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Sissejuhatus

E-kaubanduse voidukéik viimastel aastatel on selge. Aastal 2021 on e-kaubanduse
ostjate arv 2,14 miljardit moodustades ligikaudu veerandi maailma rahvastikust. 2023.
aastaks eeldatakse e-kaubanduse kéibe kahekordistumist vorreldes 2019. aastaga. Aastal 2020
on USA-s ligikaudu 1.3 miljonit e-kaubandusega tegelevat ettevotet, aga ainult 300 000 neist
omab enda e-poodi ja teised kasutavad erinevaid e-kaubandusvdorgustikke ja platvorme.
Hiinas on Alibaba loonud dkosiisteemi, mis lisaks sisaldab makse- transpordi- ja reklaami- jt
teenuseid, ilma milleta kohalikul ettevottel on viga raske turule siseneda. Lisaks on néha, et
e-kaubandusvorgustike suurenev arv toob omakorda kaasa B2B (drikliendilt drikliendile)
miiiigi kasvu (18% aastal 2019) vorreldes B2C (érikliendilt 10pptarbijale) miitigi kasvu
3%-ga. Seda kasvu veavad eelkdige e-kaubandusvorgustikud Amazon, Walmart ja Alibaba
(Digital Commerce 360, 2020).

Vorgustiksuhted suurendavad ettevotte tehnoloogilisi ja juhtimisalaseid voimalusi,
ithendavad joud iihisprojektide teostamiseks, suurendavad vastastikuse soltuvuse ja
vastastikmoju taset, lihtsustades ligipaddsu teiste majandussubjektide hallatavatele
ressurssidele (Ahrweiler & Keane, 2013; Hakansson & Snehota, 1995). Kenney ja Zysman
toovad vilja moiste platvormimajandus voi digitaalne platvormimajandus, mis kasvab
plahvatuslikult ja holmab iihe enam ettevotteid ja nende tegevusi (Kenney ja Zysman 2016).
Tanased COVID-19 tingitud drikeskkonnamuutusi ja platvormimajanduse kasvu toovad
tegurid on sarnased 2002-2003 aastal SARS puhanguga, mille tulemusel Alibaba tegevused ja
muudatused viisid Alibaba ja Hiina e-kaubanduse kasvule (Digital Commerce 360, 2020).

Arenenud riigid on e-kaubanduse kasutuselevotu liidrid, pakkudes oma mikro- ja
viikeettevotetele suurepdraseid voimalusi vilisturu osade ja tulude suurendamiseks. Kanadas
ulatus e-kaubanduse miiiik 2007. aastal 12,9 miljardi dollarini ja prognooside kohaselt kasvab
see 2014. aastal 22,2 miljardi dollarini (Ifinedo, 2011). 2018. aastaks oli Kanada globaalse
jaekaubanduse e-kaubanduse kauba koguvairtuse (GMV) jirgi 10. kohal, moodustades
umbes 12,0 miljardit USA dollarit (PlanetRetail RNG). PlanetRetail RNG andmetel oli Hiina
e-kaubanduse suurim miiiija maailmas, ulatudes 795,1 miljardi dollarini, jirgnes USA (456,6
miljardit dollarit); Jaapan ja Suurbritannia olid e-kaubanduse miiligiga kolmandal ja neljandal
kohal vastavalt 86,5 miljardit ja 78,0 miljardit (vt lisa 1).

Samal ajal on igas arenenud riigis e-kaubanduse kasutuselevotu osas piirkondlikke
erinevusi. Ameerika Uhendriike, mis e-kaubanduse kogumahult on maailmas Hiina jirel

teisel kohal, peetakse endiselt e-kaubanduse kasutuselevotuks liidriks. Euroopa on samuti
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traditsioonilise kaubanduse ja e-kaubanduse poolest juhtivate piirkondade seas.
E-kaubanduse vorkude koige aktiivsem kasutamine viikeettevotete poolt Euroopas on
registreeritud Uhendkuningriigis, Prantsusmaal, Saksamaal, Itaalias ja Hispaanias (BPI
France). Sellele vaatamata jdédvad Euroopa viikeettevotted ilma paljudest globaalsete
e-kaubanduse vorkude pakutavatest voimalustest (BPI France, 2018).

E-kaubandusvorgud on pakkunud mikro- ja viikeettevotetele kogu maailmas palju
vOimalusi ning on palju arvandmeid, mis kajastavad selle kasvavat tdhtsust. AlGhamdi jt
andmetel olid iilemaailmsed e-kaubanduse kulutused kasvanud 0,27 triljonilt dollarilt 2000.
aastal 10 triljonile dollarile 2012. aastal (AlGhamdi ef al, 2012). Sellest ajast alates on see
nditaja viga markimisvaarselt suurenenud tidnu e-kaubanduse idufirmade levikule kogu
maailmas, e-kaubanduse tehnoloogiate arengule ja mitmesugustele kaudsetele teguritele,
nagu elustiili muutused, suurem usaldus e-kaubanduse vastu, e-kaubanduse kittesaadavus,
kliendikesksem digusruum ja COVID-19 piirangud. Uldiselt on e-kaubanduse laialdane
kasutuselevott kasulik vdikestele, keskmise suurusega ettevotetele (VKE-dele) ja
mikroettevotetele, kuna nad saavad voimaluse siseneda turgudele, kuhu nende jaoks varem ei
olnud voimalik padseda voi oli see vdga kulukas. Kéesolevas magistritoos kasutatakse
liihendit MVE (mikro- ja véikeettevotted). Too kdigus analiiiisitakse ka VKE (vdikesed ja
keskmise suurusega ettevotted) uuringuid, kuna ka need uurivad viikeettevotteid. Uuritav
ettevote on kiill mikroettevote, aga ka mikroettevotetel on viikeettevotetega sarnaseid jooni
(Fillis, et al 2013). 2018. aastal oli EL VKE-dest 93% mikroettevotteid (Statista, 2021).

Magistritd eesmirk on tuua vilja e-kaubandusvorgustike tihtsus ja roll SaltsUp OU
rahvusvahelistumisel 1dbi Amazoni, eBay ja teiste kolmandate osapoolte vorgustike. Uudseks
vaatenurgaks on selles magistritdos juhtumianaliiiis, mis vaatleb ettevotet 14bi 6-aastase
ajaperioodi 2015-2021, mis on olnud globaalses e-kaubanduses véga kiire kasvu ja
muutustega aastad. SaltsUp OU on loodud eksperimentaalseks ettevdtteks selle magistritod
tarbeks, to0 autori ja kaasiiliopilase Veiko Karu poolt.

To606 autor on piistitanud alljargnevad uurimisiilesanded:

e miiratleda e-kaubandusvorgustike olemuse ja uurida nende kujunemist;

e uurida e-kaubandusvorgustiksuhete mdju mikro- ja viikeettevotete
rahvusvahelistumise protsessile ning iseloomustada rahvusvahelistumise strateegiaid
mis sobivad mikro- ja viikeettevotetele;

e anda iilevaate e-kaubandusvaldkonnast, milles t66s uuritav mikroettevote tegutseb;

e maidratleda uurimismeetodid;
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e uurida suuremate (Amazon, eBay jt) e-kaubadusvdrgustiksuhete rolli
rahvusvahelistumisel teostades SaltsUp OU miiligiandmete ja dokumendianaliiiisi
antud vorgustikes;

e uurida takistusi ja barjdire, mis tekivad mikro- ja véikeettevotte rahvusvahelistumisel
1dbi e-kaubandusvorgustike;

e tcha jareldusi ja anda soovitusi edasiseks véikeettevotete rahvusvahelistumiseks 14bi

e-kaubandusvorgustike.

Teoreetilises osas vaatleb t60 autor ka erinevaid strateegiaid, mida vdike-ja
mikroettevotted on kasutanud rahvusvahelistumisel ja millised strateegiad on osutunud
mojukamateks ja edukamateks just viike- ja mikroettevotete seisukohtadelt 1ahtuvalt. T6o
autor kaardistab véike-ja mikroettevotete voimalikud e-kaubanduse strateegiad ja hindab
erinevate strateegiate riske, barjdére ja méératleb olulisuse.

Magistritdo teises osas uurib autor SaltsUp OU rahvusvahelistumist libi
e-kaubandusvorgustike, analiilisib erinevate strateegiate edukust ja uurib takistusi ja barjdére,
mis vdike-ja mikroettevotete rahvusvahelistumisel 1dbi e-kaubanduse voivad tekkida.

Teoreetilises osas uuritud materjali ja SaltsUp OU analiiiisi pdhjal esitab t66 autor
tulemused, mis on kasutatavad ka sarnaste viikeettevotete rahvusvahelistumise strateegiate
loomisel ja antud t66l on praktiline vairtus iilekantavusel teistele vdike- ja mikroettevotetele

rahvusvahelistumise teekonna planeerimisel ja elluviimisel.
Mirksonad: e-kaubandus, vorgustiksuhted, rahvusvahelistumine, globaliseerumine
Teaduseriala koodid: S186 Rahvusvaheline kaubandus ja S190 Ettevotete juhtimine

1. E-kaubandusvorgustikud ja nende osa mikro- ja viikeettevotete rahvusvahelistumisel
1.1. E-kaubandusvorgustike olemus ja moju mikro- ja viikeettevotetele

E-kaubanduse vorgustike olemust voib defineerida kui interneti-pohiseid platvorme,
mis vdimaldavad viikestel ja keskmise suurusega ettevotetel (VKEd) ning mikroettevotetel
padseda juurde rahvusvahelistele turgudele ja miitia oma tooteid voi teenuseid 1dbi interneti.
Enamik inimesi seostab e-kaubandust suuremate oksjoni- ja marketplace ettevotetega, nagu
eBay ja Amazon (Kasana & Chaudhary, 2014). Kasana ja Chaudhary sdnul on eBay,
Amazon.com ja Alibaba suurimad globaalsed jaemiitigiettevotted (Ibid 263).

Sellegipoolest voib e-kaubandus votta palju muid vorme, nagu niiteks e-posti ja

sotsiaalmeedia kaubandus. (Mohammadi et a/, 2018; Swamynathan et al, 2008; Stephen &
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Toubia, 2009). Mohammadi jt sdnul on e-postiturundus strateegia, mis kasutab e-maili teel
sihtgrupile sonumite saatmist ja holmab mitmesuguseid reklaame, miitigipakkumisi,
annetuste kiisimist (Mohammadi et al, 786). Sotsiaalne kaubandus viitab "interneti-pShise"
sotsiaalse meedia vormidele, mis voimaldavad inimestel veebiturgudel ja kogukondades
aktiivselt osaleda toodete ja teenuste turustamises ja miitimises (Stephen ja Toubia, 2009).
Swamynathan jt toovad vilja, et sotsiaalne kaubandus hdlmab kasutajate poolt sotsiaalsete
vorgustike nagu YouTube, MySpace ja Facebook loomist ning avaldatud profiilid
voimaldavad nii oma sdopradega tihendust luua ja seeldbi saab ka potentsiaalseid kliente
sihtida. (Swamynathan et a/, 2008).

E-kaubanduse siind on jilgitav 1990. aastate keskpaigast, kui asutati selliseid suuri
tdnapédeval tuntud ettevotteid nagu eBay ja Amazon. Esmalt oli neil kahel ettevottel
spetsialiseerumine erinev: eBay keskendus oksjonikeskkonnale, mis {ihendas ostjaid ja
miilijaid, samal ajal kui Amazon piihendus interneti raamatute miitigile. Aja jooksul mdlemad
ettevotted kasvasid hiippeliselt ja laiendasid oma tegevust. Amazon hakkas ennast
positsioneerima kui tehnoloogiaettevate, mille eesmérk on lihtsustada e-tarbijate jaoks
ostutehinguid. 2019. aastal oli Amazoni netokdive 280,52 miljardit dollarit, mis tdhendab
umbes 20,5% -list kasvu vorreldes 2018. aasta 232,89 dollarise miiligiga (Brevini & Swiatek,
2021). Miitigimahu kasvu taga olid peamiselt elektrooniline e-jaemdiiik, erinevate
veebiteenuste (AWS - Amazone Web Service) pakkumine, kolmandate osapoolte miiiijate
tulud ja muud tellimused, nditeks Amazon Prime teenus. Nende andmete ajal oli ilmne, et
Amazon séilitab oma domineerimise USA e-kaubanduse turuosa osas, aidates kaasa umbes
47,0% -le 2019. aasta USA e-kaubandusest. 2020. aastal saavutas Amazon kdige suurema
miiigi, 37,62%, vorreldes 2019. aastaga, mis tihendab 386,064 miljardi dollari suurust
aastatulu (Macrotrends LLC). Vastupidiselt eBayle, kasvas Amazon ca 20,5%, samal ajal
eBay miiligimaht kasvas vaid 1% (vt lisa 2, 3, 4). Coppola sonul ulatus 2019. aastal eBay
aastane netotulu umbes 10,8 miljardi USA dollarini, mis on véike kasv vorreldes 2018. aasta
10,7 miljardi USA dollari miitigiga. Coppola viidab, et enamik eBay tuludest lackus turu
tehingutasudest (Coppola, 2019).

2019. aastaks domineeris Amazon endiselt USA e-kaubanduse turuosaga 47,0%,
samas kui eBay oli 6,1% -lise turuosaga teisel kohal (vt lisa 5). See turuosa indeks on
prognooside kohaselt veelgi kasvanud aastatel 2020 ja 2021. 2020. aasta veebruariks
domineeris Amazon endiselt USA e-kaubanduse turuosas umbes 48,7%, millele jargnes

Walmart (5,3%), samas kui eBay langes esimest korda 3. kohale, turuosa oli umbes 4,7%
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(Macrotrends LLC, 2021). Teisalt on ka eBay &ri viimaste aastakiimnete jooksul viga
oluliselt arenenud. Lisaks algsele oksjonikeskkonnale on eBay pakkumas paljusid
uuenduslikke teenuseid, nagu kohene ostmine, kuulutused ja veebipohised finantsteenused.
(Macrotrends LLC, 2021)

Jargnev tabel 1 on iilevaade e-kaubandusvorgustike omadustest erinevate teoreetiliste

kisitluste poolt tdlgendatuna.

Tabel 1

Peamiste e-kaubandusvorgustike omadused libi teoreetiliste kdsitluste

Autor Vorgustikutiiiip Iseloomustavad tegurid
Babin & Online kureerimine e Kliendid, tarbijad koguvad temaatiliselt mitmesuguseid
Hulland tootepiltide kogusid;
(2019) e kuvatud sellistel platvormidel nagu Pinterest (sotsiaalmeedia),

foorum Reddit (kureeritud tootepildid). Sisaldab nelja olulist
sammu, vaatajaskonnale sisu hankimine, valimine,
korraldamine ja sisu kuvamine;

e aitavad ettevotetel oma identiteeti ndidata ja kujundada.

Stephen & | Sotsiaalne e Sotsiaalse kaubanduse turgude miitijad on pigem tiiksikisikud
Toubia (2010) | kaubandus kui ettevotted,;
e tootevalikud on korraldatud ja kuvatud isikupérastatud
veebipoodidena;
e miilijad ithendavad oma isikupérastatud kauplused hiiperlinkide
abil;
e miilijad saavad komisjonitasu oma kauplustes tehtud toodete
miitigi eest.
Swamynathan | Oksjoni voi e Voimaldab kasutajal arendada veebipdhist kohalolekut
et al. (2008) [kasutajapShine isikupérastatud avalehe kaudu, mida iseloomustavad isiklik
e-kaubandus ajalugu, fotod ja lingid sdpradele;

e kasutaja loob ithenduse sdbrakutse kaudu;

e platvormi kasutavatest ostjatest voi miiiijatest saab osa
olulisemast drivorgustikust, kus kasutajate vaheline seos viitab
sellele, et nende kahe isiku vahel on olnud finantstehinguid;

e platvorm juhendab finantsotsuste tegemist.

Kasana, & E-kaubandus e Analoogne tavapirasele jackaubandusele e-kanalites
Chaudhary
(2014)

Allikas: Autori koostatud jargmiste allikate pdhjal: Babin and Hulland 2019, Stephen &
Toubia 2010, Swamynathan et al. 2008, Kasana & Chaudhary 2014.

Oluline on eristada sotsiaalset kaubandust ja sotsiaalset ostlemist. Viimane viitab
veebikeskkonnale, mis ihendab kliente ja voimaldab neil jagada veebipoega seotud ideid ja
kogemusi. Sotsiaalsete ostude platvormid ja funktsioonid voimaldavad klientidel avaldada

soovitusi ja anda tagasisidet-hinnanguid. Sellised iilevaated vdivad oluliselt mdjutada teiste
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inimeste ostukditumist. Samuti on olemas sotsiaalse ostu vorm - veebikureerimine ehk online
curation -, kus tarbijad koguvad mitmesuguseid tootepiltide kollektsioone teatud teemade all.
Tuntuim veebiplatvorm selles on Pinterest (Babin & Hulland, 2019).

Seetdttu on nii sotsiaalsel ostlemisel kui ka sotsiaalsel kaubandusel votmeroll iildisel
e-kaubanduse turul. Juba enne tdnapéevaste suhtlusvorgustike veebisaitide (nt Facebook ja
Instagram) kasvu, oli sotsiaalse kaubanduse vorgustike miiiik moodustanud olulise osa kogu
e-kaubanduse miitigist. Néiteks teatas The Financial Times, et ajavahemikul 2007-2008 on
veebiliiklus sotsiaalse kaubanduse ja sotsiaalse kaubanduse veebisaitidele kasvanud iile 500%
(Stephen & Toubia, 2009). Sellest ajast peale on tinapdevased suhtlusvorgustike veebisaidid
muutnud nii isiklikku ja massikommunikatsiooni kui ka dritegevust. Sotsiaalvorgustikud on
niitid peamine e-kaubanduse kanal ja see suundumus peaks ldhiaastatel tugevnema.

[lustreerimaks sotsiaalvorgustike olemust, voimsust ja olulisust MVE-de
rahvusvahelistumisel, on allpool toodud tabelis niha peamiste sotsiaalsete vorgustike

e-kaubandusvoimalused koos kasutajate arvuga.

Tabel 2

Peamised sotsiaalsete e-vorgustike e-kaubandusvoimalused

E-kaubanduse véimalused Kasutajate arv Riigid suurimate | Kasutajate arv Kui palju klikib
kasutajate shopping nuppu
arvuga

Facebook FB Shop funktsionaalsus, mis 2.7 miljardit kuus  Usa 190mln, India 57% mehed, 43% 800mln kasutajat
voimaldab ettevottel 310mln, Canada  naised kuus

sotsiaalmeedia platvormil teha
oma poe lehe ja miitia kaupu/
teenuseid sealtkaudu.

Instagram IG Shop - véimalus oma poolt 1 miljard kuus USA (140mln), 51% naised, 49% 130 mln kasutajat
jagatav sisu muuta “ostetavaks India, Brasiilia, mehed kuus
analoogselt FB-le. Indoneesia,
‘Venemaa
Pinterest Pini-id v&imalik muuta “osta” 459 mln kuus USA (98mln 60% naised, 40%  390mln kasutajat
nuppudeks ja seeldbi suunata kuus), Saksamaa  mehed kuus
litkklus oma e-poodi 15mln kuus

Allikas: Autori koostatud Facebooki, Pinteresti ja Instagrami 2020.a andmete pdhjal

E-kaubanduse vorkude kasutuselevott ettevotete vahel (B2B - business-to-business) ja
ettevotetelt tarbijatele (B2C - business to consumer) on erinev. Gibbsi jt uuringute pdhjal on
B2B e-kaubanduse kasutuselevott peamiselt tingitud globaalsetest teguritest, samas kui B2C
e-kaubanduse kasutuselevottu soodustavad kohalikud tegurid (Gibbs et al 2004; AlGhamdi et

al, 2012). B2C kasutuselevottu ajendavad kohalikud tegurid: nditeks tarbijate soov padseda
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juurde laiemale tootevalikule, tellida mugavamalt ja kiiremalt; interneti kiirus ja kvaliteet,
klientide ostujoud, valitsuse toetus ja ettevotete soov uutele turgudele tungida. E-kaubanduse
kasutuselevotu kohta Kanada Maritime provintsides leidis Ifinedo, et seda protsessi
mojutavad paljud kohalikud tegurid, nagu suhteline eelis, organisatsiooniline valmisolek,
klientide valmisolek, valitsuse toetus, konkurents, keerukus ja ithilduvus VKEdes (Ifinedo,
2011).

B2B e-kaubandust seevastu kujundavad erinevad globaalsed tegurid, nditeks
suuremate e-kaubanduse hulgimiiiigile keskenduvate hiidude (nagu Alibaba ja AliExpress)
tekkimine. Ilmselt nihkub B2B e-kaubandus parimat kulutdhusust pakkuvatesse kohtadesse.
Praeguses keskkonnas, kus enamik tooteid toodetakse Hiinas ja Kagu-Aasia riikides, asuvad
peamised hulgimiiligitarnijad selles piirkonnas. Seega pirineb globaalne B2B e-kaubandus
Hiinast, Vietnamist, Indiast ja Indoneesiast. Kui olukord tulevikus muutub, vdivad
globaalsetes tarneahelates toimuda olulised muutused. Sellisel juhul kohanduvad ja muutuvad
B2B e-kaubanduse vorgud, et pakkuda juurdepddsu uutele tarnijatele. On selge, et B2B
e-kaubandus on ajendatud globaalsetest suundumustest, samas kui B2C e-kaubandus sdltub
enamasti kohalikest teguritest (Anwar, 2017). Jargnevalt toodud tabelis on kokkuvotvalt

kolme e-kaubandushiiu kasutajate arvu ja viikeettevotjate arvu vordlus.

Tabel 3
Amazoni, eBay ja Alibaba vordlus (2020)

Amazon eBay Alibaba
Kasutajad (mln) 142.5 (Dean) 185 (Digital 779 (Smith)
Commerce 360)
Kéive $25.21 mld (Dean) $10.27 mld (Digital | $77,9 mld (Smith)
Commerce 360)
Eripdrad 3nda osapoole Oksjonitele Tegutseb kui
platvorm nii uutele keskendunud vahemees B2B aris
kui kasutatud platvorm

platvorm. Miiiib ka
enda tooteid.

Viikeettevotjate arv | Ule 1 min VKE iile Imln VKE konto | Ule 1 mln

kes kasutavad (Amazon.com (Digital Commerce | drikasutaja konto
platvormi Services) 360) (Digital Commerce
mitmiseks 360)

Suurima kasutajate USA USA HIINA

arvuga riitk

Allikas: Autori koostatud tabelis toodud allikate pdhjal 2020.a
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Ehkki enamikku e-kaubanduse tegevusi teostavad endiselt suured ettevotted, on
MVEd iiha enam rahvusvahelise elektroonilise kaubandusega seotud. MVEde tdhtsusest
jéetakse sageli tdhelepanuta, kuna valitsus ja teadlased keskenduvad valdavalt
suurettevotetele. Sellest hoolimata on VKEd arenenud riikide majandusliku stabiilsuse
selgroog. Niiteks Kanadas on ligi 2,4 miljonist registreeritud ettevottest 97% viikesed ja
keskmise suurusega ettevotted, mis annavad t66d rohkem kui 55% riigi t66j0ust (Ifinedo,
2011). VKEd annavad 60% Kanada SKP-st (Ifinedo, 2011). Sarnaselt Kanadaga loodab
enamik maailma riike oma VKEdele kui peamisele majanduskasvu tegurile. Allpool toodud
autori koostatud tabel annab iilevaate VKE-de arvust erinevates riikides ja e-kaubanduse

kasutuse % ja kui palju VKE-dest rahvusvahelistub ldbi e-kaubanduse.

Tabel 4
E-kaubanduse kasutuselevott erinevate riikide VKEde poolt

Amazon eBay Alibaba
Kasutajad (mln) 142.5 (Dean) 185 (Digital 779 (Smith)
Commerce 360)
Kéive $25.21 mld (Dean) $10.27 mld (Digital | $77,9 mld (Smith)
Commerce 360)
Eripirad 3nda osapoole platvorm nii uutele Oksjonitele Tegutseb kui
kui kasutatud platvorm. Miiiib ka keskendunud vahemees B2B iris
enda tooteid. platvorm
Viikeettevotjate arv Ule | mln VKE (Amazon.com iile ImIn VKE konto | Ule I mln érikasutaja
kes kasutavad Services) (Digital Commerce konto (Digital
platvormi miitimiseks 360) Commerce 360)
Suurima kasutajate USA USA HIINA
arvuga riik

Allikas: KMU, ADB Data Library for Singapore, 2019 Small Business counts Australia,
SBA.Gov.

Vorgustike tahtsust VKEde rahvusvahelistumisel on esile toodud paljudes
teadustoodes. VKEd peavad edukaks rahvusvahelistumiseks vajaliku teabe saamiseks
poorduma oma vorgu kontaktide poole, isegi kui neil VKEdel on teatud eelised, néiteks
usaldusvairsed tihendused vilisklientidega voi odavate turustuskanalitega (Child & Hsieh,
2014; Vissak et al, 2020, Forsgren, 2016).

Kokkuvotteks - rahvusvahelistuva majanduse ajastul muutuvad ettevotetele huvi
pakkuvad turud tiha konkurentsivoimelisemaks. Tehnoloogia ning logistika areng muudab

pea igal ettevottel voimalikuks, monel juhul ka lihtsamaks, miiiia oma tooteid ja teenuseid
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iile maailma. Mikro-, vdike- ja keskmise suurusega ettevote jaoks on e-kaubanduse
vorgustikud kohad, mille kaudu on nad voimelised miitima oma tooteid/teenuseid
rahvusvaheliselt. Turule sisenemise barjdirid on lihest kiiljest vdiksemad, eelised ja

voimalused ekspordiks ja rahvusvahelistumiseks kiiremad.

1.2. E-kaubandusvorgustike strateegiline roll rahvusvahelistumisel mikro- ja
viikeettevotte seisukohalt Lihtudes

Enne e-kaubanduse strateegilisele rollile keskendumist on vaja vaadelda olulisemaid
rahvusvahelistumise teoreetilisi mudeleid.

Klassikaline rahvusvahelistumise majandusmudel vaatleb seda protsessi
majanduskiisimuste prisma kaudu, nditeks rahvusvaheliste korporatsioonide
otseinvesteeringud erinevatele vilisturgudele (Seifritz et al, 2014). VKEde iileilmastumisel
on ka kéditumuslik l&henemisviis, mis hdlmab Uppsala ja vorgupohist mudelit. Uppsala
mudelit on pikka aega peetud rahvusvahelistumise uuringute aluseks. Forsgreni sonul on
,Uppsala mudel pohimotteliselt vélisriskiga seotud voimaluste dratundmise ja drakasutamise
mudel* (Forsgren, 2016). Sel pohjusel peetakse Uppsala mudelit intellektuaalseks teeks, kus
majanduspohised eelsoodumused on eemaldatud ja asendatud vorgusuhete,
katsetamisloogikal (effectuation), kditumise, diinaamiliste vOimete, institutsionaalsete
ettevotlusteooriatega (Oliveira ef al, 2018). Tundus, et just need teooriad ja eeldused
selgitavad paremini praegust globaalset drikeskkonda. Uks Uppsala mudeli pdhiseisukohti on
“pstitihilise distantsi” (psychic distance) mdiste, mis kajastab rahvusvahelistuva ettevdtte ja
selle vélispartnerite voi klientide vaheliste erinevuste taset (Seifritz ef al, 2014). Mudel
selgitab ka seda, et ettevotted rahvusvahelistuvad viikeste sammudega, alustades riikidest,
kus psiiiihiline kaugus on kdige viiksem. Uldiselt sdltub psiiiihiline kaugus sellistest
teguritest nagu geograafiline 1dhedus, keelelised / kultuurilised erinevused ja sotsiaalsed /
poliitilised sidemed (Seifritz et al, 2014).

Lahtudes Uppsala mudeli teoreetilistest alustest, on rahvusvahelistumise teine
kditumuslik 1dhenemisviis (protsessi késitlus) innovatsiooniga seotud rahvusvahelistumine
(Andersen, 1993; Reid, 1981). Reid pakub sligavamat vaadet eksportimise algatamise ja
arendamise viisist. Ehkki innovatsiooniga seotud mudelid ja Uppsala mudel on sarnased,
kuna molemad késitlevad rahvusvahelistumist protsessina, rohutab Uppsala mudel
Oppimisteooriat, mida peetakse diinaamiliseks mudeliks. Seevastu eeldab innovatsioonimudel

rahvusvahelistumise protsessi jarkjirgulise arendusena (Andersen, 1993).
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Vastupidiselt Uppsala mudelile ja vorgumudelitele vdidavad teised teadlased, et
innovatsiooniga seotud mudelid eksisteerivad ka rahvusvahelistumisel (Lin, 2010).
Innovatsiooniga seotud rahvusvahelistumise reziim (I-mudel) kisitleb rahvusvahelistumist
samamoodi kui innovatsiooni. Seetdttu vaadeldakse rahvusvahelistumise teed 1dbi
innovatsiooni kohandamise objektiivi. Teadlased, kes toetavad I-mudelit, leiavad, et toodete
eksportimise ja e-kaubandusega tegelemise otsuse taga on tdukejoud ja tdombejoud (Lin,
2010). Toukejoud viitavad vélistele teguritele, mis suunavad ettevdtte ilemineku jargmisele
rahvusvahelistumise etapile, tdmbejoud on aga sisemised tegurid, mis motiveerivad ettevotet
muutuma ja vilismaiseid voimalusi kasutama. I-mudel tiheldab, et rahvusvahelistumine
holmab kolme etappi: ekspordieelne etapp, ekspordiraja (export trial) etapp ja edasijoudnute
ekspordietapp (Lin, 2010). Ekspordieelses etapis on ettevdte huvitatud ainult siseturust, kuid
otsib ka voimalusi oma toodete eksportimiseks vélismaale. Ekspordiraja etapil dnnestub
ettevottel korraldada ebaregulaarne eksport vastavalt voimalustele. Lopuks, arenenud
ekspordietapis muutuvad vilismaised saadetised regulaarseks ja ettevote omab laialdast
ekspordikogemust (Lin, 2010).

Enne iilemaailmsete e-kaubanduse vorkude tekkimist teadusuuringutes esitatud
toendite pohjal sdltus rahvusvahelistumise edukus peamiselt ettevotjate kogemustest ja
teadmiste tasemest, kuna véliskaubanduse voimaluste kohta puudus teave.
Kaubandusvoimaluste kindlakstegemisel toetusid VKEd enamasti oma kohalikele
vorgustikele voi piiratud suhetele vilispartneritega. Lisaks uuenduslikkusele nduab ettevotlik
hoiak MVEdelt ennetavat tegevust ja korge riskitaluvuse sallivust (O'Cass & Weerawardena,
2009). Sellist ldbitungimist mojutavad juhtimis-, suhtelised, keskkonnaalased ja
sotsiaal-poliitilised tegurid (Castagna et al, 2020).

Rahvusvahelistumine on traditsiooniliselt olnud suurte rahvusvaheliste ettevotete
privileeg. Kiire globaliseerumine ja infotehnoloogia areng on aga vdimaldanud mikro- ja
viikese suurusega ettevotetel siseneda rahvusvahelistele turgudele ning piisida ka
konkurentsivoimelisena.

Enamasti onnestub VKEdel siseneda rahvusvahelistele turgudele alles parast
suhteliselt pikka arenguperioodi ja ressursside kogunemist. Sellest hoolimata, nagu rdhutavad
Capik ja Brockerhoff, on uut tiitipi VKEd - nimetusega “siindinud rahvusvaheliseks” (born
global) -, mis hakkavad vilisturgudele sisenema liithikese aja jooksul pérast nende loomist
(Capik & Brockerhoft, 2017). Kui traditsioonilised rahvusvahelistumise mudelid ei suuda

selgitada “stindinud rahvusvaheliseks” ettevotete ndhtust, on nende edukusest vdimalik
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paremini aru saada, kasutades vorgupohist vaadet. See viitab sellele, et “siindinud
rahvusvaheliseks™ ettevite saab rahvusvahelise turu teadmised oma vorgukontaktidest. Need
voimaldavad rahvusvahelistuvatel VKEdel leida turustuskanaleid, pddseda juurde uutele
turgudele ja sdlmida kasulikke rahvusvahelisi lepinguid (Capik & Brockerhoff, 2017).
Seetodttu seletavad Capik ja Brokerhoff “siindinud rahvusvaheliseks” ettevotte edu nende
varajase strateegilise partnerlusega oma vorgustikes.

E-kaubanduse vorgud nagu Amazon ja eBay vdoimaldavad MVEdel luua tugevaid
sidemeid nii oma klientide kui ka partnerite ja teiste ettevotetega. Sotsiaalmeedia on
jéarjekordne tooriist, mis aitab parandada B2B turundust ja koost6dd (Cawsey & Rowley,
2016). Koos sotsiaalmeedia tooriistadega voivad e-kaubanduse vorgustikud
rahvusvahelistuvate ettevotete jaoks veelgi kasulikumaks muutuda. Nii toimivad
e-kaubanduse vorgud MVEdele tugeva toukena rahvusvahelistumiseks ja uue arengutaseme
saavutamiseks.

“Stindinud rahvusvaheliseks” ettevotete ndhtust on késitletud paljudes teistes
teadustoodes, ehkki erinevate terminoloogiate all. KSik need uurimistdod kajastavad seda,
kuidas osadel VKEdel 6nnestub saavutada markimisvéarseid rahvusvahelisi tulemusi,
kasutades edukalt e-kaubanduse vorke ja muid rahvusvahelise ettevotluse vorme. Néiteks
kirjeldavad Keen ja Etemad oma Kanada VKEde uurimisel nn kiiresti rahvusvahelistuvaid
ettevotteid (rapid internationalizing enterprises), mis on veel iiks nimi organisatsioonidele,
mida Capik ja Brokerhoff nimetavad “siindinud rahvusvaheliseks” ettevotteks. Keen ja
Etemad niitasid, et Kanada kiiresti rahvusvahelistuvad ettevotted saavutavad kasvumééra
kiiremini kui kiiresti kasvavad kodumaised ettevotted (Keen & Etemad, 2012). Kiiresti
rahvusvahelistuvate ettevotete tOotajate arv kasvab palju kiiremini kui kodumaiste VKEde
puhul. Uued infotehnoloogiad, néiteks e-kaubanduse vorgustikud, voimaldavad mikro- ja
VKEdel avastada rahvusvahelisi voimalusi palju lihtsamalt kui varem.

Erinevalt uusklassikalistest majanduslikest ldhenemisviisidest voi kultuurilisest
determinismist, keskendub vorgustikmudel pigem erinevate majandussubjektide kui iga
osaleja eraldi suhtele. Vargustikmudel aitab selgitada VKEde iileilmastumise ndhtust, eriti
neid, mis soltuvad suuresti vélistest ressurssidest ja strateegilisest partnerlusest. (Forsgren
2016, Turnbull & Valla 1986)

Rahvusvahelistumise vorgustikumudel kipub muutma vanu eeldusi, mis pdhinesid
riigi turu majanduslikel, kultuurilistel ja institutsionaalsetel erinevustel, mis olid vilisturule

sisenemise peamised takistused (Forsgren 2016, Vahlne ja Johanson, 2017). Sel pdhjusel
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muutub psiiiihiline kaugus ebakindluse allikana ja véljakujunenud ahel vihem asjakohaseks
(Oliveira et al, 2018). Uppsala mudel on Idhiminevikus l&bi teinud olulisi muudatusi. Oliveira
jt. esitasid Uppsala mudeli muudatuste iiksikasjaliku kokkuvdtte, nagu on néidatud lisas 6.

Rahvusvahelistumise katsetamisloogika (effectuation) teooria on voib olla selle
valdkonna uusim areng. Lisaks iilalnimetatud mudelitele sisaldab rahvusvahelistumise teooria
ka teadmisi rakendamise protsessi kohta. Nagu vdidavad Oliveira jt, on ,,teostusprotsess”
kooskdlas ,,rahvusvahelistumise vorgupdhise mudeliga” (Oliveira et al, 2018).
Katsetamisloogika - teooria pakkus vélja Sarasvathy (2001) alternatiivina pdhjuslikule
pohjusele tuginevale domineerivale otsuste langetamise loogikale (An et al., 2020).
Planeerimisloogika - causation on ajendatud mdjudest, keskendub oodatavale tootlusele,
hdlmab konkurentsianaliiiisi ja selle eesmérk on véltida ebakindlust ja ootamatuid stindmusi
(An et al., 2020). Katsetamisloogika on aga juhitud vahenditega, keskendub strateegiliste
partnerluste loomisele, aktsepteerib taskukohaseid kaotusi ning haarab ebakindlust ja
ootamatuid stindmusi (An ef al., 2020). Katsetamisloogika on eriti oluline mikro- ja VKEde
jaoks, kuna nad ldabivad rahvusvahelistumisprotsesse selliselt, et ettevotetel on piiratud
ressursid ja nad peavad otsuste tegemisel tuginema traditsioonilise pdhjusliku loogika asemel
taideviimisele.

Tulenevalt sellest on VKEde keskkonnas vorgustike loomise olemus sageli tahtmatu
(Galkina & Chetty, 2015). E-kaubanduse vorgud véimaldavad mikro- ja VKEdel holpsasti
luua strateegilisi partnerlussuhteid, pakkudes samas voimalusi dritulemuste saavutamiseks.
Néide: rahvusvahelistuval VKEI ei ole vdoimalik kulutada rahalist ressurssi turgude
uurimiseks. Selle asemel saavad nad vorgustiku kaudu infot, tehes koost6od asjasse
puutuvate sidusriihmadega, nagu esialgsed partnerid, tarnijad, kliendid, t66tajad,
professionaalsed ndustajad ja vilismaised kogukonnad (Galkina & Chetty, 2015). Selle pohjal
tekib VKE-1 huvipakkuv vorgustik, et maksimeerida nende poolt pakutavate vdimaluste
avastamise toendosust VKE poolt. Selline ldhenemine erineb suuresti pohjuslikust loogikast
lihtuvalt partnerite ettevaatlikust eelvalikust. Ulemaailmsed e-kaubanduse vorgustikud on
tohusad tooriistad, mis annavad voimaluse suhelda tuhandete ja rohkemate potentsiaalsete
sidusrithmadega ja kontaktidega.

Koos katsetamisloogika teooria kaasamisega toetuvad mikro- ja VKEd ressursside
kasutamisele, mida nimetatakse brikolaaziks (bricolage). Bakeri ja Nelsoni sonastatud
definitsiooni pdhjal on brikolaaz ,hakkama saamine, rakendades olemasolevate ressursside

kombinatsioone uutele probleemidele ja voimalustele” (Baker & Nelson, 2005, viidatud An
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et al., 2020, 1k 843 kaudu). Arvestades, et VKEdel ei ole nii suuri ressursse nagu
rahvusvahelistel korporatsioonidel, voib brikolaazi loogika aidata neil konkurentsis vastu
pidada ja voimalusi kasutada, kasutades olemasolevaid ressursse digeaegselt ja tdhusalt.
Brikolaaz toetab otsuste tegemise loogikat. Seetdttu tuginevad paljud mikro- ja VKEd oma
rahvusvahelises tegevuses nii brikolaazile kui ka ideede ja tegevuste tdideviimisele.

Paljud uuringud osutavad vajadusele uuendada aastakiimneid kasutusel olnud
teoreetilisi konstruktsioone voi tutvustada uusi, et peegeldada paremini VKEde
rahvusvahelistumise olemust. Néiteks vdidavad Frishammar ja Anderson, et traditsioonilised
turule ja ettevotlusele orienteerituse kontseptsioonid ei suuda tépselt selgitada VKEde
rahvusvahelistumist (Frishammer & Anderson, 2009). See on osaliselt tingitud asjaolust, et
need traditsioonilised kontseptsioonid on juurdunud turunduse pdhjuslikust vaatenurgast,
samas kui edukad rahvusvahelised VKEd tegutsevad enamasti efektiivsuse loogika jargi
(Frishammar & Andersson, 2009). Frishammari ja Anderssoni 14bi viidud uuringus leidsid
autorid, et strateegilised suundumused ei ole seotud rahvusvaheliste VKEde paremate
tulemustega (Ibid 57). Lisaks leidsid nad, et selliste ettevotete rahvusvahelise tegevuse osas
on proaktiivsus ja turule orienteeritus palju olulisem kui strateegiline lahenemine ja
uuendusmeelsus.

Suuremate e-kaubanduse vorkude olemasolul jargivad VKEd rahvusvahelistumise
ajal endiselt erinevaid strateegiaid. Chandra jt 1dbi viidud uuringu kohaselt kipuvad VKEd,
kellel ei ole eelnevat viliskogemust, rahvusvahelistuma paljude voimaluste avastamise
kaudu, samas kui olulise eelneva kogemusega ettevotted otsivad rahvusvahelistumise
voimalusi teadlikult, siistemaatilisemalt (Ibid 30). Selle asemel, et tugineda ainult vorkudelt
saadavale teabele, teevad ulatusliku rahvusvahelistumise kogemusega VKEd pohjalikke
analiilise, et teha kindlaks, kas olemasolevaid vahendeid (sealhulgas padevusi, ressursse ja
tehnoloogiaid) saab tdhusalt kasutada uute eesmérkide saavutamiseks, néiteks uutele
rahvusvahelistele turgudele sisenemiseks (Chandra et al., 2009). See tihendab, et
rahvusvahelistumine on tdepoolest protsess, mis soltub VKEde viliskogemustest. Seega on

Chandra jt. uurimistulemused kooskdlas Uppsala mudeliga.
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Teoreetiliste kdsitluste kokkuvdte ja lilevaade on koondatud allpool toodud tabelisse.

Tabel 5

Ulevaade rahvusvahelistumise teooriate kdsitlustest ja pohipunktidest

Capik & Stindinud Sisenevad vilisturgudele lithikese aja jooksul parast asutamist.
Brockerhoff rahvusvaheliseks- “Born globals” saavad rahvusvahelise turu alaseid teadmisi oma
(2017) Born Globals vorgusidemetest. Vorgusidemed vodimaldavad globaliseeruvatel
VKEdel leida turustuskanaleid, pddseda juurde uutele turgudele ja
solmida tasuvaid rahvusvahelisi lepinguid.
Keen & Etemad  |Kiirelt RIE-d saavutavad korgema kasvumaiidra vorreldes kiiresti
(2012) rahvusvahelistuvad  |kasvavate kodumaiste ettevotetega.
ettevotted - Rapidly|Tootajate arv RIE-des kipub kasvama palju kiiremini kui
Internationalizing kodumaise suunitlusega VKEdes.
Enterprises (RIE).
Seifritz et al.|Klassikaline mudel [Rahvusvahelistumine on protsess, mida saab vaadelda labi
(2014) majanduskiisimuste prisma, néiteks rahvusvaheliste

korporatsioonide otseinvesteeringud erinevatele vilisturgudele.

Forsgren (2016) ;

“Uppsala” mudel

Vilisriskiga seotud vdimaluste dratundmise ja kasutamise mudel.

(2001); An et al
(2020); Hauser et
al (2019).

Oliveira et al Seda peetakse intellektuaalseks teeks, kus majanduspohised

(2018) eelsoodumused on puhastatud ja asendatud vdrgusuhete,
elluviimise, kditumis-, diinaamiliste vOimete, institutsionaalsete ja
ettevotluseteooriatega. "Psiiiihiline kaugus" (tunnetuslik kaugus)

Johanson & | Vorgustikmudel Kipub muutma vanu eeldusi, mis pohinesid riigi turu

Vahlne (1990) majanduslikel, kultuurilistel ja institutsionaalsetel erinevustel, mis
olid vilisturule sisenemise peamised takistused.

Lin (2020); | I-mudel I-mudel  késitleb  rahvusvahelistumist ~samamoodi  nagu

O’Cass & innovatsioon.

Weerawardena Rahvusvahelistumise  teed vaadatakse 1dbi  innovatsiooni

(2009); Castagna kohandamise objektiivi.

et al (2020); Toodete eksportimise ja e-kaubandusega tegelemise otsuse taga on

Andersen (1993); toukejoud ja tdmbejoud.

Reid (1981) I-mudel viitab sellele, et rahvusvahelistumine holmab kolme
etappi: ekspordieelne etapp, ekspordikatse etapp ja edasijoudnud
ekspordietapp.

Oliveira et al|Effectuation -|See on alternatiiv pohjuslikule - causation loogikale.

(2008); katsetamisloogika Katsetamisloogika -  keskendub strateegiliste  partnerluste

Sarasvathy loomisele, aktsepteerib taskukohaseid kaotusi samuti arvestab

ebakindluse ja ootamatute siindmustega.

Baker & Nelson
(2005)

Brikolaaz

Arvestades, et VKEdel pole nii suuri ressursse nagu
rahvusvahelistel korporatsioonidel, v3ib brikolaaz aidata VKE-del
konkurentsi taluda ja voimalusi kasutada, kasutades olemasolevaid
ressursse digeaegselt ja tdhusalt.

Brikolaaz toetab otsuste tegemise loogikat.

Oviatt &
McDougall
(2005)

Teoreetiline mudel

Globaalsed e-kaubanduse vorgud méngivad rahvusvahelistumise ja
vorkude loomise kiiruse suurendamisel strateegilist votmerolli

Allikas: Autori koostatud, tabelis toodud allikate pdhjal.
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Esimeses peatiikis nimetatud rahvusvahelistumist holbustavate ja iilemaailmsete
e-kaubandusvorgustike rolli selles osas nditavate tegurite kokkuvdtteks oleks moistlik
tugineda teoreetilisele mudelile. Oviatt ja McDougall pakuvad iilevaatlikku teoreetilist
mudelit, mis voimaldab visualiseerida erinevate rahvusvahelistumist hdlbustavate tegurite
seoseid, poorates erilist tihelepanu selle kiirusele (vt lisa nr 7). Seega algab kdik
ettevotlusvoimaluste avastamisest ja VKE-Ie tduke andmiseks rahvusvahelistumiseks. Selles
protsessis osaleb neli peamist joudu: voimaldamine, motiveerimine, vahendamine ja
modereerimine (Oviatt ja McDougall, 2005). Selles mudelis peetakse tehnoloogiat
voimaldavaks jouks, kuna see holbustab teabe, kaupade ja teenuste kiiremat liikkumist. Ehkki
transporditehnoloogia on ménginud kiirema rahvusvahelistumise voimaldamisel keskset rolli,
on kommunikatsioon ja digitaaltehnoloogia sellele ka olulise panuse andnud. Selle mudeli
teine oluline tegurite riihm on modereerivad tegurid, mis hdlmavad teadmisi ja
vorgustiksuhteid. Nagu mudelis ndidatud, iseloomustavad vorgustiksuhteid sideme tugevus,
vorgu suurus ja vorgu tihedus (Oviatt ja McDougall, 2005).

Vorgustike loomise eeliste kohta VKEde rahvusvahelistumisel on kogutud palju
teadmisi. Seetdttu on selge, et ulatuslike vorkude loomine vélismaiste ja kohalike tarnijate
ning klientidega suurendab rahvusvahelistumise voimalusi ja suurendab selle protsessi
kiirust. Kokkuvottes viitab Oviatt ja McDougall vélja pakutud mudel kaudselt sellele, et
iilemaailmsetel e-kaubanduse vorkudel on rahvusvaheliseks muutumise ja vorkude loomise
kiiruse suurendamisel strateegiline votmeroll.

Ulemaailmsed e-kaubanduse vorgustikud vdivad méingida strateegilist rolli VKEde
rahvusvahelistumise holbustamisel, aidates neid ettevotteid oma rahvusvahelise turu valikul
(international market selection ) ja sisenemise mudeli valimisel (entry model selection). Nii
turu valik kui ka sisenemise mudel méaravad rahvusvahelistumise algstaadiumis - kas see on
edukas voi seotud raskustega. Enamik VKEsid turu valikul subjektiivsed ja otsuseid ei tehta
siistemaatiliselt ja sisenemise mudeli valikul passiivsed. Musso ja Francioni uurisid 221
Itaalia VKE-d. 75,1% valimisse kuuluvatest ettevotetest ei omanud rahvusvaheliste turgude
valimisel slisteemset ldhenemist. Seda saab seletada rahvusvaheliste turgude tervikliku
strateegilise uurimise libiviimiseks vajalike ressursside puudumisega. Turu valiku siisteemse
lahenemise rakendamise tdendosus oli otseses korrelatsioonis ettevotte suurusega, mis
toestab, et see protsess sOltub suuresti ettevotte rahalistest ressurssidest ja todtajate

padevusest. Sisenemise mudeli osas leidsid Musso ja Francioni, et 63,8% ettevotetest ei
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votnud aluseks aktiivset 1dhenemist. See néitab, et enamik VKEdest ei analiilisinud enne
otsuse langetamist alternatiive ega tugevusi-norkusi. (Musso & Francioni, 2014)

Taienduseks kdige tuntumatele {ilemaailmsetele e-kaubanduse vorkudele, nagu eBay
vOi Amazon, on palju vorgustikke, mis aitavad hdlbustada e-kaubanduse &ritegevust ja
VKEde rahvusvahelistumist. Nditena FB, Instagrami ja kolmandate osapoolte
e-kaubandusplatvormide korvale on huvitav vorgustik ka LinkedIn. Bonsén ja Bednarova
viisid 14bi uuringu, kus autorid analiiiisisid voimalusi, kuidas Euroopa suuremad ettevotted
LinkedIni oma &ripraktikas kasutavad. Uuringus osalesid 12 Euroopa riigi ettevotted:
Saksamaa, Prantsusmaa, Itaalia, Hispaania, Luksemburg, Soome, Austria, Belgia, lirimaa,
Holland. LinkedIn on sotsiaalne vorgustik, mis iihendab erinevate valdkondade ettevotjaid,
voimaldades ettevotetel otsida to6tajaid, uusi tarnijaid ja edasimiitijaid ja/vdi leida partnereid.
Uuringust ndhtus, et 79% ettevotetest kasutavad LinkedIni, aga kasutamine keskendus
peamiselt tootajate ja virbamise kohta teabe otsimisele (Bonson & Bednarova, 2013). Viike
osa ettevotetest kasutas LinkedIni blogipostituste tegemiseks ja ettevotte elu kohta uudiste
avaldamiseks. Eelkoige saavad VKEd kasutada LinkedIni potentsiaalsete partnerite voi
tarnijatega suhtlemiseks, luues seelébi produktiivseid drisuhteid, mis aitavad neil uutele
turgudele siseneda ja oma tegevust laiendada. Bonsoni ja Bednarova sdnul on
jaemiitigisektori STOXX Europe 600 ettevotete protsent, millel on ettevotte LinkedIni konto,
63,64% ja nende jdlgijate keskmine arv on 7726 (Bonson & Bednarova, 2013). See tdhendab,
et enam kui poole Euroopa jaemiiiigiettevotetest on voimalik kontakti saada LinkedIn'i
kaudu. Ehkki LinkedIn ei paku otsest e-kaubanduse funktsionaalsust, on selle vorgustiku
otsene eelis voimalus kontakte luua globaalses e-kaubanduse sektoris huvipakkuvate
voimalike koostdoopartneritega.

Kodulehe otsingumootoritele optimeerimine (SEO) on viimastel aastatel saanud enim
kasutatavaks tehnikaks e-kaubanduses. E-kaubanduse lehed ja tooted konkureerivad
omavabhel, et olla otsingumootorites otsingumootorites voimalikult kdrgel positsioonil, mis
toob kaasa suurema orgaanilise liikluse ettevotte kodulehele ja seeldbi suurema miitigitulu.
(Khan, Hassan, 2021)

Nagu varem mainitud, kasutavad paljud VKEd rahvusvahelistumisstrateegiates
taideviimise/tulemustel pohinevat loogikat, mis tdhendab suuremat paindlikkust ja rohkem
ruumi planeerimata stindmuste jaoks. Siiski on levinud eksiarvamus, et tulemuste
saavutamine on juhuslik ja struktureerimata. Kiimnes Sveitsi VKE-s otsustusprotsessi

uurimisel Hauser jt. leidsid, et strateegia puudumine nende ettevotete valimis oli haruldane
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nihtus. Selgus, et VKEd voivad tulemusliku ja pohjusliku seose loogika vahel timber
lillituda. Moned teadlased soovitavad VKEdel kasutada elluviimist ja rakendusstrateegiat
oma arengu varases staadiumis drivoimaluste avastamiseks. Seejdrel lahevad nad kasvufaasis
iile pohjuslikule loogikale. Nende 10 Sveitsi ettevotte valimi pdhjal on Hauser jt. tuvastanud
mitmed pdhjendused, mida VKEde juhid kasutasid oma otsustamispdhimdtte loogikat:
tagajdrg, pohjuslik seos voi strateegia puudumine. Autorid leidsid, et vastupidiselt levinud
arvamusele ei tohiks elluviimist samastada strateegia puudumisega, kuna need kaks
lihenemist erinevad iisna oluliselt. Igal juhul kasutasid valimisse kaasatud 10 Sveitsi ettevdtet
9 enamikus oma &riotsustes elluviimise loogikat (Hauser et al, 2019). See néitab, et
rakendamise loogika on rahvusvahelistuvate VKEde seas rohkem levinud, kui see esmapilgul
vOib tunduda.

Kokkuvotteks on selgelt néha, et iilemaailmsed e-kaubanduse vorgud, nagu Amazon,
eBay, Alibaba, AliExpress jne, on vdimaluste leidmise protsessi pohjalikult muutnud. IImselt
el kajasta koik traditsioonilised mudelid, tdnapédevase e-kaubanduse meelsust, mis on
ajendatud keerukatest vorgustikest ja soltub suuresti ndudluse analiiiisi tdpsusest, sihtimisest

ja paljudest muudest kiiresti muutuvatest tehnilistest teguritest.

1.3 E-kaubandusvorgustikega seotud barjiirid ja negatiivsed méjud

Enamikul juhtudel langevad e-kaubanduse vorgustike kasutamisega seotud tokked
kokku takistustega, mis pidurdavad VKEde rahvusvahelistumist. OECD poolt lébi viidud
uuringu kohaselt on peamisteks takistusteks, mis takistavad VKEdel maailmaturgudele
joudmist, ressursside piiratus, rahvusvaheliste kontaktide puudumine ja edukaks
rahvusvahelistumiseks vajalikud juhtimisalased teadmised (OECD, 2009). Tokete tdielik
loetelu on esitatud lisas 8.

Laéneriikide VKEd on tildiselt edukamalt kasutanud iilemaailmsete e-kaubanduse
vorkude joudu. Siiski on neil endiselt probleeme, kui nad plitiavad padseda vilisturgudele ja
konkureerida suurte, rahvusvaheliste korporatsioonidega. Seega on OECD uuringu tulemuste
kohaselt Euroopa VKEd nimetanud kdige tdsisemateks jargmisi barjddre ja tokkeid:
kiibekapitali puudus ekspordi rahastamiseks (Soome, lirimaa, Hispaania; Rootsi; Venemaa;
Tiirgi); véljakutsed vilisklientidega tihenduse votmisel (Suurbritannia, Venemaa, Tiirgi);
juhtkonna teadmiste, oskuste ja ajapuudus (Soome, Suurbritannia, Venemaa) (OECD, 2009).
Mairkusena voib delda, et see uuring ei hdlmanud suurt osa Euroopa riikidest, sealhulgas

Prantsusmaad, Saksamaad, Itaaliat, Portugali, Austriat jne. Teised arenenud riigid, nagu
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Kanada, Austraalia, Ameerika Uhendriigid ning de facto Lduna-Korea ja Hiina, seisavad
silmitsi sarnaste toketega nagu eespool nimetatud Euroopa riigid (OECD, 2009). Ainus
Austraaliale ainulaadne takistus on see, et selle riigi VKEdel on keeruline hankida
usaldusvédrset teavet sobivate vilisturgude analiilisimiseks ja leidmiseks.

E-kaubanduse kasutuselevotu ja rahvusvahelistumise tokete kiisimusele 14henemiseks
on palju voimalusi. Globaalsest vaatenurgast on olemasolevad uuringud nididanud, et enamiku
VKEde peamised viljakutsed on ,,konkurents, iilemaailmne finantskriis ja majanduskriisid,
IKT, rahvusvaheliste korporatsioonide esilekerkimine, tarbija eelistuste muudatused,
dumping, rahvusvaheline terrorism ning religioossed konfliktid ja kaubandussdjad." (Naradda
Gamage et al, 2020) Morais ja Ferreira leiavad, et rahvusvahelistumisel on kaks peamist
tokete riihma: sisemine ja véline. Sisemised barjdirid: VKE modtme puudumine; kapitali voi
rahaliste vahendite puudumine; rahvusvahelistumise algusega seotud kulud; inimressursside
piiratus ja ebapiisav rahvusvaheline kogemus; ebapiisavad teadmised vilisturust ja selle
peamistest tegijatest; ning VKEde konkurentsivoimelise hinnakujunduse puudumine (Morais
& Ferreira, 2020)

Uks peamisi tegureid, hoogustamaks e-kaubanduse strateegilist kasutuselevottu
VKEde poolt, on valitsuse toetus. E-kaubanduse kasutuselevotu uuringus (USA-s,
Saksamaal, Jaapanis, Prantsusmaal, Taanis, Hiinas, Mehhikos, Taiwanis ja Singapuris) Gibbs
jt. leidsid, et e-kaubanduse eduka kasutuselevotu peamisi pohjusi on valitsuse toetus
rahastamise, koolituse ja tehnilise abi néol (Gibbs jt; AlGhamdi et al, 2012). Arenenud riigid,
niiteks USA suunavad valitsuse toetuse peamiselt tdhusa e-kaubanduse infrastruktuuri
ehitamiseks ja hooldamiseks. Teisest kiiljest vajavad sellised arenguriigid nagu Taiwan palju
ulatuslikumat valitsuse toetust, et tagada koigi nende regulatiivsete, infrastruktuuriliste ja
tehnoloogiliste ndrkuste korvaldamist. Seda asjaolu saab kinnitada, vaadates lisas 8 ja 9
toodud jooniseid, milles on loetletud valitsuse toetus ja ka selle puudumine kui {iks peamisi
tegureid, mis mojutavad ettevotetel e-kaubanduse kasutuselevottu.

Koiki neid tdoendeid arvesse vottes voib kindlalt jéreldada, et arenenud riigid ndevad
suurt potentsiaali e-kaubanduse ja rahvusvahelise kaubanduse edasises kasvus. Valitsuse
ettevotluspoliitikat toetavad méérused aitavad Euroopa VKEdel siseneda rahvusvahelistele
turgudele ja suurendada nende tulusid. Teisest kiiljest puudub paljudel arengumaadel tugev
riiklik toetus, mis on liks peamisi pohjuseid, miks e-kaubandust pole arengumaades nii suures

ulatuses vastu voetud. Erinevad uuringud kinnitavad, et enamik VKEsid jdib paratamatult
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globaalsete e-kaubanduse vorgustike kasutamisest ja rahvusvahelises kaubanduses
osalemisest korvale, kui valitsus neid ei toeta.

Valitsuse toetusele tdiendavalt peaksid VKEd keskenduma vorgustike loomisele, kuna
see on nende rahvusvaheliseks muutumise teel peamine edutegur. Morais ja Ferreira (2020)
toovad vilja niiteid selle kohta, kuidas drivorgustike loomine annab VKEdele vajaliku
suutlikkuse konkureerida oma rahvusvaheliste konkurentidega. Uks peamisi kaalutlusi selles
osas on see, et enamikul juhtudel ei saa VKEd arendada globaalsel mianguviljakul
konkurentsieeliseid ainult omaenda padevuse ja ressursside pdhjal - tavaliselt peavad nad
saama oma arivorgustikelt tuge, olgu see siis teave, rahalised vahendid, turustuskanalid voi
muud véirtuslikud ressursid. Ulemaailmsed e-kaubanduse vorgud hdlbustavad kdigi seda
tiilipi vorkude loomist, olles seega vilisturgudele oluliseks sisenemispunktiks.

Otstarbekas on vaadelda konkreetseid juhtumeid, kuidas Euroopa ja Pohja-Ameerika
VKEd on edukalt rahvusvahelistunud ja e-kaubanduse vorke strateegiliselt kasutanud. Cricki
ja Cricki poolt libi viidud juhtumiuuring keskendus viikesele valimile Uhendkuningriigi
kiiresti globaliseeruvatest VKEdest, et teha kindlaks, kuidas nad oma vélistegevuses
kasutasid tagajirgi ja pdhjuslikku seost. VKEde kiireks globaliseerumiseks liigitamise
kriteerium on see, et neil oli vaja kaubelda vélisturgudel 3 aasta jooksul alates asutamise
kuupievast, nende ekspordi ja kogumtiiigi suhe on 30% voi rohkem ning kaubavahetus
Laane-Euroopa Triaadi turgudega, POhja-Ameerika ja Kagu-Aasia (Triaad turud on EU, USA
ja Jaapan) (Crick & Crick, 2014).

Melia jt uuring leidis, et innovatsioonile orienteeritud Hispaania VKEd
rahvusvahelistuvad palju lithema aja jooksul ja leiavad rohkem voimalusi vélisturgudele
sisenemiseks (Morais & Ferreira, 2020). Crick ja Crick juhtumianaliiiis tulemused kinnitasid,
et VKEde juhid leiavad, et tehnoloogia ja e-kaubanduse vorkude kasutamine on eduka
rahvusvahelistumise voti, kuna need kaks tegurit mdaravad nende globaalse haarde. UK
VKE-d kasutavad nii pohjusliku seose kui ka tagajérje loogikat, soltuvalt nende tegevusest
rahvusvahelistel turgudel. Seega UK VKEd, kelle rahvusvaheline tegevusmaht on madal,
aktsepteerivad plaaniviliseid muudatusi (nditeks soovimatuid tellimusi) ja ndevad neid kui
hiid voimalusi, mis tdhendab, et sellised ettevotted toetuvad enamasti loogikale. Paljud
sellised soovimatud tellimused voivad tuleneda nende osalemisest voi katsetamisest
iilemaailmsete e-kaubanduse vorgustikega. Teisalt Suurbritannia VKEd, kellel on suur

rahvusvaheline osalus, jirgivad oma kavandatud strateegiaid ja véldivad plaanivéliseid
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stindmusi. Nende osalemine iilemaailmsetes e-kaubanduse vorgustikes on organiseeritum,
planeeritud ja siisteemsem.

Teatavad globaliseerumise arengut takistavad tegurid on tollimaksud, dokumendid,
teabevoog ning impordi- ja ekspordipiirangud (Benson, 2014). Benson toob vilja, et
tolliasutuste médrustel, poliitikatel ja haldusmenetlustel on méarkimisvédrne moju
iilemaailmsetele tarneahelatele (Ibid 685). Need reguleerivad meetmed mojutavad VKEde
juurdepddsu turule, rahastamisvoimaluste kédttesaadavust ja suurendavad kulusid nende
tarneahelate koigis etappides.

On moistlik siiveneda inimressursside piirangutesse, kuna see on rahvusvaheliseks
muutumise peamine sisemine takistus. See uurimisvaldkond on {isna uus, kuna enamik
uuringuid on traditsiooniliselt keskendunud kapitali ja rahalistele piirangutele,
institutsioonide, valitsuse toetuse ja vélisturgude alaste teadmiste puudumisele. USA VKEde
rahvusvahelistumise uuringust selgus, et personalijuhtimise probleemid kujutavad endast
suurt takistust valisturgudele joudmisel ja vilistegevuste loomisel (Paul ef al, 2017).
Tegelikult on rahvusvaheliste VKEde ja mikroettevotete personalijuhtimisega seotud palju
probleeme (Ganotakis & Love, 2012).

Selliste ettevotete juhid kipuvad téhelepanuta jétma sellised elutéhtsad
personalijuhtimise funktsioonid nagu hiivitiste juhtimine, inimressursside koolitamine ja
arendamine, inimressursside planeerimine, to0tajate ndustamine ja juhendamine ning
tulemuslikkuse juhtimine (Paul ef a/, 2017). Vihesed VKEd loovad tegelikult korraliku
t60jO0u arendamise raamistiku, sest enamikul juhtidel puudub endalgi vajalik kvalifikatsioon
(Paul ef al, 2017). Talentide juhtimine on iiks peamisi edutegureid rahvusvahelistumise
viimastel etappidel. Edukad VKEd saavutavad iileilmastumise kdrgema taseme peamiselt
koigi nende todtajate kollektiivse pddevuse tottu, mis viib maailmaturul piisivate
konkurentsieeliseni (Ganotakis & Love, 2014).

Jaapan ja Singapur on globaliseerumisprotsessis aktiivselt osalenud, mdlemad riigid
pakuvad VKE-de rahvusvahelistumiseks produktiivset pinnast. Vaatamata monele
viéljakutsele, mis on seotud valuutakursi kdikumise ja investeeringute mahuga, suutis Jaapan
rajada jatkusuutliku ja usaldusvéérse tee rahvusvahelistumise suunas (Yokoyama & Birchley,
2020). Pangarkari tehtud uuringust selgus, et Singapuri VKEde rahvusvahelistumist
raskendab suur psiiiihiline kaugus l4éneriikide suhtes (Pangarkari, 2008). Jaapani
rahvusvahelise kaubanduse peamine iileminek olnud iileminek USA-Euroopa turult

Kagu-Aasiasse. Uppsala mudeli jargi tahendab see seda, et Singapuri ja Jaapani VKEd on
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pigem reserveeritud ja tdrksad lddneturgudele sisenema. See asjaolu on tdoend Pangarkari
uuringust, mis nditab, et Singapuri VKEde rahvusvaheline tegevus on koondunud
Kagu-Aasiasse ja laiemalt Aasiasse, mis on neile kultuuriliselt ldhemal (Ibid 483). Rakuten,
Alibaba ja AliExpress, koos paljude teiste kolmanda osapoole vorkudega on praegu loonud
piirkonnas stabiilse ja kasumliku e-kaubanduse infrastruktuuri, véimaldades nii Jaapani kui
ka Singapuri VKEdel kasutada iiha uusi voimalusi viliskaubanduse loomiseks oma
piirkondlike naabritega.

Selle protsessi juures on veelgi tdhelepanuvairsem see, et Jaapani ja Singapuri
VKEde globaliseerumist toetavad suuresti nii riikide valisministeeriumid kui ka kohalikud
omavalitsused. Suur kasutamata potentsiaal on neil riikidel iiletada oma psiitihiline kaugus ja
hakata aktiivselt sisenema ldéneriikide turgudele. Sellised eesmérgid nduavad Singapuri
VKEdelt konkurentsieeliste saavutamist valdkondades nagu tehnoloogiaarendus, turundus ja
kaubamérgi kujundamine, juhtimiskompetentsid ja finantseerimine (Pangarkar, 2008).

Erinevad teadlased on uurinud ajavahemikku, mida VKE vdtab konkurentsieelise
saamiseks. Kui ettevate siseneb rohkematele turgudele, mitmekesistuvad tema
turukogemused. Kuid "mida varem ja kiiremini saab VKE oma toodete pidevat kokkupuudet
rahvusvaheliste turgudega, seda kiiremini saab ta nendelt turgudelt dppida, ettevote on
kohanema sunnitud ja peab arendama rahvusvaheliste tegevuste tarbeks sobivaid protsesse ja
organisatsiooni- struktuuri." (Hilmersson & Johanson, 2015). Varasemad uuringud on
toestanud, et eksporditegevusel on positiivne mdju VKEde kasvule, kuid negatiivne moju
kasumlikkusele (Lu & Beamish, 2006). Lu ja Beamishi sonul on otseste vélisinvesteeringute
(FDI) tegevusel positiivne suhe VKEde kasvuga, kuigi sellel on U-kdvera suhe ettevotte
kasumlikkusega. Uurides rahvusvahelistumist kui protsessi otseinvesteeringute ja ekspordi
kaudu Belgias saadud kogemuste pdhjal, Conconi jt. jareldavad, et ,,ettevdtted on ebakindlad
oma voimes teenida tulu uutel vélisturgudel” (Conconi, 2016).

Vaatamata e-kaubanduse pakutavatele suurtele voimalustele on selle ettevotlusvormi
kasutuselevotu madr kogu maailmas vaga erinev. Saudi Araabia on tuntud oma elava info- ja
kommunikatsioonitehnoloogia sektori poolest. E-kaubandusega tegeleb vaid 9% Saudi
Araabia kaubandusorganisatsioonidest ja enamik neist on suured voi keskmise suurusega
ettevotted. E-kaubanduse kasutuselevotu takistuste tdielikku loetelu ja tegureid Saudi
Araabias on ndha Lisas 9, 10. Muud takistused hdlmavad sotsiaalmajanduslikku ebavordsust,
vihest ndudlust teatud toodete / teenuste jérele, tarbijaeelistusi, kultuurilisi tokkeid ning

kiiberturvalisusega seotud probleeme. (AlGhamdi et al, 2012)
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Perefirmade rahvusvahelistumise mustrid erinevad oluliselt pereettevottest
soltumatute VKEde omast. VKE Pereettevotted seisavad silmitsi takistustega, mis on seotud
nende omandistruktuuri ja otsuste langetamise traditsioonidega. Kesk-Itaalias asuva 204
pereettevotte uuringust nihtub, et asutajaomandiga VKEd ei soovi viélispartneritega koostood
teha ja eelistavad vilisturgudele sisenemiseks omakapitali (Pongelli et al, 2016). See
tdhendab, et asutajatel-omanikel on pikaajaline investeerimishorisont ja nende eesmérk on
sdilitada perekontroll oma ettevotte tegevuse iile. (Dawson et a/, 2020.). Kui
juhtimistegevusse on kaasatud noorem pdlvkond, on pereettevotted VKEd tavaliselt
vastuvotlikumad vilispartneritega koostodle, sdilitades samas eelistuse omakapitalil
pohineval sisenemise viisile. Veelgi enam, Pongelli jt. leidis, et mitmekordne pereomand on
positiivselt seotud koostddga vilispartneritega ja negatiivselt omakapitalil pdhineva
sisenemisviisiga (Ibid 798). Vilised juhid, uued generatsioonid aga innustavad
asutajaid-omanikke olema vastuvdtlikumad koostdole vilispartneritega (Pukall & Calabro
2014). Leiti, et vilised juhid liihendavad asutajate-omanike investeerimishorisonti (Dawson
et al, 2020; Gottschalck et al, 2020).

Mitmed uuringud on keskendunud ka Austraalia VKEde rahvusvahelistumise
mustritele. Nditeks uurisid O’Cass ja Weerawardena 302 Austraalia VKE valimit, kus
keskmiselt oli 31 tootajat (O’Cass & Weerawardena, 2009). Nende ettevotete vanus oli
keskmiselt 21 aastat, kuid ligi pooled neist olid 16-aastased vdi nooremad. Valimisse
kuuluvate ettevdtete teine oluline omadus oli see, et enamik neist (57%) oli keskmiselt viis
aastat konkureerinud eksporditurgudel. Autorid leidsid, et rahvusvaheliselt ettevotlikud
Austraalia VKEd votavad organisatsioonilisi uuendusi laiemalt omaks kui ettevotted, kes el
tegele eksportimisega (O’Cass & Weerawardena, 2009). Uuringus rohutatakse, et
rahvusvahelistuvate VKEde juhid peaksid tunnistama, et nii tehnoloogilistel kui ka
mittetehnoloogilistel uuendustel on vélisturule sisenemise ja konkurentsi dnnestumisel
iilioluline roll (O’Cass & Weerawardena, 2009).

Need juhtumid aitavad moista, et igal riigil on oma piirangute kogum, mis raskendab
efektiivse keskkonna loomist infotehnoloogilise innovatsiooni edendamiseks. Seetdttu
muutub VKEde rahvusvahelistumine sellises keskkonnas problemaatilisemaks.

Jargneb kokkuvotlik tabel rahvusvahelistumise takistustest ja barjdéridest, mis
mojutavad ja avaldavad negatiivset moju VKE rahvusvahelistumisel e-kaubanduse vorgustike

kaudu.
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Tabel 6

Kokkuvote e-kaubanduse rahvusvahelistumise takistustest ja barjddridest.

Allikas Riik/Regioon |Tegurid

OECD (2009) | Euroopa, Ressursside, eelkdige kéibekapitali nappus, piiratus, rahvusvaheliste

Kanada, kontaktide puudumine ja edukaks rahvusvahelistumiseks vajalikud
Austraalia, USA [juhtimisalased teadmised.

BPI  France | Euroopa Keerukad haldustoimingud, napp teave vélisturgude kohta, raskused

(2018) dripartnerite otsimisel vélismaal ning rahaliste ja inimressursside nappus.

Naradda Ulemaailmne Maailmaturukonkurents, iilemaailmne rahandus ja majanduskriisid,

Gamage et al. infokommunikatsioonitehnoloogia, rahvusvaheliste korporatsioonide,

(2020) rahvusvaheliste korporatsioonide esilekerkimine, tarbijate muutused ja
eriti nende eelistused, dumping, rahvusvaheline terrorism ning usulised
konfliktid ja kaubandussdjad.

Morais  and | Ulemaailmne 1) Sisemised tokked: VKEde modtme puudumine; kapitali voi rahaliste

Ferreira ressursside puudus; rahvusvahelistumise algusega seotud kulud;

(2020) inimressursside piiratus ja ebapiisav rahvusvaheline kogemus; vdhesed
teadmised vilisturust ja selle peamistest tegijatest ning vihene teadlikkus
konkurentsivoimeline hinnakujundus VKEde poolt. 2) Vilised
tokked: tihe konkurents ja korge biirokraatia vilisturgudel; kultuurilised
erinevused ja ebapiisav fiiiisiline infrastruktuur, mis ei voimalda tdhusat
rahvusvahelistumist; tolliga seotud tdkked; ja 16puks on esmane viline
barjadr valitsuse ja kodumaiste avalike organisatsioonide kaitse, toetuse ja
stiimuli puudumine.

Benson Ulemaailmne Tollimaksud, dokumendid, teabevoog ning impordi- ja ekspordipiirangud.

(2014)

Akinboade Ulemaailmne Kaubanduse tervise-, avalike ja ohutusnduete, sealhulgas tollitariifid ja

(2014) lepped. Need mojutavad mérkimisvéarselt ettevotluskeskkonna arengut ja
seega iileilmastumist, mis omakorda mojutab ka VKEde arengut.

AlGhamdi et| Saudi Araabia Sotsiaalmajanduslik ebavordsus, vdhene ndudlus teatud toodete voi

al (2012) teenuste jérele, pikaajalised eelistused tavalistele jackaubandusostudele,
keelelised ja kultuurilised tdkked ning privaatsuse ja kiiberturvalisusega
seotud probleemid.

Inkesar, and|Saudi Araabia Kehvad elektroonilised &rivorgustikud, domineerivad otsustajad,

Magsood organisatsioonikultuur,  rahvusvahelised  kultuurierinevused,  mis

(2019) viljenduvad kliendi rahulolus ja usalduses.

Algahtani, Saudi Araabia E-kaubanduse loomise kulud; kultuurimdjud; spetsialistide puudus;

and Song ebapiisavad logistika stisteemid; ebatdiuslik info- ja

(2018) kommunikatsioonitehnoloogia; hirm riskimise ja ebadnnestumise ees.

Singh et al.|Okeaania, Fidzi |Biirokraatia, valitsuse maiédruste puudumine, kvalifitseeritud todtajate

(2020) ja Samoa puudumine, sideteenuste ja elektrienergia korged kulud ning jéik t66hdive

regulatsioon millest tuleneb mitmetasandiline keerukus.

Allikas: Autori koostatud tabelis viidatud allikate pohjal.

E-kaubanduse strateegiline kasutuselevott VKEdes soltub suuresti ka subjektiivsetest

teguritest, nditeks juhtimise isiksuseomadustest. Oma uuringus VKEde rahvusvahelistumise

kohta on Anwar jt. leidis, et viis suurt isiksuseomadust (kohusetundlikkus, ekstravertsus,

avatus, meeldivus ja neurootilisus) mdjutavad VKEde juhte ja omanikke tugevalt nende
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ettevotete rahvusvahelistumise taset (Anwar et al, 2018). Eelkodige leidsid autorid, et
neurootilisusel on negatiivne moju rahvusvahelistumisele, samas kui kohusetundlikkusel on
rahvusvahelistumise tasemele tdhtsusetu moju. Meeldivus, avatus ja ekstravertsus on
positiivses korrelatsioonis VKEde rahvusvahelistumise tasemega.

Isiksuseomaduste korval sdltub rahvusvahelistumise ja e-kaubanduse kasutuselevotu
tase VKEde otsustusviisidest. Arvestades, et VKEdes on otsuste tegemine pigem
individuaalsemad kui kollektiivsed, saab viita, et VKEde juhtide otsustusviis méérab, kas ja
kui edukalt ettevote rahvusvahelistub. Childi ja Hsiehi l1ébi viidud uuringu kohaselt on
otsustamisviise neli: reaalsete valikuvoimaluste pdhjendamine, piiratud ratsionaalsus,
inkrementaalsus (astmeliselt kasvamine) ja reaktsioonivoime (Child & Hsieh, 2014).
Varieeruvad koige ratsionaalsemast (reaalsete valikuvdimaluste pohjendus) kuni kdige vihem
ratsionaalsemani (reaktiivsus). Child ja Hsieh méargivad ka, et ratsionaalsed otsustamisviisid
on kulukamad, nduavad laiemat valikut vorgustike iihendusi ning ulatuslikumat ja selgemat
teavet. (Child & Hsieh, 2014). Rahvusvahelistumisel on positiivne moju ettevotte kasvule ja
negatiivne moju ettevotte kasumile (Lu & Beamish, 2006).

Sarnased jareldused joudsid Costa jt tehtud uuringus, kus autorid leidsid, et Brasiilia
ettevotted rahvusvahelistuvad kahe peamise mustri jargi. Esimene mudel on ennetav, seda
teed jargivad ettevotted teevad histi kavandatud otsused rahvusvahelistuda. Loovad eraldi
organisatsioonisisesed struktuurid ja kogevad iildjuhul paremaid finantstulemusi. Teine mudel
on reaktiivne, mis tdhendab protsessi monede oluliste osade sisseostmist ja turule sisenemist
madalama konkurentsiga valdkonnas (Costa et a/, 2018). Costa jt. mustrid sobituvad histi
Childi ja Hsiehi soovitatud kategooriatega ,,tegelike valikute pdhjendused” ja
,,reaktsioonivoime”.

Suured e-kaubandusplatvormid Amazon, eBay, Walmart, Alibaba jt on kiill osa
barjadre vihendanud, kuid samas on tekkinud teistlaadsed taksitused erineva seadusandluse,
biirokraatia, sertifikatsioonide néol. E-kaubanduse areng ja kiirelt muutuvad nduded
seadusandluses, tollinduetes ja sertifikatsioonides nduavad VKE-It rahvuvahelistumisel
laialdasi teadmisi ja info otsimise oskust ja kohanemisoskust, et barjdiridega toime tulla.
VKE peab suutma viliste barjddridega kohanema ja sisemiste barjdiride lahendamisele

keskenduma.
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2. E-kaubandusvorgustike roll mikro- ja viikeettevotte rahvusvahelistumisel SaltsUp
OU niitel.
2.1. Uurimismeetod, protsess ja turu iilevaade

Kiesoleva t6d uurimismeetodiks on juhtumianaliiiis SaltsUp OU niitel, kus ettevtte
on teadlikult loodud selle magistritdo tarvis ning kus on katsetatud erinevaid
rahvusvahelistumise strateegiaid ja vdimalusi. SaltsUp OU juhtumianaliiiis pdhineb
kvalitatiivsel uuringul 14bi intervjuude (aastatel 2016, 2020 ja 2021) ja tegevuste
dokumendianaliiiisil.

SaltsUp rahvusvahelistumise uurimiseks sobis autori arvates kvalitatiivne
juhtumianaliilis, juhtumiuuringu alaliigina tiksikjuhtum. Yini alusel defineeritakse seda kui
empiirilist uurimust, mis uurib kaasaegset néhtust sellele omases keskkonnas, Yin peab
kohaseks, et nihtuse ja konteksti omavaheline seos pole selgelt piiritletud. (Yin, 1984). Stake
eristab aga juhtumi analiitisi kolm eriliiki (Stake, 1995): Juhtumiuuringu objektiks on kas
iiksikjuhtumid (single case) voi mitmed tiksikjuhtumid (multiple cases). Juhtumi analiiiis on
paindlik ning voimaldab teha kiireid muutusi t66 kdigus ja aitab selgitada reaalsete
olukordade mitmekiilgsust ja keerulisust.

Juhtumiuuringud keskenduvad konkreetse juhtumi kontekstile - kdesoleva t66 néitel
SaltsUp OU tegevused e-kaubanduse ettevtluskeskkonnas ja konkurentsitingimustes.
Sealjuures uuritakse t66 autori poolt nii paljusid rollikandjaid, vastastikmojusid, sidemeid,
situatsioone, protsesse ja infot, kui on vdimalik méaratleda. Juhtumi analiiiisis kasutatakse
lahtisi kiisimusi, sh miks ja kuidas, mis voimaldavad ettevottest rohkem teada saada. Juhtumi
analiiiis voimaldab omandada detailset ja pdhjalikku informatsiooni ettevottest (Eriksson, &
Kovalainen, 2008).

Kiesolevas t66s kogus t06 autor informatsiooni dokumendianaliiiisi ja
pool-struktureeritud intervjuude abil. Kasutati poolstruktureeritud ehk teemaintervjuusid,
sest need on kasulikud kiisimuste esitamiseks ja vestluse juhtimiseks. Intervjuu teema ja
kiisimused on kiill intervjuu poolt enne paika pandud, kuid uurija saab otsustada intervjuu
kdigus, mida ja mis jérjekorras kiisida ja mida on otstarbekas kiisida. (Robson, 2002).
Poolstruktureeritud intervjuud vdimaldavad intervjueeritavatel vabalt raékida sellest, mis
neile huvi pakub vo1 mis sel hetkel on oluline (Hesse-Biber & Leavy, 2005). See voib tuua
intervjueerijale uue ja ootamatu suuna uute teemade véljatodtamiseks ja uurimiseks.

Poolstruktureeritud intervjuusid on 14bi viidud kolm. Esimene aastal 2016 (lisa 11),

kui oli tehtud esimesed sammud ettevotte rahvusvahelistumisel ja esimesed miiiigitehingud
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1abi Amazoni ja eBay platvormide ja oli méératletud USA-turule sisenemise ekspordiplaan
(Lisa 12). Teine intervjuu leidis aset aastal 2020 kevadel peale COVID-19 kriisi algust
maikuus. Kolmas intervjuu on l4bi viidud 2021 veebruaris. (Lisa 13, 14).

Dokumendianaliiiisi aluseks on ettevotte Amazoni, eBay ja kodulehe andmed,
majandusaasta aruanded, erinevate KPI (key performance indicator) tulemuslikkuse
vOtmenditajate tooriistad, nagu: ahrefs.com, Google Analytics, Google Ads, Facebook, IG
andmed.

T66 autor on olnud ise SaltsUp rahvusvahelistumise strateegiate véljatodtamise ja
analiiliside juures 2016-2021 ja seetdttu on kiesolevas t00s viaga histi vélja toodud, kuidas
ajaga areneb Eesti ettevote 1dbi e-kaubandusvorgustike. Antud t60 iilekantavus teistele vdike-
ja mikroettevotetele on iiks tugevusi, mis voimaldab ka teistel analoogsetel VKE-del
olenemata tegevusvaldkonnast oma rahvusvahelistumise protsesse fokusseerida, ajaliselt
liihendada ja seelébi saavutada rahvusvahelistumisel kiiremat edu. T66s on toodud 4ra nii
peamised e-kaubandusvorgustike rollid, barjdérid, voimalused ja vahendid.
Katsetamisloogika ja brikolaaz on VKE rahvusvahelistumisel olulise tdhtsusega. Infoallikaid
on palju, iilesanded on keerukad ja kdesolev juhtumianaliiiis on kui mudel, mis aitab VKE-1
strateegilised tegevused paika panna. Kriitilise poole pealt voib mérkida, et kuivord on
voimalik iihe ettevotte juhtumiuuringu pealt iildistada strateegiat ja tegevusi teistele
analoogsetele VKE-dele, seda olukorras, kus timbritsev rahvusvahelistumise keskkond ja
e-kaubanduse muutub kiiresti. Sellegipoolest on t66 autor seisukohal, et antud t66s toodud
uurimistulemusi saab edaspidi erinevate VKE-de rahvusvahelistumisel kasutada ja vdimaldab
vastata kiisimustele “miks” ja “kuidas”, mida niiteks kvantitatiivne uuring ei voimalda.

SaltsUp OU on loodud 2015.a Tartu Ulikoolis strateegilise juhtimise dppekava
tudengite poolt ja tegeleb gurmeesoolade miiiigiga iile maailma. Salt’sUp OU loodi 2015. a
algse eesmérgiga strateegilise juhtimise eriala raames 14bi viia erinevaid viliskaubanduse ja
ekspordiga seotud kursusetdid, katsetada erinevaid Tartu Ulikoolis omandatud teadmisi
praktilises ettevotmises piiratud materiaalsete ja ajaliste ressursside juures tulemust
maksimeerides.

Ettevote on 1dbi Amazoni ja eBay ja teiste e-kaubanduse platvormide miitinud tooteid
iile viie aasta. 90% ettevotte kogumiitligist miitiakse 14bi e-kaubandusvorgustike Amazon,
eBay, Shopify riikidesse: USA, Canada, Leedu, Katar, Hong Kong ja Inglismaa. Tallinnas
asub ettevotte Eesti ja Ida-Euroopa ainuke soolapood. Lisaks avati mirtsis 2021 soolakohvik

Tallinnas.
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Gurmeesoola ja tavalise soola erinevus seisneb selles, et gurmeesoolad on iildjuhul
rafineerimata, kdsitsi ja ausa kaubanduse pohimottel korjatud ning omavad geograafilist
eripdra - ehk siis on seotud piirkonna voi alaga, kust sool parineb ja voib sisaldada ka
looduslikke antud piirkonnale iseloomulikke mineraalaineid. Mineraalide ja niiskuse sisaldus
soolas on kdrgem, samuti voivad gurmeesoolad olla aromaatsed ning erineva tekstuuriga.
Gurmeesoolasid kasutatakse traditsioonilistes rahvuslikes kookides, kuid iiha enam leiavad
nad tee kaasaegsesse, moodsasse kokakunsti, mis eelistab naturaalseid ja ilma lisandita
tooraineid. Oma maitsete, tekstuuride ja vdlimusega annavad nad roogadele lisavaartust.
Hinnad soltuvad ka asjaolust, et soola korjatakse kisitsi ebatiiiipilistest piirkondadest,
soolakaevandustest, jarvedest-allikatest-merepiirkondadest jms kohtadest, mida peetakse
eksootiliseks. Gurmeesoolad on tiilipide jargi jaotatud: teralised soolad; helbelised soolad;
roosa ehk nn “himaalaja sool”; fleur de sel; maitsesoolad ja lilejadnud. Gurmeesoola turgu
saab jaotada ka kasutusotstarbe jargi: kondiitri- ja pagaritooted, liha (k.a. linnuliha),
mereandide, kastmete ja maitseainete tarbeks.

Gurmeesoolade suurim sihtturg on Euroopa, kiiremini kasvav turg on Aasia.
Ulemaailmne gurmeesoolade turu mahu prognoos on 3 mld USA dollarit aastaks 2022.
COVID-19 kriisi ajal on gurmeesoolade turumaht maailmaturul hinnanguliselt 2.6 mld USA
dollarit. Gurmeesoolade turg on Porteri poolt vélja toodud fokusseerimisstrateegia ehe ndide,
mis keskendub véikesele turu nissile ja arendab unikaalseid diferentseeritud tooteid, mida
saab miilia kallimalt ja turusegmendis on konkurents madalam. (Porter, 1980). 2027. aastaks
prognoositakse gurmeesoolade turu mahuks 6 miljardit, mis niitab, et gurmeesoolade
tarbimine on kasvav trend ja tarbijatel on teistsugused vajadused kui tavalise soola
kasutajatel. Turu maht 2020. aastal USA-s on 745,4 miljonit dollarit. USA osakaal
koguturust on 28,8%. Hiina peaks prognooside kohaselt saavutama 2027. aastal
hinnanguliselt turu suuruseks 654,6 miljonit USA dollarit. Teiste olulisema kasvuga turgude

osas on Jaapan ja Kanada ja Saksamaa (Global Gourmet Salts Industry, 2021).

2.2. E-kaubanduse vorgustike roll SaltsUp OU rahvusvahelistumisel

2015. aastal voeti esmalt kédsile brandi loomine ja suund. Strateegiline plaan ettevotte
loomiseks ja gurmeesoola turu esmased iilevaatlikud uuringud valmisid dppereisil Berliini,
Tartu Ulikooli aine “Euroopa ettevotlusstrateegiad ja ettevdtluskultuur” raames ja kaasabil.
2016. aastal intervjuus Veiko Karuga, ettevotte omanikuga, on vélja toodud tegevused,

kuidas luua brandi, gurmeesoola kaubamérki, mis vdimaldaks e-kaubanduses lébi liitia. Loodi
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ettevotte strateegiline kava ja ekspordiplaan “Rahvusvahelise turundus” aine kodutoona ja
eesmirgiks seati, et ettevotte tegevusest 90% voiks moodustada eksport. 2016. aasta

intervjuus on ettevote kirjeldanud oma esialgseid tegevused jargneva joonise abil:

Ettevétte kodulehe loomine
Amazon,
Ebay kontode seadistamine

Rahvusvaheliste maksete Rahvusvahelise logistika Jarelteenindus,
vastuvotmise seadistamine tegevusplaan ja seadistamine tagastused

Joonis 1. SaltsUp OU planeeritavad tegevused 2015.a
Allikas: autori koostatud SaltsUp OU tegevuste pdhjal.

2016.a intervjuust tulenevalt on niiha, et SaltsUp OU positsioneeris teadlikult oma
tarbijale 10pphinna kallimaks kui analoogsed tooted supermarketites voi tavapérases
jaekaubanduses. Ettevote méératles alustamise hetkel eesmérgina lisandvéértuse loomise 14bi
briandiloome. Seisukoht oli, et kuna tarbijale pakutakse vaid kvaliteetseid ja kontrollitud
gurmeesoolasid, siis hinnatase fikseeritakse luksustoote tasemel. Seda suunda kinnitas
teadmine, et kuna Amazon jt kolmandad osapooled soovivad teenustasude ja vahendustasude
ndol ligikaudu 30% toote hinnast, siis ei olnud mdeldav, et toodet saaks miiiia keskmise voi
madalama hinnaklassi tootena. Brandiloomes valiti kallim pakend, rdhk pandi luksuse, fair
trade kaubanduse, 6koloogiliselt puhta ja keskkonnasobraliku kuvandi suunas. Ettevotte juht
sonas, et brandi loomisel kasutati paljuski teoreetilisi teadmisi Kapferer ja Bastien “The
Luxury Strategy” 2009-a raamatust. “Oluline oli, et toode oleks staar ja et me mitte ei
reklaami, vaid suhtleme oma klientidega. Seda libi kodulehe, sotsiaalmeedia ja kasutame
rohkem suust suhu reklaami. Oli ka asju mida sealt kasutada ei saanud, oigemini tegime
vastupidi: Kapfered ja Bastien toid vilja, et luksusbrdndide pohiteesi “alati suhtle internetis,
aga dra miiti internetis ” See tundus 2015. aastal juba iganenud ja meil on plaanis suuremalt
Jjaolt e-kaubanduses miiiia.” Allsop (2004) seisukoht kinnitab, et lisandvairtuse tunnetus
seisneb hinnas, kvaliteedis, immateriaalses stiilis, ainulaadsuses, siindmuses ja kogemuses.
Nii on Salt'sUp gurmeesooladele valitud keskmisest oluliselt kallim pakend, jilgitud toote
tarneahelat, et tagada kvaliteet, gurmeesoola ja tema paritolumaa teadvustamine, mis holmab

ainulaadsust ja rohutades kvaliteetset toidu nautimise kogemust.
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2021. aasta intervjuust ldhtuvalt on néha, et need seisukohad ei ole muutunud ja on
iiks viheseid algseid teese, mis on 1dbi aastate samaks jddnud. “See sama raamat, millest
alguses oppisime, toi vilja, et luksusbrdndi jaoks on vajalik nn siigavus ja lugude olulisus-
rddgi oma lugu. See ongi tdna hdsti vilja joonistunud, et nii pdris pood kui ka soolakohvik
toetavad seda “lugu”, ldbi mille saame oma tooteid miiiia ja mis aitab kaasa sisuturunduse
loomisele.”

Alustamise tegevustes ldhtuti pohimdttest, et dra tuleb kasutada olemasolevaid
teadmisi, olemasolevaid kogemusi, mis oli ettevotte juhtidel ja todriistu, mida juba sellel
hetkel ettevotte juhid olid kasutanud. Néiteks nii Amazon konto seadistamine ja ka brindingu
loomine, kaasates Upworkist palgatud spetsialiste. Lisaks kodulehe ja e-kaubanduse
seadistamine, mis 2015.a tehti Woocommerce platvormile. Usna palju vdib tuua
lahenemisviise Sarasvathy 2001 vilja toodud katsetamisloogika mudelile, mis kirjeldab, et
tegutsevad ettevotted kasutavad dra kolme peamist vahendit: isikuomadused, asjatundlikkus
ja kogemused ning nii sotsiaalsed kui ka professionaalsed vorgustikud. (Sarasvathy, 2001)

2016. aastal tehtud intervjuus on kinnitatud, et ettevotjad médrasid dra investeeritava
ja aktsepteeritava kaotuse “affordable loss” - sellel hetkel oli selleks 25 000 eurot, millega
alustav ettevote tegutsema hakkas ja erinevaid e-kaubandusvorgustike tasuvust katsetama
asus. “Panime paika, et pdevas voiks olla kdive erinevatelt platvormidelt 300-500 usd
minimaalselt ja investeeritava summa, mida kahju kaotada ei ole. Summa, mis meil nn
affordable loss oli 25 000 eurot. Mote on ka katsetada erinevaid lihenemisi, kuidas Eesti
vdikeettevote suudaks toimetada nii, et oleks eksport, ettevote saaks kenasti hakkama ja oleks
voimalik edasi anda voi maha miiiia inimesele, kellele meeldib tegeleda viikeettevotlusega ja
e-kaubandusega.”

Crick & Crick oma uuringus vaatles tegureid, mis motiveerisid start-up ettevotteid
rahvusvahelistuma ja toi vilja, et isegi kui mdisteti, et esialgne ekspordimiiiik ei pruugi olla
kasumlik, oli kdigi ettevotete jaoks votmekiisimuseks kasv ja kohalolu saavutamine olulisena
peetaval turul. (Crick & Crick, 2015). Sama kinnitas ka SaltsUp omanik, et esimestelt
eksporditehingutelt kasumit koheselt ei oodatud, vaid keskenduti sellele, et oleks stabiilne
tellimuste arv ja olemasolevad kliendid teeksid ka korduvtellimusi.

Miiiik veebimiiligikanalite kaudu (koduleht, Amazon, eBay, Shopify) moodustab
2015. aasta detsembris 90% kogu miitigist. 2015. aasta intervjuus kommenteerib tegevjuht, et
veebimiiiigi kasv on olnud kiire protsess ja kuigi eesmirk oli miilia ka Eesti turule, siis

suurem osa laheb ekspordiks. 2020.aastal on suhtarvud olnud samad.



E-VORGUSTIKE ROLL MVE RAHVUSVAHELISTUMISEL 34

Veebimiiiigi kasvu iiks pohjuseid on see, et kliendid usaldavad e-poes ostlemist
rohkem. Veebimiitigis on kogu logistika, maksevoimalused, kiirus, mugavus jne oluliselt
paranenud. Kliendid usaldavad, et veebimiiiiki ja et on olemas vdimalus kaupa tagastada. See
koik muudab nende “ostan” nupu vajutamise lihtsamaks.

2020-2021 miitigikasvu taga on COVID-19 kriisist tekkinud e-kaubanduse kasv.

2021. aastal on ettevottes tookohti loodud 3, kuid igapdevaseid digiturunduse tegevustesse on
kaasatud 8-10 vabakutselist tootajat Upwork platvormi kaudu, mis on digiturunduse
tegevuskulude ja riskide hajutamiseks optimaalne lahendus ning nditeks COVID-19 kriisi
taolistes situatsioonides, vdimaldab ettevottel kiiresti to6joukulusid vajadusel minimeerida.
Miitigikasvule andis hoogu soolapoe ja kohviku fiiiisiliste asukohtade loomine, aktiivne

tegutsemine sotsiaalmeedias, otsingumootoritele kodulehe optimeerimine ja sellest tulenev nn

“htibriidkaubandus”. (Intervjuu, 2020, 2021.)
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Joonis 2. SaltsUp OU miiiiginumbrid tuh. eurodes 2015-2021 (eeldatav).
Allikas: Autori koostatud SaltsUp aruannete pdhjal.

SaltsUp OU tegevus teoreetilisel baasil toetub juba iile 50-aastase juhtimisteooria
moistele: fokusseerida ettevotte tegevus “sellele mis parasjagu kdes on” (LeviStrauss, 1966).
2005. aastal hiljem Baker ja Nelson defineerisid brikolaaZzi selliselt, et brikolaazi voib
iseloomustada kui improviseerivat 1dhenemist ressurssidele, mis vdimaldab ettevotjatel oma
olemasolevate vahendite iimber konfigureerimisega edu saavutada (Baker & Nelson, 2005).

2020. aastal tehtud intervjuu kdigus selgus, et esialgselt 2015-2016 planeerimata
tegevused olid edukamad ja tulemuslikumad. Baker ja Nelson toovad vilja brikolaazi

elemendina: tegutsemise, mida SaltsUp oma algusaastatel ka kdige edukamalt kasutas,
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teoreetilises késitluses on ka suurem réhuasetus ressursside aktiivsele kaasamisele, mitte
planeerimisele. Baker ja Nelson iseloomustavad ettevotlusega seotud brikolaazi valmisolekut
eirata ettevotja ressurssidega seotud tihiseid piiranguid, mis vdimaldab omakorda uusi
voimalusi luua. 2015-2016 a tegevustel méargibki ettevotte omanik, et paljud tegevused mis
sellel hetkel ettevottes tehti- nagu Amazoni miiligiga alustamine ja gurmeesoolabriandi
loomine, olid pigem vastuvoolu ujumine ja eristumine ja planeerimata tegevus, mis 101 uusi
voimalusi sealt, kus poleks osanud oodata (private label miiiik Hong Kongi) (Intervjuu,
2020).

Pérast 2017. aastat, kui kasvas konkurents ja tooted ei olnud enam nii uudsed, tekkis
ettevottel seisak ja osad miiiigikanalid ei osutunud enam nii edukaks. Edukamateks
projektideks osutusid pigem B2B miiiik EU-siseselt ja private labeli pakkumine kui oma
brianditoodete miilik. 2020. aastal nenditakse, et ilmselgelt oleks tulnud nendel aastatel
tegeleda turundusega ldbi sotsiaalmeedia ja kodulehe optimiseerimisega otsingumootoritele
oluliselt rohkem kui seda tehti. Samuti leitakse tagantjirgi, et rohkem oleks pidanud tegelema
erinevate platvormide katsetamisega ja mitte olema fokuseeritud ainult suurtes Amazonis ja
eBays. Vissak et al 2020 toovad oma uuringus vélja soovitusi juhtidel vorgustuda ja teadmisi
omandada aktiivselt, kasutada otsuste langetamise loogikat. Rahvusvahelistumise ajal
ebakindlust aktsepteerida (Vissak et a/, 2020). Ettevdte leidis uue suuna 2019 siigisel, kui
laiendati tootevalikut - valikusse voeti gurmeepiprad ja ootamatult osutus tootevaliku
laiendamine edukamaks kui arvatud. 2021. aastal kommenteerides toonast muutust, toodi
vilja, et kuna sel ajal ei olnud ettevottes oskusi ja teadmisi, kuidas otsingumootorites
paremini vélja tulla, siis tegelikult oli gurmeepiparde populaarseks osutumine puhas juhus,
mis tugines orgaanilistele otsingutulemustele. Aastal 2021 osatakse seda planeerida
teadlikult Helium10 ja Ahrefs tooriistade abil. Baker ja Nelsoni késitluse vordluses saab neid
SaltsUpi tegevusi iseloomustada teise pohiteesina brikolaazi olemusest: ressursside
kombineerimine uutel eesmirkidel. Brikolaaz on keskendunud olemasolevate ressursside ja
voimaluste potentsiaali maksimeerimisele. Seetottu keskenduvad brikolaazi kasutavad
ettevotted, nagu SaltsUp, sageli juba olemasolevate vahendite taaskasutamisele,
parendamisele ja jark-jargulisele innovatsioonile (incremental innovation) ja loomingulisele
kombineerimisele (creative combination) (Schumpeter, 1939). See omakorda voib viia uute,
innovaatiliste ja mOnikord suurepiraste lahendusteni, mida poleks voib-olla juhtunudki kui

brikolaaZ ei oleks silmapaistev ettevotlik 1dhenemisviis. (Baker & Nelson, 2005)
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Siin toodud tabel vitab ettevotte tegevused aastate 16ikes kokku. Tabelist on nédha

tegevuste aktiivsuse kasvu peale 2019.aastat.

Tabel 7
Ajajoon SaltsUp OU rahvusvahelistumise tegevustest 2015-2021.

2015 brindi loomine, ettevotte loomine

2015 esimesed tooted Amazonis miuitidud

2016 eksportpartner Hong Kongis, amazon.uk, amazon.ca, de

2017 Leedu private label, Instagram

2018 Amazon es, it, fr, mx; amazon

2019 Shopify, Pinterest, SEO tdhtsuse teadvustamine; vdljumine Amazon mx

2020 Linkedin, Pigu lv, It, Katar, Amazon se, Tripadvisor, Helium10, soolapood
Tallinnas

2021 SEO téhtsus ja organic reach, keskendumine olemasolevate vorgustike
optimeerimisele ja offline tegevuste suurendamisele- lisandunud soolakohvik
Tallinnas, marts 2021.

Allikas: Autori koostatud tuginedes SaltsUp OU tegevustele ja lidbiviidud intervjuudele

2021. aasta veebruari intervjuus on vorreldes aastataguse intervjuuga selgelt tunda, et
ettevotte tegevus on strateegiliselt 1dbimdeldum ja ettevote on kaardistanud peamised
tegevused jargneval joonisel (joonis nr 3), millega ettevote igapdevaselt tegeleb ja kust tuleb
kliendivoog. Ara on méiratletud kdrvaltegevused, mis ei too otseselt kasu ja millega
tegelemine ei ole primaarne (joonisel 3 toodud halli vérviga). 2021. aasta intervjuust
tulenevalt on SaltsUp Oii tegevuses toimunud hiippeline areng just erinevate tooriistade
kasutuselevotul ja siistematiseeritud lahenemisel, brikolaazi kasutatakse koos tileiildiste

tehnoloogiate arengute jélgimisega ja nende kéttesaadavusega VKE-dele.
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Joonis 3. SaltsUp OU e-kaubandusalaste tegevuste kaardistus
Allikas: Autori koostatud 2017-2021.a SaltsUp OU tegevuste pdhjal.
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SaltsUp on dra madranud 2021. aastal ettevotetes kasutatavate tooriistade nimekirja
(joonisel 3 toodud sinisega). Intervjuudest selgub, et kuna erinevaid t6driistu, mis aitavad

MVE-I teha turundust, logistikat, kliendisuhtlust, on véga palju, siis kdike jargi proovida, 14bi
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analiilisida on mikro- ja VKE jaoks ajamahukas ja ressursse noudev t00. “Peamine takistus
on ajapuudus ja teadmiste puudus. Igasugused tehnilised uuendused ja innovatsioon ja
sellega kaasaskdimine nouab palju ressursse. Ei ole lihtsalt aega koigega ennast kurssi viia
Jja samas pole raha, et koiki teenuseid sisse osta. Samuti koikides téoriistades, mida kasutada,
tuleb valik teha. Selleks, et seda osata teha, peab igapdevaselt e-kaubanduses sees olema,
Jdlgima erinevaid foorumeid, sotsiaalmeediagruppe, lugema e-kaubandusalaseid uudiseid.”

Seega valiti tooriistad 14bi soovitusindeksi, ehk vaadates, mida erinevates sotsiaalsetes
vorgustikes oli soovitatud ja tundusid sobivad. Uheks selliseks niiteks on 2021 toodud
Ahrefs tooriist, mis voimaldab otsingumootorites vélja tulemist analiiiisida, leida méirksonu,
mida parendada ja 1dbi mille otsingumootorites esile tousta. Jargmiseks tdhtsuselt on toodud
Helium10, mis aitab Amazoni platvormil miiiijatel koostada oma tootekirjeldusi, otsida
mérksonu, hoida oma kontol efektiivsemalt silma peal ja pidevalt olla kursis Amazoni
muutuvate tingimuste ja tehniliste muudatustega.

Siinkohal on teoreetilises késitluses Baker & Nelsoni 3 seisukoht, kus brikolaazi
kasutava ettevotte kdsutuses olevaid ressursse méaaratletakse nii kdegakatsutavad kui ka
immateriaalsed, samuti hdlmavad need ka ressursse, mis on minimaalsete kuludega voi tasuta
ja neid vordsustatakse sama tdhtsusega kui seadmeid ja to6joudu (Baker & Nelson, 2005).

2021. aasta intervjuus on vilja toodud kodulehe optimeerimise otsingumootoritele
(SEO) strateegia olulisus ja see, et otsingumootoritele optimeeritus on litkunud tegevuskavas
tahtsuselt esimesele kohale, vorreldes eelmisel aastal kolmanda positsiooniga. SEO on tina
number 1. Varasematel aastatel ei tegelenud sellega iildse ja eelmisel aastal ikka olime veel
tditsa lapsekingades SEO tooriistadega. Kindlasti voib vdita, et tdna just nende pealt tulebki
kéive ja ka hulgikliendid leiavad meid seetottu iiles. Ahrefsi kasutame praktiliselt
igapdevaselt, Missinglettr, Copysmith koik on tinaseks igapdevased Al -téoriistad.

2016. aasta intervjuus ei ole kodulehe optimeerimist otsingumootoritele intervjuus
vilja toodud, ega otseselt sellelele viidatud. 2020. aasta kevadel on aga juba leitud, et sellega
tuleb tegeleda kui kdige pikemas perspektiivis tulutoova tegevusega ja strateegiaga, mis
annab vdimaluse olla sdltumatum kolmandate osapoolte platvormidest ja nende poolt
tekkivate voimalike takistuste véltimisest. Kodulehe otsingumootoritele optimeerimine ja
sisuturundusega tegelemine on SaltsUp 2021 a peamiseks tegevusteks. Pulizzi toob vilja, et
tdnapdeval on “oma loo jutustamise” barjdérid kadunud. Sisu levitamisele aitab kaasa
tehnoloogia, mis voimaldab lugu radkida sotsiaalmeedia, e-mailiturunduse, otsingumootorite

kaudu, sisukirjutajaid leiab véljaspool meedia-ettevotteid (Pulizzi 2012).
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Kui 2016 on SaltsUp vilja toonud kasutatavatest tdoriistadest vaid e-posti turunduse
platvormi, siis 2021 aastal on ettevottel loodud tooriistakast ja tegevused, mida selle abil
tehakse, 4ra madranud. Kdikide nende tooriistade eesmirk on tdsta efektiivsust ja
automatiseerida rahvusvahelistumisel tekkivaid tegevusi, saada tulemustest iilevaadet ja
andmeid ja neid omakorda kasutada &ra kasvustrateegiate loomisel. “Mis on veel huvitav ja
mida varem pole kasutanud sellisel tasemel, on see, kus e-kirjade saatmise puhul kasutame
niitid uut platvormi Klaviyo ja oleme automatiseerinud e-kirjade saatmise. Selle tulemusena
kasvab kordusostude arv, jdlgime mahajdetud ostukorve, saadame meeldetuletusi kaua lehel
mittekdinud klientidele jne. Muljetavaldav on see, et koiki neid tegevusi saab moota ja
Klaviyo kasutuselevott on tostnud e-poest otse ostjate arvu. *“ Hea automatiseerimissiisteem
voimaldab ettevotjal liksikasjalikult jdlgida ettevotte klientide kditumist veebilehel, mille 1dbi
ettevote saab oma sisu ja lehe kujundada vastavalt kliendi vajadustele ja suunata klienti
seeldbi ostuotsust tegema (Jefferson & Tanton, 2015).

Facebook, Instagram jt sotsiaalmeedia kanalid on kasutusel SaltsUp ettevottes juba
esimesest tegevusaastast 2015. Ashley jt toovad oma uuringus vélja, et lithisdnumite ja
pakkumiste postitamine on brindidele sotsiaalmeediasse kasutamiseks lihtne viis, mille mdju
on tdoendoliselt korge (Ashley & Tuten, 2015). Aastal 2021 maérgib ettevotte omanik, et mitte
kunagi varem pole olnud VKE turundamisel ja eesmirkide saavutamisel olnud nii suur roll
Al-1 pdhinevatel tooriistadel ja toob nditeks vilja Copysmith, Missinglettr tooriistad, millega
ettevote sotsiaalmeedia turunduskanaleid hdlpsamalt ja efektiivsemalt hallata saab.
Eelnevatel aastatel ei ole selle peale isegi tuldud, et seda kasutada, kuna vdimalused ja
ligipddsud nendele teenustele tehnilise poole pealt puudusid.

Erinevalt varasematest aastatest, on 2021 toodud vélja vajadus tegeleda SEO-ga
(otsingumootoritele lehe optimeerimisega) ja ka videosisu ja otse “/ivestream’ videote
tootmisega. Seda trendi kinnitab ka 2021.a GlobalWebIndex raport, kus on esile tdstetud, et
24% vastajatest kinnitasid, et toote nditamine ja kasutamine videos tdstab ostusoovi ja
usaldust briandi vastu. (GlobalWeblndex, 2021). Selleks, et erinevatest tooriistadest ja
tegevustest voimalikult efektiivset kasu saada ja maksimaalselt 4ra kasutada tooriistade
voimalusi, on ettevottel 2021.a koostatud toote protseduuri ja tegevuste visualiseering, kus on
ndha, kuidas iihe tootega tehakse erinevaid tegevusi, mille 14bi siis tekib tootele pilt,
kirjeldus, lugu, blogipostitus, artikkel, sotsiaalmeedia postitused, automaatsed postitused,
SEO maérksonad ja need omakorda suunatakse erinevatesse e-kaubandusvorgustikesse,

sotsiaalmeedia kanalitesse. M60dikud, mis moodavad tulemusi, on méératletud KPI-dena
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allpool olevas tabelis ja kdige olulisem tulemus on antud juhul ROI, mida moddetakse

eelnenud tegevuste kulude / miiiigi suhtega.

TOORIIST TEGEVUS VALJUND
Canva, tootepilt 3-5 tk
Photoshop, "detailvaade Mirksonade
Adobe ] emotsioonipilt 3-5 tk analiliis
videoklipp
Helium10
Ahref:
efs
Amazon
Ebay
< | » Koduleht
Helium 10 Toote- Pigu, Osta jne
Copysmith kirjeldused
Klaviyo
Facebook
— . Instagram
Copysmith Artikkel Linkedin
Upwork { Offline
Missinglettr ™  sEo
1 7 I [ Amazon posts
KPI-d / Ajakirjad
jne
Sotsiaalne kaasatuse méiir (FB, Instagram jne) !
Sotsiaalmeedia klikkide/meeldimiste arv

Korduvate/uute klientide miiir
Bounce miir
CTR - click through rate
Sissetulevad lingid ja suunavad domeenid
Orgaaniline liiklus
Mirksonade efektiivsus

J /

OSTUDE ARV ja SUMMA

ROI

Joonis 4. SaltsUp OU toote protseduur ja tegevuste visualiseering

Allikas: Autori koostatud 2020-2021.a SaltsUp OU tegevuste pdhjal.

Nummela, Matalaméki on vilja toonud, et siisteemselt tegutsevad ettevotted on
rahvusvaheliselt kogenumad ja sageli ka rahvusvahelisel turul juba tegevad (Matalaméki
2017; Nummela et al, 2014). Siistematiseerituse ja strateegia loomise kohta iitleb SaltsUp
ettevotte omanik intervjuus veebruaris 2021 nii: “Niitid oleme pisut ka struktureerinud

tegevusi - oleme teinud nn artikli ja toote maksimumist votmiseks endale SOP - standard

40
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operating procedures kirjeldused. Koik see on viinud selleni, et oleme koostanud endale
sellise strateegilise tabeli, kus on olemas koik kanalid, mida kasutame, tooriistad. Viga hea
tilevaate annab iseenda to6 kiiremaks juhtimiseks.

SaltsUp OU tegevused 2015-2021 on brikolaazi kasutamise niide, kuidas ideest ja
eesmairgist, samal ajal eirates ressursside piiranguid, areneb vilja slistematiseeritud

e-kaubandusvorgustikke efektiivselt kasutav ja oma piiratud ressursse maksimaalselt dra

kasutav VKE.

2.3. E-kaubandusvorgustike barjiirid mikro- ja viikeettevotte rahvusvahelistumisel
SaltsUp OU niitel

VKEde e-kaubandusse sisenemist peamised takistavad takistused (Eurostat, 2014)
andmetel: ettevotte kaubad vai teenused ei sobi; logistikaga seotud probleemid; maksetega
seotud probleemid; turvalisuse voi andmekaitsega seotud probleemid; digusliku raamistikuga
seotud probleemid. SaltsUp intervjuu toob vilja véga tdpsed algusaastatel tekkinud
takistused, mis ldhevad kokku iilaltoodud nimekirjaga. Viljavote intervjuust: selleks, et eBay
ja Amazoni platvormidel miitima asuda, oli vaja registreerida kaubamérk ja hankida
tootesertifikaadid. Esimene tagasilook oligi, et osad SaltsUp OU tooted ei osutunud sobivaks
nditeks Iraani péaritoluga gurmeesoolad, mille USAsse miiiik kaubandusembargo tottu olid
keelatud. See omakorda tdi kaasa selle, et toode tuli maha vdtta nii Amazonist, eBayst kui ka
kodulehelt, kuna kodulehe maksesiisteemid olid US péritolu ja seetdttu kodulehel olenemat
sellest, et Euroopa Liidus on toote turustamine lubatud, ei ole seda vdimalik teha, kui
maksesiisteemiks on valitud US péritolu Paypal. Antud niide illustreerib histi tekkivaid
takistusi mikro- ja VKE globaliseerumisel, kus iiks detail mojutab pikka protsesside jada ja
mille [0pptulemuseks voib olla terve miitigivorgustiku katkemine, kontode sulgemine ja
aritegevuse pidurdamine.

2016. aasta intervjuust selgub ka logistiliste probleemide osa: Sellel hetkel ei olnud
voimalik alustada Amazoni FBA teenuse kasutamist, kuna olime toodetega just turule tulnud
Jja puudus kogemus, milline toode voiks Amazonis koige paremini miitia. Seetottu valisime
Amazon FBM (fulfilled by merchant) ja tellimuste tditmisi alustasime siitsamast Eestist.
Probleemiks osutus tavalise postiteenuse aeglus ning kallidus. Voimatu oli kasutada
ekspressteenuseid, kuna nende hinnatase 2016 iiletas mitmekordselt toodete hinnataseme.
Lopptulemusena peale testperioodi sai valitud logistikapartneriks Ldti post, millel oli

valminud just vaheladu Riia lennuvdiljal ja kelle hinna ja tarneaja suhe osutus moistlikuks
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(Intervjuu 1, 2016). SaltsUp tegevust ja voimaluste leidsime protsesse saab teoreetilisel
baasil ithildada Chandra jt. (2009) késitlusega - Chandra jt (2009) on dra toonud, et VKEd
kogesid edu rahvusvahelistumisel olemasolevate vahendite, ressursside ja oskuste
kombineerimise ja sobitamise kaudu. Chandra jt, ei ole kiill kasutanud véljendit brikolaaz,
kuid oma olemuselt kattub nende teooria Bakeri & Nelsoni poolt vilja toodud brikolaazi
poOhiprintsiipidega. (Chandra et al, 2009)

2021. aastal on takistused vorreldes 2016. aastaga olemuselt samad. Kui 2020 aasta
kevadel toodud intervjuus oli peamine takistus Covid-19 pandeemiast tekkinud postiteenuse
ja logistiliste teenuse aeglus, siis 2021. aasta veebruari intervjuus on vilja toodud, et
iilemaailmsed logistilised tegevused on taastunud ja suuri probleeme tarnetes ei ole. Kuigi on
pisut ebakindel, kas see selliselt ka jatkub, on olukord ja tarnekindlus vorreldes 2020
kevad-suvi-siigis Euroopa - USA suunal paranenud ja kaubad liiguvad 9-10 dripdevaga
uksest ukseni.

Ressursside puudus ja otstarbekuse hindamine ja isikuomadused on takistused,
millega uuritav ettevote on 14dbi aastate kokku puutunud: “7akistus on ikka peamiselt ettevotja
ise. Koike ei oska, ei suuda ei joua ise dra teha, aga vdiikese ettevotte puhul ei ole koiki
eksperte voimalik sisse osta. Samuti on raske mugavustsoonist vdilja tulla, kui mingi asi
tootab, siis sellega ei tegele ja mingi aja pdrast see asi enam ei té6ta” kommenteeris
ettevotte juht vahepealsete aastate miiligilangust. Katsetamisloogikal pdhinev ldhenemine,
mida saab kiill pidada nn “vdhima vastupanu teeks”, ei hdlma aga koiki rahvusvahelistumise
kiiruse dimensioone ja seetdttu on vaja ettevotte juhtidel mugavustsoonist vilja tulla, et
saavutada hiljem kiiremat rahvusvahelist kasvu (Prashantham ez a/, 2019).

Barjiaridest on vélja toodu liigne biirokraatia ja ekspordi puhul eriotstarbeliste
sertifikaatide hankimised - “Samuti seadused, muutused GDPR, maksumuudatused,
piiriiilesed tehingud.”

Jarnevalt toodud tabel nr 8 on kokkuvote erinevate vorgustikega seotud barjaaridest,

mis on koostatud kvalitatiivse uuringu vastuste kodeerimisel ja teemablokkidesse jagamisel.
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Tabel 8

SaltsUp barjddrid enamlevinud e-kaubandusvorgustike kasutamisel.

Alustamisega registreerimine pikk | Erinevate riikide Toodete Suhteliselt kallid | Maksemeetodid
seotud protsess. erinevad amazon.eu-s lisamine algselt | vahendus ja US ja EU - kaige
tegevused dokumendid ja registreerimine pikk | piiratud 10 Ulalpidamisekulud | optimaalsema
nende protsess. erinevad tootega ja leidmine ja
aktsepteerimine dokumendid ja 150USD-ga tihendamine
nende
aktsepteerimine
Kaubamargi Kaubamargi Maksemeetodid | Valismaiste
registreerimine registreerimine us jaEU klientide
usalduse
vaéitmine -
keerulisem kui
ebay, amazoniga
Kohaliku ettevotte Transpordikulud Palju lisapluginaid
asutamine - ja mille kaudu saab
sellega kaasnevad mudia, aga
probleemid eeldab, et
registreeritud US
ettevotte alt
Toll, sertifikaadid jms
biirokraatlik
Transport Transpordikulud Toodete lisamine Tagastused ja Transpordikulud
korged. FBA-d voi té&mahukas. Toote- | kliendisuhtlus ja korged, Kiire
FBM kkasutades ei | ja pildiinfo muutmine | nendega transpordi
pruugi tulla FBA keeruline tegelemine pakkumine
soodsam keeruline
Maksundus Maksusisteem Erinevate riikide KM Kui kasutada US
keeruline kohustuslaseks ettevotet ja
registreerimine ja maksemeetodeis,
stisteemi loomine siis embargoga
piiratud riikide
tooteid milia ei
saa
Brexit
lgapdevased Toodete lisamine Erinevate EU riikide | Toodete Téomahukas l&dbi | Kodulehel
tegevused toomahukas. Toote | Amazoni lisamine SEO kodulehele kiilastatavuse
ja pildiinfo muutmine | platvormidele tddémahukas ja | kllastatavuse hoidmine ja
keeruline toodete lisamine - kallis toomine saamine
automaattolked jms
ei todta tehniliselt
korralikult
Kérged Korged Erinevate riikide | Toodete lisamine | Reklaamikulud
reklaamikulud reklaamikulud Ebay té6mahukas. korged, eeldab
platvormidele Tooteinfo Google Ads, FB
lisamine - muutmine Ads kasutamist
keeruline - keeruline
automaattolked
mis ei cle heal
tasemel
Nouab pidevat t66d | Néuab pidevat to6d | Korged T&omahukas ja
Helium10 toodete Helium10 toodete reklaamkulud ja néuab
optimeerimisel, optimeerimisel, vahendustasud. iganddalast
toodete nn pildis” toodete nn pildis” Reklaami tahelepanu
hoidmisel hoidmisel sihtimine uuendustele jms
keeruline tehnilistele
kisimustele

Allikas: Autori koostatud SaltsUp dokumendianaliiiisi ja intervjuude pdhjal.

43

2021. aasta suurimad véljakutsed on erinevatesse riikidesse eksporti tehes koigi
vajaminevate sertifikaatide ja protseduuride labimine. Ehk nagu veebruaris 2021 tehtud
intervjuust on ndha, et 14bi viie aasta on ettevotte suutnud stabiliseerida B2C miitigi, mis ei

eelda niipaljude sertifikaatide olemasolu, aga suurim probleem on B2B klientidele miities
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EU-st viljaspoole kdikide vajaminevate dokumentide vastavusse viimine. Teoreetilisel baasil
ithtlustub see seisukohaga kus rahvusvahelistumise protsess nduab palju informatsiooni
(Chetty & Agndal, 2007; Vissak et al., 2020).

Siinkohal on ettevdtte poolt vilja toodud riigi poolne toetus
ettevottele(vabakaubanduslepped erinevate riikide vahel, kaubandus-t6dstuskoja poolsed
noustamised, tolli ja veterinaarameti poolsed abistamised). See omakorda kinnitab t66
esimeses osas VKE-de rahvusvahelistumise uuringutes vilja toodud barjéére ja piirangute
olemasolu ja nende siigavust VKE-de globaliseerumise teekonnal. Viis aastat on ettevdttete
tegevustes tisna pikk aeg, sellist vastupidavust saab teoreetilisel baasil vorrelda Desa (2011)
seisukohaga brikolaazi rahvusvaheliste sotsiaalsete ettevotmiste protsessides. Desa toi1 vélja,
et brikolaaz voib voimaldada minimaalsetest ressurssidest luua kasutatava toote/teenuse ja
samal ajal luua ettevotte voi organisatsiooni tugevuse ja vastupidavuse (Desa, 2011).
Katsetamisloogika teooria toetab seisukohta, kus vélisturule sisenemise ebakindlus ei ole alati
takistus, sest see voib pakkuda uusi voimalusi (Chetty et al, 2015).

Allpool toodud joonisel on vélja toodud ettevotte sisemised ja védlimised barjdarid,

(lisas 15 on joonisele vastav barjdéride véltimise lahendused 2021).

SISEMISED VALIMISED
® kiibekapitali puudus ® konkurents e-kaubaduses ja
® kontakteerumine amazonis
vilisklientidega ® covid-kriis
® teadmiste, oskuste ja ® tarbijacelistuste muutused
ajapuudus ® rahvusvaheline terrorism ja
® usaldusviirne teave sobivate sellega seotud tokked

villisturgude analiiiisimiseks E Bal‘j"" id a ® tolliga seotud tokked

® jsiksuseomadused ® korge biirokraatia

® tooted ei sobi online miiligiks villisturgudele sisenemiseks
® c-kaubandusplatvormide ® transpordi kallidus

alustuskulud ® pidevalt muutuvad 3ndate
® transpordiprobleemid osapoolte platvormide

tingimused, teenustasud
® 3nda osapoolte platvormide
keerukus

Joonis 5. SaltsUp OU barjiirid rahvusvahelistumisel libi e-kaubanduse
Allikas: Autori koostatud 2016-2021.a SaltsUp OU tegevuste ja libiviidud intervjuude
pohjal.
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[lustreerivalt on ajateljele toodud aastate 1oikes peamised barjéérid ja lahendused,

mida ettevote on teinud, et edasi litkuda.

Hiibriidkaubandus 2021

+ Peamine probleem: optimeerida ressursse fiilisilise
Jja e-kaubanduse vahel ja maksimeerida tulemust
olles tegelikult suunitletud ekspordile.

Lahendus: 1abi SEO ja digiturunduse ja “oma loo
raakimise” tekitada bréndikuvandit ekspordi tarbeks

2020

Konkurents

2019
Digi-
turundus

2021 E-kaubanduse konkurents 2020

Hiibriid-
Kaubandus + Peamine probleem: e-kaubanduse hiippeline
kasv, konkurents

Lahendus: tugevada oma véga kitsas
turusegmendis positsiooni labi SEO ja
digiturunduse

Digiturundus 2019

2018
Uued
lahendused

\ + Peamine probleem: ressursside ja teadmiste
vahesus.
Lahendus: SEO tahtsuse teadvustamine,
sotsiaalmeedia kaasamine.

2015
Bréandiloom
etegevuse
alustamine

Erinevate lahenduste katsetamine 2018

Peamine probleem: miski ei tundu t66tavat.
+ Lahendus: platvormide katsetus, digiturunduse
Bdppimine, private label tootmine

Muaugi langus 2017

+ Peamine probleem: Mk langes, uudsus kadus.
+ Lahendus: rikingitused, uued muiigikanalid, e-
kaubandusviirgustike katsetamine.

2016
Transport

Transport ja klienditeenindus 2016

Peamine probleem: tellimuste kohaletoimetamine
Lahendus: tarnija vahetus, Lati Postiga leping.
Vaheladu USA-s.

Brandiloome ja algus 2015

‘ « Peamine probleem: brandiloome - ettevGtte alustamine,
tarnijate leidmine.
+ Lahendus: olemasolevate ressursside kasutus; Upworkist
vabakutseliste t&6tajate kaasamine

Joonis 6. SaltsUp OU tekkinud probleemide ja lahenduste ajatelg
Allikas: Autori koostatud 2015-2021.a SaltsUp OU tegevuste ja libiviidud intervjuude

poOhjal.

Mueller-Using jt toovad oma 2020.a uuringus Baltimaade VKE-de
rahvusvahelistumise kohta vilja, et turuanaliiiisi ja dripartneri leidmise tugi VKE-de
rahvusvahelistumisega ei ole markimisvairselt seotud, kuigi need tegurid ndevad vilja nagu
pohifaktorid (Mueller-Using et al 2020). Sama on ndha SaltsUp barjddridest ja intervjuudest,
et turuanaliiiisi ja dripartneri leidmise tugi ei ole leidnud mainimist. Mueller-Using uuringu
tulemused kinnitavad hiipoteesi, et ritkidevahelise koostd6 tugevdamine ja spetsialiseeritud
tugiprogrammide loomine vdiks olla Ladnemere piirkonna VKE-de ettevotete

konkurentsivoime saavutamiseks olulised. SaltsUp ei ole otseselt toonud vilja, et valitsuse
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tugi ja ritkidevahelised abiprogrammid oleksid ettevotte rahvusvahelistumisel méadrava
faktoriga, kuid ettevotte omanik kinnitab, et erinevate EAS ja Kaubanduskoja meetmetel
hoitakse silma peal ja vdimalusel ollakse aktiivsed neid kasutama. Kokkuvdtteks voib
SaltsUp analiiiisi baasil viita, et barjddrid on pigem tehnilist laadi, mis takistavad ettevotte

rahvusvahelistumist e-kaubandusvorgustike kaudu.

Kokkuvdote

Improviseerimine, brikolaaZz ja katsetamisloogika on néited erinevatest tehnikatest,
mida sageli ndhakse just viikeettevotluses. Nowinski ja Rialp toid vélja selgeid tdendeid selle
kohta, et VKEd toetuvad oma ressursside kasutamiseks ja piirangutest méoda saamiseks
brikolaazile (Nowinski & Rialp, 2012). Vihe on empiirilise uuringuid, mis seoks brikolaazi
olemust ja olulisust VKE-de globaliseerumisel 1dbi e-kaubandusvorgustike. Evers ja
O’Gorman markisid juba aastal 2011, et vorguiihendus vdib kiirendada ja lihtsustada VKEde
rahvusvahelistumist. (Evers & O’Gorman, 2011). Rod jt néditavad, et otsuste langetamise
probleemide korral, eriti vélisturu valiku (FMS) ja vilisturule sisenemise (FME) ajal,
kasutavad VKEd tilalnimetatud taktikaid ja strateegiaid (Rod et al 2016).

T606 autor on kisitlenud seda teemat kuna nii katsetamisloogika ja brikolaaz omavad suurt
tahtsust VKEde rahvusvahelistumisel 14bi e-kaubandusvorgustike ja voib olla omakorda uus
niss, mille kaudu VKE-d saavad rahvusvahelistuda ka COVID-19 kriisi laadsetes
olukordades.

Lisaks innovaatilisusele nduab ettevotlik profiil VKEdelt ennetavat tegevust ja suurt
riskitaluvust. Sellega seoses on iilemaailmsete e-kaubanduse vorkude kasutamine aktiivne
samm suurema innovaatilisuse ja proaktiivsuse suunas. Sellised sammud voivad sisaldada ka
mérkimisvaérseid riske, eriti algfaasis, kui ettevottel puudub viljakujunenud vilispartnerite ja
klientide vorgustik. Vissak jt (2020) niitasid oma uuringus, et juhid peaksid ka mdistma, et
teatud mééral ebakindlus on kogu rahvusvahelistumisprotsessi véltel normaalne, kuna
tulevikku pole voimalik tdielikult ennustada. (Vissak et al., 2020)

Sellest hoolimata tasub osalemine iilemaailmsetes e-kaubanduse vorkudes tavaliselt
mone aja pirast, kui globaalsed e-kaubanduse vorgud laienevad ja tungivad siigavamale
koikidele voimalikele turgudele. Sellist 1dbitungimist mojutavad juhtimis-, suhtelised,
keskkonnaalased ja sotsiaal-poliitilised tegurid (Castagna et al, 2020).

VKEd, kes on valmis uut tehnoloogiat kasutama, néiteks e-kaubanduse vorgustikud,

kogevad rahvusvahelistumist {ildiselt kiiremini ja edukamalt. Selline orientatsioon
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innovatsioonile on tavaliselt nii ettevotetes, mis pakuvad teadmistemahukaid voi innovaatilisi
tooteid, erinevad start-up ettevotted niiteks, kui ka ettevdtetes, kes soovivad rakendada uusi
tehnoloogilisi lahendusi oma protsesside efektiivsemaks ja tdhusamaks muutmiseks.
Tegelikult on ka paljud globaalsed e-kaubanduse vorgustikud ja tarkvaralahendused voi
uuendused vilja kasvanud VKE ja mikroettevotetest. Seetdttu annab orienteerumine sellistele
tehnoloogiatele kdegakatsutavaid tulemusi eduka rahvusvahelistumise osas.

Edukas rahvusvahelistumine nduab, et VKEd dpiksid pidevalt oma kogemustest,
modtleksid nende tugevuste ja norkuste {ile ning viiksid ellu muudatusi, mis tdstaksid tdhususe
ja tasuvuse uuele tasemele. Kahjuks on tootlikkus ja efektiivsus praegu paljude VKE-de
ettevotete ndrgad kohad.

E-kaubanduse vorgustikel on selgelt strateegiline roll VKEde rahvusvahelistumisel ja
uute turgude voitmisel. Sellised ettevotted nagu Amazon ja eBay pakuvad véikestele ja
keskmise suurusega ettevotetele platvormi oma rahvusvahelise dritegevuse arendamiseks.
Vorgustikud aitavad neil toime tulla erinevate tehniliste standardite voi kultuuriliste
erinevustega, véltida teistes riikides ettevotluse edendamise suuri kulusid ja iiletada riske, mis
on seotud tdhususe ja kaasajastamise nduetega. Tapsemalt deldes saavad VKEd luua tugeva
veebipdhise kohaloleku, kasutades Amazoni, eBay vdi kolmanda osapoole platvorme. Need
platvormid pakuvad VKEdele laiaulatuslikku tooriistakomplekti, nagu lihtsustatud e-poe
ehitus, usaldusvéarsed reklaami edastamise platvormid, CRM-lahendused ja paljude muude
védrtuslike funktsioonide hulgas ka automaatne keeletdlge. Ilma selliste arenenud
platvormideta peaksid VKEd investeerima nii raha kui ka aega, et kdik need tooriistad endale
ehitada ja seadistada. Puhtalt tehniliste eeliste korval pakuvad e-kaubanduse vorgud VKEdele
enneolematuid voimalusi. Nditeks vdikeettevote Eestis pddseb 1dbi Alibaba ligi tarnijate
kogumile, et osta oma toote arendamiseks vajalikke komponente voi seada iiles vajaliku
detaili hinnapakkumise kiisimine. Automaatsed tolkijad holbustavad sujuvat suhtlemist kahe
osapoole vahel, samas kui turvalised finantstehingute siisteemid loovad turvatunde,
lisateenustena voimalik tellida ka toodete inspektsioon, tehase iilevaatus jms, mis annab
VKE-Ie turvalisust.

Kéesolevas magistritods soovitab autor VKE juhtidel kasutada vorgustike eeliseid,
enda ja ettevotte votmeisikute teadmisi erinevates e-kaubandusvorgustikests, sotsiaalsest
kaubandusest, digiturunduses aktiivselt ja jarjepidevalt omandada, et olla kursis kiirelt
muutuvate ITK valdkonna arengutega. Rahvusvahelistumisel kasutada nii katsetamisloogikat

kui ka brikolaazi, riskide maandamiseks méérata dra iga rahvuvahelistumise etapi voi
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tegevuse puhul aktsepteeritava kahjumi piir. Katsetada erinevaid meetodeid, et oma tooteid
vo0i teenuseid turustada, kasutades selleks olemasolevaid voimalusi ja kirjeldada tdienduseks
iildisele ekspordiplaanile ka e-kaubanduse strateegiline plaan, mis holmaks endas t6driistu,
mis optimeerivad tegevustele kulutatud ajakulu ja annavad mdddikud, millega tulemusi
moota. Samuti annab see lilevaate, kuidas liigub toode voi teenus ja milliseid kaasnevad
tegevused sellega toimuvad, et eksportmiitik 1dbi e-kaubanduse saaks toimuda. MVE-1 on
otstarbekas kasutada ja uurida vdimalusi, mida pakuvad kiiresti arenev tehisintellektil
pohinevad sotsiaalmeedia ja e-kaubanduse turundustooriistad. Kdik need koos tootavad
funktsioonid moodustavad usaldusvéirse stisteemi, mis hdlbustab MVE rahvusvahelist
e-kaubandust kdige tohusamal ja mugavamal viisil rakendada.

Kéesolevas t60s vilja toodud malle on voimalik kasutada EAS jt laadsetes
ekspordiprogrammides erinevate e-kaubandusalaste tegevuste mallide loomisel, mis
lihtsustavad mikro- ja VKE-de rahvusvahelistumise strateegiliste tegevuskavade loomist.
Samuti on t66 kasutatav edasistel meta-uuringutel, mis uurivad mikro- ja VKE-de tegevusi
rahvusvahelistumisel 1dbi e-kaubandusvorgustike.

E-kaubandus ja VKE-de ja mikroettevotete rahvusvahelistumine ldbi
e-kaubandusvorgustike on suhteliselt uus ja kiiresti muutuv valdkond. Arenguruumi ja
voimalusi edaspidisteks uuringuteks on mérkimisvaarselt. Jarjest kiiremini arenevate
tehisintellektil pohinevate tdoriistade kasutamine ja seeldbi MVE-de rahvusvahelistumine on
e-kaubanduses kindlasti teema, millele 1dhiaastatel tdhelepanu poodrata. Samuti saab mdota ja
hinnata juba rahvusvahelistunud MVE-de kdekéiku erinevates riikides, pdorates tdhelepanu
just valitsuse toe vajalikkusele ja tohususele - nditeks riigi poolt pakutavate erinevate
e-kaubandusalaste digikoolituste ja ekspordiprogrammide mdju hindamine ja seotus mikro-

ja VKE-de rahvusvahelistumisel.
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Allikas: PlanetRetail RNG 9
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Lisa 2.
eBay netokéive 2017 - 2019

Tehingutulu neto
Marketplace
StubHub
Kokku tehingutulu neto
Turundusteenused ja teised tulud
Marketplace
Classifieds
StubHub
segmentide vahelise puhaskasumi eemaldamine
Kokku turundusteenused tehingutulu neto
Kokku kogutulu neto

Allikas: eBay Inc.
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2019 % Change 2018 % Change 2007
$ 7,578 2% $ 7,416 9% $6,809
1,057 % 1,068 6% 1,01
8,635 2% 8,484 8% 7,820
1,060 13)% 1,225 3% 1192
1,061 4% 1,022 14% 897
64 - 15 (17)% 18

(20) - = - % =
2,165 (4)% 2,262 7% 2,107
$10,800 1% $10,746 8% $9,927
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Lisa 3.
Amazoni kasumi trend aastatel 2017-2020

Amazon aastane kasum (USD, mln) Amazon kvartaalne kasum (USD, mln)
2020 $386,064 2020-12-31 $125,555
2019 $280,522 2020-09-30 $96,145
2018 $232,887 2020-06-30 $88,912
2017 $177,866 2020-03-31 $75,452

Allikas: (Macrotrends LLC)
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Lisa 4.
eBay kasumi trend aastatel 2017-2020

eBay aastane kasum (USD, mln) eBay kvartaalne kasum (USD, min)
2020 $10,271 2020-12-31 $2,868
2019 $10,800 2020-09-30 $2,606
2018 $10,746 2020-06-30 $2,865
2017 §9,927 2020-03-31 $2,374

Allikas: (Macrotrends LLC)
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Lisa 5.

USA e-kaubanduse turu jaotus %-des

2017 2018 2019
Amazon 42.0% 44.8% 47.0%
eBay 7.6% 6.8% 6.1%
Walmart 3.3% 4.0% 4.6%
Apple 3.8% 3.8% 3.8%
The Home Depot 1.4% 1.6% 1.7%

Allikas: (Bryant, and Bryant)
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Lisa 6.

Muudatused Uppsala mudelis

Rahvusvahelistumise Arivérgustiku Rahvusvahelistumuse  Uppsala mudel MBE Uppsala mudel struktuur
pohiteooria protsessi mudel (rahvuvah. ettevotte) MBE (rahvuvah. ettevotte)
arengust arengust
1977 2009 2013 2014
1) motiveeritud 1) psudhhiline distants on muutunud 1) finantsiliselt tugev ettevote | 1) Uppsala mudel on
rahvusvahelistumine peale ebaoluliseks, 2) peamine ebakindluse | saab optsioonilisi ja majandustlpi eelduste
kogumaisel turul laienemist. 2) allikas on véljaspoolt tulekus vastutus = dinaamilisi vdéimekuse eeliseid | jarkjéarguline asendamine
rahvusvahelistumise protsess on | (valjaspoolt tahtsat vorgustikku) 3) 2) ettevotted on piiratult kaitumisteooriast tuletatud
ettevaatlik, et véltida vélispéritolu vastutus on takistuseks ratsionaalsed ja vorgusoltuvus  eeldustega 2) uppsala
ebakindlust, omandades rahvusvahelistumise protsessis 4) on rahvusvahelistumise mudel ei ole tehingukulude
teadmisi ja ressursse. 3) loodud | kontaktid vorgustiku likmetega votmeroll 3) arvestatakse majandusele alternatiiv 3)
tee: ebaregulaarne eksport; pakuvad teadmisi, usaldust, keskkonnaga, arvestatakse ettevotja ise voib olla kindla
eksporttegevus labi iseseisva vastastikke teadmisi ja plihendumus usalduse, kulude ja konkreetse eelise allikas 4)
agendi; mulgiga tegelev mis on vétmesdnad kasumlikkusega 4) TCE ei ole | Rahvuvahelist ettevotet
tltarettevote; tootmine. 4) rahvuvahelistumisel 5) Effectuation hinnatavam kui mdistetakse pooleldi
Seotus turuga kasvab kui protsess on kokkusobiv vorgustiku juhtimiskogemused 5) piiratud  iseseisvate Uksuste
ettevdte areneb turukogemuse ja  mudeliga 6) ettevotlus mangib olulist | arv turul heterogeensete ning | vérgustikuna 5) Uppsala
informatsiooni 1abi 5) psiitihhiline = osa rahvuvahelistumise protsessis /) toodete ja teenustega mudel Uhildub jérgmise-
distants on tahtsaim tegur rahvusvahelistumise protsessi saab tegelejaid 6) ettevotted klisimusega: mis maarab
rahvusvahelistumise tekkimisel teha kolmel viisil: &ri teise riigi kohanduvad téhususe ettevotete edukuse voi
ettevGttega, vahendusettevote voib parandamiseks Uksteisega 7) = ebadnnestumise kogu
protsessi kaivitada voi partner tombab | turud on omavaheliste suhete | maailmas 6) Mudel
valismaise ettevotte kaima vorgustikud 8) siseringi kontsentreerub peamiselt
kuulumine on proovimisele-katsetamisele
rahvusvahelistumisprotsessi kui edukusele 7) ettevotted
jaoks oluliste ressursside konkureerivad Uksteisega ja

allikas 9) turuvorgustik areneb | vorgustikega
turu ja osalejate koostoimest

10) turg on pidevas

muutumises 11) MNE-d

(rahvusvah. ettevotet peetakse

ise vorgustikuks 12) vaartust

luuakse drivérgusuhete

loomise, arendamise ja

koordineerimise kaudu

Allikas: Oliveira et al, 30
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Lisa 7.

Rahvusvahelistumise kiirust mojutavad tegurid (Oviatt ja McDougall, 2005)

Voimaldav
Tehnoloogia
Ettevotluse (iri)
voimalus
Motiveeriv
Konkurents

Allikas: Oviatt ja McDougall, 2005

Modereeriv
Teadmised
vilisturg
tugevus
Rahvusvahelistumise
Vahendav - kiirus
ettevotliku tegutsemise esmane sisenemine
arusaamad riigi ulatus
seotus
Modereeriv
Vorgustiksuhted

sidemete tugevus
vorgustiku suurus
vorgustiku tihedus



E-VORGUSTIKE ROLL MVE RAHVUSVAHELISTUMISEL 67

Lisa 8.
Euroopa ja Ameerika VKEde rahvusvahelistumise tokked (OECD, 2009).

1 Kiibekapitali puudus ekspordi finantseerimiseks

Vilismaiste drivoimaluste identifitseerimine

Piiratud informatsioon turgude leidmiseks ja analiilisimiseks

Ei ole voimeline kontakteeruma potentsiaalsete ekspordiklientidega

Usaldusviarse kohaloleku loomine

Vihene manageerimis ja juhtimsalane aeg rahvusvahelistumusega tegelemiseks

Ebapiisav ja ebapiddev personal rahvusvahelistumiseks

Raskused konkurentsivoimelise hinna kujundamisel

e e R e =) I ¥, e — N VS S (S

Vihene valitsuse poolne tugi ja toetus, stiimulite puudus

—
o]

Suured transpordikulud

Allikas: OECD, 2009
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Lisa 9.

E-kaubanduse kasutuselevotu takistused Saudi Araabia jaemiiiijate hinnangul

Takistused e-kaubanduse kasutuselevotmisel Saudi jaemiitijate poolt (AlGhamdi et al,

2012). Protsendid esindavad nende vastajate osa, kes noustuvad, et teatud toke on

toepoolest asjakohane.

50.0%

45.0%
40.0% |
35.0%
30.0%

25.0%
20.0% |
15.0%
10.0%
5.0%

0.0%

Allikas: AlGhamdi ef al, 2012

Klientide tarbimisharjumused ei toeta
Vihene e-kaubanduse kogemus

Nork seadusandlus ja reeglite puudumine
Tooted ei ole sobivad e-kaubanduse jaoks
Nork IKT infrastruktuur

Vihesed online maksemeetodite valikud

Madal valmisolek muudatusteks
Muu

Vihene usaldus online teenuste osas
Tarnega seotud probleemid
Alustamiskulud

Ei ole meie idri jaoks kasulik

Ei ole vbimeline pakkuma konkurentsieelist
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Lisa 10.

Saudi Araabia jaemiilijaid e-kaubanduse kasutuselevottu mojutavad tegurid

Tegurid, mis soodustavad e-kaubanduse kasutuselevottu Saudi Araabia jaemiilijate poolt

69

(AlGhamdi et al. 2013). Protsendid esindavad nende vastajate osa, kes ndustuvad, et mingi

konkreetne tegur on tdepoolest asjakohane.

60.0%
]

50.0%
40.0% ;
I

30.0%
20.0% :
10.0% i
0.0% )

Allikas: (AlGhamdi et al. 2013)

Online maksete vGimalused
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Lisa 11.

Intervjuu kiisimused juuni 2016

E-kaubandus ettevottes SaltsUp OU, intervjuu Veiko Karuga, ettevotte omanikuga.

Kuidas ettevotte joudis e-kaubanduseni? Mis selle tingis voi selleni viis?

Juba algusest peale planeerisime miiiiki 1dbi e-kaubanduse Idpptarbijale. Ei olnud plaaniski
jaekettidesse toodet pakkuda (hinnastasime teadlikult kallimalt). Mote oli 14bi brindiloome
tekitada tootele lisandvédrtus ja miitia toode 1dpptarbijale ilma klassikaliste vahemeesteta.
Votsime aluseks raamatu autoritelt Kapferer ja Bastien “The Luxury Strategy” 2009.a, kus
toodi vilja erinevaid strateegiaid luksuskauba miitimiseks. Oluline oli, et toode oleks staar ja
et me mitte ei reklaami, vaid suhtleme oma klientidega. Seda 14bi kodulehe, sotsiaalmeedia ja
kasutame rohkem suust suhu reklaami. Oli ka asju mida sealt kasutada ei saanud, digemini
tegime vastupidi: Kapfered ja Bastien toid vilja, et luksusbrindide pohiteesi “alati suhtle
internetis, aga dra mii internetis” See tundus 2015. aastal juba iganenud ja meil on plaanis
suuremalt jaolt e-kaubanduses miiiia.

Millised e-kaubanduse rakendused ja tooriistad SaltsUp OU-s kasutusele vdeti?
Algselt kasutasime erinevaid domeeninimesid. Ja samuti erinevaid platvorme millele e-pood
luua. Nii saame aimu milline neist sobib kdige paremini. Tegime iihe saidi wix.com peale,
teise Shopify platvormile ja kolmanda wordpressi peale. Esimestel kuudel 2015 a suvel
arvasime, et voibolla ei olegi vaja enda kodulehte ja saame miiiia ainult Amazoni platvormil.
Mote oli siis see, et saaks voimalikult lihtsalt proovida asju teha - et kuluks vihe ressurssi ja
ostaks vOimalikult paljud teenused sisse. Algusest peale vdOtsime seisukoha, et ostame
teenused sisse - kasutame selleks Upwork platvormi mis enne oli Elance nimeline ja palkame
sealt nii programmeerijad, toodete kirjelduste tegijad, brindi kujunduse, kodulehe tegemise
jne. Eesmérk oli ettevdtet luues kulutada minimaalselt aega ja muid ressursse ja saada
maksimaalne tulemus.

Milliseid e-kaubanduse kanaleid hetkel kasutate?

Hetkel kasutusel ja aktiivsed: enda kodulehed; amazon.com; amazon.co.uk; amazon.de;
ebay.com; ebay.co.uk. Lisaks Facebook, mis kiill on hetkel ainult eestikeelne.

Mis olid need toimingud ja tegevused, mis tuli teha e-kaubandus kanalite ja
platvormide kasutusele votuks?

Esmalt oli vajalik toodetele brénd luua, leida hankijad ja luua toode. Selleks kulus umbes

kaks kuud ja peale seda hakkasime tegelema brindi loomisega, tootekirjeldused, pildid jne.


http://wix.com

E-VORGUSTIKE ROLL MVE RAHVUSVAHELISTUMISEL 71

Otsisime kohti mis on marketplace tiitipi, kuhu saaks oma tooted miiiikki panna. Amazoni
konto loomine vottis aega ja ausalt Oelda iga platvormiga, kuhu registreerisime, oli mingi
takistus. Ei olnud nii, et teeme ja jirgmisel pideval miiiik kdib. Kuidas tehtud saime, ei oskagi
enam tépselt Oelda, tingimused muutusid kiiresti. Dokumente, sertifikaate jpm oli vaja
esitada. Osades kohtades miitimiseks tuli luua ka tiitarettevotte USA-s, et saaksime Amazonis
iildse miitima hakata.

Kas on olnud mone e-kaubanduse kanaliga ebaénnestumist ja mis juhtus?
Moned platvormid olid liiga spetsiifilised v3i noudsid sertifikaate, mis meil kiill oli, aga neid
miskipérast ei aktsepteeritud. Moni toode ei sobinud, sest oli toodetud Iraanis ja Amazon ja
Paypal votsid terve konto maha. Kolm kuud t66 lihtsalt seisis ja ootas, ei saanud algul aru ka,
milles asi. Palju oli sellist tiihja t66d, et tehti suur t66 sisestamise ja muuga &ra ja siis selgus,
et Eesti ettevotted sellel platvormil veel ei aktsepteerida. Finantsteenuste ja maksete
sattimisega oli keeruline - paljud pakutavad makselahendust Eestit 2015. aastal ei
aktsepteerinud. Téna juba on Paypaliga voimalik makseid korjata igast maailma otsast.

Kuidas e-kaubandus teie ettevotet aitab ja kuidas voiks veelgi aidata? Mis on

need tegurid mis sellele kaasa aitavad?
Selge on see, et ldhiaastatel kogu e-kaubandus on kasvavas trendis. No gurmeesoolad on
puhas nisitoode, me teadlikult selle peale ka ldksime. Hinnastasime end premium brindina ja
koigi nditajate poolest vOiks see internetis miilia rohkem kui tavalises kaubanduses.
E-kaubandus ilmselt on lihemal viiel aastal mitmekordistumas, see on selge, tuleb olla kohal.
Juba praegu on niha, et mida varem oled alustanud, seda lihtsam on toimetada. Igasugu
algoritmid mis mojutavad meie toodete nditamist eBays vdi Amazonis, ldhevad jirjest
keerulisemaks.

Kuidas on toimunud e-kaubanduse ithildamine erinevate iriprotsessidega?

Ega meil suuremat sorti iithildamist pole toimunud. Uus moodne sdna on omni-channel, aga
selle lahendused jddvad liiga kalliks. Véaga palju ei saa me ka automatiseerida, kuna mahud
on nii védikesed, et see pole majanduslikult otstarbekas.

Kuidas niete ettevotte seotust e-kaubandusega 1-2 aasta pérast?

Sooviks, et saaksime ettevOtet nii arendada, et saaksime suunata saadetised otse Amazoni
lattu ja kaupa kiirelt tarnida USA-s soovijatele. FBA - FBM asemel. Samuti sooviks, et
kodulehelt tuleks rohkem ostjaid otse - see on kdige kasumlikum miiiik.

Kas e-kaubandusvorgustike kasutusele votmise maksumus on oluline ja kas see

mojutab otsuseid?
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Jah ikka on, iga teenuse voi lisa asja pealt tuleb maksta. Tahad t66d lihtsamaks teha - maksa.
Hea kui on voéimalik proovida, kas tootab. Tihtipeale meie dri on nii viike, et ei ole mdtet
koike pakutavat osta. Amazonis sisestamistasusid ei ole, kiill aga on eBays ja seal samas
ostetakse kordades vihem. Seega tuleb mdelda mida panna ja kuidas. Viéga lihtne oleks koik
tooted iiles panna, aga seda ei saa lubada.

Kas riigipoolset abi voi konsultatsioone olete ka kiisinud?

Ei ole otsinud, teame, et EAS pakub ekspordituge, aga pole sellega tegelenud.

Mis teie arvates on peamine takistus rahvusvahelistumisel léibi e-kaubanduse
viiksel ettevottel?

Eks ikka ressursid ja nende jagamine. Paljusid asju peab proovima enne kui saad aru, kas
tootab. Moni asi tuleb iseenesest kogemata vilja, moni ebadnnestub ja toob kaasa kulutusi.
Paljud loevad edulugusid, aga reaalsus on teine.

Milliseid ressursse mojutab e-kaubanduse kasutuselevott teie ettevottes?
Tooj0ud, kes kirjutab tootekirjeldusi, paneb tooteid platvormidele iiles. Platvorme on palju ja
igale poole sisestamine on ajamahukas t66. Samuti toodete pakkimine, et teele panna.

Milliseid teenuseid seoses e-kaubanduse kasutuselevotuga olete pidanud sisse

ostma?
Me ostame koik sisse. Alates sellest kui on vaja sildil midagi muuta voi1 uusi tootesilte - siis
kasutame kujundajat keda leiame Upworkist. Sisestab jirgmine virtuaalne assistent. Voi siis
mitu. Aga sellel on ka miinuseid - kdik tehtud t66d tuleb hoolikalt {ile vaadata, kontrollida. Et
ei oleks kuskil samasuguse tekstiga toodet voi monda muud ebakorrektset asja.

Kas ja milliseid veebipohiseid teenuseid olete sisse ostnud seoses e-kaubanduse
rakendamisega rahvusvahelistumise eesmirgi?

Nagu ennegi iitlesime, ostame kdik sisse. Kujundus, brinding, toote tekstid, trilkkimine,
pakendamine, viljasaatmine jne. Upwork, Mailchimp, Facebook jpm aitavad meil seda teha.

Milliseid tooriistu ja tarkvaralisi vahendeid kasutad e-kaubanduses?

Hetkel on kasutusel Amazon ja tema poolt pakutavad keyword research todriistad, meilide
saatmiseks kasutame Mailchimpi. Google Analyticuga jdlgime palju kiilastajaid kodulehele
tuleb ja mida nad seal teevad. Upworki kasutame enamus sisseostetavateks teenusteks.

Kas on ka mingi kindel strateegia millest lihtuda rahvusvahelistumisel?

Otseselt ei ole. Pliiame katsetada igasuguseid uusi lahendusi, mis tulevad erinevate
teenuepakkujatelt vélja ja oleme kursis uuemate trendidega. Leppisime kokku algusest peale,

et kulutame minimaalselt aega, saavutamaks maksimaalset tulemust. Panime paika, et pievas
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voOiks olla kdive erinevatelt platvormidelt 300-500 usd minimaalselt ja investeeritav summa
mida kahju kaotada ei ole ja méngu panime oli 25 000 eurot. Mote on ka katsetada erinevaid
lahenemisi, kuidas Eesti véikeettevote suudaks toimetada nii, et oleks eksport, ettevote saaks
kenasti hakkama ja oleks vdimalik edasi anda vdi maha miilia inimesele, kellele meeldib
tegeleda viikeettevotlusega ja e-kaubandusega. Lisaks kasutame koiki strateegilise juhtimise
teaduskonna poolt pakutavatest ainetest saadavaid teadmisi ja ideid. Soov on katsetada, kas
sellisel baasil on vdimalik tekitada eksportiv ettevote, mille tekkiv lisandvidirtus jaab
Eestisse
Mis on need niidikud voi KPI-d mida jalgite?

Miitik on peamine. Klienditeenindus samuti. E-kaubanduses tuleb olla kiire ja kliendiga
suhelda, et ka teiselt poolt maailma otsast oleks inimesel usaldus toodet osta. Seega koikidele

kliendikontaktidele ja kirjadele vastame mone tunni jooksul.
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Lisa 12.
SaltsUp OU ekspordiplaan 2015

1. Sissejuhatus

Ekspordiplaan gurmeesoolade hulgi- ja jaemiiligiga tegelev ettevdte SaltsUp OU-le.
Ettevate on asutatud aastal 2015 tudengite startup projektina. Projekti loomise tagamaadeks
on soov tdestada seatud hiipoteesi ,,panustades enda ajaresurssi vaid 60 minutit pdevas on
voimalik luua Eestis ekspordivoimekusega oma kaubamérki esindav véikeettevote®.
Eesmirgiks oli luua mitte lihtsalt jackaubandus/vahendus ettevote, vaid oma kaubamirki ja
enda tootearendust omav ettevotte. Positsioneerides end sellega toote lisandviirtuse

vadrtusahelas parimale kohale.

Gurmeesoolad erinevad tavalistest sooladest oma kdrge mineraalide sisalduse poolest.
Samuti on gurmeesoolad tervislikumad, aromaatsemad ja niiskusrikkamad. Neid soolasid
kasutatakse tippklassi kokanduses, teadlikumad tarbijad eelistavad gurmeesoola igapédevases
tarbimises, et viltida liigset toidu soolamist. Uldjuhul on gurmeesoolad korjatud kisitsi ja
sisaldavad vdihem naatriumkloriidi. Gurmeesoolad mida SaltsUp OU pakub on k&ik “ausa
kaubanduse” toodang. Gurmeesoola hind soltub sellest, kus maailmajaos on sool korjatud ja

mida eksootilisem on koht, seda kdrgem on ka hind.

Gurmeesoolade liike on mitmeid - helbelised soolad, himaalaja sool, meresool, fleur
de sel. Lisaks on segatud gurmeesoolad, kus soola segatakse erinevate maitseainete ja
aroomidega nagu kiilislauk, rosmariin, t$illi, sibul, trithvlid jpm. Tipprestoranide kokad
kasutavad oma toiduvalmistamisel gurmeesoolasid, et tdsta esile toidu naturaalset maitset ja

rohutada toidu kvaliteeti.

Gurmeesoolade turg on kasvufaasis. Eriti just kesk-Euroopas populaarsust koguv
teadliku toitumise iithe osana on gurmeesoolad muutunud populaarseks ka tavatarbijate
hulgas. Tarbimisharjumuste uuringud ja SaltsUp OU Eesti turule sisenemise kogemus niitab
tarbija valmisolekut moistliku lisakulutuse eest soetada tervislikum ja maitseniiansi rohkeim

gurmeesool.

Gurmeesoola turu kasv on seotud klientide teadlikkuse kasvuga, rohelise eluviisi
propageerimise kasvuga. Erinevad turu analiiisid nditavad klientide teadlikkuse kasvu,

mistottu on aastatel 2016-2019 oodata gurmeesoolade turu ligikaudset 40% kasvu ja seda
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eelkdige tarbijateadlikkuse 14bi, kes tavalise lauasoola asemel eelistab gurmeesoola. Lisatud
MarketsandMarkets analiilisist tulenev gurmeesoola koguturu mahtude prognoos ennustab

aastaks 2019 40% turukasvu ja suurima kasvuga riikideks on USA ja Saksamaa.
2. Ettevotte ja selle tutvustus

SaltsUp OU on asutatud 2015 aastal. Gurmeesooladele spetsialiseerunud ettevotte

tegeleb tina gurmeesoolade tootmise/pakendamise ja turustamisega.

Oma kaubamirgi ,,SALT’SUp* all miitidavad gurmeesoolad on pakendatud/toodetud Eestis.

Ettevottel on kaks suuremat miitigikanalt:
* E-pood

* Koostoopartnerid  (firmakingi  agentuurid; reklaamiagentuurid; jaekaupmehed;

spetsialiseerunud kingiagentuurid).

20% kogutoodangust miiiib SaltsUp OU tinasel pdeval eksporti. Enamjaolt on tegemist

16pptarbija poolse interneti tellimusega vai koostddpartnerite miitigiga.
2015 aasta miiiigiprognoos on 4500 purki soola.

Ettevotte SWOT-analiiiis

TUGEVUSED NORKUSED

Lisandviirtusega tootmine Ulevaade vilisturgude vdimalustest ja

konkurentidest puudulik
Korge koht toote vdirtusahelas —

mitte allhanke tootmine Ettevotte vaiksus- viikeettevote

Tootearendus Ressurssi (aeg/raha) vdhesus

Avatud koost6o teadusasutustega
tootearenduses
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VOIMALUSED OHUD
Kasvav turg Konkurendid- turule sisenemine lihtne
Uued eksportturud Toormehindade muutus

Tootearendus voimalused Muutus tarbija eelistustes Eesti turu viiksus

Tarbijakditumise muutus
tingituna teadlikust kasvust

Lisa- ja Seotud- tooted

Ettevote on prioritiseerinud oma tegevused lisaks miitligitegevusele alljargnevalt:

e Oma briandi/kaubamaérgi loomine ja tugevdamine

e Tootevaliku suurendamine

e Tootearendus pdhitootele (uued soolad, retseptid, pakendid, jne)

e Tootearendus lisa- ja seotud toodetele (kinkepakid, soolariivid jne)

e Toormetarnijate valik
Gurmeesoola jaemiiiik on tegevusvaldkond, kuhu sisenemine on lihtne. Seda on néha
ka SWOT analiiiisist, iiks suuremaid ohte konkurents. Eristumine 1dbi oma
kaubamirgi ja omatoodete on SaltsUp OU jaoks tihtis, just sellega tagatakse
turueelis.
Téanane turueelis:

e Tootmine Eestis - kiire ja kontrollitav protsess, paindlikud kogused

e Kiire tootearendus

e Suurim toodete valik gurmeesoola valdkonnas

e Paindlikud lahendused koostddpartneritele
3. Sihtturu valik ja analiiiis
Ekspordi turu valikul ldhtusime turu suuruse ja kasvupotentsiaali analiiiisist

MarketsandMarkets turuanaliiiisi kohaselt on Euroopa gurmeesoola turg suurima mahu ja
suurima kasvuga. SaltsUp OU nieb just vdimalust PShja Ameerika turul. Euroopa turg on

tunduvalt konkurentsi tihedam, just tingituna tarbija teadlikkusest tdusnud ndudluse kasvust.
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Ameerika turu kasvu potentsiaal ja digel ajal turule sisenemine on SaltsUp OU jaoks parim

ekpordituru valik.

Valitud sihtturuks sai USA. Antud turg on valitud seetdttu, et gurmeesoolade turu
analiilis niitab, et aastaks 2019 kasvab gurmeesoola miilik 40% ja 60% ulatuses on miiligi
kasvu prognoositud USA ida- ja lddneranniku osariikides. Peamised miiiigikanalid, kus
gurmeesoola miiligikasv saab hoo, on erinevad mahetoidukaupa pakkuvad jaekaubandus
ettevotted (Trader Joes, Wholefoods) ja vdga suure osa 52% moodustab e-kaubanduse
osakaal. E-kaubanduses gurmeesoola miiligi kasv on seotud sellega, et kliendid otsivad
kingitusi ja sool on traditsiooniliselt ka kingituste nimekirjas aastakiimneid olnud. Seetdttu
saab pigem miiligi osas mddravaks mitte soola kui soola miiiik, vaid gurmeesoola kui

niSitoote turustamine erinevate kingituste, komplektide jms sellise néol.

Oma sihtturu esmase valikuna keskendume peamiselt New Jersey ja New Yorki
osariikidele. Eelkdige seetdttu, et tegemist on keskmisest joukamate USA osariikidega, kus
elab ka oluliselt rohkem teadlikku tarbijat, kes eelistab orgaaniliselt puhast ja tervislikumat
toitu kui keskmine ameeriklane. Lisaks on ettevotte juhtidel ka antud osariikides erinevad

jaekaubandusalased kompetentsid, mis omakorda annab eelise turule sisenemiseks.
Allikas: Vilisturu ja turule sisenemise meetodi valik U. Varblane

Sellest ldhtuvalt toome vélja ka konkreetselt gurmeesoolasid puudutavad turu positiivsed ja

negatiivsed omaduses
Turu positiivsed omadused:

+ keskmise ameeriklase jérjest tdusev teadlikkus tervislikust toitumisest ja orgaanilistest
toodetest ja seeldbi nende kaupluste kiilastatavuse kasv, mis antud toodetele on spet-

sialiseerunud;

* gourmet toidukaupade miitigi kasv;

» drikingituste ja kingituste ostmise tava ja soola kinkimise traditsioonid Ameerikas;
» e-kaubanduse kasv.

Turu negatiivsed omadused:
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e suur pakkujate valik, turule sisenemiseks on New York ja NJ osariigid kdige

atraktiivsemad ja enamus turule sisenejaid alustavad sealt;

e gourmet kauba pakkujate kasv ja olemasolevate jackaubandusettevotte imberspet-

sialiseerumine (oma gourmet private label);,

78

e tollipiirangud - gurmeesoolad, mis on Iraani ja India péritolu, on keelatud importida

v01 omavad eripiiranguid;

e reklaamikulude korge tase;

Konkurents turul

Suurim konkurent valitud sihtturul on 2001 aastal asutatud SaltWorks Inc. 22 milj

dollarilise ja 70 tootajaga ettevote on USA gurmeesoolaturu liider omades 35%

jaemiiiigi turust ning 56% hulgimiitigi turust.

2013 a majandustulemuste jargi moodustub SaltWorks Inc kogu kéibest jaemiiiigi
osakaal 20% ja hulgimiitik 80%. SaltsWorks Inc néeb ldhiperioodis igaaastast
tegevusmahu kasvu 30 kuni 40 % aastas. Seda just tingituna turu ndudluse kasvust.

SaltWorks Inc on pea iiksi ameerika turul suutnud muuta tarbija teadlikust

gurmeesoolast, kui terviskikumast ja pdnevamast valikust.

SaltWorks tugevused ja ndrkused ldhtudes SaltsUp huvidest

soodsad toormehinnad

Tugevused Norkused
- Turul tundud briand - Suurus ja vdhene
- Kodumaine USA bréind paindlikus
- Oma sihtkohas tootmine - Kodumaine USA brind
- Toimivad turustuskanalid - Keskendumine
- Suur mabht, stabiilsed ja hulgimiitigile

- Lisandtoodete vihesus
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4. Valisturule sisenemise meetodi valik

Ekspordi kaudu turule sisenemise meetod on SaltsUp OU jaoks esmane vilisturule
sisenemise viis. Otsene eksport nii 1dpptarbijale kui eksport agentide ning turustajate kaudu.
Lisaks otsesele toodete ekspordile on vajalikud ka teeninduskokkulepped logistikateenuseid
pakkuvate ettevdtetega, kes esindaksid SaltsUp OUd tarneahelas. Kaudselt lepinguline turule

sisenemine.

Tegevusmahtude suurenemisel on kasulik muuta vilisturul tegutsemise meetodit. Sihtturule

eksportimise asemel on tulusam viia iile pakendamine/tootmine sihtturule.

SaltsUp OU arvutuste kohaselt on kasulik tootmine iile viia sihtturule, kui miiiigimaht aastas
iiletab 50 000 purki. Ettevotte diguslik vorm tuurde sisenemiseks on LLC - limited liability

company, mis on registreeritud New Jersey osariigis.
5.Toote, pakendi ja kaubamirgi kohandamine

SaltsUp OU on algusest peale tegutsenud ja tootearendust teinud
ekspordivoimalikkust arvesse vottes. Kaubamairgi loomisel kaasati koostdopartner véljaspoolt
Eestit, kelle iilesandeks oli luua kaubamaérk, pakendi kujundus ja pakendi stiil mis oleks
sobilik ning iihte moodi kasutatav Euroopa ja USA turul. USA turule sisenemiseks esialgu

muutusi planeeritud sisse viia ei ole.
Pakendivalim:

véiksed klaaspurgid 100g mahutavusega- PREMIUM toode koige kvaliteetsema
gurmeesoolaga. Pakend kvaliteetne klaastoode koos stiilsete kaubamairgi kleebistega.
Hinnatase korgeim.

plastikpakend 200g - hinnaklassilt sama mis klaaspurk, kogus suurem. Mdeldud kas
klaaspurkide taastditmiseks voi private-label pakendiks.

plastikpakend 500g ja 1kg - hulgipakend, mdeldud HoReCa kliendile.

Samad pakendi valikud tdna pakkumises Eesti turul. Pakendi muudatusi tdna planeeritud ei
ole, muudatuste vajadus voib tekkida pakendamise iileviimisel sihtturule.

Eraldi tootegrupina on kinkekomplektid- mitmest klaaspurgist koosnev kinkepakk.

Kinkepakendid drikingitusteks valmivad vastavalt kliendil soovile. 2, 3, 5, 9 vdi 24 purki
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karbis. Karpide valikus on kartongpakend, plastikpakend ja eriti eksklusiivsed kisitsi
valmistatud puitpakendid. Kinkepakendite eriparaks on véimalus kliendile pakkuda eristuvat

pakendit ettevotte enda logo ja atribuutikaga.

Sihtturu omapirast tingituna vajab eraldi mérgistamist ja véljastamist gurmeesoolale kosser
sertifikaadi olemasolu. Mintel turu-uuringu agentuuri uuringule vastavalt on P6hja Ameerikas
kosher toodete tarbimise kasv aastas 15%. Uuringu tulemused néitavad, et 40% kuni 50%
USA turul miiiidavatest toiduainetest omavad kosher sertifikaati. Ule 60% kos3er toodete tar-
bijaskonnast USAs ei tee seda mitte religioosetel pohjustel vaid teevad oma valiku toidu

kvaliteeti eelistades.
6. Turustuskanalid ja koostoopartnerid
USA turule sisenemiseks on SaltsUp OU valinud alljirgnevad turustuskanalid:

1) e-kaubandus - e-pood www.gourmetofsalt.com - sisuturundus

2) Integreerimine erinevate e-kaubanduse kanalitega Amazon, eBay, Sears, Etsy shop in
shop e-lahendused erinevate orgaanilise ja gurmeetoidu e-poodidega.

3) miiiigiagentuur- lepinguline esindaja

4) Koostoo jackaubandusvorkudega

5) Koostdo drikingituste firmadega

6) HoReCa kliendid

7) otsemiiiik messidel

8) gurmeepoodidesse private label lahenduste tootmine

E-kaubanduslahendusi saab luua ja kiivitada ise sihtturul viibimata. Teiste turustuskanalite
kédivitamine ja edendamine nduab aga ressursi olemasolu sihtturul. See on plaanis lahendada

lepingulise esindaja kaudu, milleks oleme valinud spetsialiseerunud miiiigiagentuuri.
Miiiigiagentuuri kaasamise positiivsed ja negatiivsed kiiljed:

+ suur kogemus sissemiiiimisel erinevatesse jackaubanduvdrkudesse + miiligimahu

fikseerimine;
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+ tarneprotsessi lihtsus ja kogu tarneahela outsourcimine
- suure kulubaasiga, toote kasumimarginaal véike;

- juhul kui toode osutub edukaks, siis hiljem agentuurist loobuda lepinguliselt keeruline;

- lepingulised tingimused, mis piiravad hinna, reklaami, teiste edasimiiiijate tegevust.
7. Logistika

Logistikalahendused on kujundatud selliselt, et ettevottel on koostodpartneriks
cargo-ettevote, mis pakub lisaks mere- ja lennutranspordile ka kauba saateteenust kogu
USAs. Eestist USAsse liigub kaup sama cargo ettevottega maa- ja laevatranspordiga.
Tarneaeg on kombineeritud transpordil 3-4 nddalat. Eestist USAsse eksportimisel on
tarnemaht LCL / less than container loading. Cargo ettevottel on tolliladu ja vajadusepdhiselt

saab tolliformaalsused vormistada. Vahelao asukoht on Elizabeth, New Jersey.

Koik interneti teel tehtud tellimused pannakse teele 14bi vahelao, mistdttu on tarneaeg
USA piires 2-5 toopédeva ja kiirsaadetiste puhul 1-2 tdopédeva. Siisteemi miinuseks on olukord
kus New Jerseys asuvas vahelaos saab moni toode otsa siis tuleb kasutada Eestis asuvat
logistikaettevotet, mis saab lennutranspordiga laovarusid kohapeal tdiendada. Miinuseks on
kauba saatekulu oluliselt kdrgem hind ja seetdttu on mdistlik suuremaid koguseid

meretranspordiga saata. Plusspooleks saab nimetada tarneaega ja tollivormistamise kiirust.

Kirjeldatud New Jerseys asuva vahelao teenus on plaanis sisse osta e-poodidele
logistika teenust pakkuvalt ettevottelt. Koostdopartneri iilesandeks jdéb kauba ladustamine,
tellimuste komplekteerimine ja saatmine. Mahtude suurenemisel on plaan viia osaliselt Pdhja
Ameerika turu jaoks tarnitavate gurmeesoolade pakendamine iile sihtturule. Sihtturul
pakendamise kulu vdordlusel valmistoodete transpordi kuluga Eestist on mdistlik stabiilse

miiigimahu 50 000 purki aastas korral viia pakendamine iile Ameerikasse.
8. Hinnakujunduspoliitika

Hinnakujunduspoliitika loomisel ldhtusime teineteisest sdltuvate, konkurentsiolukorda
arvestavate turundus- ja finantsotsuste koordineerimist. Markets&Markets turuuuringust
selgub, et gurmeesoolade hind USA-s on vahemikus 2,99-89 USD, soltudes gurmeesoola

paritolust, puhtuse astmest ja “fair trade” toodangu pdhimdtete jargimisest/mittejargmisest.



E-VORGUSTIKE ROLL MVE RAHVUSVAHELISTUMISEL 82

Esmalt vaatasime iile konkurendid, liikusime seejérel vaédrtuspohise turustamise juurde ning

seejérel joudsime hinna struktuuri ja hinnakujunduspoliita protsessini.
SaltsUp pakub 3 hinnakujunduskategooriat:

1) 1opptarbijale suunatud eksklusiivne luksuslik klaaspurgis “fair trade” gurmeesool;
2) plastpakendis jackaubandusele ja private labeliga mdeldud tooted;

3) HoReCa kliendile suunatud tooted.

Lopptarbijale suunatud toode on teadlikult valitud keskmisest kdrgema hinnaga ja réhutades
toote luksuslikkust, eksklusiivsust, “ausa kaubanduse” péritolu ja toote kvaliteeti. Kui hinna
suhtes ilmuvad torked ja vastupanu, siis on voimalik muuta pakutava toote variante ja muuta

toote hinda 14bi pakendi.

Private Labeli hinnastrateegia on vastavalt tellija soovidele. Hinnastrateegia on kujundatud
nii, et hinda on voimalik reguleerida nii pakendi materjali, triiki kui ka mahuga vastavalt ostja
soovile. See annab paindlikkuse ja olemasoleva kogemuse najal on ndha, et hinna nd

osakesteks lahti votmine viib 10pptellimuses korgema hinnani.

HoReCa kliendile suunatud hinnastrateeegia ldhtub kogusest. Hinnastrateegia on maaratud
vastavalt 100kg, 200kg, 500kg ja 1000kg kaupa. Siin on hinda kdige raskem reguleerida ja

kontrollida, kuna eristumine keerulisem ja konkurente palju.
9. Toetuspoliitika

Reklaam. Arvestades asjaolusid on siis eelkdige on moistlik alustada Idpptarbijale
suunatud reklaamiga internetis. Eesmérgiks on saada kodulehele kiilastusi 1ébi toidublogijate,
Google Adwords, Facebook reklaamide. Miinuseks on kohalikke olusid ja netikiilastaja
harjumusi mitte tundes, voimalus kulutada suur ressurss, tehes seda vales kohas. Seega

kasutame kohalikku e-marketingi agentuuri, mis 10ppkokkuvottes annab paremaid tulemusi.
Vilised toetused

* EAS eksporditoetus

* NJ Middlesex County Chamber of Commerce toetus alustavale start-up ettevotjale

* Fair Trade maérgis
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Lisa 13.

Intervjuu 2020 mai

E-kaubandus ettevottes SaltsUp OU, intervjuu Veiko Karuga, ettevdtte omanikuga.

Mis arengud on toimunud SaltsUp e-kaubanduses ja mis on muutunud?
Arenguid on olnud igasuguseid. Osad algselt planeeritud asjad ei dnnestunud, teised jille
kukkusid ootamatult hasti vélja. 2017-2018 olid keerulisemad aastad, 2017 kukkus e-poe
miiiik tditsa dra, osad amazoni kontod olid vahepeal kinni, sest oli vaja lisadokumente esitada,
aga selle eest tundsid huvi edasimiiiijad ja sealt edasi oleme saanud hulgimiiiijad nii Leetu kui
ka mujal EU-sse. 2019 aastal hakkas e-poe miiiik jille kasvama ja saime uue hoo sisse. Pole
olnud nii edukad kui oleks tahtnud, samas aga ka mitte ebadnnestunud. Niiiid, kus on
COVID-19 tottu ka iileilmne kriis on e-poe miiiik kasvanud.

Millised e-kaubanduse rakendused ja tooriistad SaltsUp OU-s kasutusel on ja

mis on juurde tulnud?
Oleme kodulehel jddnud 2 platvormi juurde- eesti leht wordpressi peal ja vélismaale
miimiseks kasutame Shopify platvormi. Suurem muutus on sotsiaalmeedia haldamise
platvormides, teeme seda ldbi Hootsuite, et aega sddsta. Upwork on endiselt kasutuses.
Lisandunud on veel Fiverr, millest tellime véiksemaid projekte - artikleid, postitusi ja muid
loovtoid inglise keeles. Helium 10 aitab Amazoni maailmas toimetada.

Milliseid e-kaubanduse kanaleid hetkel kasutate?

Hetkel kasutusel ja aktiivsed: enda kodulehed, amazon.com; amazon.co.uk; amazon.de;
ebay.com; ebay.co.uk. Facebook, Instagram on mdlemad niiiid ka inglise keelsed ja on seotud
FB shopi ja IG shop funktsiooniga. Amazonist on juurde tulnud mdned riigid, samas
Mehhiko on vilja ldinud, pohjus lihtne- miiiik véike ja eeldab, et tooted oleks Mehhikos
kohapeal olemas.

Mis olid need toimingud ja tegevused, mis on tulnud teha e-kaubandus kanalite
ja platvormide aktiivsemaks ja efektiivsemaks kasutuseks?

Enamjaolt pohiline aur ldheb sertifikaatide ja lubade vélja ajamisele. Samuti on
e-kaubanduses maksustamise kdibemaksu teema suur peavalu, mis nduab lausa eraldi
koolitust ja arusaama. Uks asi, kuidas need registreeringud saab ja kuidas need siis ka pirast
arvutatud ja makstud saab. Mujal maailmas nagu UK ja Saksamaa ei kéi kdik nii nagu oleme
meie harjunud, paari nupule vajutuse ja mobiil-id-ga allkirjastamisega. Palju suhtlust

maksukiisimustes toimub paberkandjal ja kirja teel, mis on votnud aega. Samuti transport ja
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logistika. Hetkel on see suurim kiisimdrk, oleme té6tanud Covid-19 kriisi raames vélja eraldi
korra, kuidas tellimused vélja 1dhevad. Kuna aprillis juhtus nii, et osad postipakid iile ookeani
saadeti ka laevaga, siis oleme olukorras, kus enda poolt saadame pakid vélja aga kohale
joudmise eest ei vastuta keegi. Moned pakid on 2 kuud teel, hetkel ongi logistiline probleem
koige suurem. Selleks, et seda kuidagi hallata, tegime korra, kus peale tellimuse saabumist
laheb kliendile kinnitus-teavitus, et jah oleme tellimuse saanud, aga niiiid on Covid-19 kriisi
tottu on tarneaeg vidga pikk. Isegi kuni 4-5 nddalat ja kas olete sellega ndus. See aitab dra
hoida pahaseid kliente ja paljud on vdga tdnulikud. Ja kes ei soovi oodata, selle tellimuse
saame siis tiihistada.

Proovisime moned aastad tagasi ka FBA siisteemi, et tooted on Amazoni laos, aga see
ebadnnestus. Kuna ei suuda ennustada, mis tdpselt miiiib, siis tekkis tihti olukord, kus mingid
tooted olid otsas ja teisi ei litkunud iildse. Otsustasime, et sellega rohkem ei tegele ja jadme
FBM meetodi peale. See on kiill ajamahukam, aga vdimaldab meil personaalseid pakke saata,
kus ongi kirjutatud nimeliselt kliendile ka aitdh ja pakk personaliseeritud. See meeldib
klientidele ja see omakorda toob uusi kliente juurde.

Millega veel tegelema? SEO - otsingumootoritele optimeerimisele. See on koige
odavam ja efektiivsem viis kliente saada. Parandame tootekirjeldusi, teeme koostodd
blogijatega. SEO t60 on kiill alles algusjdrgus, et see tundub olevat ldhitulevik, et tuleb
tegeleda, et olla voimeline miitima.

Kas on olnud mone e-kaubanduse kanaliga ebaénnestumist ja mis juhtus?

Jah ikka on. Bonanza oli iiks selline platvorm, mis algul hakkas ilusti toimima ja mingil
hetkel lihtsalt kukkus 4ra. Miks vdi mis seal juhtus, ei saanudki aru. Uldiselt vdib delda, et
platvormidele registreerumine on aja jooksul muutunud ja jirjest keerulisemaks ldinud.
Paljud platvormid on spetsialiseerunud ja sinna ligi ei saagi. Samuti on pidevalt vaja neid
uuendada, uusi andmeid esitada - julgelt v3ib Oelda, et liiga palju aega kulub erinevate
tugitegevuste jaoks, mitte otsese miiligi jaoks. Omni-channel ja automatiseerimine on ka
viikese ettevotte jaoks liiga aja mahukas ja kulukas. Eeldab, et programmeerija on majas
sees, vihemalt tundub nii. Kogu aeg on erinevate iihendamistega nii palju probleeme ja kuna
meil tooted otseselt ei muutu, on lihtsam mitte automaatliidestusi teha, vaid selle koha pealt
on efektiivsem késitsi andmete sisestamine.

Kuidas e-kaubandus Kkiire kasv teie ettevotet aitab ja kuidas voiks jirgmistel

aastatel veelgi aidata? Mis on need tegurid mis sellele kaasa aitavad?
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E-kaubandus ei ole veel oma tippu saavutanud, niitid on jarsk kasv. Covid-19 kriis annab
sellele veel omakorda vunki juurde. Samas medalil teine pool - muidugi kdik on veebis kohal
ja miilivad, konkurents ldheb jdrjest tihedamaks. Usun, et meile on kasulik see. Saame
véikese ettevOttena miilia oma tooteid riikidesse, kuhu me ilmselgelt muidu miitia ei saaks.
Hong Kong, Bahrein, Austraalia, Uus-Meremaa, Columbia, Jaapan - koik riigid kus meil on
kliente ja kordustellimusi. See on pdnev maailm. Tegurid, mis kaasa aitavad on kindlasti see,
et e-kaubanduses igasuguseid start-upe on tekkinud. Pean silmas neid kes Al poolega
tegelevad ja viikeste ettevotete elu sellega lihtsamaks teevad. Paljud on kiill veel algelised -
tolkimise ja kirjutamise startupid mis Al baasil, aga usun, et siin on tulemas suuri samme 1-2
aasta jooksul lausa.

Kas e-kaubandusvorgustike laiendamisel on maksumus on oluline ja kas see
mojutab otsuseid?
Jah, endiselt on. Ja jirjest tdhtsamaks muutub. Amazon tdstab tasusid pea igal aastal ja
muudab hinnastamise loogika nii, et sa ei saa arugi. Samuti muutub maksete vastuvotja %.
Kui tahad uuele platvormile miiiima minna, siis tasub ka tasud iile vaadata. Tihti juhtub nii, et
tasud on nii kallid - ei olegi motet sellele platvormile enda toodetega vélja minna. Merkandi
nditeks EU-s ja moned veel - aasta tasud on véikesele ettevottele katsetamiseks liiga kallid.

Kas riigipoolset abi e-kaubanduse valdkonnas voi ithendamises olete kasutanud?
Ei ole seda abi vdga otsinud. On olemas kiill digitaliseerimise lahenduse toetused ja erinevad
koolitused. Jilgime EAS ja Kaubanduskodade infovoogu Eestis ja USAs, aga pigem oleme
omal kiel toimetanud.

Mis teie arvates on peamine takistus 2020 rahvusvahelistumisel libi
e-kaubanduse viiksel ettevottel?
Takistus on ikka peamiselt ettevotja ise. Kdike ei oska, ei suuda, ei joua ise dra teha, aga
véikese ettevotte puhul ei ole koiki eksperte voimalik sisse osta. Infot on palju ja koolitusi ka
palju, aga neist 1dbi ndrimine, et mis siis tegelikult aitab ja tootab, votab ka aega. Palju on
eksperte, kes nimetavad ennast ekspertideks, aga koostdoo alustamisel saad aru, et tase pole
see, mida ootad. Ehk siis kui tegemiseks ldheb, pole tegijaid. Samuti ajamahukad
seadistamised, toodete iilespanek. Niiteks SEO-le keskendumisel on néha kui palju aega
kasvoi iihe toote iilespanek votab, kui koiki detaile jédlgida. Samuti seadused, muutused
GDPR, maksumuudatused, piiriiilesed tehingud. Selleks, et véikeettevotja suudaks neist 1dbi

nérida, peab olema viga hea baas all, et oskaksid iildse kuskilt midagi otsida ja kiisida. Infot
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on palju, eksperte on palju, aga kvaliteet on see, mida hinnata tuleb. Ja siin siis soltub

ettevotte juhist kui palju teda huvitab asi, kui hdid eksperte mingil alal suudab leida.

Milliseid teenuseid ja veebipohiseid teenuseid seoses e-kaubanduse
kasutuselevotuga olete pidanud sisse ostma ja mis on muutunud vorreldes 2016
aastaga?

Suures plaanis on pilt sama. Uritame sisse osta pea kdik teenused. Reklaami ostame rohkem.
Nii IG, FB, Google Ads reklaamid. Kdik tolketdod ja inglise keelsed kirjatood ostame sisse
1abi Upworki. Fototeenused ostame sisse.

Milliseid tooriistu ja tarkvaralisi vahendeid kasutad e-kaubanduses ja mis on

muutunud vorreldes 2016?
Siin on niitid kill toimunud suured muutused. Palju on tulnud juurde erinevaid dppe ja
programme, mida kasutame to0voo lihtustamiseks. Naiteks Hootsuite, millega saame
postitada koikidesse sotsiaalmeedia kanalitesse. Helium10, millega teeme mairksonade
otsingut, amazoni ja eBay tootekirjeldusi jne. Mailchimp- saadame uudiskirju. Google
analytics ja Google ads- palju inimesi kéib ja Ads on reklaamide jaoks. Kasutame projektide
halduse ja mddtmise jaoks platvorme nagu Trello ja Toggl. Canva - seda, kuidas valget tausta
tootepiltidele saada, teadsid 2016.a védhesed, niilid aga on see lihtsamast lihtsam. Igasugused
videote tegemise dpid ja palju muid dppe mida kasutame vdibolla 1-2 korda, lihtsalt rohkem
pole vaja. Jah, ja niiteks on niilid ka USA poole pealt erinevad tuvastusépid - ja veebinotar.
Ei pea kdike kohapeal tegema. Maksesiisteemid- just avasime paari kuuga USA ettevottele
pangakonto ja koik toimus 14bi neti. Et koik need on asjad, mida 2016 olemas ei olnud ja mis
selle vOrra téna teevad elu lihtsamaks.

Kas olete ka mingi kindla strateegiani joudnud, millest lihtute?

Ei tea, kas seda just strateegiaks nimetada saab, aga oleme tdotanud heal vanal
talupojamdistusel- kui asi on vairt proovimist, siis seda teeme. Palju ikkagi teeme nii, et mis
moistlik on ja maksimaalselt kasutame &ra oma oskuseid ja teadmisi. Kuna tegemist ei ole
ettevottega, mille eesmirk on borsile minna, vaid elustiilidriga, mis aitab elust rodmu tunda,
enda e-kaubandusalaseid teadmisi tdiendada ja siin selles ettevottes annab katsetada igasugu
uusi ponevaid asju, mida suurtes ettevotetes teha ei anna. Siis ilmselt selline strateegia votta
vOimalustest ja oma panusest maksimum on omal kohal.

Mis on need niidikud voi KPI-d mida jilgite ja mis on muutunud 20162
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Klienditeenindus ja miiiik. Miitik ja klienditeenindus. Need on kaks asja, mida tdesti vaatame,
et oleks korras. Korras selles mottes, et tellimused ldheksid ruttu vilja, kliendikirjad saaksid
véga kiiresti vastatud jne. Reklaamide kulu/tulu suhet vaatame ja seda ka, palju kliente lehel

kiib jne. Aga mitte nii pingsalt, kui mdnes suuremas ettevottes.
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Lisa 14.

Intervjuu veebruar 2021

E-kaubandus ettevdttes SaltsUp OU, intervjuu Veiko Karuga, ettevotte omanikuga.

Mis arengud on toimunud SaltsUp e-kaubanduses ja mis on muutunud
vorreldes 2020-a kevadega?
Imelikud ajad ja arengud on. Kui eelmisel kevadel korraks e-kaubandus tdusis, siis see lisna
ruttu vaibus. Jdi kiill pisut kdrgemale tasemele, aga mitte sellisele, mis oleks vdinud kdikide
ennustuste kohaselt olla. Ma pean silmas seda, et rddgiti, kuidas kdik kaubandus muutub
e-kaubanduseks ja tavapoed surevad vilja. No ei ole seda. Me siin eelmise aasta juulis
avasime ka enda nn “brick-and-mortar” soolapoe Tallinnas. Tekkis lihtsalt voimalus osta ja
teha ja proovisime, kuna risk véike. Ja illatus oli suur. Tavapood ja selle timber tekkiv
usaldus ja lugu suurendab hoopis e-poe miiliki. Tavapoes miilime ka muidugi, aga kuna
hetkel piirid kinni ja turiste ei ole, siis 1dbi oma soolapoe loo jutustamise saame kliente
hoopis iile maailma. Ja niitid kohe-kohe ilmselt jitkame selle arenguga. Oleme ostmas iiht
kohvikupinda - ka viikest, aga millest kavatseme teha nn “soolakohviku”, kus kdik tooted on
siis seotud iihe voi teise meie tootega. Niiteks kommid soolahelvestega, tSilliga tehtud
juustukoogid jne. Uhesdnaga koht, kus saame oma tooteid ndidata nn “on-action” ja seelbi
tekitada klientidele “lugu” iga toote juurde, mida saame kasutada sotsiaalmeedias,
turunduses, Amazon Lives jne.

Millised e-kaubanduse kanaleid, rakendusi ja tooriistad SaltsUp OU-s aastaga
juurde on tulnud ja mis on muutunud?
SEO on tdna number 1. Varasematel aastatel ei tegelenud sellega iildse ja eelmisel aastal ikka
olime veel téitsa lapsekingades SEO tdoriistadega, kindlasti voib véita, et tdna just nende
pealt tuleb kiive ja ka hulgikliendid leiavad meid seetottu iiles. Ahrefsi kasutame praktiliselt
igapdevaselt, Missinglettr, Copysmith koik on igapdevased Al -tooriistad tdnaseks. Seda kiill
ei osanud veel aasta tagasi prognoosida, et need on tdusnud kdige olulisemateks
rakendusteks. Niitidseks on juurde tulnud platvormidest iile Baltikumi Pigu grupp - miiiime
Eestis, Latis, Leedus. See on ka enam vdhem toole hakanud. Voiks olla parem. Mis hésti
tootab on huvitaval kombel Tripadvisor - seda kiilastavad erinevad turistid ja kuna Covid-19
kriisi ajal on reisimine nagu ta on, siis oleme suutnud Tripadvisorit kasutades enda e-poodi
kliente saada. Mis veel on meile kliente toonud ja tédiesti uus ldhenemine on see, et mones

pildipangas jagame oma tootefotosid- emotsioonipilte tasuta kasutamiseks erinevatele toidu
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ja retseptiblogijatele. Kes siis omakorda panevad linke meie kodulehele ja lisavad meie
tootepildid oma blogidesse, see aga annab meile selle, et saame ilma reklaamikuludeta oma
toodet potentsiaalsetele klientidele ndidata. Vorreldes varasemate aegadega on koik sellised
kontaktid ja suhted ldinud personaalsemaks ldbi sotsiaalmeedia, todriistad on muutunud
automatiseeritumaks, samas igasugu kolmanda osapoole platvorme on juurde tulnud - niiteks
Amazon on laienenud Rootsi, Holland, Poola. Rootsis oleme isegi juba esimesed tellimused
saanud ja see on hea mark.

Mis olid need toimingud ja tegevused, mis on tulnud teha e-kaubandus kanalite
ja platvormide aktiivsemaks ja efektiivsemas kasutuseks?
Jatkame igapdevaselt sisuturunduse ja sotsiaalmeediaga. Ja teeme erinevaid videoklippe
toodetest ja kuidas kasutada. Nii palju artikleid, kui viimase poole aastaga teinud oleme ja
neid avaldanud nii oma kodulehel kui mujal, pole varem terve tegutsemisaja jooksul teinud.
Viga hea on neid just kohapeal poes teha- see on uskumatu, kuidas see mojutab
e-kaubanduse miitiki. Niitid oleme pisut ka struktureerinud tegevusi selles mottes, et votame
iihest artiklist maksimumi- oleme teinud nn artikli ja toote maksimumist votmiseks, endale
SOP - standard operational procedures kirjeldused. Et kui votame iihe toote, teeme temaga
pildistamised, kirjutame artikli, enne seda eelneb mérksdna analiiiis, siis tehniliselt toimetame
artikli- see tdhenab seda, et paneme paika kdik mérksonad pealkirjadesse, médrame nende
asukohad artiklis ja tdhtsuse. Siis méddrame, kuhu postitame ja miks ja kellele ja mis selle
mote on. Varem sellist asja ei olnud. Aga kdik see on viinud selleni, et oleme koostanud
endale sellise strateegilise tabeli, kus on olemas kdik kanalid, mida kasutame, todriistad.
Viga hea iilevaate annab iseenda t606 kiiremaks juhtimiseks. Samuti oleme viimasel aastal ise
oppinud védga palju juurde digiturunduses, kodulehtede optimeerimises ja haldamises.
Copywriting oskused on lihvitud. Sellest kdigest on saanud nn igapdevane tegevus-
varasemaga vorreldes kordades tdhtsam. Ja kui varem proovisime kogu aeg leida ise kontakti
ja otsida nn edasimiiiijaid ka teistes riikides, siis niilid seda enam ei tee - asi tootab vastupidi.
Tehes korralikku sisu ja artikleid toodetest tekib hulgikliente ka. Heaks nditeks on selle
puhul, et koostdopartner tekkis see ldbi Qatarist. Sama raamat, millest alguses dppisime, toi
vélja, et luksusbrindi jaoks on vajalik nn siigavus ja lugude olulisus, rddgid oma lugu. See
ongi tdna hésti vélja joonistunud, et nii péris pood kui ka kohe avatav soolakohvik toetavad
seda lugu, stoorit, 14bi mille saame oma tooteid keskmisest mitmeid kordi kallimalt miiiia ja

mis aitab kaasa l1dbi SEO ja sotsiaalmeedia miiiigile.
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Ahjaa - mis on veel huvitav ja mida varem pole kasutanud sellisel tasemel on e-kirjade
saatmise puhul kasutame niiiid uut platvormi Klaviyo ja oleme automatiseerinud e-kirjade
saatmise. Selle tulemusena kasvab kordusostude arv, jalgime mahajéetud ostukorve, saadame
meeldetuletusi kaua lehel mittekdinud klientidele jne. Muljetavaldav on see, et koiki neid
tegevusi saab modta ja Klaviyo kasutuselevott on tdstnud e-poest otse ostjate arv.

Kas on olnud méne e-kaubanduse kanaliga ebadonnestumist ja mis juhtus? eBay
osatdhtsus on vdhenenud, moni véiksem on tdhelepanuta jadnud, aga muud ei oska oelda.
Eesti omadest osta.ee jms on vihenenud. Aga need on pigem tekkinud sellest, et pole olnud
aega tegeleda. Kuna platvorme on palju ja iga pidevaga jirjest rohkem keerulisemaks nende
haldamine léheb, siis jddvad vahemtidhtsad platvormid tdhelepanuta mingiks ajaks.

Kas riigi poolset abi e-kaubanduse valdkonnas vo0i iihendamises olete
kasutanud? Materiaalses moel mitte, kiill aga ldks esimene saadetis Katari ja siis kasutasime
Kaubandus-toostuskoja poolset ndou ja abi, samuti Podllumajandus-vet ameti poolset
konsultatsiooni ja kuidas vormistada dokumente nii, et oleks voimalik Katari tooteid
eksportida. See oli lisna ajamahukas to6.

Mis teie arvates on peamine takistus 2021 rahvusvahelistumisel libi
e-kaubanduse viiksel ettevottel? Peamine takistus on ajapuudus ja teadmiste puudus.
Igasugused tehnilised uuendused ja innovatsioon ja sellega kaasaskdimine nduab palju
ressursse. Ei ole lihtsalt aega kdigega ennast kurssi viia ja samas pole raha, et koiki teenuseid
sisse osta. Samuti koikides tooriistades mida kasutada, tuleb valik teha. Selleks, et seda osata
teha, peab igapdevaselt e-kaubanduses sees olema, jilgima erinevaid foorumeid,
sotsiaalmeediagruppe, lugema e-kaubandusalaseid uudiseid. Niiliid mida veel ndeme, et jah,
on erinevaid e-kaubanduse alaseid koolitusi ja osad neist ka riikliku toega, aga paljud
koolitajad on nii ndrga tasemega, et sellel lihtsalt ei ole modtet kuulata ega tegutseda.
Praktikuid, kes reaalseid teadmisi jagaks, on vdhe voi tuleb vélja vaadata Eestist. Siin on
jutupaunikud ja teoreetilisi teadmisi “kuidas asjad peaksid kdima”, aga mitte tulemusi.
Ootaks monda digiagentuuri, kes oma pakutavad teenused seoks ettevotte rahaliste
tulemustega, mitte klikkide arvu voi nditamistega. Need tihtipeale ei anna midagi.

Siis, jdrgmine suur ja vahepeal tundus tdiesti vOimatu takistus, on igasugused
tollitokked ja kolmandatesse riikidesse kauba saatmised. Uht, teist ja kolmandat paberit on
vaja ja ega kuskil mingit universaalset juhendit, kuidas neid taotleda, ei ole olemas. Viga

palju sdltub ametnikust ja tema viitsimisest seletada.
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Milliseid teenuseid ja veebipohiseid teenuseid seoses e-kaubanduse
kasutuselevotuga olete pidanud sisse ostma ja mis on muutunud vorreldes 2020
aastaga? Enamus on jdinud samaks, kasutame endiselt Upworki, Fiverrit ja Hootsuite
sotsiaalmeedia ja kodulehe haldamiseks. Samuti muud pisitodd nagu kujundused, tehnilised
tood. Mida avastasime, et tasub votta vahelduseks tootefotograaf emotsioonipiltide
tegemiseks tldse mujalt riigist. Meil néiteks asub fotograaf hoopis Serbias. Kéekiri ja
tulemus on hoopis erinev ja mdjub virskendavalt. Aegajalt nii proovimegi niiiid vahetada,
otsime uusi véarskeid tegijaid. Koik sellised asjad, pisidetailid, on need, mis reaalses elus
votavad palju aega, kogemust on vaja jne. Ei ole nii, et kohe tuled selle peale, vaid ikka 14bi
katsetamise.

Kas olete ka mingi kindla tegevusmustri vilja too6tanud ja mis on need KPI-d
mida jilgite ja kuidas edasi? Nagu enne iitlesin, et oleme enda jaoks paika pannud SOP -
standard operational protseduurid, mida tootega ja kuidas teeme, ehk et kuidas toode liigub,
mis temaga tehakse, kes ja millal teeb. Kohapealsed nn “péris” poe ja kohviku pidamine on
liigitatud meil tausta voi siis nd turundustegevuste ja “loo rddkimise” alla, mis toetavad
16ppkokkuvdttes online miiiiki. Eraldi me nende tasuvust otseselt ei jélgi, pigem hoiame
silma peal, et piisikulud oleksid kaetud.

Kokkuvotteks, moodunud on 6 aastat. Mis on moni selline asi mis vialja tahate
tuua - moni muudatus voi mote? Huvitav areng on olnud. Algsest nn iilikooli jaoks
planeeritud mudelist on saanud selline pisut suurem mudel, mis toimetab kiill paljuski “teeme
nagu oskame ja vOimalused lubavad” meetodil. Moned projektid ei ole vélja tulnud véi on
jadanud pooleli enda tegemata jatmiste pérast - on raske mugavustsoonist vélja tulla. Kui
mingi asi tootab, siis sellega ei tegele ja mingi aja pérast see asi enam ei todta. Samas on
tegemist elustiiliettevottega, mis on omaniku jaoks nii hobi, dppimiskoht kui ka kasumit toov
ettevote. Samas voOimaldab paljuski ldbitehtud toovotteid laiendada ja kasutada teistes
ettevotetes konsulteerimisel voOi iilesehitamisel. Mida ei osanud kiill ette ndha, et Al
kasutuselevott on nii kiire ja tulemusrikas. Ja seda, et on vdoimalik véikesest soolapoest miiiia
iile maailma tooteid ja omada kliente sellistest riikidest nagu Hong Kong, Itaalia, USA,
Canada, Leedu jne on lisaks finantsiliselt ka emotsionaalselt rahuldust pakkuv ja innustab

Oppima, omandama uusi teadmisi digiturundusest, e-kaubandusest, ekspordist.
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SaltsUp OU sisemiste ja viliste barjidride lahendused

kaasaskdimine. Peamine rohk
digiturundusel.

Kiiibekapitali puudus Erinevad Konkurents e-kaubaduses ja | Keskenduda rohkem enda
kiibekrediidilahendused, amazonis - kodulehele, endale klientide
tarnijatega makseajad. Amazoni kogumisega.
igapievased viljamaksed. vidrtuspakkumised,

sisuloome. Soltumatus
kolmandate osapoolte
platvormidest.

Kontakteerumine Virtuaalsed messid, Covid-19 kriis Tarneprobleemid, teavitada

vilisklientidega kohalolekud erinevates kliente enne tellimuste
klastrites ostugruppides. pigem viiljasaatmist, vajadusel
passiivsed lahendused. SEO tiihistada.
optimeerimine dropshipping ja
horeca klientidele suunatud
pakkumised.

Teadmiste, oskuste ja Pidev Gppimine, Tarbijaeelistuste muutused Vaadata mis turul toimub,

ajapuudus arendamine ajaga jilgida Google Trendsi,

Ahrefs, Helium 10 niidikuid.

Usaldusviirne teave

Katsetamine - kas tootab.

Rahvusvaheline terrorism ja

Embargod, viliskaubanduse

sobivate vilisturgude Amazon Singapur v Austraalia | sellega seotud tokked alased teadmised.
analiiiisimiseks niiide. 6 kuude periood kus Kaubanduskoja infoga kursis
peaks tulema esimesed olla.
tulemused. 12 kuuga tulemused
mis piisikulud ja jooksvad
kulutused kataks.
Isiksuseomadused Fookus enda tugevustel, Tolliga seotud tokked Asjalik tollimaakler USA
norkused - tegevused ntks poolelt.
rutiinsed v delegeeritavad on
vaja sisse osta.
Tooted ei sobi online Hea indikaator on Amazoni Korge biirokraatia Erinevad FDA teenused sisse
miiiigiks category ja product approval - | vilisturgudele sisenemiseks osta, koostdis Registrar
enne suurema koguse tellimist, Corp.
katsetada testtootega, kas voib
tulla mingit ettendgematut
takistust.
E-kaubandusplatvormide | Kiisida prooviperioodi, Transpordi kallidus Erinevad MAWB
alustuskulud katsetamisperioodi. Raha tagasi lahendused, viltida neljandat
perioodi. kvartalit, tarned enne teha.
Transpordiprobleemid Vahelaoteenused. 3PLvaheladu | Pidevalt muutuvad 3ndate Helium10, portaalid, grupid -
Amazon FBA lao asemel. osapoolte platvormide infoga kursis olla, vastavad
USAs tolliladu. tingimused, teenustasud muudatused sisse viia,
kasutada soovitusindekis
alusel teiste jireleproovitud
taktikaid.
Kolmanda osapoolte Sisse osta teenused,
platvormide keerukus automatiseerida voimalikult

palju etappe.

Allikas: Autori koostatud SaltsUp OU tegevuste ja dokumendianaliiiis 2015-2021
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The role of e-commerce networks in the internationalization of micro and small firms:
the case of Saltsup OU
Summary

E-commerce networks have offered many opportunities for SMEs worldwide and
e-commerce has grown significantly due to the proliferation of e-commerce start-ups
worldwide, technological developments, and various indirect factors such as lifestyle
changes, increased trust, accessibility, a more customer-centric regulatory space, and the
limitations of COVID-19. In general, the widespread adoption of e-commerce is beneficial to
micro, small, and medium-sized enterprises, as they will be able to enter markets that were
previously inaccessible or costly for them.

This research aimed to find out the importance and role of e-commerce networks in
the internationalization of SaltsUp OU. SaltsUp OU was established as an experimental
company for this master's thesis. The case study examines the company over a 6-year period
(2015-2021), which have been the years best described by very rapid growth and change in
global e-commerce.

This paper covers the following research tasks: 1) to define the nature of e-commerce
networks and to study their development; 2) to study the impact of e-commerce relations on
the internationalization process of SMEs and micro-enterprises and to characterize
internationalization strategies suitable for SMEs and micro-enterprises; 3) provide an
overview of the field of e-commerce in which the researched SME operates; 4) to study the
role of larger (Amazon, eBay, etc.) e-commerce network relationships in internationalization
by performing SaltsUp OU sales data analysis in these networks; 5) explore obstacles and
barriers to the internationalization of SMEs through e-commerce networks; 6) conclude and
make recommendations for the further internationalization of small businesses through
e-commerce networks.

Improvisation, bricolage, and effectuation are examples of different techniques that
are often seen in small businesses. The author of the given paper has addressed this topic
because both effectuation and bricolage are of great importance for the internationalization of
SMEs through e-commerce networks and can in turn be a new niche through which SMEs
can internationalize in situations such as the COVID-19 crisis. Successful internationalization
requires SMEs to constantly learn from their experiences, reflect on their strengths and
weaknesses, and implement changes that will take efficiency and profitability to a new level.

In this master's thesis, the author recommends SME managers to use the advantages
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of networks, to acquire the knowledge of themselves and key people in various e-commerce
networks, social commerce, digital marketing actively and consistently to keep abreast of
rapidly changing ICT developments. In internationalization, use both effectuation and
bricolage, to determine the limit of affordable losses for each stage or activity of
internationalization to mitigate the risks. Experiment with different methods to market your
products or services using existing opportunities and describe, in addition to the overall
export plan, a strategic e-commerce plan that includes tools that optimize time spent on
activities and provide metrics to measure results.

E-commerce and the internationalization of SMEs and micro-enterprises through
e-commerce networks is a relatively new and rapidly changing field. There is considerable
room for improvement and opportunities for further research. The use of ever-evolving tools
based on artificial intelligence, and thus the internationalization of SMEs, is certainly a topic
in e-commerce that needs to be followed in the coming years.

It is also possible to measure and evaluate the progress of already internationalized
SME:s in different countries, paying particular attention to the need for and effectiveness of
government support - for example, assessing the impact and involvement of various national
e-commerce digital training and export programs on SME internationalization.

The results obtained based on the material studied in the theoretical part and the
analysis of SaltsUp OU can also be used to create similar internationalization strategies for
small and micro enterprises, and this work has practical value in transferability to other
enterprises in planning and implementing internationalization. The work can also be used for
further meta-research examining the activities of micro and SMEs in internationalization

through e-commerce networks.

Keywords: e-commerce, network relations, internationalization, globalization

Research Field codes: S186 International Trade and S190 Business Management
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