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EESSONA

Kiesolev dppevahend on valminud 1994. a. tehtud teoreetilis-
rakendusliku uurimuse alusel.

Oppevahend kisitleb ettevotluse spetsiifilisi aspekte hulgi-
kaubanduses. Kuna ettevotlus on igasugune majandustegevus,
mille eesmirgiks on tulu saamine kauba tootmise v3i teenuste
osutamisega, siis ei ole pohimdttelisi erinevusi iiksikutes
majanduselu valdkondades. Ometi on ettevotlusel eri tegevus-
valdkondades moningane spetsiifika. See tuleneb majandus-
valdkonna kohast majandusprotsessis ning viljendub tema
poolt tdidetavate funktsioonide erinevuses. Viimastel on oma-
korda oluline roll dritiitibi ja sellele sobiliku organisat-
sioonilise struktuuri kujundamisel. Igal aritiiiibil on erisugune
tulemitegurite kombinatsioon, turunduspoliitika, arenguvgima-
lused ja -strateegia. Seetdttu on Oppevahendi metoodiliseks
aluseks hulgikaubanduse funktsionaalne ja institutsionaalne
kdsitlus. Vaatluse alla on vdetud ka hulgifirmade turundus-
poliitika ja arengustrateegiad. Selline ldhenemine on tingitud
ettevotluse, turunduse ja juhtimise teoreetilise kisitluse ja
opetamise omavahelisest seotusest. Korvale on jéetud tulemi-
tegurite ja organisatsiooni kiisimused, kuna nendel ei ole eriti
olulist erinevust teiste majandusvaldkondadega vdrreldes.
Kisitluses avaldub ka hulgikaubanduse makro- ja mikro-
tasandi seotus. Hulgikaubanduse kui majandusvaldkonna
analiiis on peamiselt makrotasandi probleem. Hulgifirma
turundus ja strateegia kuuluvad mikrotasandi juurde. Ari-
tiiiipide kujundamist v3ib pidada ka mesotasandi probleemiks.

Lopuks pean oma meeldivaks kohustuseks tinada professor
Jiiri Seppa, dotsent Kulno Tiirki ja dotsent Peeter Viirest asja-
like mirkuste ning Siigi Tamme kisikirja avaldamiskiipseks
vormistamise eest.



1. HULGIKAUBANDUS KUI
MAJANDUSVALDKOND

1.1. Hulgikaubanduse koht majandusprotsessides

Majandustegevus on mitmekiilgne inimeste organiseeritud
muutmis- ja kujundamisprotsess, mis kulgeb looduslikelt
ressurssidelt inimeste tsiviliseeritud ja kultuurseid vajadusi
rahuldavate kaupade ja teenuste suunas (Berekoven, 1990: 1).
See toimub iiksteisele jargnevate tootmis-, jaotus- ja vahetus-
protsessidena.

Kuigi vaheliikmetena vgib vaadelda nii hulgi- kui jaeckauban-
dust, on jackaubanduse kui ahela viimase liikme positsioon
tunduvalt kindlam.

Igas riigis ja majandussiisteemis on kujunenud diinaamilised
turustusahelad, kus iilesannete jaotumisel tootmise, hulgi- ja
jackaubanduse vahel kehtivad jirgmised seaduspirasused:

1. Igas turustusahelas on olemas tootja ja tarbija. Vahe-
liikkmete olemasolu oleneb paljudest tingimustest.

2. Enamuses turustusahelates on kindel koht jaekauban-
dusel, kuna I6pptarbijad eelistavad osta kaupa kauplu-
sest, mitte tootjalt vdi hulgifirmalt. LGpptarbija silmis ei
ole jackaubandusele nimetamisviirset alternatiivi, kiill
on see olemas ettevotete jaoks.

3. Hulgikaubandus on traditsioonilise turustusahela kindel
liige. Uksnes eritingimustel piiiitakse teda sellest vilja
Jatta.

Hulgikaubanduse positsiooni kindluse vdi ebakindluse miirab
kaks pohireeglit:
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1. Mida ulatuslikumad ja komplitseeritumad on kujunda-
misiilesanded, seda rohkem ettevotteid liilitub turustus-
ahelasse.

2. Pakkumisnappuse ehk tugeva ostuaktsendi korral on
turustusahel pikem. Tugeva pakkumissurve juures, kas-
vava konkurentsi tingimustes paigutub majandussubjek-
tide tihelepanu ostutegevuselt miiligitegevusele ning
vaheliikmeid piiiitakse vilja liilitada. See viib turustus-
ahela lithenemiseni, nende liikmete rangemale valikule.

Hulgikaubanduse vajalikkust tingivad mitmed, eelkdige toot-
mistegurid. Nendeks on tootjate paljusus, kitsas spetsiali-
seeritus, ebaiihtlane paigutus, tootmise sesoonsus, toodete ja
teenuste lai valik. Ka kaubandusteguritel on oma roll. Jae-
firmade suurusest, spetsialiseeritusest, paiknemisest, lao-
pinnast, miiligimeetodist, ndudluse sesoonsusest ja intensiivsu-
sest sOltub samuti hulgikaubanduse vajalikkus.

Hulgikaubandus aitab lahendada kaupade jaotamisega seotud
probleeme. Need tekivad seetottu, et tootjad tahavad hankida
kaupa suurte partiidena ja seejuures vabaneda neist vdima-
likult kiiresti, tarbijad, vastupidi, tahavad osta viikestes kogus-
tes ja ainult siis, kui neil tekib vajadus (Stanlake, 1994: 145).

Samas seavad vaheliili seisund ja alternatiivide olemasolu
hulgikaubanduse pidevasse ohtu. Ta voib kiillalt kergesti kao-
tada oma paremad turupartnerid (tootjad, jaefirmad) ja osutuda
turustusprotsessist viljasurutuks.

Eeltoodut kinnitab nii kaubanduslugu (Adamson, 1926: 152)
kui ka tinapieva praktika. Keskajal oli harilik néhtus, et kaup-
mees kauples korraga nii hulgi kui ka jaoti. Hulgikaubandus
eraldus jaekaubandusest alles XVIII sajandil, kui kumbki
tegevusala eraldi suutis toita kaupmeest tootjate kitsa spetsiali-
seerumise ja kaupade laia valiku tottu. Tdnapédeva praktikas on
suurtootjatel mdne kauba jaoks oma kaupluseketid ja ka
hulgiliili roll (niditeks BALTIKA/BALTMAN). Tootjahulgi-
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kaubanduse positiivsete momentidena saab tuua kolm peamist
(Liidja, 1991: 1):

e kaup tuleb ostjale odavam,

¢ miiiik edeneb paremini,

e tagasiside ostjaga sujub torgeteta.

Samal ajal on majandussubjekte (dripartnereid), kes kindlus-
tavad hulgikaubanduse positsiooni. Nendeks on esiteks vdike-
tootjad, kellele ei ole joukohane oma miitigiahela loomine ja
tilalpidamine ning jaefirmade @ripartneriks saamine.

Teisena voib nimetada suurtootjaid, kes

1) eelistavad paigutada oma kapitali tootmise laiendami-
seks, mitte turustusahela arendamiseks;

2) asuvad oma toodangu pdhitarbijatest kaugel;

3) toodavad no. tagavaraks turule, tundmatule tarbijale,
mitte konkreetsete tellimuste tditmiseks;

4) ei taha kohaneda vahe- ja 16pptarbijate vajadustega kogu-
se, pakendi, sortimendi jne. poolest;

5) tunnetavad ja tunnustavad hulgifirmade drikontaktide
ulatust, hulgiettevgtjate turundusteadmisi ja -oskusi.

Kolmandaks ei tohi unustada jaefirmasid, kes
1) eelistavad osta laias ja siigavas sortimendis kaupa hulgi-
firmalt, mitte osade kaupa paljudelt iiksiktootjatelt;
2) ei taha rajada suuri laopindu kauba hoidmiseks ega muu-
ta oma firmat kaupade depooks;
3) ei soovi kulutada aega ja energiat kaupade impordile
jne.

USA-s domineerisid XIX sajandil pShiliselt hulgifirmad, kelle
teeneid vajasid arvukad viiketootjad ja jaefirmad. Kui tootjad
kasvasid suuremaks, hakkasid nad hulgifirmasid eirama. Kui
jaekaupmehed muutusid vdimsamaks (selle sajandi algul, eriti
aga 20. aastatel), siis ennustasid paljud hulgifirmade 16ppu.
M@oonaperiood algas 30. aastatel ja 16ppes 50. saabumisel.
Alates sellest ajast on hulgifirmad aktiivse tegutsemisega oma
positsioone igati kindlustanud. Tegelikult v3ib jaotus-vahetus-
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siisteemi iilepaisumine toimuda vaid lithiajaliselt, kuna ka
kaubandusteenuste turg toimib konkurentsi ja hinnamehha-
nismi kaudu. Mdddu kujundab ndudmise-pakkumise suhe.
Uhest kiiljest eeldab tsivilisatsioon tdepoolest arenenud vahe-
tustegevust, teisest kiiljest voib aga vahetusega voi vahenda-
misega liialdamine viia kogu eluprotsessi rodpast vilja ning
hakata ldammatama nii tootmis- kui ka tarbimissiisteemi. Juba
antiikajal oeldi, et meistrit reedab mdoddutunne. Selle iidse
tarkuse unustamine, teisisonu hulgikaubanduse ja kaubandus-
liku vahenduse kaudu rikkusele piirgimine voib viikeriigis
muuta progressi regressiks.

Hulgikaubandusele ei ole reserveeritud kindlat kohta majan-
dusprotsessis, vaid ta peab endale selle koha kdtte voitma oma
eripdra ja eeliste téestamisega, oma aktiivse tulemusliku tege-
vusega.

1.2. Tootmine, hulgikaubandus ja teenindus

Hulgikaubanduse kui majandusvaldkonna eripdra avaldub
kahesuunalises vordluses: iihelt poolt tootmisega, teiselt poolt
teenindusega. Tootmise, teeninduse ja kaubanduse erinevust
on majandusteadlased selgitanud eri moodi. Lerchenmiiller
rohutab ainult tegevustasandite erinevust (Lerchenmiiller,
1992: 16). Hasitschka selgitab erinevust kahesuguste tunnuste
kaudu. Esiteks funktsioonide ja institutsioonide kaudu. Teiseks
veel jargmise 10 tunnuse jargi (Hasitschka/Hruschka, 1984:
56-63): objekt, 15ppeesmirk, suund, konkurents, miiiigituru
suurus, kommunikatsioon, strateegia, saavutuste tagapéhi, tege-
vusraamid, edutegurid. Nimetatud tunnused on erineva tihen-
dusega ja omavahel tihedalt seotud. Tabelis 1 on esitatud nen-
dest viis olulisemat. Olemuslikku erinevust saab selgitada eel-
kdige tegevuse tasandite ja objekti kaudu. Eesmirk, konku-
rents ja kommunikatsioon on juba neist tulenevad tunnused.
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Tabel 1

Tootmise, kaubanduse ja teeninduse kvalitatiivne vordlus

Majandusvaldkond
Tunnused Tootmine j Kaubandus Teenindus
Tegevuse Materiaalse Materiaalse jaim-  Immateriaalse
tasand tasandi materiaalse tasandi  tasandi
iihetdhenduslik lahutamatu iihetdahenduslik
domineerimine kombinatsioon domineerimine
Immateriaalse Materiaalse
tasandi tasandi
rudimentaarne rudimentaarne
esindatus esindatus
Tegevuse Toode, tootmis- Sortiment (kauba Teenus,
keskpunkt programm, toote ja teenuse kombi-  teenuste pakett,
(objekt) maine natsioon), firma firma maine
maine
Eesmiirgi Muiiiik Muiiiik/ost Muiiiik
piistitus Edukas Edukas Eeskujulik
majandamine majandamine teenindamine
Efektiivne Eeskujulik
tootmisprotsess teenindamine
Konkurents | Toote konkurents Aritiiiibi (kauba+  Teenindus-
teenuse + suhtle- taseme
mise) konkurents konkurents
Kommuni- Umbisikuline Laialdane, Isikuline
katsioon isikuline

Kaubandustegevus (sh. hulgikaubandustegevus) toimub tegeli-
kult neljal tasandil (LLerchenmiiller, 1992: 16):
e Materiaalne tasand. Kaubandusfirma ostab viljavalitud
hankijatelt kaubad, laondab, realiseerib. Olulist eel-
/jdreltootlemist kaubandusfirma ei tee. Kaubanduse t56-
tulemus ei avaldu mitte miiiidavate kaupade muutmises,

vaid selle kauba sidumisel teatud teenustega, mis nende
vidrtust ostja jaoks suurendavad, neid tarbimiskiipse-
maks kujundavad.
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e Rahaline tasand. Turul realiseeritud kauba/teenuse eest
saab kaubandusfirma vastukauba/-teenuse raha vormis.
Viimast kasutatakse personali, kauba, ruumi, kapitali
hankimisega ja kasutamisega seotud rahaliste kulude kat-
miseks.

e Kommunikatiivne tasand. Materiaalsete ja rahaliste prot-
sessidega kaasnevad infovood nii kaubandusfirmas kui
ka kaubandusfirma, konkurentide ja dripartnerite vahel.
Kommunikatsiooniprotsessid juhivad stindmuste kulgu
materiaalsel ja rahalisel tasandil (vt. joonis 1).

e Sotsiaalne tasand. Tegemist on formaalsete ja informaal-
sete sidemetega koigi kaubandustegevuses osalevate ini-
meste vahel. Uhelt poolt inimestevahelised suhted
kaubandusfirma sees, teiselt poolt miilijate ja ostjate,
dripartnerite vahelised suhted.

Kaubavoog Kaubavoog

Hankija Rahavoog | kaubandus-| Rahavoog Ostja

firma

Infovoog Infovoog
—p —

Joonis 1. Kaubandusfirma turuvood (Schenk, 1991: 216).

Kaubandusvaldkonna eripdira ilmnebki eelkdige selles, et ei
saa rohutada mingi iihe tasandi selget iilekaalu. Edukat kau-
bandustegevust iseloomustab koigi nende voogude ldbiméel-
dud kombinatsioon.

Ometi voib leida ka ddrmuslikke nditeid ja just hulgikauban-
dusest. Nditeks materiaalsete protsesside domineerimine tera-
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sehulgikaubanduses, toormekaubanduses v6i immateriaalsete
protsesside domineerimine transiitkaubanduses.

Materiaalse ja immateriaalse tasandi tihe seotus kaubandus-
tegevuses tingib pohikonflikti, millele on vaja kogu aeg lahen-
dusi leida. Uhelt poolt piiiab kaubandus (silmas pidades
materiaalseid protsesse) tegevust tehniliselt ja organisatsiooni-
liselt voimalikult ratsionaalselt korraldada. Selleks kasutatakse
tootmisprotsessile omaseid menetlusi ja votteid. Teiselt poolt
tekib vajadus (silmas pidades immateriaalseid protsesse) voi-
malikult mitmekesiseid teenuseid kohe ja kvaliteetselt oma
dripartneritele pakkuda. Jirelikult peab iga kaubandusfirma
need kaks vastuolulist piitidlust siduma. Otsustus oleneb éri-
valdkonnast ja -tiiiibist. Nii on hulgikaubanduses kaupade-
teenuste pakkumine tugevamini mdjustatud organisatsioonilis-
tehnilistest menetlustest.

1.3. Hulgikaubandus, kaubanduslik vahendus ja
jaekaubandus

Kaubandusteoorias kisitletakse hulgi- ja jaekaubandust
kaubandusastmetena, millel on majandusprotsessis erinev koht
ja tdhtsus. Erinevused avalduvad jirgmiste omavahel seotud
tunnuste kaudu: tehingu suurus, ostja, kaup, arveldusvorm,
orientatsioon, turg, seadusandlik regulatsioon (vt. tabel 2).

Hulgi- ja jaekaubanduse pShierinevused on eelkdige jirgmised
(Kotler, 1994: 428):
1) kuna hulgitehingud on mahult suuremad, on ka hulgi-
firma turuala suurem kui jaefirmal.
2) kuivord hulgikaubanduses on ostjateks suurtarbijad, siis
poodratakse hulgifirma dripoliitikas vihem tihelepanu
stimuleerimisele, firma atmosfiirile ja asukohale.

Kaubanduslikku vahendust eristatakse eelkdige saksa keele-
ruumis, kusjuures seda peetakse hulgi- ja jaekaubanduse
karval kolmandaks iseseisvaks kaubandusettevétluse vormiks.
Seejuures defineeritakse kaubanduslikku vahendust Y~vban-
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dustegevusena vooral nimel ja voodral arvel. Inglise keele-
ruumis paigutatakse kaubanduslik vahendus (eriliigina) hulgi-
kaubanduse alla. Ilmselt sellepiirast, et kaubanduslik vahendus
tegutseb valdavalt hulgikaubanduse tasandil.

Tabel 2

Hulgikaubanduse kvalitatiivne erinevus jaeckaubandusest ja
kaubanduslikust vahendusest

Kaubandusettevotluse vorm
Tunnus Jaekaubandus Hulgikaubandus | Keubanduslik
vahendus
Tehingu Jaoti (en detail) Hulgi (en gros) Valdavalt
suurus Uksikesemetena Suurte kogustena  hulgitehing
Ostja Uksiktarbija Suurtarbija Enamasti
Lopptarbija Vahetarbija suurtarbija
Harva suurtarbija  Harva
iiksiktarbija
Kaup Tarbekaup Tarbekaup Teenus
Tootmiskaup (vahendab nii
tarbe- kui toot-
miskaupa)
Arveldusvorm | Valdavalt sulara-  Valdavalt panga-  Ei osale kau-
ha (voi plastraha) iilekannetega baga seotud
arveldustes
Orientatsioon Jaotamine Kogumine Kas ostmine
Jaotamine vOi miliimine
vastavalt telli-
muse andja
soovile
Turg Valdavalt Valdavalt Valdavalt rah-
lokaalne siseriiklik vusvaheline ja
siseriiklik
Seadusandlik Vihene Oluline Reeglina range
regulatsioon ja spetsiifiline
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Autori arvates tuleb kaubandusliku vahenduse ja hulgikauban-
duse motteline ja mdisteline eristamine pigem kasuks kui
kahjuks. Sellega on véimalik:

1) tipsemalt struktureerida kaubandusettevotlust;

2) keskendada tihelepanu nende kdige olulisematele erine-
vustele, sh. nende erinevale kohale ja tdhendusele
majandusprotsessides;

3) motiveerida ettevotjaid teadvustama ennast kas hulgi-
voi vahendusfirmana ning kujundama sellele vastavat
turunduspoliitikat ja arengustrateegiat.

Hulgikaubanduse ja kaubandusliku vahenduse erinevus ei
ilmne selgelt kdigi eespool nimetatud seitsme tunnuse poolest.
Nimelt ei tarvitse nad alati eristuda kahe esimese tunnuse,
tehingu suuruse ja ostja alusel.

Ulejésnud viie tunnuse poolest on erinevused ilmsed. Veelgi
tapsemalt tulevad erinevused vilja funktsioonide, institut-
sioonide ja turunduse kisitlemisel.

Nimelt on kaubandusliku vahenduse funktsioonide ring kitsas
ja ihetdhenduslik, piirdudes peamiselt vaid kommunikat-
siooniga. Institutsioonideks on vahendusfirmad, kelle pdhi-
listeks tulemiteguriteks on personal (agendid) ja infosiisteemid
ning kelle turunduspoliitika sisuks on vahendusteenuste atrak-
tiilvne pakkumine ja teenustasu optimeerimine.



2. HULGIKAUBANDUSE FUNKTSIOONID

2.1. Funkisioonide tahtsus

Hulgikaubanduse funktsioonide tundmisel on eelkdige teoreeti-
line tdhtsus, mida voib selgitada vidhemalt kahest aspektist
lahtudes:

Esiteks avavad funktsioonid kdige paremini nihtuse, protsessi
sisu, mistottu neid kasutatakse valdavalt ka moistete defineeri-
misel. Niideteks sobivad siinkohal kolm hulgikaubanduse
definitsiooni:

1. Hulgikaubandus pakub kaupu ja teenuseid tootlikuks
tarbimiseks voi edasimiitigiks (Vihalem, 1993, II: 142).

2. Hulgikaubandus liilitab endasse igasuguse tegevuse kau-
pade ja teenuste miiiigil neile, kes soetavad neid edasi-
miiligiks voi elukutseliseks kasutamiseks (Kotler, 1994:
466).

3. Hulgikaubanduse all mdistetakse tegevust, mille kéigus
hulgifirma miilib temale kuuluvaid kaupu jaefirmadele,
tootjatele, teistele hulgifirmadele voi riiklikele institut-
sioonidele. Teisisonu viiakse kaup tootjalt jaefirmasse
(Lindre/Siimon/Tiirk, 1989: 4).

Teiseks iseloomustavad funktsioonid néhtuse, protsessi eri-
péra, tema osa, mdju teistele temaga seotud nihtustele, prot-
sessidele.

Hulgikaubanduse funktsioone kisitletakse teoreetiliselt nii
kaubandusteoorias (kaubandusettevotte majandusdpetuses) kui
ka turundusteoorias. Viimases arvatakse hulgifirmad vaid tu-
rundusbjektideks, sellisteks turustusahela liikmeteks, kes osu-
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tavad teatud teenuseid turundussubjektile (tootjale). Seega
piirdutakse turundusteoorias vaid hulgifirma teenuste kisit-
lusega.

Ometi on hulgikaubanduse funktsioonidel nii rahvamajandus-
lik kui ettevottemajanduslik tdhendus (Lerchenmiiller, 1992:
45-46). Rahvamajanduslik tihendus seisneb selles, et hulgi-
kaubandusel on voimalik spetsialiseerumise alusel mdningaid
tegevusi paremini ning efektiivsemalt tdita kui teistel ostu-
miiiigi protsessis osalevatel majandusiiksustel. Ettevéttemajan-
duse seisukohalt on hulgikaubanduse funktsioonid valiku-
alternatiivid, millest iga hulgifirma seab kokku oma turuvéoi-
melise  “funktsioonikimbu”. Uudses kaubandusettevotlus-
teoorias (Lerchenmiiller, 1992: 39) esitatakse nimelt kolm
pohilist dripoliitika baaselementi: 1) funktsioonid, 2) turundus-
instrumendid ja 3) tulemitegurid (vt. joonis 2).

Lo Turundus- Tulemi-

Funktsioonid . . ] .
instrumendid tegurid
Aritiitip

Joonis 2. Funktsioonide osa iritiiiibi kujundamisel.

Kdigepealt peabki hulgifirma valima endale sobivad funkt-
sioonid, mida ta tahab ja suudab tiita. Edasi on vaja jaotada
abstraktsed funktsioonid osaiilesanneteks ja valida igale neist
sobivad turundusinstrumendid. Lopuks peab ettevdtja valima
sellise tulemitegurite kombinatsiooni, mis annaks parima
tulemuse. Nii kujundatakse selline éritiiip, kus pole vastu-
olusid funktsioonide, instrumentide ja tulemitegurite vahel.



18 HULGIKAUBANDUSE FUNKTSIOONID

Funktsioonide siivakisitluse juures on otstarbekas keskendada
tihelepanu kolmele suhteliselt iseseisvale probleemideringile.
Nendeks on:

o funktsioonid ja funktsioonisiisteemid;

e funktsioonide valik;

e funktsioonide delegeerimine.

2.2. Funktsioonid ja funktsioonisiisteemid

Funktsioonide loetelusid on hulgikaubanduse kohta koostatud
suhteliselt vihe (Kotler, 1994: 429; Lindre/Siimon/Tiirk, 1989:
5-6). See on seletatav asjaoluga, et kaubanduse funktsioonid
avavad nii hulgi- kui jackaubanduse sisu, kusjuures jaekauban-
dust on alati peetud tiilipiliseks, igal pool ja igal ajal vajalikuks
kaubanduse liigiks. Siiski on hulgikaubandusel oma rdhuase-
tused, mistottu on otstarbekas koostada ka eraldi funktsioonide
loetelu (vt. tabel 3).

Tabelis esitatud funktsioonide loetelu on iildistus majandus-
teadlaste poolt eri aegadel pakutud funktsioonidest ja sisaldab
seetdttu kattumisi.

Ometi peaks selline loetelu aitama hulgifirmal tajuda funkt-
sioonide mitmekiilgsust, valikuvdimalusi, tekitama ideid uute
funktsioonide rakendamiseks ning mitmekesistamiseks oma
firmas.

Funktsioonide korrastamiseks, tegevuse raskuspunktide ja
orientatsiooni viljatoomiseks kasutatakse funktsioonisiisteeme
(Falk/Wolf, 1991: 43). Viimase all on siinkohal mdeldud funkt-
sioonide kogumi korrastatud (agregeeritud) esitust. Seoses
sellega voib ja saab kaiki eespool loetletud funktsioone paigu-
tada erinevatesse funktsioonisiisteemidesse.
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Tabel 3

Hulgikaubanduse funktsioonide ja osaiilesannete loetelu

Funktsioonid

Olulised osaiilesanded

Koguste Kogumine
timbergrupeerimine Jaotamine
Optimaalse partii suuruse kujundamine
Sortimendi Laiendamine
kujundamine Siivendamine
Komplekteerimine

Kvaliteedi kujundamine

Kontrollimine
Vidristamine

Viimistlemine
Markeerimine

Kaupade téotlemine

Sorteerimine

Segamine

Pakkimine

Toote iimbervormimine

Transportimine

Logistilise infrastruktuuri loomine
Kohaleveo korraldamine
Kauba kittetoimetamine

Laondamine

Kaubavaru kujundamine
Kauba hoiustamine

Finantseerimine

Omakapitali kaasamine
Voorkapitali muretsemine

Krediteerimine

Krediidi andmine hankijale
Krediidi andmine ostjale

Riski iilevotmine

Omandidiguse iilevotmine kauba ostmisel
Miiiigiriski kandmine
Ettetellimine

Ostmine Ostmisvdimaluste selgitamine
Sisseostu korraldamine
Noustamine Suhtlemispingete maandamine

Jaefirmade drijuhtimise ndustamine
miiligikampaaniate korraldamisel

19
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Tehniline teenindamine

Tehniline hooldus
Garantiiremont
Paigaldamine, monteerimine

Hinna kujundamine

Tarnijate huvide arvestamine
Ostjate huvide arvestamine
Konkurentide arvestamine
Kulude arvestamine

Miiiimine/turustamine

Kauba/teenuse pakkumine potentsiaalse-
tele ostjatele

Kauba/teenuse kvaliteedi tagamine
Sortimendi tagamine

Teenindussiisteemi tagamine

Miiiigi toetamine/aktiveerimine
Arvlemine

Reklaam

Reklaami organiseerimine
Reklaami edastamine

Turu-uurimine

Ostuturu uurimine
Miiiigituru uurimine
Konkurentide uurimine

No6udluse
kindlaksméidramine

Voéimaliku néudluse prognoosimine

Turu hdivamine

Turu leidmine
Turu kaitsmine/siilitamine

Info

Info kogumine ostjatelt ja edastamine
tarnijatele

Info kogumine tarnijatelt ja edastamine
ostjatele

Info kogumine, t&6tlemine, hindamine,
salvestamine firmas

Kommunikatsioon

Osalejate kokkuviimine
Turu- ja kaubateadmiste vahendamine

Turu mdjutamine

Vajaduste tekitamine
Ostu/miiiigi stimuleerimine
Messide, niituste korraldamine
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Hulgikaubandusele spetsiifilisi funktsioonisiisteeme on esita-
tud vaid turundusteoorias (Vihalem, 1993, 1: 116). Nii on hulgi-
kaubanduse funktsioonid koondatud pdhitegevusega seotuse
alusel kolme gruppi:
1) tehingulised (miiiimine, ostmine ja riskivott),
2) logistilised (sortimendi kujundamine, laondamine, komp-
lekteerimine, transportimine),
3) abistavad (finantseerimine, hindamine, turuinfo kogu-
mine).

Hulgikaubanduse funktsioone voib kisitleda ka kaheosalisena
olenevalt sellest, kas need on rohkem orienteeritud tarnijale
(tootjale) voi ostjale (jaefirmale). Sellekohane iildistus erine-
vate autorite poolt (Vihalem, 1993, I: 142-143; Kotler, 1994:
429; Lindre/Siimon/Tiirk, 1989: 5-6) toodud hulgikaubanduse
funktsioonidest on esitatud joonisel 3.

Loetletud funktsioonidest on ajalooliselt nii tootjale kui jae-
firmale olnud olulised kaubaga seotud tegevused. Nimelt kont-
sentreerivad hulgifirmad kaubavaru oma ladudesse ja valmis-
tavad kauba ette jaefirmadele realiseerimiseks. See seisneb
kaupade tdiendavas to6tlemises: sorteerimises, kvaliteedi kont-
rollimises, pakkimises, sortimendi komplekteerimises. Siin-
kohal tuleb réhutada viimast. Hulgifirmas komplekteeritakse
erinevate tootjate kaupadest paraja suurusega sobivas sorti-
mendis kaubapartiid igale jaefirmale eraldi. Sellega kergen-
davad hulgifirmad tootjate t66d kaupade turustamisel, véimal-
dades neil seda teha suurtes partiides. Samas vdimaldab hulgi-
firma tegevus vihendada jaefirma laopinna vajadust ning
saista transpordi- ja hoiukulusid.

Hulgifirma on tihtis infoallikas nii tootjale kui jaefirmale.
Uhelt poolt kogub ta jaefirmadelt infot sihtturu vajaduste
kohta ja edastab selle tootjale. Teiselt poolt vdivad jaefirmad
saada hulgifirmalt infot olemasolevate kaupade, nende
omaduste, kasutamisvdimaluste jmt. kohta.

Riski iilevotmine hulgifirma poolt kiitkeb nii ohtusid kui v&i-
malusi. Suurte kaubapartiide hoiustamine véib kahjusid kaasa
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tuua siis, kui muutub mood, turule ilmuvad moodsamad
kaubad, tekivad liigsed kulud fiiiisilise]l turustamisel, langevad
turuhinnad jmt. Kui aga kaubahind tduseb, vdib hulgifirma
saada suurt kasumit (Stanlake, 1994: 146).

Seega on jaefirmadel ja tootjatel pShjust kasutada hulgifirma-
de teenuseid siis, kui nende abil on voimalik efektiivsemalt
tdita itht voi mitut joonisel 3 loetletud funktsioonidest (Kotler,
1994: 428).

Hulgifirma funktsioonid

Tootjale orienteeritud Jaefirmale orienteeritud
- Miiiigifunktsiooni - Ostufunktsiooni
osaline tditmine osaline tditumine
—-Laondamine ~ Sortimendi ja kvali-
- Riski tilevotmine teedi kujundamine
- Turuinfo kogumine - Laondamine
- Reklaami edastamine - Tidiendav téotlemine
- Transportimine
- Info edastamine
- Krediteerimine

— Juhtimis- ja ndustamis-
teenuste osutamine

Joonis 3. Tootjale ja jaefirmale orienteeritud hulgifirma funktsioonid

Hulgikaubanduses eristatakse ka tehingute ja drilepingute sol-
mimist ning tditmist toetavaid funktsioone (Ari- ja majandus-
mehe kidsiraamat, 1991: 54-55).
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Arilepinguid aitavad sdlmida turu-uurimine, miiiigi toetamine,
kontaktide loomine, kohandamine ja kauplemine. Nende tiit-
mist toetavad logistika, finantseerimine ja riski kandmine.

Téhelepanu véirivad mitmed klassikalised ja niiiidisaegsed
kaubanduse funktsioonisiisteemid, mis on rakendatavad ka
hulgikaubanduse jaoks. Uhe niitena vaib tuua liigituse kauban-
dustegevuse objekti alusel:

e kaubavoo,

¢ infovoo ja

e rahavoo vahendamise funktsioonid (Hansen, 1990: 15).

Kaup liigub tarnijalt ostjani. Infovoog toimub aga kas sama-
suunaliselt, vastassuunaliselt, paralleelselt voi teiste subjektide
kaudu. Raha liigub ostjalt hankijani. Selline késitlus ei lase
unustada kdigi nende objektide — kaup, info, raha — tdhen-
dust ja omavahelist seotust hulgifirmas.

Niilidisaegsete funktsioonisiisteemide hulgas on pdhjust erili-
selt esile tdsta otsustusteoreetilist kisitlusviisi, mis peab silmas
hulgifirma juhtimise vajadusi infoiihiskonnas. Nimetatud juhul
eristatakse iihelt poolt infole ja teiselt poolt tegevusele (akt-
sioonidele) orienteeritud funktsioone (Lerchenmiiller, 1992: 47).

Esimene grupp hdlmab iilesandeid, mis on suunatud otsuste
ettevalmistamiseks vajaliku infobaasi loomisele. Teine arvu-
kas grupp haarab kdoiki toiminguid sisseostu ja miiiigi alal.

2.3. Funktsioonide valik

Funktsioonide valik, mida hulgifirma tahab ja suudab turul
tdita, kuulub tema baasotsustuste hulka. Tegemist on strateegi-
list laadi juhtimisotsustusega. Seejuures annab nimetatud
otsusfus ka vastuse kiisimusele, millisel moel, viisil ja millise
intensiivsusega tahetakse hulgikaubanduse funktsioone tiita.
Sellise strateegilise otsustusega vermitakse pikaks ajaks hulgi-
firma profiil. Funktsioonide valik peab toimuma sihipiraselt,
s.t. hulgifirma peab silmas pidama oma tihtsamat taotletavat
eesmirki, kasumi maksimeerimist.
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Valiku tegemisel voib aluseks votta nii funktsioonide loetelu-
sid kui ka viljapakutud iildistavaid funktsioonisiisteeme.
Funktsioonide tditmise viisi, ulatust ja intensiivsust hulgifir-
mas mdjutab terve rida tegureid. Eelkdige kaup, ostjad ja
konkurents miitigiturul (Falk/Wolf, 1991: 50).

Hulgifirma pakkumine kui kauba ja teenuste kombinatsioon
sOltub eriti miiiidavast kaubast. Miiiidavate kaupade erioma-
dustel on tugev mdju funktsioonide tditmisele. Hulgifirma
peab seetdttu enne funktsioonide valikut selgeks tegema
kaubad, mida ta oma firmas miiiia tahab.

Hulgifirma peab funktsioonide valikul tundma oma ostjaid,
niisiis edasimiiiijaid, edasitoé6tlejaid, suurtarbijaid, 15pptarbi-
jaid, ja teadma nende struktuuri. Tulemuslik ja otstarbekas
funktsioonide valik eeldab hoolikat sihtturu analiiiisi.

Hulgifirmale tuleb funktsioonide valikul kasuks ka konkurent-
si intensiivsuse tundmine hulgikaubanduse tasandil. Selleks on
vajalik sihipdrane konkurentsianaliiiis, mis peab andma iile-
vaate konkureerivate firmade tegevusaladest, dritiilipidest,
ettevotte vormidest ja suurusest, sortimendist, hinnastruk-
tuurist, miiligivormist ja visioonist. Selline konkurentsianaliiiis
on olulisel maiiral funktsiooni otsuste pohjendamise ees-
mirgiks.

Nimetatud mdjurite korval ei tohi jitta tihelepanuta ka oma
hulgifirma suurust, kapitali olemasolu, personali, ruumi ja
kauba kulusituatsiooni ning diguslikke raamtingimusi.

Funktsioonide valikul v6ib paljudes hulgifirmades tiheldada
funktsioonide ulatuse liigset laiendamist. PShjus on selles, et
hulgifirmal on iiha raskem tunnetada, milliste funktsioonide ja
millises ulatuses tditmine vastab turuvajadusele. Niiteks kau-
pade iimbergrupeerimise funktsioon. Paljud hulgifirmad tege-
levad liiga laia kaubasortimendiga, lootes sel viisil ostjaid
koige paremini ligi tdommata. Sellega kahjustatakse kaupade
imbergrupeerimise funktsiooni teist kiilge, ostjale orienteeri-
tud sortimendi kujundamist.
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On terve hulk dritiitipe (vt. lahemalt 3. ptk.), kes tdidavad tea-
tud hulgikaubanduse funktsioone viga madala intensiivsusega,
aga ometi saavutavad keskmisest kdrgema miiiigi ja tulude
kasvutempo (nditeks selvehulgifirmad cash and carry).

2.4. Funktsioonide delegeerimine

Mboningatel juhtudel vdib funktsioonide piiramine olla hulgi-
firma ratsionaliseerimise huvides. Niitena v3ib nimetada kon-
takti-, info- ja eriti ndustamisfunktsioone. Nende tditmise in-
tensiivsust saab vihendada, kui neid funktsioone delegeerida
kas ostjaile voi tarnijatele. Hulgifirma piiiiab enamasti ratsio-
naliseerimismeetmete abil parandada oma efektiivsust. Hulgi-
kaubanduslikest funktsioonidest loobumist ja nende iileand-
mist teistele voibki vaadelda kui iiht ratsionaliseerimisvdima-
lust.

Funktsiooni delegeerimise eesmirk on tdsta oma hulgifirma
tulemuslikkust. See on rahvamajanduslikus mottes otstarbekas
ainult siis, kui iilesandeid iilevottev firma on voimeline tditma
neid funktsioone ressursisdastlikumalt (personali, ruumi, kau-
ba mottes). Samas ei kujuta mitte igasugune funktsioonide
iileandmine endast kaubandustulemi (kiibe ja tulude) suuren-
damist. Funktsiooni delegeerimist v3ib hulgifirma seisukohalt
hinnata otstarbekaks ainult siis, kui firma tulem (kiive ja
kasum) paraneb.

Funktsioonide delegeerimine vdib olla iihe- vai kahepoolne.
Funktsiooni iihepoolse delegeerimise korral annab hulgifirma
iiksikud funktsioonid spetsiaalsetele institutsioonidele, mis on
loodud vastavate teenuste osutamiseks. Niiteks turu-uuringud
vastavatele uurimisinstituutidele, kes varustavad hulgifirmasid
turuinfoga. Samuti reklaamifunktsiooni andmine reklaami-
agentuuridele, kes seda miiiigipoliitilist instrumenti sihipira-
selt rakendavad. Need on hulgikaubandust teenindavad abi-
arid.
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Kahepoolsel delegeerimisel on tegemist funktsiooni iileand-
misega iihelt miiligiprotsessis osalevalt turupartnerilt teisele.
Tiitipiliseks niiteks on arvukad kooperatsioonivormid, nditeks
sisseostuiihistud ja vabatahtlikud ketid. Samuti v6ib jaefirma
anda transpordifunktsiooni iile hulgifirmale, viimane tootjale.

Ka laondamis- ja sortimendifunktsiooni iileandmine on v6ima-
lik.

Funktsionaalse delegeerimise mélemad vormid esinevad prak-
tikas koos. Hulgifirma on endale tavaliselt vdtnud turu mdju-
tamisega seotud riski, jéttes tootjale tootmis- ning jaefirmale
miitigiriski. Tegelikkuses on neid riske raske eristada. Uhe
probleemid vdivad tekitada probleeme teisel voi ka mdlemal
osalejal. Koige problemaatilisemate ndidetena nimetatakse
jargmist kolme tegevust (Casson, 1994: 227-228):

e toote tehniline kirjeldamine,

e kvaliteedi kontrollimine,

e kaubavaru hoidmine.

Nende tegevuste sobivaks korraldamiseks on antud mitmeid
soovitusi (vt. tabel 4).

Teoreetiliselt tdidab seega paljusid hulgifirma funktsioone
kodige paremini tootja ise vOi jaemiiiija, mistdttu praktikas
voiks tema funktsioonid jagada nende kahe vahel. Tootja
integreerub ennetavalt oma toote turundusega, vottes endale
vastutuse toote spetsifikatsiooni, kvaliteedi kontrolli ja kauba-
varu hoidmise eest. Jaefirma votab endale vastutuse kontaktide
loomise ja vajaduse korral ka toote spetsifikatsiooni tutvus-
tamise eest. Ta hoiab enda juures ka miiligivalmis kaubavaru.
Tavaliselt maksavad tootja ja jaefirma iiheskoos transpordi- ja
kindlustusteenuste eest.

Hulgifirma funktsioonide jagamisega kaasnevad ka problee-
mid. Airmiselt raske on leida tootja ja jaefirma vahel lihtsat
lepingulist suhet, mis pakuks mélemale poolele piisavat moti-
vatsiooni nende problemaatiliste iilesannete iilevotmiseks.
Kergem on appi votta hulgifirma, sest hulgikaubandusfunkt-
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sioonide puhul on oluline rohutada iiht viga olulist omadust:
nad voivad osutuda paremini tdidetuks tdnu spetsialiseerumi-
sele. Samal ajal ei tohi hulgifirma oma funktsioonide dra-
jagamist rahulikult pealt vaadata, vaid peab osalema aktiivselt
funktsioonide iihitamises v6i delegeerimises. PGhimétteliselt
on funktsioonide iileandmine nii teisele turustusahela liikmele
kui ka spetsiaalteenindusfirmale seotud kulustruktuuri parane-
misega.

Tabel 4

Maéningate toimingute soovitatav sooritamine hulgifirma poolt

vaadatuna
Toiming Soovitatav sooritamine —
Kontakteerumine Delegeerida jaefirmale
Toote tehniline kirjeldamine | Uhitada tootjaga
Lébirddkimised Delegeerida hulgifirmale
Fiiiisiline lileandmine Delegeerida transpordifirmale
Kontrollimine Kvaliteedi kontroll iihitada tootjaga
Turustuse kontroll delegeerida jaefirmale
Normatiivaktide tditmise Delegeerida digusabifirmale
kindlustamine
Kaubavaru hoidmine Miiligivalmis varu delegeerida jaefirmale
Kaubavaru iihitada tootjaga
Isiklik miiiik Delegeerida jaefirmale
Tehingu teostaja Delegeerida kindlustusfirmadele
kindlustamine

Péhimétteliselt peab koiki hulgikaubanduse funktsioone keegi
tditma. Hulgifirma jaoks on aga kdige olulisem jirgmine kiisi-
mus: “Milliseid hulgikaubanduse funktsioone millise intensiiv-
susega peab ta vihemalt tditma, et mitte kaotada hulgifirma
profiili?”. Kui ta iiha ulatuslikumalt funktsioone delegeerib,
tekib nii oma nio kaotamise kui ka turult viljaliilitamise
reaalne oht.
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Iga hulgifirma vajalikkus on 16ppkokkuvdttes méaératud kanda
voetud funktsioonide paketiga ja nende téitmise tulemuslikku-
sega.

Seega on ettevottemajandusliku funktsioonikdsitluse juures
tuumprobleemiks valiku tegemine funktsioonide, nende tditmi-
se intensiivsuse ja delegeerimise kiisimuses.

2.5. Funktsioonide osa ettevotluses

Selgitamaks hulgikaubanduse funktsioonide tegelikku tditmist
Eestis uurisime seda ankeetkiisitlusega. Ankeetkiisitluse “Eesti
hulgikaubandus 1994” tegi Tartu Ulikooli turunduse ja juhti-
mise instituut koostdds infoajakirjaga “Hulgiuudised”. Ankee-
dile vastas 65 hulgifirmat. Funktsioonide valdkonnas palusime
hulgiettevotjatel vastata kolmele peamisele kiisimusele:

1. Milliseid seitsmest loetletud funktsioonist tdidab Teie
ettevote? Loetletud olid jargmised funktsioonid: kauba
sisseost enne jaefirma tellimuse esitamist, kauba laonda-
mine, kauba kittetoimetamine, tootja informeerimine
noudlusest, jackaubanduse informeerimine pakkumisest,
tootja krediteerimine (ettemaks), jaefirma krediteerimine
(jérelmaks).

2. Kui suure osa kaubast Te ostate, annate komisjonimiiiiki
ja laondate?

3. Milliseid lisateenuseid Te osutate? Loetletud olid jirgmi-
sed teenused: kauba tagastamisvdimalus, remont ja ko-
handamine, garantii ning paigaldamine.

Vastustest saame teha jargmised iildistused:

1.84,6% hulgifirmadest miiiib kaupu jdrelmaksuga,
s.t. krediteerib jaefirmasid. Krediteerimise iillatavalt suur
osatihtsus voib olla tingitud iihelt poolt jaefirmade
kdibekapitali nappusest, teiselt poolt hulgifirmade agres-
siivsest miiiigipoliitikast. Siinkohal on oluline lisada, et
komisjonimiiiigi keskmiseks osatdhtsuseks oli 31%.
Nende kahe suhtarvu erinevus voib olla tingitud nii
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viimase ebatidpsusest (enamus hulgifirmasid jétsid sellele
kiisimusele vastamata) kui ka asjaolust, et komisjoni-
miiiigi osatdhtsus on suhteliselt viike.

2. Hulgifirmade tavalise tookorralduse hulka kuuluvad:

kauba sisseost enne jaefirma tellimuse esitamist
(rakendab 81,5% hulgifirmadest);

kauba kittetoimetamine (78,5%);

kauba laondamine (76,9%). Siinkohal voib lisada, et
laokdibe keskmiseks osatdhtsuseks kujunes 92,1%,
kusjuures iile poole vastanutest mirkis ladu ldbiva
kauba osatdhtsuseks maksimumi (91-100%). Neid
hulgifirmasid, kelle kaubast kdib oma ladudest ldbi
vihem kui pool, on ainult 3,1%;

jaefirma informeerimine (72,3%). Viimane suhtarv
nditab seda, et iihelt poolt v6ib hulgi- ja jaefirma va-
helist kommunikatsiooni pidada heaks, teiselt poolt
ei teadvustata seda eraldi funktsioonina (vastamata
jattis 20%);

tootja informeerimine ndudlusest (49,2%). Siinkohal
oli mittevastanuid veel rohkem (24,6%). Mdlema
suhtarvu pdhjal vaib tootja ja hulgifirma kommuni-
katsiooni pidada valdkonnaks, kus on vajalik ning
voimalik koostood tdhustada.

3. Suhteliselt vihe (26,2%) hulgifirmasid krediteerib tootjat.
Peaaegu pooled hulgifirmad on vastanud eitavalt. Neljan-
dik hulgifirmasid ei ole seda funktsiooni ilmselt endale
teadvustanud.

4. Kaubaga seotud lisateenustena on hulgikaubanduses levi-
numateks (kasutab ca 60% hulgifirmadest) kauba tagasta-
misvdimalus ja garantii andmine. Vihem (kuni 20%) on
rakendatud kauba remonti ja kohandamist vastavalt jae-
firma vajadustele ning koha peal paigaldamist. Viimaste
teenuste viike osatdhtsus on seotud ka nende spetsiifika-
ga. Neid teenuseid vajavad vaid teatud kaubad ja need
voivad kiisitletud hulgifirmade sortimenti mitte kuuluda.
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Eeltoodust jareldub, et Eesti hulgifirmad on funktsioonide
raske ja keerulise valiku vaid osaliselt teadvustanud ja
realiseerinud ning peavad firma edukaks tegutsemiseks siive-
nema pohjalikult nendesse probleemidesse.



3. HULGIKAUBANDUSE INSTITUTSIOONID

3.1. Hulgifirmad ja nende siistematiseerimine

Hulgikaubanduse funktsionaalse kisitluse kdrval on samavord
oluline institutsionaalne kisitlus, s.t. funktsioonikandjate késit-
lus.

Funktsioonikandjad on majandussubjektid (ettevatted), kes
votavad endale teatud funktsioonid ja neid tdidavad. Hulgikau-
banduse funktsioenide—kandjateks vdivad kaubanduscttevot-
lusteooria kohaselt olla:

® tootjad,

e vahendajad,

¢ kaubandusettevotjad.

Esimesse guppi kuuluvad tootmisfirmade turustusiiksused
(turustusbaasid, miiiigiosakonnad, -iihingud, koosseisulised
kaubareisijad). Teise grupi esindajateks on iseseisvalt, kuid
tellimusandja nimel ja arvel tegutsevad kaubandusesindajad,
agendid, maaklerid. Nad vodivad tegutseda ka jaekaubanduse
tasandil, jaefirmade abilistena. Kolmas grupp hdlmab klassika-
lisi, traditsioonilisi hulgikaubanduse funktsioonide kandjaid:
hulgifirmasid.

Eestikeelses turunduskirjanduses (Vihalem, 1993, II: 144) on
kasutatud kdigi kolme iildnimetusena moistet hulgimiiiijad ja
kahe viimase grupi koondnimetusena séltumatud hulgimiiiijad
ning viimase kohta hulgikauplejad. Need moisted ei erista
siiski piisavalt oma olemuselt hoopis erinevaid majandus-
subjekte, mistdttu edaspidi on kasutatud ettevotlusteoorias akt-
septeeritud mdisteid, kusjuures pohitihelepanu on péoératud
kolmandale grupile: hulgifirmadele.
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Hulgifirma on iseseisev kaubandussubjekt, kes piiiiab tasakaa-
lustada tootja ja jaefirma vastandlikke huve oma nimel ja oma
arvel tegutsedes. Teisisonu on hulgifirma omandanud omandi-
Oiguse miiiidavale kaubale.

Arvukad iiksteisest vihem voi rohkem erinevad hulgifirmad
moodustavad iiheskoos hulgiettevtluse institutsionaalse kogu-
mi, mida ettevotlusstruktuuri hindamiseks on vaja siistemati-
seerida.

Hulgikaubandust on peetud raskemini struktureeritavaks kui
jaekaubandust. Juba 60 aastat tagasi rohutas R. Schmidt-Fried-
linder, et hulgikaubandus on eriliselt ebaiihtne ja ebaiile-
vaatlik, tema korrektne liigitus on véimatu. Hulgikaubanduses
samuti nagu sotsioloogias v0ib omada kiill suure ande
klassifitseerimiseks ja siistematiseerimiseks, kuid kdiki loogi-
ka ndudeid ei suuda iikski klassifikatsioon ikkagi kiillaldaselt
rahuldada.

Ometi on pohjust seda teha, kuna hulgifirmade siistematiseeri-
misel on nii teoreetiline kui rakenduslik téhtsus. Teoreetiline
tdhtsus seisneb mdistete tipsustamise vajaduses, kuivord iihtse
terminoloogia puudumise tottu kasutatakse ldbisegi nii voor-
keelseid maisteid kui ka nende erinevaid tGlkeid ja mugandusi.

Rakenduslikku tihtsust voib rohutada konkurentsieelise kujun-
damise ja eripirade teadvustamise aspektist. Turunduspoliitika
itks suund on eristumine teistest. Oma erinevate tunnuste tea-
vitamine ja teadvustamine on aga eristumise (mille poolest ja
kui oluliselt eristuda) eelduseks.

Nii nagu kaubanduses tervikuna véib ka hulgifirmasid siiste-
matiseerida kahel viisil:

e klassifitseerida,

e tiipiseerida.

Klassifitseerimise eesmirk on liigendada uurimisobjektide
heterogeenne kogum iihe v6i rohkema eristamistunnuse jirgi
homogeenseteks osagruppideks (Lerchenmiiller, 1992: 17),
teisisonu, struktureerida.
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Hulgikaubanduse organisatsioonilise struktuuri all voib niisiis
mdista hulgifirmade jagunemist gruppideks omandivormi, suuruse,
efektiivsuse, spetsialiseerimise ja teiste tunnuste alusel. Samas on
igal grupil oma iseiéirasused, oma funktsionaalne koht ja omad
seosed teiste gruppidega. Selline kisitlus vaatleb hulgikaubanduse
organisatsioonilist struktuuri kui tervikut, s.t. kui suhteliselt iseseis-
vat terviklikku siisteemi. Samas ei tohi unustada, et hulgikauban-
duse organisatsiooniline struktuur on kogu majanduse, sh. kauban-
duse struktuuri osa, mida iseloomustab omavaheline seotus ja mo-
justatavus.

Uldistades hulgifirmade erinevaid klassifikatsioone eri autorite
(Lerchenmiiller, Falk/Wolf, Vihalem, Sepp) poolt, v3ib tuua kiim-
me tunnust (vt. joonis 4).

_ Hulgiostulaod Kogumislaod
TURG Hulgimitigi- Borsilaod KVANTITEET
laod Jaotuslaod
Suured hulgi- .
SUURUS  |< laod Sortecrimislaod KVALITEET
. . Formeerimislaod
Viikesed hulgi-

laod
Toormelaod Transiitfirmad
KAUP <Pooltootelaod Kaubalaod AEG
Kaubalaod Tellimislaod

Tiisteenindus-

" laod Teeninduslaod
TEENUS Osateenindus- Selvelaod RUUM
laod
Laod jae-
Universaal- firmadele
SORTIMENT laod Laod OSTIA
Spetsiaal- tootlejatele
laod Laod suur-
tarbijaile

Joonis 4. Hulgiladude liigitus kiimne erineva tunnuse alusel.

3
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Siinkohal on prof. Jiiri Sepa ettepanekul voetud kasutusele
moiste hulgiladu hulgi(kaubandus)ettevotte ja hulgi(kauban-
dus)firma siinoniiiimina. Teisisonu kasutatakse ladu hulgikau-
banduses iildmdistena ettevétte (Betrieb) asemel, nii nagu on
kiillalt levinud kauplus ettevotte iildnimetusena jaekauban-
duses. See voimaldas leida sobivamaid nimetusi hulgifirmade
gruppidele. Igat gruppi saab iseloomustada spetsiifilise tunnu-
se kaudu. Loetletud tunnustest v6ib aritiilipide kujundamise
seisukohast olulisemateks pidada sortimenti, ruumi, teenust,
_ostjat, ka aega.

Seega kergendab klassifitseerimine hulgikaubanduses iga ette-
vottegrupi analiiiisi (teoreetiline tdhtsus) ja voimaldab formu-
leerida eristamistunnustest tulenevaid juhtimis- ja tegutsemis-
néudeid (praktiline tdhtsus).

3.2. Primaarsed ja sekundaarsed aritiitibid
hulgikaubanduses

Tiipiseerimine kui siistematiseerimise teine liik tdhendab ette-
votete kogumi iseloomustamist iiheaegselt mitme tunnuse
kaudu, kusjuures tunnuste valikul on esiplaanil nende represen-
tatiivsus. Nii on voimalik eristada iiksikuid dritiiiipe. Siinkohal
mdistetakse dritiiiibi all kindlate pShitunnuste kombinatsiooni-
ga kaubandusettevotet. Kaubandusturunduses defineeritakse éri-
tiiiipi teisiti (vt. Sepp, 1995a: 35).

Hulgikaubanduses eristatakse kahesuguseid dritiiiipe (Lerchen-
miiller, 1992: 248):

e primaarsed (tunnuste kombinatsioon),

o sekundaarsed (primaarsete aritiiiipide kombinatsioon).

Primaarseid éritiiipe on hulgikaubanduses tunduvalt vihem
kui jaekaubanduses. Viimasest erinevalt eristatakse hulgikau-
banduses dritiiiipe ka juba kahe tunnuse pdhjal. Jaekauban-
duses iseloomustavad dritiiiipe vahemalt kolm, neli, isegi kuni
kaheksa tunnust.
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Igat dritiitipi iseloomustab eelkdige funktsioonide kombinat-
sioon ja sellest tulenev erinev turunduskontseptsioon (sh. meet-
mete, instrumentide kogum) ja tulemitegurite (kaup, personal,
ruum, kapital) kombinatsioon.

Funktsioonide kombinatsioon kujuneb vilja vihemalt kahest
funktsioonist ja nende tditmise intensiivsusest (vt. joonis 5).

Kc“)rgek
funktsiooni
intensiivsus | f|
i f
: fy 2. funktsiooni
Madall intensiivsus
Madal — Korge >

Joonis 5. Kahe funktsiooni tditmise erinevast intensiivsusest tulene-
vad funktsioonikombinatsioonid (f}, fy, f3).

Hulgifirmade puhul vdivad nendeks kaheks funktsioonide
paariks olla ruumi- ja ajafunktsioonid v&i kvantiteedi- ja kvali-
teedifunktsioonid.

Primaarset dritiilipi selgitatakse hulgikaubanduses eelkdige
teenindamistaseme ja sortimendi tunnuste alusel (vt. tabel 5).

Nende nelja iritiiiibi olemus avaldub kahe tunnuse — sorti-
ment (variandid: universaalsus/spetsiaalsus) ja teenindamistase
(variandid: teenindus/selve) — kaudu.

Lerchenmiiller selgitas primaarse dritiiiibi kujunemist hulgi-
kaubanduses ruumi ja sortimendi funktsiooni tiitmise alusel.
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Ruumi funktsiooni all mdistis ta kauba kohalevedu, s.t. ruumi-
lise erinevuse iiletamist hulgi- ja jaefirma vahel. Prof. J. Sepa
soovitusel on kauba kohalevedu asendatud teenindamis-
tasemega, kuivord variantidena vastanduvad vaid teenindus ja
selve. Tegelikult on kohalevedu iiks pdhiline teenindamise
komponent hulgikaubanduses, mistSttu on véimalikud mdle-
mad kisitlused.

Tabel 5

Primaarse #ritiiiibi kujunemine hulgikaubanduses sortimendi ja
teenindamistaseme alusel

Sortiment Teenindamistase Hulgifirma liik
sortimendi
korge madal ulatuse alusel
(1 (2)

Lai Universaalsorti- | Spetsiaalsortimen-| Universaal-
mendiga teenin- | diga selvehulgi- |hulgifirmad
dushulgifirma firma

3) 4)

Kitsas Spetsiaalsorti- Spetsiaalsortimen-| Spetsiaal-
mendiga teenin- | diga selvehulgi- | hulgifirmad
dushulgifirma firma

Hulgifirmade |Teenindus- Selvehulgifirmad | Hulgifirmad

liigitus teenin- | hulgifirmad kokku

dustaseme

jargi

Omaette probleemiks jiddb siinkohal dritiilipide nimetamine.
Selguse mattes on jidetud tabelisse pikemad, tdsi kiill, kohma-
kamad nimetused. Kaubanduspraktikas kasutamiseks sobivad
hoopis paremini jargmised nimetused: sortimendi ulatuse alu-
sel iild- (voi universaal-) laod, eri- (spetsiaal-, ala-) laod; tee-
nindustaseme alusel vastavalt teenindus- ja selvelaod. Liihi-
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duse mdttes kasutan neid ka siinkohal konkreetsete éritiitipide
puhul.

Selleks, et kiillaldasel midiral haarata nendest kahest tunnusest
tulenevaid erisusi, kisitleme pikemalt tabelis 5 esitatud nelja
dritiilipi, teades et need on ideaaltiiiibid, mida tegelikkuses
harva puhtalt esineb.

Teenindusiildlaod' (1) on tiisfunktsionaalsed hulgifirmad, mis
tiidavad koiki turundusfunktsioone ja pakuvad ostjatele tiis-
teenindust, sh. transporditeenust. Traditsiooniliselt tegelevad
need hulgifirmad mitme ala sortimendiga (kaubagrupiga), kus-
juures vihemalt liks nendest on esindatud tdies siigavuses.

Transpordifunktsiooni iilevdtmine, transporditeenuse osutamine
ostjatele tahendab sellele éritiiiibile ka:
e oma autopargi olemasolu voi kohaleveoteenuse iileand-
mist transpordifirmale;
e veodokumentide vormistamist;
e tiihja taara, transpordi abivahendite (kastide, konteinerite
jm.) tagasivotmise kindlustamist.

Piitides seostada seda dritiilipi iilejddnud seitsme klassifitseeri-
mistunnusega, voib viita, et tema esindajateks voivad olla
eelkdige suured hulgimiiiigilaod. Need on enamasti tarbe-
kaupade jaotus- ja sortimenti kujundavad hulgilaod, kes
teenindavad jaefirmasid voi to6tlejaid.

Konkreetse nditena voib tuua ostuiihistud ja vabatahtlikud
ketid, kes varustavad oma liikmeid nii toiduainetega (food) kui
ka mittetoiduainetega (non-food). Samuti kuuluvad siia mit-

' Inglise keeles kombineerub selle #ritiiiibi nimetus samuti kahest eri-
nevast mdistest: general merchandise (iildkauba) fullservice (tiieliku
teenindamisega) wholesaler (hulgimiiiija). Eesti keeles on neid
nimetatud ka normaalseks suure kaubavalikuga hulgimiiiigiette-
votteks ehk -kauplejaks (Vihalem), universaalhulgifirmaks, sorti-
mendikaubanduse hulgiettevotteks (Sepp).
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mesuguseid piisikaupu (elektrikaubad, méobel jt.) ning koiki
mittetoidukaupu jaefirmadele realiseerivad hulgifirmad.

Selveiildlaod' (2) on ebatraditsioonilised iildhulgifirmad, kes
tootavad selveprintsiibil. Nad loobuvad iihest olulisest funkt-
sioonist: kauba kohaleveost ostjatele, pakkudes ostjatele reeg-
lina laias sortimendis toidukaupa ja piiratud sortimendis mitte-
toidukaupa sularaha eest. Teisisonu toimub laoruumiga sarna-
nevast kauplusest otsemiiiik viikejaefirmadele, restoranidele,
kioskipidajatele, kes ise korjavad soovitud kauba kohapeal
kokku, maksavad kassas kas sularahas vo6i krediitkaadiga ja
viivad dra oma autoga (Tonuse, 1992: 4-5).

Selvelao puhul on olulised:
e kauba alaline viljapanek,
e otstarbekas kaubapaigutus,
e viljavalikuks ja sularahaarveldusteks sobiv ruumikujundus.

Selvelaod on sageli traditsiooniliste teenindusladude tiien-
duseks. Saksamaal tekkisid esimesed selvelaod 1957. a. Esi-
mene selveladu avati iihe hulgilao baasil aktsendiga toidu-
kaubale (RATIO MARKT). 1963. a. lisati toidukaubale ka
mittetoidukaup. Kéesoleval ajal on selveladudes pdhiostjateks
toitlustusirid (47% ostjate arvust), suurtarbijad (17%), toidu-
kaupade jaefirmad (14%) ja teised viikefirmad. Viimased on
selveladudes ostjateks kas sortimendi, ostukoguse voi asukoha
tottu, kuna viikefirmad ei sobi teenindusladude logistilisse
siisteemi. Pealegi liheb lisateenustega ost viikefirmadele liiga
kalliks. Sageli on suurtel hulgiladudel nimetatud ostjate jaoks
selveosakonnad.

Selveiildladude seostamine iilejddnud seitsme klassifitseerimis-
tunnusega on tunduvalt problemaatilisem. Tinglikult v6ib seda
dritiiipi seostada vidikeste hulgimiiiigiladudega, tarbekaupu

' Neid on eestikeelses kirjanduses nimetatud ka inglisparaselt: cash
and carry voi tolkevastetena: selvehulgimiiitjad (Vihalem), selvelaod

(Sepp).
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jaotavate ja sortimenti kujundavate hulgiladudega, kes teenin-
davad edasimiiiijaid (viikesi jaefirmasid), toonduslikke kasu-
tajaid (kdsit6ofirmasid) ja 16pptarbijaid.

Teenindusspetsiaallaod' (3) on traditsioonilised, tiisfunktsio-
naalsed, tiieliku teenustevalikuga hulgifirmad, kes tegelevad
kitsama sortimendiga, maksimaalselt iihe kaubagrupiga voi
selle iihe osaga. Turundusteoreetikud (Vihalem, 1993, II: 143-
144) eristavad siinkohal veel:

1) iihe tooteseeria hulgimiitijaid, kes turustavad kas iiht voi
maksimaalselt kaht kaubariilhma, mis on peaaegu tiieli-
kus valikus esindatud;

2) spetsialiseerunud hulgimiiiijaid, kes turustavad vaid osa
tooteseeriast tunduvalt rikkalikuma valikuga. See éritiilip
eristub iilejdinutest personali siigavate turu- ja kauba-
teadmiste poolest. Siia kuulub enamus iseseisvalt te-
gutsevaid hulgifirmasid.

Ulejizinud seitsme klassifitseerimistunnusega seondub nimeta-
tud dritiiiip kiillaltki ebamaidraselt. Selleks vaivad olla, kujune-
da eelkdige viikesed hulgiostu- voi miiiigilaod; nii tootmis-
kui tarbekaupa koguvad/jaotavad hulgilaod; nii sorteerivad kui
sortimenti kujundavad laohulgifirmad, kes teenindavad nii
suuri jaefirmasid, suurtarbijaid kui ka tootlejaid.

Selvespetsiaalladu (4) on nii funktsioonide, teenuste valiku kui
ka sortimendi poolest kdige tagasihoidlikum erandlik Aaritiiiip.
Iseloomulik on spetsiaalsortimendi pakkumine teatud ostja-
gruppidele selveprintsiibil sularaha eest.

Nende pdhiliste dritiilipide kdrval on hulgiettevotluse praktikas
arvukalt hulgifirmasid, kelle pohiiriks on kiill eespool nimeta-
tud dritiitipide tegevusvaldkonnad, kuid kes samal ajal osuta-
vad selle korval kas eriteenuseid voi teenindavad eriostjaid.

' Inglise keeles kombineerub selle dritiiiibi nimetus neljast mdistest:
limited-line (piiratud toodangusortimendi) speciality-line (eritoodete)
Sull-service (tdieliku teenindamisega) wholesaler (hulgimiiiija).
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Selliseid hulgifirmasid vdib nimetada tiiiipideks. Siia hulka
kuuluvad transiitfirmad, teeninduslaod suurtarbijatele, riiuli-
teenindajad, laialiveofirmad ja saatefirmad.

Transiitfirmad' seovad omavahel masskauba ostjaid ja miiiijaid
ning osalevad riskis. Nad ostavad kauba ira, votavad omandi-
diguse iile’ ja osalevad arveldustes, kuid on loobunud kauba
fiiisilisest turustamisest (laondamisest, kohaletoimetamisest).
Seega tegelevad need hulgifirmad vaid miitimisega. Saavad
tellimuse kas teistelt hulgifirmadelt, jaefirmadelt vdi tootleja-
telt, edastavad selle vastava kauba tootjale. Viimased saadavad
kauba juba otse ostjale. Transiitfirmade miiiidav kaup on selli-
ne, mille vahepealne iimberlaadimine, laondamine on kas eba-
otstarbekas voi isegi kahjulik. Ka kaubakogused on tavaliselt
sellised, et puudub nende iimbergrupeerimise vajadus. Viga
levinud on see dritiilip toormekaubanduses: kiituse, ehitus- ja
saematerjali, 6li, metalli, keemiakaupade jne. puhul.

Transiithulgifirma dritegevuse pohiobjektiks on kombinatsioon
INFO + OIGUSED, kuigi juriidiliselt on selleks endiselt KAUP.

Teeninduslaod suurtarbijatele’ on teenindusiildladude erivorm,
kes on spetsialiseerunud suurtarbijate varustamisele neile vaja-
like kaupadega. Suurtarbijateks on haiglad, vanade-, laste-,
hoolduskodud, hotellid, restoranid, ettevotete sooklad, eine-
lauad. Selle dritiiiibi isedrasusteks on:

1. Erisortiment, sh. suurpakendite ja portsjonpakendite
vajadus. Peamiselt piirdutakse toidukauba ja spetsiaalse
mittetoidukaubaga: tubakas, alkohol, hiigieenikaubad jm.

2. Spetsiifiliselt koolitatud personal, kuna kontaktisikud
ostjafirmade juures on erinevad. Niiteks tuleb suhelda
erinevalt viietdrnihotelli peakoka voi viikejaeettevotjaga.

' Drop shippers (ingl. k.).

?* Mirkus. Need firmad, kes omandidigust kaubale iile ei vota, on
vahendusfirmad (esindavad kaubanduslikku vahendust, mitte hulgi-
kaubandust).

' GH-Service — Grossverbraucherzustell-Service (saksa k.).
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Spetsiaalselt suurtarbijale suunatud teenuste pakkumine, mida
iseloomustab tdiusliku teenuspaketi ootus. Kindlasti kuulub
siia ka mitmekiilgne ndustamine planeerimise, organiseerimise
jne. valdkonnas.

Riiuliteenindajad' on hulgiettevatluse erivormiks, mis tekkisid
erivajaduse ajendil. Nimelt muutus mittetoidukaubaga tege-
lemine nii toidukaubajaefirmadele kui traditsioonilistele hulgi-
firmadele mdneti tiilikaks. Jaefirmades oli nende miiligimaht
liiga viike, ei Oigustanud arvlemis- ega tellimiskulutusi.
Hulgifirmad ei tahtnud rikkuda oma suhteid piisiklientidega
teatud lisaklientide tottu. Riiuliteenindajad iiirivad jaefirma-
des miiiigipinna osi (riiuleid), mille kaubapakkumise, -vilja-
paneku eest nad ise tiies ulatuses hoolitsevad. Kaubapakku-
mise eest hoolitsemine tdhendab oma kaubaauto saatmist jae-
firmasse, kaubaviljapaneku tilesseadmist selle hulgifirma esin-
daja poolt, kaubavaliku pidevat hooldamist (asendamist, tdien-
damist, uuendamist), kauba/hinna markeerimist, kauba kvali-
teedi jdlgimist. Sortiment hdlmab iihelt poolt jaefirma dritiiii-
biga sobivaid kaupu (reeglina toidukauba korvalsortimenti), tei-
selt poolt spetsiifilisi kaubateadmisi vajavaid kaupu (nditeks
medikamendid, raamatud, ajakirjad, majapidamiskaup, kosmee-
tika). Reeglina on tegemist histituntud ja reklaamitud kaubaga.

Arvlemine jaefirmaga vodib toimuda kas pédrast kauba miiiiki
voi kohe pirast kauba viljapanemist riiulitele tavaliselt sula-
raha eest. Riiuliteenindajaid vdib ette tulla selvehallides, kus
nad kujundavad majapidamiskaupade, minguasjade, pudu-
kaupade, heliplaatide, tooriistade jne. viljapanekut. Kiillalt
tavaline on ka medikamentide, kosmeetika, raamatute miitimi-
ne toidu-, alkoholiidrides, apteekides. Need hulgifirmad tegutse-
vad kindlas piirkonnas, tunnevad histi turgu ja saavad edukalt
hakkama. Jaefirma jaoks on pdohieelisteks vabanemine koigist
selle kauba varudega, tellimustega, veoga ja kontrolliga seotud

' Rack jobbers (ingl. k.). Eestikeelses kirjanduses on neid nimetatud
laost- e. riiuliltmiiiijateks (Vihalem), riiulikaupmeesteks (Sepp).



42 HULGIKAUBANDUSE INSTITUTSIOONID

probleemidest. Tdeliselt riskivabaks kujuneb kauplemine jae-
firmade jaoks sellisel juhul, kui arvlemine toimub alles pdrast
kauba miitiki. Positiivse momendina vdib lisanduda ka hiivitus
miiiigipinna rentimise eest.

Laialiveofirmad' on spetsialiseerunud kauba operatiivsele kiitte-
toimetamisele autoga valdavalt sularaha eest. Nad tegelevad
eelkdige kiirestirikneva kaubaga (pagaritooted, kondiitri-
tooted, virske puuvili, piim, leib, kartulikropsud jne.), mida
tavalised hulgifirmad ei taha enda peale votta.

Laialiveofirmad teenindavad nii vidikesi jaefirmasid kui ka
suurtarbijaid (restorane, haiglaid, hotelle, ettevitte einelaudu).
Uheks tegevusvaldkonnaks on ka viikeostjate (kioskid, ben-
siinijaama poed jt.) teenindamine, nende varustamine mitmesu-
guste piisikaupadega, mida niiteks ei osata suurematelt hulgi-
firmadelt tellida.

Saatefirmad® kasutavad oma ostjate informeerimiseks kata-
looge, votavad vastu postitellimusi ja ldhetavad tellitud kauba
ostjatele (posti teel, autoga jt.). Neil hulgifirmadel puudub
miiiigiteenistus ja nad teenindavad ostjaid kaugetes piirkon-
dades, kus isiklik miiiik oleks liiga kulukas. Ostjateks on nii
viikefirmad (jaefirmad, tootjad) kui ka 16pptarbijad. Kaubel-
dakse rauakaupadega, juveelitoodetega, sporditarvetega,
kosmeetikaga, rdivastega, delikatessidega jne.

Sekundaarset dritiiiipi hulgikaubanduses voib defineerida kui
paljude primaarsete vormide kombinatsiooni. Traditsioonili-
seks sekundaarseks dritiiiibiks on hulgikaubanduskeskus.

Hulgikaubanduskeskus v&ib olla kasvanud vo6i planeeritud
(Lerchenmiiller, 1992: 253).

' Truck jobbers (ingl. k.). Neid on nimetatud ka autokaupmeesteks
(Sepp).

? Post order (ingl. k.). Neid on nimetatud nii saate- (Sepp) kui posti-
miitigihulgifirmaks (Vihalem).
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Kasvanud keskus on aja jooksul kujunenud nii, et iihele piira-
tud maa-alale on rajatud jirjest uusi hulgifirmasid, mis koik
erinevad iiksteisest ja tdiendavad iiksteist. Seega on iseloomu-
lik ruumiline kontsentratsioon, kuid puudub iihtne juhtimine.

Planeeritud hulgikaubanduskeskus on iihtsena planeeritud, ra-
jatud ja haldatud hulgifirmade aglomeratsioon, mida vajadusel
tiiendavad vahendusfirmad, tootjate turustusfirmad, jae-
firmade tsentraallaod. Viimasel juhul on juba tegemist spet-
siaalse drikeskusega (vt. joonis 6). Sellisesse hulgikaubandus-
keskusesse rajatud hulgifirmad tegutsevad iiheskoos iihel piira-
tud maa-alal ja neid juhitakse teatud méiral iihiselt. Integreeri-
tud hulgifirmad tdiendavad iiksteist funktsioonide valiku ja
teenuste pakkumise poolest. Hulgifirmad on hooned, laopinnad
tavaliselt rentinud.

Hulgikaubanduskeskused on arenenud (Falk/Wolf, 1991: 277)
eriti USA-s, Prantsusmaal, Itaalias, Hollandis, Belgias, Skan-
dinaaviamaades. Saksamaal on neid vihe, kuni 1973. aastani
loodi ainult iiks seda tiitipi drikeskus (Osnabriickis), mis iihen-
dab 12 hulgifirmat. Ulejdéinud on jidnud arengufaasi. Hiljem
on loodud ka méned éaripargid (Regenburgis ja Niimburgis),
kus hulgikaubanduskeskuses asuvad ka kisitoondusfirmad ja
teenindusfirmad.

Eestis on kasvanud hulgikaubanduskeskusi soodsas asukohas.

Aritiiiipide 15petuseks on oluline rohutada, et hulgikaubandus-
ettevotluse struktuuri imberkujunemine vastavalt turumajan-
duse ja aja nduetele on viiga oluline.

Ettevotlusstruktuur peab olema dritiilipide poolest mitme-
kesine. Loob ju mitmekesisus soodsad tingimused loovuse ja
innovatsiooni arenguks. Seal, kus valitseb mitmekesisus, on
holpsam arendada loovat koostodd ja leida uusi lahendusi.
Ettevotlusstruktuuri mitmekesistumine hulgikaubanduses on
objektiivne protsess. Aritiiipide mitmekesisus ja nende
progressiivsus soodustab konkurentsi hulgikaubanduses. Arvu-
kate hulgifirmade konkureerimise tulemusena toimub areng
efektiivsuse tdusu suunas.
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Arikeskused
Kasvanud Planeeritud
Hulgikaubandus- Kisit6ondus-
City keskus keskus
Toostus-
Subkeskus keskus
Aritinav Jaekaubandus- Teenindus-
keskus keskus
Kaupluste rida
Sisseostukeskus
Hierarhilis- Suuruse
funktsionaalse koha jargi
jérgi
| Peakeskus | || Kohalik
keskus
[ Ulemine keskus | | | Paikkondlik
keskus
[ Vahekeskus | Regionaalne
keskus

[ Alumine keskus |
 Allkeskus |

Joonis 6. Arikeskuste siisteem (Falk/Wolf| 256).
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Samas ei tohiks dritiilipe mehhaaniliselt iile votta ei teistelt
riikidelt (Eesti olud on oluliselt erinevad) ega enne 1940. a.
olnust (olukord Eestis on méirksa muutunud).

Eesti hulgikaubanduses hakkab alles kujunema uus turumajan-
dusele orienteeritud ettevotlusstruktuur. See peaks toimuma
paindlikult ja pohiliselt isereguleerimise teel. Ettevotluse
areng hulgikaubanduses soltub kapitali olemasolust voi selle
hankimise vdimalustest, ettevtja kvalifikatsioonist, ettevot-
likkusest ja motivatsioonist. Samas on oluline ka klassikaliste
dritiitipide teadvustamine. Nendeni joudmine mdjutaks igal
juhul vérskendavalt praegust ettevotlusstruktuuri Eesti hulgi-
kaubanduses.

Ettevotlusstruktuuri kujunemisel hulgikaubanduses mingivad
tihtsat osa ka hulgikaubanduses endas kujunenud eeldused ja
tdukejoud, mis tulenevad selle majanduselu valdkonna eri-
pérast ning seal tootavate inimeste ettevotlikkusest.



4. HULGIFIRMA KONKURENTSIVOIMELISUS

4.1. Konkurentsivoimelisuse moiste

Ettevotluse areng hulgikaubanduses saab toimuda vaid hulgi-
firmade efektiivse juhtimise kaudu. Efektiivne juhtimine on
midagi enamat kui jooksvate voi vahetute tulemuste saavuta-
mine. See tihendab pigem eelduste loomist pikaajalisteks,
kauakestvateks positiivseteks saavutusteks (Efektiivne juhti-
mine pikaajalises perspektiivis, 1995: 11).

Selleks, et hulgifirmad oleksid vdimelised pika aja jooksul
edukalt tegutsema, on otstarbekas kontsentreeruda vihemalt
kolmele probleemideringile: tehtu analiiiisile, strateegia kavan-

damisele ja selle elluviimisele dripoliitika osavaldkondade
kaudu.

Edukuse analiiiis eeldab seda iseloomustavate mdistete selgita-
mist ja parameetrite avamist.

Tavakisitluses kasutatakse firma taseme hindamisel segilibi
edukuse, konkurentsivoimelisuse, tulemuslikkuse ja efektiiv-
suse moistet. Nendest kdige iildisemaks (ka ebamiirasemaks)
voib pidada edukust. See holmab hinnangut nii ettevotjale kui
firmale ja tema iiksikutele tegevusvaldkondadele viga erine-
vate kriteeriumide pdhjal. Olenevalt sellest, kes, milleks ja
kuidas hindab. Firma edukusega seostub ka tema konkurentsi-
voimelisus. Viimast v5ib pidada nii edukuse oluliseks teguriks
kui ka teda iseloomustavaks niitajaks.

Firma konkurentsiviimelisuse kisitlemist vdib pidada viga
oluliseks, arvestades konkurentsi osa nii majanduses tervikuna
kui iiksikutes majanduselu valdkondades.
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Hulgikaubanduses voib rohutada konkurentsi téhtsust kolmest
omavahel seotud aspektist:

1. Konkurents kui funktsioonide valiku mdjutegur. Funkt-
sioonide valikuga piiiiab hulgifirma ennast miératleda,
oma omapira kujundada, konkurentidest eristuda ja selle
kaudu jillegi oma konkurentsivéimelisust suurendada.

2. Konkurents kui hulgifirma strateegia kujundamise alus
(Tonuse, 1992: 42). Teisisonu tdhendab see informat-
siooni hankimist konkurentide strateegia ja tulevikuplaa-
nide kohta. Positiivne nédhtus on see, et konkurentide-
poolsed hoiatused ning surve on ettevdtte strateegia ku-
jundamisel omandanud vajaliku téhtsuse. Pérast seda
perioodi, mil hulgifirmade tihelepanu keskmes seisis
ostja (jaefirma), piilitakse niiiid tasakaalustada orientat-
siooni turule konkurentide tihtsustamisega.

3. Konkurents kui oluline joud, tegur miiiigiturul (Falk,
Wolf, 1991: 165). Konkurentide korval etendavad miiiigi-
turul olulist rolli veel hulgifirma asukoht, ostjad (jae-
firmad), kuvand (ld. imago) ning turundusstrateegia.
Koiki neid on vaja hulgifirmal kriitiliselt hinnata ja
nende kaudu oma konkurentsivéimelisust suurendada.

Konkurentsi moiste kaudu saab defineerida ka firma konku-
rentsivoimelisust. Vottes aluseks U. Mereste (Mereste, 1994: 58)
ja J. Sepa (Sepp, 1994: 11) esitatud konkurentsi mdisted, voib
firma konkurentsivoimelisust defineerida kui suutlikkust teos-
tada tehinguid oma aripartneritega voimalikult soodsatel tingi-
mustel.

Seejuures mojutavad firmat ja konkurentsi intensiivsust
M. Porteri jérgi viis konkurentsijoudu (vt. joonis 7).

Konkurentsijoud maiédravad ettevotte voime saada kasumit,
kusjuures nende mdju eri majandusaladele on erinev ning vaib
muutuda majandusala arenedes (Kerem, 1991: 7). Konkurentsi-
joud médravad majanduselu rentaabluse, mdjutades ettevotete
hindu, kulusid ja investeeringuid. Edasine soltub juba konk-
reetse firma positsioonist vastaval majandusalal, sellest, kas
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tema rentaablus on majandusala keskmisest korgem voi mada-
lam.

Hankijad
Asenduskaupade, Harusisesed Potentsiaalsed
teenuste pakkujad - konkurendid konkurendid
Ostjad

Joonis 7. Konkurentsijoud (Sepp, 1994: 11).

Keskmisest kdrgema rentaablusega firmasid saabki hinnata
konkurentsivoimeliseks. Keskmisest paremate tulemuste saavu-
tamiseks on ja peab olema konkurentsieelis (Keremi konku-
rentsiedemus, sks. Wettbewerbsvorteil). Sellest aspektist véime
konkurentsivéimelisust defineerida konkurentsieelise omami-
sena. Selleks on kaks teed:
e olla sama pakkumisega odavam, saada lisakasumit mada-
lamate kulude arvel (saavutada kulueelis);
¢ olla konkurentidest erinev ja parem ning saada lisakasu-
mit suuremate tulude (kdrgema hinna) abil (saavutada
tulemieelis).

Konkurentsivoimelisuse kujunemist selgitab kontseptuaalne
mudel (Vainu, 1991: 16—18), mis on esitatud joonisel 8 mdne-
vorra terminoloogiliselt muudetuna.

Kuigi konkurentsivoimelisuse kontseptuaalne mudel vaib tun-
duda drijuhi voi hulgiettevotja jaoks liiga abstraktne, annab see
ometi impulsi motlemiseks, juurdlemiseks kolme teguri —
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tulemieelis, kulueelis, keskkond — omavaheliste seoste, moju-
de iile hulgifirmas.

Tegelik o Potentsiaalne —____________ Vordlev
olukord olukord olukord
‘ Tulemitegurite | ' Strateegiline I
eelis professionaalsus
l___ Tulemieelis —I
Konkurentsi-
voimelisus
Firma poliitilis- Kulueelis Konkurentide
majanduslik poliitilis-
keskkond majanduslik
keskkond

Joonis 8. Konkurentsivoimelisuse kontseptuaalne mudel.

Tulemieelis kajastab hulgifirma suhtelist edukust vorreldes
konkurendiga tulemitegurite (kaup, ruum, personal, kapital)
kujundamisel ja juhtimisel, pakkumise paleti kujundamisel,
tehnoloogia, asukoha méadramisel, miiligisiisteemi arendamisel.

Kulueelis sisaldab firma eeliseid/puudusi tulemitegurite
maksumuse osas ja tihendab lihtsustatult éeldes konkurendi
omadest odavamate tulemitegurite kasutamist. Kulueelise
annab odavuse korval ka efektiivsus, s.o. tulemitegurite inten-
siivsem kasutamine.
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Kolmas tegur, keskkond, mdjutab mdlemat, nii konkreetset
firmat kui tema konkurenti, nende mélema tulemi- ja kulu-
eelist.

Koige iildisemalt iseloomustab konkurentsivéimelist hulgi-
firmat kaks omavahel seotud aspekti:

1. Suutlikkus kohaneda nii pakkumise kui ressursside
mottes pidevalt muutuva keskkonnaga, éripartneritega ja
konkurentidega (hulgi- ja vahendusfirmad). Konkurentsi-
voimeline hulgifirma ennetab jaefirmade soove, kohaneb
nendega, aimab ette nii olemasolevate kui potentsiaalsete
ostjate (jaefirmade) kéditumist.

2. Pakkumispaleti tdiuslikkus voi erilisus, atraktiivsus,
firma poolt hdlvatud turuosa hoidmine, kindlustamine
vdi suurendamine, firma kiibe ja kasumi kasv ning dri-
poliitika. Tahtis on suutlikkus konkurente millegagi
edestada, neist iile olla, kas kauba-/teenuspaketi mitme-
kesisuse voi erilisuse, kvaliteedi, hinna, reklaami, teenin-
duse, personali jne. poolest, vdi ka neist kokkuhoid-
likum, atraktiivsem, agressiivsem ja miks ka mitte
kavalam olles.

Hulgifirma konkurentsivdéime hindajaid on palju. Hulgifirma
ise voib selle hindamisel olla erapoolik. Rangemalt ja karmi-
malt hindavad eeldatavasti dripartnerid ja konkurendid. Hulgi-
firma keskkonna huvigruppideks on eelkdige dripartnerid.
Esmajirjekorras viljendub nende subjektiivne hinnang hulgi-
firma kuvandina. Argitihenduses vdib kuvandit samastada fir-
ma mainega. Selleks on konkreetne pilt, tipne ja selge ette-
kujutus kogu firma ideest, mottest, eesmirkidest nii firma
personalile, konkurentidele, dripartneritele kui iildsusele tervi-
kuna. Kehtib reegel: mida tuntum on firma mingis valdkonnas,
seda suuremad on eduvdimalused.

Lopuks voib nii enda kui konkurentide konkurentsivoimet
hinnata kogemuslikult ka iga hulgifirma ise. Seda saab teha nii
objektiivsete kui subjektiivsete parameetrite alusel. Objek-
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tilvset hinnangut saab anda majandusliku efektiivsuse alusel.
Subjektiivsed hinnangud selguvad mitmesuguste kiisitluste ja
arvamusavalduste pohjal. Erinevatele kasitlusviisidele vaata-
mata pdimuvad mdlemad hinnangud sageli omavahel. Selle
nditena voib tuua majandusniitajate kogumist ankeetkiisitluse-
ga ning subjektiivsete arvamuste lisamist efektiivsusanaliiiisi
tulemuste télgendustesse.

4.2. Hulgifirma majanduslik efektiivsus

Hulgifirma konkurentsivoimelisuse hindamine efektiivsuse
aspektist on igati otstarbekas, kuna tegemist on tiiiipilise ari-
ettevottega, kelle dominantsuuruseks on kasum.

Majanduslik efektiivsus on méddetav majandustegevuse mahu-
liste (kvantitatiivsete) niitajate suhtega (Sepp, 1995: 76). Jire-
likult on viga oluline nende mahuniitajate dige miaratlemine.
Pohimétteliselt saab hulgikaubanduses kasutada jargmisi
mahuniitajaid: kasum, tulu (juurdehindlus), netokiive, bruto-
kdive, kaubavaru, laopind, to6tajate arv, kulud, bilansimaht ja
omakapital. Nende seast valiku tegemine oleneb otstarbekusest
ja voimalikkusest. Otstarbekus tihendab siinkohal kdige oluli-
semate tulemi- ja ressursinditajate valikut ning nn. kattuvate
nditajate teadlikku viljajatmist. Vdimalikkus oleneb info ole-
masolust, kittesaadavusest ja usaldusviirsusest.

Kuna ametlikus statistikas puudub info paljude eespoolloet-
letud mahuniitajate kohta, on siinkohal tuginetud 1994. a.
ankeetkiisitlusega saadud andmetele. Nende alusel on J. Sepp
koostanud efektiivsusniitajate maatriksi (vt. tabel 6).

Tabelis 6 on maatriksina esitatud veeru ja reaniitajate suhted.
Igat mahuniitajate paari iseloomustab kaks kvalitatiivset efek-
tiivsusnditajat. Kuna ankeetkiisitluses uuriti tuleminiitajatest
vaid brutokiivet, on vdimalik tuua ressursside (tulemitegurite)
kohta vaid viis keskmise tootluse niitajat. Kuivord vidrtuselisi

TU Raamatukogu
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nditajaid arvestati miljonites kroonides, laopinda ruutmeetrites
ja tootajate arvu inimestes, selgusid jargmised tulemused:

e iiks tootaja andis keskmiselt 430 tuhat krooni brutokiivet
(vt. tabelist brutokdibe ja tootajate arvu suhet ehk t66-
joudlust);

¢ lao iga ruutmeetri kohta saadi keskmiselt 27 tuhat krooni
brutokdivet (vt. tabelist brutokiibe ja laopinna suhet ehk
pinnatootlust);

¢ iga kaubavarusse paigutatud kroon andis aasta jooksul
keskmiselt 9 krooni kiivet (vt. tabelist brutokiibe ja

kaubavaru suhet ehk varutootlust);

e iga hulgifirmasse paigutatud kroon (resp. oma kroon)
toodab aastas 3 (resp. 7) krooni brutokdivet (vt. tabelist
brutokiibe ja bilansimahu (resp. omakapitali) suhet ehk
kapitalitootlust).

Tabel 6

Uuritud hulgiettevotete keskmine majanduslik efektiivsus
1994. a. (Sepp, 1995: 76)

Mahuniitaja | Bruto- Kauba- |Laopind [To6ta- |Bilansi | Oma-
kiive varu jatearv  |[maht |kapital
Brutokiive 1 0,11 36 2,3 0,36 0,13
Kaubavaru 9 1 322 20,5 32 1,2
Laopind 0,027 10,0031 1 0,064 0,0099| 0,0037
Tootajate arv | 0,43 0,049 16 1 0,16 0,058
Bilansi maht 3 0,31 101 6 1 0,37
Omakapital 7 0,85 273 17 3 1

Konkurentsivoimelisuse hindamisel on oluline kaasata efek-
tiivsuse arvestustesse ka kasumi, tulude, kulude ning investee-
ringute mahunitajaid. Nii saab leida tasuvusnditajaid ja hinna-
ta nii kdibetasuvust kui ka kapitali, kulude ning investeerin-
gute tasuvust. Majanduslikus mottes ei saa konkurentsivoime-
liseks see, kellel on kiill suured sissetulekud, kuid kes ei oska
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arukalt kulutada. Arukas kulutamine peab lihtuma soovist
saada rohkem tulu. Iga hulgiettevatja peab hakkama kaaluma,
mida saab kokku hoida, mida otstarbekamalt kasutada. Pidades
tipset tulude-kulude arvestust, hinnates operatiivselt tulude-
kulude seisu, rakendades meetmeid selle seisu parandamiseks
on vdimalik hulgifirmat konkurentsivoimeliseks kujundada.
Kui hulgifirmal on mitu tegutsemissuunda (tegevusvald-
konda), tuleb teha iisna keerulisi arvestusi, et saada terviklik
pilt iga tegevusvaldkonna tasuvusest. Hulgifirmal tuleb
arvestada, et turg sdelub vilja need, kes ei suuda tegutseda
odavalt, séistlikult. Tulusid-kulusid tuleb sagedamini ja p6hja-
likumalt analiiiisida siis, kui hulgifirmas tekib majandamisel
kriisiseisund. Nii on vdimalik vilja selgitada pdhjused ning
vastavalt olukorrale rakendada meetmeid olukorra stabilisee-
rimiseks, konkurentsivéime taastamiseks.

Hulgifirma konkurentsivgime sdltub suuresti tema finants-
seisundist. Diametraalselt erinevatel stardipositsioonidel on
tihelt poolt vélgades firmad ja teiselt poolt suuri investeerin-
guid tegevad firmad. Just investeerimise vdimalused ja dige
investeerimispoliitika suurendavad konkurentsivdimet. Igal
hulgifirmal tuleb korduvalt, erinevates situatsioonides lange-
tada investeerimisotsuseid, kuivord investeeringute tegemine
on hulgifirma tegevuse tdiustamise, arendamise ja efektiivsuse
suurendamise peamisi eeldusi. Investeeringud voib jaotada
kaheks. Esiteks taktikalised investeeringud, millel on lihitule-
viku seisukohalt suur tdhtsus. Teiseks strateegilised investee-
ringud, mis on suunatud tulevikku. Kui otsustatakse mingil
pohjusel investeeringuid piirata, siis ei tehta seda tavaliselt
ldhituleviku jaoks tihtsate investeeringute osas. Tegelikult tu-
leb osata valida just hulgifirma tehnilist taset ja tulevikku
silmas pidades. Eestis on hulgifirmade tehniline tase praegu
viga erinev: moodsa tehnikaga firmade kérval on ka "muuse-
umieksponaate". Eesti hulgifirmad ise hindavad kiisitluse poh-
jal kdige paremas seisundis olevaks ja tinapieva nduetele vas-
tavaks raamatupidamises kasutatavat arvutustehnikat (63,1%
andis hindeks hea v3i viga hea). Vihem oldi rahul t3dste-trans-
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pordiseadmetega. Vaid 30,8% hindas neid heaks. Majan-
dustegevuse efektiivsuse aspekt domineerib ja peabki domi-
neerima hulgifirma omaniku (omanike) korral, kuivord ta (nad)
on huvitatud firmasse paigutatud omakapitali tdhusast raken-
damisest. Majandustegevuse efektiivsust miiravate tegurite
hulgas on olulisel kohal ka firmajuhtide majandusteadmised ja
-kditumine. Kuna need on viga erinevad, siis suurenevad ka
tootulemuste erinevused. Hulgifirmad on igal juhul teadvus-
tanud intellektuaalse abi vajaduse oma firma jaoks. Ule 80%
kiisitletud hulgifirmadest vajaks nii koolitust kui turu-uurin-
guid. 2/3 firmadest vajab Gigusabi, majandusanaliiiisi ja abi
dripartnerite leidmisel. Kolmandikul firmadest on &riplaanide
koostamise ja raamatupidamise organiseerimise ndudlus. Suhte-
liselt vdhe vajatakse firmades pidevat majandusalast ndusta-
mist (41,5%).

Hulgifirmade majandusliku efektiivsuse hindamine mingil
konkreetsel aastal moodustab vaid iihe osa majandusliku
efektiivsuse analiiiisis. Veelgi olulisem on hinnata efektiivsuse
muutumist. Selleks on jirgmised votted: vorrelda efektiivsuse
osanditajate kasvutemposid, jdlgida vajalikest juurdekasvu-
tempodest kinnipidamist v3i koostada U. Mereste metoodikale
tuginev efektiivsusnditajate indeksmaatriks. Indeksmaatriksi
pohjal saab arvutada ka siinteetilise efektiivsusindeksi.

4.3. Hulgifirma konkurentsivoimelisuse
eksperthinnangud

Subjektiivseid hinnanguid hulgifirma konkurentsivéimelisusele
saab selgitada ka spetsiaalsete konkurentsiuuringute, konku-
rentsianaliiiisi kiisimustike ja ankeetkiisitlustega.

Spetsiaalne konkurentsiuuring on miiigituru
uurimise tihtis osa, mille korval tuuakse hulgikaubanduses
eraldi osadena asukoha-, ostja-, kuvandiuuringud ja miiiigitest
(Falk/Wolf, 1991: 165). Konkurentsiuuring hdlmab iihel konk-
reetsel turul iihe hulgifirmaga konkureerivate ettevotete vaat-
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lust ja analiiiisi. Praktikas on see ainult suurtes firmades tava-
line. Keskmised ja viikesed firmad koguvad informatsiooni
oma oluliste konkurentide kohta juhuslikult ja siisteemitult.
Sekundaaruuringutega saab konkurentsianaliiiisi teha ainult
piiratud ulatuses. Suuremalt jaolt peab seda korraldama
primaaruuringutega. Optimaalse turundusstrateegia arendamiseks
peavad drijuhid kaasama konkurentsiuuringu tulemused oma
strateegia planeerimisse.

Spetsiifilise konkurentsiuuringu keskmes on pohikonkurent
(-konkurendid). Nende selgitamine ja hindamine on esmase
tahtsusega. Oma hulgifirma vordlemine konkurentidega on
teisejirguline. Liihidalt Geldes on motoks: uurida teisi, et
ennast teistega vorrelda. Selline lihenemine toimib edukalt
ainult siis, kui Onnestub hankida vajalikku adekvaatset infot
(pShi)konkurentide kohta.

Konkurentsiuuringu eesmirgiks on prognoosida konkurentide
kditumist ja tunnetada kohe alguses konkurentide eeldatavaid
reaktsioone planeeritud ettevotlusotsustustele, selleks et garan-
teerida oma turundusstrateegia edukust.

Selle eesmirgi saavutamiseks peab konkurentsiuuring kont-
sentreeruma eelkdige jargmistele kiisimustele:
1. Kes on hulgifirma pShikonkurendid?
2. Millist olulist infot peab nende konkurentide kohta teada
saama?
3. Kuidas muretsetud konkurentsiinfot mottekalt kasutada?

Vastus esimesele pohikiisimusele — kes on hulgifirma p 6 h i-
konkurendid — selgub kdige objektiivsemalt jaefirmade
(hulgifirma ostjate) kiisitlusest (vt. lisa 1). Seejuures on vaja
rakendada kuvandiuurimise rikkalikku instrumentaariumi voi-
maldamaks pohikonkurentide méiidramist. Viimaste selekteeri-
mist kergendavad ka kdikvdimalike sekundaaruuringute tule-
mused, mis iseloomustavad konkurentide suurust, turundus-
poliitilisi meetmeid jm. PShikonkurente uuritakse siis jirgne-
valt juba primaaruuringute kiigus.
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Jaefirmade kiisitlus kuvandiuurimise raames, mis peab aitama
pohikonkurente madrata, toimub otseintervjuuna. Representa-
tilvses viljavottelises prooviintervjuus esitatakse kiisimus:
Millised hulgifirmad tulevad Teie jaoks kui N. kauba hankijad
kone alla? Esialgse vastuse jdrel soovitatakse intervjueerijal
esitada lisakiisimus (Millised veel?) innustamaks vastajat
motlema ja loetelu pikendama. Intervjueerija peab kirja pane-
ma nimetamise jirjekorra, sest selles ilmneb spontaanne
tuntus.

Hindamine spontaansete nimetamiste jarjekorra alusel on turu-
uurijale eriti informatiivne. Mida sagedamini hulgifirmat esi-
mestel kohtadel nimetatakse, seda kindlamalt voib arvata, et
see firma on omandanud kiisitletud jaefirmade teadvuses
erilise tihtsuse. Mida kdrgem on spontaanne tuntusaste, seda
toendolisemalt kaasab jaefirma uuritava hulgifirma oma
kaalutlustesse, oma otsustusprotsessi.

Kiisimused 2, 3, 4 siivendavad tuntuse analiiiisi. Analiiiisi teh-
nika seisneb ka selles, et intervjuu kdigus piiiitakse pohi-
hankijate omadusi rithmitada, korrastada (kiisimus 6).

Selline kiisitlustehnikate kombinatsioon vdimaldab hulgi-
firmadel eesmirgikindlalt médirata ja iseloomustada oma pdhi-
konkurente. Sellega on konkurentsiuuringu esimene iilesanne
tdidetud.

Konkurentsi hindamiseks peab hulgifirmal olema hea informat-
sioon oma vdistlejate kohta. Seega on viga oluline ka vastus
teisele kiisimusele — millist olulist i n f o t konkurentide
kohta on vaja? Eelkdige peab hulgifirma teadma, kui palju
konkurente v&ib juurde tekkida, kui suur ja kvaliteetne on
nende pakkumine, millised on nende tugevad ja ndrgad kiiljed,
milline on turg ja missuguseks see voib edaspidi kujuneda.
Tuleb arvestada, et hulgifirma tegevusele annab objektiivse
hinnangu turg.

Konkurentsiinfo peab muutma pdhikonkurentide kaitumise
libindhtavaks (transparentseks). Selleks peab teada saama,
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millist turunduskontseptsiooni ja -kompleksi analiiiisitav kon-
kurent jargib. Konkurentsiinfot peab koguma, uurima ja hinda-
ma just sellest vaatepunktist. Ka hindamismeetodid peavad
lahtuma eranditult neist eesmarkidest.

Konkurentsiinfot voib liigitada kolmeks iiksteisega seotud ja
iiksteisele toetuvaks osaks (Falk/Wolf, 1991: 182):

e baasinfo,

e turundusinfo,

e juhtimisinfo.

Baasinfo peab hdlmama koiki kaaskonkurente hulgifirma
miiiigipiirkonnas ja voiks sisaldada nende kohta jirgmisi and-
meid: nimi, aadress; tegevusala; digusvorm; dritiiiip; asukoht,
sh. juurdesdiduteede mugavus, kiirus ja kindlus; parkimis-
voimalus; suurus (aastakdive; laopind; personali arv; miiiigi-
agentide arv; kapital); kaubakataloogi(de) olemasolu ja spet-
sialiseeritus; tellimussiisteem; hulgifirma vilis- (viiepalliskaa-
lal) ja sisekujundus.

Voimaluse korral on soovitatav hankida infot jairgmistele kiisi-
mustele toetudes:
1) Milliseid ostusuhteid kasutavad konkurendid?
2) Millised tarnijad (tootjad) on konkurentide dripartnerid?
3) Millised on téendolised sisseostuhinnad?
4) Kuidas hinnata konkurendi laopidamist?
5) Milline on konkurentide kasum, rentaablus, rahavoog
(cash flow), kapitali struktuur?

Olemasolevat baasinfot on vaja jooksvalt uuendada viltimaks
valetolgenduse ohtu. Baasinfo pShjal on tihtis kindlaks méira-
ta konkurentide turuosa. Seda on vdimalik leida kahel viisil:
esiteks hulgifirma aastakiibe ja konkurentide summaarse
aastakdibe protsentsuhtena ning teiseks hulgifirma aastakiibe
Ja kogu turustuspiirkonna aastakiibe protsentsuhtena.

Soltumata sellest, kumba turuosa mdistet kasutatakse, on vaja
teada konkurentide aastakiivet. Kui seda pole vdimalik teada
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saada avalikustatud aastaaruandest, peab kdibe mahu kindlaks
madrama kaudselt.

Esimese niitaja jaoks on vaja kdigepealt kindlaks méairata
koigi konkurentide aastakdive. Seda saab teoreetiliselt teha
kolmel meetodil, kasutades kolme suhtarvu:
e laopinna tootlus (hulgikdive 1 m? laopinna kohta),
e tooviljakus, personalitootlus (hulgikdive iihe tootaja
kohta),
e miiiigiagendi tooviljakus, tootlus (hulgikdive iihe miitigi-
agendi kohta).

Kahe esimese suhtarvu keskmisi suurusi saab ettevotetevaheli-
se vordlusanaliiiisi andmetest, kui vastav siisteem on kiivitu-
nud (nditeks Saksamaal). Neid suhtarve vdivad avaldada ka
uurimisinstituudid, -grupid ja/v6i huvilihingud, -grupid (liidud,
kojad). Kolmandat suhtarvu vdib prognoosida hulgifirma ise
kogemuslikul meetodil, tuginedes oma firma andmetele (lao-
pind, tootajate ja miiligiagentide arv) voi kasutades ekspert-
hinnanguid.

Eri meetodite pohjal leitud aastakiivetest soovitatakse leida
aritmeetiline keskmine. Kui iiks tulemus erineb teistest olu-
liselt, siis on digem see arvestustest vilja jatta.

Konkurentide summaarse aastakidibe saab arvutada eespool
leitud keskmiste hulgikédivete summaga.

Teise nditaja jaoks peab koigepealt kindlaks méadrama
turustuspiirkonna piirid. Seda saab hulgifirma teha raskusteta
sekundaaruuringuga. Hulgifirma selgitab oma osa jaefirmade
sisseostus ning mairab kindlaks primaarse (65%), sekundaarse
(koos primaarsega hdlmab kuni 90%) ja tertsiaarse (iilejaanud
10%) turustuspiirkonna (Falk/Wolf, 1991: 185). Kogu turus-
tuspiirkonna aastakdive leitakse kaudsete arvutustega, vottes
aluseks niiteks koguselise tarbimise iihe elaniku kohta, elanike
arvu, selle kauba miitigihinna. Samasugused arvutused on
soovitatav teha ka konkurentide kohta. Vdimaluse korral on
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hea teha vordlusi eelmise perioodiga hindamaks konkurentide
kditumise muutusi.

Viga oluliseks osaks konkurentsiuuringutes on konkurentide
turundusinfo analiiiis. Loomulikult pole see eesmirk omaette,
vaid konkurentsiuuringu pdhiiilesandeks on kindlaks méirata
iiksikute turundusmeetmete taga seisev kesk- ja pikaajaline
turunduskontseptsioon. Tegelikult tuleb piilida panna néhtava-
test mosaiigikillukestest kokku ilus tervik. Ainult siis, kui
onnestub konkurentide turunduskontseptsioon tipselt lédbi
nidha, vdib vastavate turundusotsustuste potentsiaalseid moju-
sid hinnata kesk- ja pikaajalisest vaatepunktist ja kaasata oma
strateegia planeerimisse. Sageli on voimalik tunnetada turun-
duskontseptsiooni iiksikute turundusmeetmete kaudu vaid siiste-
maatilise jdlgimise, sellealase infopanga loomise teel.

Koige tiahtsamateks turundusmeetmete valdkondadeks, mida
konkurentsiuuring peab hdlmama, on konkurentide hinna-
reklaami-, sortimendi- ja teeninduspoliitika. Igas turundus-
poliitika valdkonnas on erinevad info kogumise vdimalused,
allikad ja analiiiisivotted.

Juhtimisinfo kogumise eesmirk on selgitada konkurentide
tegevuse personali- ja juhtimisalane tagap6hi. Tdhtsamad info-
valdkonnad on siinkohal konkurentide organisatsiooni- ja
juhtimisstruktuur, turundusorganisatsiooni laad ja kiipsusaste
ning turundusala juhtide piritolu, viljadpe, kogemus ja filo-
soofia.

Oma turunduskontseptsiooni ldbiviimisel jirgivad turundus-
juhid kindlat kditumisstiili. Kui vahetuvad turundusjuhid, vdib
sageli muutuda ka kditumisstiil.

Kolmas ja viimane konkurentsiuuringu pdhikiisimus — kuidas
kogutud infot kasutada— on loomulikult kdige
olulisem. On ju info kuldreegel jirgmine: infot ei pea koguma
mitte niipalju kui voimalik, vaid niipalju kui vajalik. Teisisonu
niipalju, et selle alusel on vdimalik teha pdhjendatud, moti-
veeritud otsustusi. Konkurentsiuuring on ainult siis méttekas,
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kui garanteeritakse info siistemaatiline kogumine ja hindamine
ning saadud teadmisi kasutatakse strateegilisteks ja taktikalis-
teks otsustusteks. Hulgifirma juhtimisel peab hoolitsema selle
eest, et konkurentsiuuring koos teiste turu-uuringutega liili-
tatakse hulgifirma organisatsiooni staabikohana turu ja ostjate
uurimiseks. Ainult siis v3ib olla kindel, et ka organisatsiooni-
liselt laabub konkurentsiinfo jooksev kogumine ja turundus-
otsustusteks kujundamine. Tohus konkurentsiuuring eeldab
personaalarvuti kasutamist, kuivord selle abil on vdimalik
konkurentsiinfot siistemaatiliselt laiendada, hinnata, uuendada.

Konkurentsianaliiisi kiisimustikuga on
voimalik teha konkurentsianaliiiisi hoopis teistsuguse pohimotte
kohaselt: uurida ennast, et teisi endaga vorrelda. Tuleb silmas
pidada kuldreeglit: enne teiste hindamist voi teiste endaga
vordlemist peab iseennast tundma Sppima. Selline kiisimustik
sisaldab pdhikiisimused hindamaks firma konkurentsivoime-
lisust pohiliselt siigava enesehinnanguga, samuti vordluse teel
konkurentidega.

Uks soovitatud kiisimustik hdlmab nelja valdkonda (Schaetzing,
1992: 70-73), mida hulgifirma jaoks kohandatuna vdib nime-
tada jirgmiselt:

¢ pakkumine (“toodang”),
turundus,
majanduslik efektiivsus,
iildhinnang.

Hulgifirma pakkumise valdkonnas on olulisemateks mirksona-
deks jirgmised: funktsioonide ja teenuste palett; funktsioonide
tditmise intensiivsus; todaeg; eesmdrgipiistitus ja pohikont-
septsioon; asukoht;, suurus ja laoruumide seisund; pakkumise
kataloog (prospekt, hinnakiri); personali kvaliteet; pohikonku-
rentide eelised ja puudused nimetatud mirksonade alusel.

Turunduse valdkonnas on soovitatud kiisimustesse liilitada
jargmised mirksdnad: turuosa; ostjaskond, piisikliendid; dri-
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kontaktide intensiivsus; hinnatase; reklaamimeetodid ja -va-
hendid; iildsussuhted;, kuvand, pohikonkurentide eelised ja
puudused eespool nimetatud mirksonade alusel.

Hulgifirma majandusliku efektiivsuse hindamisel on olulised
jargmised mairksonad: personali rakendus (minimaalne,
maksimaalne) ja personalikulud; kauba sissetulek ja trans-
pordikulud; tehnika rakendus; laoseis ja laokulud;, keskmine
juurdehindlus; kiibeplaan; kulukontroll, péhikonkurentide
personali- ja laokulud jm.

Uldhinnangu andmisel soovitatakse silmas pidada konkuren-
tide eeliseid t60 ratsionaliseerimisel ja standardiseerimisel;
teenuste osutamisel ja teenindamisel ning kogu dripoliitika
elluviimisel; oma firma erinevusi ja eeliseid vorreldes konku-
rentfirmaga; personali- ja dripoliitika ning pakkumiste oma-
vahelisel kooskolastamisel; reklaamisdnumite koostamisel
uute ostjate saamiseks; miiligitoetusmeetmete rakendamisel jne.;
konkurentide vdimalusi turu hdlvamisel ja koopereerumisel.

Loomulikult on need mirksdnad vaid soovitavaks orientiiriks.
Hulgifirma saab ja peab neid ise tdpsustama ning laiendama
sOltuvalt sellest, kui pdhjalikku enesehinnangut firma vajali-
kuks peab.

Lopuks voib konkurentsisituatsiooni, konkurentsivoimelisust
ja selle suurendamise voimalusi hinnata kogemuslikult ka iga
hulgifirma ise. Hulgifirmade subjektiivse arvamuse selgita-
miseks liilitasime 1994. a. tehtud ankeetkiisitlusse
ka mitmed sellealased kiisimused. Kiisitluse pShjal saab formu-
leerida mitmed iildistused.

1. Hulgifirmade reaalsete pohikonkurentide arv on kiillalt suur.

e Uhel hulgifirmal on keskmiselt 9-11 konkurenti, sh.

valdavalt kattuva sortimendiga konkurente oli vihem,
osaliselt kattuva sortimendiga konkurente rohkem.

e Domineerivad hulgifirmad, kes hindavad oma konkuren-

tide arvuks 1-5. Neid on valdavalt kattuva sortimendiga
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firmade hulgas peaaegu pool ja osaliselt kattuva sorti-
mendiga firmade hulgas veidi iile 1/3.

e Leidus ka iiksikuid hulgifirmasid, kes nimetasid konku-
rentide arvuks 21-29, 30-50 ja iile 50.

Arvestades hulgifirmade arvu, sortimendi sarnasust jm. asja-
olusid, vdib neid arvamusi pidada liiga optimistlikuks.

2. Konkurents erineb oluliselt toidu- ja mittetoidukauba puhul.

e Toidukauba puhul on konkurents tunduvalt teravam,

sh. oma linnas tunnetas ca 70% kiisitletutest selles vald-
konnas teravat konkurentsi.

e Mittetoidukauba puhul on konkurentsi intensiivsus pea-
aegu poole ndrgem kui toidukaupadel, kusjuures hinnang
konkurentsi teravusele oli enam-vihem iihesugune nii
oma linnas kui Eestis tervikuna.

3. Turukonkurentsis on koige kergem libi liiiia toidukaubaga.

e Pooled kiisitletutest jagasid seda arvamust.

e Ligi kolmandik kiisitletutest arvas, et turukonkurentsis
on kergem lébi liiiia, miiiies kdiki kaupu.

e Iga kiimnes hulgifirma loodab libi liiia peamiselt vaid
alkohoolseid jooke ja tubakatooteid miiiies.

e Koige riskantsem on miiiia iiksnes toostuskaupa. Sellega
eduka kauplemise vGéimalusse uskus vaid moni iiksik
hulgifirma.

Tulemused on mdneti iillatavad ja eelmisele jidreldusele vastu-
ridkivad. Teoreetiliselt peaks olema raskem ldbi liiiia selle
kaubaga, mille puhul konkurents on viga terav. Tegeliku arva-
muse ja ootuse korvalekalle teoreetilisest on tingitud eeldata-
vasti mitmest asjaolust. Nimelt holmas ankeetkiisitlus valda-
valt toidukaubaga tegelevaid hulgifirmasid. Arvesse ei ole
voetud ka turu suurust, mis mittetoidukaubal on viiksem.
MGju voivad avaldada ka muud turutegurid. Eestis vaib selleks
olla madal ostuvdime siseturul.
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4. Hulgiturul on oodata konkurentsi teravnemist.

Valdav enamus (78,5% kiisitletutest) hulgifirmadest
prognoosis 1994. a. teiseks pooleks konkurentsi teravne-
mist.

Iga kiimnes hulgifirma arvab, et konkurents jddb samaks.
Ainult iiksikud eeldavad, et konkurents hoopis viheneb.

5. Hulgifirmad peavad oma firmat kiillaltki konkurentsivoime-
liseks.

Kvalitatiivse hinnangu kohaselt pidas end kiillaltki
konkurentsivoimeliseks 38,5% ja keskmiselt ("voib-olla
on, voib-olla mitte") konkurentsivéimeliseks 35,4%
kiisitletud hulgifirmadest.

Viga konkurentsivoimeliseks kvalifitseeris ennast iga
kuues hulgifirma.

Ainult paar hulgifirmat olid viga enesekriitilised ja leid-
sid, et nad ei ole (iildiselt ei ole v6i pole iildse) konku-
rentsivoimelised.

Kvantitatiivne hinnang viiepallisiisteemis andis kiisit-
letud hulgifirmade konkurentsivéimelisuse keskmiseks
hindeks 4,06. See hinnang lahkneb mdnevérra eespool
esitatud kvalitatiivsest hinnangust, mis omakorda kinni-
tab enesehinnangu subjektiivsust ja varieeruvust, samuti
konkurentsivoimelisuse mdotmise raskust.

6. Hulgiettevotiad annavad oma firmadele kiillaltki korge
hinnangu.

Koige korgemalt hindasid hulgiettevotjad konkurentsi-
voimelisuse korval oma firma perspektiivsust (mdlema
keskmine hinne 4,06), kusjuures 76,9% hindas end
(tdiesti + iildiselt) perspektiivseks ja 70,7% konkurentsi-
voimeliseks.

Igati histi hinnati ka hulgifirmade arengut (3,76), perso-
nali (3,67) ja niiiidisaegsust (3,63). Kiiresti arenevaks
pidas oma hulgifirmat 61,5% kiisitletutest.

Tunduvalt madalamalt hinnati oma tegevuse majandus-
likke aspekte. Kriteerium &konoomne sai keskmiseks
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hindeks 3,43 ja majanduslikult heal jdrjel 3,39. Kulu-
sddstlikult tegutseb ja majandab vaid 40% kisitletud
firmadest.

7. Hulgiettevétjad ei ole turuliidrite hindamisel iihel meelel.
e Ulekaalukaks liidriks osutus hulgifirmadest Abestock,
kelle mirkis esikohtadele (I, II) 13,9% vastanutest.
e Suhteliselt rohkem said esikohti ka Smarten, Agrosif,
Jungent (7,7% vastanutest).
e Peale nimetatute esitati esikohtadele veel koguni 29(!)
hulgifirmat.

8. Hulgiettevotjad peavad parimaks turutaktikaks konkurenti-
dest erinemist.

e 84,6% hulgifirmadest peab edukuse peamiseks tagajaks
olla oma konkurentidest erinev, s.t. omanéoline. Seda ei
pidanud oluliseks vaid iiks hulgifirma.

o Koige kindlam on edestada konkurente mingi uuendu-
sega, s.t. otsida midagi uut ja juurutada seda enne oma
konkurente (76,9% kiisitletutest).

e Konkurentidega kokkuleppimist ei peeta digeks (46,2%
kiisitletutest andis eitava vastuse). Seda pooldas vaid iga
seitsmes kiisitletud firma. Suur osa (40%) Kkiisitletutest
kas ei pea seda voimalikuks vGi ei teadvusta selle taktika
sisu ning jéttis vastamata.

e Konkurentide jiljendamist tunnistas parima taktikana
vaid 7,7% kiisitletutest (eitavalt vastanuid ja vastamata
jatnuid oli viga palju).

9. Konkurentsivoimelisuse tostmiseks on arvukalt voimalusi.
Jirjestades erinevaid konkurentsivoimelisuse tdstmise moodu-
seid, tousid 16 hulgas selgelt esile kaheksa peamist konkurent-
sieelist (vt. tabel 7):

1. Esikolmiku moodustasid kdik kaubaga seotud vdima-
lused: odavam sisseost, laiem ja siigavam sortiment, pa-
rem kvaliteet. Konkurentsivoimelisusele tuleb kasuks ka
tuntud firmade toodangu miiiik.
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2. Konkurentsivoimelisust aitab oluliselt suurendada ka
kiire teenindus ja transpordivdimalus ning parem asu-
koht.

3. Usnagi oluliseks peetakse koostodd jaekaubanduse ja
tootjatega.

4. Esikaheksast (keskmine koht 9,25-10,53) jéid vilja jarg-
mised: dripartnerite sihipdrane valik, véimalikult palju
dripartnereid, parem materiaalne baas, kulude kokku-
hoid, lisateenuste lai valik.

Tabel 7

Konkurentsieelised Eesti hulgikaubanduses 1994. a.

Jrk. Konkurentsieelised Keskmine jirje-
nr. korranumber

1. | Odavamalt sisseostetud kaup 4,21

2. | Laiem ja siigavam sortiment 4,33

3. Kaupade parem kvaliteet 4,42

4, Tuntud firmade toodangu miiiik 5,57

5. Kiire teenindus ja transpordivGimalus 6,51

6. Parem asukoht 6,79

7. | Koostdd jackaubandusega 7,76

8. Koostdo tootjatega 7,91

Pingereas jideti viimasteks (keskmine koht 10,62-14,43)
jargmised voimalused: koost6 teiste hulgifirmadega, perso-
nali kokkuhoid, maksude mittemaksmine voi sellega veni-
tamine. Seega ei aita viimatinimetatud vdimalused Kkiisitletute
arvates konkurentsivdimelisust iildse tdsta. Konkurentsivoime-
lisuse tegurina ei hinnatud ka koostdod teiste hulgifirmadega,
kuigi mitmes teises valdkonnas peeti seda oluliseks.



5. HULGIFIRMA ARENGUSTRATEEGIAD

5.1. Strateegia moiste

Strateegial on kaks sisult erinevat pshitihendust. Esiteks, vas-
tandina taktikale mdistetakse strateegia all olulisi, kestva
mdjuga ja iildisema sisuga toiminguid ning vastavaid plaane.
Selles tihenduses on strateegia mdiste périt Vana-Kreekast ja
leidnud kasutamist kdigepealt sdjalises tihenduses. Strateegiat
on maédratletud kui sdjateaduse tédhtsaimat osa, oskust teostada
suuri operatsioone ja sodu (Kleis/Silvet, 1981: 586).

Teiseks kisitletakse strateegiat otsustus- ja minguteoorias
(sh. Neumann, Morgenstern) suvalise plaanina teiste alternatii-
vide hulgas. Selles tihenduses defineeritakse strateegiat kui
tegevusplaani konkreetses situatsioonis, mis sdltub oponendi
toimingust.

Ettevottemajandusse iilekantuna on strateegia mdistet kasuta-
tud jérjest laialdasemalt ja esitatud véga erinevaid midratlusi.
Nii on strateegia omandanud mitmetdhendusliku sisu. Nimelt
iseloomustatakse ja selgitatakse strateegiat kui
e ettevotte juhtimise kunsti;
e ettevotte juhtimise kavandit ehk kauge eesmirgi saavu-
tamiseks koostatud tegevuskava;
e ettevotte teed tulevikku;
e raami, mis méadrab kindlaks ettevdtte orientatsiooni ja
suuna (Gertner/Obernosterer, 1992: 23);
e loogikat, mille abil ettevdte loodab saavutada eesmirke
(Sepp, 1990: 17).

Toome siinkohal strateegia iihe lihtsama ja kiillalt tipse ning
iildistava méiratluse: "Strateegia kujutab endast pikaajaliste
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eesmirkide, nende saavutamise pdhiteede ja tegevuspdhimo-
tete kogumit, mis on ettevdtte arengu juhtimise aluseks
(Leiman/Oja, 1987: 27). Strateegial on (Gertner/Obernosterer,
1992: 24):
e eesmirk, s.t. ettevotte plaaniline ettekujutus oma tulevi-
kuseisundist turul;
e tee eesmirgile, s.t. ettevotte potentsiaali pShimotteline
orientatsioon;
¢ aja dimensioon, s.t. ettevatte arengu kiirus;
e ressursside méddramine, s.t. rakendatud vahendite kogu-
sed ja liigid.
Ettevottes saab eristada mitmesuguste tasandite strateegiaid:
e ettevotte kui terviku strateegia;
e ettevotte driliksuse (filiaali) strateegia;
e cttevotte mingi funktsiooni (turundus, finantsid jt.) stra-
teegia.

Eri tasanditel kujundatud strateegiad peavad moodustama
thtse terviku. Nii ei tohi funktsionaalne ega iriiiksuse stra-
teegia vastu to6tada ettevotte strateegiale.

Kui ettevottel puudub strateegia, siis ei ole iihtset orientat-
siooni — pohialust, iga osakond ja iga to6taja kdib enda
arvates otstarbekat teed. Sellisesse toimimisviisi on aga juba
programmeeritud joudude killustamine (vt. joonised 9, 10).

Strateegia kujundamine on vajalik nii ettevotte olemasolu kui
arengu perspektiivseks tagamiseks.

Ettevotte strateegiat avatakse eelkdige turu- ja konkurentsistra-
teegiate kaudu (turundusteoorias), samuti iild- ja kasvustratee-
giate kaudu (ettevotlusteoorias). Siin on tegemist erinevate
vaatenurkadega, osa ja terviku seostega, omavahel pdimuvate
komponentidega. Viimasteks on ettevotte mingi tegevusvald-
kond, toote- ja turukontseptsioonid, ettevotte kohanemisvdime
ja uuendusvalmidus, kasumiorientatsioon jne.
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Ettevote 10 aasta
pirast

Ettevote praegu

Joonis 9. Strateegia kui tee tulevikku (Gertner/Obernosterer, 1992:
23).

Euevite 10
/( aasta pirast?

Ettevdle pracgu

Joonis 10. Strateegia puudumine ettevdttes (Gertner/Obernosterer,
1992: 24).
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Koigi nende osastrateegiate seotuse, ldbipdimumise tdttu piir-
dume siinkohal iildisema kisitlusega, s.o. ettevotte arengustra-
teegia kasitlusega.

Arengustrateegia valiku aluseks on ja peab olema iihelt poolt
ettevotte konkurentsivéimelisuse hinnang ja teiselt poolt ette-
votte arengut takistavate probleemide ja raskuste tunnetamine
ning teadvustamine.

5.2. Hulgifirmade arenguvoimalused Eestis

Hulgikaubanduse edukus séltub paljudest teguritest, mida fir-
majuhid eri moodi hindavad. Firmajuhtide nigemus sdltub nii
tema enda kui ka tema firma iseédrasustest. Ankeetkiisitlusega
piiidsime selgitada hulgifirmade arenguvajadusi ja -eeldusi
kahe subjektiivse hinnangugrupi alusel:

o lahendamist voi iiletamist vajavad probleemid ja rasku-

sed (12 tunnust);
e vajalikud muudatused (10 tunnust).

Eesti hulgifirmade raskused ja probleemid jaotusid iipris rel-
jeefselt erinevatesse "kaalukategooriatesse” (vt. joonis 11).

Koige olulisemaks osutus partnerite madal makse- ja ostuvdi-
me. Teise gruppi voib paigutada neli jargmist: omakapitali
puudus, ebasoodne maksusiisteem, ebasoodne majanduskesk-
kond ja laenukapitali puudus.

Kolmandas grupis jirgnevad: puudused seadusandluses, viike
kasum ja suur risk. Vihem takistab hulgifirmade t66d uuen-
duste puudumine tootjate juures ning kvalifitseeritud spetsia-
listide puudus toojouturul. Ka ei tiheldata olulist ruumipuu-
dust ega halvustavat suhtumist kaubanduslikku vahendustege-
vusse.
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| XL PARTNERITE MADAL OSTUVOIME
| 493 OMAKAPITALI PUUDUS
| 495 EBASOODNE MAKSUSUSTEEM

—l 529 EBASOODNE MAJANDUSKESKKOND

[ 5,40 LAENUKAPITALI PUUDUS
l PUUDUSED SEADUS-
' ANDLUSES
| 654 VAIKE KASUM
J 6,61 SUUR RISK

Joonis 11. Hulgifirma arengut takistavad probleemid keskmiste
kohapunktide (1 — kdige olulisem jne.) alusel.

Hulgifirmade arengut takistavate probleemide teadvustamine,
neile lahenduste otsimine ja leidmine ning tGhusate meetmete
rakendamine aitavad kaasa nende arengule. Hulgifirmade
arenguvoimalusi vdib, aga ei pea seostama firma suurendami-
sega vOi laiendamisega laopinna voi todtajate arvu mottes.
Ettevotluspraktika niitab, et kdik uued firmad ei pea ilmtingi-
mata suureks kasvama ja koik vanad firmad ei muutu jérjest
norgemaks. Uued firmad jagunevad D. Birchi sonul kaheks
(Arendame ..., 1991: 19):

1. Elatisallika (A/S Informare tolge sissetuleku asendajad)
tiitipi firmad. Siia kuuluvad sellised ettevétluses levinu-
mad viikefirmad, mis saavutavad kiiresti oma 16pliku
suuruse (harilikult paar téotajat) ja enam ei laiene. Nende
eesmirk on rahuldava elatisallika tagamine.

2. Ehitavat tiitipi firmad. Nende rajajad tahavad algusest
peale luua innovatiivse ja vdimalikult suure firma, mis
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paistaks teiste hulgas peagi silma. Nende eesmirgiks on
eelkdige eneseteostus.

Nimetatute kdrval on ometi palju firmasid, kus on teadvusta-
tud kasvuvajadust. Pohjusi on palju, alates ettevotja ja perso-
nali heaolu kindlustamisest ja parandamisest ning ldpetades
kasumi maksimeerimisega. Motivatsiooniks vdib aga olla ka
otsustamis- ja tegutsemisruumi laiendamise taotlus.

Tegelikkuses on vihe kiirestikasvavaid firmasid, mis loovad
jdrjest uusi tooteid, pakuvad uusi kaupu ja teenuseid ning hol-
vavad uusi turge. Ka tegutsevad ettevotted voivad niha oma
arenguvajadusi ja -voimalusi kiillalt erinevalt.

Firma kasvamine soltub nii juhi voimekusest, oskustest leida
turul iiksikuid tiihimikke kui ka firma voimest iile elada keeru-
lised arenguaastad.

Ellujddmise ja eduka arengu vdimalusi saab hinnata nii objek-
tiivselt kui subjektiivselt. Esimesel juhul uuritakse hulgifirma
kvantitatiivselt mooddetavaid tegureid, tunnuseid. Kaheksa-
kiimnendate aastate 16pul to6tati vilja nn. livekontseptsioon,
mille jdrgi firma ellujdgdmisvoimalused algavad umbes
500 000-dollarilise aastakdibe juures (keskmiselt 50 000-
60 000 dollarit iihe tootaja kohta) ja paranevad jédrsult miljoni-
dollarilise aastakiibeldve iiletamisel. Suutmatus saavutada iile
poole miljoni dollariline ldbimiiiik nelja aasta jooksul niitab,
et firma on kas ndrk v6i konkurentsivéimetu, ei oska voi-
malusi dra kasutada voi ei taha oma tegevust laiendada
(Arendame ..., 1991: 19-20).

Teisel juhul keskendutakse hulgifirmade juhtide ettekujutus-
tele, arvamustele ja hoiakutele. Siinkohal ongi valitud teine tee
eduka arengu voimaluste ja dristrateegiate kisitlemisel. See-
juures tuleb muidugi arvestada, et firmajuhtide arvamused
vaid peegeldavad objektiivseid eduvdimalusi, sdltudes samal
ajal paljudest isiksuslikest teguritest.

Hinnates hulgifirmade arenguvéimalusi vajalike muudatuste
kaudu (vt. tabel 8 lk. 73), selgub paar olulist asjaolu. Kdige-
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pealt on Eesti hulgifirmade juhid endale tdiel miéral teadvus-
tanud, et edukaks édritegevuseks on vaja eeskitt uusi dripart-
nereid ja koolitust. Nende muudatuste kdrval on peetud vaja-
likuks ka uute transpordi- ja sidevahendite muretsemist. Seda
saab hinnata positiivseks hulgifirmade transpordi- ja infofunkt-
sioonide tohusama tditmise seisukohalt. Ka kaubagruppide
arvu laienemist ja laoseadmete vahetamist on peetud kiillalt
olulisteks muutusteks. Ebarahuldava hinde (keskmine hinne
alla 3 palli) said iilejddnud kolm pakutud muudatust: valida
uued hankepartnerid, vahetada praegune personal ja kitsen-
dada sortimenti. Sellest voib jidreldada, et edukat arengut ei
takista firmajuhtide arvates ei olemasolevad aripartnerid ega
olemasolev personal. Samas ei ole aga ilmselt veel teadvus-
tatud spetsialiseerumise vajadust hulgifirmade sortimendipoliiti-
kas.

Piiiides tiipiseerida firmajuhte hulgikaubanduses nende vastuste
pohjal analoogselt jaeckaubanduse puhul kasutatud motte-
viisidega (Sepp, 1994b: 14) selgub, et kiisitletud hulgifirma
juhtide hulgas domineerivad

1) uuendajad-laiendajad, ekspansionistid. Esimesed on omaks
votnud uusdrimeeste filosoofia, ekspansiooni idee, kus-
juures uuendamisel on omakorda kaks vormi. Uhel juhul
on esiplaanil sortimendi laiendamine, uute tarnijate ja
ostjate otsimine. Uuendajate teise, kuid eelmisega osali-
selt kattuva alarihma moodustavad tehnokraadid, kes
loodavad keskmisest rohkem laoseadmete ning transpordi-
ja sidevahendite viljavahetamisele (Sepp, 1995: 77);

2) tookorraldajad, traditsionalistid. Nemad seavad esiplaani-
le personali ja nende tegevusfilosoofia pohisisuks on
firma funktsioonide tiiuslik tditmine. Asjatundliku perso-
nali viirtustamine viitab ka spetsialistide olemasolule
hulgifirma juhtide seas.
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Tabel 8

Muudatuste vajalikkus Eesti hulgifirmade edaspidises toos
lihema aasta jooksul (protsentides kiisitletute arvust)

Muudatus Vaja- [Raske (Pole |[Vasta- |Keskmine
lik oelda |vajalik {mata |[(viiepalli-
siisteemis)

Laiendada ostupart- {76,9 12,3 6,2 4,6 4,27
nerite arvu
Koolitada praegust 73,8 12,3 4,6 9,2 4,10
personali
Muretseda uued 60,0 13,8 15,4 10,8 3,71
transpordivahendid
Suurendada hanke- |56,9 13,8 21,6 7,7 3,20
partnerite arvu

Vihendada spetsiali-

seeritust, suurendada 43,1 246 246 17 3,15
kaubagruppide arvu

Vahetada laosead- (33,9 26,2 26,2 13,8 3,14
med
Muretseda uued 33,8 26,2 24,6 15,4 3,20
sidevahendid
Valida uued hanke- |24,6 16,9 43,1 15,4 2,62
partnerid
Vahetada praegune |16,9 154 569 10,8 2,28
personal
Spetsialiseeruda, 10,8 6,2 66,1 16,9 1,87
kitsendada sorti-
menti
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5.3. Hulgifirmade arengustrateegiad

Hulgifirmade eduka arengu tagamiseks on oluline miirata,
milliste strateegiatega arengut taotleda. Sellele kiisimusele
vastatakse moneti erinevalt juhtimise, turunduse ja ettevotte-
majanduse aspektist.

Juhtimise aspektist on strateegia loomine ja tdideviimine stra-
teegilise planeerimise olulised osad. Strateegia elluviimiseks
on esitatud kolm vGimalust (Meerits, 1995: 14):

1. Turu hélvamine. See saab hulgikaubanduses toimuda esi-
teks ostjate (jaefirmade) arvu suurendamise teel, kus-
juures kasutada voib nii kaubandusketi loomist vai pi-
kendamist kui ka uute kaupade ja teenuste lisamist kogu-
paketti. Teiseks voib see strateegia realiseeruda ka jae-
firmade ostukoguste suurendamise teel, see saab olla nii
aktiivse miiligitod kui otstarbeka tellimus- ja transpor-
dikorralduse tulemus.

2. Turu arendamine. Seda tagavad iihelt poolt olemasoleva-
tesse turusegmentidesse sisenemine. Niiteks kaupade ja
teenuste sobiva kombinatsiooni pakkumine spetsiaalse-
tele hulgiostjatele: suur- voi viikefirmadele, hotellidele,
restoranidele jne. Teiselt poolt saab see toimuda paindli-
ku arengukava kasutamise, uute kontseptuaalsete seisu-
kohtade arendamise kaudu. Isegi siis, kui dritegevus ei
laiene, muutuvad seadusandlikud raamid, konkurendid,
tehnoloogia, personal jpm. ning kdige sellega tuleb koha-
neda. Areneval firmal suurenevad mitte iiksnes kiive,
vaid ka kaupade voi teenuste nomenklatuur, tegevuse
geograafiline ulatus, ostjate arv, turundusstrateegiate mit-
mekesisus jm. ning kohanemise ndue on veelgi tungivam
(Efektiivne juhtimine..., 1995: 11).

3. Majandusliku efektiivsuse suurendamine. See seondub
firma konkurentsivoimelisuse suurendamisega ja on ena-
masti saavutatav kasumi ja kiibe kasvuga ressursside
ning kulude stabiilsuse voi aeglasema kasvu juures. Kii-
be arengutegureid on palju, sh. seonduvalt tulemitegu-
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ritega (kaup, ruum, personal), turuteguritega (ostjad, kon-
kurendid, dripartnerid) ja turunduspoliitiliste instrumen-
tidega. Seevastu kasumi ja marginaali (miiiigi- ja ostu-
hinna vahe) suurendamist tagavad eelkdige hinna-, kulu-
ja ressursipoliitika.

Pikaajalises perspektiivis on efektiivne vaid selline ettevote,
kus:

e tajutakse digeaegselt ettevatluskeskkonna muutusi,

e leitakse kiiresti vajalikud tegevuskorrektuurid ja

e viiakse need voimalikult ratsionaalselt ellu.

Turunduse aspektist peetakse kasvustrateegiat turundusplaani
koostamise esimeseks sammuks, mille kdigus tuleb langetada
esimene otsus: Millisele kasvustrateegiale orienteerutakse?

Eesmiirkidest ja ressurssidest olenevalt saab ettevote valida
jdrgmiste turundusstrateegiate vahel (Vihalem, 1993, 1: 51):

e agressiivne, turu laiendamise strateegia;

e olemasolevat taset hoidev strateegia, kui firma turu-
seisund on normaalne ning tal puuduvad ressursid agres-
siivse poliitika tarbeks;

e koorekihi riisumise strateegia, kui tahetakse suurendada
kasuminormi ja -massi liihikese aja jooksul.

Toote ja turu vahelise seose alusel on voimalik valida nelja
kasvustrateegia vahel. Nende edutdendosust ja kulu suurust
nditab toote-turu maatriks (vt. joonis 12). Edutdendosus
(Erfolgswahrscheinlichkeit) iseloomustab protsentuaalselt edu
(kdibe voi turuosa kasvu) voimalusi iga konkreetse strateegia
osas. Kulu (Aufwand) suurus on esitatud protsentuaalselt
esimese (turu holvamise) strateegiaga vorreldes.

Turu holvamine (strateegia "vana toode vanal turul") néuab
olemasolevate toodete miiiigi suurendamist olemasolevatele
tarbijatele ja viib igal teisel katsel edule. Hulgifirmade jaoks
tihendab see sama sortimendi (kaupade, teenuste) pakkumist
olemasolevatele dripartneritele (jaefirmadele). Kiisitlusest sel-
gus (vt. tabel 8 lk. 73), et ostupartnerite (jaefirmade) arvu
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laiendamist ei pidanud vajalikuks vaid 6,2% kiisitletutest. Sa-
mas suhtus kaubagruppide arvu laiendamisse eitavalt peaaegu
1/4 kiisitletutest.

Turu laiendamine (strateegia "vana toode uuel turul") tihen-
dab uute turgude avastamist ja kasutamist jooksva toodangu
miiiigiks. See viib edule alles igal viiendal katsel eelmisest neli
korda suurema kuluga. Puhtal kujul selle strateegia eelistamist
hulgifirmade puhul tiheldada ei saa. Ilmselt voib selle
strateegia toetajate hulka arvata vihemalt osa nendest 76,9%
kiisitletutest, kes tahavad laiendada ostupartnerite arvu.

Vana toode
vanal turul

Turu holvamine

Vana toode
uuel turul

Turu laienemine

50% 100% 20% 400%
edu- kulu edu- kulu
tdendosus toendosus
Uus toode Uus oode
vanal turul uuel turul

Toote arendamine

Diversifikatsioon

33% 800% 5% 1200-1600%
edu- kulu edu- kulu
tdendosus toendosus

Joonis 12. Kasvustrateegiad turundusteoorias (Leihs, 1991:
16).

Toote arendamine (strateegia "uus toode vanal turul") tihendab
uute voi tdiustatud toodete pakkumist juba olemasolevatel
turgudel. Eduvdimalused on eelmisega vorreldes suuremad
(iga kolmas katse viib edule), aga kulu aspektist iiletab mdle-
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mat eelmist (esimest 8, teist 2 korda). Selle strateegia toetaja-
teks (maksimaalseks osatdhtsuseks) saab tinglikult pidada
43,1% kiisitletud hulgifirmadest, kes pidasid vajalikuks laien-
dada kaubagruppide arvu. Minimaalne osatihtsus vdib olla aga
vaid 6,2%-1 juhtudest, kui votta aluseks vaid need hulgifirmad,
kes ei pidanud vajalikuks ostupartnerite arvu suurendamist.

Diversifikatsioon (strateegia "uus toode uuel turul") tdhendab
tungimist tdiesti uutesse tegevusvaldkondadesse ja uutele tur-
gudele. Diversifikatsiooni korral langeb eduvdimalus oluliselt
(alles iga kahekiimnes saavutab edu) ja tduseb kulu risk. Selle
strateegia realiseerimine on 16 korda kulumahukam turu hol-
vamise strateegiast (4 korda turu laiendamise ja 2 korda toote
arendamise strateegiast). Diversifikatsiooni pooldajate mini-
maalne osatihtsus on 43,1%. Nemad tahavad laiendada sor-
timenti. Selle osatdhtsust vaivad tinglikult suurendada vihe-
malt osa nendest, kes tahavad laiendada ostupartnerite arvu
(vt. turu laiendamise strateegia).

Eelnevale on otstarbekas lisada veel konkurentsistrateegiate
kidsitlus. Viimase all mdistetakse soodsa konkurentsiposit-
siooni otsimist, kindlustamaks ettevottele pikaajalist rentaab-
lust (Kerem, 1991: 7) ehk pdhiteed, kuidas ettevote voib saa-
vutada konkurentsieeliseid.

Konkurentsistrateegiad jagatakse M. Porteri jirgi kolme pdhi-
kategooriasse (Kerem, 1991: 10-11; Aamer, 1994: 60):
e kulueeliste loomine, motoks “keegi ei tee seda odava-
malt”;
e eristumine, motoks “keegi ei tee seda paremini”;
e keskendumine kui kahe eelmise strateegia kombinat-
sioon.

Kululiider hoiab hindu majandusala keskmisel tasemel voi
selle ldheduses. Kui ostjad ei pea tema kaupa vdi teenust
vorreldavaks voi vastuvoetavaks, on ta sunnitud labimiiiigi
tagamiseks alandama hindu konkurentide omast tunduvalt
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madalamaks. Selle tulemusena voib kaotada oma soodsa kulu-
positsiooni.

Eristuja piitiab saavutada ainulaadsust mdne ostjale olulise
tunnuse voi omaduse osas. Ainulaadsuse eest saab ta hinnalisa.
Samas peab ta hoidma oma kulud konkurentide omadega
vordsed. Eristumine voib pdhineda kaubal, teenusel vdi turun-
duslikul lihenemisviisil. Uhel ja samal majandusalal véib olla
mitu edukat eristumisstrateegiat, kuna ostjate poolt hinnata-
vaid tunnuseid ja omadusi on palju.

Keskenduja piiiiab saavutada konkurentsieeliseid ja majandada
tohusamalt turul, orienteeruda kitsale turusegmendile ja dra-
tada seal erilist huvi. Samas jddb kulueeliste loomise ja eris-
tamise iiheaecgne kasutamine problemaatiliseks. Kogemused
niitavad, et mida vidiksem on konkurents turul, seda voima-
likum ja otstarbekam on nende kahe strateegia iihendamine.
Konkurentsi teravnedes peab kululiider hakkama vihendama
eristamist vGi loovutama kulueelise.

Ettevottemajanduslikust aspektist haakub kasvustrateegiate
kisitlus otseselt eelmistega, kuid voimaldab mdningaid lisa-
aspekte tugevamini rohutada. Sellest aspektist voib tuua jirg-
mised iiksteisega tihedalt pdimunud strateegiad:

1. Tegevusmahu suurendamine. See on vdimalik senikaua,
kui hulgiturul eksisteerivad veel tiihjad niSid, mistottu
tdiendavaid kaupu ja teenuseid on veel suhteliselt lihtne
viia turule. Selline kasvustrateegia on kiill kdige lihtsam,
kuid tema vdimalused on ammendumas. Arvestades
saavutatud hulgikdibe mahtu (iiletab jaekdibe mahu) ja
senist kasvutempot ning siseturu piiratust jne. saab viita,
et tiihje ni§Se peaaegu pole. Ometi ndeb 90,8% kiisitletud
hulgifirmadest oma arengut just selles strateegias. Ainult
6,2% firmadest kujutab oma firma tegevuse mahtu (kii-
vet) sama suurena kui praegu. Ankeedile vastanute hul-
gas ei leidunud kedagi, kelle arvates kiive vaiks edaspidi
viheneda. Polnud ka iihtki vastajat, kes kavatseks oma
firma tegevuse ldpetada. Seega vaadatakse tulevikule
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optimistlikult. Tegevusmahu suurendamise strateegia
eelistamist kinnitavad kaudselt ka mitmed teised vastu-
sed, sh. vastused arengut takistavate tegurite, @ripart-
nerite arvu suurendamise kohta jne. Samas ei tohi eirata
ka tegevusmahu suurendamise vdimalusi hulgikauban-
duses. Neid iseloomustab eelkdige firma ainelise baasi
seisund ja selle arendamise vdimalused. Firma ainelisele
baasile ja tema seisundile tervikuna andis 52,3% Kkiisit-
letutest hindeks “hea” voi “vidga hea”, sh. laomahtu
hindas positiivselt 47,6% kiisitletud firmajuhtidest. Samas
rahuldavad juurdeehitamise vdimalused vaid kolman-
dikku kiisitletutest. Halvaks hindas neid vd&imalusi
koguni 38,4% kiisitletud firmajuhtidest.

2. Tegevuse territoriaalne laiendamine. See voib seisneda
nii filiaalide ja osakondade asutamises uutes regioonides
kui ka uutele turgudele viljumises. Hulgifirmadest nieb
75,4% oma arengut just tegevuse laiendamises ja
filiaalide arvu suurendamises. Vaid iga viies ei kavatse
uusi filiaale avada. Ainult iiks firma kavatseb vihendada
filiaalide arvu. Tegevuse territoriaalse laiendamisega
tagatakse ka tegevusmahu suurenemine.

3. Konkurentide allaneelamine. Firmad saab jaotada kaheks:
edukateks ja kaduvateks. Edukas suurfirma suudab pea-
aegu alati edutu viikefirma vilja torjuda. See protsess on
loomulik. Kuid samas sisaldab see ebasoovitavate nih-
tuste, eelkdige monopolismi ohtu. Konkurentide alla-
neelamine hulgikaubanduses on alles algamas, aga arves-
tades hulgifirmade iiliarvukust on selleks palju eeldusi.
Selle strateegiaga voivad edukad firmad realiseerida kaht
eelmist, s.t. suurendada tegevusmahtu ja laiendada tege-
vust territoriaalselt.

4. Tegevuse laiendamine tdiiesti uutesse valdkondadesse
(diversifikatsioon). Opereerimine viga erinevatel kauba-
turgudel annab firmale kindlustunde kiiresti muutuvas
maailmas, kuid samal ajal suurendab kulusid. See
strateegia on heaks eelduseks firma tegevuse muutmisele
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ettevotluskeskkonna muutumisel. Hulgifirmade kiisit-
lusest selgus, et ligikaudu 2/3 hulgifirma omanikest
omab veel teisi ettevotteid voi osaleb nende juhtimisel
(Jiirgens, 1995: 11).

5. Tervikuks iihinemine (integratsioon). Hulgikaubanduses
on levinum vertikaalne integratsioon, mis tidhendab
lahedaste dripartnerite - jaefirmade, tootjate - allutamist
oma kontrollile. Selle tulemusena ei muutu hulgifirma
tegevuse pohivaldkond, kiill aga tekivad vodimalused
samas valdkonnas edukamalt tegutsemiseks. Oluline on
mdddutunne, et mitte kaotada hulgifirma profiili.

Eeltoodust selgub, et juhtimislikul, turunduslikul ja ettevotte-
majanduslikul strateegia késitlusel on palju sisulisi kattuvusi,
aga ka moningaid erinevusi. Nende iiksikasjalikumat vordle-
mist ja omavahelist seostamist ei ole peetud siinkohal vaja-
likuks.

Strateegia elluviimise ja ettevotluse arengu seisukohalt on olu-
lised veel kaks arenguga seotud kiisimust: Missugust arengut
soovitakse? Kuidas arengut tagatakse?

Esimesel juhul on mitmeid alternatiivseid variante, niiteks
trendi méttes (iihtlane, pidev; kiirenev, aeglustuv; hiippeline,
astmeline areng jne.); efektiivsuse alusel (ekstensiivne ja
intensiivne areng) ning ressursside mahu v&i struktuuri
muutuste alusel (kvantitatiivne ja kvalitatiivne areng).

Teisele kiisimusele voib vastata kaheti. Esiteks firma no. ise-
seisvuse mottes, s.t. kas edu tahetakse saavutada oma joudu-
dega, iiksi tegutsedes vdi teiste firmadega iiheskoos kooperat-
siooni ja kontsentratsiooni vormis.

Koosté6 osas vdimaldas hulgifirmade kiisitlus teha jargmisi
iildistusi:
1. Teiste hulgimiiiijatega tihiselt (kaubandusiihistute kaudu
voi koostoolepingu alusel) tegutsemise vastu on huvi
viga suur (Jiirgens, 1995: 11).
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2. Kolmandik hulgifirmadest osaleb mones kaubandusketis,
kusjuures iga kuues hulgifirma on ise mingi kauban-
dusketi omanik, iga kaheksas on mingi kindla tootja
hulgifirma.

3. Valdav osa (2/3) hulgifirmadest soovib osaleda mones
turustus- voi kaubandusketis, peaaegu pooled selle looja-
na.

4. Turustusketi raames teeksid hulgifirmad kdige meelsa-
mini (umbes 4/5) koostdodd tootjatega. Korgelt hinnatakse
(ca 70%) ka koostoo vajalikkust teiste hulgi- ja jaefirma-
dega.

5. Koostoovaldkondadest peetakse koige olulisemaks vas-
tastikust infovahetust (80%). Teisele kohale paigutati iil-
dise dripoliitika kujundamine (60%). Ligi pooled hulgi-
firmadest soovivad koordineerida kauba sisseostu ning
tegelda iiheskoos reklaami ja muu miiligitoetusega, nous-
tamise, koolituse ja turunduspoliitika alal.

Teiseks voib arengu tagamise voimalusi selgitada rakendata-
vate meetmete pohjal, s.t. kas edu tahetakse saavutada liberaal-
sete vOi radikaalsete meetmetega vo6i hoopis nende oskusliku
kombinatsiooniga. Valik oleneb sellest, kui oluliselt erineb
ldhteseisund tulevikuvisioonist, kui kaugel on nad teineteisest
ja kui palju aega annab firma ise ja annavad konkurendid
firmale oma strateegia elluviimiseks.

Ettevotluse praktika nditab, et strateegiaid on kergem pla-
neerida kui teostada. Edu s6ltub aga just teostamisest (imple-
menteerimisest) (Sepp, 1990: 16). Teostamine on protsess,
mille kiigus arengustrateegiad muutuvad arenduspraktikaks.
Teostamist voivad segada mitmesugused tegurid: eesmirkide
vastuolud, vastuseis muudatustele ja detailsete tegevusplaanide
puudumine.
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6.1. Turunduse roll firma arengus

Edumeelsed hulgifirmade juhid piiiiavad pidevalt kohandada
oma kaupu ja teenuseid sihtgrupi vajadustele ja leida teid ning
voimalusi tegutsemiskulude kokkuhoiuks. Selleks peavad
firmajuhid vastu votma mitmeid olulisi turundusotsustusi.
Viimased hdlmavad ka turunduseesmirke ja -instrumente.
Turunduseesmirkide kaudu saabki selgitada turunduse olulist
rolli firmas.

Firmal saavad olla iildised eesmérgid ja turunduseesmargid
(Dettmer, 1992: 262). Mida tdpsemalt on sdnastatud firma
eesmark mahu, koha ja aja méttes, seda lihtsam on piistitada
turunduseesmirki. Niiteks kui firma eesmirgiks on kasumi
saamine, siis turunduseesmirgiks voib olla firma kaupu ja
teenuseid ostvate firmade arvu suurendamine. Jarelikult tule-
neb turunduse eesmirk vahetult firma iildisest eesmargist.
Firma voib piistitada nii kvalitatiivseid kui kvantitatiivseid
turunduseesmirke. Kvantitatiivne eesmérk on niiteks turuosa
kasv, kvalitatiivseks eesmirgiks on firma maine parandamine,
pakutavate kaupade ja teenuste konkurentsivoimelisuse suu-
rendamine, turupositsiooni tugevdamine, kvaliteedi tdstmine ja
tootajate motiveerituse suurendamine. Turunduseesmirkide
saavutamiseks on vaja valida sobivad turundusinstrumendid ja
neid digel ajal, diges kohas ning diges kombinatsioonis raken-
dada. Praktikas piiiitakse jouda selleni, et kdik turundusinstru-
mendid oleksid koondatud véimalikult optimaalselt iihte turun-
dusstrateegiasse. See tagab parima vdimaluse otsustamaks,
milline instrument kui intensiivselt peaks olema esindatud.
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Hulgifirma turunduspoliitika hdlmab k&iki turundusinstru-
mente ja -meetmeid, mida kasutatakse sisseostu ja miiiigi teos-
tamiseks ja/voi toetamiseks.

Hulgifirma turunduspoliitika viljaté6tamisel on otstarbekas
arvesse votta:
e turundusinstrumentide spetsiifikat hulgikaubanduses,
e oma hulgifirma turunduspoliitika varasemaid kogemusi,
e konkurentide turunduspoliitika uuringu tulemusi.

Viimast kaht vaib edukalt koos (vordlevanaliilisi pohimdttel)
hinnata ja arvestada.

Kuigi hulgifirma puhul on oluline réhutada sisseostu- ja
miiligiturunduse eripdra, piirdume siinkohal pohiliselt miiiigi-
turunduse levinumate valdkondadega. Viimaste esitamisel on
aluseks voetud eestikeelses turundusalases kirjanduses vihem-
kasutatud siisteem (Schaetzing, 1992: 253), mis hulgikauban-
duse jaoks kohandatuna on esitatud joonisel 13.

Turundusinstrumendid
hulgikaubanduses
Kreatiivsed Kommunikatiivsed
instrumendid instrumendid
Sortimendipoliitika Reklaamipoliitika
Teenuspoliitika Miiiigi aktiveerimise poliitika
Hinnapoliitika Uldsussuhete poliitika

Joonis 13. Turundusinstrumentide siisteem hulgikaubanduses.
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Turundusmeetmete liigitamine kreatiivseteks ja kommunika-
tiivseteks on vaid iiks voimalus, millel on mitmeid kiisitavusi.
Niiteks hinnapoliitika tihendamine sortimendipoliitikaga, kuna
need kisitlevad siiski eri voogusid: kauba ja raha liikumist.
Pealegi vo6ib kdigi turundusinstrumentide juures tdheldada nii
kreatiivsuse kui kommunikatiivsuse jooni. Ometi vairib see
liigitus tdhelepanu, sest vdimaldab turunduspoliitika kujunda-
mist siisteemsemalt avada.

6.2. Kreatiivsed turundusinstrumendid
hulgifirmas

Kreatiivsed turundusinstrumendid erinevad kommunikatiivse-
test instrumentidest eelkdige selle poolest, et nende rakenda-
misel on hulgiettevotjatel voimalik kasutada kogu oma loomin-
gulist potentsiaali, firma- ja turutunnetust, trendi tabamist jne.
Kreatiivsete turundusinstrumentidega luuakse ka strateegilise
tdhendusega eeldused ja voimalused edukaks sisseostuks ja
miitigiks.

Hulgifirma sortimendipoliitika erineb oluliselt jackaubanduse
omast. See on tingitud hulgikaubanduse kohast majandusprot-
sessides, hankijate ja ostjate struktuurist, hulgifirma majanda-
mise pShimdtetest. Samas erineb sortimendipoliitika aritiiiibiti.
Nii niditeks voib hulgifirma oma sortimendikujundamises
orienteeruda nii tootjale kui ostjale. Oige sortimendi valik v&i-
maldab vihendada oma édripartnerite iilearuseid turukontakte.

Orientatsioon rootjale (Lerchenmiiller, 1992: 71) v&ib olla ots-
tarbekas siis, kui
1) hulgifirma seisab tootjale lihemal ja on tugevamalt
sisseostule orienteeritud;
2) kui jaefirmad jt. hulgifirma suurostjad ootavad temalt
kui hankijalt mitmekiilgseid teadmisi kaubeldavate kau-
pade ja sisseostuturgude kohta.

Orientatsioon tootjale toob sageli kaasa spetsialiseerumise
(tootjale, pdritolumaale, kaubariihmadele, kaupadele). Hulgi-
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firmad, kes on tugevamalt orienteeritud sisseostuturgudele,
ostavad sageli tootjate ja importijate kogu partii.

Orienteeritus ostjale pohjustab tavaliselt laiema ja siigavama
sortimendi, kuna hulgifirmad piiiiavad kujundada jaefirmadele
sobivat kaubasortimenti. Sortimendi laiuse mottes on erand-
likud need hulgifirmad, kes on vétnud endale kooperatiivse
sisseostu funktsioonid. Nemad piitiavad iihinenud jaefirmade
ja viiketootjate kogu (kiillaltki eripdrase sortimendiga) vaja-
dust katta.

Samas on oluline teadvustada vdimalikku vastuolu kauba kui
tulemiteguri ja kaubandusturunduse sortimendipoliitika vahel.
Jaefirmadele vajaliku laia sortimendi kujundamine hulgifirmas
voib kaasa tuua majandusprobleeme (aeglasem kiibekiirus,
korgem kapitalisiduvus, keerukam logistikasiisteem jne.). Ule-
paisutatud sortiment voib osutuda ohtlikuks ka hulgifirma
maksevoimele. Seisva kauba puhul lisanduvad kapitalisidu-
vusele veel kindlustus-, lao- ja arvestuskulud. Neid probleeme
aitab lahendada eelkdige hulgifirma profileerimine sortimendi
mottes. Moningatel juhtudel voib aidata ka osaline loobumine
laondamis- ja kohaleveofunktsioonist.

Sortimendilist profileerimist saab toimetada hoopis teistel
alustel. Nimelt peetakse viimasel ajal vajalikuks kaubaartiklite
eristamist 1dbimiiligi alusel, kasutades ABC-analiiiisi. A-grupp
hélmab koéige suurema ndudlusega kaupu, mille osatihtsus
miitigimahus on suur, kaubaartiklite arvus aga suhteliselt viike.
C-gruppi kuuluvad, vastupidi, kdige madalama ndudlusega
arvukad kaubaartiklid, mille osatéhtsus kiibes on viike. Moni-
kord nimetatakse seda kujundlikult 80-ja-20-reegliks, s.t. kui
hulgifirmas on 2000 kaubaartiklit, siis umbes 400 arvele
(20%) langeb 80% kogumiiiigist. Teisisonu annab 1600 kauba-
artiklit (80%) vaid 20% kogumiiiigist. Vastavasisulist analiiiisi
soovitatakse teha kiillalt sageli, kuna see aitab vastu vétta
vajalikke otsuseid. Niiteks sortimendi kitsendamine C-gruppi
kuuluvate kaubaartiklite arvel kiirema kiibe ja suurema kasu-
mi tagamiseks. See nduab nii monigi kord loobumist vildakast
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driloogikast, mille kohaselt hulgifirmad kardavad vilja vaheta-
da oma harjumuspiraseks saanud kaubaartikleid, kaotada sel-
lega oma endisi ostjaid. Hoopis tohusamaks driloogikaks on
asendada mitteminevad kaubad parematega, piihendada roh-
kem aega ja energiat perspektiivsematele, atraktiivsematele
kaupadele.

Neid vastuolusid ja sortimendilise profileerimise tihendust ei
ole Eesti hulgifirmad veel piisavalt teadvustanud. Hulgifirma-
de kiisitlusest selgus, et firmad on kindlad teatud sortimendile.
Firmasid, kus kaubaartikleid on 100-500 piires, on ligemale
1/3 tildarvust; iile 1000 nimetuse kaupa pakub viiendik firma-
dest (Jiirgens, 1995: 11). Samas on sortimendipoliitika ten-
dents olemas. Seda nditavad hinnangud miiiigitoetusinstrumen-
tidele (vt. joonis 14). Sortimendipoliitikaga seotud meetmed
on 16 meetme huigas suhteliselt headel positsioonidel. Esi-
kohale tdusis kaupade korge kvaliteet, mida peeti kdige oluli-
semaks. Kolmandal kohal on kaupade lai valik, kuuendal kau-
pade uudsus ja seitsmendal paindlik sortiment.

Hulgifirmade juhte, kes teevad peapanuse kaubale, selle kvali-
teedile ning sortimendi laiusele ja paindlikkusele, on nime-
tatud digustatult klassikalise strateegia pooldajateks, ka kauba-
turunduse asjatundjateks (Sepp, 1995: 77).

Sortimendipoliitika on soovitatavalt ka iiks eraldi valdkond
hulgifirma konkurentsiuuringus. Viimane peaks muretsema
infot vastamaks jargmistele kiisimustele (Falk/Wolf, 1991:
189-190):

1. Kas konkurentide sortimendis on tdiesti vorreldavaid
artikleid, nagu tootja-margiartiklid? Kui "jah", siis
millises ulatuses? Kas konkurendid pakuvad neid hinna-
soodsamalt?

2. Kas konkurendid pakuvad ka eksklusiivartikleid, mida
hulgifirmas ei pakuta? Kui "jah", siis millises ulatuses?

3. Kas konkurentide kisutuses on iiks vdi mitu spetsiali-
seeritud firmakataloogi, milles kirjeldatakse pakutavaid
artikleid pildis ja sdnas?
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4. Kas konkurentidel vdib tiheldada sortimendi muutusi,
nditeks sortimendi suurendamist vdi vihendamist?

5. Kas konkurentide poolt pakutavate artiklite kvaliteedis
saab tiheldada mingeid muutusi? Kas on niiteks sorti-

menti voetud kdrgema voi madalama kvaliteediga artik-
leid?

l 3,87 KAUPADE KORGE KVALITEET
I 4,82 ODAV HIND

| 485 KAUPADE LAI VALIK

I 5,66 TARNEVALMIDUS, KIIRE TEENINDAMINE

| 62 TOOTAJATE KOMPETENTSUS

| 734 KAUPADE UUDSUS

| 753 P/PAINDLIK RTIMENT

l 8,13 ETTEVOTTE TUNTUS

J 9,15 TRANSPORDITEENUSED JAEFIRMALE

j JAEKAUBANDUSELE SUUNATUD
REKLAAM

I 9,74 PAINDLIK HANKEGRAAFIK

I LOPPTARBUATELE SUUNATUD
’ REKLAAM

l 10,54 AJUTISED HINNAALANDUSED

] 11,41 ROHKED LISATEENUSED

l 11,84 OSALEMINE MESSIDEL

| 14,83 SPONSORLUS

Joonis 14. Miiiigitoetusmeetmete hinnangud Eesti hulgikaubanduses
1994. a. keskmiste kohapunktide (1 — kdige olulisem jne.) alusel.
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Konkurentide sortimendipoliitika selgitamisel on oluline roll
hulgifirma miitigiagentidel, kes peaksid muretsema detailset
infot nii suuliselt kui ka sihtkiisimuste teel ja andma selle hul-
gifirma juhtide kisutusse. Usaldusfirmade kaudu peaks piitid-
ma enda kitte saada ka konkurentide firmakatalooge. Kogu-
tud, iildistatud, hinnatud info pdhjal peaks hulgifirmal tekkima
pilt konkurentide poolt jirgitavatest sortimendipoliitilistest
eesmairkidest ja strateegiatest.

Hulgifirma teenuspoliitika eripdra pohjustavad pdhimdtteliselt
samad asjaolud, mis leidsid kasitlemist sortimendipoliitikas.
Samas tuleb rohutada, et olulisim on siiski hulgifirma funkt-
sioonide ja teenuste paketi paksus. Teisisonu on teenuste ula-
tus suures osas madratud funktsioonide valikuga hulgifirma
poolt, kuna igat iiksikfunktsiooni vdib kisitleda ka vastava
teenuse osutamisena oma dripartneritele. Seoses eeltooduga
voib siin piirduda vaid méningate iildistavate erinevuste ja
tendentside esitamisega.

Esiteks voib hulgifirmas tiheldada neid kaubaga seotud teenu-
seid, mida jaekaubanduses peaaegu iildse ette ei tule (transport,
ostjatellimuste kogumine agentide poolt, kauba spetsiifiline
fiilisiline to6tlemine jm.) voi kasutatakse vihe ning valdavalt
tihesuunaliselt (krediteerimine jm.).

Teiseks on perspektiivitundega tegutsevad hulgifirmad haka-
nud end profileerima heterogeense teenuspakkumise kaudu, et
eristuda valdavalt homogeense pakkumisega hulgifirmadest
(Lerchenmiiller, 1992: 73). Sellises teenuspaketis voivad olla
olulisel kohal ndustamine (konsulteerimine), turu-uuringute
korraldamine, raamatupidamisarvestuse iilevotmine, arvutiaja
miiiik, seadmete paigaldamine, jirelevalve, parandamine, tehni-
kakaupade tehniline hooldus, garantii andmine kaupadele jm.
Nimetatud teenused ei ole iihesuguse ulatuse ega keerukusega.
Samas voivad nad olla seotud omavahel ja teiste turundus-
instrumentidega. Niiteks on viga lai hulgifirma konsultatsioo-
nide valdkond. Jaefirmasid voivad nad kompetentselt ndustada
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asukoha valikul, firma kujundamisel, laenu- ja rendilepingute
solmimisel, miiiigitreeningute ja reklaami organiseerimisel.

Kolmandaks on hulgifirmad hakanud tegelema ostjate valikuga
mitmete tunnuste alusel (suurus, dritiiiip, teenustevajadus jm.),
kusjuures selline tegutsemine seostub vaid osalt teenuspoliiti-
kaga. Nimelt nditab hulgifirmade kuluanaliiiis sageli viike-
ostjate mittetasuvust. Sel pdhjusel hiiljatakse neid sageli ja
pooratakse enam tdhelepanu kasutdotavatele, parematele ja
voimekamatele ostjatele. Sellega aitavad hulgifirmad oma
kulusituatsiooni parandamise korval edendada elujdulisi ja
konkurentsivGimelisi jaefirmasid. Tehes oma hulgifirma
sihtgrupis kindlaks sellised ostjad (loobudes teistest), saavad
hulgifirmad nendega rohkem tegelda, neile suuremat tihele-
panu pdorata, oma teenindusvalmidust niidata ja piisivamaid
sidemeid (nditeks omavaheline tellimus- ja arveldussiisteem)
sisse seada (Kotler, 1994: 436). Motiveerinud on seda protsessi
arusaam, et ostjate hea kéekdik ja nende soovide igakiilgne
tditmine on hulgifirmade endi hea kédekdigu eelduseks. Pealegi
on hulgifirmadel raske iihitada teenuspaketi ja ostjate ringi
iiheaegset laiendamist nii, et ei kannataks teenindustase.

Neljandaks kasutavad hulgifirmad teenuspoliitikas ka hinna-
poliitika elemente. Osa hulgifirmasid teeb niditeks soodustusi
teenuste eest tasumisel alalistele ostjatele. Levima on hakanud
ka tavateenuste (baasteenuste) osutamine minimaalse teenus-
tasuga (soodustariifiga) ning samaaegselt eriteenuste eest lisa-
tasu (ekstrahinna) ndudmine.

Viiendaks on hulgifirmad asunud looma nii spetsiaalseid iri-
liksusi teenuste osutamiseks kui ka mitmesuguseid vabataht-
likke iihendusi ostjatega. Viimane on oluline eelkdige sidu-
maks ostjaid tugevamalt hulgifirmaga, samuti iiletamaks vilja-
tuid erimeelsusi selle kohta, kes (tootja, hulgi- voi jaefirma)
liht voi teist teenust on “kutsutud ja seatud” osutama.

K&iki neid maailma hulgikaubanduses tiheldatavaid muuda-
tusi ei pea ega saa iga hulgifirma aktsepteerida voi jirgida.
Eesti hulgifirmade kiisitlus niitas, et teenuspoliitikaga osaliselt
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seonduvad miiiigitoetusmeetmed asetuvad 16 meetme pinge-
reas kohtadel 4-14. Tarnevalmidust ja kiiret teenindamist ning
tootajate kompetentsust on peetud olulisemaks kui transpordi-
teenuseid jaefirmale ning paindlikku tarnegraafikut. Rohkeid
lisateenuseid ei pea Eesti hulgifirmad veel oluliseks. Hulgi-
firmade juhte, kes peavad edu pandiks valdavalt paindlikku
hankimist ja transporditeenuseid ostjale, on nimetatud digusta-
tult teenindajateks (Sepp, 1995: 77).

Teenuspoliitika instrumentide seas valiku tegemiseks peab
hulgifirma muretsema sihtinfot ka konkurentide kohta. Vastust
on vaja leida eelkdige jargmistele kiisimustele (Falk/Wolf,
1991: 190-191):

1. Milliseid iihe voi teise kaubaga seotud teenuseid osu-
tavad iiksikud konkurendid? Vo&imalik teenuspakett on
kiillalt lai: ostueelne info ja ndustamine, telefonitellimus-
te vastuvotmine kvalifitseeritud tdotaja poolt, standard-
tellimussiisteemi praktiseerimine, sisseostukergendused
jaefirmadele, laadimisvoimalused ja personali osalemine
laadimise juures.

2. Kuidas on olukord kdige tihtsama teenusega, kuidas on
korraldatud kauba kittetoimetamine? Milline on hanke-
kiirus, -sagedus ja usaldusviérsus?

3. Milliseid teenuseid osutavad konkurendid teenindamisel
(hooldamisel)? Kas konkurendid koolitavad jaefirmade
juhte, ndustavad jaefirmasid (ulatus, valdkond), osutavad
finantsabi (investeerimis- ja/vdi kaubakrediit) ja abi and-
metdotluse (jaefirmade detailne sisseostustatistika) vald-
konnas ning esitavad jaefirmadele operatiivset juhtimis-
infot (ringkirjad turuarengute, aktuaalsete ostjaproblee-
mide, reklaamiplaanide kohta). Kui sageli kontakteeru-
vad konkurentide miiiigiagendid jaefirmadega?

4. Millist tasupoliitikat (tasulised, tasuta teenused) jargivad
konkurendid teenuste osutamisel?

5. Kuidas on korraldatud nustamine ja teenindamine kon-
kurentide juures?
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Vastused loetletud kiisimustele voimaldavadki saada selgust
konkurentide teeninduspoliitilistest eesmairkidest, teenindus-
tasemest ja -strateegiatest.

Loppkokkuvéttes tuleb igal hulgifirmal selgusele jouda, milli-
seid teenuseid ostjad tegelikult vajavad ning millised voib
ebaolulistena v&i mittetasuvatena korvale jitta.

Hinnapoliitika hdlmab k&ik meetmed, mille abil on vdimalik
miiiiki hinna kaudu teostada v&i soodustada (Reith, 1990, I:
362). Hinnapoliitilised otsused on pdhimdtteliselt sarnased
koigis ettevotlusvaldkondades.

Hind on keeruline turu-, ostja- ning ettevotte enda sisemajude-
le alluv ja miiiigile, kasumile mdju avaldav turundusinstru-
ment. Arvestades suurte kaubakoguste kiiret kdivet hulgikau-
banduses, on digel hinnal suhteliselt suur kaal.

Hinna kujundamine hulgikaubanduses toimub (Lerchenmiiller,
1992: 121) samuti kolme klassikalise printsiibi alusel: noud-
lust, kulusid ja konkurente arvestava hinnapoliitikana. Prakti-
kas kasutatakse harva vaid iiht printsiipi. Seega ei ole kiisimus
mitte kas selle véi teise, vaid pigem nii selle kui ka teise print-
siibi kasutamises. Arvestades ostjate tipselt piiritletavat arvu
on otstarbekas kasutada nodudluskeskseid kokkuleppehindu,
mis kajastavad vidrtushinnanguid hulgifirma pakkumisele
(kaupadele ja teenustele) ning iseloomustavad viimase kasu-
likkust, s.t. ostja ndusolekut maksta just seda hinda. Samas
peavad hulgifirmad katma oma kulud ja saama kasumit.
Maailmapraktikast on hulgikaubanduse kohta toodud niitena
juurdehindluse miér 20%, millest 17% liheb kulude katteks ja
3% jaib kasumiks (Kotler, 1994: 436). Eesti hulgifirmade
kiisitlusest selgus, et hulgikaubanduses kasutatav keskmine
juurdehindluse miir on 15%. Samas miiiib kiimnendik
firmasid osa kaupadest sisuliselt ostuhinnaga (juurdehindlus
kuni 3%), mis ilmselt kulusid ei kata. Siin on tegemist
segakalkulatsiooniga, kus iihtede kaupade miiiigist tekkinud
kahjum kaetakse kasumiga teistelt, enamndutavatelt kaupadelt.



92 HULGIFIRMA TURUNDUSPOLIITIKA

Tahelepanu védirib asjaolu, et ligemale pooled hulgifirmadest
soovivad iihiselt tegelda hinnakujundusega (Jiirgens, 1995: 11).

Miiiigitoetusmeetmete hulgas asus odav hind teisel kohal
(vt. joonis 14 lk. 87). Samas aga ei peetud ajutisi hinnaalan-
dusi iildse oluliseks (16 hulgas 13. koht). Suure ostukoguse
puhul annab aga ligi 80% hulgifirmadest jaefirmadele hinna-
alandust. Levinud on ka hinnaalandused kaubavaru tasakaalus-
tamiseks ning soodusprotsent pikaajalise siduva lepingu kor-
ral. Sageli kasutatakse ajutisi sooduspakkumisi: seda votet on
kasutanud pooled kiisitletud hulgifirmadest (Jiirgens, 1995: 11).

Ka konkurentide hinnapoliitika kohta on vajalik ja vdimalik
muretseda infot mitmel moel jargmistest allikatest (Falk/Wolf,
1991: 186):

1. Konkureeriva hulgifirma hinnakirjad ja eripakkumiste
ringkirjad. Nende muretsemisel vo6ib abi olla oma
kontaktfirmast, keda analiiiisitav hulgifirma eriliselt
usaldab. Viirtuslikku infot saab ka nende tootjate hinna-
kirjadest, kes kiilastavad vastava hulgifirma piisikliente
(jaefirmasid).

2. Pakkumiste ndutamine konkureerivalt hulgifirmalt oma
kontaktfirma kaudu. See on viga oluline eelnevalt pohi-
konkurentideks méératletud hulgifirmade juures. Pakku-
miste ndutamisega on vdimalik saada teavet pdhikonku-
rentide rabati- (pohi-, koguse-, truuduserabatid) ja tege-
vuspoliitika kohta nii skontomaérade kui ka viikekoguste
hinnalisa poolest.

3. Konkurentide ja tootjate kuulutused erialaajakirjades,
ajalehtedes, neis sisalduv otsene voi kaudne info hinna-
ja tegevuspoliitika kohta.

4. Hinna vordlus viljavalitud kaubakorvi (umbes 50 artik-
lit) alusel. Seda peaks tegema vihemalt 1-2 korda aastas.
Kaubakorvi tuleb valida eriti 1opptarbija tidhelepanu or-
biidis olevaid artikleid, kuid valik peaks jddma &riaasta
jooksul voimalikult konstantseks. Ainult nii saab hinna-
arenguid pikema aja jooksul jédlgida ja hinnata. Igasse
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vordlusesse peab lisaks kaasama ka aktuaalseid artikleid.
Kaubakorvi saab hinnata arvutil. Sellise analiiisi 16pp-
tulemusena selgub, mitu protsenti on meie hulgifirma
analiitisitud konkurentist uuritavate artiklite poolest kal-
lim vGi odavam.

Samaaegselt ei tohi hulgifirma end konkurentidest liialt juhti-
da lasta. Konkurentide hindu jérgides on oht jdfida konkurent-
sis kaotajaks oma teistsuguse kulutaseme ja -struktuuri tdttu
(liiga madalad hinnad vorreldes kuludega). Kui hinnad on aga
mdlemal kuludega vorreldes liiga korged, voib turult vilja-
torjumise oht dhvardada nii konkurenti kui teda jéljendanud
hulgifirmat. Seetdttu on jirjest suuremat tdhtsust omandamas
optimaalse hinna poliitika, mis tdhendab loobumist suuremast
kasuminormist voitmaks uusi vdi sidilitamaks endisi ostjaid.

Hinnapoliitika pShimatte voib tildistada jirgmisse soovitusse:
ausalt kalkuleerida; hindu vorrelda ning kaupade ja teenuste
pakkumine nii kujundada, et digesti kalkuleeritud hind on ka
ostjate poolt aktsepteeritav ja 166b ldbi konkurentide seas.

6.3. Kommunikatiivsed turundusinstrumendid
hulgifirmas

Veenmaks potentsiaalset ostjat valima hulgifirmat tema eeliste
vOi eripdra tottu, tuleb talle anda tdiuslik ja korrektne infor-
matsioon koige pakutava kohta. Selleks kasutatakse tradit-
sioonilisi miiligitoetusvotteid ehk kommunikatsiooni-instru-
mente. Miiiigitoetust jagatakse mdonikord instrumentaalseks
(reklaam ja miiiigi aktiveerimine) ja personaalseks (iildsus-
suhted ja isiklik miiiik). Hulgikaubanduses pole see liigitus nii
oluline kui jackaubanduses ja teeninduses sealse instrumen-
taalse miiiigitoetuse suurema tihtsuse tottu. Pealegi pole hulgi-
kaubanduses kommunikatiivseid turundusinstrumente alati
piisavalt teadvustatud. Kriitiliselt on arvatud, et enamus hulgi-
firmasid ei suhtu miiiigitoetusse eriti tdsiselt, mistdttu nende
sellealased ettevotmised on rohkem juhuslikku laadi. Hulgi-
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firma turundusteoorias kasitletakse enamasti vaid kolme
instrumenti (reklaam, miiligi aktiveerimine ja iildsussuhted),
jattes korvale jaekaubanduse kdige olulisema instrumendi:
isikliku miiiigi. See voib olla iihelt poolt seotud isikliku miitigi
kitsa kisitlusega. Kui selle all moeldakse ainult isiklikke kon-
takte voi miiligiagentide tegevust, siis puudub hulgikauban-
duses vajadus isikliku miiiigi eraldi rohutamiseks. Teiselt poolt
voib hulgikaubanduses selle instrumendi sulatada teistesse
kommunikatiivsetesse instrumentidesse.

Nimetatud kolmest turundusinstrumendist saab hulgikauban-
duse eripira selgitada eelkdige reklaami ja miiiigi aktiveerimi-
se ndidetel, kuna iildsussuhete poolest erineb hulgikaubandus
jaekaubandusest vihe. Kdige olulisemad erinevuste pdhjusta-
jad on ostjagrupid. Hulgikaubanduses on jaekaubandusega
vorreldes ostjate arv vidiksem ning nende ratsionaalsus tuge-
vam.

Need isedrasused mdjutavad nii reklaami- kui ka miiiigi-
poliitika kujundamist hulgikaubanduses.

Reklaamipoliitika all moistetakse meediumide tasulist kasuta-
mist kaupade, teenuste, ideede ja kogu firma tutvustamiseks
ning ostjate veenmiseks. Kommunikatiivsete instrumentide
hulgas on reklaam kahtlemata levinuim instrument. Reklaami
tilesandeid saab kokkuvétvalt formuleerida AIDA siisteemina
(Dettmer, 1992: 269). See liilhend tdhistab ingliskeelseid mdis-
teid: attention (A) ‘tihelepanu juhtimine’; interest (I) ‘huvi
dratamine kauba voi teenuse vastu’; desire (D) ‘omamissoovi
tekitamine’ ja action (A) ‘ostu-miitigitehing’. Seega kdik kolm
esimest peaksid ideaaljuhul viima neljandani.

Reklaamipoliitika vallas saab spetsiifikat (Lerchenmiiller,
1992: 179) esile tuua eelkdige seoses otsereklaami voimalus-
tega ja sellega seonduva sonumikujundamisega. Otsereklaam
vahendab posti teel kirjalikku reklaamisdnumit otse valitud
dripartnerile, kellele sonum on isiklikult adresseeritud. Otse-
reklaami eesmirkideks vdivad olla: uute teenuste juurutamine,
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eriaktsioonide teatavaks tegemine, piisiostjatega kontakti hoid-
mine, vanade ostjate reaktiveerimine, uute ostjate voitmine,
turuosa suurendamine, vajaduste dratamine, firma maine tead-
vustamine ja parandamine ning turu uurimine. Vajaduste
dratamine, uute ostjate voitmine ja firma maine teadvustamine
on eriti olulised potentsiaalsete ostjate ja aktuaalsete dripart-
nerite puhul. Viimased seisavad tavaliselt ostuotsuse tegemise
ees vOi mojutavad otsustamist.

Otsereklaamil on meediareklaami ees mitmeid eeliseid, kuna
ta (Grotheus, 1994: 489):
e poordub otse isiklikult reklaamisaaja poole,
voib dratada reklaamisaajas suurt huvi,
voib olla pikaajalise mdjuga,
ei ole konkurentsis kergelt labindhtav,
on suhteliselt histi kontrollitav,
pakub mitmekesiseid kujundamisvaimalusi,
ei soltu tahtaegadest,
sobib histi ka viikese reklaamieelarve puhul.

Otsereklaami vdimalused on hulgifirmades viga suured nime-
liselt tuntud ostjate suhteliselt vdikese arvu tottu. Seetdttu on
oluliseks reklaamivahendiks reklaamikiri koos prospektiga,
tellimus- ja hinnanimestikega. Samuti digustab end kuulutuste
avaldamine nendes erialaajakirjades, mida levitatakse vastava
hulgifirma &riringkondades. See on detailse erialase informat-
siooni jaoks igati sobiv. Otsereklaami nimetatud vormidega on
saavutatav kdrge kommunikatsioonitoime viikese levikaoga.

Sonumikujundamises on hulgikaubanduse sihtgruppe arvesta-
des eelistatumad informatiivsed kujundamisviisid. Emotsio-
naalsetest efektidest on otstarbekas loobuda.

Informatiivset reklaami kasutatakse eelkdige uute kaupade voi
teenuste tutvustamiseks. Tema eesmirgiks on valdavalt ostu-
soovi esilekutsumine. Informatiivset reklaami voib kasutada
ka hinnamuutustest teatamiseks, firma kuvandi loomiseks jne.
Informatiivse reklaami norkuseks on tihti reklaamiva firma
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arvamus, et ostjad juba tunnevad teda. Konkurentsi kasvhdes
on aga otstarbekas eelistada veenvat reklaami, et vdita selle
abil endale konkurentsieeliseid turul ning veenda dripartnereid
just sellel ajahetkel ostma. Veenev reklaam sobib ka ostjatel
kujunenud arvamuse muutmiseks mdne kauba vdi teenuse,
samuti kogu firma kohta. Mdnedel juhtudel sobib edukalt
meenutav reklaam, et tuntud kaubad ja teenused jdédksid ostja
teadvusesse.

Et reklaamikampaania toimiks konkurentsistrateegia, eriti
eristumisstrateegia elluviimisel tShusalt, peab ta tditma kolme
tingimust:

1. Looma ja edendama hulgifirma head mainet.

2. Andma informatsiooni kaupade ja teenuste pakkumise
eelistest ja soodustustest, kuna hea maine iiksinda ei
sunni veel ostjat otsustama.

3. Aitama eristuda konkurentidest, tuues esile tema poolt
pakutavate kaupade ja teenuste tegeliku erinevuse voi
luues hulgifirmast sellise erilise ettekujutuse, mida pole
ostjatel teistest hulgifirmadest.

On avaldatud ka arvamust, et hulgiettevotjatel on mdottetu
kasutada massireklaamivahendeid ja -kandjaid, nditeks pildi-
ajakirju, raadiot ja televisiooni (Lerchenmiiller, 1992: 141).

Eesti hulgifirmad ei pea kiisitluse andmetel reklaami eriti
oluliseks. Jaekaubandusele suunatud reklaam on paigutatud 16
hulgas 10. kohale. Lopptarbijale suunatud reklaam asub veel
kahe koha vorra allpool. Tdsi kiill, reklaamile on kulutusi tei-
nud peaaegu koik hulgifirmad, kuid keskmiselt kulub reklaa-
mile vaid 0,2% kiibest. Ule selle on kulutusi reklaamile teinud
vaid neljandik hulgifirmadest. Reklaamikanalite hulgas domi-
neerivad ajalehed (kasutab 85% hulgifirmadest) ja raadio
(77%). Umbes 1/3 hulgifirmadest teeb otsereklaami kindlale
sihtriithmale voi ostab reklaamiaega televisioonis. Eeskitt on
reklaamitud konkreetseid kaupu, nende hindu ja omadusi.
Enamus reklaami suunatakse (2/3 firmadest) 15pptarbijatele
vOi jaefirmadele.
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Téhelepanu viirib ka asjaolu, et ligemale pooled hulgifirmad
soovivad tegelda reklaamiga iihiselt.

Neid hulgifirmasid, kes rohutavad nii jackaubandusele kui
lopptarbijale suunatud reklaami, osalemist messidel ja spon-
sorlust keskmisest enam, on Gigustatult nimetatud agressiivse
miiligistrateegiaga firmadeks (Sepp, 1995: 77).

Reklaamipoliitika kujundamisel voib iihe vordlusmaterjalina
kasutada ka infot pohikonkurentide reklaami kohta, kuigi selle
kogumine nduab iildistusteni joudmiseks kiillalt palju musta
tood. Igast allikast saab hankida teavet, mida on otstarbekas
hiljem koondada ja iildistada.

Vaatluse alla soovitatakse votta konkurentide (Falk/Wolf,
1991: 188):

1) kuulutused ajalehtedes, erialaajakirjades. Selgitatakse
voimalikud aja, kuulutuse suuruse, reklaami sisu jne.
reeglipdrasused;

2) raadioreklaam. Siinkohal on eeltoodust eriti oluline
reklaami sisu;

3) konkreetsed reklaamikandjad. Tehakse kindlaks nii
reklaamiajad (periood, moment) kui reklaami levik ja
levikulud;

4) reklaamivahendite (kuulutused, prospektid, lisad, reklaa-
milehed) rakendamine, rakendamise ulatus ja koosk®dlas-

tatus;

5) reklaamivahendite kujundus (formaat, suurus, virv, kiri
jm.);

6) reklaami objekt (kaubad, teenused, hind, hulgifirma
kuvand);

7) kogu miiiigiagentidele kittesaadav reklaamimaterjal;
8) reklaamisonumite toime.

Konkurentide reklaamitegevuse oskuslik analiiiis ja iildistami-
ne vdimaldab selgitada nende reklaamipoliitilised eesmirgid ja
strateegiad. Nii tekib ka vGimalus muuta oma reklaamitegevus
siisteemsemaks (korvaldada reklaamikampaaniate juhuslikkus).

7+
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Miiiigi aktiveerimise poliitika all mdistetakse ajutiste stiimulite
rakendamist kauba vGi teenuse ostu- voi miiiigiprotsessi elav-
damiseks.

Miiiigi aktiveerimise poliitika eesmirgiks on suurendada
hulgifirma sissetulekuid ja kasumit kas uute ostjate juurdevdit-
misega vOi olemasolevate ostjatega dritegevust intensiivistades
(Reith, 1990, 1: 297).

Miiiigi aktiveerimise instrumendid vdivad olla suunatud
(Hill/Rieser, 1990: 405):

1) oma firmale, Shutamaks oma tootajaid parematele t66-
tulemustele, luues kindlaid stiimuleid (véistlus) voi toe-
tades sihiparaselt (nditeks koolitus);

2) miiiigi vahendajatele, motiveerimaks neid tdiendavalt,
tehes neile niiteks hinnaalandust vGi toetades kaupade ja
teenuste edasimiiiiki nditeks prospektide, broSiitiride jm.
taolise abil;

3) ostjale, dratamaks huvi kauba voi teenuse vastu, abista-
maks nende tundmadppimisel vo6i aitamaks nende
ostmisel.

Miiiigi aktiveerimise poliitika spetsiifika hulgikaubanduses
avaldub eelkdige selles, et aktiveeritakse otseselt ostjaid eri-
iiritustega ja rakendatakse ka viliteenistusele suunatud miiiigi-
toetuspoliitikat (Lerchenmiiller, 1992: 141): koolitust, miiiigiabi-
vahendite (prospektid, infomaterjal, tooteproovid jne.) valmista-
mist, miiiiki toetavaid tasustamissiisteeme (tulemustasusta-
mine, ajaliselt piiritletud miitigikonkursid jne.).

Koik miiiiki aktiveerivad meetmed ja tegevused on spetsiifi-
lised sihtgruppide kaupa. Jaefirmade jaoks on olulised miiiigi-
abivahendid (infomaterjal, plakatid, display’d) ja kdoik jae-
firmade miiiigipiiiidluste suurendamisele suunatud meetmed.
Tootmisvahendite ja investitsioonikaupade hulgikaubanduses
sobivad eranditult vaid need miiiigi aktiveerimise meetmed,
mille eesmirgiks on teavitamine ja veenmine: eelkdige infor-
matiivne Kirja- ja pildimaterjal hulgifirma pakkumiste kohta,



HULGIFIRMA TURUNDUSPOLIITIKA 99

kaubaproovid ning personali (drijuhid, teised juhid, viliteenis-
tuspersonal) tidiendkoolitus. Tarbekaupade hulgikaubanduses
voib eespoolnimetatud viliteenistusele ja jaekaubandusele
orienteeritud meetmete korval rakendada ka 1G6pptarbijaile
suunatuid, niiteks konkursid, nditusmiiiigid, ostjate konverent-
sid, soodushinnakampaaniad, iiritused prominentidega jne.
Neid korraldatakse koos nii jaefirmade kui ka tootjatega, kes
saavad seesugustest iiritustest kasu.

Osa hulgifirmasid jdtab miiiigi aktiveerimise meetmed tootja-
tele. Niiteks selvehulgifirmad (cash and carry) on tootjate
jaoks turutugevad ostjad ja saavad sageli soodsa sisseostu-
hinna ja -tingimuste kdrval ka vodimaluse jdtta mdoningate
funktsioonide tditmine to0stusele.

Uldsussuhted (public relation) on firma tegevus, mis seisneb
avalikkuse hoiakute uurimises ning poolehoidu suurendava
programmi kavandamises ja teostamises. Uldsussuhete kujun-
damise eesmirgiks on soosiva suhtumise saavutamine, posi-
tilvse kuvandi (Id. imago) loomine ja ebasoodsate kuulduste
neutraliseerimine (Sepp, 1990: 53).

Avaliku arvamuse mdjutamise kaudu tahetakse jouda selliste
eesmirkideni nagu (Dettmer, 1992: 275) firma tutvustamine,
hea maine saavutamine, huvi dratamine ja usalduse vditmine.
Ko6ik need tegevused kokku loovad firma immateriaalse
viirtuse ning iga firma peaks loomulikult piiiidlema positiivse
(good will) firmaviirtuse poole. Uldsussuhetes eristatakse
(Reith, 1990, 2: 348) firmasiseseid meetmeid (hoolitsemine
firma sisekliima eest, personali koolitamine), kontakte (teiste
firmade kiilastamine), avatust (sdbralik suhtumine niiteks
ajakirjandusse) ning arvamuse uurimist oma firma kohta.

Uldsussuhete valdkonnas rakendatavate instrumentide poolest
erineb hulgikaubandus jaekaubandusest vihe (Lerchenmiiller,
1992: 142). Nii siin kui seal kasutatakse lahtiste uste pievi,
infoteateid ajakirjanduses, kontakte huvigruppidega ja spon-
sorlust. Hulgikaubanduses on kuvandi kujundamiseks oluli-
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semad sellised iiritused ja meediateated, mis tdmbavad ligi
erialaselt huvitatud publikut. Erialaajakirjas avaldatud kaast66
on selles méttes hoopis olulisem kui artikkel paevalehes. Kuna
aga lai avalikkus ei ole identne hulgifirma potentsiaalsete iri-
partneritega, siis ei tohi infoteateid jmt. périselt eirata. Pigem
tuleb infoteadete sisu vastavalt kujundada, s.t. mitte suunata
neid otseselt miiiligi ergutamisele, vaid orienteerida info oma
firmale kui tervikule, tema tutvustamisele, teadvustamisele,
maédratlemisele jne. On avaldatud ka arvamust (Lerchenmiiller,
1992: 141), et massimeediumil ja -iiritustel ei ole hulgifirma
turunduspoliitikas mingit tdhtsust, et tdhtsamad on sihtgrupile,
konkreetsetele ostjatele orienteeritud iritused (messid, oksjo-
nid, konkursid) ja teated (hinnakuulutused).

Avaliku arvamuse kujundamise on paljud hulgifirmad jiatnud
turunduspoliitikas tagaplaanile, kuigi sel on suur potentsiaal
ostja tajude ja eelistuste kujundamisel. Hulgifirmade kiisit-
lusest selgus, et ettevdtte tuntus on miiligitoetusmeetmete
hulgas 8. kohal (vt. joonis 14 lk. 87). Osalemist messidel ja
sponsorlust peeti kdige ebaolulisemaks. Miiiigitoetusvariantide
taoline jdrjestamine annab tunnistust iisnagi algelisest ja
primitiivsest pragmaatilisest turundusstrateegiast, kus firma
enda tutvustus ja reklaam, tema kuvand on teisejargulise
tahtsusega. Tegelikult voib ka hulgifirma iildsussuhetes kasu-
tada pressisidemeid (informatsiooni toimetamine uudisena
tihelepanu voitmiseks); eriliste kaupade ja teenuste avalikku
esitlemist (publicity); firma kommunikatsiooni (suhete loomine
firma kuvandi kujundamiseks), huvide esindamist (libi-
radkimisi seadusandjate ja valitsusametnikega soodsa ettevot-
luskeskkonna loomiseks) ning hulgifirma kuvandi ja turu-
positsiooni tutvustamist (Hill/Rieser, 1990: 417). Uldsussuhete
positiivsete omadustena mirgitakse nende olulisemat mdju ja
ulatust, usutavust ja objektiivsemat iseloomu ning kulueeliseid
vorreldes reklaamiga. Uldsussuhete valdkonnas pole vajalik ka
konkurentsiuuring, kuivord koik toimub avalikkuse silme all
ja/vdi konkurentide osalusel.
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Lopetuseks on oluline rohutada iihtse turunduskompleksi
viljatootamise tdhtsust. Alusmaterjaliks sobivad kaik ettevot-
luses histi toimivad turundusinstrumendid, ka need vahendid
ja votted, mida kasutab jaekaubandus oma kuvandi kujunda-
misel. Lihvimiseks sobivad eelkdige turundusteoorias soovita-
tavad hulgikaubandusspetsiifilised meetmed, mis on enda peal
1dbi proovitud (kogemused) voi praktikas edukalt toimivad
(konkurentide kogemused).

Oluline on lisada, et konkurentide kogu turunduspoliitika
voimalikult hea tundmine on hulgifirmale mitte malli v6tmi-
seks, jareletegemiseks, vaid eelkdige kaalumiseks, teadvusta-
miseks, oma positsiooni hindamiseks ning eristumiseks. Vilis-
tatud ei ole loomulikult uuenduste, muudatuste, aktsioonide
iilevotmine. Konkurentide turunduspoliitika toimib hulgifir-
male alalise varjatud survena, millele on vaja paratamatult
iihel vai teisel moel reageerida.

Edukas turunduspoliitika ei eelda siiski mitte konkurentidega
sammu pidamist vdi poole sammu vorra tagapool astumist,
vaid vihemalt poolesammulist edumaad.
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Lisa |

Kiisitlusleht jaefirmadele hulgifirma pdhikonkurentide selgita-
miseks (Falk/Wolf, 1991: 178-180)

Intervjuu kuupiev: Intervjueerija nimi:
Intervjuu aeg: Intervjuu number:

Tere pievast! Me teeme iilikooli tellimusel jaefirmade kiisitlust
intervjuu vormis. Palun aidake meid oma vastustega!

1. Millised hulgifirmad on Teie 1
jaoks N kauba hankijad? 2
Millised veel? 3

4
5

2. Vorrelge nimetatud hulgifirma- 1

sid paremuselt {iksteisega ja 2

loetlege neid paremuse jirje- 3
korras. Millised veel?

—

3. Vorrelge nimetatud hulgifirma-
sid pakutavate miiiligihindade 2
ja -tingimuste alusel ja loetlege 3
need paremuse jirjekorras.

Millised veel?

P

4. Vorrelge nimetatud hulgifirma-
sid pakutavate teenuste alusel 2

ja loetlege need firmad, kus 3
Teid teenindatakse histi.
Kus veel?
5. Hinnake loetletud hulgifirmadelt Hulgikaupmeeste
ostetud kaupade maksumust ja firmanimed

nimetage selle alusel oma pdhi-
hankijad.
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6. Kuidas Te hindate phihankija- Viga Halb Kesk- Hea Viga

teks nimetatud hulgifirmasid halb mine hea
jdrgmiste tunnuste alusel? 5 4 3 2 1
Kaubavalik

Miiiigihinnad ja -tingimused

Alatine hankevalmidus

Hankekiirus

Eripakkumised

Telefoniteenindus

Miiligiagendid

Reklamatsioonide to6tlemine

Siseteenistus
(Intervjueerija annab kitte niidise, loetleb tunnused ja mirgib ise
vastused ristikestega kiisitluslehele)

7. Millistel asjaoludel vali- Jah Ei

site loetletud hulgifir-

mad oma pdhihanki-

jateks?
Minu reklaami toeta-
tamine ostjale mdeldud
kataloogide valmispanekuga
Kaubaviljapaneku
ndustamine minu dris
Minu miiiigipersonali
koolitamine
Regulaarsed ringkirjad
eripakkumistega
Suve- ja joulunditus
X firma driruumides
Voimalus osta kaupu
X firmas kohapeal
X firma miiiigiagentide
reeglipirased kiilastused
Sisseostu statistiline ar-
vestus minu poolt firmast
ostetud artiklite kohta
Kiire hankimine
Muu:
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(Intervjueerija annab kitte ndidise, loetleb punktid ja mirgib ise
vastused ristikesega kilsitluslehele iga hulgifirma kohta eraldi)

8. Y firma ei ole senini Vdimalikud pdhjused:
hankija. Nimetage mul-
le pohjused, mis takis-
tasid Teid N kauba
ostmist Y firmast.
Millised veel?

9. Kas Te olete jjaefirma- Omanik
omanik? Milliseid Arijuht (kaasomanik)
funktsioone tiidate Arijuht (teenistuja)
selles jaefirmas? Kaasaaitav perekonnaliige

Muu

Lisamirkused:



Aino Siimon on siindinud 1943. a. Jogevamaal Torma val-
las. Ta on 1petanud 1967. a. Tartu Ulikooli majandustea-
duskonna. Majanduskandidaat 1971. aastast. Samast aas-
tast tootab Tartu Ulikooli majandusteaduskonnas, olles
pracgu kaubanduse korraline professor, turunduse ja juhti-
mise instituudi juhataja. Opetab kaubandust, kaubandus-
ettevotlust, hulgikaubandust ja hotellindust. On staZeeri-
nud Leipzigis ja Viinis. Teadust6od késitlevad kauban-
duse, kaubandustegevuse ja kaubanduspoliitika teoreetilisi
aluseid ning kaubandusteaduse, -uuringute ja -Opetuse
arengut ning seoseid.

EttevGtlus on igasugune majandustegevus, mille eesmaér-
giks on tulu saamine tootmise, turustamise ja teenuste
osutamisega. Ettevotluse mdningane spetsiifika hulgi-
kaubanduses tuleneb tema tahendusest ja kohast majandus-
protsessis ning valjendub funktsioonide ja Adritiiipide
erinevuses. Ettevotluse teoreetilist kdsitlust tdiendavad
hulgifirma juhtide eksperthinnangud arenguvajaduste ja
-vOimaluste kohta Eestis.
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