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SISSEJUHATUS

Ettevdtete rahvusvahelistumise teema on véga aktuaalne, kuna véikeses Eesti Vabariigis
on palju omavahel tihedalt konkureerivaid ettevotteid. Sellest tulenevalt on uuel
ettevottel kindlalt vélja kujunenud konkurentsi ja osalistega turul raske 14bi liitia. Seega
on hea vdimalus minna oma toote voi teenusega vilismaale, kus potentsiaalsete tarbijate
hulk on suurem ja ettevottel rohkem voimalusi areneda ning edukamaks saada. Samuti
laheb palju eesti t66joudu vilismaale, kuna tasu t60 eest, mis makstakse Eestis, on
védike. Turg, mis on vélismaal, on samuti kordades suurem Kkui Eestis. Seega on
ettevotetel maistlik on toodet voi teenust pakkuda vilisturul, kuna ndudlus on suurem ja

see tugevdab ettevotte positsiooni.

Loputdd eesmirgiks on analiiiisida Eesti ettevdtte Karvapall OU toimimisvdimalusi
vélisturul, eriti selle sisenemisvdimalusi ja tingimusi. Samuti uuritakse, mida peab iga
vélisturule sisenev ettevote enne tegema, mida uurima, millest ldhtuma, et edukalt
siseneda. Analiitisil  keskendutakse ettevotte teadlikkusele ja  valmisolekule,
voimalustele ja riskidele ning ettevotte vélisturgudel toimimise isedrasustele nagu
tootmine ja turundamine. Lisaks uuritakse ettevotte vilisturule sisenemise motiive ja
turunduseesmirke. To60 eesmérgist ldhtuvalt saab vilja tuua alljirgnevad
uurimisiilesanded:

e uurida ettevatete voimalusi erinevatel rahvusvahelistel turgudel toimimisel;

e saada lilevaade ettevotte ranvusvahelistumise turundustegevustest;

e analiiiisida teooria pohjal voimalikke riske rahvusvahelistumisel;

e leida, kuidas planeerida rahvusvahelisele turule sisenemist;

e teostada ettevdttele Karvapall OU konkurentsi- ja riskianaliiis;

e koostada turundusstrateegia Soome turule sisenemisel.



Uurimusilesannete lahendamiseks kasutatakse teoreetilise turunduse raamatuid, mille
autoriteks on niiteks Philip Kotler, Peter Drucker jne, mis annavad iilevaate valisriigi
turule sisenemise protsessist. Samuti uuritakse teadusartiklite andmebaasist vélisturule
sisenemise protsesse kirjeldavaid artikleid, mis annavad iilevaate seni selliste
protsessidega tegelenud ettevotjate kogemustest ja teooriast. Hiipoteesiks on see, et
sisenemisel valisriigi turule, on tarvis teha pikk eelnev protsess, mis sisaldab tausta- ja
turu-uuringuid. Usalduse koha pealt voib tekkida probleem interneti artiklitega, kuna
need voivad olla kdttesaamatud ja liiga pealiskaudsed. Samuti on oht, et autor ei saa

piisavalt numbrilisi fakte konkurentide kohta, mistdttu ei saaks analiilis piisavalt hea.

Empiirilise osa ldbiviimiseks tehakse analiiiis Karvapall OU vdimaluste kohta
vélisturule sisenemisel. Autor uurib sihtturu valiku pohjusi ja eeliseid.
Konkurentsianaliilis koostatakse méirksona analiiisi pohjal, milles vorreldakse
konkurentide eeliseid ja puudusi. Samuti uuritakse, missugused on ettevotte eesmargid
ja kuidas plaanitakse suhet kliendi ja firma vahel. Viimaks piitiab autor vilja selgitada
kogu vilisturule siirdumise protsessiga kaasnevad riskid. Toetudes sellele koostab autor

Karvapall OU turundusplaani.

Too sisuline osa koosneb teoreetilisest ja empiirilises ehk kahest suurest osast.
Teoreetilises osas kisitletakse vilisriigi turule sisenemise meetodeid, strateegiaid ja
riske. Tdpsemalt on teoreetilise osa sisuks turule sisenemise motiivid, etapid ja
sisenemismeetodi valimine. Samuti antakse iilevaade konkurentsi ja riskijuhtimise
teoreetilistest tagapohjadest. LOoputdd teises peatiikis teostatakse uuring konkreetse
ettevotte Karvapall OU valmisolekust, seisundist ning vdimalustest vilisturule

sisenemiseks ning hinnatakse konkurentsi ja riskide suurust.



1. RAHVUSVAHELISELE TURULE SISENEMINE

1.1. Rahvusvahelisele turule sisenemise motiivid ja etapid
Vilisturule siirdutakse enamasti vajadusest laieneda ja pakkuda oma tooteid laiemale
tarbijaskonnale. See suurendab ettevotte kéivet, kuid samuti ka kulusid ning riski,

mistottu ei ole alati garanteeritud firma kasum.

Seetottu tuleb ettevottel valisturule siirdudes esmalt paika panna eesmargid, planeerida
oma tegevust ning teha pohjalik uuring, Kuna ettevotte loomine voi laienemine
vélisturule nouab suures mahus firma ressursse. Kui rahvusvahelisele turule siirdumise
tdhtsust on mdistetud, siis on voimalik ettevotte juhtkonnal ka piiratuimate voimaluste

juures leida vahendeid vilisriigi turule joudmiseks. (Vihalem 1999)

Ressursside hulgas on ka ettevotte aeg, mida kulub palju, kuna rahvusvahelistumine on
aeglane ja jarkjarguline protsess. Aja moddudes ja kogemuste kasvades on ettevote
valmis liikkuma edasi ning laiendama turge. See tihendab, et turule sisenemine on
aegandudev protsess, nagu on kujutatud Uppsala mudelil (vt. joonis 1, Ik 8). Faas 1
kujutab positsiooni, kus ettevotjad hakkavad motlema sisenemisele vilisriigis. Nad ei
ole veel vilisturuga seotud. Faas 2 on tegeletud turu-uuringuga pigem pinnapealsemalt.
Eksport toimub miiligiagentide kaudu ehk Eestis antakse kaup miiligimeestele, kes
lahevad vilisriiki tooteid miilima. Need miiiigiagendid on muidugi sdltumatud ehk ei
ole tootja alluvuses t661. Kui nende tagasiside miiligist on hea, siis liigub ettevdtja edasi
jargmisesse faasi. Faas 3 kujutab olukorda, kus on turundusega tegeletud véga tosiselt
ehk on kulutatud palju aega ja energiat, mille tulemusel on saadud kinnitust, et toodetele
on olemas ndudlus. Seega on tehtud vilisriiki miiiigiesindus, mistdttu on aja moddudes
suurenenud ka ettevotte seotus vilisriigiga. Faas 4 on kujutatud tédielikku seotust
vélisriigiga, kuna tootmine ja tarbimine on samas riigis. St, et algus ja 10pp on iihes

piirkonnas. Kuid sinnani jdudmine nduab palju eeltdodd ja aega.



Faas 4 Tootmisiiksus vélisriigis

wCcHomw

Oma miiiigiesindus

Faas 3 e
vilisriigis

Faas 2 Eksport séltumatute
agentide kaudu

Faas 1 Eksporttegevuse
puudumine

AEG
Joonis 1. Uppsala mudel (Allikas: Péllin)

Ettevote on suures osas sOltuv turuinfost ja kogemusest, kuna need aitavad
rahvusvahelistumisel ndha drivoimalusi. Kogemused tulevad dritegevusest vélisriigis,
seega kdibki rahvusvahelistumise protsess aeglaselt. Nimelt kogemused véhendavad
riski ning suurendavad julgust investeerida. Ehk siis kogemuste suurenedes tehakse

samme korgemale, teisisonu hdivatakse valisturgusid. (Pallin 2004: 6-9)

See joonis tdestab autori arvates seda, et ettevotjatel, kes soovivad siirduda vélisturule,
ei tohiks olla suhtumist, kus ei alustata turundamisega faas 1-st, vaid minnakse kohe
faas 4 peale vilja. See vOib tuua kaasa fataalseid tagajirgi, kus piisava ndudluse
puudumisel ei tasu investeeringud dra ning ettevote voib pankrotistuda. Muidugi ei ole
pankrotistumine alati halb, see oleneb mitmetest asjaoludest. Niiteks kui uue ettevotte
asutamine ja pankrotivara iiles ostmine tuleb odavam ja mdistlikum, siis on variant votta
vastu pankrot. Kui turgu ei tunta piisavalt hdsti voi ei osata ette ndha moningaid
lisakulutusi, siis need vdivad samuti muuta olukorra halvaks ettevOtte seisukohast.
Autor tahab Oelda seda, et lihtsalt turgu uurides voi paberil arvutades ei tule ettevotte
jaoks moningaid asjaolusid ilmsiks, mida rahvusvahelisel turul osaliselt tegutsedes voib
kohata, mistottu saab rahvusvahelistuv ettevote nendega arvestada tulevikus jargmisele

faasile liikudes.



Ettevotjat motiveerib kindlasti teadmine, et vélisriigis on potensiaalsed kliendid, kellel
on pakutava toote vajadus, soov ja ndudlus. Inimeste vajadused on seisund, kus tuntakse
millestki puudust. Neid puudusi voib jagada jargmiselt (Kotler, Armstrong 2012: 30):

e Fiisilised vajadused - s60k, jook, riietus, soojus ja turvatunne;

e Sotsiaalsed vajadused - kuuluvus- ja meeldivustunne;

¢ Individuaalsed vajadused - teadmiste- ja eneseviljendusvajadus.

Klientide soovide aimamine on juba keerukam, kuna soov on iiks osa vajadusest, kuid
mojutatud  suuresti  kultuurilistest omadustest ning inimese individuaalsetest
harjumustest ning tunnetest. Kui kultuuriliste omaduste aimamine ei pruugi olla nii
keerukas, siis indiviidi harjumused ja teatud hetke tunnete aimamine on kindlasti viga
keerukas lilesanne. Vajaduse ja soovi erinevuse, kuid ka sarnasuse mdistmiseks on
kdige parem vorrelda erinevate kultuuriliste mojudega inimesi. Naiteks kui tavaline
ameeriklane tunnetab vajadust siiiia, siis soovib ta burgerit, friikartuleid ning
karastusjooki. Kuid kui inimene Hiinas tunnetab nilga, siis soovib ta riisi, kana ning
puljongit. Ehkki hiinlane voib vabalt minna nélja korral burgerit s6oma, siiS ometigi
mojutab limbritsev sotsiaalne keskkond ning personaalsed harjumused teda s60ma riisi.

(Kotler, Armstrong 2012: 30)

Inimese ostujdud mojutab suuresti soove, kuna nende kahe tingimuse olemasolul
muutub soov ndudeks. Lahtiseletatuna on inimesel soov, mida ta soovib rahuldada ning
ressursid, mida saab kasutada. Kui indiviid hakkab soovi rahuldamiseks teatud
vahenditest loobuma, siis kasvab tema ndudmine selles osas, et kaup vdi teenus oleks
koige rahuldavam. Ressursse dra andes ei lepi inimene keskparase kaubaga kui ta teab,

et voimalik on saada paremat voi midagi, mis annab lisandvaartust. (Samas 2012: 30)

Lisaks inimeste vajaduste, soovide ja nduete rahuldamisele on turule sisenemise
tildisteks innustavateks ja mdistlikuteks eesmarkideks Vihalemma (1999) sonul:

e kasumi saamine ja selle suurendamine,

e tulevase kasvu kindlustamine,

e olemasoleva turupositsiooni tugevdamine,

e konkurentsieeliste sdilitamine,

e tootmispotentsiaali realiseerimine.



Vilisturule sisenemise motiive on kaks — sisemised ja vélimised. Sisemised motiivid on
seotud konkreetse firmaga ehk ettevote tahab laieneda ja areneda. Vilimised ldhtuvad
iimbritsevast keskkonnast ehk tduge laienemiseks saadakse néiteks monelt
valiskliendilt, kes on hakanud toodangu vastu huvi tundma v&i on turupositsioon

muutunud soodsaks laienemise osas. (Vihalem 1999: 78)

Motivatsioon mingib ettevotte laienemises ja sellega seotud uuringus suurt rolli, kuna
suurem motivatsioon tdhendab seda, et uuritakse energilisemalt uusi turge oma
ambitsioonide rahuldamiseks. Kui ettevotja on piisavalt motiveeritud, siis ei luba see tal
uuringut pooleli jatta mone esilekerkinud raskuse tdttu, kuna motiveeritus aitab suuresti

kaasa ettevoetud toimetuste IGpule viimisel.

Vilisriigi turule sisenemisel on iildlevinud etapid, mille tditmise korral on turu valik
siisteemne ning toode vOi teenus suunatud pikaajalisele turupositsiooni tagamisele.
(Vihalem 1999: 81-82) Joonisel 2 on vilja toodud vélisturule sisenemise etapid, mis

tuleb ldbida vastavas jarjekorras, et tagada turule sisenemisel edu.

Turu Eesmirkide Sisenemis- Turundus- Turundus- Turundus-
valik piistita- meetodi plaani plaani plaani
mine valik koosta- teostamine kontroll
»| > > mine —%

Joonis 2. Rahvusvahelisele turule sisenemise etapid (Allikas: Vihalem 1999)

Teenuse voi toote sihtturuks ei pea valima alati riiki tervikuna, vaid mdne suure riigi
iiks piirkond, nditeks Pohja Soome, Siber Venemaal, Setumaa jne. Samuti voib ka
huviorbiiti votta mitu sarnast vdikeriiki, nagu néiteks Belgia, Holland, Luksemburg ehk
Benelux. Koige lihtsam on piiritleda oma tegevuspiirkonda pealinnade kaupa, niiteks
Riia, Moskva, Helsingi. (Oblikas 2013: 1-3) Pérast sihtturu piirkonna valimist on

marksa lihtsam rahvusvahelisele turule siseneda.

1.2. Rahvusvahelisele turule sisenemise meetod

Nagu eelmises peatiikis joonis 2. on kujutatud, siis on rahvusvahelisele turule

sisenemisel tarvis valida sisenemismeetod. Seetdttu on kéesolev alapeatiikk

keskendunud erinevate meetodite leidmisele ning kirjeldamisele.
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Vastavalt Uppsala mudelile (vt joonis 1) on rahvusvahelistumine protsess, mis algab
tiheltpoolt rahvusvaheliste operatsioonide ja protsesside Oppimisega ning teiseltpoolt

piihendumisega rahvusvahelisel turul tegutseda. Uuring niitas, et teadmatus

vilisturgude ja nendega seotud tegevuste suhtes on peamine takistus
rahvusvahelistumises. Ladhtudes Uppsala mudelist, on turgude teadmisi voimalik
peamiselt arendada 14bi kogemuste, mis on omakorda kogetud vélisturul tegutsedes.
Kogemus on oluline faktor, sest see annab ettevottele julguse arendada uusi riskantseid

ettevotmisi ning neist dppida, vihendades omakorda ebakindlust. (Amal jt 2009)

Kogemuste kogumiseks ja ettevotmiste arendamiseks tuleb teha palju libimdeldud
otsuseid. Vastavalt ettevottele ja toodetele tuleb valida sihtriigi turule Sisenemise

meetod. Reiljan ja teised on alljargnevas tabelis vélja toonud ekspordi, litsentsimise ja

frantsiisi meetodid, nende eelised ja puudused.

Tabel 1. Peamised turule sisenemise meetodid (Reiljan jt 2000)

Meetod Olemus Eelised Puudused
Meetod, mille puhul Vildib uutesse Uutes paikkondades
tootmine toimub tootmiskohtadesse vdivad olla viaiksemad
senistes investeerimise kulutusi. tootmiskulud, mistdttu

Eksport tootmisbaasides ja Vdimaldab realiseerida oleks otstarbekam

valmistooted
transporditakse uutele
turgudele

kogemuskoveraefektist ja

asukohast tulenevaid sédéste.

tootmine timber
paigutada.
Transpordikulud, eriti
masstoodangu puhul.

Litsentsimine

On selline meetod,
mille korral vilismaine
litsentsi saaja ostab
ettevotte toote
valmistamise digused,
makstes nende diguste
eest kindlaksmaaratud
tasu, tildjuhul igalt
miiiidud tooteiihikult.

Litsentsi andja ei kanna
investeerimisega seotud
kulusid ega riske.
Voimaldab viéltida sihtriigi
poliitilisi/majanduslikke
probleeme.

Kontrolli kaotamine
iiksikute osategevuste
(turundus, tootmine,
jne) dle.
Tehnoloogilise
oskusteabe liigse
loovutamise oht.

Frantsiis

On piiratud diguste
miimine ettevotte
marginime ning
teeninduse oskusteabe
kasutamiseks.

Frantsiisi andja ei kanna
investeerimisega seotud
kulusid ega riske.
Voéimaldab kiiremat
tegevuse laiendamist
rahvusvahelisel tasandil.

Piirangud
rahvusvahelise
strateegia
koordineerimisel
voitluseks
konkurentidega. Oht
kaotada kontrolli toote
kvaliteedi ja
teeninduse iile.
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Nagu tabelist jareldub, siis kdige enam saab ettevote tegeleda miiiigiga 14bi ekspordi.
See on parim variant viikestele ettevotetele, kuna see ei vaja uutesse tootmiskohtadesse
investeeringuid ning voimaldab asukohast tulenevaid sdédste. Samas on olemas kahte
titipi eksporti, milleks on (Methods of Exporting 2013):

e kaudne eksport — on ekspordi protsess 1dabi kodumaiste vahendajate;

e otsene eksport — on kdige elementaarsem ekspordi meetod, kus tootmine on

kodumaal, mis omakorda annab parema kontrolli turustamise iile.

Kuna iga ettevote on erinev, siis tuleb analiiiisi kdigus valida sobiv ekspordi viis. Chan
sonul tegelevad ettevotted, kellel on limiteeritud rahvusvahelised ekspordi kogemused
ja ressursid, pigem kohalikule turule suunatud tegevusega. Samas suuredavad nad
voimalust siseneda vélisturule ja reeglina on sisenemise meetodiks kaudne eksport. Kui
ettevote kogub kogemusi ning vahendeid paranenud ekspordi miiiigist, siis laienetakse
ning minnakse iile otsese ekspordi meetodile, kuna kaudsest ekspordist on tekkinud

piisavalt palju finantsilisi vahendeid. (Chan 1995)

Selge see, et kuigi ekspordi meetodil ei pea investeerimistegevusi ettevote tegema, siis
arendus-, muudatus- ja uurimistd on ettevottele kulu, mis tasub hiljem dra. Seega ei saa
koik ettevotted koheselt endale lubada otsest eksporti vélismaale. Kui on olemas

ressursid ja miitigikanalid, siis on peamised eeldused ettevottel ekspordiks olemas.

1.3. Turundusstrateegia olemus ja kujunemine
Hiésti koostatud ja ldabimdeldud turundusstrateegia on ettevottele véga tdhtis ja vajalik,
kuna see suurendab vOimalust, et firma eesmirgid saavad tdidetud. Veelgi motiveerib

see firma to6tajaid ning suurendab investeeringute efektiivsust.

Hea turundusstrateegia on lithike ja arusaadav avaldus, mis nditab, kuidas ettevote
kavatseb tdita klientide viljendatud ja/vdi viljendamata soove ja vajadusi.
Turundusstrateegia sobitab ettevotte tugevused sihtsegmentide eelistustega. See voib
olla tihtne koikidel turgudel ja kliendisegmentides, kuid tavaliselt on sihtturud ja
kliendid erinevad ja nduavad tdpsemat turundusstrateegiat ehk strateegilisi valikuid, mis
tapsustavad tldist turundusstrateegiat. Taktika peab olema realistlik, st ei ole mdtet
planeerida suurt kasvu, kui ei ole tootmisvoimsusi ndudluse rahuldamiseks.

(Turundusstrateegia ja —programm 2012)

12



Firmad, kus turundusstrateegiaid vilja ei tOGtata ja ei kasutata, voivad avastada, et nad
on ummikusse sattunud. Kuid ka turundusstrateegia iiksi ei garanteeri organisatsioonile
edu. Kasutatav strateegia ei ole dige, kui ei ole arvestatud pohilisi tunnuseid, mistottu
on see valesti kujundatud. Strateegia elluviimiseks on palju viise ja teid. Edukas
turundusstrateegia arvestab kindlasti ka klientidega ja konkurentidega. Organisatsiooni
edu peitub sellistes pakkumistes, mis suudavad kliendi vajadusi rahuldada paremini kui
konkurentide omad. (Miljan 1998)

Tuleb arvestada kindlasti erinevaid kultuure ja kombeid, kuna maailmas on neid sadu
erinevaid. Elus on edukad need inimesed, kes oskavad Oppida teiste vigadest ning
votavad teiste ndu arvesse. Turundusstrateegia koostamisel on samuti oluline vodtta
kuulda teiste ettevdtjate ndu, kes on kursis sihtriigi turuolukorraga ning kommetega. See

vOib uut turule sisenejat padsta halbadest olukordadest ning vigadest.

Ettevote, kes soovib oma toodet vai teenust pikemaajaliselt pakkuda rahvusvahelisel
turul, peab looma endale sobiva turundusstrateegia. Vastasel juhul ei jdi vastav toode
vO1 teenus vilisriiki pikemaks ajaks piisima. Organisatsiooni sisenemist, kui enne
viélisriigi turule sisenemist strateegilist plaani ei ole koostatud, siis nimetatakse seda
turustuslikuks ldhenemiseks. See viis on digustatud ainult sellistel firmadel, kes alles
tutvuvad vilisturuga ning hakkavad oma tooteid esmakordselt miiiima voi teenuseid
pakkuma. (Varblane 1991: 21- 22)

Tabel 2. Rahvusvahelisele turule sisenemise strateegilise ja turustusliku ldhenemise
vordlus.

TURUSTUSLIK STRATEEGILINE
ajaperiood lithike pikk
turu valik siisteemitu siisteemne, toetub  turgude
miiiigipotentsiaali analiiiisile
pohiline eesmirk kohene 18bimiiiik pikaajalise turupositsiooni
tagamine
ressursside kasutamine koheseks miiligiks turupositsiooni hoidmiseks
uute toodete arendamine koduturule kodu- ja vilisturule
toode kohandamine siseturu tarbijate | kohandamine vélisturu
vajadustele vastavaks tarbijate vajadustele vastavaks
turustus ei kontrollita kontrollitakse
hind lahtutakse kodumaistest | ldhtutakse eesmarkidest,
kuludest noudlusest, konkurentsist
toetus tavapdrane reklaam, isiklik | tugev reklaam, isiklik miiiik,
miilik, miiigi soodustamine miiligi soodustamine

Allikas: Vihalem 1999: 81-82.
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Tabelist ldhtudes voib Oelda, et vilisturule sisenemiseks tuleb kasutada strateegilist
lahenemist juhul, kui soovitakse seal pikemat aega tegutseda. Sisenemist on vaja
planeerida, kuna vastasel juhul on pikema ajalise turupositsiooni tagamine viga raske
ning turu valik on siisteemitu ehk minnakse oma toodet vdi teenust pakkuma sinna, kus
tundub parem olevat, mitte ei minda sinna, kus miiiigipotensiaali analiilis niitab

vajadust.

Strateegia loomise kdigus maédratletakse turunduseesmirgid ning pannakse paika
strateegia pohialused. Turundusstrateegia aluse moodustavad need pohimdtted ja
loogika, mille kaudu é&ritiksus loodab saavutada oma turunduseesmairke. Foronte (2013)
pohjal pannakse paika ettevdtte:

e Sihtturud ehk kellele ettevote orienteerib oma tegevuse;

e Konkurentsistrateegia ehk millised on need eelised, mis aitavad ettevottel

konkurentsis ellu jadda.

Turundusstrateegia kujundamisel tuleb analiilisida ettevdtte positsiooni turul,
strateegilisi eesmidrke ja turuseisundit. (Kuusik jt 2010: 52) Efektiivse
turundusstrateegia kujundamine eeldab turu head tundmist. Seega kogutakse arendust6o
kdigus infot nii ettevottesiseselt kui ka vajadusel tdiendavalt 14bi turu-uuringute

esmastest ja sekundaarsetest allikatest. (Turundusstrateegia méaératlemine 2012)

Peale analiiiisimise on turundusstrateegia kujundamisel oluline ka seada konkreetsed
turunduseesmérgid. Need saab tildiselt jagada majanduslikeks ja ettevottesisesteks, mis
voivad olla kas mahtudele voi tulemile orienteeritud ning mittemajanduslikeks ja
ettevottevilisteks, mis vdivad olla klientidele orienteeritud, tegevuslikud voi
konkurentidele  orienteeritud. = Turunduseesmirgid annavad kogu  ettevotte
turundustegevusele iihise suuna ja mdtestatud aluse, on tddtajatele heaks motivaatoriks,
aitavad juhtkonnal langetada otsuseid ning hinnata tulemusi. Nende abil formuleeritakse
nii tildine turundusstrateegia suund kui ka konkreetsed, mdddetavad ja ajakavaga seotud
sihid, mida ettevote piitiab oma turundustegevustega saavutada. Turundusstrateegia on
abivahend, mille abil soovitakse saavutada pistitatud turunduseesmirke. (Kuusik jt

2010: 54)
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Turundusplaani koostamisel tuleb meeles pidada, et mida konkreetsemad on plaanid,
seda suurema tdendosusega need hiljem ka ellu rakenduvad ja kasuks on. Saab vilja
tuua Toonekure koostatud turundusstrateegia koostamise mudeli, mille tulemusena
joutakse tegevusplaani. Selle osadeks on (Toonekurg 2003):

1. Hetkesituatsiooni kaardistus - Selles etapis luuakse ettekujutus, millises situatsioonis
asume. Kogutakse andmeid iihest kiiljest konkurentide tegevuse nende toodete-teenuste,
hinnaskaala, strateegiliste eeliste, miiiigivitete, klientuuri jms osas. Teisalt uuritakse
informatsiooni kliendiriihmade kohta: selgitatakse vélja nende suurus ja maksevdime,
eelistused ja vajadused, ja mis peamine vajaduste muutumise suunad ja uued
voimalikud sihtriihmad. Nende andmete pdhjal koostatakse jdrgmises etapis turu
tervikpilt, mille taustal saab positsioneerida ka oma ettevitte. Andmete kogumisel
tuleks veenduda nende digsuses. Kui teil on endal olemas enamus informatsiooni ning
olete kindel, et see ka Oige siis kasutage seda. Kui info on puudulik, siis tasub see
koguda kas ise vdi vilise partneri abil. Siin etapis on oluline andmete digsus, vastasel

juhul muutub kogu strateegia mottetuks.

2. Analiiiisid - Analiiiisi etapis on oluline kokku saada turu tervikpilt ja panna paika oma
ettevotte koht selles. Eelnevalt kogutud konkurentide-, toote- ja kliendigruppide
andmeid siinteesides on voOimalik luua turu mudel, mis toob vilja konkurentide
osakaalud turu kogumahust, kliendigruppide osad kogutarbimises. Oluline on enda
jaoks paberile panna ka enda ettevotte tugevused-ndrkused, voimalused ja ohud. Turu
mudeli ja SWOT (v0i mone alternatiivse) analiilisi alusel saab hakata vaatama, kust on
voimalik ja arukas hakata turuosa votma ning millistele sektoritele pole oluline
tdhelepanu ja ressursse suunata. Analiiliside etapis tasuks olla voimalikult
enesekriitiline. Voimalusel tasub kasutada monda “heast soObrast klienti voi1

kliendiuuringu tulemusi oma firmale hinnangu andmiseks.

3. Turunduslike tegevusplaanide loomine - Lahtuvalt kogu ettevottest kui tervikust
ning/voi vastavalt vajadusele kas sihtturu segmentide voi tootegruppide 1dikes luuakse
perioodi aasta kuni viie aasta tegevusplaan. See sisaldab olulisemate turundustegevuste
loetelu ning alaeesméirke. Tegevusplaani koostamisel tuleks kindlasti heita pilk ka
senisele praktikale - maksab korrata tegevusi, kus investeeringud end hésti dra tasunud

on ning valtida ebadnnestumiste kordumist, suuremad panused tuleb panna sektoritele,
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millest kdige enam loodetakse. Turundustegevuste planeerimisel tuleb piitida end

kliendi olukorda panna, nii on kergem mdista, mis voiks olla liikumapanevaks jouks.

Turunduse planeerimine saab olla efektiivne ainult siis, kui seda toetavad pidevalt
ettevotte juhtkond ja arvamusliidrid, mislidbi planeerimisest kujuneb ettevotte tootajate
tegevuse loomulik osa. Efektiivse turundusstrateegia kujundamisel tuleb ldhtuda
ettevotte oskustest ja ressurssidest ning keskkonnatingimusi arvestades formuleerida
eesmirgid ja neist tulenevad tegevusplaanid. See aga ei tdhenda, et turundusstrateegia
oleks staatiline, pikaks ajaks formuleeritud tegevuskava. Ténapideval kiiresti muutuvates
keskkonnatingimustes tuleb eesmérkide saavutamiseks strateegiaid pidevalt tdiendada,
arvestades turu konjunktuuri ja ettevdtte potentsiaalseid voimalusi. (Kuusik jt 2010: 56)
Seega tasub eesmirkide seadmist tdiendada ning nende tiitumist pidevalt kontrollida ja
arvestada muutuvate majandusoludega. See on eriti oluline sisenedes rahvusvahelisele

turule, kus ettevotte makrokeskkond on hulga komplekssem ning muutlikum.

Selleks, et ettevotjal oleks kergem otsustada, kus ja kellele miilia ning kuidas seda teha
konkurentidest paremini, tuleb lisaks Toonekure mudelile ka turundusmeetmestiku
planeerimisega tegeleda. See koosneb jargnevatest (Kotler 2002: 96-97):

e toode (product),

e hind (price),

e turustuskanalid (place),

e Mmiiligitoetus (promotion).

Sellest ldhtuvalt peab firma turundusstrateegia arvestama sihtturu vajadustega, kuna
klientidele meelepérane toode miiiib. Ted Levitt on 6elnud: ,, Toode on toode vaid siis,
kui see miilib. Vastasel juhul on ta muuseumieksponaat.“ See on autori arvates viga
oOige lause, kuna toode, mida kliendid ei tarbi, tekitab suuri kulusid ning ettevotja ei saa
eesmargipdrast kasu. Sihtturu vajadused on kajastatud jargneval joonisel (vt joonis 4, Ik
17).
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Turundus-
meetmestik
Toode Koht, saadavus
Toote variatsiconid Turustuskanalid
Kwvaliteet Ulatus
Disain Sortiment
Isedrasused Asukohad
Kaubamirk Laod
Pakend transport
Suurus
Teenused
Garantii
Tagastus Hind Miifigitoetus
Hinnakirjahind Miitigitoetus-
Allahindlused kampaaniad
Lisatasud Reklaam
Makseperiood Mitgijéud
Krediidisaamise Suhtekorraldus
tingimused Otseturundus

Joonis 3. Turundusmeetmestik (Kotler 2002: 98)

Iga joonisel véljatoodud turundusmeetmestiku pohikomponent koosneb veel omakorda
mitmetest  sarnastest komponentidest. Seda  seepdrast, et mudel oleks

turundusspetsialistile voimalikult tipne abivahend panemaks paika turundusstrateegiat.

Toode on dritegevuse iiks aluseid, kuna selle olemasolul on sellele jargnevad protsessid
korraldatavad. Igal kliendil on erinev disaini, kvaliteedi jne soov ehk toode on
diferentseeritav ning nendest erinevatest tunnustest ldhtuvalt valitakse endile sobivaim
toode. Kuid toodete puhul, mille omadused ja kvaliteet on enam- viahem vordsed, teevad
suurt t60d turundajad, kes erinevaid strateegiad kasutades muudavad teatud brindi toote
Klientide silmis paremaks kui teiste omad ehk muudavad vordsed tooted eristatavaks

psiihholoogiliste tegurite alusel. (Kotler 2002: 99)

Niiteks autosid kui tooteid saab diferentseerida nii psiihholoogiliste kui ka tegelike
tegurite alusel. Psiihholoogilised tegurid on (Samas 2002: 100):

e prestiiZ,

e soiduomadused,

e turvalisus.
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Tegelike tegurite hulka kuuluksid sellised omadused nagu (Kotler 2002:100):

e  SUUrus,
e VOimsus,
e Vvilimus,

e jistekohtade arv,

e lisavarustus jne.

Toodetel on niivord palju erinevaid tegureid, mille poolest nad tiksteisest erinevad.
Autor arvab, et juba sellepérast, et tooted diferentseeruvad, tuleb turundajatel teha suurt
t00d, et kliendid vastavate brindide tooteid leiaksid, sest suurest valikust ei pruugita

moningatele lildse tdhelepanu pdorata.

Hind on turundusmeetme iiks osa, millega saab pidevalt kliente mojutada. Ettevotted
plitiavad tdsta toote hinna peaaegu nii kdrgele kui diferentseerumine seda lubab ehk
palju klient on ndus mingi toote omaduse eest rohkem maksma kui teiste eest. Hind
kujundatakse vilja rakendades kulupdhist vOi védrtuspohist hinnastrateegiat.
Turundusnipiks on paketid, mis sisaldavad mitmeid tooteid. Paketina tooteid soetades
maksavad tooted kokkuvodttes vihem ehk algselt plaanib klient osta v3ib- olla iihe toote,
kuid kokkuvdttes odavama hinna eest on ta korraga nous rohkem ostma. (Samas 2002:
102) Selline hinnaga manipuleerimine suurendab toote tarbimist ning ettevotte kiivet.
Samas on hinnataseme mdadramine kiillaltki keeruline. Ortony sdnul tekib inimestel
tugev ja kohene negatiivne reaktsioon, kui nad on silmitsi ebaausa situatsiooniga. Kui
hind on klientide arvates ebaausalt kdrge, siis iritavad nad kuidagi kétte maksta
kauplusele. Seda tehakse isegi siis, kui tegu tekitab nn. kahju kliendile endale. Reeglina
el ole rahasumma seotud plaaniga, kuid kultuurilised ning personaalsed eripdrad on
need, millest on mojutatud inimeste hoiakud voi Zestid, mis on peamised rahulolematust

nditavad olekud.

Ettevotjal on voimalus tooteid miilia mitut erinevat viisi. Moni viis holmab rohkem
energiat kui teine, samas annab iiks rohkem kasumit kui kolmas. Ostusoovi ilmnemisel
tekib inimesel kdige ennem motetesse kauplus, kuna reeglina leiab erinevatest poodidest
vajalikke asju ning inimesed on harjunud soetama esemeid kauplustest. Samas

tdnapdeva {iihiskonnas on {iha enam muutumas olukord, kus inimesed ldhevad
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poodidesse tooteid otsima ja uurima. Pigem huvi tekkimisel uuritakse interneti avarustes
toodete pilte, edasimiiiijaid ning hindasid, kuna seda saab teha iga kell, kodust
lahkumata ning aega kokkuhoides. Seejirel kas soetatakse e-poest toode voi minnakse

kauplusesse, kus saab toodet reaalselt niha ja proovida.

Reklaam on kasulik nii miiiijale kui ka kliendile, kuna see tutvustab toodet iildiselt.
Miiiigitoetus on ajend tootele ehk see tekitab lisaviértust ja stiimulit nii miiiijates,
turustajates kui ka 13pptarbijas. See suunab inimeste huvi vastava toote poole. (Kimball:
1989)

Eesmirk on kdigil {ihine — teha toode kliendi jaoks kéttesaadavaks. Pohiliselt jagunevad
miitigiviisid kahte leeri- otsene ja ldbi vahendajate miilik. Need omakorda moodustavad
kuus miitigikanalit (Kotler 2002: 106):

e Kkodumiitigikanalid,;

e postimiiiik;

e televisiooni ostukanalid;

e ajakirjades, ajalehtedes, raadios voi televisioonis reklaamitavad pakkumised;

e telefonimiiik;

e internet.

Statistilised andmed néitavad, et loetelus mérgitud miiligikanalite kasutus muutub iiha
populaarsemaks vorreldes kauplustes ostlemisega. Pohjusi voib olla mitmeid —
kauplustes korgemad hinnad, halvad parkimistingimused ning suurem ajakulu. Seega
tuleb kaupluste omanikel teha tdsist t66d, et kliente poodidesse tuua. Miiligitoetus on
tiks voimalikest viisidest, kuidas inimeste seas tekitada meeldivat ja kutsuvat
emotsiooni. See hdlmab kommunikatsioonivahendeid nagu (Samas 2002: 107):

e reklaam,

e miiligitoetuskampaaniad,

e suhtekorraldus,

*  Miiiigitoo,

e ofseturundus.

Nende abil on voimalik inimesi informeerida monest muudatusest voi toodetega seotud

informatsioonist. Tegelikult ilma miiiigitoetuseta ei jouakski tihtipeale iikski kauplusega
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vOi tootega seotud info inimesteni, seega on oluline, et kampaaniad ja reklaamid oleksid
héasti ning meeldejddvalt korraldatud, kuna need jddvad potensiaalsetele tarbijatele

meelde.

Strateegia paika panemisega kaasmevad ettevottes jargmevalt vilja toodud ndhtused

(Turundusstrateegia maéaratlemine 2012):

e tekib {htne meeskond ja eesmirgid, milles tagatakse organisatsiooni
juhtkonnaliikmete sarnane arusaam firma tegevussuundadest ja —pohimotetest, mis
suurendab firma turuedu ldbi raha, t66j0u, aja ja teiste ressursside motestatud
kasutamisel;

e lihtsustub otsustamine, kus pikaajalised eesmérgid ja tegevussuunad moodustavad
raamistiku, mis holbustab taktikaliste turundusotsuste tegemist ja tdstab nende
kvaliteeti;

e paraneb motivatsioon ja juhtimine, kuna sihipirane tegevus iihendab ja motiveerib
tootajaid samas kui konkreetsed {ilesanded, tegevussuunad ja eesmaérgid
voimaldavad juhatusel delegeerida iilesandeid ja vastutust;

e moodustub baas tulemuste hindamiseks, milles eesmérkide olemasolu voimaldab aja
moddudes modta teostatud turundustegevuse Oigsust ja vastavalt tulemustele

kohandada tegevust soovitud turupositsiooni saavutamiseks.

Turundusstrateegia kujundamine on héddavajalik, kuna ettevdtetel on tarvis
konkurentsieelist, millega teistest erineda. Kujundamine aitab igast voimalikust kohast
saavutada maksimaalselt hea tulemus ja eelis. Kui strateegiat mitte kasutada, voib jadda

mones kohas eelis kasutamata, mis annab omakorda konkurentidele eeliseid.

1.4. Konkurents ja analuus

Konkurents on maailmas vajalik, kuna tihtipeale paneb see inimesed tédle ning vaeva
nidgema. Ténu konkurentsile on maailmas palju leiutatud ja uuendatud asju. Samas on
selle pdhjustatud vdga paljud tiilid ning alatud votted, mida tdsised konkurendid ei pelga

kasutada omakasu saamise nimel.

Konkurents on iiks kdige diinaamilisemaid majandusjoude, mis mdjutavad ekspordiga
tegelevaid ettevotjaid. Iga firma peab leidma midagi, millega séilitada end turul, nagu

nditeks asukoht, toode, kliendid, jne. Konkurents tuleneb sellest, kui ettevotted otsivad
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oma nis$§i tootmises ning proovivad sellega teistest mérgatavalt eristuda. Selle
eesmargiks on leida asi voi viis, mis {iletab klientide silmis selle, mida pakuvad teised
miitijad. Kuna alati on neid, kes jadvad teiste varju, siis pliiavad nemadki esiplaanile
saada ehk proovivad leida konkurentsieclist, mistottu ongi voistlus diinaamiline.
(Albaum jt 2005:141)

Ténapdeval elab ilile maailma erinevatest rahvustest inimesi, kellel on erinevad kombed
ning arusaamad. Seepdrast voib iihest kiiljest viita, et kultuurierinevustest arusaamine
vdimaldab paremini leida tee konkurentsieeliseni, mis on jitkusuutlik. Ulimalt oluline
on konkurentsieelise leidmiseks eristada diged asjad valedest ning need teostada
efektiivselt. Oigete asjade teadmiseks tuleb teada saada tarbija ootused ja vajadused.

(Hoecklin 1995)

Informatsioon tuleb samuti efektiivselt dra kasutada, kuna rahvusvahelisel ettevottel on
tarvis olla kursis igapdevaste siindmustega. Konkurentsieelise leidmiseks ja
arendamiseks on informatsioon viga vajalik. Samas on info hulk tohutu, mistottu tuleb
ettevottel seda sorteerida ning omandada kasulik info. Selleks peab olema igal ettevottel
selge strateegiline siht millegi suunas, kuna siis on vdimalik teel olles korjata vajaminev
info {iles ning, mis jadb teelt korvale, jaetakse sinna. Selline strateegia hakkab toimima
nii magnetina kui ka filtrina, kuna magnet tdmbab strateegiaga sarnanevaid teemasid ja
informatsiooni ligi ning lilejddnud mitte sarnanevad teemad jéetakse filtri poolt korvale
ehk ettevotja tidhelepanuta. See tdhendab, et tuleb keskenduda tuumale ning mitte
proovida arendada teadmisi ja oskusi tuumast kaugemal asuvates teemades, kuna need

ei aita konkurentsieelise leidmisele reeglina kaasa. (Haybyrne 1998)

Autori hinnangul tuleb konkurentsianaliilisiga tosiselt tegeleda, kuna konkurentide mitte
tundmisest tulenevad tagajirjed vdivad ettevdtte viia tegevuse ldpetamiseni. Uheks
tagajérjeks voib olla niiteks see, kui konkurent on suutnud panna kliente teda eelistama
ning seega tarbivad nad konkurendi tooteid, mistdttu ei pruugi antud ettevottel tekkida
piisavat miiligikdivet, mis omakorda pdhjustab olukorra, kus kulud on suuremad kui

tulud.

Konkurentsistrateegia hindamine aitab paika panna firma positsiooni konkurentide

suhtes ning annab firmale tugevaima vdimaliku konkurentsieelise. Turundusstrateegia
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véljatootamisel on oluline, et see pohineks reaalsetel hinnangutel ja oleks méératletud
eesmargid. (Miljan 1998)

Albaumi ja teiste sOnul nouab konkurentsianaliiis lisaks hinnangutele ka teadmisi
kindlasti kahes valdkonnas:

e konkurentsi struktuur ehk nende arv ja tiiiibid,

e konkurentide tegevused ehk kuidas on korraldatud turundusmeetmestik.

Need teadmised annavad infot, kuidas konkurendid toimivad ja kellele nad oma tooteid

suunavad. Samuti on tahtis teada, kui paljude konkurentide tuleb konkureerima hakata.

Ettevotte konkurentsieeliseid saab tugevdada pideva konkurentide tegevuse jélgimisega.
Konkurentsieelis on toote voi teenuse omadused, toimimise viis ja/vOi kasu kliendile,
mis asetavad ettevotte konkurentidega vorreldes eelisolukorda. See on kliendi saadav
kasu tootest vOi teenusest, mida ta konkurentide kidest ei saa, ning on iiks eduka

turunduse nurgakivisid. (Turundusstrateegia ja —programm 2012)

Konkurentsieelised voivad olla toote v3i teenuse paremad ratsionaalsed omadused.
Ratsionaalseid omadusi on kerge modta traditsiooniliste meetoditega ja koik tarbijad
tajuvad neid enam-vihem iihesugustena, nagu nditeks (Konkurents ja konkurentsieelis
2013):

e Kkiirem teenindus;

e suurem pakend;

e paremad fiilisilised omadused (nt peseb paremini, puhtamaks, valgemaks);

e parem asukoht;

e Kergem juurdepiis;

¢ rohkem asukohti;

e suurem valik;

e odavamad hinnad;

e eri varvitoonid.

Konkurentsieeliseks voivad olla ka toote vOi teenuse paremad emotsionaalsed
omadused ehk omadused, mida saab moodta vaid kaudsete votetega ja mis on
subjektiivsed — just antud tarbija jaoks olulised, nagu niiteks (Konkurents ja
konkurentsieelis 2013):
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e meeldivam teenindus,

e soojem ohkkond,

e naeratus,

e tervitamine ja tdinamine,

e Kkliendi murede empaatiline drakuulamine.

Selleks tuleb analiiiisida konkurentide tegevust, et leida ettevottele eelis, millega on
mottekas rahvusvahelisele turule siirduda ning mis suure tdendosusega toob edu.

Vastasel juhul ei pruugi firma siirdumine olla edukas ning jétkusuutlik.

Turule sisenejal tuleb hoida toote kvaliteeti heal tasemel, kuid muud kulud, nagu
reklaam, viia miinimumini. See aitab turul hinda viia allapoole, mistottu vihe
efektiivsed konkurendid kaovad turult, kuna nad on sunnitud hinda alandama, kuid
kulud on neil jitkuvalt suured. Samuti ihaldavad ettevotjad eristada oma tooted
konkurentide omadest. Reeglina piiiitakse muuta toote fiilisilist vormi, pakendit,
turustuskanalit, reklaami, ja hinda ehk muudetakse pea igat elementi
turundusmeetmestikus ehk marketing mixis. Kuna konkurents on 10putu protsess, siis
tuleb seda vahepeal piirata seaduste ja valitsusega, kuna regulatsioonid on vahest
tarvilikud kaitsmaks tihiskonna huve. (Albaum jt 2005: 142-143)

Konkurents on kui ndhtamatu joud, mis hoiab maailma pidevas arengus. Kui iiks
osapool ei tee arendustddd, siis voib kindel olla, et keegi teine teeb kindlasti. Kuna
pidevalt piiiavad konkurendid {iiksteisest paremad olla, siis ollakse selleks valmis
méngima ebaausat méngu ning kasutama alatuid votteid. Kuid valitsus on hoolitsenud
selle eest, et need mingud jddksid teatud raamidesse. Kui ettevottel on tugevad ja
piisavad konkurentsieelised, siis on see iiks tingimus, mis nditab seda, et ettevottel on

mottekas minna vélisturule.

1.5. Rahvusvahelisele turule mineku riskid ja riskijuhtimine

Kuna vilisturud on nii geograafiliselt erinevad kui ka kultuuriliselt, siis on ettevotjat ees

ootamas moned riskifaktorid, mis vdivad dritegevust mdjutada.

Igasugune majandustegevus on seotud riskidega. Ettevdte, soovides oma tegevust

laiendada viljaspool kodumaad, peab enne rahvusvahelisele turule sisenemist arvestama
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ka sellel turul esinevate ohtudega. Rahvusvahelisel turul esile kerkivad tidiendavad
riskid voivad muuta muidu ahvatlevana tunduva tehingu lausa kahjumit kandvaks.
(Hirjel 1996: 12)

Erinevate riikide majanduslikud, poliitilised, sotsiokultuurilised, tehnoloogilised,
rahalised ja konkurentsi tingimused on erinevad ja sellega arvestamata jatmine vdib
tekitada probleeme. Tuntuim ekspordiga seotud risk on makserisk. See on tegelikult
olemas ka kodumaiste klientide puhul. Oht, et vadlispartner jatab maksmata, on suurem

eelkdige seetdttu, et vilispartneri tausta uurimine on keerukam. (Pallin 2004: 5-6)

Péllini sdnul tulenevad olulised tdiendavad riskid sihtriigi véhesest tundmisest. Erinev
juriidiline siisteem ja teistsugused seadused voivad kaasa tuua ebameeldivaid iillatusi.
Ka tarbijate soovid vodivad olla ettearvamatud. Parim kaitse nende vastu on pdhjalik
eeltdo ja erinevuste tundmadppimine ning kohaliku ekspertiisi kasutamine. Eksportijale
voivad rdngalt mdjuda ootamatult sisse seatud tollimaksud voi muud
kaubanduspiirangud. Samuti voib muutuda majandussituatsioon. Kaubanduspiirangute
vastu aitab vilismaine tootmisiiksus, kuid see omakorda tdstab majanduskliimaga

seotud riski.

Hirjeli (1996) sonul tekib tdiendav risk vélistehingute sooritamisel lisaks veel jargmistel
pOhjustel:

e suured vahemaad ehk transpordiriskid;

e erinevad valuutasiisteemid — kursimuutuste risk, tilekande- ehk transferriskid:;

e erinevad kaubandustavad — turustusrisk, varustusrisk;

e poliitilised ja majandussiindmused — kodusdda, sdja vai streigi oht.

Riskide allikate loetelust ilmneb, et iga vélismajanduslik tehing on seotud riskiga. Riski
suurus seejuures erineb, ldhtudes vastava vilisriigi kaugusest ning majanduslikust ja
poliitilisest situatsioonist, tehingu liigist ja maksumusest ning samuti koduriigi
suhtumisest vilistehingutesse tlildiselt voi konkreetselt sellesse vilisriiki. Vilistehinguid
planeerival firmal tuleb seetottu alati enne vélistehingu sooritamist analiiiisida
voimalikke vdite ja kaotusi ning langetada dige riskipoliitiline otsus. (Hirjel 1996: 12-
13)
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Risk on vdimalus, et mingi siindmus vdib mdjutada eesmérkide saavutamist.
Riskijuhtimise protsess koosneb erinevates osadest. Riskide hindamiseks on
esmaseks sammuks kaardistada seatud eesmirgid. Eesmérke voib kaardistada niiteks
dokumentide pohjal, nagu néditeks arengukavad, strateegiad, tegevusplaanid jms.
Uldjuhul peaksid asutuse eesmirgid olema mingil viisil fikseeritud. (Riskijuhtimise
protsess ja riskide hindamise meetodid 2013)

Jargmise sammuna tuleb kaardistada, millised riskid antud eesmirkide tditmist vdivad
ohustada. Niiteks on seatud eesmérgiks viia raamatupidamisarvestus etteantud téhtajaks
iile uuele raamatupidamis-programmi. Antud eesmarki voivad ohustada mitmed riskid.
Uheks riskiks vdib olla asjaolu, et viljadpe tootajatele ei ole piisav ning teatud aja
jooksul ei suudeta asutuses pakkuda kvaliteetset raamatupidamise funktsiooni. See voib
omakorda viia vigadeni aastaaruandes. Lisaks v0ib osa personalist muutuste hirmus
toolt lahkuda. Kindlasti on ka mitmeid tehnilisi ja infotehnoloogia alaseid riske. Oluline
on aga, et iga eesmirgi juures moeldakse rahulikult 14bi kodik vdimalikud siindmused,
mis voivad konkreetse eesmérgi saavutamist ohustada. Kusjuures riskide kaardistamise
juures ei ole vaja mdelda sellele, kas need tegelikult realiseeruvad. Riskide
kaardistamise kdigus tulebki lihtsalt kirja panna koik riskid, mis voivad ohustada
konkreetset eesmédrki ning riski sOnastades tuleb modelda jdreldusele ehk mis vodib

juhtuda vastava riski tottu. (Samas 2013)

Kui ohud on kaardistatud tuleb 14bi viia riskide hindamine, mis tdhendab, et iga

kaardistatud riski juures hinnatakse tema esinemise tdendosust ning sellega kaasnevat

mdju. Lahti seletatuna on need (Riskijuhtimise protsess ja riskide hindamise meetodid

2013):

e mJju all mdistetakse kahju, mida vdib pdhjustada konkreetse riski avaldumine
asutusele ja/voi struktuuriiiksusele;

e tdendosuse all moistetakse seda, millise sagedusega v3ib konkreetne risk avalduda.

Hindamise skaala on koige sagedamini 10-punkti skaalal (vt tabel 3, Ik 26).
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Tabel 3. Hindamise skaala.

Méju Toendosus
Hinne | Hinnan S Hinnang (% Kokkuleppeline
g (Kokkuleppeline tiihendus) 9 (%) ( . PP
tihendus)
riski avaldumine ei héiri riski avaldumine on
téahtsusetu kdimasolevaid ja ol a1 pigem teoreetiling,
1-2 . . . .o véahetdoendoline o
moju planeeritavaid tegevusi ning praktikas tiliharvad
eesmarkide saavutamist juhtumid
riski avaldumisel on
tegevused ja eesmérkide
vihene saavutamine kiill moningal riski avaldumine on
3-5 ~ madral hairitud, kuid voimalik voimalik aga praktilisi
mdju . . . . e
eesmargid on saavutatavad ja juhtumeid on iiksikuid
lisaressursse vajatakse vihesel
madral.
riski avaldumisel on o .
. g riski avaldumine on
tegevused ja eesmérkide . .
. . . e suure toenaosusega
oluline | saavutamine oluliselt héiritud. . . i
6-8 ~: . . toendoline ning on olemas kindlad
moju Eesmairkide saavutamiseks on ~ S
vaja olulisel mral toendusmat_erj alid riski
. avaldumise kohta
lisaressursse
riski avaldumisel ei ole
kahiustay voimalik tegevusi jatkata risk on juba avaldunud
9-10 n{(”)'u ja/voi eesmirke saavutada. kindel voi riski avaldumine
) Kahjude likvideerimine nduab tulevikus on véltimatu
olulisi ressursse

Allikas: Riskijuhtimise protsess ja riskide hindamise meetodid 2013.

Hindamise kdigus hinnatakse iga riski moju ja tdendosust, mille jérel tekib n-6 riskide

edetabel. Hinnatud riskid asetatakse telgedele ning soltuvalt sellest, millise riski

astmega riskiga on tegemist ehk millisele alale risk satub, maédratakse

maandamistegevuse. Alad on jargmised (Riskijuhtimise protsess ja riskide hindamise

meetodid 2013).

e Kriitilised riskid — riskid punasel alal vajavad kohest ja  Kiiret
reageerimist jamaandamisetegevuste ellurakendamist.

e Tingimuslikud riskid — riskid kollasel alal - sisekontrollisiisteemid tuleb kindlasti
ile vaadata ning vajadused parendada. Riske on vaja pidevalt seirata. Vajadusel

madrata ka maandamistegevused.
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e Vihese mdjuga - riskid sinisel alal — riske on vajalik seirata, kuid nende
olemasoluga voib juhtkond ka leppida. Nt olukorras, kus riskide rakendumine ei
tooks kaasa olulisi kahjusid voi ei taksita eesmirkide saavutamist olulisel mééral.

e Vihe olulised — riskid rohelisel alal — nende riskidega voib leppida, kuna ilmselt on
tegemist riskidega, mille realiseerumine ei takista asutuse eesmirkide tditmist ega

too kaasa olulisi kahjusid.

Kindlasti tuleb maérata maandamistegevused kriitilistele riskidele. Tingimuslike riskide
osas sOltub maandamistegevuste médramine juhtkonna poolt seatud kriteeriumidest.
Oluline on siinkohal maérkida, et kdiki riske ei ole voimalik kunagi viia O-tasandile.
Eesmiirk peaks olema viia kriitilised riskid vihemalt tingimuslike riskide astmele. Ukski
asutus ei suuda saavutada olukorda, kus riske ei eksisteeri. Alati on asutusel jadkriskid
ka peale maandamistegevusi ehk ka peale maandamistegevusi jddb alles teatud
toendosus ja moju, et riski ikkagi realiseerub. Lisaks on kdikide maandamistegevuste
jaoks vaja ka ressursse. Viikeste riskide maandamine vOib aga maksta teatud
olukordade rohkem kui vdimalik kahju, mida riski realiseerumine kaasa voib tuua.
Seetottu ongi oluline maandada esmalt riskid, mis ohustavad eesmérkide tditmist ning
voivad asutusele kaasa tuua olulist kahju. Téiuslikku olukorra saavutamist, kus riske ei

ole, ei ole aga arukas ega ressursse silmas pidades moistlik eesmérgiks seada. (Samas

2013)

Riskianaliiiis ja —juhtimine on oluline teha strateegia koostamisel. Nende tdttu on
voimalik dra hoida ootamatuid olukordi, mis voivad muuta rahvusvahelisele turule
laienemist. Samuti aitab riskide maandamine dra hoida lisa ressursside kulutamist, kuna

ootamatuna vOivad need nduda kordi suuremaid hivesid kui maandamiseks ennetavalt

kulub.
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2. KARVAPALL OU TURUSTAMISE POTENSIAAL
SOOME TURUL

2.1. Ulevaade ettevdttes Karvapall OU ja rahvusvahelisele

turule sisenemise motiivid
Karvapall OU on erakapitalil pdhinev ettevdte, mis on asutatud 2005. aastal. Firma
juriidiline aadress on Vigiheina tee 37, Maardu. Kontor asub Tallinnas Susi
biliroohoones aadressil Peterburi tee 46. Seal on koos igapédevaselt ettevotte juht,
arendusjuht ja juhiabi. Kontori kdrvaruumis asub ettevotte ladu, mis teeb tookorralduse
mugavamaks ja kiiresti saab anda iilevaate kaubavarudest ning komplekteerida
tellimusi. Ettevote tegeleb peamiselt erinevate nahk- ja villatoodete miilimise ning
tootmisega. Osad toodetest valmistatakse Eestis, teised imporditakse Euroopa Liidust.
Ettevotte tOOtajate arv on muutuv, kuna vastavalt hooajalisele ndudlusega kéib kaasas
ka t66jou vajadus. Suviti ja talviti on ndoudlus suurem, kevadeti viiksem, seega toGtab

ettevottes minimaalselt 10 inimest.

Ettevotte missiooniks on pakkuda klientidele kvaliteetset, maitsekat ja tervisele
kasulikku villatoodet hea teenindusega tagades ettevotte jéitkusuutlikkus ning
kasumlikkus. Visioon on olla Eesti kaubandusmaastikul villa ja nahktoodete
stinoniiiimiks, ehedaim ja autentseim lambavilla- ja naha brind. Missioon on autori
arvates histi sonastatut. Teooria kohaselt vOiks visioon sisaldada endas ka teatud aega
ning kohta. Seega vdiks sinna veel lisada, et ldhima viie aasta jooksul saaks see
stinoniitimiks nii Eesti kui ka Soome turul. Siis on see tdpsem ning asjakohasem.(K.

Raikna suuline teade 20.02.2013)

Karvapall OU eesmirgiks on pakkuda erinevaid tooteid kodu hubaseks sisustamiseks,

kingitusteks ja mugavaks soojaks riietumiseks. Tootevalikus on néiteks erinevad
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lambanahad ning lambavillast sussid, vestid, miitsid, padjad. Lisaks veel nahast kotid,
rahakotid, miitsid, v60d jms. Ettevote miilib tooteid poodides ja tegeleb ka
hulgimiitigiga. Tallinnas voib leida Karvapalli miitigiletid Jarve ja Magistrali keskusest
ning poe Norde Centrumist. (K. Raikna suuline teade 20.02.2013)

Strateegiana voib tuua esile ettevotte jatkusuutlikkust ning kasumlikkust. Samuti soovib
ettevote suurendada oma klientuuri suurust, st todtatakse selle nimel, et jouda Soome
turule. Ettevote soovib hoida toodete kvaliteeti kdrgel, et tekkinud usaldus klientidega ei
kaoks. Samuti on vdimaliku arengusuunana suurendada oma tootevalikut. (Samas

20.08.2012)

Klientideks on enamasti kohalik elanikkond ja turistid. Kohalikud elanikud ostavad
tooteid suurematest kaubanduskeskustest, kuid turistid ostavad tooteid laatadelt, nagu
nditeks joululaadad jms, mis leiavad aset enamasti Raekoja platsil. Ka ettevotted on
kliendid, kuna nad tellivad suuremates kogustes, kuid harvem. Enamasti kas siis
joulukingitusteks vms. Néiteks alles hiljuti tellis Swedbank oma logoga lambanahku
suures koguses firmakingitusteks. Ettevdttel on palju kliente ning firmakingitustena

jouavad Karvapalli tooted rohkematele inimestele.

Karvapallil on kdige tdhtsam ja suurem tarnija villatoodete tootja, mis asub Kesk-
Euroopas. Osa toodangust valmistab see ettevote, kuna Eestis tootmine oleks kdikide
kaubaartiklite puhul kulukam. Ettevotte konkurentideks on peamiselt eraisikust
ettevotjad, kes joululaatadel ja teistel taolistel iiritustel miiimas nahk- ja villatooteid,

ning mikroettevatjad. (Samas 20.08.2012)

Kuna tegemist on viikeettevottega, mis on vilja kasvanud pereettevottest, seetdttu ei ole
oluline ametikohtade nimetused, vaid pigem see, et vajalik t66 saaks korralikult tehtud.
Rohutakse pidevalt iihisele eesmirgile ning kindlale kvaliteedile. Vajadusel ldheb
miitigileti taha ka ettevotte omanik voi arendusjuht, siis kui tekib hddaolukord ning on
vaja tegeleda efektiivselt miiligitooga. Hetkel piisab personalist, kuid kui ettevote
hakkab tegelema enda turundamisega voi rahvusvahelisele turule sisenemisega, siis on

kindlasti tarvis lisajoude inimressursi kujul.

Kuna turundusplaani koostamisel ja analiilisimisel kasutab autor Karvapalli

majandustulemi andmeid, siis on mdistlik ettevotte {ildiseloomustuses tuua vilja
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ettevotte majanduslikku seisundit kajastavad andmed ning vordlevaid tabeleid lisades
(vt lisa 1 ja 2). Jirgnevas tabelis 4 tuuakse vilja osa Karvapall OU majandusniitajatest,
mis annavad iilevaate senisest dritegevusest. Samuti toob autor vilja kaks suhtarvu,

milleks on maksevalmiduse kordaja ja varude kdibevélde.

Tabel 4. Karvapall OU majandusnéitajad aastatel 2009-2011

2009 | 2010 | 2011
Varud (€) 18 514 |47 848 | 56 757
Miitigitulu (€) 41444130830 | 82660
T66j6ukulu (€) -1920 | -8202 |-15 677
Arikasum (€) 8947 | -7730 555
Maksevalmiduse kordaja| 0,23| 0,05 0,01
Varude kidibevilde 161 559 247

Allikas: Autori koostatud; Karvapall OU majandusaruanded 2009-2011

Kuna 2009 ja 2010 aastad olid Eesti majanduses enamustel ettevotetel halb aasta, siis
mojutas halb olukord ka Karvapalli. Kui esimesel vaadeldaval aastal ldks veel enam-
viahem, kuna varudest suurem osa saadi maha muiia, siis teisel aastal oli asi halb, sest
varud olid suured, kuid miiiigitulu vdiksem kui esimene aasta. Kusjuures miiiijjad oli
2010 aastal kolm korda rohkem, seega majanduslikult halb miiligiaasta, kus inimesed
olid vdaga kokkuhoidlikud, mistottu tuli ettevottel vastu votta vdikeettevotte kohta suur
arikahjum. Teisel vaadeldaval aastal liitus ettevottega arendusjuht, kes hakkas
miiligipunkte arendama ning {ile Tallinna laiendama. Kui vaadata miiiigitulu muutust,

siis on arendusjuhi muudatustest tohutult palju kasu olnud.

Palgakulust saab teada, et kui esimesel aastal to6tas ettevottes ainult iiks tootaja, siis
teisel aastal juba kolm ning kolmandal aastal viis tdiskohaga ja iiks poole kohaga
tootajat. See annab aimu ettevotte arengust ning kasvamisest. Arengut ja kasvu niitab
ka drikasum, mis teisel aastal suuresti kahjumis, kuid kolmandal aastal kadus. Seda
seepdrast, et arendusjuht hakkas investeerima uutesse miiligipunktidesse ning soetas
invetari ja varusid. Investeeringutele viitab ka maksevalmiduse kordaja, mis néitab
millise osa lithiajalistest kohustustest on ettevdote vdimeline kohe tasuma. Karvapall
OU-1 on see niitaja halb, kuna on alla 0,3 ning niitab iga-aastast halvenemist, mis
tadhendab, et ettevote on aeglase maksevalmidusega (vt tabel 4). See oli tingitud sellest,

et ettevottes tehti palju investeeringuid, et miiligivoisuse potensiaal kasvaks. Samuti
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vdidab see seda, et raha ei seisa asjatult, vaid kéiakse rahaga otstarbekalt imber ehk
tegeletakse investeeringutega. Varude kdibevilde omakorda niitab paevade arvu, mis
kulub varudest kauba miitigini. Sellega saab leida, kui pikk on periood kauba ostmise ja
miiiimise vahel. Karvapall OU-1 on see niitaja suur, 2009. aastal 161 pieva ja jirgmine
aasta 559 pideva. Laoseis ehk varud on suured, sest osa kaupa tellitakse Kesk-
Euroopast, kust tellimuse kétte saamine vOtab aega palju (vt tabel 4). Seega, et hoida
poed ja miiligisaared kaupa téis, tuleb hoida varusid. Kaup ei rikne ega vanane, seega
vOib see laos seista pikka aega. Seega on ettevotte laos pidevalt piisavalt palju kaupa, et

seda miiijja lisaks Eesti turule ka Soome.

Kuna inimestel tekivad pidevalt vajadusi, mida tuleb rahuldada. Nii nagu Kotler ja
teised kirjutasid, on inimeste fiiiisiliseks vajaduseks riietus ja soojustunne. Karvapalli
toodang on otseselt mdeldud nende vajaduste rahuldamiseks, seetdttu on inimeste
vajaduse rahuldamise suutlikkus ettevottele vdga heaks motivaatoriks, kuna firma

meeskond teab, et vilisriikides on inimesed, kellel on lambavillatoodete soov.

Lisaks, peale inimeste vajaduste rahuldamise, peab rahvusvahelisele turule siirdumist

planeerival ettevottel olema mingisuguseid teisi tagant toukeid, mis paneb neid vaeva

nidgema ning ressursse kulutama. Karvapalli sisemisteks motiivideks on:

e ambitsioonikus — ettevdte soovib saavutada enamat;

o edasiliikumissoov — ettevdte ei soovi jddda ainult koduturule, vaid otsib uusi
valjundeid;

e kasum — suurema kasumi saavutamine;

e ettevotte turupositsiooni tugevdamine.

Kui ettevote tegutseb koduturul ning sellel ldheb histi, siis ei vii vélisriigi turule
sisenemise motetele tihtipeale miski. Tavaliselt hakkavad firmad rahvusvahelistumise
peale mdtlema pérast motte saamist vdljaspoolt ettevitet. See vaib olla kasvoi sellisel
kujul kui moni hankija vai klient juhib tdhelepanu ekspordile voi vélisriigist hakatakse
jarjest tihedamini helistama ning toodete vastu huvi tundma. Sellised Karvapalli
vélimised motiivid on néiteks:

¢ huvi Karvapalli tootede vastu viljaspoolt Eestit;

e majanduslik olukord paraneb — hea ajastus alustada laienemisega;
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e ettevote tunnetab Eesti turu viiksust.
Karvapalli puhul on motiivid ja eesmargid olemas. Motiivid aitavad ettevottel liikuda
seatud eesmidrkide poole, mistdttu on védga oluline motiivide olemasolu

rahvusvahelistumise protsessis, kuna need aitavad protsessi mitte pooleli jétta.

2.2. Sihturg Soome ja sinna sisenemise meetod

Karvapall OU on vastava EL tehases toodetavate villatoodete ametlik esindaja Eestis ja
Soomes. Aga kuna ettevote on alles hiljuti hakanud toimima sel viisil, kus inimesed
tootavadki tdisajaga Karvapallis, siis on arendatud ja suunatud ressursid Eesti turule.
Viimasel kahel hilissiigisel ja detsembris on kdidud Karvapalli tooteid esitlemas ja
reklaamimas erinevatel messidel ning laatadel. Eesmérk on olnud siiani inimestele
meelde jddda ning leida hulgiostjaid ning edasimiiiijaid. Kui tuua nditeks Uppsala joonis
(vt joonis 1, Ik 8), siis on Karvapall faasis number 1, kus on natukene tegeletud

ekspordiga Soome mone edasimiiiija kaudu, kuid edaspidi tuleb hakata litkuma faasi 2.

Soome iildandmed (Finland Statistics 2013):
e rahvaarv — 5 437 000 inimest;
e valuuta— EUR,

e keel —soome, rootsi.

Ettevote valis sihtturuks Soome, sest kui sdita ainult 80 km laevaga Tallinnast pohja
poole, siis joutakse Helsingisse. Ja kui tdstatada kiisimus, mis on Helsingis ja tilejddnud
Soomes lambavillatoodete miiligi osas parem kui Eestis, siis vastus on véga lihtne —
kliima, loodus ja inimesed on pohimdtteliselt samasugused, aga toodet on vdimalik
lihtsalt 100-200% kallimalt miiiia ning seal elavad inimesed on piisavalt joukad, et
sellise hinnaga tooteid soetada. Soome Statistikaameti andmetel on soomlase keskmine
brutotootasu 3109 eurot kuus kui samal ajal Eesti Statistikaamet {itleb eestlaste
keskmiseks brutotdotasuks 916 eurot, mistottu on vahe siin juba 3,4 kordne. PShjusi,
miks Soome turg valida on veel rahvaarv ehk potensiaalsed kliendid, keda on seal 4,22
korda rohkem ning see iga potensiaalne klient kulutab keskmiselt 2628 eurot kuus.
Seega on potensiaalne voimalus miitia lambavillatooteid kordades suurem kui seda on
Eestis. Samuti on Soomest tulnud viimase poole aasta jooksul palju tagasisidet ja

toodete vastu on ndidatud iles huvi.
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Lisaks on veel liks toekas fakt, mis toetab sihtriigi valiku digsust. Nimelt Soome
aastaringne keskmine temperatuur on 4,8 °C, mis tdhendab, et keskmiselt on seal
kiillaltki jahe (Finland Climate 2013). Seepédrast on see riik sihtturuna Karvapallile
sobiv, kuna soojus ei ole inimestel ainult soov, vaid see on vajadus ning selle tooted
pakuvad rahuldust sellele vajadusele. Kuna Karvapallil on eesmirk siseneda Soome
turule ja proovida hoida turupositsiooni pikaajaliselt, siis tuleb siseneda strateegilist
lahenemist kasutades. See aitab juhtida tdhelepanu asjaoludele, mis on tihtsad selleks,
et ettevote chitakse endale piltlikult 6eldes vundamenti, mille peale on vdimalik

edaspidi arendada ekspordiga pidevalt tegelev siisteem.

Soome turule kavatseb ettevote siseneda ekspordi néol. Seda sellepirast, et firma saaks
ise hakata looma Karvapall OU iildmuljet inimestele. Kogu miiiiki opereeritakse Eestist,
kuid kogu kaup, mis tellitakse nii Klientide kui ka edasimiiiijate poolt, saadetakse vilja
Tallinnast. Tegemist on nii otsese kui ka kaudse ekspordiga, sest firma kavatseb tooteid
miitima hakata Eestis clavatele edasimiiiijatele, kes kdivad Soomes laatadel ja taolistel
ritustel. Samas plaanib ettevote tooteid miilia otse Soome seal tegutsevatele
edasimiiiijatele ja klientidele - seega osaleb Karvapall tihedalt ekspordi protsessis. Kuna
Eestis on laokulud jt odavamad, siis ei tasuks firmal Soome ladu arendada, kuna selle
tilalpidamine on kallim ning see vajaks lisainvesteeringuid. Pikemas perspektiivis on
juhatusel kavatsuses siseneda turule frantsiisi néol, kuid seda ainult juhul kui ekspordi
mabht ldheb suureks ning ekspordi protsessiga on keeruline Eestis kohapeal tegeleda voi
kui ettevote soovib lihtsalt tegeleda hulgimiiligi, kuid mitte turundusega. Kui on
eelnevalt suudetud tekitada piisavalt hea mulje toodetest ja firmast, siis ei tohiks olla
raskusi piiratud diguste miiligiga. Kuid selle jaoks tuleb Karvapallil koguda kogemusi

ning varuda aega, et lilkkuda Uppsala mudelis (vt joonis 1, Ik 8) faasi number 3.

2.3. Konkurentsianaluius

Nii nagu Foronte kirjutas, arvab ka autor, et eelnevalt tuleb selgitada vilja ettevotte
eelised teiste konkurentide ees. Seda seetdttu, et teada saada, kuidas konkurentsis ellu
jadda ning millele tuleb rdhku panna. Samuti selgub konkurentsianaliiiisist, kui tugev
konkurents vastavas valdkonnas ja sihturul on, millest jireldub Karvapalli turule
siirdumise motekus. Kuna eelnevas alapeatiikis selgitati ja pdhjendati Soome turule

siirdumist, siis tehakse ka konkurentide uuring selle turu kohta.
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Soome turule sisenemist raskendava asjaoluna tuleb nimetada tihedat konkurentsi
enamiku kaubaartiklite osas. Vilja on kujunenud kodumaised turuliidrid, konkurentsi
tihendavad vélisfirmad. Vilisfirmadest on aktiivsemad Euroopa Liidu ettevotted, kes
kasutavad dra EL siseturu eeliseid, aga ka Soome iihe suurema kaubanduspartneri USA

ettevotted. (Ekspordi sihtmaa Soome 2000)

Ka autor on Soome turul praktiseerides tunnetanud seda, et soomlaste jaoks on
kodumaised tuntud briandid usaldusvairsemad ning neid on nad aldimad ostma. Soome
turul tuleb aastaid tegutseda enne, kui sealse turu tarbijad brindi usaldama hakkavad

ning ettevote konkurentsivoimekus kasvab.

Nii nagu Albaum ja teised oma raamatus kirjutasid, siis tuleb teada kui konkureerivad
on konkurendid. Selleks tuleb eristada otsesed konkurendid kaudsetest ning analiilisida
nende turundusmeetmestiku korraldust. Pohjus, miks autor toob vilja ainult otsesed
konkurendid, on see, et erinevate tekstiilidega kauplevaid ettevotteid on nii Eestis kui ka
Soomes suur hulk. See omakorda vajab suuremas mahus analiiiisi, mistdttu ei ole autori
arvates mottekas 10put6os liiga tildist analiiiisi teha. Autor koostas tabeli (vt tabel 5),
kus on vilja toodud otsesed konkurendid ehk ettevotted, kes tegelevad samalaadsete

toodete miiligiga.

Tabel 5. Otsesed konkurendid ja nende turg

Konkurent Tooted suunatud Hind Turg

Sireli Talu FIE Lastele ja voodisse Korge Eesti

OU Levst Koigile Keskmine | Eesti

Anrek OU Téiskasvanutele ja voodisse Madal Eesti

Wellmark OU Imikutele ning porandakatteks | Korge Eesti
Ruskovilla Oy Koigile Keskmine | Soome
Grullo Oy Voodisse Korge | Soome
Nobel Trade Partnership | Téiskasvanutele ja voodisse Korge | Soome
Carnero Oy Koigile Korge | Soome

Allikas: Ettevotete kodulehtede pohjal; autori koostatud
Tabelis viljatoodud konkurendid tegelevad kahel turul- Eesti ja Soome. Need
konkurendid on tdhtsamad analiilisiks just seepérast, et osad neist on konkurendid

Karvapall OU-le koduturul, teised aga potensiaalsel vilisturul. Ka on konkurendid endi
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jaoks valinud kliendid, kellele oma tooteid suunata, nagu niiteks lapsed, tiiskasvanud,

jne.

Sarnaselt Karvapallile, pakuvad lambavillatooteid kdigile kliendigruppidele osaiihingud
Levst, Ruskovilla ja Carnero. Teistel konkurentidel on tootevalik vidike ning ainult
valitud kliendigruppidele. Seda enamasti seepérast, et nende tootevalikus on suurel
hulgal valitud kliendigruppidele tooteid, kuid enamus neist on monest muust materjalist,
nagu puuvill, jne. Kdige sarnasemaid tooteid Karvapalliga miilib Carnero, kuna disain ja
véarvid on ligildhedased. See annab aimu sellest, et sarnaselt esimesega impordib
Carnero samuti tooted Kesk- Euroopast. Kiill ei pruugi neil kahel ettevottel olla tiks ja
sama tootja, kuna lda- Euroopas on lambavillatooteid valmistavaid ettevotteid palju.
Kuna tooted ndevad sarnased vilja, siis tuleb jdrgmiseks analiilisida konkurentide

turundusmeetmestiku korraldust.

Autor analiiiisib ettevotteid samadel alustel, toob vilja eristumise pohjused Karvapallist
ning kirjeldab ettevotete turundusmeetmestikku, mille aluseks on hind, miiiigitoetus,
miiiigikohad ning toode. Alljargnev analiilis on koostatud konkurentide kodulehtedel

oleva informatsiooni pdhjal.

Sireli Talu FIE eristub kindlasti selle poolest, et koik villatooted on valmistatud Eesti
toorainest. Madratsid ja tekid on toodetud teistsuguse tehnikaga. Nimelt on tekk ise
puuvillasest materjalist, kui sees on kohev kraasitud lambavill. Hind on korge, kuna
tegemist on lisaks toorainele ka Eesti késitooga, siis on see mdistetav. Kuid reeglina
enamik kliente tihtipeale seda ei mdista voi ei hinda ning valivad ikka odavama hinnaga
tooteid. Miiiigitoetuse suurendamiseks on 15 aastat kdidud Eestimaal erinevatel laatadel
miitimas Sireli talu tooteid. Samuti on number iiks interneti otsingumootoris Google’s
selle link teisel positsioonil. Tooteid saab soetada neljas erinevas suveniiripoes, mis
asuvad Tallinna vanalinnas. Samuti on suur tdendosus leida tooteid suurematel Eesti
laatadel. Toodete koha pealt vOib Oelda, et neis kasutatakse palju ka puuvilla. Kvaliteet

el pruugi olla alati sama, kuna tegemist on késitodga.

OU Levst on Nobeli brindi ametlik esindaja Eestis. Erineb erinevate villatiiiipide
poolest. Reklaamib end Fair Play tiitli ja teiste sertifikaatide kandjat ning paneb inimesi

huvi tundma sooduskampaaniat tehes. Kauplusi ja miiligisaari on Levstil iile Eesti
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kokku kuus. Sortiment on ettevotte toodetel lai, kuid lastekaupade osas on valik kesine.
Tooted on kvaliteetsed ja head ning sarnased Karvapalli toodetele. OU Levst on kdige

sarnasema marketing mixiga ettevote Karvapallile.

Anrek OU eristub viiga hea e-poe poolest, kuna ilmselgelt on omanikud miiiigi
suunanud internetti. Muidugi on olemas ka esinduspood Tallinnas, kus saab tooteid kdia
vaatamas ja proovimas. Hinna poolest on odavam kui Karvapall, kuid selle eest on
toodete disain halb ja kvaliteet kehv. Samuti on lambavillatoodete valik kesine ning

mitte atraktiivsed. Tahelepanu proovib koita kampaaniamidngudega.

Wellmark OU puhul on ka tegemist viiga hea e-poe pidajaga ning tuntud brindide
esindajaga. Lambavillatoodete valik on kesine, kuid teistest materjalidest toodete osas
on valik mitmekiilgne. Samuti ei ole villatoodetel kasutatud ainult villa, vaid ka muid
tehislikke materjale. Hinnad on keskmisest kallimad, kuna tegemist on tuntumate
brindide toodetega. Ettevottel on olemas ka kauplus Tallinnas, kus saab toodetega

tutvuda. Firma piiiiab miiiiki elavdada soodusmiitigikampaaniaid acg- ajalt tehes.

Ruskovilla Oy erineb kindlasti selle poolest, et miiiib villa kudumeid ning selle ja
puuvilla segu soojapesu. Hinnad on toodetel keskmised, kuid ettevotte tootevalik on
lambavilla osas viike. Tooteid reklaamitakse Facebooki kodulehel ning soetada saab

neid ainult e-poes.

Grullo Oy-l koosneb lambavillatoodete sortiment vooditarbetest, nagu tekid ja padjad.
Firma teeb sooduskampaaniaid, et tavalisest kdrgemat hinda madalamaks lasta ning
Kliente kutsuda e-poodi voi lattu, kust on vdimalik tooteid soetada. Toodete valik

ettevottel on lai, kuid lambavillatoodete osakaal on viike.

Nobel Trade Partnership on tuntud bridndi esindaja Soome turul. Ka seal erineb see
teistest konkurentidest selle poolest, et tooted on valmistatud erinevatest villadest. Lai
sortiment, kuid korge hind, mida aeg- ajalt piilitakse sooduskampaaniate abil
madalamale lasta. Lisaks Nobeli brindile, kogub firma tdhelepanu ka Woolmarki
esindajana, mistdttu on tegemist véga kvaliteetsete toodetega. Kulud hoitakse ettevottes

madalad pidades ainult e-poodi.
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Carnero Oy on Soome turul tuntud brand, kuna edasimiiiijaid on ametlikult mitu.
Mitmest erinevast kanalist saab briand head reklaami ning kogub tuntust. Korge hinnaga
tooteid saab soctada edasimiiiijate poodidest vdi e-poest. Toodetel on hea kvaliteet ning
firma on hoolitsenud selle eest, et oleks ka lai valik. Autori arvates on Carnero toodete

sarnasuse tottu koige keerulisem konkurent Soome turul.

Konkurentsianaliiiisil selgus, et Karvapall OU-1 on nii mdnigi konkurentsieelis. Kuna
konkurendid on erinevad, siis kdik jargnevad eelised ei ole kindlasti kdiki konkurente
silmaspidades jéreldatud. Pohilised konkurentsieelised on Karvapallil hind, toodete
kvaliteet, toodete sortiment ja statsionaarsed miiigipunktid. Neist omakorda on
suuremad eelised hind ja kvaliteet, mis on kiillaltki vordsed OU Levsti toodetega. Seega
on kdige suurem konkurent viimati nimetatud ettevote, kelle Karvapallil on eelistena
ette ndidata laiem lastetoodete valik, Tallinnas olevad miiiigipunktid ning osaliselt
odavamad hinnad. Kuna Soome turul tegutsevatel ettevotetel on peamiselt e-poed, siis
on statsionaarsed miiligipunktid peaaegu olematud. Kuna nii villatooted, kui ka teised
tekstiilitooted vajavad kliendile selga proovimist ning katsumist, siis on autori arvates
miiligipunktid vajalikud. Seetdttu on Soome turul Karvapalli tiks konkurentsieeliseks
ettevotte vOi edasimiilijate statsionaarsed miiligipunktid, kus inimesed saavad kiia
muljetamas, katsumas, proovimas, infot kogumas ning soetamas tooteid. Eeliseks on
kindlasti ka hinna ja kvaliteedi suhe, mis miiligipunktide klientide 1ahedusse viimisel

soosib kliente ostma.

Konkurentsianaliiiisi pdhjal on Karvapall OU-1 potensiaali Soome turul l4bi liiiia ning
iiks tingimustest, mis annab aimu sellest, et ettevottel on mottekas minna sihtturule, on
taidetud. Ettevottel on mitu plussi, millega teisi konkurente edestada ning mille baasilt
arendada ka Soome tarbijatele tuntud ja usaldusvddrne brand. Edasine toimimine, kas
laiendada tegevust Soome v4i miilia tooteid hulgimiiiigina sealsetele edasimiiiijatele,
tuleb vilja selgitada turundusstrateeegias, kuna selle protsessi kdigus ilmneb Soome

turule vastava sisenemise viisi motekus ja kasulikkus.
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2.4. Karvapall OU turundusstrateegia

2.4.1. Turunduseesmargid ja strateegia mudel

Seisundis, kus autor on vilja selgitanud sihtturu ja sinna sisenemise viisi ning leidnud
konkurentsieelised, tuleb koostada iihtne plaan ehk strateegia, kuidas kogu uuritud infot
maksimaalselt dra kasutades siseneda konkurentsivoimeliselt ning edukalt Soome

turule.

Oluline on esmalt seada turunduseesmirgid, milleni soovitakse lébi strateegia jouda.
Kui need on paigas, siis on kdigil meeskonnaliikmetel ees sama siht, mille poole
piitielda. Griffini sonul aitavad eesmérgid parandada organisatsiooni iildist n.n pilti ja

klientide teadlikkust toodete ja sellega seotud teenuse kohta.

Nii nagu Kuusik jt kirjutasid, siis saab eesmirgid jagada majanduslikeks ja
ettevottesisesteks ning vastupidi. Karvapalli majandusliku ja ettevottesiseseks
eesmargiks on miitigitulu suurendamine 1abi ekspordi 2/3 vorra. Mittemajanduslikuks ja
ettevotteviliseks eesmérgiks on toodete kéttesaadavuse mugavdamine klientidele.
Kaugemas perspektiivis on Karvapalli juhatuse litkme sonul eesmérgiks olla
villatoodete siinoniitimiks Eesti ja Soome turul. Nende saavutamiseks kasutatakse
turundusstateegiat, mis hoiab meeskonda sihi peal. Jargnevalt koostab autor
turundusstrateegia, selle koostamise mudeli jérgi, mis holmab peamisi turundusplaani

koostamiseks tarviklikke tegevusi.

Kuna hetkesituatsiooni kaardistuse etapi esimese poole andmed on kogutud ja
analiiiisitud konkurentsistrateegia peatiikis, siis liigub autor edasi teise poole juurde.
Jargnevalt kirjeldab autor kliendirithmasid, mille kohta on andmed saadud autori enda
miiiigikogemusest Soomes ning internetist. Kuna Soome on suur maa, seda eriti veel
pikkuselt, siis erinevad ilmastik ja temperatuur mairgatavalt. Temperatuurid on alati
madalamad Pohja-Soomes, kus talv algab varasiigisel ning soojaks ldheb seal alles
kevade keskel. Kuigi seal on rahvastiku arv viiksem kui 1dunapool, siis on noudlus
villatoodete jargi tUpriski suur osa aastast. Ka lounapoolses Soomes on ndudlus
villatoodete jérgi siigisest kevadeni. Kuna rahvastikuarv on seal iile viie miljoni

inimese, siis tdhendab see tpriski suuri kliendiriihmasid. Jargnevalt on esile toodud
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joonis (vt joonis 4), kus on Soome rahvastik vanuse jargi jaotatud. See annab ette pildi,
kui palju teatud vanuses inimesi seal on.
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Joonis 4. Soome rahvastikupuu (Allikas: Finland Age Structure 2013)

Kliendirithmasid on kokku kolm, mis on jaotatud vanusegruppide jirgi. Need on
jargnevad (Finland Age Structure 2013):

e imikud ja lapsed vanuses 0-14 aastat - rithma suurus on 838 398 inimest;

e noored ja tdiskasvanud vanuses 15-64 aastat - rithma suurus on 3 451 313 inimest;

e vanurid vanuses 65 ja vanemad - rithma suurus 973 219.

Nagu on néha, siis kliendiriihmade suurus vorreldes Eestiga on suur. Jargnevalt tuleb
leida nende inimeste maksevoime, mis annab aimduse, kas kliendid vajadust tunnetades
suudavad endale tooteid lubada. Autori enda kogemusest v3ib delda seda, et nii nagu
igas teises riigis, on ka Soomes rikkaid ja vaeseid, kuid pigem domineerib seal heal
majanduslikul jdrjel olevate inimeste osakaal. Rikkaid ja vaeseid on seal véhe, seega
autori miiligikogemusest saab véita, et maksevoime Soomes on viga hea nii
taiskasvanutel kui ka vanuritel. Vajaduste poole pealt on neil kindlasti vaja soojasid

riiddeid ja muid riietusesemeid, kuna sooja suveaega on seal vihe. Eelistavad soomlased
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pigem tavalisi ja mitte liiga silmatorkavaid virve ning mugavaid riietusesemeid. Uute

voimalike sihtriihmadena voib kisitleda lemmikloomade riietusi, kuna seal on popp

omada lemmikloomi. Tihtipeale on nad lithikarvalised voi tildse karvutud, seega kiilma

eest on voimalik neid kaitsta soojade riietega, mida voiks arendada ja toota lambavillast.

Jargnevas etapis analiilisib autor turu tervikpilti ehk seda, kuhu tasub rohkem energiat

suunata ja mis tootegruppi vihem. Lisaks eelnevale kogutud infole koostab autor ka

SWOT-analiiiisi, kus toob vilja ettevotte tugevused ja ndrkused, voimalused ja ohud.

Tabel 6. Karvapall OU SWOT- analiiiis

Positiivse méjuga

Negatiivse mojuga

TUGEVUSED

e Toodete tuntus Eestis ja osaliselt
Soomes.

o Kiliendibaas nii Eestis kui ka osaliselt
Soomes.

¢ Kogemused soomlastega Kui
klientidega.

o Hea hinnatase vorreldes

NORKUSED

e Uhe tddtaja haigestumisel voi
lahkumisel muutub teistele
koormus liiga suureks.

e Ari on samuti kergesti kopeeritav.

e Statsionaarsete miiligipunktide
vihesus.

SISE- o Ekspordiks personali nappus.
konkurentidega. e Vilisteguritest mdjutatav ettevite.
TEGU- | ® Turvalise laoseisu hoidmisvdime. e Miiiigi hooajalisus.
o Kiire tootmismahu suurendusvoime.
RID e Korge kvaliteet, usaldusviérsus.
e Viikeettevotet on kerge juhtida.
e Lihtne viia 1abi muudatusi.
e Piisikulud on viikesed.
e Personali voolavus on viike.
e Hooajatoolised on kergesti leitavad
tdnu kontaktide arvukusele.
e Tootajate head omavahelised suhted
VOIMALUSED OHUD
e Voimalus laieneda vilisturgudele. e Miiligikdibe olenemine aastaajast ja
e Voimalus taotleda toetusi (sh ekspordi ilmastikutingimustest.
.. edendamise) viike-ettevotte e Uute villatooteid miiiivate
VALIS- arendamiseks fondidest ja ettevotete rajamine.
TEGU- sihj[asutustest. . e Internetikaubanduse levik.
o Teiste tootegruppide miiiik. e Siinteetiliste materjalide
RID e Hulgimiiiik edasimiiiijatele. eelistamine.

e Toode on kergesti kopeeritav,
leidub palju analoogseid tooteid.

e Konkurentsieelised muutuvad ajas.

e Transpordi kallinemine

Allikas: Autori koostatud
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Kui analiitisida konkurentide tooteid, siis selgub, et Karvapallil on kdige mdistlikum
alustada turuosa vOtmist laste toodete seas, kuna konkurente selles valdkonnas on vihe
ning nende toodete sortiment on vidike. Samuti on osaliselt ka hind teistel kdrgem,
mistottu on see hea koht, kust alustada. Vestid ja kindad lastele on kindlasti need, mida
teistel peaaegu iildse sortimendis ei ole. Uldiselt on nii, et sussid on esindatud peaaegu
koigil konkurentidel, kuid vestid ja kindad pooltel konkurentidest. Seega on mattekas ka
tdiskasvanute vestide turuosa vOtma. Kuna sussi on esindatud peaaegu koigil
konkurentidel, siis tuleb erineda tootega piisavalt, et tekiks teiste ees eelis. Soomes
jouluturgudel miitimas kiinuna voib autor kinnitada, et Karvapalli sortimendis on
lambavillased sussid, millel on eriline kuju, mistottu on see klientidele meeldiv ja
kasulik. Selle tottu julgeb ka autor vdita, et Karvapallil on moistlik ka susside

valdkonnas turuosa hakata votma.

Valdkond, kuhu esialgu ei tasuks Karvapallil ressursse suunata on lambavillast tekid,
padjad ning madratsid, kuna selles valdkonnas on konkurendid hdivanud enamuse
turuosast ning nende toote sortiment on samuti laiem ning innovaatilisem.
Kokkuvadtlikult voib jareldada, et Karvapallil on mottekas minna turuosa ldikama
kinnaste, susside ja vestidega, kuna need on praktilised, kliendile meeldiva disaini ja
hinnaklassiga. Samas tuleb arvestada asjaoluga, et tegemist on hooajalise kaubaga.
Umbes 70% miiiigikédibest teenitakse novembris, detsembris ning juunis, juulis ja
augustis. Hilissiigisel hakkab ilmastik talviseks muutuma ning siis ostetakse
villatooteid, et sooja saada. Suvel tekitab enamuse kéibest turist, keda kéib Tallinnas

véga palju.

Turundusliku tegevusplaan ldhtub kogu ettevottest kui tervikust ning arvestab ettevotte
seniseid kogemusi Soome turul. Autor koostab tabeli (vt tabel 7, Ik 42), mille jaotab
vastavalt aastaaegadele ning lisab turundustegevused.
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Tabel 7. Turundustegevused vastavalt aastaajale

Aastaaeg Tegevused
nuar, veebruar . - . .
Jmag rttsja , veebruar, Sooduskampaaniad, uute miitigikanalite otsing
Aprill, mai Seostamine villatooted terrassi ja suvilatega
Juuni, juuli, august Uute kanalite otsing, reklaamimine edasimiiiijatele

Reklaamimine edasimiitijatele ning suurematel messidel ja laatadel,
turundamine suurematele kaubanduskettidele, ettevotetele
joulukingituste tutvustamine

September, oktoober,
november

Reklaamimine suurematel jouluturgudel ning uute edasimiiiigikanalite

Detsember .
otsing

Allikas: autori koostatud

Kuna aasta esimesed kolm kuud on kaubanduses madalhooaeg, siis on mdistlik teha
sooduskampaaniaid, et natukenegi elavdada turgu. Vaiksel ajal on hea turundada
villatooteid, kuna on veel kiilm, siis edasimiiiijad tunnetavad toodete vajadust. Samuti

on turundajal endal aega miitigi korvalt tegeleda turundustdoga.

Kevad on aeg, kus inimesed hakkavad esimeste soojade ilmadega minema aeda,
suvilatesse, terrassidele, kus on hea ja monus kevadet nautida. Tihti on kevadel siiski
kiilm, niiet siis tuleb villatooteid reklaamida ja seostada suvilate ja terrassidega, kuna
siis inimesed teadvustavad vajadust ning kujutavad end ette sooja kevadpéikese kdes
terrassil istumas, soe kohv kies, lambavillane vest seljas ning soojad sussid jalas.
Seetottu tuleb Karvapallil end ise turundada, et nii kliendid kui ka edasimiilijad rohkem

ostaksid.

Suvi on villatoodete kohapealt kesine miiiligiaeg, kuna temperatuurid véljas on soojad
ning inimesed kipuvad pigem jahedust otsima kui sooja. Seega on see hea aeg tegeleda
uute turunduskanalite otsimisega ning reklaamida end potensiaalsetele ning
olemasolevatele edasimiiiijatele, et neil oleks ikka meeles Karvapalli tooteid osta ja

miiia.

Stigisel on mottekas kéia suurematel laatadel ja messidel, kuna seal on vdimalus teha
brindile ja toodetele vdga head reklaami, mistottu suureneb tuntus ja usaldusviérsus.
Seetottu on Karvapalli esindajad siigiseti monel suuremal tiritusel kdinud ning saanud
viaga head tagasisidet. Samuti on suured laadad ja messid vdga head edasimiiiijate

leidmisel, kuna seal on voimalik kohe ja sealsamas tooteid tutvustada ning miitia. Enne
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joule on mottekas ka suurematele kaubanduskettidele ja ettevotetele end turundada,

kuna tooted sobivad imehisti joulukingitusteks.

Detsembrikuu on villatoodete osas tédiesti omaette kuu. Arvatavasti kaubanduses iildse,
kuna siis tekib inimestel toodete vajadus, mistottu on viga hea véimalus reklaamida end
joululaatadel ning edasimiiiijate kaudu. Kuna lambavillatootedete vajadus on joulukuul

eriti suur, siis on potensiaalsed edasimiiiijad vdga aldid neid ostma.

Turunduslike tegevusplaanide loomise kohta voib 6elda seda, et soojemal ajal tuleb
ettevottel end n-6 silmapiiril hoida ehk reklaamida klientidele ning edasimiiiijatele, et
vajaduse tekkimisel tuleks neil motetesse esimesena Karvapall. Muidugi ei pea seda
tegema pidevalt, 1dbi aasta, kuid piisavalt ja enne potensiaalsete vajaduste tekkimist.
Neid tegevusplaane aitab koostada ka ettevotte juhtkond, mille tdttu on need 1dhtuvad

ettevotte oskustest ja ressurssidest.

Kokkuvotlikult voib vélja tuua seda, et Soome on turg, kus on Karvapalli toodetel
ndudlust palju, kuna kvaliteet ja hinnaklass on konkurentidest parem. Samuti on
tdiskasvanute ja vanurite osakaal sealsest rahvastikust suur, mistottu on see ainult
kasuks lambavillatoodetele, kuna nemad oskavad hinnata selle kasulikkust ja
looduslikkust. Kuna Karvapalli siht on nii otsene kui ka kaudne eksport, siis tuleb

turunduslike tegevusplaanidega aidata kaasa hulgimiiiigi suurenemisele.

2.4.2. Marketing Mix ehk turundusmeetmestik
Turundusmeetmestik aitab toodete, nende hinna, turustuskanalite ning miiiigitoetuse
kujundamisel. Autor jaotab selle vastavalt jaotusele neljaks ning koostab nende alla

loetelu.

Tootestrateegia kliendi vajaduste rahuldamiseks:

e toote variatsioonid — pakkuma minimaalselt, kuid piisavalt;

e kvaliteet — olema vastupidav ning eesmarki tditev;

e disain — olema meeldiv ja mitte darmuslik;

e isedrasused — vilimusest peab olema voimalik jareldada, et tegu on lambavillaga;
e kaubamark — siinoniiiim villatoodetele;

e suurus — et kilekotti d&ra mahuks.;

e tagastus — mitte klientidest tingitud veaga toode voetakse tagastusse.
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Hinna strateegia:

e Hinnakirjahind — konkurentsivoimeline ja moistlik.

e Allahindlused — miiiigi madalhooajal klientidele 30% ja edasimiiiijatele 10%.

e Makseperiood — hulgimiitigi puhul 20 kalendripdeva.

o Krediidisaamise tingimused — Karvapalli juhtkonnale esitatud mdistlik ja veenev

edasimiitigi plaan.

Miitigitoetuse strateegia:

e Reklaam — Soome laatadel eksponeering, Tallinnas turismikauplustes, edasimiiiijate
reklaam.

e Miiligijoud — miitijad, ekspordiga tegelev isik, edasimiiiijad, bréndi tundvate
inimeste suuline reklaam teistele.

e Suhtekorraldus — kiire, konkreetne, arile suunatud.

e Otseturundus — tootetutvustus kaubanduskeskustele, hulgiostjatele.

Uheks parimaks vdimaluseks koostookontaktide loomisel ja oma kaubale
miiiigivoimaluste leidmisel on messidel ja nditustel osalemine. Soltuvalt tootest ja
huvist ei pruugi ettevote olla ise esindatud viljapanekuga, vaid kontakte voib leida ka
vastavaid messe kiilastades, mis tuleb odavam. Suurimaks messikorraldajaks on
Suomen Messut. (Ekspordi Sihtmaa Soome 2000) Messid on véga tulusad reklaami
tegemise mottes, kuna seal saab klient tutvuda toodetega, kiisida ja tagasisidet kohe

saada jne.

Turustuskanalite strateegia:

e Koht, saadavus — Tallinnas statsionaarsed miiligipunktid, Soome edasimiiiijatelt ja
nende kauplustest.

e Ulatus — iile terve Soome.

e Sortiment — pdhitooted, paar virvi erinevust.

e Asukohad - suuremates linnades edasimiiiijate kauplused, maapiirkonnas
laadamiitijad.

e Laod — keskladu Tallinnas, kaugemas tulevikus Soomes.

e Transport — teenused, Karvapalli transport.
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Turundusmeetmestikus kajastatu aitab viia toote kliendini temale kdige mugavamal
viisil parima hinna eest. Samuti aitab see brindil end tuntumaks teha ning teiste

konkurentide seast vélja paista.

2.5. Karvapall OU riskianaliiiis

Riskianaliitisiks tuleb esmalt leida riskifaktorid, mis iihel voi teisel moed vdivad
ohustada ettevotte tegevust. Neid analiiiisides leiab autor kriitilised riskid ehk végagi
ohtlikud riskid ja vdheolulised riskid ehk firmat mitte nii palju puudutavad riskid.
Alljargnevas tabelis (vt tabel 8) on autor vilja toonud peamised riskifaktorid, mida tuleb

analiiiisida.

Tabel 8. Riskide hindamise skaala

Risk Maoju | Toendosus protsentides | Riski suurus
Edasimiiiija jadb volgu 4 10% 0,4
Konkurentsieelised kaovad 8 30% 2,4
Vale turg 7 10% 0,7
Inflatsiooni moju 4 20% 0,8
Vale turule sisenemise ajastus 3 20% 0,6
Konkurentsi tugevus 5 40% 2,0
Transpordirisk 8 10% 0,8
Varustusrisk 8 20% 1,6
Edasimiiiija 1opetab koosto 8 10% 0,8

Allikas: autori koostatud

Tabeli skaala on 1- 10, kus 1 tdhendab madalat mdju ja tdendosust ning 10 vastupidiselt
korget. Riskide hindamise skaalal méargitud riski kohta voib lisada, et autor matles selle
all seda, et turule sisenedes ja seal tegutsedes selgus, et toodete vastu ei ole nii suurt
ndudlust kui potensiaali oli. Inflatsiooni mdju all mdeldi Eestis pinnal toimuvaid
muudatusi, mis omakorda tdstavad toodete ja teenuste hindu nii Eestis kui ka hiljem
Soomes. Vale sisenemise aja all on mdeldud néiteks kevadet voi suve, millal ndudlus
villatoodete vastu on viike. Siis voib turust ekslik mulje jidda ning samuti tekitab see
alguses ka rahalises mottes miinust. Transpordiriski ja varustusriski all mdtles autor
sama tulemust, kuid erinevatel pohjustel tingituna. Esimene tottu ei joua kaup transport-

teenuse tottu kohale voi hilineb pikalt. Teise all motles autor seda, et keskladu Tallinnas
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ei suuda varustada edasimiiiijaid piisava kiiruse ja varuga. Vastavalt tabelile jaotatakse

riskid nelja erinevasse gruppi, mis on jaotatud jirgmiselt:

o Kiriitilised riskid — antud tulemuste pohjal on nendeks konkurentsieelise kadumine
ning konkurentsi tugevus.

e Tingimuslikud riskid — selleks on varustusrisk.

e Vihese modjuga riskid — nendeks on vale turg, inflatsiooni moju, vale turule
sisenemise ajastus, transpordirisk ning edasimiiiija koost66 1opetamine.

e Vihe olulised riskid — selleks on edasimiiiija volgujddamine.

Riskide maandamiseks tuleb arvestada riski iseloomuga ning voimalike ressurssidega.
Tabelist selgusid kaks kriitilist riski, mille vastu aitavad pidev tootearendus,
miiligitoetus ning konkurentide muutustega kursis olek. Kuna need kaks Kriitilist riski
muutuvad ajas nagunii koguaeg, siis on need ka paratamatud riskid, milleks tuleb alati

valmis olla.
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KOKKUVOTE

Too eesmirk, milleks oli wuurida rahvusvahelisele turule sisenemise ja
toimimisvdimalusi Karvapall OU nditel, sai tiietud. Selgus, et tuleb paika panna
eesmirgid ning nendeni joudmiseks kasutada motiivide abi, mis omakorda koosnevad
sisemistest ja vélimistest motiividest. Nagu selgus uuringust, on kasumi saamine ja

suurendamine uks innustavamaid motiive.

Uuriti lisaks, mida tuleb teha selleks, et edukalt vilisriiki ettevotte tegevusega siseneda
ja kuidas seda planeerida. Selleks tuleb sihtriigi turgu hésti tunda ning olla teadlik
valitsevatest riskidest. Tegelikult on sihturu valimine kogu protsessis esimene etapp ja
selleks tuleb analiilisida erinevaid turge. Tuleb teha turu- uuring, mida voib ettevote ise
teha voi tellida turu- uuringu firmast. Turu valikul tuleb arvestada geograafilist 1ahedust,
riske, kultuurilist ldhedust ja esmaste kontaktide olemasolu, mistdttu on Soome
Karvapallile vdga hea ning pdhjendatud valik. Pérast seda protsessi sisenetakse
potsensiaalsele turule kas tooteid eksportides voi suunatakse ressursse vélismaale ning
hakatakse seal tootma. Juhul kui eksporditakse kodumaalt, siis jaguneb see omakorda
veel kaudseks ja otseseks ekportimiseks.

Autor toi vélja pdhjused, miks on tarvis teha pdhjalik turu- uuring ning milleks seda
kasutatakse. Seda just sellepérast, et enne rahvusvahelisele turule sisenemist oleks
ettevottele teada, kas sihtturule on kasumlik ja mottekas minna voi tuleb valida uus turg.
Vilisriigi turule sisenetakse enamasti strateegilise voi turustusliku lahenemisviisi kaudu
ning see oleneb sellest, kas ettevote soovib jadda pilisima turule pikemaks ajaks voi

mitte.

Autor kasutas t66 koostamisel enamasti teaduslike raamatute abi, kus leidis asjakohast
informatsiooni palju. Samuti kasutas autor ka interneti abi, kust leidis moningaid

huvitavaid seisukohti. Peamiselt sai internetist informatsiooni konkurentide kohta 14abi
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marksona analiilisi, mis lubas tabada koik suuremad konkurendid, kes on internetiga
seotud. Suure osa informatsioonist sai autor ka teadusartiklite andmebaasist, mis
kirjutasid seniste ettevotjate kogemustest kui ka teoreetilistest seisukohtadest. Autoril
tekkis probleeme konkurentide andmete leidmisega, kuna enamasti olid numbrilised

andmed tasulised.

Autor selgitas empiirilises osas vilja ettevotte peamised konkurendid, kes asusid Eestis
ja Soomes, méarksona analiitisiga. Selgus, et Karvapallil on konkurentide ees mitu eelist,
mille poolest peaksid kliendid seda eelistama. See selgitati vilja konkurentide eeliste ja
puuduste analiilisiga. Ettevotte eesmirgiks on pakkuda koigile potensiaalsetele
klientidele vdimalust tooteid nidha ning samas ka neid pakkuda. Neid koiki plaane tehes
tuleb arvestada ka riskidega, mis on tiitsa reaalselt ettevottel olemas. Selleks analiiiisis
autor erinevaid riske ning seejdrel hindas nende esinemise tdendosust ja mdju, mis
selgitasid vélja koige suurema riski, milleks on konkurentsieeliste kaotamine, mis

muudaks firma positsiooni halvemaks.

Nii nagu selgus analiiiisist, siis on Karvapall OU vdimalik siirduda vilisturule Iibi
ekspordi. Firmal on piisavalt palju eeliseid konkurentide ees ning ettevdttel on
ambitsioone end arendada ja tugevdada. Samuti on sihtturul olemas ettevotte toodetele

ndudlus ning vajadus.
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LISAD

Lisa 1. Karvapall OU bilansid 2009-2011 (kroonides) (autori koostatud)

BILANSS | 31.12.2009|  31.12.2010| 31.12.2011

AKTIVA

KAIBEVARA

Raha 96 913 35910 6 445

Nouded ja ettemaksed 364 679 102 139 561

Varud 289 563 748 340 887 681

KAIBEVARA KOKKU 751154 886 389 894 687

POHIVARA

Materiaalne pohivara 0 6 750 10 140

POHIVARA KOKKU 0 6 750 10 140

AKTIVA KOKKU 751 154 893 139 904 827

PASSIVA

KOHUSTUSED

LUHIAJALISED KOHUSTUSED

Laenukohustused
Liihiajalised laenud 327 000 477 000 211008
Kokku 327 000 477 000 211 008

Volad ja ettemaksed 181 107
Volad tarnijatele 37 796 161 491 227 543
Volad toovatjatele 727 24 028 15 220
Maksuvolad 57 903 28 190 67 408
Kokku 96 426 213 709 491 277

LUH. KOHUSTUSED KOKKU 423 426 690 709 702 285

KOHUSTUSED KOKKU 423 426 690 709 702 285

OMAKAPITAL

Osakapital nimivéartuses 40 000 40 000 40 000

Eelmiste perioodide jaotamata kasum 0 162 430 162 430

Aruandeaasta kasum 287 728 0 112

OMAKAPITAL KOKKU 327 728 202 430 202 542

PASSIVA KOKKU 751 154 893 139 904 827

Allikas: Karvapall OU majandusaastaaruanded 2009-2011
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Lisa 2. Karvapall OU kasumiaruanded 2009-2011 (kroonides)(autori koostatud)

Kasumiaruanne 2009 2010 2011
Aritulud
Miitigitulu 648 179 482 181 1292 800
Muud aritulud 0 -3 1173495
Kokku éritulud 648 179 482 178 2 466 295
Arikulud
Kaubad, toore, materjal... -294 070 -64 140 -1 547 367
Mitm. tegevuskulud -123 288 -287 607 -622 941
T66jdukulud -30 028 -128 272 -245 196
sh palgakulu -22 415 -96 947 -177 642
sots.- ja tootukind. -7 613 -31 325 -67 554
Muud drikulud | -60 855 | -123 052 | -42 105
Kokku drikulud | -508241|  -603071|  -2457609
ARIKASUM | 139938|  -120893] 8 686
Finantstulud ja -kulud
Intressikulud 0 -69 578 -8572
Muud fin.tulud/kulud 13 1209 0
Kokku fin.tulud/kulud 13 -68 369 -8 572
KASUM ENNE MAKS. | 139951  -189 262 114
Tulumaks | 0] 0] 0
ARUANDEA. KASUM | 139951|  -189 262 114

Allikas: Karvapall OU majandusaastaaruanded 2009-2011
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SUMMARY
ENTERING INTO INTERNATIONAL MARKET AS THE KARVAPALL LTD

Ando Konrad

Company’s internationalisations topic in very actual, because there are many
companies in the little Republic of Estonia tightly competing. That is why it is difficult
for a small company to success in its little domestic market with many competitors. It is
a good opportunity for a company to take its products and find costumers in some other
country, where there is a bigger amount of potential clients and better opportunity to
develop. As the labour force is moving away to other countries, the consumption is also
decreasing and companies have to find a way to increase the amount of consumers by
entering into international markets. However form the perspective of development it is
very good and sustainable, because internationalisation makes a firm’s position much

stronger.

The aim of this paper is to analyse the opportunities of Karvapall Ltd to succeed in the
international market, focusing on entering methods and requirements. The basic steps of
internationalisation are also examined — especially what a firm has to do, know and so
on. The analysis concentrates on the willingness, opportunities, risks, chances to
manufacture and market in other countries. In addition, the entering motives and aims of

marketing are pointed out. There are following research tasks set to fulfill the objective:

o find out the opportunities to succeed in the international markets,
e et the overview of firm’s marketing steps,

e analyse the risks of internationalisation,

e find out, how to plan the entering method,

e implement the risk and competion analysis of Karvapall Ltd,

54



e prepare a marketing strategy for entering into the market of Finland.

The final paper is divided into two parts. The first part gives an overview of the
theoretical concepts of internationalisation, new foreign markets, market entry method,
potential risks and competition. The second focuses on Karvapall Ltd and the
description of the analysing competitors, potential markets, products, marketing mix

and risk.

The analysis showed that to reach the goals company has to determine goals and
motives. The most inspiring thing is the increasing profit, which is almost always the
aim of a company. Before entering into international market, company has to know the
market and its risks very well. It is also important to take into account the geographical
nearness, potential risks, cultural differences and existence of contacts in the foreign
markets. That is the reason why Finland is a very good choice for Karvapall Ltd.
Analysing different entering methods, the best way is to export products.

In the analysis of competitors came out, that Karvapall Ltd has many advantages of
competition. Author analysed competitors advantages and disadvatages, which showed,
that Karvapall Ltd products have much better prices. The company has a potential to

present the products in shops, where costumers can try and touch them.

As revealed from the analysis, Karvapall Ltd is in a good position for export and
internationalisation. Company has enough advantages of competition and it has
ambition to develop its products and company to make the position much stronger.
Especially because there is a need for Karvapall Ltd products in Finland — it has many

good reasons to enter into this market.
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