegema suunav (Kotler 1999: 71). Baker (2000: 52) on éelnud, et
iga eriline situatsioon vajab lahendust ja iga situatsiooni jaoks peab olema oma
strateegia. Seepadrast leiab t60 autor, et igal ettevottel on oluline teostada turunduse
strateegiline juhtimine véimalikult pGhjalikult ja detailselt, samas lihtsalt ja asjakohaselt

ettevotte turundamise jéupingutuste suunamiseks ja koordineerimiseks.

McDonald (2007: 27) on valja toonud, et turunduse planeerimise protsessis tuleb
kindlalt maaratud jarjekorras teha |&bi erinevad etapid, et luua strateegiline
turundusplaan. See, millises ulatuses erinevad etapid turunduse planeerimise protsessist

tuleks labi viia, sdltub ettevotte suurusest ja keerukusest. Mcdonald’i (2007: 49)
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turunduse strateegilise planeerimise kujundatud kéik koosneb neljast peamisest etapist:
eesmarkide valik, olemasoleva situatsiooni analliis, turundusstrateegia loomine ning
turunduse ressursside jaotamine ja kontroll. Jargnevalt analtlsib t66 autor turunduse
planeerimise protsessi raamistikku ja teaduskirjanduse vordluse tulemusena
Uksikasjalikult arvestades klastri eripara ja moodustab klasterturunduse strateegilise
planeerimise jada.

Turunduse planeerimise esimese etapina tuleb paika panna ettevGtte missioon ja
eesmargid. Missioon peaks olema piisavalt lai, et vGimaldada &riidee innovatsiooni ja
eristama konkurentidest. Missioon peab sisaldama ettevotte (siinkohal klastri)
defineerimist, peamisi eesmarke ja filosoofilisi vadrtusi (Hutt ja Speh 2007: 163).
Uldiste eesmarkidena tuleb selgeks teha ettevdtte (klastri) juhtkonnal kuhu tahetakse
jouda ehk mida soovitakse saavutada. Eesmarkide véljaselgitamine ja konkretiseerimine
on turundusstrateegia kujundamisel votmetahtsusega, sest puudub vGimalus strateegia
loomiseks, kui ei ole teada, mida eesmérkide kaudu soovitakse saavutada (Ferrell et al.
1998: 8).

Olemasolev situatsioonianaltitis hélmab nii tegevusvaldkonna analiiisi, kliendianalliisi,
konkurentsianalliisi kui tooteanalliiisi. Turundusauditi eesmargiks on valja selgitada,
kus ettevote hetkel asub ja millised on kasutatavad turundusressursid (McDonald 2007:
54). Enamlevinud moodus ettevotte positsiooni valjaselgitamiseks turul on SWOT
(tugevused, ndrkused, ohud, vdimalused) anallusi labiviimine (Kklastri) ettevGtete
erinevatel tasanditel. See teeb vdimalikuks hallata kogu ettevdtte sise- ja
véliskeskkonda (Hollesen 2011: 265).

Keskkonna analiilisi etapp koosneb kahest peamisest tegevusest: keskkonna sise- ja
valisanallsist (Hollensen 2011: 8). Klastri puhul on keskkonna analiisil selle
komponentide tottu oma eripéra. Siin ilmneb vajadus anallilisida vastavalt jarjestusele
klastri valiskeskkonda, kdikide Kklastrisubjektide sisekeskkonda ja klastri sisekeskkonda
(joonis 1.3). Klastri puhul tuleb erilist tahelepanu pdorata nii valiskeskkonnale, mille

késitlust peetakse turul efektiivse toimimise peamiseks analtitisi eelduseks kui ka klastri
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sisekeskkonna analtdsile, mis loob vBimaluse teostada tldist, ja mis peamine — tShusat

klasterturunduse strateegilist planeerimist.

Sjaw OjaT
_ sobitamine
Sisekeskkonna | .| Valiskeskkonna
anallius h o analus
lga klastri liikme Klastri
sisekeskkonna sisekeskkonna Makrokeskkond Mikrokeskkond
analuis analuis

Joonis 1.3. Klasterturunduse sise- ja véliskeskkonna anallilis (Hollensen 2011:8,
Gilligan ja Wilson 2012: 65-77, McDonald 2007: 53, Baker et al. 2000: 155, Porter
1998a: 85); autori taiendused.

Turunduse strateegilise planeerimise olemasoleva situatsioonianaltilisi etapi esimene
tegevus on koikide klastriliikmete sisekeskkonna analiiis. Antud juhul tuleb igat
liilkmesettevotet pdhjalikult anallisida, et hiljem oleks vdimalik mdista liikmete
kokkupuutepunkte ning suurimaid ndrkusi ja tugevusi (koostatud Jobber 2007: 100-105,
201-203) ning Gilligan jaWilson (2012: 65-66) jargi) tuues pohjuseks, et need autorid
pakuvad kdige detailsemat sisekeskkonna analliisimudelit, mis sobib Klastri puhul
eeskatt ressurssidele ja vbimekusele suunatud téhelepanule ning tugevuste ja ndrkuste
valjaselgitamisele suunatud analtdsile. Iga klastrisubjekti sisekeskkonna analidisi
komponendid loovad vBimaluse teha iga klastri liikmesettevotte kohta analulsi, mis on
kindlaks platvormiks klastri sisekeskkonna analutsimisel. Klastri iga liikkme analGisi

komponendid on loetletud jargnevalt:

e tugevused ja ndrkused ning nende moju;

e &ri- ja turundusstrateegia analids;

e anallutiline analtits (tehnika, protseduuride, siisteemisarjade ja
planeerimismudelite analus);

e organisatsiooniline analuiiis (infovood, struktuurid, protsessid);
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e juhtide vaartused ja juhtimismudelid;

e ressursside, portfelli, vara ja kompetentsi analliis;

e toote ja kaubamargi analis;

e strateegiliste kavatsuste ja strateegia anallits (mida soovitakse ja mida saab
teha);

e vordlev anallius (milline paistab ettevote oma konkurentide kontekstis).

Turunduse strateegilise planeerimise olemasoleva situatsioonianalulsi etapi teine
tegevus on Klastri sisekeskkonna analliis (koostatud Jobber 2007: 100-105, 201-203),
Chee ja Harris (1998: 60, 66) ning Gilligan ja Wilson (2012: 65-66) jargi).
Teaduskirjanduses esinevad klastri sisemiseks anallisiks kasutatavad komponendid
enamasti peamiste eelduste voi planeerimise ettevalmistusetappidena, kuid klastri puhul
tasub neid kriteeriume véikeste teisendustega selles planeerimissammus kasutada.

Klastri sisekeskkonna analtisi komponendid on:

o klastri tahtsaimate to6tajate identifitseerimine;

e klastri kultuurilise/poliitilise dhkkonna kasitlus (suhtumine muutustesse) ja
emotsionaalse dhkkonna késitlus;

o Klastri eetikakasitlus;

e kéitumisanalus (litkmete motivatsioon, labisaamine ja valmisolek osalema);

e potentsiaal turunduse alal ja planeerimiskonteksti identifitseerimine klastris
(suhtumine turunduse strateegilisse planeerimisse);

e ekspordikogemused ja olemasolev suhetevdrgustik.

Turunduse strateegilise planeerimise olemasoleva situatsioonianaliitisi kolmas etapp on
valiskeskkonna turunduskomponendid, mis on konstrueeritud Kotler'i (1999: 748-751;
2002: 32), Hollensen (2011: 113, 203), Baker (2000: 155) ja McDonald"i (2007: 53)
jargi. Sellist valikut on t66 autorit motiveerinud kasutama teoreetikute véaljapakutud
analutsikomponentide pohjalikkus ja sobivus klastri puhul, sest see vGimaldab uurida
Uksikasjalikult valiskeskkonda, mis voOib (ldise keskkonna kasitlust ja Uhiste

majanduslike eesmérkide identifitseerimist olulisel maéaral hdlbustada.
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Valiskeskkonna analliisi komponendid on:

e makrokeskkonna ehk drivaldkonna ja  majanduskeskkonna  analliis
(majanduskeskkond, poliitiline  keskkond, fiskaalpoliitika, 0iguskeskkond,
sotsiaalkeskkond, kultuurikeskkond, tehnoloogiline keskkond) ja suundumus;

e mikrokeskkonna analliis (konkurendid, tarnijad, vahendajad, Kkliendid,

asenduskaubad).

Turu-uuring sisaldab nii makro- kui ka mikrokeskkonna analtiiisi komponente. Kotler
(2002: 32) rohutab, et ilma turu-uuringuta astub ettevdte turule pimedana. Turuanallis
on ettevotte jaoks slisteemselt koostatud projekt, kuhu on kogutud erinevad aruandluse
andmed, neid on analulsitud ja seejarel tehakse jareldused vastavalt eksportturu
situatsioonile. Turu-uuring sisaldab vBimalike eksporturgude andmeid ja anallilise nagu
sihtturgude Kirjeldus, suurus, kasvutendentsid (vaartuse ja mahu), turu sarnasus,
rahvusvahelistumise madr, aride positsiooni identifitseerimine sihtturgudel ja turu
tunnuste anallitis jargmistest aspektidest: toode (kvaliteet), hind, flusiline jaotus,
kanalid, = kommunikatsioon  ning  é&ripraktika. = Turuanaliils  sisaldab  ka
konkurentsianalliisi.  Konkurentsianalliis ~ sisaldab ~ suurimate  konkurentide
identifitseerimist, nende suuruse, turuosa, maine, tootmisvGimaluste, jaotuspoliitika,
strateegia, mitmekesisuse, isiklike omaduste, rahvusvaheliste suhete, kasumlikkuse ning

peamiste tugevuste ja ndrkuste analtsimist.

Eelnimetatud analiisid v@imaldavad sivitsi uurida klastri sisekeskkonda ning mdista
peamisi  tugevusi, mis aitavad klastri liikmetel identifitseerida  Ghiseid
majanduseesmarke ja edukalt teha koosttdd, ja ndrkusi, mis vdivad turunduse tShusat
strateegilist planeerimist takistada. Norkuste identifitseerimine loob eelduse vajalike
tegevuste tegemiseks ja tdiustamiseks. Selge Ulevaade Klastri sisekeskkonnast loob
vOimaluse arendada turunduse strateegilist planeerimist ning teha vajalikud parandused
koikidel voimalikel klastri juhtimis- ja tegevustasanditel. Aarmiselt oluline on omavahel
sobitada sise- ja valiskeskkonna analiilise, et rahvusvahelistel turgudel osata kasutada

ettevOtete Uhist kompetentsust parimal véimalikul viisil.
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Turunduse strateegilise planeerimise jargmine etapp klastri puhul on arvamuste
kooskdla saavutamine. Gilligan ja Wilson (Gilligan, Wilson 2012: 66) on esitanud
turunduse strateegilise planeerimise tunnustamise etapid organisatsioonis. Neid etappe
saab rakendada Klastri liikmete huvide Ghildamisel, kus jalgitakse kd&ikide liikmete
kaitumist protsessis. Nende etappide pdhjal saab mddta klastri t06 (turunduse
strateegilise planeerimise) arengut ja panna paika sobiv aeg Uleminekuks jargmiste
planeerimisetappide  juurde.  Arvamuste  kooskdla saavutamine  v@imaldab
identifitseerida klastriliikmete Uhised huvid ja liikuda edasi turunduse strateegilise

planeerimise jargmiste etappide juurde.

Jargmine samm klasterturunduse planeerimises on turundusstrateegia méératlemine, mis
on heks olulisemaks osaks kogu turundusprotsessis. EI-Ansary (2006: 268) defineerib
turundusstrateegia kui summa segmenteerimisest, sihtgruppide leidmisest ja
positsioneerimisest sihturule pakkumise edastamiseks. Turundusstrateegia luuakse
tavaliselt igale turuosale ja tootele eraldi, et kasutada ara maksimaalselt kdiki turu poolt
pakutavaid vdimalusi. Ferrell et al. (1998: 8) lisab, et turundusstrateegia sisaldab
sihtturgude valikut ja sihtturgudele turunduskomplekside valja arendamiseks tarviklike

uldiste piiride madramist klientidega pikaajaliste suhete loomiseks.

Esimese asjana turundusstrateegias tuleb klastri liikmetel seada ekspordi
turunduseesmargid ehk eesmargid, millistele eksportturgudele soovitakse jouda ja mida
seal oma toodetega saavutada tahetakse. McDonald (2007: 304) rdhutab, et
turundusstrateegia sbnastamine on koéige keerulisem osa turunduse planeerimise
protsessis. McDonald (2007: 502) nimetab, et turunduseesmargid vdivad olla: uuele
turule sisenemine, uue toote tutvustamine olemasolevale turule, olemasoleva toote
viimine uuele turule vdi uue toote viimine uuele turule. Kotler (2002: 171) jaotab
eesmargid: Uldised turunduseesmaérgid, kus plaani koostaja paneb paika lahituleviku
(k&ibetasuvuse suurendamine, turuosa kasvatamine, kliendi rahulolu suurendamine)
eesmérgid edu saavutamiseks ja seejarel tuleb seada konkreetsed eesmargid, kus plaani
koostaja juhtimise ja kontrolli eesmérgil paneb paika hinnatavad eesmargid (nt

turuosade kasvatamine teatud ulatuses hinnatava aasta 18puks jms).
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Hollensen (2011: 9) on turunduseesmarkide seadmiseks loonud SMART kontseptsiooni
(joonis 1.4):

S | pecific — Uksikasjalik

M|easurable — mdddetav

A |chievable — saavutatav

R |ealistic — realistlik
T |imely — ajastatud

Joonis 1.4. Turunduseesmargid (Hollensen 2011: 9).

Valitud eesmargid peavad olema saavutatavad ja tksteisega kokku sobima, muidu pole

neist abi strateegia kujundamisel (Kotler 2002: 171).

Gilligan ja Wilson (2012: 398-444) on jaotanud turundustegevused kolmele
pohitegevusele: segmenteerimine, sihtturgude valik ja positsioneerimine, EIl-Ansari
(2006: 268) lisab siia ka eristumise tegevuse ja Hollensen (2011: 9) tdiendab

konkurentsianalliiisiga ning t66 autor lisab ka turuanaltdsi (joonis 1.5):

egmente enitnine Sihttury walik Posttsioneentmnine Eristurmine
O S
~ O O O > O P
OU 0 O O : ;;“'x,
O/~ o

[
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Turu- ja konkurentsianaliis

Joonis 1.5. Klasterturunduseesmarkide strateegia kujundamine (Gilligan ja Wilson
2012: 398-444, Wood 2010: 72, El-Ansary 2006: 268, Hollensen 2011: 9); autori
taiendused.

Eksportturgude segmenteerimisega maéaratakse soovitavad vélisturu parameetrid ja
segmenteeritakse erinevad turud. Selle kaigus valitakse mdningatele kriteeriumitele
(elanike arv, SKP, ekspordibarjadrid ja teisi mikro- ja makrokeskkonnast tulenevaid
kriteeriume, mis on t60s varasemalt juba ké&sitlemist leidnud) tuginedes vélja suurema
potentsiaaliga turud ja véhendatakse tdpsemale analliisimisele kuuluvate riikide arvu.
Seejarel hinnatakse potentsiaalseid valisturge ja valitakse sobiv sihtturg (sobivad
sihtturud). Sihtturu analtiusil ja valikul on Hollensen (2011: 236) vélja toonud kaks
strateegiat ja t06 autor kohandab need klastrile:
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e turu kontsentreerimise strateegia - klastri liilkmed valivad vélja suhteliselt vaikese

arvu sihtturge, et arendada seal Uhiselt intensiivset eksporttegevust;

e turu laiendamise ehk hajutamise strateegia - Klastri lilkmed soovivad mila

voimalikult paljudel erinevatel valisturgudel.

McDonald (2007: 141) kirjeldab, et segmenteerimise peamine mote on mdista
potentsiaalseid Kliente: mida nad ostavad, kes nad on, miks nad seda toodet ostavad,
ning t60 autor lisab siia ka rahvusvahelistumisest tuleneva kiisimuse kustkohast
(millisest riigist) nad ostavad. Kui need kusimused on vastuse leidnud, saab tegelema
hakata toote vOi teenuse positsioneerimisega, millega selgitatakse vélja ja arendatakse
positsioneerimise  kontseptsioon igale  eksportturusegmendile eraldi. Peale
positsioneerimist tuleb ettevottel eristada oma pakkumine konkurentide teiste sarnaste
pakkumiste seast, et saavutada voimalik edu. Eripdara kujundamist nimetatakse sageli
ka unikaalseks miuugiargumendiks (USP — unique selling proposition), mis on
argument, mis eristab toodet konkurentide omast, vastates kisimusele miks Klient
peaks ostma just seda toodet, just sellelt ettevdttelt ja mitte konkurendilt (Hollensen
2011: 592).

Seega vOib Oelda, et enamasti on ettevOtete tegevus suunatud klientide vajaduste
rahuldamisele ja seeldbi iga Klastri ettevGtte kasumi teenimisele labi pustitatud
eesmarkide. Turu uurimine toob esile eri segmendid ehk eri vajadustega tarbijad, kelleni
saab jouda labi sihtturu valiku ja positsioneerimise sihtkliendini, eristades oma toote
konkurentide poolt pakutavatest. Need véartusahela etapid peavad olema koostatud

enne turundusmeetmestiku strateegiat, kuna need on aluseks turundusotsuste tegemisel.

Klastri  protsessis osalevad ettevGtted saavad turunduskoostddd teha labi
turundusmeetmestiku, mis koosneb neljast P-st (4P): toode (product), hind (price),
mutigikanalid (place/distribution) ja turunduskommunikatsioon (promotion). Hoolimata
kriitikast, et 4P kontseptsioon on véga transaktsioonipdhine ja ei kajasta suhteturunduse
aspekte (Baker 2000: 320, Hooley et al. 1998: 51), leiab t66 autor, et klastri protsessis
osalevad ettevOtted saavad ekspordi turunduse koostod tegemisel l&htuda 4P
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turundusmeetmestikust. 4P meetmestiku pohiosad tuleb jaotada strateegilisteks
otsustusaladeks (joonis 1.6), millele tuleb pdorata erilist tdhelepanu.

prpuBsty
f"zlind]‘;“‘"“

TOODE

TURUNDUS-
KOMMUNI-
KATSIOON

Tootenidis ed

Joonis 1.6. Klasterturunduse meetmestik (Dickinson ja Ramaseshan 2004: 77, Gilligan
ja Wilson 2012: 7, Kotler 2002: 98, Borden 1964: 4, Hollensen 2011: 10; Meng 2010:

482); autori taiendused.
Turundusmeetmestiku tahtsus seisneb selles, et ndudluse ja pakkumise edukas
kokkuviimine sdltub sellest, et klient teab, et toode on saadaval, seda on lihtne leida ja

see on kliendi jaoks atraktiivne nii hinnalt kui ka omadustelt.
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Igasugune &ritegevus pdhineb alati toote pakkumisel. Ettevotted puddlevad selle poole,
et nende toode vdi pakkumine oleks teistest erinev ja parem, et sihtturu tarbijad
soosiksid just seda ja oleksid valmis selle eest ka lisahinda maksma (Kotler 2002: 99).
Toote element vastab kisimusele, millist toodet vdi teenust turul pakutakse (Hollensen
2011: 10). Koostooturunduses kasutatakse sarnaseid toote omadusi nagu funktsioon,
disain, mérgistus, kvaliteet, kaubamark ja pakend ning koostoos saab parendada toote
omadusi nagu garantii, kohaletoimetamine ning krediidi- ja madgijargne teenindus.
EttevOtted saavad tooteid voi teenuseid Uhiselt turustada ja luua Uhine kaubamérk ehk
brand. Tu (2011: 41) nimetab, et klastri ettevotete puhul on vdimalik kasutada mitmeid
brande, mida voib jaotada kolmele tasandile: klastri brand, ettevdtte bréand ja toote
brand. Klastri brandi vaartus suurendab toetust ettevotte brandile ja selle rakendamisel

saab vaartust luua koikidel tasanditel.

Kotler (2002: 101-102) eristab hinnaerinevuse turundusmeetmestiku teistest
elementidest selle poolest, et hind toob ainsana kasumit ning ulejdénud elemendid
tekitavad ainult kulutusi. Hollensen (2011: 10) nimetab hinna elemendi p&hikisimuse,
kui palju peab klient maksma, et tarbida ettevGtte pakutavat toodet vdi teenust.
Klasterturunduses saavad ettevotted teha eksportturgudele Uhiseid hinnapakkumisi,
uhiseid allahindluskampaaniaid ning jagada omavahel informatsiooni erinevate
ekspordiriikide hindade erinevustest ning seada sarnaseid maksetingimusi (ajaline,
tasumine osade kaupa jms) kliendigruppidele. Ettevdtted saavad olla hinnastamise
poliitikas paindlikumad ka naiteks mahtude suurenemise téttu. Hinnastamise poliitikaga

tuleb jalgida, et tootegrupp oleks vastav igale ekspordi turusegmendile.

Nagu eelpool mainitud, on turunduseesmargid toote- ja/v6i hinnapdhised ning vastavalt
sellele tuleb valida turunduskanalid ja mudgitoetus. Turundusmeetmestiku kolmas osa
hdlmab koiki neid kommunikatsioonivahendeid, mille kaudu on véimalik sihtgrupini
jouda voi olemasolevaid kliente enda juures hoida. Turunduskommunikatsiooni puhul
tuleb vastata kahele pohikisimusele: kes on need inimesed (kliendid), keda soovitakse
mdojutada ja milliseid konkreetseid eeliseid vOi informatsiooni soovitakse neile edastada

(Hollensen 2011: 10). Koostd6l pdhinev turunduskommunikatsiooni strateegia koosneb
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Uhistest tegevustest nagu reklaamimisest internetis ja teistes kanalites, mulgi
edendamisest, otsemuligist, suhtekorraldusest, muugi stimuleerimisest ja toote

esitlemisest (naiteks messidel).

Miugikanali valiku aluseks peab olema valitud variandist saadava tulu ja sellega
kaasnevate kulude pikaajaline tasakaal, mis t&hendab vajadust kaaluda hoolikalt
erinevate variantidega kaasnevaid mdjusid. Turustuskanali segmendi pdhikisimuseks
on, kuidas viiakse toode voi teenus tarbijani ja kuidas luuakse lisavaartust kliendi silmis
(Hollensen 2011: 10). Siinkohal saavad klastri ettevdtted sdlmida omavahel toodete

levitamise strateegiate koostookokkuleppeid, et hdlbustada toote voi teenuse jaotamist.

Kokkuvotvalt on t66 autor seisukohal, et vélisturgudele sisenemisel vdi olemasolevate
turgude turuosa kasvatamisel on kdigi nelja turundusmeetmestiku elemendi kooskdla
eriti oluline ja peab vastama parimal véimalikul viisil sihtturgude vajadustele. T66 autor
on veendunud, et eksportturgudel on edukad need ettevotted, kes kulutavad kdigi
turundusmeetmestiku elementide kohandamisele piisavalt ressurssi ja tegelevad

meetmestiku vajalike kohandamistega vastavalt sihtriigi eriparale.

Turundusstrateegia jargmine etapp on uuringu tulemuste Gldistamine ja alternatiivsete
plaanide loomine. Seega tuleb klastri liikmetel otsustada, millises ulatuses tuleb
turundusmeetmestiku tegevusi rakendada erinevates riikides nende asukohast ja
eriparast lahtudes ning millal ja kuidas tapselt seda kdike tehakse. Lisaks iga ekspordi
turundusplaani juurde kaib eelarve kujundamine, mis peab sisaldama tépseid tegevusi
nagu tulude ja kulude prognoos ja oodatavad tulemused, ning neid peaks olema
voimalik tépselt jalgida. Hollensen (2011: 708) rohutab, et oluliseks aspektiks eelarve
loomisel on otsustada, kuidas jaotada efektiivselt iga vO6imalik rahasumma, mis on

turundusplaani elluviimiseks kavandatud.

Jargmise etapina saab eesmaérkide ja strateegiate alusel paika panna konkreetse
tegevusplaani, mis tuleb ellu viia téhtajaliselt (siinkohal Uhe aasta jooksul). See
tdhendab, et reklaamikampaaniate mudgitoetustegevustele, messidel osalemistele ja

uute toodete valjalaskmisele ning muudele sarnastele tegevustele tuleb méérata tahtajad
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(Kotler 2002: 177). Esimese aasta tegevusplaanile tuleb kalkuleerida ka voimalikud
kulud ning leida vbimalus tegevusi hinnata ja mdota (McDonald 2007: 521). Kui
ettevdte on strateegilise ja taktikalise plaani ette valmistanud, tuleb hakata seda
teostama. See tdhendab, et saab hakata toodet tootma, tuleb mé&é&rata tootele voi
teenusele hind ning seda valitud turgudel turustada ja reklaamida (Ferrell et al. 1998:
130).

Turundustegevuste  kontrollimine on viimane etapp turunduse planeerimisel,
organiseerimisel ja teostusel. Seega, lisaks turundustegevuste planeerimisele tuleb neid
ka modta. Hoen (2001: 3) toob vélja, et dldiselt Klastrite innovatsiooni, koostood ja
ettevotete vahelised seoseid on peaaegu vdimatu mddta. T6O autor ndustub sellega, aga
leiab, et turundustegevuste kontroll on aarmiselt vajalik strateegilise planeerimise etapi
osa ja seepérast kohandab Kotler (1999: 753; 2002: 35) ja Hooley et al. (1998: 53) poolt

vélja toodud erinevad kontrolli tliubid klastri koost60 jaoks sobivaks:

e (e aasta turundusplaani médtmine — Klastri ettevGtted jalgivad jéupingutusi ja
tulemusi jooksvalt, et tagada aastane (siinkohal eksportturgude) mulgi ja
kasumieesmérkide saavutamine (mulk, turuosa suurus, kulutused miugile,
finantsanallius, lojaalsus, kliendi hoiakud, klientide rahulolu, kaebuste arv jms);

e kasumlikkuse mddtmine — hinnatakse kasumit eraldi toote, turgude, turu
segmentide ja mudgikanalite jargi nii ettevotte individuaaltasandilt kui ka Kklastri
tasandilt;

o efektiivsuse modtmine — moddetakse nii Uhiseid kui ka individuaalseid
turundustegevusi (otsemiik, reklaam, midgikampaania ja toote levitamine)
efektiivsuse kasvatamise eesmargil;

e strateegia moGtmine — Ulesanne on tagada, et ettevdtte turunduseesmaérgid,
strateegiad ja meetodid oleks optimaalselt kohandatud olemasoleva ja

prognoositava turunduskeskkonnaga.

Seega saab kontrollida Klastri liikmete kui terviku ekspordimahu suurenemist, iga

individuaalse ettevotte klastri koostootegevusest tuleneva ekspordimahu suurenemist,

klastrikoosluste lisandvééartuse kasvu, klastrikoosluste lepinguid, patente, koolitusi jms
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kvantitatiivseid néitajaid. M00ta saab ka tulemusi, kui palju tuleb klastri vahendusel
otseseid péaringuid (nditeks kodulehe, Ghiselt messil k&inuna) ja kui paljud neist

muutuvad reaalseteks tehinguteks aasta ldikes.

Kogu eeltoodud analuisi pohjal esitab t66 autor kokkuvGtvalt Klasterturunduse

strateegilise planeerimise jada (joonis 1.7) joonise kujul.

Eesmarkide valik

Klastri liilkmete rahvusvahelistumise mission ja
dldised eesmargid

Situatsioonianal(itis

Sisekeskkonna analtis Valiskeskkonna analiils 4---

lL Joonis 1.3

Arvamuste kooskdla saavutamine

Turundusstrateegia ﬂ

Turunduseesmarkide ja strateegia kujundamine < -
Joonised 1.4 ja 1.5

Joonis 1.6

Alternatiivsete plaanide loomine

Ressursside jaotamine, teostus ja kontroll u

Eelarve

!

Tapne esimese aasta tegevusplaan

!

Teostus ja kontroll

Joonis 1.7. Klasterturunduse strateegilise planeerimise jada (Kotler 1999: 67, Gilligan
ja Wilson 2012: 65-68, McDonald 2007: 49, Hollensen 2011: 8-11, Chee ja Harris
1998: 51, Jobber 2007: 41, Brassington ja Pettitt 2000: 895); autori tdiendused.

36



Kokkuvotteks voib oelda, et klastri kdik strateegiad ja taktikad tuleb liita (heks
turundusplaaniks, mille klastri liitkmed Ghiselt saavad ellu viia. Turundusplaan peab
olema loomult lihtne ja asjakohane. Seega, et turundusstrateegia sobitumine
eksportturgudele saaks toimida, on vaja informatsiooni sihtturgude, v8imalike klientide
ja konkurentide kohta. Turundusstrateegia koostamise osa algab turunduseesmaérkide
pustitamisega, sisaldab pdhjalikku ettevotete, Klastri sise-ja véliskeskkonna analiusi,
klastri liikmete poolt valitakse vélja potentsiaalsed eksportturud ja seejarel leitakse
sobivad kliendid sihtturgudel. Kui turu-uuringutega on uuritud, mida potentsiaalne
klient soovib, tuleb toode vOi teenus kohandada vastavalt turundudlusele ja seejérel
tuleb méérata hind. Jargnevalt tuleb lahendada probleem, kuidas kliendid saavad teada
tootest (reklaami, isikliku midgi ja miugiedenduse vms kaudu) ning viimasena, kuidas
toimetada toode klientideni. Seejarel koguvad Klastri ettevdtted turult tagasisidet,
revideerivad ja hindavad tulemusi. Juhul kui Klastri ettevotted ei suuda klasterturunduse
eesmérke téita, tuleb analliisida, kas on eksitud Uhes turundusmeetmestiku neljas
elemendis vdi tehtud pdhimottelisem viga segmentatsioonis, sihtgruppide valimises voi
positsioneerimises. Kotler (2002: 35) on nimetanud, et edukad ettevdtted on 6ppivad
ettevOtted, mis téhendab seda, et kui ilmnevad probleemid Klastri strateegia
tulemuslikkuses eksportturgudel, tuleb oma tegevus Umber hinnata ja muuta vastavalt

olukorrale.

Kindlasti tasub Klastri  strateegilise planeerimise protsessis Kinni  pidada
funktsionaalsusest nii ettevdtte kui ka Kklastri tasandil. Planeerimise ajal avaldub
planeerimisprotsessile valtimatult igakilgne mdju koikidelt nimetatud etapi tasanditelt,
tdpselt nagu ka planeerimine avaldab mdju igale tasandile. Koikidel turunduse
strateegilise planeerimise sammudel tuleb opereerida andmetega koikidel etappidel,
samuti mdelda labi planeerimise tulevane moju igale etapile ning hinnata kdikide
tegevuste reaalsust ja vajalikkust. Vaid opereerimine kdikidel mainitud etappide
tasanditel vdimaldab teha kvaliteetset strateegilist planeerimist eksportturgudel, mis

soodustab Klastriliikmete thistegevust.
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2. KLASTRI RAHVUSVAHELISE
TURUNDUSSTRATEEGIA ARENDAMINE EESTI
PUITMAJAKLASTRI NAITEL

2.1. Puitmajatodstuse taust, Eesti Puitmajaklastri kirjeldus ning

uurimismeetoodika ja valim

Kéesoleva t60 teoreetilises osas joudis to0 autor teaduskirjanduse pBhjal mitmete
tulemusteni, mis iseloomustavad Klastri organisatsiooni ja klasterturundust. To6 teises
peatiikis keskendutakse peamiselt Eesti Puitmajaklastris toimuvale. Esimeses alapunktis
tuuakse valja Eesti puidusektori majandusnditajad ja Eesti Puitmajaklastri ja selle
tegevusvaldkondade luhitutvustus ning kirjeldatakse t66 teoreetilisest baasist tulenevalt
uuringukisimustiku koostamist ja antakse lthiulevaade l&biviidud uuringus osalenud

Eesti Puitmajaklastri litkmete profiilist.

Eesti pindalast on 53 % kaetud metsaga ja Eesti on metsatagavaraga varustatuselt
elaniku kohta Euroopas neljandal kohal Venemaa, Soome ja Rootsi jarel. Seetbttu on ka
puiduga seotud toostusharudel: metsamajandusel, puidutéotlemisel, paberi- ja
mooblitoostusel oluline osa kogu majanduse struktuuris (20% tootvast toostusest ja
3,9% SKP-st 2013. aastal) (Statistikaamet 2015). Suurimaks puidusektori allharuks on

Statistikaameti (2015) andmetel puidutd6tlemine ja puittoodete tootmine.

Eesti puidutdostuse ettevOtetesse on tehtud olulisi valisinvesteeringuid, kuid
viéliskapitali osakaal on siiski vaiksem kui keskmine tase to6tlevas todstuses. Tulenevalt
eelkdige ekspordi ndudlusest, kuid samuti paljuski otseste vélisinvesteeringute tottu, on
Eesti puidusektoris Gldiselt toimunud kullaltki kiire tehnoloogiline areng (Puitmajaliit
2014).
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2013. aastal eksporditi Eestist kaupu jooksevhindades 12,3 miljardi euro vaartuses,
millest 8,6% moodustas puit ja puittoodete eksport, import Eestisse toimus aga 13,6
miljardi euro eest. 2013. aasta kaubavahetus jdi 2012. aasta tasemele (Statistikaamet
2014). Puidupdhiste toodete impordi rahalisest mahust moodustab suurima osa
saematerjal 45%. Lehtpuu saematerjali impordis on mahuliselt suurim Venemaa, kuid
rahalise vaartuse jargi on esikohal Ameerika Uhendriigid (Eesti Metsa- ja Puidutodstuse
Liit 2014: 1).

2013. aastal oli kaubavahetuse puudujadk 1,52 miljardit eurot. Suurim puudujaak oli
transpordivahendite ning mineraalsete toodete kaubavahetuses (vastavalt 0,6 ja 0,4
miljardit eurot), suurim on Ulejddk puidu ja puittoodete ning mitmesuguste
toostustoodete (sh modbel) kaubavahetuses (vastavalt 0,7 ja 0,6 miljardit eurot)
(Statistikaamet 2015). Statistikaameti andmetel oli puidupdhiste toodete eksport 2014
aastal 1,64 miljardit eurot, mis on 8,3% rohkem kui 2013 aasta sama perioodi jooksul.
Puidupdhiste toodete import oli samal perioodil 455 miljonit eurot ja see kasvas eelmise
aastaga voOrreldes 7,2%. VOib Oelda, et puidusektor on suurim Eesti

valiskaubandusbilansi tasakaalustaja (joonis 2.1).
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Joonis 2.1. Eesti véliskaubanduse bilanss 2013. a ja 2014. a (Statistikaamet 2015).

Eesti puidupdhiste toodete ekspordi struktuuris on Ulekaalus suure lisandvaartusega

tooted. Suurima osatdhtsusega toodete ekspordis on sae- ja hoodvelmaterjal 20,5%,
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jargnevad puidust ehitusdetailid 14,8%, puitmoobel ning selle osad 14,8% ja puidust
kokkupandavad ehitised 14,5% (Statistikaamet 2015). Tehasemaju eksporditakse

peamiselt Norrasse, Saksamaale ja Rootsi (Eesti Puitmajaliit 2014).

Kaésitsi raiutud imarpalkelamute pistitamisel on Eestis sajanditepikkused traditsioonid,
Eesti talumajad on labi sajandite ehitatud kohalikust manni- ja kuusepalgist. Eestis on
séilinud Ule 300 aasta vanuseid palkehitisi. Mujal p&hjamaades leidub aga ka 800 ja
isegi 1000 aastaseid puithooneid. Puitmajade todstusliku tootmise ajalugu Eestis algas
moo6dunud sajandi 50-ndatel aastatel, mil metsamajandite tootmisbaasides alustati
kokkupandavate puitmajade tootmist nii freespalgist kui kilpelementidest. Ténaseks on
puitmajade toostuslik tootmine arenenud eraldi toostusharuks, kus tegutseb 140
ettevotet, kelle mudgitulu aastas on kokku ca 245 miljonit eurot, millest eksport
moodustab ca 85-90% (Eesti Puitmajaliit 2015). Maailma kdige kdrgem puitehitis (14
kordne, 51 m kdrge ja 62 korteriga), mis valmib 2015. a sugisel, on eestlaste toodetud
(World's ... 2014).

Keerulistes konkurentsi- ning majandustingimustes on jatkusuutlikuks osutunud
ettevotted, kes on olnud vdimelised oma toodangu turustamiseks suurendama ekspordi
osakaalu (Statistikaamet 2014). Eestis tegeleb puitmajade valmistamisega ligi 140
ettevGtet ja sektor annab tood umbes 2000-le (Ariregister 2012 viidatud Sektoriuuring
2013: 105 vahendusel) inimesele. Regionaalselt on puidutddstus arenenud praktiliselt

kdikjal ule Eesti ning puidutédstus on ks suuremaid todstusharusid Eestis.

Puitmajatootjate jaoks voib kdige keerulisema tegevusaastana késitleda 2009. aastat
(joonis 2.2), mil Ulemaailmne majanduslangus mdjutas ka puidusektorit. Seejarel
hakkas sektor kill tervikuna taastuma, kuid see on olnud majanduslanguse mdjutuse
tottu vordlemisi keeruline. Siiski on Eesti puitmajatootjate kdive alates 2009. aastast
kasvanud kiiremini kui teiste puitmajatootjate kaive Euroopas, nditeks Saksamaal,
Soomes voi Rootsis. T66 autori hinnangul on Eestis toodetud puitmajade miuik vaga
edukas ja saamas oluliseks darisektoriks just vélisturgudele moeldes ning ké&esoleval

hetkel on Eestist saanud ka Euroopa suurim puitmajade eksportija.
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Joonis 2.2. Eesti on puitmajade eksport6or nr 1 Euroopas (Puitmajaklaster 2014).

Eesti puidutodtlejate tootmismaht jaab kill eelmainitud riikidele alla, kuid Saksamaal ja

Rootsis jaab puitmajatdostuse toodetest suurem osa koduturule, aga Eesti tootjad

ekspordivad praktiliselt 90% oma tootmismahust. Tdhelepanuta ei maksa jatta ka

Norrat, kus koduturule laheb pea 100% kohalikust tootmismahust. Norra turg néitab

selgelt, et ndudlus puitmajade jarele on suurem, kui kohalikud tootmistiksused toota

jéuavad (joonis 2.3).

100%
80%
60%
40%
20%

0%

® Mutk koduturule

Joonis 2.3. Suurimate Euroopa puitmajatootjate ekspordi ja koduturule miudgi

protsentuaalne jagunemine 2012. a (Puitmajaklaster 2014).
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Ehkki eestlased on puitmajade ekspordis kdige vdimekamad, ollakse tldise midgitulu
arvestuses Euroopas alles kaheksandal kohal. Tabeli eesotsas troonib Saksamaa, millele
jargnevad Suurbritannia ja Rootsi. Saksamaa toodab aastas ligi 1,7 miljardi euro eest
puitmaju, mis on Eesti tootmismahtudest ligi kuus korda enam. Ule 90% sellest
toodangust jadb aga Saksamaale. Eesti puitmajade ekspordi statistika néitab, et ligi 90%
toodangust suudetakse mitia riigist valja (joonis 2.4).
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Joonis 2.4. Euroopa suurimad puitmajatootjad 2012. aastal (Puitmajaklaster 2014).

Kasvavad toorme- ja palgakulud sunnivad ettevdtjaid otsima viise, kuidas tootmist
tbhustada. Selle tulemusel on jatkunud automatiseerimine (uute seadmete soetamine) ja
vanade seadmete valjavahetamine. Pdrast majanduskriisi on ettevdtted asunud taas
investeerima ja nende kapitalipaigutus Uletab selgelt majanduskriisieelset aega.
Investeeringuid soodustavad nii mahu kasv kui ka suurenevad t60j6ukulud
(Sektoriuuring 2013: 105). Peamine probleem on oskustéoliste leidmine, kuid
keeruliseks peetakse ka eksporditurunduse ja milgitootajate, insener-tehnilise t66jou ja
keskastme juhtide leidmist (Sektoriuuring 2013: 107).

Eesti puitmajatodstuse tugevateks kiilgedeks loetakse seda, et Eesti puitmajatootjad on
paindlikud ning toote kvaliteet on Eesti eksportdoridel parem kui Poola, Leedu ja Lati
konkurentidel. Seejuures kvaliteet pidevalt paraneb kogemuste taienemise tottu. Hind

on Eesti tootjatel madalam kui l&&neriikide tootjatel, samas pole hind selles harus
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méadravaim tegur. Védga olulisel kohal on ka vastava haruliidu toetav tegevus.
(Lattemagi et al. 2004: 100). Erialaliit koondab orienteeruvalt 20% Eesti
puidutootlemise ettevotetest ning lilkmesettevotted moodustavad ligi 50% kogu sektori

muugitulust ja tdohdivest (Puitmajaklaster 2013: 1).

Eesti  puitmajatootjad on oma Uhiste  huvide realiseerimiseks loonud
katusorganisatsiooni Eesti Puitmajaliit, mis asutati 1999. a 17 ettevotte initsiatiivil.
Kéesoleval hetkel kuulub liitu 40 ettevotet. Eesti Puitmajaliidu peamine eesmark on
oma liikmete konkurentsivéime ja ekspordisuutlikkuse tdstmine l&bi erinevate toetavate
uhistegevuste (Eesti Puitmajaliit 2015). Eesti Puitmajaliit on omakorda Eesti
Puitmajaklastri katusorganisatsiooniks ja eestvedajaks (Eesti Puitmajaklaster 2015).
Puitmajaklaster on loodud 2008. aastal eesmargiga spetsialiseeruda thistele tegevustele
rohkem, kui Eesti Puitmajaliidus (Saul, 2015). Jargnevalt toob t66 autor vélja Eesti
Puitmajaklastri lilkmed (tabel 2.1) ja seejarel analtisib klastri vastavust teoorias
véljatoodule.

Tabel 2.1. Eesti Puitmajaklastri litkmed 2015. a mértsi seisuga

Puitmajade tootmisega tegelevad ettevotted Tugiettevotted

A&H Ristpalkmajad OU | Palmatin OU Akzo Nobel Baltics AS

EstNor OU Q-haus Baltic OU Vanaajamaja MTU

Finnlamelli Eesti OU Rakvere Metsamajand AS | Eesti Arhitektide Liit MTU
GG-Group OU Ritsu AS Eesti Arhitektuurikeskus MTU
Greentec Houses OU RPM GRUPP AS Eesti Metsa- ja Puidutodstuse Liit
Hobbiton Home OU Seve Ehituse AS The Norwegian Scool of Log Building
Majand OU Tender Ehitus OU Eesti Maadilikool

Matek AS Tene Kaubandus OU Tallinna Tehnikakdrgkool
Mountain Loghome OU | Timbeco Woodhouse OU | Tempt OU

Nordic Houses KT OU Uuenurga OU Greco Engineering OU

Nordic Urban Houses AS | Varola OU

::::;LUZZOU Vipson Projekt OU Eesti Puitmajaliit MTU

Allikas: (Puitmajaklaster 2015).
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Vaadeldes t66 nii teoreetilises osas vélja toodud Kklastrite definitsiooni tunnuseid (joonis
1.1) kui ka Eesti Puitmajaklastri liikmeid (tabel 2.1), v0ib selgelt eristada, et Eesti
Puitmajaklastri puhul on tegemist teoreetilise kasitlusena téiedigusliku klastriga. Eesti
Puitmajaklastri ettevotted on koondunud klastrisse geograafilisest asukohast lahtudes,
milleks on k&esolevalt Eesti riik, ning ka sarnase tegevusala (puitmajade tootmine)
jargi. Eesti Puitmajaklastri ettevdtted toodavad ruumelementmaju, elementmaju,
palkmaju nii kantpalgist kui Umarpalgist ning aiamaju. Palkmajade tootjad jagunevad

veel késitdona tootjateks ja masinatega tootjateks (Puitmajaklaster 2015).

Eesti Puitmajaklaster on loodud eesmérgiga parandada klastris osalevate ettevotete
rahvusvahelist konkurentsivGimet, suurendada lisandvaartust ning ekspordi kéivet.
Seeparast saabki t60 autor siit jareldada, et on taidetud ka Klastri jargmised tunnused:
innovatsiooni edendamine ja produktiivsuse kasv. Eesméarkide saavutamise vahendiks
on rahvusvaheline koost06 ettevotete, teadus-arendus- ja haridusasutuste vahel
turunduse, tootearenduse ning kompetentside arendamise valdkonnas (Puitmajaklaster
2015a). Klastri siseselt toimub ettevotete tootlikkuse suurendamine t66jou ja teiste
tootmissisendite parema  kéttesaadavuse kaudu, parema juurdepddsu kaudu

informatsioonile, institutsioonidele ja avalikele kaupadele ning ettevotete vastastikuse

taiendamise ja motivatsiooni kaudu (Porter 1998a: 81-84).

Eesti Puitmajaklastrisse kuulub ké&esoleval ajahetkel kokku 36 liiget, kellest 25 on
puitmajatootmisega tegelevad ettevdtted ning konsortsiumisse kuuluvad veel sektori
arengusse panustavad erialaliidud, teadus-haridusasutused ning tugiorganisatsioonid
(tabel 2.1). Seega on Eesti Puitmajaklastri puhul selgelt olemas teoorias kasitletud
oluline hulk (kriitiline mass) ressursside jagamist nagu informatsioon, oskused,
teadmised, rahalised vahendid ja infrastruktuur, mis annavad aluse konkurentvGime
suurenemisele rahvusvahelistel turgudel vorreldes isoleeritult tegutsevate ettevotetega.
Klastri liikmete vahel tekib koondumisega omavaheline slinergia (Varblane 2006: 1) ja
usaldus (Saul, 2015), mille tulemusena iga Kklastriosalise konkurentsiviime

rahvusvahelistel turgudel tugevneb (Porter 1998a: 84).
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Lisaks, vaadates Tabel 2.1, vOib selgelt jareldada, et Eesti Puitmajaklastri osaliste
vastastikuste suhete puhul on tegemist (t60 teoreetilises osas késitletud Kklastrite tltbid,
joonis 1.2) diagonaaltiitipi Kklastriga. Diagonaaltiitipi klastrid on valja kujunenud
erinevate tegevusalade ettevotete vahel, mida vOib tdheldada Eesti Puitmajaklastri
puhul, kus enamik ettevotteid tegeleb puitmajade tootmisega, tugiettevotted taiendavad
tootjaid arhitektuuriliste lahendustega, tlikoolid innovatsiooniga ning teised erialaliidud
tdiendavad veel lisaks informatsiooniga ning suurendavad ressursside jaotamise
vOimalust veelgi. Saul (2015) Kkirjeldab, et puitmajade toodangu muugi puhul
kasutatakse enamlevinult agente, edasimuijaid, ehitajad vdi kinnisvara arendajaid, kes
mulvad toote edasi I6ppkliendile. Einright’i (2000: 12) poolt vélja todtatud teooria
kasitluses on Eesti Puitmajaklastri ndol tegemist todtava klastriga, kus kohalike
teadmiste, kogemuste, t66jou ja ressursside Kkriitiline mass loob siinergia, mis on

véljaspool klastrit olevate ettevotete ees konkurentsieeliseks.

Kokkuvotvalt voib Gelda, et puittoodete sektor on Eestis ks olulisemaid sektoreid ja
Eesti Puitmajaklastril on oluline roll sektori arengus, et ettevGtted saaksid olla edukad
eksportturgudel. Kuid siinkohal toob t66 autor vélja, et ainult Klastrisse kuulumine
ettevotteid eksportturgudel edukaks ei tee, vaid oluline on, millega ja kuidas klastris
tegutsetakse. Seepérast on vdga oluline tugeva turundusstrateegia olemasolu klastris.

Kuna kaesolevalt on kasil Eesti Puitmajaklastri (EPK) strateegia kujundamine, sest
plaanitakse taotleda Ettevdtluse Arendamise Sihtasutusest (EAS) uut rahastust, viib t66
autor Eesti Puitmajaklastri ettevOtete seas labi uuringu, et kaardistada klastri
turundustegevuste vajadused. Uuring on koostatud t66 autori poolt k&esolevas t0os
analliusitud teooria pohjal (lisa 3) ja viidi l&bi kahes etapis. Esimene, kvantitatiivne
ankeetkisimustiku uuring (lisa 1), viidi labi ajavahemikus 16. veebruar kuni 2. marts e-
maili teel ning teise etapina kasutati kvalitatiivset meetodit poolstruktureeritud
teemaintervjuusid (lisa 2) ajavahemikus 11. marts kuni 13. maérts, kohtudes kahe
intervjueeritavaga silmast-silma ja kolmandaga viidi videointervjuu l&bi suhtlustarkvara
Skype vahendusel. Koik intervjuud lindistati, et hiljem oleks vdimalik vastuseid

transkribeerida ning detailselt analtlsida.
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Ankeetklsimustik (lisa 1) baseerub t60 teoreetilisele osale (uuringutulemuste
pohjendused lisas 3) ning sellega selgitab t66 autor vélja Eesti Puitmajaklastri (EPK)
lilkmete turundustegevuste sageduse, takistused ja vdimalused. Uuring on jaotatud
erinevateks teemagruppideks (joonis 2.5). Esimeses teemagrupis kisib t60 autor
ettevotete tldandmed (ettevotte nimi, mudgitulu ja tO6tajate arv ning vastaja ametikoht).
Jargneva teemagrupi raames uurib t06 autor milliste valdkonna ettevdtetega klastri
liilkmed teevad koostddd ja kui sageli. Seejarel millised on liikmete motiveerivad
turundustegevused ja mida Klastri liikkmed reaalselt teevad ning palub nimetada liikmete
konkurentsieeliseid ja koostdotakistusi. Jargmises teemagrupis uurib to66 autor litkmete
turunduseesmarke ja geograafilist ulatust eksportimisel, olemasolevaid eksportturge ja
millist koostodd klastris teha soovitakse. Jargneva kisimusega soovib t66 autor vélja
selgitada  turundusmeetmestiku  osade  toode, hind,  miugikanalid ja
turunduskommunikatsiooni rakendamist liikmesettevotete poolt klastris. Viimasena
soovib t60 autor valja selgitada kui paljud ettevotted ja klaster tegelevad erinevate

turundustegevuste tbhususe mdotmistega.

Ankeetklisimustik on koostatud Microsoft Office Word keskkonnas ja t66 autor saatis
uuringu e-maili teel Eesti Puitmajaklastri 25-le tootmisettevottele. Uuringu autorile
tagastati 14 ankeeti, millest ks oli rikutud. Seega, kdesoleva t06 ankeetkiisimustiku
(lisa 1) valimisse kuulub 13 Eesti Puitmajaklastri erineva profiili ja suurusega ettevotet
ule Eesti. Valim on sektori ettevGtete mdistes piisav, sest vastajaid oli nii kasitsi- kui
masintoodetud palkmajade tootjate hulgas, samuti puitkarkass- ja moodulmajade
tootjate hulgast. Samuti oli vastajaid alla 10 to6tajaga ettevotete kui ka Ule 50 to6tajaga
ettevotete hulgast. Vastajate ametikohaks ettevdttes nimetati enim tegevjuht, juhatuse
liige, ettevdtte omanik voi isik, kes omab kahte vGi kdiki eelnimetatud positsioonidest.
Vastajaid vOib pidada usaldusvaarseteks, sest nad vdtavad vastu turunduse juhtimisega

seotuid otsuseid nii enda ettevottes kui ka Eesti Puitmajaklastris.
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o Ettevotte e Koostss ja geograafiline ulatus
tildandmed tugevused ja eelised e Turundusmeetmestik

e Koostdd liigid e Kontroll

——_—

Taiendavad
lisaklisimused

Uuringutulemuste
analuds

Joonis 2.5. Eesti Puitmajaklastri turunduse uuring; autori koostatud.

Teise uuringuna viis t66 autor kolme ettevotte esindajaga l&bi poolstruktureeritud
teemaintervjuu eelnevalt valjatootatud kisimustiku alusel (lisa 2). Intervjuude
eesmargiks oli analllsida ankeetkUsitlustes tehtud uuringutulemusi  Eesti
Puitmajaklastri eripara silmas pidades ning uurida taiendavate lisakisimuste abil Eesti
Puitmajaklastri turundustegevuste vajadusi ja voimalusi (joonis 2.5). Valimisse kuulusid
Eesti Puitmajaklastri (intervjueerimise hetkel olevad) kaks juhatuse liiget, kes on
tuttavad Kklastri turunduse juhtimistegevustega klastri loomise hetkest saadik ning samal
ajal on ka Klastrisse kuuluvate ettevotete tegevjuhid. Uuringutulemuste analttsimise
kaigus nimetatakse edaspidi neid Tegevjuht 1 ja Tegevjuht 2. Kolmas intervjueeritav on
klastrisse kuuluva ettevdtte muiugiosakonna juht ja soovib saada Eesti Puitmajaklastri
juhatuse liikmeks, edaspidi nimetatud Mudgijuht 1. Siinkohal margib t66 autor, et
Tegevjuht 2 ja Mdgijuht 1 vastused esinevad ka ankeetkiisimustiku valimis, Tegevjuht
1 aga pole kisimustikule vastanud. Kdik kolm intervjueeritavat on huvitatud Kklastri
uhiste turundustegevuste arendamisest ja on seepérast ka motiveeritud panustama aega
kaesoleva uuringu tarbeks. Vastajate puhul on tegemist Eesti Puitmajaklastri mdistes

keskmise suurusega ettevotete esindajatega.
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2.2 Klasterturunduse uuringutulemuste analiis

Ké&esolevas alapeatiikis esitab t60 autor Eesti Puitmajaklastri 13 ankeetkisimustiku
vastaja vastuste erineva profiili ja suurusega ettevotte analliisi pdhjal selgunud
uuringutulemused, kérvutab neid intervjueeritavate selgitustega ning analisi tulemina

esitab jareldused. Arvutustulemused on esitatud enamjaolt joonise kujul.

Ankeetklsimustiku vastuste tulemusi (lisa 1) analulsis t66 autor arvutiprogrammiga
Microsoft Office Exel, arvutades ko&igepealt valja tulemuste kaalutud keskmise.
Kaalutud keskmine erineb aritmeetilisest keskmisest selle poolest, et kaalutud keskmise
hinnangute arvutamisel lahevad arvesse nii vastajate arv kui ka vastuse eest saadud

hinnangud. Seega rohkem hinnanguid saanud vastusel on suurem kaal.

Analidsides ankeetkisimustikule vastanuid selgus, et uuringuklsimustele vastajate
hulgas ei olnud (htegi turundusjuhti (intervjuu kisimus nr 2). Intervjueeritavad
selgitavad, et klastri ettevGtted on enamjaolt liiga véiksed, et ettevottes tootaks
turundusspetsialist. Samas ei valistata, et turundusteenuse sisseostmine klastri koostoos
vOib olla teatud juhtudel vBimalik. ,, Koostdos teenust sisse ostes on hirm, et turundaja
teeb samasugust turundust kdigile ettevdtjatele, kuna teenuse pakkujatega on
varasemalt halbu kogemusi* (Tegevjuht 2, 2015). Mudgijuht 1 (2015) leiab, et
,, turundust saab tegema hakata, kui on finantsbaas selle tegemiseks ja sel juhul tuleks
seada konkreetsed turunduseesmdrgid.“ Tegevjuht 1 (2015) on vélja toonud, et
tulevikus tuleks klastril ekspordi spetsialist palgata ,,veel ei ole selge, kas konkreetsele
turule ning kuidas ta peaks tegema turundust, seda tuleks klastri siseselt veel tapselt
uurida ning lahendada vastavalt eesmarkidele. Siinkohal t66 autor tdpsustab, et
klastris on hetkel kaks taiskoormusel to6tajat, kus teine tootaja on palgatud natuke ule
aasta tagasi ning t60 autor naeb siin potentsiaali klastri turundustegevuste suunamiseks

ja kasvatamiseks.
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Disainiettevotted
Turundusettevotted
Teadusasutused
Arhitektid
Projekteerijad
Meediakanalid
Tootjad

1.00 1.50 2.00 2.50 3.00

Mérkused: 1 = ei ole teinud Uldse; 2 = vahel, vdhemalt 1 x aastas; 3 = regulaarselt,
vahemalt 1 x kuus

Joonis 2.6. EPK liikmete koostd6 sagedus (ankeediklsimus nr 5); autori koostatud.

Enamus ettevotjad teevad teiste tootjatega koostood (joonis 2.6) klastri siseselt harvem
kui korra aastas. Uksikud ettevdtjad on vastanud, et koostoos klastri liikmetega tehakse
koost6dd regulaarselt meediakanalitega, projekteerijate ja arhitektidega. V6ib margata,
et koostood tehakse erinevates asjades ja see on kokkuvétvalt kallaltki harv. ,,Paljudes
vaikestes ettevotetes on juht nn Hunt Kriimsilm ja motleb, mis eile tegemata jai ning ta
ei joua palju tuleviku asjadega tegeleda. Klastril pole voimekust ka inimesi juurde
palgata. Hetkel tegeletakse liikmete juurde varbamisega, mis tdstab klastri rahalist
ressurssi ja seega ka vdimalusi“ (Tegevjuht 1, 2015). Mudgijuht 1(2015) leiab aga, et
,,koostdo on juhuslik, mis on tingitud hoopis konkreetse eesmdrgi puudumisest. “ Samas

leiavad kdik uhiselt, et koostddvajadus on jatkuvalt olemas ja on vaja rohkem teha.

Ankeetklisimustiku vastustes on vélja toodud kahe liikme poolt, et koost6dd tehakse ka
uhiselt materjalide hankimisel. Ka intervjueeritavad r6hutavad Uhise ostu tahtsust.
,, KOIKi asju ei saa koos osta aga mitmeid asju saab. Naiteks on arutatud, kas tarkvara
saab Uhtlustada‘“ (Tegevjuht 1, 2015). Lisaks on klastri liikmetel juba kokkulepe lennu-
ja laevaettevotetega hinna piirmaéras ning rakendatud on (hisostu elektri ostmisel.
Intervjueeritavad leidsid, et palju on klastrikoostdos tehtud, et olla Eestis pildil, kuna
enamuse tootjatele on Eesti turg oluline. K&esolevalt on aktuaalne ka teiste liitude ja
sektoritega suurem koost6d. Jareldusena vOib Gelda, et mitmeid koostdid Eesti

Puitmajaklastris tehakse ja potentsiaali rohkem teha on.
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Ankeedi kusimuste nr 6 ja 7 vastustest vOib jareldada klastri liikmete koost6o
motiveeritusest ja koostoo sagedusest joonisel 2.7 (lisa 4), et ettevotjad loodavad klastri
koostodst rohkem aga tegelikkus on vaiksem. Intervjueeritavad leiavad, et koost6o
tulemused on reaalsed. T60 autor jareldab, et ootused turundustegevustele, mis
motiveerivad ettevotteid klastrikoostood tegema on suuremad kui tegelikkus ning see
naitab kuhu poole Uhistegevustega tuleb liikuda. Siinkohal tuleb analtiiisida, mis on

kdige probleemsemad tegevuskohad ja mida ei peeta tldse oluliseks (joonis 2.8).

Juurdepiis avalikele hitvedele

Laiem sortiment

Suurem konkurentsivéime ekspordi turgudel
Eksportturgudel usaldusviirsuse suurenemine

Madalam toote omahind

Juurdepiis uutele jactuskanalitele

Suurem kompetents

Suurem konkurentsieelisteiste samaste ettevitete ees
Uhiselt dppereisidel osalemine

Tuurdepiis olemasolevate turgude infole ja teadmistele
Eksportturugude iri ja majandusvaldkonna analiifis
Juurdepiis uutele klientidele

Eesti kui asukohamaa maine ja erisuse kujundamine
Riskide maandamine

Ekspordi kulude vihenemine

Konkurentide analiiiisimine eksportturgudel
Juurdepiis uutele eksportturgude infole ja teadmistele

Turuanaliiiiside tegemine

Ekspordi ulude suurenemine

-0.50 0.00 0.

LA
L]
[a—
=]
=]

1.50 2.00

Mérkused: 0 < soovitud on suurem tegelikkusest; 0 > soovitu on vaiksem tegelikkusest

Joonis 2.8. Tegevused, mis motiveerivad EPK liikmeid (ankeedi klsimused 6 ja 7)
vahe; autori koostatud.
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Kdige suurem vahe soovitu ja tegelikkuse vahel on klastri liikmete eksporditulude
suurenemises. Tegevjuht 1 (2015) r6hutab aga siinkohal, et , miiiiki ei saa ettevotete
eest ara teha, sest soovitud tuleb ju miitigist*“ ning tapsustades, et ,,miugitdéo ja messil

kaimistel eel- ja jdreltéo tuleb ettevotetel endil ikka ise dra teha.

Ehitusnduete- ja turuanaliiise on tehtud umbes neli aastat tagasi, kus voeti ette neli
peamist sihtturgu ning Tegevjuht 2 (2015) meenutab, et ettevotjate tagasiside oli vaga
positiivne. Mulgijuht 1 (2015) leiab, et , Saksamaa ja Prantsusmaa ning kaugetel
turgudel oleks kindlasti vajalik. “ Tegevjuht 1 (2015) toob aga valja, et ,.ka ettevdtjad
ise teevad turuanaltiise ning abiks on ka valisministeerium ning turu-uuringuid
jagatakse omavahel“ ning selgitab, et ,erinevatel majatootjatel on ka erinevad
kliendigrupid, mis tulenevad erinevast majade tootmise stiilist.* Miugijuht 1 (2015)
lisab siia Ghiselt eksportturgude dokumentatsiooni tdlkimise vajaduse ,, Norra turu
projekteerimistingimused on 500 lehekiilge, mille tolkimist osaliselt finantseeriksid
ettevotted, kes on sellest huvitatud ja osaliselt klaster ning hilisemalt saaks véljaspool
klastrit asuvatele ettevotetele neid miitia. ““ Jareldusena vOib 6elda, et ettevOtete huvi
turuanalliiside, projekteerimistingimuste, ehitusnduete ja konkurentsianalulsi vastu on
ning neid Klastrikoost6ds teatud eksportturgude osas ka soovitakse, sest tundub, et
ettevOtted, mis koostavad turuanaluse, jaotavad neid arvatavasti ainult mingis kindlas
siseringis. Samas tuleb siin markida, et ettevotete toodete erinevust silmas pidades ei

saa konkurentsianalliside koostamisel detailseks minna.

Intervjueeritavad leiavad Uhiselt, et Eesti kui asukohamaa maine ja erisuste
kujundamine on votmetahtsusega. ,, Eesti Puitmajadel on juba mitmetel turgudel hea
maine just kvaliteedi parast, samas on mitmetes riikides ikka veel teada, et me oleme
Euroopa ddremaa ja teeme viga odavat tééd* (Tegevjuht 2, 2015). Mainekujundust
saab teha nii riigi tasemel kui ka klastri koost00s. ,, Sinna hea maine poole on veel palju
minna“ (Tegevjuht 2, 2015) ja ka EAS plitab Eestit turundada ning leitakse, et seda on
riigi tasemel vaja rohkem teha. Lisaks tuuakse véalja ka puidu kui materjali
mainekujundamise olulisuse just kaugeid turge silmas pidades. Mitmetes kaugetes

riikides tuleb puitu muaua algselt kui materjali, sest arvatakse, et kivimaja on ainudige.
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Positiivse naitena toob Tegevjuht 1 (2015) vélja klastrikoost6d Uhistel Gppereisidel
osalemise. ,, Nditeks on kdidud Prantsusmaal ja Norras ning lisaks on tehtud koost66d
Lati Puitmajaklastriga (kilastati Lati puittoodete ettevotteid) ning Klastri liikmete
tagasiside oli vaga positiivne. Uheskoos minnes on reisikulud odavamad aga keegi

konkreetselt peab seda reisi korraldama.

Jooniselt 2.7 (lisa 4) paistab silma ka, et eksportturgudel usaldusvaarsuse suurenemine
on koérgeima hinde saanud koostdd. ,,Mitmetes eksportriikides, naiteks Saksamaale
eksportides, on erialaklastrisse kuulumine ettevdttele sihtriigi nduetest tulenevalt
hédavajalik ning on ka mitmeid riike, kus peetakse seda heaks tavaks.” Siit selgub ka
t00 autori arvates pohjus, miks moningad Eesti Puitmajaklastri liikmed on passiivsed
liilkmed ja ei nde koost6d vajadust teiste klastri liikmetega ning klastrisse kuulutakse

vaid usaldusvaarsuse suurendamiseks eksportturgudel.

T60 autorile kui ka intervjueeritavatele on (llatav, et juurdepéas avalikele hivedele on
hinnatud tegelikkuses kdrgemalt kui liikmed on soovinud. Tegevjuht 1 (2015)
kommenteerib, et ,,ju on see kaudselt vajalik, et ei tunnetata, aga Klastri tegevus poleks
ilma EASi toetuseta voimalik. © Mulgijuht 1 (2015) hindab jooniseid 2.7 (lisa 4) ja 2.8
kokkuvotvalt aga, et ,, tegevus klastris on kaootiline ja kdib EASi meetmete jdrgi. Ndha
on, et asi raha taha ei jdd.* Jareldusena voib t06 autor Gelda, et klastris on mitmeid
positiivseid turundustegevusi tehtud, palju on teha ning koostdo s6ltub suuresti ettevotte

enda eesmarkidest ja soovidest.

Ankeedi kisimus nr 8 ,,Tooge palun vilja 1-3 peamist EPK konkurentsieelist (USP -
Unique Selling Point) eksportturgudel. T60 autor palus intervjueeritavatel nimetatud
(lisa 1) konkurentsieeliseid kommenteerida. Tegevjuht 1 (2015) ja Tegevjuht 2 (2015)
selgitavad, et ,,klastril endal ei saa olla konkurentsieelist, sest klaster ise ei l&he miiima
aga saab kiill teha turundust.” Seega Klastril endal ei ole konkurentsieelist
eksportturgudel, vaid see on ettevdtte tootepdhine. Uhiselt saab teha nn lobitddd,
mainekujundamist, suhtekorraldust ning luua kvaliteedistandardeid, et tootjad vastaksid
mingile kindlale standardile. ,,Klastri koostédga saab luua tausta, et ettevottel oleks,

mille peal ehitada oma USP“ (Tegevjuht 2, 2015) ning klastri koostots saab uurida,
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»mis on Uhe Eesti majatehase USP vodrreldes sihtriigi majatehaste toodetega*
(Madgijuht 1, 2015). Loetelust voib jareldada, et ettevGtjad tunnevad Kklastrisse
kuulumisel konkurentsieelise kasvu ja klastri koostdds saab aidata kaasa liikmete
toodete USP kasvule.

Sarnaste ettevitete vahesus Eestis

Klastri missiooni v6i eesmarkide
sobimatus ettevGtte omadega
Klastri siseselt informatsiooni ebatihtlane
jaotumine
Lopliku kasu mdodetavuse puudumine
klastri tasandilt

Vajaduse puudus
Klastri rahaliste vahendite ebapiisavus

Vastastikune mittemdistmine

Lopliku kasu mdddetavuse puudumine
ettevotte tasandilt

Soov olla sdltumatu

Usalduse puudumine

EttevOtte aja ja raha puudumine koostéo
arendamiseks

1.00 1.50 2.00 2.50 3.00 3.50 4.00 4.50 5.00

Markused: 1 = takistus puudub; 5 = véga suur takistus
Joonis 2.9. EPK liikmete koostd takistused ( ankeedi kiisimus nr 9); autori koostatud.

Peamise koostdo takistusena (joonis 2.9) on ettevdtjad markinud aja ja raha puudumise.
Intervjueeritavad leiavad, et ajaressurss on suurem probleem. Aja puudumise probleem
on just suuremate ettevotete puhul ning neil on vajadus klastritegevuste jarele vdiksem
kui véikeettevotetel, samas on neil liikmemaksud suuremad. Tegevjuht 1 (2015) lisab,
et , suuremate ettevotete puhul vaadatakse lahiajal Ule ka lilkmemaksud,“ et
motiveerida neid klastris olema ja iihistegevustesse panustama. ,,Nad on oma igapaeva

tegevustega nii hdivatud ja need juhid ei ole ka klastris osalemist delegeerinud teistele
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tootajatele ettevottes“ (Tegevjuht 1, 2015). Tegevjuht 2 (2015) nimetab, et ka klastri
tasandilt on ajaressursi puudus ,,praegu Iiheb klastri tegevjuhi pohiressurss nn
tulekahju kustutamisele ja sageli ei joua ette vaadata.“ Seega voib siit jareldada, et
ajaressursi puudus on klastri erinevatel tasanditel. Samas on ,,0sadel liikmetel ka
huvipuudus. Nad tahavad olla klastris, et neil oleks maine ja usaldus sihtklientide
silmis, samas ei jaga nad infot ning ei vGta 0sa ka iihistegevustest “ (Tegevjuht 1, 2015).

Aktiivsed liikmed hinnatakse klastris umbes (le kahe kolmandiku.

Jargmise takistusena on maérgitud usalduse puudumine, kus Ukski ettevdtja pole
markinud, et takistus puudub. Viis liiget leiavad, et usalduse puudumine on vahene ja
Uks vastaja leiab, et tegemist on védga suure takistusega. Tegevjuht 1 (2015) ja
Tegevjuht 2 (2015) leiavad, et Klastri liikmete vahel on usaldus piisav ja see ei ole
tegelikult tuntav: ,kui usaldus puuduks, siis ei lastaks teisi liikkmesettevotjaid oma
ettevottesse. Koik litkkmed on labi k&inud teiste liikmesettevotete tootmisiiksused.
Loomulikult tuleb teha valik ja kbike infot ei avalikustata.“ Samas leiab Mudgijuht 1
(2015), et usalduse probleem on tegelikult suurem ning ,, see tuleneb peamiselt eestlaste
individualistlikust kultuurilisest taustast. “ Samas ta leiab, et info klastris ei liigu. ,, Info,
mis tuleb klastrisse, jddb justkui kuhugi kinni véi saadetakse juba vilja* (Mulgijuht 1,
2015) ja ka see tekitab usalduse probleeme. ,, Probleem ei ole nendel, kes on
informatsiooni laheduses ja teised, kes on naiteks vahem aktiivsemad, saavad klastrist
vahem infot. “ Positiivsena toob Miugijuht 1 (2015) samas valja, et ,, liikkmed saavad
uksteisele helistada ja ndu kusida, naiteks kes on juba vastaval eksportturul ning seega
infovahetus sel juhul toimub.” TGO autor leiab, et usalduse puudumine on tekitanud
intervjueeritavate hulgas ka kdige rohkem vastakaid arvamusi. Ka teoorias on mitmed
autorid (Morgan, Hunt 1994: 24; Hammervoll, Bg 2008: 1122; Jucevit¢ius 2002: 39)
toonud usalduse puudumise Klastris Uhe v&imaliku ohuna. Ankeetkusimustiku ja
intervjuude tulemuste analtiisi jareldub, et see on liikmete vahel tuntav, kuid mitte
segav takistus. VOib Oelda, et 16pliku kasu moddetavuse parandamisel on kindlasti
arenguruumi ja joonisel 2.9 nimetatud takistused Eesti Puitmajaklastris ei ole suured,
kuid on siiski tuntavad ning korgemaid hindeid saanud takistustele tuleb poodrata

téhelepanu.
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Eesti Puitmajaklastri litkmed on maérkinud (ankeedi kisimus nr 10) oma peamiste
sihtturgudena (joonis 2.10) Norrat (7 vastajat) ja Soomet (5 vastajat), eksootiliste
turgudena nimetati ka Jaapanit (2 vastajat) ja Aserbaidzaani (1 vastaja). Uks vastaja

vastas, et ei ole veel eksportturgudele sisenenud.
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Joonis 2.10. EPK liikmete eksportturud (ankeedi kiisimus nr 10); autori koostatud.

Teatava probleemina tdheldavad intervjueeritavad ettevdtete sihtturgude vahest
mitmekesisust ning mdneti ebapiisavat riskide hajutamist. Paljud klastri ettevotted on
orienteeritud sageli vaid Uhele suuremale sihtturule, milleks on enamasti Norra.
,Mitmete klastri ettevdtete puhul moodustab Norra 90% ekspordist“ (Tegevjuht 2,
2015) ja ,klastri liikmete kogu ekspordi kéaibest moodustab Norra 39,3% “ (Tegevjuht 1,
2015) ning seetOttu ollakse haavatavad sellel sihtturul toimuvatele negatiivsetele
arengutele ndudluses, mis vOib oluliselt ettevGtte tegevust negatiivselt mdjutada.
Seeparast on vajalik rohkematele sihtturgudele ekspordi laiendamine, mis muudaks
ettevOtte Uhe konkreetse turu arengutest vdhem soltuvaks. Eesti Puitmajaklastri
liikmetel on Hollensen’i (2011: 236) strateegia kohaselt vajadus rakendada turgude
hajutamise strateegiat, mille jéargi klastri litkmed peaksid mulma rohkematele
valisturgudele. Soome turgu nahakse pigem kahanevat ,,.Soome majandus on viimasel
aastal tugevalt muutunud seoses Venemaale puitmajade ekspordipiiride kehtestamisega
valitsuse poolt ja kohalikud tootjad keskenduvad niiudsest rohkem koduturule
(Tegevjuht 2, 2015).
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Ankeetklsimustiku kiisimusele nr 11 vastasid koik ettevotjad, et jargneva kolme aasta
jooksul plaanitakse turuosade suurendamist ning uutele (keskmiselt kahele)
eksportturgudele sisenemist. Ukski ettevote ei plaani olemasolevatelt eksportturgudelt
lahkuda ning pooled vastanutest plaanivad sdlmida lepinguid uute turustuskanalitega.
Neli ettevotet plaanivad ka oma tltarettevotte asutamist. Siinkohal voib jareldada, et
Klastri litkkmed plaanivad laieneda uutele turgudele ja kasvatada seelébi ettevotte

rahvusvahelistumist.

Potentsiaalsete eksportturgudena turuosade kasvatamisel ja turgudele sisenemisel
naevad Klastri litkmed (intervjuu kusimused nr 5 ja 6 ) Norrat, Saksamaad, Rootsit,
Prantsusmaad, P6hja-Itaaliat ning Suurbritanniat.

Ankeetklsimustiku kisimus nr 12 vastajate hulgast vOib eristada, et Eesti
Puitmajaklastris on ettevGtteid, mis soovivad koostdod teha nii tootepGhiselt (1
vastajat), turupdhiselt (4 vastajat ) kui ka mdlemat korraga (8 vastajat). ,,On téiesti
moeldav, et klastrisisesed ettevitted jaotatakse vaikesteks toogruppideks, mis
moodustatakse ettevdtte toodangust lahtuvalt ja vastavalt millistele turgudele soovitakse
minna“ (Tegevjuht 1, 2015). ,.Selge on see, et vaiksemas grupis konsensust leida on
lihntsam ja nditeks 3-5 ettevotet grupis oleks taitsa reaalne (Mulgijuht 1, 2015).
Tegevjuht 2 (2015) toob aga valja, et ,,nditeks sarnase tootega ettevOtetel ei ole
kindlasti motet tekitada omavahel hinnaga lisakonkurentsi ekportturule koos sisenedes “
ja leiab ka, et ,, olemasolevatel turgudel ei ole mdtet tootepbhiselt koostddd teha* ning
seepérast on mdned vastajad méarkinud, et soovitakse koostood teha ainult turupdhiselt.
Tegevjuht 2 (2015) leiab samas, et ,,nditeks messil osaledes vdivad klastri erinevate
toodetega ettevotted edukalt koost6od teha.

Uuringutulemustest selgub, et Klastri ettevGtjatel on erihuvid vastavalt sellele, millist
toodet toodetakse, millistel eksportturgudel juba ollakse ja millistele plaanitakse minna
ning seepdrast koostoospetsiifika tulemused ja arvamused erinevadki. Seega voivad
ettevdtjad soovida teha erinevat koost6dd vastavat sihtturgu kui ka kindlat toodet silmas
pidades.

56



Uhine kindlustus

Sortimendi optimeerimine

Uhine disain

Tootedete paigaldamine, monteerimine
Uhine kaubamark

Uhine miiligijargne teenindus

Toote arendusega seotud tegevused
Kindla kvaliteedi taseme tagamine

1.00 1.50 2.00 2.50 3.00 3.50 4.00 4.50 5.00

Markused: 1 = ei kasuta Uldse; 5 = kasutan véga sageli

Joonis 2.11. EPK liikmete toote turundustegevused viimase kolme aasta jooksul
(ankeedi kiisimus nr 13); autori koostatud.

EPK liikmed kasutavad (ankeedi kisimus nr 13) turundusmeetmestiku osa tootegrupi
puhul kdige rohkem kindla kvaliteedi taseme tagamist (joonis 2.11). Pooled liikmed ei
tee koost6dd Uldse ja pooled vastajad teevad koostodd mdningal maaral voi sageli.
Seega vOib jareldada, et koostdd tegemine toimub igast ettevottest l&htuvalt.
Intervjuudest selgub, et Euroopa standardid on véaga kdrgete ndudmistega ja ekstra uut
uhist kvaliteeti seada pole vajadust. Klastri liikmetel on plaanis sertifikaadi Ghtlustamise
arutamine, eesmargiga hoida kokku just véikeettevOtete ressursse, kuna suured
ettevotted on selle joudnud juba ise &ra teha. Tuleb leida spetsialiste, kes sertifikaatide
asjaajamist vOiks ettevotetele teha. Samas nendib Tegevjuht 1 (2015), et ,, k0ik ei lahe

nii libedalt ning siiani pole vaga palju t6évoite olnud.

Uhiselt tootearendusega seotud tegevused on (iks vastaja vastanud kasutan viga sageli
ja llejdanud (12) on vastanud ei kasuta Gldse. Siit vdib jareldada, et tehakse véhest
koost6od, kuid mdningad koostodd tegevad ettevOtted ei esine kisitluse valimis.
Moningad klastri ettevotted on piddnud sGlmlahendusi koos vélja arendada aga
erinevus ja inseneritehniline lahendus on ettevotetes erineval tasemetel. Samas, kes on
oma inseneriteadmistega eespool, seda ei vaja‘“ (Muugijuht 1, 2015). Intervjueeritavad
leiavad Uhiselt, et insenertehnilisi lahendusi vdiks vaikeste gruppidena arendada. Lisaks
,,0n arutamise faasis luua Eesti Puitmaja brand, mis ei oleks klastri brand vaid brandi
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loomine toimuks klastri eestvedamisel ja professionaalide abiga.* ,,Seejarel oleks
lintsam Eesti puitmaju turundada (Tegevjuht 1, 2015). Toote paigaldamine ja
monteerimine punkti puhul selgitab Mudgijuht 1 (2015), et dldiselt ,,jagatakse

omavahel paigaldajate kontakte valisriigis, naiteks nende maksumus, soovitused jms.

Jareldusena voib Oelda, et kuigi koost6d tulemused tootealaselt on killaltki madalad, on
proovitud leida koostegemise viise ja mitmed tegevused on labirdakimiste faasis, on
samas siin veel palju arenguruumi. Tu (2011: 41) vaite puhul klastri brandi véartus
suurendab toetust ettevotete brandidele. Uuringutulemustest selgus aga, et klastri brandi
teha pole vajalik ning k&eolevalt vajab arendamist hoopis Eesti Puitmajade bréand, mis

tuleb organiseerida Eesti Puitmajaklastri eestvedamisel.

Uhise  makseperioodi  ja  krediidi
tingimuste Ghildamine

Uhine allahindluspoliitika

Uhiste hinnapakkumiste tegemine suurte
mahtude tagamiseks |

1.00 1.50 2.00 2.50 3.00 3.50 4.00 4.50 5.00

Markused: 1 = ei kasuta Uldse; 5 = kasutan vdga sageli

Joonis 2.12. EPK liikmete hinna turundustegevused viimase kolme aasta jooksul
(ankeedi kiisimus nr 13); autori koostatud.

Uhise makseperioodi tingimuste seadmine (joonis 2.12) on vastanud kaksteist ettevotet,
et ei kasuta tldse. Miitigijuht 1 (2015) pohjendab ,,seda on keeruline thildada, sest
vaikeettevdtted ei saa oodata pikalt nagunii. Lisaks on valisriike, kus juba seadusega on
madratud maksetingimused, nditeks riigiettevotetel, ja siin ei saa midagi teha.*
Intervjueeritavad leiavad, et (Uhine allahindluspoliitika on Euroopa Liidu
konkurentsiseaduse jargi kartell ja seepérast pole seda ka teadlikult rakendatud. Uhiste
hinnapakkumiste tegemine suurte mahtude tagamisel l&ksid intervjueeritavate
arvamused lahku. Tegevjuht 2 (2015) leiab, et ,,mahu tagamine ei ole probleem ja
pigem on probleemiks usaldusvaarsed hinnaparingud, sest petuskeeme on vaga palju “

ja leiab, et ,.ei tea juhtumeid, kus oleks t66 selleparast tegemata jaanud, et mahtu ei ole
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tagatud. © Samas ta rohutab, et selles on potentsiaali, juhul kui klient vdi kanal, kuhu see
pakkumine l&heb, on piisavalt usaldusvaarne konsolideerumiseks. “ Muugijuht 1 (2015)
naeb potentsiaalse koostdd kohana arhitektuurivdistlusi. ,,Tihtipeale on naiteks Norras
(sbjavéael) sellised suured hanked, kus ukski ettevdte Uksi ei saaks osaleda, kuna seatud
miinimumka&ive ei ole piisav. Siin on vaja ka Norra ehituslitsentsi ja litsentsi omanik
saab olla peatdovotmisettevote.« Tegevjuht 2 (2015) nimetab samas, et klastri liilkmete

hulgas ,,0n levinud allhangete tegemine “ ja omavahel jagatakse tootmisvdimsust.

Jareldusena saab 6elda, et olenemata ebadnnestumistest ja osalisest tootmisvdimsuse
jagamisest, néhakse potentsiaali Ghiste hinnapakkumiste tegemisel suurte mahtude
tagamiseks just usaldusvaérsete pakkumiste korral. K&esoleva t60 teoreetilises osas
kasitletud (joonis 1.6) Uhine allahindluspoliitika, Uhine makseperiood, hinnainfo
vahetus ja krediiditingimuste Ghildamine uuringu tulemustena selgus, et Eesti
Puitmajaklastri koosttos ei ole neid rakendatud teadlikult, sest nimetatud Uhistegevused
viitavad kartellile. Kartelli ohule on teoorias viidanud ka Hoen (2001: 4), Porter (1998a:
85) Jucevitcius ja Puidokas (2006: 11) ning kartell on Euroopa Liidu seadusandlusega

keelatud tegevus.

Uhine klienditeenindus

Uhine miitigitiksus

To6tajate Uhine miugikoolitus

Uhine miitigipersonal

Lé&biraakimiste pidamine edasimiiijatega
Uhine turustuse juhtimine

Uhine logistika

Uhised tootenaidised

Uhised vahendajad

Uhine tooteesitlus

1.00 1.50 2.00 2.50 3.00 3.50 4.00 4.50 5.00

Mérkused: 1 = ei kasuta Uldse; 5 = kasutan vaga sageli

Joonis 2.13. EPK liikmete mutgikanalite turundustegevused viimase kolme aasta
jooksul (ankeedi kiisimus nr 13); autori koostatud.
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Suurem osa ettevotjad ei ole tldse kasutanud viimase kolme aasta jooksul koostoos
EPK liikmetega turundusmeetmestiku osa mudigikanalid (joonis 2.13). Véhesed Klastri
liilkmed on teinud koost6dd Uhiselt toote esitluse ja Uhiste vahendajatega harva.
Tegevjuht 1 (2015) selgitab, et ,klaster ei saa olla mudgilksus, sest sel puuduvad
arihuvid.* Uhist miitigipersonali kasutamist on proovitud , naiteks masintoodetud- ja
kasitoopalkmaja ettevotete vahel on konkurents, sest klient ei pruugi teada, mis on
nende vahe, ja seeparast ei oska Uht teisele eelistada“ (Tegevjuht 2, 2015). Ka
Miugijuht 1 (2015) toob ndite, kus ,, iihise agendi omamine on toonud halbu kogemusi

ja agent on jaotanud firmasaladusi konkurentidele.

Intervjueeritavad leiavad, et Ghist logistikat klastri liikmete koost6ds on tehtud ning
hindavad Uhise logistika nditu joonisel 2.13 tegelikkuses kasutatavast madalamaks.
Pigem vdib nentida, et koost6d ei ole olnud ststemaatiline kuid eksportriikidesse
minevaid koormaid pultakse vajadusel whiselt komplekteerida. Vdimalusena nahakse

siinkohal ka thiselt logistikaettevotetelt hinnaparingute tegemist.

Intervjueeritavad toovad vilja, et puidusektoris tervikuna on suureks probleemiks madal
muugiprofessionaalsus. Paljud ettevGtted ei tee messidel kéies korralikku eeltodd ja
jarelt6od. Védga vahesed ettevotted teevad tdnapédevast midgitood ja neil 1aheb hasti.
Uhiselt leitakse, et miiigikoolitusi tootajatele tuleb Kklastrikoostods —kindlasti
slistemaatiliselt organiseerida. Positiivse néitena toob Tegevjuht 1 (2015) Klastri the
liilkmesettevGtte, mis on mudgi- ja projektijuhtimisettevdte Norras ja see ,,on loodud
eesmargiga kaasata rohkem Eesti ettevdtteid erinevatesse projektidesse, kus tootatakse
kolme vOi nelja erineva puitmaja tootjaga.” Tegevjuht 2 (2015) selgitab Uhiste
tootendidiste mitte tegemise vOimalikkust kui tegu on sarnaste tootmistega ettevotetega
el saa aru, miks konkurendiga iihiselt teha* ning lisab, et samas on ka tooted (tapi
otsad jms) piisavalt erinevad ning taiendab, et ,,kui ettevtted on vertikaalselt erinevad,
on see voimalik. *“ Seega voib kokkuvdtvalt jareldada, et kdesoleva t60 teoreetilises osas
kasitletud (joonis 1.6) klienditeenindus, matgiliksus, mitgipersonal ja vahendajad ei
ole Uhiselt rakendatavad Eesti Puitmajaklastri koostd0s. Suurimat potentsiaali ndhakse

aga klastri eestvedamisel mutgikoolituste tegemisel.
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Uhine miiigikampaania
Uhine reklaamikampaania
Uhine suhtekorraldus (PR)

Uhine internetiturundus

Uhine néituste ja messide kilastus,
osalemine

Uhised seminarid

1.00 1.50 2.00 2.50 3.00 3.50 4.00 4.50 5.00

Markused: 1 = ei kasuta Uldse; 5 = kasutan vaga sageli

Joonis 2.14. EPK liikmete turunduskommunikatsiooni tegevused viimase kolme aasta
jooksul (ankeedi kiisimus nr 13); autori koostatud.

Voib markida, et turunduskommunikatsiooni (joonis 2.14) on Klastri liikmed koige
rohkem rakendanud koostdod vorreldes teiste turundusmeetmestiku (toode, hind,
miugikanalid) osadega. Vastajate hulgas vdib taheldada mitmeid liikmeid, kes ei kasuta
turunduskommunikatsiooni koost60d, samas on ka aktiivsemaid liikmeid, kes kasutavad
sageli. Klaster on naiteks organiseerinud ja korraldanud ettevotteid kontaktiritusele
Prantsusmaale. Uheskoos on erinevate turgude messidel tehtud hisstende. Levinud on
ka Uhisseminaride korraldamine, mis on osutunud Kkillaltki populaarseteks.
Intervjueeritavad leiavad, et Ghine mulgikampaania ei ole kindlasti méeldav aga Uhist
PR kampaaniat vOiks rohkem teha ja (lejddnud tegevused on tugeva
kasvupotentsiaaliga. Positiivse nditena toob Miuugijuht 1 (2015) ,, Norras toimunud
Greenbuilding“u infotoa, kus Uheskoos teavitati Eesti puitmajade ehitajate vbimalustest
ja tekitati usaldust eksportturul. “ Sihtturgudel tuleb kindlasti olla ka meedias kord voi
kaks aastas praeguste ressursside juures ja lisaks on plaanis teha ka puitmaju tutvustav
video. Kokkuvdtvalt turunduskommunikatsiooni tegevusi klastri koostots tehakse
turundusmeetmestiku osadest kdige sagedamini, kindlasti v6iks tihedamini ning
potentsiaali nimetatud tegevusi edasi arendada on. Samas k&esoleva t06 teoreetilises
osas késitletud (joonis 1.6) Uhine muilgikampaania ja otsemluk ei ole Eesti

Puitmajaklastri koostdos rakendatavad.
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T60 autor soovib teada (ankeedi kisimusega nr 14), milliseid turundustegevusi
ettevOtjad soovivad koostoos teha Eesti Puitmajaklastri spetsiifikast lahtuvalt.
Ankeetklsimustikule vastajad tegid mitmeid ettepanekuid: suurem koost6d
rilgivdimudega (maine kujundamiseks ja riigitellimused), kaasata rohkem arhitekte,
uhine internetiturundus, allhankeid Uksteisele ja thised suured allhanked. Intervjuu
klisimusega uuris t60 autor intervjueeritavatelt, kas (lisa 1) nimetatud ettepanekuid
oleks vBimalik rakendada. Mudigijuht 1 (2015) teeb ettepaneku, et klastri tasemel tuleb
koos arhitektidega vélja tootada kindel puitmajamudel ning seejarel leppida omavahel
kokku hinnas ja tootmiskiiruses. Seejarel saab teha klastri tasandilt riigi esindajatele
ettepanek, et riigiabi Kriisipiirkondadesse toimuks puitmajade naol. ,, Klastri esindaja
saab riigi esindajatele ¢elda, et on vdimalik x maja toota y paevaga ja oldakse valmis
kiirelt reageerima* (Miugijuht 1, 2015). Samamoodi saab toota ka moodullasteaedasid
Eesti turule, mida saaksid teha sarnased ettevotted. Eelnimetatud tegevused on
teostavad just klastri tasandilt, mitte Uksikettevottena. Tegevjuht 1 (2015) leiab, et ,, See
ei ole uus teema ja sellega on juba tegeletud ja tegeletakse kindlasti ka edasi.
Tegevjuht 1 (2015) nendib, et Eesti President on Norras konverentsil esinedes toonud
Eestist radkides naitena ka Eesti Puitmaju aga koik intervjueeritavad ndustuvad Uhiselt,
et selliseid tegevusi vdiks olla rohkem. Ulejainud tegevusi on t66 uuringukisimuste

analliusis juba késitletud ja seepdrast t66 autor nendel siinkohal rohkem ei peatu.

Ankeedi kisimusega nr 15 soovis t60 autor uurida, kui palju teevad klastri liikmed
koostodd teiste ettevotetega. Vastajad pakkusid mitmeid koostdid: tootearendus
ulikoolidega, Uhine arhitektuurikonkurss, allhangete tegemine suurte mahtude
tagamiseks, (hine materjalide hankimine, heategevusiirituse ,Kaido maja“
organiseerimine 30 ettevottega, tootekataloogis kajastatud teiste ettevdte reklaami ja
turundamist Google AdWords'is. Mudgijuht 1 (2015) leiab, et nimetatud koostotd
oleksid rakendatavad ka klastri koost60 raames. Tegevjuht 2 (2015) selgitab, et ,,Kaido
maja“ sarnaseid heategevusprojekte ei esine Eestis vdga sageli aga nimetab, et
,tulevikus voiks midagi analoogset taitsa teha.* Jareldusena voib 6elda, et nimetatud
tegevused oleksid tehtavad ka klastrikoost6d raames ning ettevotetel puudub otsene

vajadus teha koostddd teiste organisatsioonidega, mis ei kuulu klastrisse.
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Ettevotte tasandilt

Klastri tasandilt:

Lisandvéartuse kasv (lepingud, patendid,
koolitused, kvantitatiivsed nditajad)

Ekspordimahu suurenemine

Klastri kodulehekilje vahendusel tulevad
paringud I

1.00 2.00 3.00 4.00 5.00

Méarkused: 1 = ei ole Uldse; 5 = vdga sageli

Joonis 2.15. EPK liikmete turundustegevuste mdodtmine viimase 3 aasta jooksul
(ankeedi kiisimus nr 16); autori koostatud.

Ettevotte tasandilt turundustegevuste madtmise (joonis 2.15) kaalutud keskmine on 2.69
5-st, mis tdhendab, et ettevdtjad moddavad oma ettevdtte turundustegevusi harvem kui
harva. Muugijuht 1 (2015) leiab, et klastris olevatest ettevGtetest on valdav enamus
vaikeettevotted ning kuna nende turundustegevus on minimaalne, pole neil mida modta
ning samas arvab, et ,, suuremad ettevorted tegelevad mobtmisega rohkem. «“ Selle véite
alusel analtdisis t66 autor turundustegevuste modtmist ettevOtetes ka ettevotte suuruse
jargi ja leidis, et siin ei ole seost ning v@ib taheldada, et turundustegevuste médtmine on
vaga ettevotte spetsiifiline. On véikeettevotteid, kes méddavad turundustegevust sageli
ja on keskmise suurusega ettevdtteid, kes mdddavad vaga harva ning kolm ettevotet on
markinud, et ei m6dda oma turundustegevusi uldse. Ka intervjueeritavad nendivad, et
tervikuna mdddetakse turundustulemusi védhe. Tegevjuht 2 (2015) pbhjendab, et ,,sest
on sada muud muret ja ei ole ka lihtsalt aega ning kisimus on ka, et kuidas md6ta just
klastri tasemelt ning tdiendab, et ,,moddtmisel mootmise pdrast ei ole maotet.* TOO autor
ndustub, et klastri tasemelt on keeruline turundustegevusi mdota, kuid nendib, et see on
siiski vajalik. Mulgijuht 1 (2015) toob ndidetena vélja, et ,,klastri tasemelt saab mdota
naiteks Google AdWords’i reklaame ning nende tulemuste avalikustamine tooks kaasa
usalduse kasvu. Klastri tasemel tuleb teha uuring, kui palju klastri kodulehekulje
vahendusel tulevaid (ja seejarel ettevotetele laiali saadetavad) paringuid reaalseteks

tehinguteks saavad.“ Lahtikirjutatuna ,,tuleks teha statistikat: mis riigist on tulnud
63



hinnaparingud, kui paljud ettevbtted reageerisid tldmeilile, kui palju paringud
reaalseteks tehinguteks muutusid ja kui paljud ettevotted Uldse eirasid.* Ning
kolmandana ,,tuleks teha turundusstatistikat ning vaadata, mis kanalite kaudu turundus
tootab. “ Intervjueeritavad leiavad Ghiselt, et klastri kodulehele tulevad hinnapéaringud ja
seejarel koikidele klastri liitkmetele edasi saadetavad péringute susteem uldiselt ei ole
hea. Praeguse slsteemiga mitmed ettevotted hinnapdringutele ldse ei vastagi. ,,25
ettevlter konkureerivad sama kliendi pdrast hinna alusel klastri siseselt* (Muugijuht 1,
2015) ja teeb ettepaneku, et ,, paringud peaksid minema ettevGtetele stisteemselt, naiteks
mingi kindla jarjekorra alusel.” Tegevjuht 1 (2015) leiab, et ,,Siis peaksid olema
kindlad reeglid ja tiimid. Ei ole 100% kindel, kas see annab parema tulemuse, aga see
on mdtlemise koht. “ Kui kodulehe kaudu tuleb péaring, tuleb nagunii arvestada, et on
olemas konkurendid, aga eesmark on, et need ei oleks klastrisisesed. “ Samas leiab ta, et

tegemist on olulise mutgikanaliga kuid on ka efektiivsemaid kanaleid.

T6O autorile on teada, et klastri tasandilt kaardistatakse igal aastal klastri liikmete
ekspordikasvu muutused tervikuna. Hoen (2001: 3) on nimetanud, et Gldiselt klastrite
innovatsiooni, koost6dd ja ettevOtete vahelisi seoseid on védga keeruline modta.
Sarnasele jareldusele joudsid ka kaks intervjueeritavat. Samas on vdimalus modta
mitmeid teisi turundustegevusi ning voib Oelda, et turundustegevusi tuleks Eesti
Puitmajaklastris mddta siiski rohkem nii ettevdtte tasandilt kui ka klastri tasandilt, ning

kindlasti tuleb muuta kodulehekdilje vahendusel vahendatavate hinnaparingute stisteemi.

Kokkuvotvalt voib 6elda, et Eesti Puitmajaklastri ettevotted soovivad eksportturgudele
laieneda ning koostdds nahakse voimalust nii turuosade kasvatamisel kui ka uutele
turgudele sisenemisel. Eesti Puitmajaklastri tihistegevustest voidavad kdige ronkem just
keskmise suuruse ja vBimekusega ettevotted. Takistused, vBimalused ja tegevused on
kdik omavahel tihedalt seotud ja vGib 6elda, et turunduse osas on klastri koostods palju
juba tehtud ja on mitmeid tegevusi, mida saab veel teha ning taiendada. Koéikide saadud
tulemuste analttsil teeb t06 autor ettepanekud klasterturunduse arendamiseks jargmises

peatukis.

64



2.3. Soovitused Eesti Puitmajaklastrile klasterturunduse

arendamiseks

Ké&esolevas alapeatlikis anallsitakse ja tehakse olulisemad jéreldused eelmises
alapeatiikis  kirjeldatud  Eesti  Puitmajaklastri  liikmete  hulgas labiviidud
uuringutulemuste kohta ning korvutatakse neid teoreetilise raamistikuga. Antud
magistritdd uuringu tulemuste pdhjal vdib vélja tuua mitmeid ideid ja soovitusi ning t66
autor pakub Eesti Puitmajaklastri liikmetele klasterturunduse arendamise vdimalusi
edaspidiseks. TOO teoreetilise osa ja uuringutulemuste analtilisi pdhjal esitab t66 autor
kokkuvotvalt, vottes aluseks (t06 teoreetilises o0sas esitatud klasterturunduse
strateegilise jada) joonise 1.7, Eesti Puitmajaklastri Kklasterturunduse strateegilise

planeerimise jada.

Eesti Puitmajaklastri senine turundusstrateegia ning sellest tulenevad tegevused on
koostatud klastri partnerite poolt ning lahtuvalt partnerite huvist ning turunduslikest
eesmarkidest. Kilastri turundustegevused on planeeritud ning ellu viidud kahe
Regionaalarengu Fondi poolt rahastatava tegevusperioodi raames, millest esimese
kestus on 3,5 aastat ning teise perioodi kestus 1,5 aastat. Tegevuste tulemuslikkust on

regulaarselt analliisitud iga kuue kuu méddumisel EASile esitatavate aruannete raames.

Eesti Puitmaklastri Oldisteks eesmarkideks on parandada klastris osalevate ettevotete
rahvusvahelist konkurentsivdimet, suurendada lisandvaartust ning ekspordikaivet.
Missiooniks on puitu véartustades tervisliku ja looduss6braliku elukeskkonna loomine,
heade ehitustraditsioonide hoidmine ning labi Uhistegevuste liidu liikmete
usaldusvadrsuse  suurendamine.  Liikmesettevotete  peamisteks  klastrikoost6o
eesmarkideks on ekspordi riskide maandamine ettevotete tulude suurendamiseks. Seega
uldised eesmargid ja missioon loovad aluse, millest peavad Klastri liikmed

turundusstrateegia kujundamisel lahtuma (McDonald 2007: 49).
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Turunduse oletuste ja eeldustena selgus Eesti Puitmajaklastri uuringust, et maailmas
tervikuna puiduturg kasvab ja puitmajad on jarjest enam kogumas populaarsust paljudel

potentsiaalsetel eksportturgudel.

Vorreldes Eesti Puitmajaklastri turundustegevust teoorias esitatud klasterturunduse
planeerimise protsessi ja pOhitunnustega, saab valja tuua mitmeid tugevaid ja norku
kilgi. Positiivse poole pealt margib t60 autor, et ettevOtjad n&evad peamise
arenguprioriteedina 1abi klastri tegevuse panustamist midki ja turundusse. Labi
puitmajaklastri partnerite ning isiklike kontaktide ollakse (iksteise tegevustega kursis ja
ettevOtjad on mdistnud, et véikeste ettevOtetena ja véikesest riigist eksportides on
koostoost voimalik rohkem vdita kui kaotada. Seega vOib nimetada, et klastri litkmed
tunnetavad Klasterturunduse téhtsust ja tahe Uhiselt tegutseda on suur ning ettevétjad
naevad suurt potentsiaali Uhiselt uutele turgudele sisenemisel ja turuosade kasvatamisel.
Klastri eestvedamisel on tédhelepanu pooratud liikmete jaoks olulistele kanalitele: Klastri
koduleheklje tdlkimisele 15-sse keelde, pusivalt Eestis ,,pildil olemisele,” Uhiselt
Oppereisidel osalemisele, Uhistele messikilastustele rahvusvahelistel turgudel ja Eesti

kui asukohamaa maine parendamisele.

Norkadest kilgedest on esimesena oluline mérkida asjaolu, et Eesti Puitmajaklastris on
kaks tdiskohaga tO0tajat ja see seab kdikidele tegevustele ranged ajalised piirangud.
Ressursside (raha ja aja) nappus on probleemiks ka klastri liikmetele, mis nditab, et
turundustegevused tuleb Iabi viia analtisitult ja vBimalikult efektiivselt, et tagada parim
kasu. Uuringutulemustest selgus, et lilkmesettevotted loodavad klastri koostodst rohkem
aga tegelikkus on vaiksem. Probleemse kohana vOib mainida ka, et paljuski on klastri
koostegevuste ressursid ldinud Eesti turule ja suurem vajadus on liikmete koosto6
tegevuseks eksportturgudel. Uheks ndrkuseks on ka turundusspetsialisti puudumine

klastri koostdos.

Intervjuu kisimusele nr 3 ,Kui palju on Eesti Puitmajaklastri liikmeid kaasatud
arvamuste kooskdlla?* vastasid intervjueeritavad, et Eesti Puitmajaklastris on
hinnanguliselt aktiivseid liikmeid 2/3 ja 1/3 passiivseid liikmeid. Jéareldusena

osakaalude jagunemine on madistlik, sest koikidel liikmetel ei ole soovi, aega ega
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vajadust kdikidest Uhistegevustest osa vOtta. Seega Eesti Puitmajaklastris saavad
edukalt koostodd teha liikmed, kes seda soovivad, ja neid kaasatakse arvamuste

kooskdlla tsna palju.

Klastrisse kuulub 25 tootmisega tegelevat ettevdtet, kellel on erinevad soovid, vBimekus
ja eesmargid. Seepdrast teeb t60 autor jargnevalt mitmeid ettepanekuid, kus kesksel
kohal on erinevate klastrisiseste téogruppide moodustamine. Liikmesettevotted valivad
endale Ghe vdi mitu t66gruppi vastavalt oma ressurssidele, eesmarkidele ja huvidele

ning seega puudub neil vajadus osaleda mitte huvipakkuvates tegevustes.

Uuringutulemustest selgus, et Eesti Puitmajaklastri liikmesettevotete esindajate hulgas
ei ole Uhtegi turundusjuhti. Ka véike- ja keskmise suurusega ettevOtetes ei tOota,
ressursside piiratuse tottu, turundusspetsialiste, sama aga ei saa Oelda suurettevotete
kohta. Teise probleemina on mitmetel ettevdtete juhtidel klastri protsessis piisava
sagedusega osalemiseks ajaressurss piiratud, kuigi neil selleks soov on.
Uuringutulemustest selgus, et ajaressursi puudus on ka klastri td6tajatel. Probleemide

lahendamiseks teeb t66 autor méningad ettepanekud.

1. Kaaluda v@imalust Klastri liikmetel tulevikus palgata Eesti Puitmajaklastrisse
turundusjuht, kes saab anda turundusalast ndu nii klastri liikmetele kui ka tegeleda
regulaarselt klasterturundustegevustega.

2. Kaaluda dhiselt turundusteenuste sisseostmist, mis oleks vajalik just Eesti
Tehasemaja brandi professionaalsel loomisel ja arendamisel.

3. Eesti Puitmajaklastri esindajal teha ettepanek suurettevdtete juhtidele, et nad
delegeeriksid  klastri  koostdds osalema oma ettevdtte  turundusjuhi.
Turundusspetsialisti kaasamine klastri koostoosse oleks Eesti Puitmajaklastrile
vajalik, sest praegu pole liikmete hulgas Uhtegi turundusele spetsialiseerunud
inimest ja seetdttu vOivad klastri turundustegevused selle all kannatada.

4. Ettevotete juhtidel tuleks kaaluda vdimalust delegeerida klastri koost6ds osalema
teisi otsustamisdigust omavaid isikuid oma ettevottest, kui ajaprobleem on

takistuseks edukaks klastri koostdds osalemiseks. See iseenesest ei tahenda seda,
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et ettevOtete juhid peaksid seejarel ennast téielikult taandama klastri
uhistegevustest, vaid Uhe ettevotte esindajaid voib olla ka mitu.

5. Jargmise ettepanekuna nimetab t606 autor, et tuleb jaotada klastri juhtimist, et kogu
koormus ei jaotuks vaid Klastri juhile. T60gruppe saavad edukalt juhtida ka klastri

lilkmesettevotete esindajad.

Uuringutulemustest selgus, et koostdo sagedus Eesti Puitmajaklastri litkmete hulgas on
killaltki madal. Siiski leiti, et koostddvajadus on jatkuvalt olemas ning seda on vaja

teha jarjest ronkem. Soovitused koost66 edaspidiseks arendamiseks.

6. Klastri siseselt minna Ule t66gruppide pdhisele tédle. Téogrupid moodustada
vastavalt eksportriikide ja tootegruppide jargi, kuhu tuleb kaasata nii turule
esmakordseid sisenejaid kui ka ettevdtteid, mis soovivad turuosa suurendada, et
jaotada olemasolevaid kogemusi. Samuti tuleb moodustada téogrupid klastri
lilkmetest, kes soovivad Uhiselt valja tootada tlupmajade projekte ja seejérel
pakkuda Eesti riigi esindajatele tutplahendusi teiste riikide abistamiseks (nditeks
kiirelt kokkupandavad elumajad). Kolmanda vdimalusena tuleb t66grupid jaotada
ka vastavalt liikmete koostd0 soovile teadusasutustega, arhitektidega,
projekteerijatega, turundusettevOtetega, meediakanalitega ja Uhise ostu puhul.
Kdikidele toogruppidele tuleb madrata projektijuht, kes wvastutab t66grupi
tegevuse eest.

7. Klastri juhtkonna tasandil jatkuvalt arendada ja pOdrata rohku koostddle Eesti
rilgivdimudega, sest ka riigiesindajad on potentsiaalsed kliendid riiklikul tasemel
suurte  mahtude tellimisel néaiteks riigisiseste tldpprojektide tarbeks
(lasteaiahoonete moodulid jms).

8. Jatkuvalt arendada koostddd teiste klastritega ja erialaliitudega nii Eestis kui ka

valisriikides.

Uuringutulemuste analtisi tulemina selgus the probleemse kohana ettevotete liigne
kontsentreeritus Norra turule. Sellest ldhtuvalt kujundab t66 autor mdningad

ettepanekud Klastri liikmetele.
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9. Kilastri litkmetel tuleb riskide hajutamiseks Norra turu korval siseneda ka uutele
eksportturgudele ja koostdos teiste klastri ettevotetega saab uutele turgudele
sisenemisel ja turuosade kasvatamisel hoida kokku ressursse. Klastri liikmete
potentsiaalsete eksportturgudena on soovitatav tahelepanu kontsentreerida Rootsi,
Prantsusmaa, Saksamaa, POhja - Itaalia ja Suurbritannia eksportturgudele ning
uhele voi kahele kaugemale turule.

Teoreetikud Kotler (1998: 748-751; 2002:32), Hollensen (2011: 113, 203), Baker
(2000: 155) ja McDonald (1995: 30) leiavad, et eksporditurunduses tuleb kindlasti
koostada turu- ja konkurentsianaliis. Sama vajadus selgus ka ké&esoleva uuringu

tulemina.

10. Organiseerida todgruppide tasandil kdikide eelnimetatud riikide kohta turu- ja
konkurentsianalliuside teostus. Turuanaliiliside teostamisel pdodrata réhku ka Eesti
majatehaste toodete konkurentsieelise (USP) leidmisele vdrreldes kohalike
majatootjatega.

11. Organiseerida Norra ehitusnduete tdlkimine ning kaaluda teiste sihtriikide
ehitusnuete tdlkimise vajadust. Kulutused saab finantseerida nii téogrupi
lilkmete poolt kui ka osaliselt Klastri rahalistest vahenditest. Osaline
finantseerimine klastri poolt loob eeldused vodrriikide ehitusnduete mudgiks ka
valjapoole puitmajaklastrit teistele puidutootmisega tegelevatele ettevotetele voi

klastri liilkmetele, kes ei osalenud algsel finantseerimisel.

Intervjuu kisimusele nr 4 , Kirjeldage palun lihidalt turunduseesmarkide, eelarve ja
tegevusplaani rakendamist Eesti Puitmajaklastris® vastasid intervjueeritavad, et klastri
tasandil tehakse igal aastal lihtsakoeline turundusplaan, kus vaadatakse (Ule
potentsiaalsed turud ja pannakse paika eelarve. Klastri tegevuse eelarve seisneb nii
Ettevotluse Arendamise Sihtasutuse (EAS) poolt rahastamises kui ka Kklastri lilkmete
omafinantseeringutes. Siinkohal v6ib kujuneda ohuks, et tegutsetakse liialt EASI
rahastamise meetmete jargi. Klastri eelarvet tdidetakse ettevOtete lilkmemaksudega,

mis on otseses seoses ettevotete kdibega ja EASI klastrimeetmestiku rahastuse kaasabil.
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Eelarvet tuleb kujundada uute liikmete kaasamisega ja suurettevotete liikmemaksude

koormuse vahendamisega.

T60 teoreetilise osa 1.2 alusel (Kotler 2002: 171) on soovitav seada turunduseesmargid:
uldised eesmérgid, kus plaani koostaja paneb paika lahituleviku (kaibetasuvuse
suurendamine, turuosa kasvatamine, kliendi rahulolu suurendamine) eesmargid ja
konkreetsed eesmargid, kus plaani koostaja juhtimise ja kontrolli eesmérgil paneb paika
hinnatavad eesmérgid (néiteks turuosade kasvatamine teatud ulatuses hinnatava aasta
I6puks jms). Siinkohal tuleb silmas pidada liikmesettevGtete huve, mdoddetavate
eesméarkide seadmist ja jalgimist ning nii pikaajalise kui ka lthiajalise tegevusplaani
rakendamist. McDonald (1995: 26-40) on valja toonud, et turunduse tegevusplaan tuleb
ellu viia tahtajaliselt, soovitatavalt Uhe aasta 18ikes, tegevusplaanile tuleb méaéarata

vBimalikud kulud ning leida v@imalus tegevusi hinnata ja md6ta.

Turundusstrateegia loomisel tuleb jalgida, et strateegia luuakse igale turuosale ja tootele
eraldi, et kasutada &ra maksimaalselt kdiki turu poolt pakutavaid v8imalusi.

12. Kdikidel  toogruppidel tuleb madrata konkreetsed ja  mdddetavad
turunduseesmargid, mille seadmisel soovitab t66 autor silmas pidada kaesolevas
teoorias késitletud Hollenseni (2011: 9) SMART kontseptsiooni (joonis 1.4).

Kéesoleva t00 teoreetilises osas 1.2 (joonis 1.7) teoreetikute Baker (2000: 313),
Dickinson ja Ramaseshan (2004: 77), Gilligan ja Wilson (2012: 7), Kotler (2002: 98),
Meng (2010: 482), Borden (1964: 4), Hollensen (2011: 10) poolt t66 autori poolt
kasitletud  turundusmeetmestik  ei  sobi  taielikult  Eesti  Puitmajaklastri
turundusmeetmestikuks, mis vOib olla tingitud ka sellest, et enamus nimetatud
teoreetikud ei ole spetsialiseerunud klastrite analtdsile, vaid on valja toonud
meetmestiku (toode, hind, turunduskommunikatsioon, migikanalid) osad pigem
Uksikettevotte eripdra silmas pidades. Seepdrast esitab t60 autor, vastavalt uuringu
tulemustest selgunud analliusile, Eesti Puitmajaklastri turundusmeetmestiku (joonis
2.16).
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Joonis 2.16. Eesti Puitmajaklastri turundusmeetmestik; autori koostatud.

Eesti Puitmajaklastri turundusmeetmestiku osa toode kdige olulisemaks on
organiseerida klastri eestvedamisel Eesti Tehasemaja brand, millega tuleb turundada
puitmajatooteid asukohariigist lahtuvalt, sektorit, teadmisi ja kogemusi. Eesti
Puitmajaklastri turundusmeetmestiku osa hind raames on liikmesettevGtete vahel
rakendatavad allhanked vastavalt situatsioonile ja vajadusele. Oluline on ka Uhiste
hinnapakkumiste tegemine suurte tootmismahtude tagamiseks usaldusvaarsete
hinnapakkumiste korral. Turunduskommunikatsioon on uuringutulemuste pdhjal Eesti
Puitmajaklastri koostdds kdige rohkem kasutamist leidnud turundusmeetmestiku osa ja
uhise suhtekorralduse tegevusena tuleb kindlasti jatkata ststemaatilist t06d Eesti kui
asukohamaa maine parendamisel. Kaugetel eksportturgudel on oluline ka Ghiselt puidu

kui materjali turundamine. Meetmestiku osa midgikanalid Uhistegevustena néevad
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Klastri lilkmed koige rohkem potentsiaali klastri eestvedamisel regulaarselt
muugikoolituste organiseerimises ja lisaks ndeb t06 autor ka turunduskoolituste
vajalikkust. Téogruppide eestvedamisel on vajadus leida Ghiselt eksportturul kohalikku

keelt raakiv inimene, kes oleks abiks esmaste kontaktide leidmisel ja loomisel.

To0 teoreetilises osas kasitletud analliisi ja uuringutulemuste jareldusena voib Gldiselt
Oelda, et Eesti Puitmajaklastris on turundusmeetmestiku osasid kasutatud kullaltki véhe

ning sellest lahtuvalt teeb t66 autor ettepaneku.

13. Turundusstrateegia edukaks juhtimiseks tuleb pdorata téhelepanu kdikidele

meetmestiku tegevustele.

Uuringutulemusi  analliisides selgus, et turundustegevusi Eesti Puitmajaklastris
tervikuna modddetakse liiga vahe nii ettevotete tasandil kui ka klastri tasandil. Seeparast
soovitab t60 autor rohkem rbhku podrata turundustegevuste mddtmisele nii Klastri

tasandil kui ka ettevodtete tasandil.

14. Muuta ja sustematiseerida klastri  kodulehekilje  vahendusel tulevate
hinnapéringute  jaotamist liikmesettevdtetele (nditeks jaotada ettevotted
paariliikmelisteks gruppideks ja korraga saata paarile ettevottele varem valitud
jarjekorra alusel).

15. M@dta Puitmajaklastri  kodulehekilje vahendusel tulevaid paringuid. See
tdhendab, et uurida tuleb: kui paljud paringud muutuvad reaalseteks tehinguteks,
millisest riigist on hinnaparing saadetud, kui paljud liikmesettevdtted on
reageerinud ning kui paljud ettevdtted eirasid ning miks.

16. Analliisida erinevate turustuskanalite statistikat, et ndha, milline neist kdige
paremini to6tab, nii klastri tasandilt kui ka ettevotete tasandilt (naiteks Google
AdWords’i reklaamid).

17. Viimase ettepanekuna leiab t66 autor, et kindlasti tuleb m66ta ka turundusplaani
ja strateegia rakendamist, nende tulemusi ning seejérel esitada kdikidele protsessis

osalejatele.
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Soovitused Eesti Puitmajaklastrile esitab t66 autor kokkuvdtvalt tabelis 2.2.

Tabel 2.2. Autori soovituste kokkuvote

Ettepaneku | Ettepanekud
nr
1.-3. Kaasata turundusspetsialist klastri koostodsse
4. Voimaldada klastril Uhest ettevdttest mitu esindajat
5. - 6. Minna (le td6gruppide pohisele tédle ja jaotada klastri juhtimist
7.-8. Arendada koostdod riigivéimudega, teiste klastrite ja erialaliitudega
: Siseneda uutele eksportturgudele
10. Organiseerida sihtturgude turu- ja konkurentsianaltisid
11. Organiseerida Norra turu ehitusnduete télkimine
12. Madrata konkreetsed turunduseesmérgid vastavalt igale turule
13. Poorata tdhelepanu kdikidele turundusmeetmestiku tegevustele
14, Ststematiseerida klastri kodulehekiilje vahendusel tulevate hinnapdaringute
jaotust.
15. - 17. Md06ta turundustegevusi

Allikas: autori koostatud.

Kokkuvotvalt vdib oOelda, et dige strateegia leidmine ja rakendamine on kullaltki
keeruline protsess ja seega soovitab t60 autor Eesti Puitmajaklastril ja t66gruppidel
turundusplaani koostamisel jélgida klasterturunduse strateegilise planeerimise jada
kdiki etappe (joonis 1.7) ning strateegia valikul tuleb valtida vdimalikke ohte.
Turundusstrateegia planeerimise etapis tuleb Eesti Puitmajaklastri liikmete toogruppidel
keskenduda kindla toote kindlale turule viimisele, otsustada, millal seda tépselt tehakse
ja milliseid turunduskanaleid kasutatakse. Seejarel tuleb arvestada, et turunduse
planeerimise protsessi tuleb vajadusel muuta ning pidevalt tdiendada. Tana paika
pandud turundusplaan ei pruugi edu tuua homme vG@i ei pruugi hoopis sobituda
kindlasse sihtriiki. Parim viis turundusplaanis muudatuste tegemiseks on selle
rakendamisest saadud tagasiside analulsimine. Seetbttu soovitab autor Eesti
Puitmajaklastris, nii t6ogruppide tasandilt kui ka klastri tasandilt, pidevat tagasiside

analutsimist ning seejarel vajadusel turundusplaanidesse muudatuste tegemist.
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Kokkuvote

Puidutdostus on Uks suuremaid toostusharusid Eestis ja on seega vaga oluline kogu
Eesti majandusele tervikuna. Erialaliit koondab orienteeruvalt 20% Eesti
puidutdotlemise ettevotetest ning moodustab ligi 50% kogu sektori midgitulust ja
toohoivest. Eesti puittoodetest 90% eksporditakse ja seepdrast on Eesti Puitmajaklastril
kanda suur roll puidusektori arendamisel. Iga eksportiva ettevotte turunduse suunitlus ja
ekspordi vdimekus on seotud: ettevOtte suurusega, ekspordi kogemusega,
ekspordiosakonna olemasolu ja informatsiooni omandamise stisteemsusega valisturgude
kohta. Koondumisel Klastrisse ja Uhistegevuste kaudu on klastri liikmetel voimalik
laiendada ekspordi haaret rahvusvahelistel turgudel, l&bi liikmete omavahelisele

informatsiooni jaotamise, innovatsiooni kasvu ja tootlikkuse tdstmise.

Kéesoleva to0 esimeses peatiikis selgus, et klaster on omavahel seotud geograafiliselt
vOi sarnasel tegevusalal tegutsevate ettevotete ja institutsioonide kogum, mis sisaldab
jargmisi tunnuseid: innovatsioon ja produktiivsus, kriitiline mass, vastastikune soltuvus,
visioon ja slnergia ning 0histe ressursside jagamine. Klastreid saab liigitada
klastriosaliste vastastiku sdltuvuse alusel (diagonaal-, vertikaal- vdi horisontaalttpi
klastriks) kui ka arengufaasi jargi. Seejarel ké&sitles t60 autor klastrite plusse ja
miinuseid, mis tulenevad klastri sisekeskkonna (tugevused ja ndrkused) ning
valiskeskkonna (ohud ja v@imalused) mdjudest. Seega saavad Klastri liikmed otsida
vBimalusi, et kaitsta end vBimalike ohtude eest, kasvatada tugevusi, kohandada tooteid

ja parandada ndrkuseid.

Magistritdo teoreetilise peatiiki teises alapeatiikis analtiisis t66 autor erinevaid koostool
p6hinevaid turunduse liike ja analtlsi tulemina vottis kasutusele klasterturunduse
mdoiste kui Uhisturunduse alaliigi, mis sobitub klastrikontseptsiooniga paremini Kkui

sageli kasutuses olev Ghisturundus, sest on suunatud Klastrite efektiivsemaks
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osalemiseks turu protsessides suuremas makrokeskkonnas. Turundusstrateegia on ks
olulisemaid osi turunduse planeerimise protsessis. Seega, et tO0tada valja parim
turundusstrateegia, on vaja mdista planeerimise protsessi terviklikuna ja seepdrast on
kaesolevas t00s t06 autor esitanud klasterturunduse planeerimise protsessi teoreetilised

alused.

Magistritod teise peatliki esimeses alapeatukis andis t06 autor luhillevaate Eesti
puidusektorist ja kasitles Eesti Puitmajaklastrit ja sinna kuuluvaid ettevétteid. Samas
peatikis leidis t66 autor vorreldes kaesoleva t60 teoreetilise késitlusega, et Eesti
Puitmajaklastri puhul on tegemist, ka teoreetilistel alustel, taiedigusliku klastriga ning
tipoloogia alaselt on tegu to6tava ja diagonaaltliipi Klastriga. Seejarel tutvustas t60

autor klastri lilkmesettevotete seas labiviidud uuringu uurimismetoodikat ja valimit.

Uuringutulemuste analliisi tulemina v@ib Gelda, et Eesti Puitmajaklastris tehakse
mitmeid koostoid, kuid potentsiaali, vajadust ja ndudlust mitmekiilgsema ja suigavama
koost0o jargi on, ja see on liikmete hulgas tuntav. Kdik klastri lilkkmed planeerivad
laieneda jargmise kolme aasta jooksul uutele eksportturgudele ja kasvatada seelébi
ettevotte rahvusvahelistumist. Potentsiaalsete eksportturgudena néevad klastri litkmed
Klastri koosto0 rakendamiseks: Rootsit, Prantsusmaad, Saksamaad, P6hja — Itaaliat ja
Suurbritanniat ning thte kuni kahte kaugemat eksportturgu. Probleemse kohana selgus
aga, et koostodd tehakse klastri liikmesettevOtete hulgas véga harva ja seda just

ressursside (raha ja aeg) puudumisel nii klastri tasandil kui ka ettevdtete tasandil.

Eesti Puitmajaklastrisse kuulub 25 tootmisega tegelevat ettevotet, kellel on erinevad
soovid, vBimekus ja eesmargid, seega kdesolevas t60s esitatud ettepanekud on seotud
Klastri siseselt mitmete t66gruppide moodustamisega, mille alusel liilkmesettevote saab
valida t6ogrupid vastavalt oma eesmarkidele ja vBimalustele. Igasugune eksportturgude
valik tuleb teha hoolikalt ja hésti planeeritult. Selleks tuleb klastri liikmetel sihtriigi
turgu hasti tunda ning olla teadlik seal valitsevatest riskidest. Turu-uuringuid on vaja
teha just sellepdrast, et enne rahvusvahelisele turule sisenemist oleks ettevotetele teada,
kas sihtturule on kasumlik ja otstarbekas minna vai tuleb valida uus turg. Seejarel tuleb

teostada konkurentsianaliiis, mida saavad liikmesettevotted teha ise voi tuleb vastavat
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turundusteenust sisse osta. Turu valikul tuleb arvestada geograafilise paiknemise riske,
kultuurilist sarnasust voi erinevust ning esmaste kontaktide olemasolu. Seejérel tuleb
erinevatel eksportturgudel vastavalt turu eripédrale kohendada toodet v6i hinda, sest
erinevate riikide klientidel v6ivad olla erinevad vajadused, ootused, v@imalused ja
harjumused. Reklaami ja teiste turunduskommunikatsiooni tegevustega tuleb silmas
pidada sihtkliendi vajadusi, ootuseid, vdimalusi ja harjumusi ning seejarel tuleb oma
toode eristada konkurentide omast. Kuna turunduseesmérgid on toote- ja/vdi
hinnapdhised, tuleb Klastri liikmetel vastavalt sellele valida sihtriigi ja toote eripédra
silmas pidades turunduskanalid ja mudgitoetus. Seejarel tuleb keskenduda
turundustegevuste tulemusele, mis on kriitilise téhtsusega edu tagamiseks

eksportturgudel.

T6O autor soovib antud uurimistddga luua kasu Eesti Puitmajaklastrile eduka
turundusstrateegia valjatodtamisel ja rakendamisel. Kuna uuring viidi 1&bi 13 klastri
lilkmesettevotte seas, vOivad tulemused siiski natukene erineda nendest tulemusest, mis
oleks olnud siis, kui uuringus oleks osalenud méningad klastri suurettevotted voi ka
kdik 25 tootmisega tegelevat ettevOtet. TOO autor esitab kaesoleva magistritdo

ettepanekud Eesti Puitmajaklastri litkmetele ja klastri juhile.

T60 teaduslik tahtsus seisneb Eesti véikese ja keskmise suurusega ettevotete kuulumisel
klastrisse rahvusvahelistumise arendamisse oma panuse andmisega. Mitmed t60s
nimetatud teoreetikud véidavad, et vaikeste ning keskmise suurusega eksportivate
ettevdtete koondumine klastrisse toob kaasa konkurentsivGime kasvu vélisriikides ja
loob eelised edukamaks rahvusvahelistumiseks kui iseseisvalt. Ka suurte ettevotete
osalust klastris peetakse klastri arenguks hadavajalikuks ja seepérast on oluline klastri
edukas turunduse juhtimine, et kdik erinevate suurustega Klastri liikmesettevotted

saaksid klastrisse kuulumisel maksimaalse kasu.

ToO autor ei ole leidnud varasemaid uurimistdid, mis késitleksid turundusstrateegia
loomist klastri liikmesettevotetele ning seetdttu saab t60 autori koostatud kaesolev
uuring olla abiks teistele sarnastele klastri koosseisu kuuluvatele eksportivate ettevotete

uurimiseks ja parima turundusstrateegia valjatootamiseks klastrile. Ka Eesti
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Puitmajaklastris on soovitav kaesolev uuring uuesti labi viia, kui k&sil on jarjekordne
turundusstrateegia varskendamine voi kui soovitakse teada saada liikmesettevotete

turundustegevuste soove ning vajadusi teatud aja (nditeks kolme aasta) pérast.

Magistritoo edasiarendamise vdimalusi on mitmeid. Uheks vdimaluseks on luua ja
arendada Eesti Majatehase brand erinevatele rahvusvahelistele turgudele ning seejérel
uurida selle mdju voimalikele Klientidele ja Klastri liikmetele. Teiseks magistrit6o
arendamise suunaks oleks stivendatult uurida igat véimalikku eksportriiki ning luua
Klastri liikmetele parim turundusstrateegia turule sisenemiseks vOi turuosa
suurendamiseks kindla sihtriigi eripéra silmas pidades. Kolmanda arendamise suunana
néeb t60 autor tootearenduse valdkonna arendamist insenertehniliste lahendustega,

silmas pidades klastri liikkmete vajadusi ja tooteid.
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LISAD

Lisa 1. Uuringus l&biviidud ankeetkiisimustiku kiisimused ja Eesti Puitmajaklastri

lilkmete vastused

Ettevotte tldandmed

1. Ettevétte nimi*

2. Teie ametikoht ettevattes™ (vsib olla mitu vastust)
Muugisekretér

Mudgijuht

Turundusjuht

Tegevjuht x 5

Juhatuse liige x 3

Omanik

Muu, nimetage palun: tegevjuht ja juhatuse liige x 3;

tegevjuht, juhatuse liige, omanik x 2.

3. Ettevotte grupeerimiseks, Teie ettevdtte miligitulu 2014. aastal?™
Alla 1 milj EUR x 5

1-10miljEUR x 8
10 - 25 miljJEUR x 0
Ule 25 milj EUR x 0

4. Toodtajate arv Teie ettevttes?™
0-9x6

10-49x3
50-249x 4
Ule 250 x 0
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Koost6d liigid

5. Milliste ettevétetega teete koostddd EPK liikmetega iihiselt ja kui sageli? *

Ei ole teinud Vahel, Regulaarselt,

uldse vahemalt vahemalt

1 x aastas 1 x kuus
1 2 3
Tootjad 4 9 -
Projekteerijad 7 4 2
Arhitektid 7 5 1
Teadusasutused 9 3 1
Disainiettevotted 11 2 -
Meediakanalid 6 6 1
Turundusettevotted 9 3 1

Muu, palun kirjeldage:

Uhine materjalide hankimine - 2 -
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Tugevused ja eelised

6. Millised tegurid motiveerivad Teie ettevOtet turundusalast koostood tegema

teiste EPK liikmetega?™

1 = Téaiesti ebaoluline 1 2 3 4 5
5 =Véga oluline
Juurdepéés olemasolevate turgude infole ja
. - 1 3 7 2
teadmistele
Juurdepéés uutele eksportturgude infole ja
. - 1 3 8 1
teadmistele
Juurdepéés uutele jaotuskanalitele 1 4 4 3 1
Juurdepéés uutele klientidele 1 2 2 7 1
Eksporttu_rgudel usaldusvéérsuse 1 9 2 6 9
suurenemine
Eesti kui asukohamaa maine ja erisuse
. i - 1 2 6 4
kujundamine
Juurdepéés avalikele hiivedele 6 2 3 1 1
Ekspordi kulude véhenemine 1 1 4 6 1
Ekspordi tulude suurenemine 1 1 3 7 1
Riskide maandamine 2 4 3 2 2
Madalam toote omahind 3 5 2 2 1
Laiem sortiment 6 4 2 1
Suurem kompetents 1 2 4 5 1
Uhiselt 6ppereisidel osalemine 1 - 4 6 2
Suurem konkurentsivBime ekspordi turgudel - 2 1 7 3
Suurem  konkurentsieelis teiste sarnaste
~ 2 1 4 4 2
ettevdtete ees
Eksplqlrtturgude &ri ja majandusvaldkonna 5 1 2 6 5
analuis
Konkurentide analulsimine eksportturgudel 2 1 2 6 2
Turuanaliiiiside tegemine - 3 - 8 2
Muu, palun kirjeldage: - - - - -
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7. Kui sageli teeb Teie ettevdte koostdod teiste EPK liikmetega?™

1 =Ei tee tldse 1 2 3 4 5
5 = Véaga sageli

Olemasolevate turgude info ja teadmiste
jagamine

[N}
[N}
~
[N
=

Uute eksportturgude info ja teadmiste
jagamine

N
1

Uute jaotuskanalite vahendamine

Uute klientide vahendamine

Ettevdtete usaldusvadrsuse suurendamine
rahvusvahelistel turgudel

Maine kujundamine

Avalike hiivede tarbimine

NS N |

Ekspordi kulude véhendamine

Ekspordi tulude suurendamine

Riskide maandamine

Toote hindade alandamine

Uhiselt laiema sortimendi pakkumine

KonkurentsivGime suurendamine

Kompetentsi suurendamine

Uhiselt 6ppereisidel osalemine

g (NMwlalN~N|Nloalso|w] w (wlol] N
w (kRSO N o] o
w (Dol |IRNMwNd W o (N S

= (WIN|1 [P
1

Konkurentsieelise suurendamine teiste
sarnaste ettevotete ees

[N

Eksportturgude &ri ja majandusvaldkonna
analliiside tegemine

Konkurentide analiitisimine

Wb~
Vo]
VA |w| w
1
Rk e

Turuanaliiiiside tegemine

Muu, palun kirjeldage:

Konkurentsieelis

8. Tooge palun valja 1-3 peamist EPK konkurentsieelist (Unique Selling Point)
eksportturgudel *

e Uhine suhtekorraldus (PR);

e Eesti on EU suurim puitmajade eksportija;

o Eesti ettevdtete kogemus ja kultuuriline sarnasus P6hjamaadega;
e geograafiline asend — suurte puitmajaturgude lahedal;

e kodulehekiilg;

e kvaliteet, kiirus ja professionaalsus;
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e reageerimise kiirus, kvaliteet;

e (hine kvaliteedistandard vdi hine mainekujundus;
e EPK-s ihist mulgiargumenti praegu ei ole;

e (hine mainekujundus;

e (hine lobitdo.

Norkused ja ohud

9. Millised on Teie arvates olemasolevad takistused ettevdtete vahelise koostto

tegemiseks EPK liikmete vahel?*

1 = Takistus puudub 1 2 3 4 5
5 = Véaga suur takistus
Usalduse puudumine - 6 3 3 1
Vastastikune mittemdistmine 1 6 5 1 -
Ettevotte_ aja ja raha puudumine koosttd 1 3 4 3 9
arendamiseks
Klastri rahaliste vahendite ebapiisavus 2 5 5 1 -
Klastri missiooni vdi eesmarkide sobimatus
~ 5 4 4 - -
ettevotte omadega
Klastri siseselt informatsiooni ebaihtlane
. . 4 5 3 1 -
jaotumine
Lopliku kasu mdddetavuse puudumine Klastri
. 2 6 4 1 -
tasandilt
Lopliku kasu mdddetavuse puudumine
x . 2 5 4 2 -
ettevOtte tasandilt
Sarnaste ettevotete véhesus Eestis 7 5 - 1 -
Soov olla sdltumatu 3 3 4 3 -
Vajaduse puudus 5 2 4 1 1

Turunduseesmargid ja geograafiline ulatus

10. Nimetage turud, mis annavad kokku 90% Teie ettevotte ekspordist:

7x Norra
5 x Soome
3 x Rootsi

3 X Prantsusmaa
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3 x Saksamaa

2 x Sveits

2 X Jaapan

1 x Aserbaidzaan, Suurbritannia, Venemaa, Austria

1 x ei ole veel eksportturgudel

11. Millised on Teie ettevotte ekspordiplaanid jargnevaks kolmeks aastaks?
Olemasolevate turgude turuosa suurendamine %: 15, 50, 200, 10, 50, 30, 70, 2 korda,
20, 20, 30, 10

Uutele turgudele sisenemine (mitmele?): 2,1, 50,1, 3,3,2,0,1,1,2,1
Olemasolevatelt eksportturgudelt lahkumine (mitmelt?) x 0

Tutarettevdtte asutamine (JAH x 4/ El x 8)

Olemasoleva ettevotte ostmine (JAH x 0/ El x 13)

Turustuskanalite lepingute s6lmimine (JAH x 6/ El x 6)

Muu- kirjeldage palun: -

12. Kas soovite koostdod teha EPK liikmetega™
TootepBhiselt
ﬂk

— HTeTiN
M SVGP

» Turuplhiselt

N Ra Ri T
RpmF [

Markused: F — Finnlamelli Eesti OU; G — GG Group OU; H — Hobbiton Home OU; M -
Mountain Loghome OU; N - Nordic Urban Houses AS; P — Palkehituse OU; Ra —
Rakvere Metsamajand AS; Ri - Ritsu AS; RPM — Rpm Grupp AS; S — Seve Ehituse
AS; Te — Tender Ehitus OU; Ti — Timbeco Woodhouse OU; V — Vipson Projekt OU.
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Turundusstrateegia

13. Milliseid turundustegevusi olete kasutanud viimase kolme aasta jooksul
koostdds EPK liilkmetega?™®

1 = Ei kasuta uldse
5 = Kasutan vaga ! 2 3 4 >
TOODE
Uhine toodete paigaldamine, monteerimine 12 - - - 1
Uhine miigijargne teenindus 11 1 - 1
Kindla kvaliteedi taseme tagamine 6 2 2 2 1
Uhine kindlustus 13 - - - -
Uhine kaubaméark 10 2 1 - -
Uhine disain 11 1 1 - -
Sortimendi optimeerimine 11 2 - - -
Uhiselt toote arendusega seotud tegevused 8 2 2 1 -
HIND
Uhine allahindluspoliitika 11 1 - 1 -
Uhiste hinnapakkumiste tegemine suurte 9 2 1 1 )
mahtude tagamiseks
Uhise makseperioodi ja krediidi tingimuste 12 i i 1 )
thildamine
MUUGIKANALID
Uhiste labiraakimiste pidamine edasimiilijatega 11 2 - - -
Uhised vahendajad 10 1 2 - -
Uhine klienditeenindus 13 - - - -
Uhine turustuse juhtimine 12 - 1 - -
Uhine logistika 11 2 - - -
Uhine tooteesitlus 10 1 2 - -
Uhised tootenaidised 12 - 1 - -
Uhine miiiigitiksus 13 - - - -
To6tajate Ghine milgikoolitus 13 - - - -
Uhine miiiigipersonal 13 - - - -
TURUNDUSKOMMUNIKATSIOON

Uhine suhtekorraldus (PR) 7 1 3 2 -
Uhine niituste ja messide kiilastus, osalemine 4 2 3 4 -
Uhised seminarid 3 2 1 7 -
Uhine reklaamikampaania 7 3 2 1 -
Uhine miiigikampaania 12 - - 1 -
Uhine internetiturundus 5 3 3 -
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14.

Kirjeldage lthidalt, millist turundusalast koost60d soovite lisaks eelnevatele
kisimusele teha EPK liikmetega?

Koost6d riigivbimudega: nditeks Kkui riik sponsoreerib (toetab) teisi vélisriike
(konfliktsituatsiooni ajal vms), vbiks seda teha ka majadega labi EPK, mitte anda
toetatavatele lihtsalt raha;

kaasata Klastri tegemistesse rohkem arhitekte, et saaks niinimetatud taiskomplekti
vélja panna;

maine kujundamisel riigi esindajad vdiksid mainida Skype koérvale ka puitmaju;
Eesti toodete imago uldine parandamine riiklikult tasemele;

koos voiks osaleda Uhistel suurtel hangetel, kus tuleks valida projektijuht ja teised
oleksid allto6votjad;

projekteerimise ja tootmise allhankeid vGiks koos teha;

Uhine internetiturundus voiks olla.

. Kirjeldage luhidalt, millist turundusalast koost6od teete v&i olete teinud

ettevOtetega, mis ei ole EPK liikmed ning kui sageli?

Tootearenduse osas ulikoolid - tisna tihedalt;

uhine arhitektuurikonkurss 1 x;

votnud pakkumisi todde allhankena teostamiseks, iga paari kuu tagant;

mahu tagamiseks tehakse koost60d tuttava ettevottega;

materjalide hankimisel tehakse koost6d:;

Tartu Ulikooli Kliinikumi Lastefondi heategevusiiritus ,, Kaido maja,* kus méérati
projektijuht ja koostati 30-st ettevottest koosnev grupp. Parim turundus eales, sest
ettevdtmine sai palju meediakajastust;

uhised suurimad projektid, millega ise hakkama ei saaks;

koost6dd pole olnud, kuna ei tunne ettevdtteid valjaspool klastrit;

oma ettevotte tootekataloogis oleme maiinud teiste partnerite reklaami;

Google AdWords jms.
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Kontroll

16. Mil méaaral olete oma turundustegevuste tdhusust moédtnud viimase 3 aasta

jooksul?*
1 =Eiole tldse 1 2 3 4 5
5 = Véaga sageli
Ettevotte tasandilt 4 2 3 2 2
Klastri tasandilt:
ekspordimahu suurenemine 4 3 3 3 -
lisandvaartuse kasv (lepingud, patendid, 5 5 9 1 i
koolitused, kvantitatiivsed néitajad)
klastri  kodulehekilje vahendusel tulevad 9 3 4 9 9

paringud
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Lisa 2. Uuringus labiviidud intervjuu kiusimused

1. Palun selgitage ankeetklsimustikust tulenevaid vastuste tulemusi, tooge valja
potentsiaalsed Eesti Puitmajaklastri koost66 vOimalusi ja nimetage koosttdsse
mitte sobivaid.

2. Analiisides ankeetklsimustiku vastajaid selgus, et uuringukisimustele vastajate
hulgas ei olnud htegi turundusjuhti, palun selgitage.

3. Kui palju on Eesti Puitmajaklastri litkkmeid kaasatud arvamuste kooskdlla?

4. Kirjeldage palun luhidalt turunduseesmarkide, eelarve ja tegevusplaani rakendamist
Eesti Puitmajaklastris.

5. Mis te arvate, mis vOiksid olla ettevbtete potentsiaalsed turud, kuhu
klasterturundustegevuse abil saaks liikmete turuosa laiendada?

6. Mis te arvate, mis voiksid olla ettevotete potentsiaalsed uued turud, kuhu klastri

tegevustega saaks koos minna (klasterturundust saaks rakendada)?
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Lisa 3. Uuringukisimused ning nende pdhjendused

Ankeetklsimustiku uuringukisimused ning nende p6hjendused

Uuritav aspekt

Kusimus

Kisimuse p&hjendus

Ettevotte
tldandmed

1.-4.

Ké&esolevate kiisimustega soovib t66 autor teada, mis ametikohal
on klastri lilkmed oma ettevdttes ning uurib seoseid ettevotte
suurusest, kaibest ja eripérast lahtuvalt.

Koostdo liigid

Ké&esoleva kisimusega soovib t06 autor teada saada kas ja kui
sageli teevad liikmed EPK-s koost6dd teiste ettevitetega.

Tugevused ja
eelised

Jucevicius, Puidokas (2006: 11); Porter (1998a: 81); Porter
(2000: 22); Desrochers, Sautet (2004: 240); Burgnar et al. (2009:
205); Martin, Sunley (2003: 27); Grzelak et al. (2012: 448-449);
Sollvell et al. (2006: 3); Schrammel (2014: 11) (kajastatud
tabelites 1.2 ja 1.3) leiavad, et ettevdtete klastrisse kuulumine
sisaldab mitmeid positiivseid kilgi.

Norkused ja
ohud

Hoen (2001: 4); Jucevitéius, Puidokas (2006: 11); Porter (1998a:
85); Jucevitéius (2002: 38); Martin, Sunley (2003: 27); Burgnar
et al. (2009: 205); Morgan, Hunt (1994: 24); Hammervoll, Bg
(2008: 1122); Witmann (2007: 6); Wang (2008: 159);
Desrochers, Sautet (2004: 236) (kajastatud tabelites 1.4 ja 1. 5)
leiavad, et ettevdtete klastrisse kuulumine sisaldab ka mitmeid
negatiivseid kilgi.

Turundus-
eesmaérgid ja
geograafiline
ulatus

10. - 12.

Kéesolevate uuringukiisimustega soovib t66 autor teada saada,
mis on klastri ettevGtete rahvusvahelistumise plaanid,
geograafiline ulatus ja koostdo spetsiifika.

Turundus-
meetmestik

13.

Baker (2000: 313); Dickinson ja Ramaseshan (2004: 77);
Gilligan ja Wilson (2012: 7); Kotler (2002: 98); Borden (1964:
4); Hollensen (2011: 10) (kajastatud joonisel 1.6) tdheldavad, et
4P (toode, hind, miudgikanalid, turunduskommunikatsioon)
laiendatud meetmestiku osad on olulised turundusstrateegia
tegevused.

14.

Kéesoleva kisimusega soovib t6d autor vélja selgitada lisa
koostd6 vajadusi, mida ei ole teooria pdhjal eelnevate
klsimustega kisitud aga vajadus liikmetel oleks.

15.

Kéesoleva kiisimusega soovib t66 autor leida koostdovorme,
mida ettevotted rakendavad valjaspool EPK-d.

Kontroll

16.

Kotler (1999: 753; 2002: 35) ja Hooley et al. (1998: 53) on vilja
toonud turundustegevuste kontrolli tliiibid, mis on autori poolsete
kohandustega klastrile. Ké&esoleva kiisimusega soovib t66 autor
teada kas ettevGtjad mdddavad oma turundustegevusi nii
ettevotte tasandilt kui ka Klastri tasandilt.

Allikas: autori koostatud.
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Lisa 3 jarg

Intervjuu uuringukisimused ning nende pdhjendused

Uuritav aspekt Kisimus

Kisimuse pdhjendus

Ankeetkisimustiku
uuringutulemuste 1.
analtiis

Kéesoleva kiisimusega soovib t66 autor teada saada, miks
ankeetkusitluses tehtud uuringutulemused on sellised
nagu nad on ja just Eesti Puitmajaklastri eripara silmas
pidades. T606 autor palus intervjueeritavatel pohjendada
kas tulemused on reaalsed, mida need naitavad, miks on
nad sellised ja millised liikmete soovid ja ettepanekud
oleksid EPK koost00s reaalselt teostatavad.

Kéesoleva kiisimusega soovib t06 autor teada saada
ankeetkusimustikust ilmnenud pdhjuse, et miks vastajate
hulgas ei olnud (htegi turundusjuhti.

Taiendavad
lisakisimused

Antud kisimus on lisatud intervjuusse, et saada teada,
kuidas on vélja kujunenud klastris turunduse planeerimise
protsessi tegevused ning nende rakendamine ja uurida
kuidas jaotub arvamuste kooskdla Eesti Puitmajaklastri
siseselt.

5., 6.

Kéesolevate kiisimustega soovib t66 autor vilja selgitada,
mis oleksid Eesti Puitmajaklastri potentsiaalsed
eksportturud Klastri koostdo rakendamiseks.

Allikas: autori koostatud.
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Lisa 4. Eesti Puitmajaklastri liikmete koostdo soovid ning tegelikkus

Laiem sortiment -
Juurdepéés avalikele hiivedele
Madalam toote omahind -

T

[ [

- s
Riskide maandamine — I
T |

[ [

[ [

Juurdepaés uutele jaotuskanalitele
Suurem kompetents

|

|

o b |
Suurem konkurentsieelis teiste sarnaste ettevotete ees |
Juurdepaés uutele klientidele - —— ———————— 1

Ekspordi kulude vahenemine |

|

|

|

|

1

|

|

[

[

Soovitud
m Tegelik

Eksportturugude &ri ja majandusvaldkonna analiiiis
Konkurentide analiilisimine eksportturgudel

[
[
[
s - I
Eksportturgudel usaldusvaarsuse suurenemine :
Ekspordi tulude suurenemine —
[
[
[
[
[

Uhiselt Gppereisidel osalemine

Juurdepéés uutele eksportturgude infole ja teadmistele
Turuanallitiside tegemine

Juurdepéés olemasolevate turgude infole ja teadmistele
Suurem konkurentsivdime ekspordi turgudel

Eesti kui asukohamaa maine ja erisuse Kujundaming ——
100 150 200 250 3.00 350 400 450 500

Markused: Tegelik: 1 = téiesti ebaoluline, 5 = vaga oluline; Soovitud: 1 = ei tee (ldse, 5 = vaga sageli

Joonis 2.7. Eesti Puitmajaklastri liikmete vastused ankeetkusimustiku kusimusele nr 6 ,Millised tegurid motiveerivad Teie ettevotet
turundusalast koost6od tegema teiste EPK liikmetega?“ ja nr 7 ,,Kui sageli teeb Teie ettevote koostodd teiste EPK liikmetega?“; autori koostatud.
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SUMMARY

DEVELOPING EXPORT MARKETING STRATEGY::

CASE OF ESTONIAN WOODEN HOUSES CLUSTER

Ave Ehasalu

Timber industry is one of the biggest industries in Estonia and it is therefore very
important to Estonian economy as a whole. Professional association brings together
about 20% of timber manufacturing companies of Estonia and makes up about 50% of
the sales revenue and employment of the entire sector. 90% of Estonian timber products
are exported and therefore the Estonian Wooden Houses Cluster has an important role
in the development of the wood sector. Thanks to cooperation in the cluster, small and
medium-sized enterprises have the possibility to compete in global markets and better
access to information and resources; in addition, in the case of cooperation, there is a

bigger possibility of diversifying risks than upon isolated operation.

The cluster allows its members to use advantages which would be created if the
enterprise itself had a wider range or if it were in a formal association with others
without losing its flexibility. Upon concentration into a cluster and via joint activities
the members of clusters may widen export in international markets by sharing

information between themselves, increasing innovation and raising productivity.

Estonian Wooden Houses Cluster is a joint organisation of companies manufacturing
wooden houses in Estonia, the aim thereof is to improve competitiveness of enterprises
participating in the cluster in the international market and to increase added value and

export turnover. The cluster has 36 members, 25 of which are enterprises operating in
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the manufacture of wooden houses and the rest are organisations supporting the
development of the sector.

The aim of this Master's thesis is to make suggestions to the Estonian Wooden Houses
Cluster and enterprises belonging thereto for developing international marketing
strategy. At the moment, the development of the strategy of the Estonian Wooden
Houses Cluster is in progress, because they plan to request for new funding from
Enterprise Estonia and the author of this thesis wishes to contribute to the development
of marketing strategy. Study tasks that help to achieve the aim of the thesis are the

following:

e Analyse different usages of the term cluster and typology of clusters;

e Discuss the pros and cons of cooperation between enterprises in the cluster;

e Define the theoretical framework of cooperation-based marketing;

e Study the specific nature of the planning process and strategy of marketing in
the case of cluster marketing;

e Provide a brief overview of Estonian wood sector, the Estonian Wooden Houses
Cluster and enterprises belonging thereto;

e Determine the needs and possibilities of developing cluster marketing in the
Estonian Wooden Houses Cluster;

e Develop a study method and application thereof;

e Make suggestions for developing cluster marketing in the Estonian Wooden

Houses Cluster and in the enterprises belonging thereto.

In the first subchapter of the theoretical chapter of the Master's thesis, the author
analysed the usages of the term cluster by several theorists, defined cluster types and
studied the pros and cons of cooperation. Cluster is a set of enterprises and institutions
that are geographically linked or that are operating in a similar field of activity, the set
includes the following characteristics: innovation and productivity, critical mass, mutual
dependence, vision and synergy and sharing common resources. In the same chapter,
the author also focused on analysing cluster typology to create a basis for determining

the type of the Estonian Wooden Houses Cluster. Thereafter, the author of the thesis
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discussed the pros and cons of clusters which stem from the impacts of internal
environment (strengths and weaknesses) and external environment (dangers and
possibilities) of the cluster. Thus, the members of the cluster can look for possibilities to
protect themselves against possible dangers, increase strengths, adjust products and

improve weaknesses.

In the second subchapter of the theoretical chapter of this Master's thesis, the author
analysed various marketing types based on cooperation and, as a result of the analysis,
used the term cluster marketing as a subtype of joint marketing which suits better with
the cluster concept than the commonly used joint marketing, because it is directed at a
more effective participation of clusters in the market processes in a larger macro
environment. Marketing strategy is one of the most important parts of the planning
process of marketing. Thus, in order to develop the best marketing strategy, it is
necessary to understand the planning process as a whole and therefore the author has
presented theoretical bases of the planning process of cluster marketing in this thesis.

In the first subchapter of the second chapter of this Master's thesis, the author provided
a brief overview of Estonian wood sector and discussed the Estonian Wooden Houses
Cluster and enterprises belonging thereto. In the same chapter, the author of the thesis
found that when compared to the theoretical usage of this thesis, the Estonian Wooden
Houses Cluster is a full cluster based on theory and an operational and diagonal-type
cluster based on typology. Thereafter, the author introduced study methods and the

sample of the study carried out among the enterprises belonging to the cluster.

As a result of the analysis of the study it can be maintained that there are several
cooperations in the Estonian Wooden Houses Cluster, but there is a potential, need and
demand for a more versatile and deeper cooperation and this can be felt among the
members. All members of the cluster plan to enter new export markets during the
following three years and therefore increase internationality of the enterprise. The
members of the cluster see the following as potential export markets for application of
cluster cooperation: Sweden, France, Germany, Northern Italy and Great Britain and

one to two farther export markets. However, it became evident that cooperation happens
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rarely among the member enterprises of the cluster and reason for it is lack of resources
(time and money) in the level of the cluster as well as the enterprise.

The Estonian Wooden Houses Cluster includes 25 manufacturing enterprises that have
different wishes, capabilities and purposes, thus the suggestions presented in this thesis
are related to the formation of several working groups inside the cluster based on which
the member enterprise can choose working groups in accordance with its purposes and
possibilities. Any selection of export markets must be careful and well planned.
Therefore, the members of the cluster must know the market of the target country very
well and be aware of its risks. Market research must be carried out, because before
entering into the international market the enterprises need to know whether entering into
a target market is profitable and reasonable or should a new market be selected. A
competition analysis must then be carried out, the member enterprises can do it
themselves or buy the corresponding marketing service. Risks of geographical location,
cultural similarity or difference and presence of initial contacts must be taken into
account upon choosing the market. Thereafter, the product or price must be adjusted in
various export markets in accordance with the market characteristics, because the clients
of different countries may have different needs, expectations, possibilities and habits. In
the case of advertising and other marketing communication activities, the needs,
expectations, possibilities and habits of the target client must be considered and then the
product of the enterprise must be distinguished from the ones of the competitors. Due to
the fact that marketing purposes are product- and/or price-based, the members of the
cluster must accordingly select marketing channels and sales promotion, taking into
account the specific nature of the target country and the product. Thereafter, the result
of marketing activities must be focused on which is critical for ensuring success in

export markets.
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