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SISSEJUHATUS

Diplomitdo teema valiku méadravateks faktoriteks olid info kéttesaadavus ja isiklik huvi.
Kaugmiiik on kaubandusvorm, millega puututakse igapdevaselt vdhem kokku.
Sagedasemad on harilikult need kaubandusvormid, mis vdimaldavad tarbijail endil
kaupa katsuda, vaadata ja meelepdrase toote kohapeal pakutavast sortimendist vilja
valida. Kaugmiiiigi korral seda voimalust ei ole. Ostjad peavad toetuma kittesaadavale
infole: piltidele, pakutavale teabele ja kirjeldusele. Kaugmiiiigis puudub otsene kontakt
miiiija ja ostja vahel. See aspekt vdhendab veenmise moju ning kliendi kui toote voi
teenuse tellija vOi ettevOtte ostu-miiligilepingu partneri huvi sidilitamise voimalusi.
Kaugmiiligi néiteks ja tegeliku turuolukorra peegelduseks on valitud ettevdte, mis on
Latis kaugmiitigi alal tegutsenud juba rohkem kui 15 aastat, on pidanud vastu

konkurentsile ja iile elanud teisi samalaadseid kauplejaid Léti turul.

STA Antti on Soome ettevotte Anttila Oy tiitarfirma, mis tegutseb peale Léti ka Eestis.
Soome ettevotte Anttila Oy juured ulatuvad 60 aasta tagusesse aega. Ettevotte osa
Soome kaubamajade vorgustikus on ligikaudu 50% kogu riigi suurkaupluste osakaalust.
Tiitarfirmad Létis ja Eestis pdhinevad peamiselt kataloogi- ja internetikaubandusel.
Soome ettevote asutati 1952. aastal ja selle kauplused olid Soomes esimesed
iseteeninduskauplused. Sama ettevote alustas esimesena reklaamtriikiste saatmist
kodudesse. Alates 1998. aastast tegutseb Antti Litis osaiihinguna ja ettevote on iiks Lati
turuliidreid. Seepédrast on tdhtis anda hinnang ettevotte tugevatele ja norkadele
kiilgedele, teha kindlaks selle eelised konkurentide ees ning vilja toGtada meetmed

tulemuslikkuse parandamiseks.

Alates 2008. aastast on ettevotluskeskkond Litis kiirelt muutunud. Seda on mojutanud
tilemaailmne majanduskriis: sisemajanduse koguprodukt (SKP) védhenes Litis 2009.
aastal 18,4% vorra. Léati Statistikabiiroo kiirhinnangul on 2013. aasta 4. kvartali

sisemajanduse kogutoodangu védrtus (sesoonselt korrigeerimata andmetel) vorreldes



2012 aasta 4. kvartaliga, kasvanud 3,5%. SKP-d mojutasid véartuskasv jaekaubanduses
(3,9%), tootlev toostus (2,6%) ja teenused (6,7%). (Key Indicators 2014)

Tootuse tase saavutas 2013. aastal 9,3%, jaekaubanduse kdive vdhenes aastal 2013
jarsult 5%. Ettevotte sisekeskkonda mojutavad negatiivselt muutused viliskeskkonnas,
seepirast peab suurt tdhelepanu poorama keskkonna analiilisile ning ettevotet

dhvardavate voimalike ohtude drahoidmisele. Ettevottel tuleb muutuda koos ajaga.

Ettevotte arengut mojutavad tegurid voib jaotada sise- ja vilisteguriteks. Valisteguriteks
on demograafilised, poliitilised, sotsiaalsed ning kultuurialased makromajanduslikud
tegurid, samuti ka tehnoloogia areng ning globaliseerumine. Sisekeskkond omakorda
méidrab dra ettevotte konkureerimisvoime eeliste loomise suutlikkuse ning struktuuri.
Lati Anttila majandusnditajad on alates 2007. aastast jérsult langenud (kdibe miinus
60%), mis tdhendab, et on vaja analiiiisida tegureid, mis on oluliselt mdjutanud ettevotte

tegevust.

To60 eesmirgiks on teha ettepanekuid organisatsiooni tegevuse arendamiseks Léti turul.
Et saavutada piistitatud sihti, seatakse alljargnevad tooiilesanded:

« anda hinnang sise- ja viliskeskkonna teoreetilistele teguritele,

» uuringumeetodid konkurentsivime médratlemiseks,

« analiitisida SIA Antti tegevust Lati turul,

« anda hinnang sise- ning viliskeskkonnale ettevottes,

+ viljatootada SIA Antti arenguperspektiivid Léti turul tegutsemiseks.

T66s on enamasti kasutatud valiskirjandust ja ka interneti ressursse. Kirjandust on antud
teema kohta rohkesti. T66 esimene osas, kus uuritakse organisatsiooni Sise- ja
véliskeskkonda, pShineb teoreetiline iilevaade alljargnevatel autoritel: Bergman B ja
Berg H, Porter M, Juran JM. Gates R., McDaniel C., Franek M,

Vecera J.

Eesmirgi saavutamiseks t60 empiirilises osas antakse esmalt liihiiilevaade kaugmiiiigi
ajaloost ning tutvustatakse selle olemust ja eripdrasid. Antakse iilevaade Anttilast ja

selle tekkest.

T66s analiiiisitakse SIA Antti vélis- ja sisekeskkonna tegureid. Viliskeskkonna tegurite



analliiisis antakse {ilevaade klientide arvu diinaamikast, konkurentsivoimest ja
konkurendiuuringust ning ettevotte tarnijatest. Sisekeskkonna tegurite analiilisis annab
autor iilevaate ettevotte strateegiast, eesmarkidest, missioonist, visioonist ja viértustest.

Analiiiisitakse ettevotte personalipoliitikat, struktuuri ja majandustegevust.

Empiirilise osa viimases alapeatiikis keskendub autor ettevotte tulemuslikkuse
parandamise vodimalustele. Majandustegevuse nditajate parandamiseks, klientide arvu
suurendamiseks ja Lati turul liidripositsioonil plisimiseks peab ettevote vilja tootama
parandusmeetmed. Selleks tehakse SWOT-analiiiis, koostatakse Bostoni maatriks,
andmete korrelatsioon (médrates tugeva vOi norga korrelatsiooni tdOpuuduse,
inflatsiooni, kogu jaekaubanduse mahu vahel). Samuti tehakse tootajate ja klientide
rahulolu uuring ning selgitatakse teoreetilises osas analiiiisitud uurimismeetodite abil

vilja parandusmeetmed.

T66 kokkuvottena toob autor vélja omapoolsed jareldused ja ettepanekud arendamaks

organisatsiooni tegevust Lati turul.



1. ORGANISATSIOONI SISE- JA VALISKESKKONNA
TEGURID

1.1. Organisatsiooni tegevust mojutavad

valiskeskkonna tegurid

Organisatsioonid tegutsevad konkreetsetes turutingimustes. See tdhendab, et juhtkonna
otsuste tegemine ei sdltu mitte ainult sisekeskkonna, vaid ka véliskeskkonna teguritest,
mille mdjud on viga erinevad. Ko&ik vélised tegurid jagunevad soodsateks ja
ebasoodsateks. Nii tuleb praktilises tegevuses dra kasutada positiivset moju ning jagu

saada nende tegurite negatiivsest mojust.

Viliskeskkonna puhul rddgime neist organisatsiooni toimimise tingimustest ja
teguritest, mis kujunevad organisatsiooni juhtimisest suhteliselt sdltumatult ja voivad
tegevust mojutada. Arvestades, et viliseid mdjureid on vordlemisi palju, on otstarbekas
jaotada need gruppidesse:

*  Otsese mojuga viliskeskkond,

*  kaudse mdjuga viliskeskkond.

Otsese mojuga viliskeskkond hdlmab neid tegureid, mis mdjutavad organisatsiooni
tegevust otseselt. Nende keskkonnategurite hulka kuuluvad. (Dixit, Nalebuff 1993: 49)

« tarbijad;

*  konkurendid;

* tarnijad;

*  riigi seadusandlus;

» thiskondlikud organisatsioonid, ajakirjandus.

Organisatsiooni keskkonna analiitisimiseks diplomit66 empiirilises osas tuleb kirjeldada



iga otsese mdjuga tegurit viliskeskkonnas.

Tarbijad (ostjad) on iilim eesmirk, mille poole organisatsioonid kaupu miiiies
ptiidlevad. Nende vajaduste rahuldamiseks kaupade ja teenuste osas luuakse tarnijate ja
vahendajatega drisuhteid. On viis ostjaturu tiilipi: tarbijaturg, to0stusturg, vahendusturg,
valitsusturg ja rahvusvaheline turg. (Drinke 2010: 218) Tarbijaturu osalised on
tiksikisikud voi perekonnad, kes ostavad kaupu ja teenuseid isiklike vajaduste
rahuldamiseks. TooOstusturu osalised on ettevdtted ja organisatsioonid, kes ostavad
kaupu ja teenuseid teiste toodete valmistamiseks. Vahendusturu osalised on
organisatsioonid, kes ostavad kaupu ja teenuseid nende edasimiiiimiseks. Valitsusturu
kaupu ja teenuseid ostavad riigiasutused tarbimiseks voi teiste toodete valmistamiseks.
Rahvusvahelise turu ostjad on viljaspool riiki ning nende hulka kuuluvad
individuaalsed ostjad, tootjad, vahendajad ja riigid. Iga ettevite peab maératlema oma
sihtturu positsioneerimise teel. Sihtturu puhul tuleb arvestada ka turu voimsusega. See
sOltub peamiselt elanikkonna keskmise sisstuleku tasemest ja riigi demograafilistest
niitajatest. Elanikkonna kasvades suureneb ka turu voimsus. Elanike arv voib muutuda
mitte ainult loomuliku iibe, vaid ka migratsiooni tulemusena. Seejuures ei tule ainult
hinnata koguandmeid rahvaarvu muutumise kohta, vaid ennekdike koondada tidhelepanu
rahvaarvu muutumisele konkreetsetes segmentides. Elanikkonna loomulik iive vdib olla

kiill positiivne, kuid sihtostjate arv segmendis viaheneb migratsiooni voi suremuse tottu.

Konkurendid on vabaturumajanduse koostisosa. Konkurentsikeskkonda ei tohi taandada
pelgalt konkureerivatele ettevotetele. On mitmeid teisigi konkurentsi vorme (Drinke,
Janovs 2011: 5):

» soovide konkurents,

» funktsionaalne konkurents,

« liigikonkurents,

« ettevOtete vaheline konkurents.

Toote asendaja mdju avaldub selles, et tekib hinnalagi, mille juures ostja hakkab
kalduma asendaja poole. Ilma hinna mojuta kalduks tarbija uue toote poole, kui see on
paremate omadustega. Strateegilise plaani viljatodtamine seisneb sellise asendaja
ilmumise ja selle hinnastrateegia ettendgemises. Viliskeskkonna karakteristika

koostamiseks tuleb konkurenti eriti hoolikalt analiiiisida. (Barrie 2003: 111)



Konkurentsikeskkond ei kujune vélja mitte iiksnes alasisese konkurentsivoitluse mojul,
mistottu tuleb turukonkurentsi analiilisimisel M. Porteri (1994: 126) viie jou mudeli
jérgi arvesse votta mitmeid tegurigruppe (vt joonis 1):

»  konkurentsitase alas,

« asendustoote vOi -teenuse tuleku oht,

* uue konkurendi tulek alasse,

* tarnijate moju hoovad,

*  ostjate moju hoovad.

Ettevétted, mille pakutavad
tooted véivad olla asendajad

Konkurentsijéud, mis tulenevad Konkurentsijoud, mis

majanduslikest voimalustest ja tulenevad asendustoote
tarniiate kaunlemisvoimest ohust
Tarnijad Konkuren;sllalsntensuvsus Ostjad

Iga ettevote kasutab oma
konkurentsistrateegiat, et saavutada
parem positsioon turul ja saada tulu

tekitatud paremusest

Konkurentsijoud, mis tulenevad
majanduslikest voimalustest ja
ostjate kauplemisvoimest

Potentsiaalsed konkurendid —|

Konkurentsijoud, mis tulenevad
uue konkurendi tuleku ohust

Joonis 1. Porteri viie jou mudel (Allikas: Porter’s... 2014).

Konkurentsivoime on konkreetse kauba vO1 teenuse tarbimist ja hinnaparameetreid
iseloomustav suurus vorrelduna analoogse kauba vOi teenusega. Iga ettevote peab
aritegevuses toime tulema konkurentsi mojudega ja suutma leida sobivaima viisi, kuidas
pusida turul iiheaegselt oma konkurentidega. M. Porter toob oma skeemis néiteid,

millega tuleb igas tegurigrupis arvestada (vt lisa 1).

Tarnijad varustavad ettevotteid ressurssidega. Tarnijad on organisatsioonid voi
individuaalsed ettevotted, kes varustavad kaubatootmist, teenuse osutamist voi muid

tegevusliike vajalike ressurssidega.



Oigusaktid mojutavad ettevdtte pdhifunktsioone: planeerimist, organiseerimist,
juhtimist, koordineerimist, motiveerimist ja kontrolli. Léti riikliku reguleerimissiisteemi
arengus esineb llinki ja aeglast kohanemist Euroopa Liidu direktiividega. Praegu kehtiv
tsiviiloigus on koigi seaduste alus. Samal ajal vOetakse vastu tdhtsaid seadusi ja
madrusi, mis mdjutavad ettevitlust maksude, &ri- ja tollitariifide, raamatupidamise
kaudu. Igale organisatsioonile on madratud diguslik staatus — SIA, IK, AS jt — ja just
sellest soltub, kuidas organisatsioon hakkab seadusega kooskdlas tootama ja milliseid
makse maksma. Autori vaatluse all oleva ettevotte Oiguslik staatus on piiratud
vastutusega driiihing (SIA) e osaiihing. Riiklik seadusandlus on 2013. ja 2014. aastal
korduvalt muutnud oma maksupoliitikat, tdstes tulu- ja mikroettevottemaksu, mis
avaldab ettevotlusele negatiivset mdju riigis tervikuna. 2001. aasta 17. mail vottis Léti
parlament vastu driseadustiku, mis reguleerib kaubandustegevust — avatud
majandustegevust, kus ettevdtja tegutseb enda nimel kasumi saamise eesmargil. (The

Commercial Law: 2014)

Vahendajad on organisatsioonid voi iiksikisikud, kes tagavad kauba litkumise, jaotamise
ja miiigi turul (Armstrong, Kotler 2008: 69). Vahendajate hulka kuuluvad jaemiiijad,
hulgimiiiijad, transpordi- ja ladustamisorganisatsioonid, pangad, reklaamiagentuurid.

Vahendajad aitavad ettevotetel leida ostjaid valmistatud toodetele, toimetavad tooteid
valmistajast tarbijani, annavad ostjatele vajalikku teavet ning pakuvad finantsteenuseid.
Et firma t66taks edukalt, tuleb vahendajaid valida véljatodtatud hindamismeetodite
jargi. Iga ettevote peab tegelema oma tarnija tegevuse prognoosimisega, analiilisides
tema maksevoimet, hinda, streigivdimet ja muid aspekte. Et mitte olla soltuv véikesest

arvust tarnijatest, eelistavad ettevotted teha koost6od paljude tarnijatega.

Uhiskondlikud organisatsioonid on jirgmine piisiv ettevdtte makrokeskkonna element.
See on mistahes inimgrupp, kes ilmutab reaalset vdi potentsiaalset huvi ettevotte
tegevuse vastu ja voib seda ka teatud miiral mdjutada. Uhiskondlikud organisatsioonid
esindavad inimgruppe, keda iihendab {iihine tarbijahuvi. Tegu on kodanike ja
valitsusringkondade organiseeritud liikumisega, mis peab tugevdama ostjate suhteid

kauba- ja teenusepakkujatega. (Beckmerhagen jt 2010: 36)

Massimeedia holmab massi- ja driteabevahendeid, milleks on nditeks ajalehed,



ajakirjad, televisioon, raadio, internet. Iga ettevotte jaoks on viga tihtis massimeedia
suhtumine tema tegevusse. Seega on massiteabevahendite positiivse suhtumise

kujundamine {iks ettevotja tahtsamaid tilesandeid. (Bergman, Klefsjo 2010: 24)

Kaudse mojuga viliskeskkond holmab neid tegureid, mis mdjutavad kaudselt
organisatsiooni tegevust. Nende keskkonnategurite hulka kuuluvad (Drinke 2013: 115):
*  riigi majandusolukord,

+  sotsiaal-kultuurilised suhted,

» riik ja seadusandlus,

» teaduse ja tehnika areng,

» rahvusvahelised suhted.

Riigi majandusolukord voib kiill kaudselt, kuid siiski oluliselt mdjutada ettevotet
inflatsiooni, intressimédédrade, toopuuduse, elanikkonna maksevoime, laenutingimuste ja
muude asjaoludega. Korge inflatsiooni ajal suurenevad ettevotte kulud pidevalt ning
koos sellega kasvavad paratamatult ka hinnad, et oleks voimalik kulusid katta. Kui

intressimiir néitab kasvutendentsi, ei stimuleeri see investeeringuid rahvamajandusse.

Toopuuduse ajal on ettevotetel suurem tootajate valik, kuid maksevdime vdhenemine

tahendab tihtlasi ndudluse langust (Juran, 1999 a: 23).

Ettevote peab andma majandusolukorrale ja eelseisvatele muutustele hinnangu. Kui
lahiajal ennustatakse inflatsiooni, oleks otstarbekas tdiendada aegsasti varusid, konelda
tootajatega fikseeritud palgast, samuti votta laene kasvu kindlustamiseks tulevikus, sest
maksetdhtajal on raha vddrtus madalam. Seevastu majanduslanguse olukorras oleks
ettevotetel otstarbekas vidhendada kaubavarusid realiseerimisraskuste véltimiseks,

samuti tuleks vihendada todliste arvu ja edasi liikkata ettevotte rekonstrueerimist.

Sotsiaal-kultuuriliste elementide hulka kuuluvad ajaloolised traditsioonid, inimeste
harjumused, kultuurivdirtused, elustiil jne. Inimesed elavad konkreetses iihiskonnas,

kus on vilja kujunenud omad tdekspidamised, vadrtused ja kditumisnormid.

Peamised kultuurivairtused avalduvad suhtumises:
* jseendasse,

» ihiskondlikesse institutsioonidesse,

10



»  iihiskonda tervikuna,
* loodusesse,

 maailma loomisesse.

On palju erinevaid tegureid, mis vdivad mdjutada inimeste kditumist, ja see omakorda
mojutab ettevotte tegevust. Igal riigil on oma ajaloolised traditsioonid ja
kultuurivdirtused, mistdttu on tdhtis ka subkultuur, st grupp inimesi iihiste
vadrtushinnangutega, mis on tekkinud nende elukogemuste pohjal. Sotsiaalne keskkond
midrab kauba liigid, mida inimesed kalduvad ostma vastavalt kindlale maitsele ja
moele. Sotsiaal-kultuurilisest keskkonnast soltuvad religiooni- ja moraalinormid vdivad
otseselt mojutada tarbija elustiili ja selle kaudu ka ndudmist kaupade jarele. Samuti v3ib
avalik arvamus mdjutada inimeste suhtumist konkreetsetesse kaubagruppidesse ja
teenuseliikidesse. Arvestades sotsiaal-kultuuriliste tegurite tihtsust, peavad ettevotted

suutma prognoosida tihiskonna sotsiaalseid eelistusi ja véartusi.

Riigi demograafiline olukord. Demograafilises mottes on téhtsad jargmised niitajad
(Janovs, Zemite 2011: 133):

+ elanike arv ja selle muutumise tendentsid;

+ elanike jaotumine vanusegruppidesse;

* clanike jaotumine soo jargi;

« perede arv (nii lastega kui ka lasteta pered);

*  muud nditajad, mis avardavad ja konkretiseerivad iilalnimetatud niitajaid.

Tahtis on elanike arvu kasv, sest koos sellega suurenevad teatud ostujoutingimustes
vajadused, mis soodustavad turu arengut. Kui aga elanikkonna juurdekasv {iletab

tootmisvoimsuse, mojub see turule negatiivselt.

Neist kaalutlustest soltumata mdjub elanike arvu suurenemine ettevotetele erinevalt ja
iga ettevdte reageerib sellele isemoodi. Téhtis nditaja on elanikkonna jaotumine soo,
vanusegruppide ja perekonnaseisu jirgi, kuna tuleb arvestada, et kdige sagedamini pole
peamine tarbija mitte iiksikisik, vaid just perekond. (Spector 2001: 708) Seepirast on
ndudluse arengutendentsi kindlaksméairamisel tdhtsad ka sellised tegurid nagu laste arv

peres, abiellumised ja lahutused, to6tavate pereliikmete arv.
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Riigi poliitika mdjutab éritegevust kahe teguriga:
«  riigi majandusliku reguleerimisega,

«  riigiasutuste suhtumisega era- ja avaliku sektori organisatsioonidesse.

Need tegurid mdjutavad ettevotet otseselt (Kumar 2006: 47):

* cttevotte tegevusele seatakse teatud piiranguid, et see vastaks ithiskonna huvidele;

* majanduspoliitika v3ib &ritegevust toetada ja motiveerida voi hoopis vastupidi, seda
piirata;

» stabiilne poliitika soodustab &ri pikaajalist planeerimist, ebastabiilne poliitika aga

ohustab vaba demokraatlikku dritegevust.

Standardiseerimine, sertifitseerimine, erastamine, ohutusnormid ja muud &ritegevuse
piirangud on héddavajalikud, et kaitsta ettevotteid konkurentide ebaseadusliku tegevuse
vastu ning iihiskonna huve vastutustundetu iri vdimalike tagajirgede eest. Aritegevust
saab toetada maksusoodustuste, laenude, investeerimisprojektide, riigihangete,

ekspordihiivitiste ja muuga.

Stabiilne maksupoliitika ja stabiilne valuutakurss soodustavad raha investeerimist riigis.
Voimalikult stabiilne ei pea olema mitte ainult rahanduspoliitika, vaid ka poliitika

kauba- ja tooturul.

Teadus, tehnoloogia ja tehnika. Ettevotted paiknevad konkreetses tehnoloogilises
keskkonnas, mis pidevalt areneb ja muutub. See keskkond voib kiill pakkuda
ettevotetele tdiendavaid voimalusi ja eeliseid, kuid ka seada teatavaid piiranguid.
Ténapdeva teadlased loovad iiha uusi tehnoloogiaid, mis vdivad muuta kaupu ja ka

tootmisprotsesse.

Konkurents stimuleerib ettevotte arenguprotsesse ning iga ettevote saab aru, et kui

tehnoloogia ei vasta ala tehnoloogilistele nduetele, kaotab see konkurentsivditluse. See

tehnoloogiline protsess hdolmab teadust, tehnikat ja tehnoloogiat ning kétkeb endas

jargmisi suundi (Kaplan, Norton 2008: 67):

« tehnilised ja tehnoloogilised uuendused soodustavad tootmise ja teenusepakkumise
tohususe suurenemist;

« samal ajal kiirendavad teaduse ja tehnika uusavastused kaupade ja teenuste
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vananemist ning nduavad uut tootearendust;
» progressi soodustab kommunikatsioonivahendite areng, lihtsustades ja kiirendades

t60d infoga.

Ettevotted, kes tahavad olla edukad, peavad oskama nende tehnoloogiliste muutustega

hasti kohaneda ja kasutama nende muutuste eeliseid turukonkurentsis.

Rahvusvahelised suhted. See valdkond on koigist keskkonnaelementidest koige
keerulisem, sest kitkeb endas nii majanduslikke, poliitilisi kui ka sotsiaal-kultuurilisi
tegureid. Iga ettevdte vOib oma t60s hakata plaanima éritegevuse alustamist viljaspool
oma riigi piire. Selleks tuleb analiilisida riikidevahelisi suhteid ja poliitilist olukorda,

samuti arvestada selle maa seadusandluse, kultuuri ja traditsioonidega.(Jens jt 2002: 21)

Autor jareldab, et viliskeskkonna tegureid iseloomustavad koostoime ja vastastikune
sOltuvus: iihe teguri muutused mojutavad teisi tegureid. Nditeks mojutab Lati
majanduskriis tugevalt to6hdivet (2013. aastal oli to6puudus Léatis 12,9%), tarbijate
ostujoudu ja vOimet soetada tarbekaupu, mis omakorda mojutab postimiiiki. Nii
mojutavad ja soodustavad majanduse iseloomu muutused iihes sfadris muutusi teistes

sfadrides.

Majandusprognoosidest lahtuvalt voib jareldada, et viliskeskkond muutub kasvava
globaliseerumise mojul itha kiiremini ja sellises olukorras hakkab organisatsiooni
elujoulisus sdltuma organisatsiooni oskusest iimbritseva keskkonna muutustele

reageerida.

1.2. Organisatsiooni tegevust mojutavad

sisekeskkonna tegurid

Sisekeskkond holmab kultuurilisi, sotsiaalseid ja majanduslikke tegureid, mis toimivad
ettevotte sees. Iga ettevotte sisekeskkond on viliskeskkonna miniatuurmudel. Ettevotte
sisekeskkonda kujundavad kiill t66tajad, kuid viliskeskkond voib suuresti mdjutada
tootajate hoiakuid. Tegevuse alustamiseks peab iga ettevote analiiisima ja kontrollima

oma sisekeskkonda. Ettevotte sisekeskkonnas toimub driotsuste vastuvotmine.

Organisatsiooni sisekeskkond koosneb viiest pdhielemendist (Olson, Peter 2008: 35):
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eesmirk: organisatsiooni strateegia, poliitika, korralised iilesanded;
tootajad: nende teadmised, oskused, vilumused, taju;
struktuur: to6jaotus, funktsioonide jagamine ja tditmine;

ettevotte kultuurivdartused, juhtimisstiil;

o B~ W D

tehnoloogia: seadmed, nende kasutamine, infosiisteemid.

Ettevotet mojutavad sisekeskkonna tegurid on jargmised: ettevote, institutsionaalne
juhtkond, finantsid, teadlased, projekteerijad, raamatupidamine, tootmine, hankimine,

juhtkond, materiaal-tehniline varustatus, turundus ja personal (Barrie 2003: 68).

Tugevaim mikrokeskkonna tegur, mis mojutab kogu otsusetegemist, on ettevote ise.
Strateegilised plaanid ja eesmirgid omakorda middravad ja loovad juhtkonna, kes
kujundab ka firma sisepoliitikat ja Kkinnitab projekte. Materiaal-tehniline varustus
hoolitseb selle eest, et tootmises ei jadks midagi vajaka, st hoolitseb osade, tooraine ja

muude tootmiseks vajalike vahendite hankimise eest.

Institutsionaalne juhtkond on enamasti vidike grupp inimesi, kes kontrollib
organisatsiooni tegevust ja vatab vastu mitmesuguseid tahtsaid otsuseid, sageli ka uute
tegevuste kdivitamise kohta. Tavaliselt tdidab neid funktsioone ettevotte tippjuhtkond.

(Bernardo jt 2009: 744)

Finantsteenindus vastutab ettevotte finantside eest. See lksus jélgib finantskéivet,
hoolitseb rahaliste vahendite suurendamise eest ja hindab erinevate é&ritegevuste
rentaablust. (Drinke 2010: 224)

Teadlased ja projekteerijad tegelevad ehitustehniliste probleemidega, et véilja todtada
meetodeid ohutute ja kvaliteetsete kaupade tootmiseks. Tootmisosakonna peamised
iilesanded on kaupade tootmise tagamine, samuti otsuste tegemine tehnoloogilises

sfadris, tootmisprotsessi planeerimine ja kvaliteedi kontrollimine. (Ibid.: 225)

Hankeosakond varustab ettevotet tooraine, materjali ja muude vahenditega.
Raamatupidamine tegeleb rahaliste vahendite arvepidamise korrastamise, t66tlemise ja
analiiisimisega. Turundusosakond tegeleb tarbijate vajaduste ja rahulolu uurimisega.
See iliksus on viimasel ajal muutunud véga vajalikuks ja tdnapdeval on raske ette

kujutada firmat, mis suudaks edukalt tegutseda ilma turundusosakonnata. Viimasel ajal
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kutsutakse turundusosakonda koguni firma siidameks. (Drinke, Janovs 2011: 7)

Personaliosakond vastutab ettevotte t06jou ja muude inimressursside eest. See iiksus
vastutab tOotajate varbamise, vallandamise, heaolu ja tootingimuste eest ning samuti

osaleb tootajate vaheliste konfliktide lahendamises. (Franek, Vecera 2008: 69)

Uldiselt voib jireldada, et ettevotte sisekeskkonna tegurite hulka kuuluvad kdik
tegevused ja protsessid, mida juhib tippjuhtkond. Ettevotte protsessides ja tegevustes

osalevad koik struktuuriiksused.

SIA Antti sise- ja viliskeskkonna tegureid kasitletakse teises alapeatiikis.

1.3. Uurimismeetodid konkurentsivoime

kindlaksmaaramiseks

Ettevotte tegevuse edukaks organiseerimiseks tuleb teha uuringuid, mis hdlmavad
erinevaid tegevusalasid ning on suunatud turule ja keskkonnale. Kvalitatiivsete ja
kvantitatiivsete turu-uuringute kaudu saadud informatsiooni pohjal on ettevottel

voimalik kavandada meetmeid toodete voi teenuste pakkumise edendamiseks.

Organisatsioonile on tdhtis analiiiisida sise- ja vilisklientide rahulolu, prognoosida
finantstegevust korrelatsiooni abil ning vélja selgitada organisatsiooni tugevad ja norgad

kiiljed, kasutades selleks SWOT-analiiiisi ja koostades Bostoni maatriksi.

Selles alapeatiikis on autor valinud sobivaimad tilalmainitud uurimismeetodid, mida

kasutatakse empiirilises osas, et vilja selgitada uuritava ettevotte tegevuse perspektiivid.

SWOT-analiitis on populaarne situatsioonianaliiiisi meetod, milles vaadeldakse
hinnatava asja tugevaid ja norku kiilgi, samuti voimalusi ja ohte. Paljudes kohtades on
jadanud kasutusele selle ingliskeelne nimetus SWOT (akroniitim ingliskeelsetest sdonadest
strengths, weaknesses, opportunities, threats). SWOT-analiilis vdoimaldab teadvustada
ettevotte tugevaid ja norku kiilgi, kindlaks teha vodimalikke tegevussuundi ja
soovimatuid tagajargi. SWOT-maatriksiga saab visuaalselt formuleerida lahendusi
ettevotte probleemidele ja kindlaks teha voimalikult paremaid tegevussuundi. (Barrie
2003: 268)
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SWOT-analiiiisi tuleb alustada uuritava keskkonna hindamisest. Kui uurimisobjekt ja
hinnatav keskkond on valitud, viiakse 1dbi ettevotte sisemine ja vilimine analiiiis,
tehakse kindlaks ettevotte tugevad ja norgad kiiljed ning potentsiaalsed véimalused ja
ohud. SWOT-analiiiisis saadud tulemused vdetakse kokku SWOT-maatriksis, kuhu
margitakse lksteisega loogiliselt seotud niitajad, mille abil saab kindlaks mé&érata
strateegiliselt optimaalse otsuste tegemise suuna. Et teha strateegiline otsus edasise
tegevuse kohta, vorreldakse tugevaid kiilgi voimalustega, ndrku kiilgi voimalustega,

tugevaid kiilgi ohtudega ja ndrku kiilgi ohtudega (vt tabel 1).

Tabel 1. Tulemuste vordlemine SWOT-maatriksi jérgi.

Viilised isemised Tugevad kiiljed (T) Norgad kiiljed (N)
TV NV
Voimalused (V) Kuidas T véimaldab V teket Kuidas N-i vihendamine mdjutab
V teket
TO NO
Ohud (O) Kuidas kasutada T-d Kuidas N-i vihendamine torjub
O viltimiseks ohtusid

Allikas: SWOT ... 2014.

SWOT-analiiiisi 1opptulemused voimaldavad teha iihe neljast voimalikust otsusest (vt

tabel 2):

+ chitada: investeerida arengusse, kui olukord on vdi tdotab olla organisatsioonile
kasulik;

* piisida: mitte kaotada juba saavutatud turuosa ja klientide usaldust;

e teenida: miilia ettevote voi osa sellest;

* lahkuda: hiiljata turg vdi ala voimalikult minimaalsete kahjudega.

Tabel 2. Neli voimalikku strateegilist otsust.

Vilised isemised Tugevad kiiljed (T) Norgad kiiljed (N)
Véimalused (V) EHITADA PUSIDA
Ohud (O) TEENIDA LAHKUDA

Allikas: SWOT ... 2014.

SWOT-analiiiisi seisukohti ja saadud suurusi vorreldes voib jdreldada, millised
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meetmed peaks ettevote valima, et rasketest oludest kahjudeta véljuda voi vastupidi,
olemasolevat turuosa suurendada ja lisakasumit saada. SWOT-analiiiisi tehes tuleb
meeles pidada, et tugevad ja norgad kiiljed on sisemised tegurid ning vdoimalused ja

ohud on vilised tegurid.

Ettevote voib teostada SWOT-analiitisi (Porter 2008: 84):

+ strateegilise plaani koostamiseks voi probleemidele lahenduste otsimiseks;

» selleks, et koostada tegevuskava, mis soltub mitmest sise- ja vélistegurist ning mille
eesmirk on esile tdsta ettevotte tugevaid kiilgi ja optimeerida viliste vOimaluste

drakasutamist, samal ajal vihendades norku kiilgi ja véliste ohtude mojusid.

— T

Keskkond

Sisemine Viline
analtus analtds
£~ —  —
Tugevad No&rgad ~
kiljed killjed Voimalused Ohud

N v

SWOT-maatriks

Joonis 2. SWOT-analiiiisi siisteem (Allikas: SWOT ... 2014).

SWOT-analiilis tehakse ettevottes siis, kui ei ole selge, millisel médral iga &riiiksus
mojutab ettevotte arengut ja kui pole vdimalik hinnata ohtude suurust ettevotte norkade
kiilgede allesjddmise korral. Teooria voimaldab hinnata, millised on norgad ja tugevad
kiiljed, mis mojutavad ettevotte arengut, samuti valida arengusuunda vastavalt teoorias

antud strateegiatele.

Bostoni maatriks on turundustooriist, mida kasutatakse iga toote vdi tooterithma
strateegilise positsiooni kindlakstegemiseks, et teha soovitusi rahavoo strateegilise
bilansi tekitamiseks. On vaja vaadelda iga ettevotte pakutavat toodet vOi teenust ja

panna see maatriksisse. Seejdrel pannakse tabelisse konkurendi tooted, et saada
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ettekujutus suhtelisest turuosast. Bostoni maatriksis klassifitseeritakse tooted vastavalt

nende osale turul ja miitigimahu kasvu tempole.

»Metskassid” on suhteliselt viikese turuosaga, kuid miiligimahtude jarsu kasvuga
strateegiline #riiiksus (edaspidi SAU). Neil on madal konkurentsivdime ja puuduvad
selged arenguperspektiivid. Turg eelistab konkurentide tooteid. Turuosa sdilitamiseks

vOi suurendamiseks on vaja suuri kapitalimahutusi.

,»Tousvad tdhed” hdivavad juhtpositsiooni turul. Nende turuosa on suhteliselt suur ja
kaldub Kiiresti kasvama. Need moodustavad suure konkurentsivoimega SAU. Peamine
eesmirk on turuosa ja liidripositsiooni sdilitamine. Need on vdga kasumlikud, kuid

nduavad ka suuri kapitalimahutusi turu kasvutempo siilitamiseks.

,Lupsilehmad” jouavad samuti liidripositsioonidele, sest nemad moodustavad
suhteliselt suure turuosa, kuid madala kasvutempoga SAU. Selle SAU miiiik on iisna
stabiilne ja tekkinud on piisiklientide ring, mistdttu turundustegevusse pole vaja teha
suuri investeeringuid. Selle SAU kasumit vdib kasutada teiste SAU-de arengu

ergutamiseks.

,Ulguvad koerad” moodustavad vordlemisi vdikese turuosa ja piiratud
kasvupotentsiaaliga SAU. Need kujutavad endast SAU-d, mis kindlustab sdilimiseks
piisava rahavoo, kuid monikord voib tuua ka kahjusid. On voimalik, et ettevotte
ressursse kasutataks tohusamalt, kui see SAU likvideeritaks. (Gates, McDaniel 2008:
115)

Edasi peab ettevdte otsustama, millist strateegiat igale SAU-le kohaldada. Aja
mooddudes muudab SAU oma positsiooni maatriksis. Edukad SAU-d libivad kdik toote
elutsiikli etapid. Turule tuuakse ,,metskass”. Kui turg selle vastu vdtab, muutub see
arenedes ,,tdusvaks tiheks”. Kui turg saab tiis, tduseb SAU , liipsilehma” positsioonile.
Kuid aja jooksul vdib ndudmine vastava SAU jirele viiheneda ja siis saab sellest ,,ulguv
koer”. Seepirast ei pea ettevdtted mitte ainult jilgima iga SAU hetkeseisu, vaid ka
vaatama, milline on selle areng vorreldes eelmise aruandeperioodiga ning kuidas see
vdib areneda tulevikus. Kui SAU arengu trajektoor ei rahulda, tuleb selle senine

strateegia lile vaadata.
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Korrelatsioon. Statistilised meetodid voimaldavad analiiiisida ka seost kahe erineva
andmekogumi vahel: iihe objekti kahe erineva tunnuste véértuste kogumi vahel. Niiteks
(Drinke, Janovs 2013: 15):

* inimese pikkus ja kaal;

*  Oppimiseks kulutatud aeg ja hinnang teadmistele;

» sissetuleku suurus, ostujoud jne.

Korrelatsioon on statistiline moiste, mis vdimaldab hinnata kahe andmekogumi
omavahelist suhet. Et saada ettekujutust kahe andmekogumi korrelatsioonist, kantakse
andmevéirtused ja arvupaarid punktidena koordinaaditasandile. Kaplan ja Norton
(2008: 27) on defineerinud: “Punktide asetus nditabki korrelatsiooni“. Kui sisestatud
punktid asetsevad {iihel sirgel ehk tihedalt mingi sirge iimber, on kahe elemendikogumi
vahel korrelatsioon ehk seos. Nii et kui muuta iithe tunnuse viirtust, muutuvad ka teiste

tunnuste vaartused.

Positiivne korrelatsioon Negatiivne korrelatsioon Korrelatsioon puudub
eeooe
o o oo
. . .
eeooe o oo .
. oo oo .
ceeoe eeeceoe o o
eeooe o o ° .
o o o o . .
ceee o oo .
° . .

Joonis 3. Korrelatsiooni liigid (Allikas: Barrie 2003: 402).

Kui iihe tunnuse vairtuse suurenedes kasvab ka teise tunnuse vaartus, on korrelatsioon
positiivne. Kui iithe tunnuse viirtuse suurenedes teise tunnuse védrtus kahaneb, on
korrelatsioon negatiivne. Naiteks on tootmismahu ja toote omahinna vahel negatiivne
korrelatsioon. Kui punktid on vdga hajutatud, puudub tunnuste vahel korrelatsioon voi

on see korrelatsioon véga tithine (vt joonis 3).

Klientide ja tootajate rahulolu. Ettevote tegutseb edukalt, kui sise- ja véliskliendid on

rahul. Kaugmiitigis on eriti oluline klienditeenindus ja seega ka klientide rahulolu.
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Kaubandusalas, kus kauplejate ja ostjate vahel puudub otsene kontakt ning pakutavaid
kaupu ei saa kiega katsuda ega enne ostmist proovida, on oluline, et klient tunneks end
alati hinnatuna ja ettevotte jaoks tdhtsana. Ilma otsese kontaktita pole klientide
maksimaalset rahulolu lihtne saavutada. Kliendi hinnangu mééirab enamasti saadud
10pptulemus, mitte miiligiprotsess ise. Ettevotted, kelle tegevusala tingib minimaalse
kokkupuute miiiija ja kliendi vahel, peavad rahulolu suurendamiseks vélja tootama

mittestandardse lahenemise kliendile.

Peter Fisk (2009: 35) kirjutab oma raamatus Teenindusgeenius: ,,Kliendid motlevad
palju rohkem sellele, mida teha ostetavate toodete ja teenustega, kui ettevotetele, kust
nad neid ostavad. Niisamuti on kliendid palju rohkem huvitatud suhete loomisest
inimestega, kellel on samasugused probleemid voi soovid, kui suhete loomisest

ettevotetega, kes on huvitatud vaid sellest, et neile rohkem miitia”.

Kliendi moistmine ja tema vajaduste rahuldamine on téhtis igale ettevottele. Klientide
rahulolu tagab ettevottele kasumi, mis soltub klientide usaldusest. Ettevotte rentaablust,
mida tildiselt iseloomustab kasumi ja tootmiskulude suhe, on vdimalik séilitada ka ilma
korge wusaldustasemeta, kuid tidnu usaldavatele klientidele on vdimalik saada
lisakasumit. Lake ja Hickey (2008: 104) iitlevad raamatus ,,Klienditeenindus®, et
usaldus on tdhtis kasumi saamise aspekt, sest usaldavad kliendid levitavad ettevotte
kohta positiivset infot, meelitades niiviisi ligi uusi kliente ning nende teenindamise
kulud on viiksemad kui uute klientide puhul. Usaldavad kliendid kulutavad rohkem,

samuti tulevad ikka ettevotte juurde tagasi.

Koik pohineb psiihholoog Abraham Maslow’ inimvajaduste hierarhial (vt joonis 4). Et
Klienti mdista, on vaja aru saada, mida ta tahab. Indiviidi soovide taseme méiéravad
rahuldatud ja/vdi rahuldamata fiisioloogilisi vajadused. Jutt on pohivajadustest, mis
tagavad inimese eksistentsi, nditeks toit, vesi, uni ja soojus. Alles siis, kui
pohivajadused on rahuldatud, tekib inimeses soov otsida vOimalusi korgema tasandi

vajaduste rahuldamiseks.

Pérast seda, kui inimesed on rahuldanud oma esmavajadused, huvituvad nad jargmisest
tasandist, mis hdlmab turvalisust, peavarju ja kaitset. Sellele jargnevad soov kuuluda ja

sotsiaalsed vajadused.
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/Keseteostus

Sotsiaalne tunnustus

/ Sotsiaalsed vajadused
/ Turvalisus

Flsioloogilised vajadused

Joonis 4. Inimvajaduste hierarhia (Allikas: Huitt 2004: 48).

Inimene on ,karjaloom”. Uksi jdéides kaotab ta vdime ratsionaalselt mdelda, tegutseda
ja suhelda. Umbritsevate inimestega kontakteerumata kaotab aju vdime funktsioneerida
tiisvaartusliku organina ning aja jooksul lakkab todtamast sellisel tasemel, millist
tdnapdeva tihiskonnas hinnatakse kui mdistliku inimese reaktsiooni. Sotsiaalseid
vajadusi rahuldab inimene regulaarsetes kokkupuutumistes sdprade vdi tuttavatega,
kiilastades avalikke ja kultuuriiiritusi ning viibides teiste inimeste seltskonnas. Kdikjal
otsitakse kaudselt kuulumistunnet, mis voimaldab inimestel liilituda kogukonda ja olla
teiste selle litkkmetega vordselt hinnatud. (Huitt 2004: 79) Olenemata sellest, kas tegu on
perekonna, sdprade ringi voi tookollektiiviga, ilma kuulumistundeta ei saa A. Maslow i

inimvajaduste pliramiidi kolmandal astmel midagi teha (vt joonis 4).

Pérast seda, kui on rahuldatud tdhtsaimad fiisioloogilised vajadused ning kui on
tekkinud turvalisuse, kaitstuse ja kuulumise tunne, piitiavad inimesed leida talle tihtsate

eakaaslaste silmis kdrget tunnustust ja hinnangut. (Armstrong, Kotler 2008: 44)

See on inimese loomulik piitid maksimumi poole, tung saavutada enamat. Kogu elu
elatakse eesmérgiga areneda ja tdiustuda, ronida karjdari voi isikliku tdiustumise redelil.
Mida mérgatavam on inimene teda limbritsevas seltskonnas, seda kdrgem on tema
enesehinnang ja koos sellega korgeneb ka isikliku heaolu tase. Et éritegevuses oleks

vOimalik rahuldada kdrgemaid vajadusi ja maksimaalselt tdsta toodete/teenuste véértust
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klientide silmis, tuleb neid kdrgema tasandi vajadusi selgelt moista. (Drinke, Janovs
2011: 14)

Nii tuleb ka klienditeeninduses mdista, millise tasandi vajadusi tahab klient oma
tellimusega rahuldada, mida nimelt ta sellest ostust/tellimusest ootab. Kui klient soovib
parast pohivajaduste rahuldamist nditeks soetada uut kiilmkappi, et oleks vdimalik
perele vajalikke toiduaineid kauem vérskena hoida, on talle tdhtis soetatava kauba
kvaliteet, vastavus ootustele ja toote eluiga, samuti vajalik abi kauba garantiiaja jooksul.
Seevastu oma vaimseid ja psithholoogilisi soove rahuldades ei huvitu kliendid mitte
niivord 10pptoote kvaliteedist, vérvist vOi suurusest, kuivord protsessi kiigus talle
pOdratavast tdhelepanust, individuaalsest ldhenemisest ja suhtlemisest. Seega on véga
tahtis hinnata, millist rahulolu ettevote oma klientidele pakub. (Olson, Peter 2008: 69)
Kui klient piitiab rahuldada oma sotsiaalseid vajadusi ja ootab limberolijailt korget
hinnangut, tuleb keskenduda kokkupuute ja individuaalse ldhenemise olukorrale. Kui
aga vajadused on tehnilised, peavad pakutavad teenused vOi tooted olema

funktsionaalselt tdiuslikud ja vastama kliendi soovile pikemas perspektiivis.

Klienditeeninduse pohireeglid on ettevotetes ihesugused: olla osavdtlik ja viisakas ning

kuulata klient 10puni, juhindudes pdohimottest, et kliendil on alati digus. Koige

ebatdhusam on automaatne mitteintuitiivne teenindamine, néiteks

automaatvastamissiisteemid. Akroniiiim (mitme sonagrupi algustihtedest moodustatud

lihend) CARER Kkajastab peamisi tegureid, mis tingivad tShusa ja silmapaistva

klienditeeninduse (Fisk 2009: 42):

» suuteline (capable) — olemas on asjakohaseks teeninduseks vajalikud teadmised ja
oskused,;

» Kittesaadav (accessible) — kiiresti ja lihtsalt leitav, valmis teenindama, tahab seda
teha;

+ asjakohane (relevant) — moistab ja kaasab mind, asetub minu poolele;

+  tohus (effective) — osutab lubatud teenuseid kiirelt ja tohusalt;

« vastutulelik (responsible) — tuleb vastu kliendi erivajadustele.

Et hinnata kliendi vdimalikke reaktsioone ja suuta mdjutada soovitud tulemust, tuleb
osata jélgida kliendi soovide ja motete kéiku koigil miiligietappidel alates esimesest

kaudsest kontaktist, kui tekib voimaliku edaspidise koostdo ja tooteostu soov ja mote,
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kuni viimase hetkeni, mil kaup jouab kliendi kétte. Soovid on peidetud lootused. Need

suurendavad teenuse vairtust ja kord tdidetuna vdivad aja jooksul muutuda vajadusteks.

Soovid juhivad otsuse tegemist. Ettevote peab suutma pakkuda Kkliendile tema soovile

vastavat teenust.

(Fisk  2009:

222).

klienditeenindusega annab {iilevaate tabel 3.

Tabel 3. Otsustamisprotsess.

Otsustamisprotsessist

mis on seotud

Otsustamisprotsess

Mida tuleb teada?

Mida tuleb teha?

Info otsimine e info allikad ja mdistmine; e luua arusaam,
e Otsingu sligavus vastandina laiusele, | ¢ anda asjakohast teavet.
e valiku suuruse viahendamise
vahendid.
Alternatiivide e hindamiskriteeriumid, lubada  Kklientidele  neile
hindamine e siigavus ja laius, téhtsat kasu
e voimalikud mojud.
Ostmine e peamised otsusetegemist mojutavad | ¢ pdéorduda otsustajate
tegurid, poole,
e Kkes otsustavad? e tagada nende vajaduste
e millised on nende vajadused ja rahuldamine ja iiletada
ootused? teenustega seotud
ootused.
Hindamine e rahulolu/rahulolematuse tase, tagada klientidele tiielik

mis neid meelitas, peletas,
voimalikud meetmed.

rahulolu ja parandada vead
valdkondades, mis petsid
nende lootusi.

Allikas: Lake, Hickey 2008: 218.

Ettevdte peab juhinduma kliendi tehingu sooritamise etappidest ja reageerima igal etapil

kliendi

individuaalsetele vajadustele.

Tabel

3 nditab nelja otsustamisetappi:

« info otsimine, mille ajal peab ettevite olema ,ndhtav” ja ,kuuldav”, kliendile

margatav;

+ alternatiivide hindamine, mille ajal peab ettevote suutma tdestada oma paremust

konkurentide ees;

* ostmisprotsess, mille ajal peab ettevite olema teadlik ostu tegelikust sooritajast ja

poorama kogu tdhelepanu temale;

* hindamine, mille ajal peab ettevote veenduma miilidava toote vastamises koigile

esitatud nduetele.
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Ettevotte aktiivne osalemine koigil neljal ostuotsuse tegemise etapil tagab tehingute

s0lmimise arvu suurenemise. (Olson, Peter 2008: 10)

Iga ost saab alguse info kogumisest. Infoallikad voib jagada tahtlikeks ja juhuslikeks.
Kui keegi plaanib suuremat ostu, niiteks soovib osta uue fotoaparaadi, otsib ja kogub ta
esmalt infot iga konkreetse aparaadimudeli ja tootjafirma kohta, et pdhjendada oma
valikut moningase tehnilise teabega. Infot voib otsida nii spetsiaalsetest ajakirjadest kui
ka interneti kodulehtedelt, samuti voib kiisida ndu sOpradelt voi miiiijatelt, kes teavad

tootest ronkem. (Ibid.: 101)

Info peab olema regulaarne, et potentsiaalsete ostjate alateadvuses kinnistuksid
teadmised just selle ja mitte teiste toodete kohta. On kolm viisi, kuidas suurendada
infovoo regulaarsust (Ibid.: 107-109):

» soodustada tahtlikku kokkupuudet reklaamiga, et kliendil oleks igal hetkel
juurdepéds vajalikule tooteinfole;

* parandada juhusliku info kédttesaadavust, nii et reklaam ise jouaks tarbijani tema
enda teadmata, néiteks positiivsete kommentaaridena ettevotte kohta mingis ajalehe
voi ajakirja artiklis.

» sdilitada tekitatud efekti, nditeks koites tdhelepanu telereklaami ajal vo1 luues mingi

visuaalse vo0i audiaalse logo, millega toodet seostada.

Kui tekib soov voi vajadus soetada mingit uut kaupa, tunneb ostja juba alateadlikult end
kindlalt ning teab, millist mudelit ja marki valida. Alateadvuses salvestatud info muutub
tohusaks siis, kui ostja hindab alternatiive. Igasugune varasem kokkupuude voi kogutud

info médrab ostja suhtumise sel valiku hetkel, mil tuleb teha valik alternatiivide vahel.

Kui uurida klientide kaebuste moju ettevotte tegevusele, on vdimalik probleeme
klientide rahulolu nimel kiiresti ja tohusalt lahendada. Kliendis tuleb tekitada tunne, et
talle poodratakse tdhelepanu ja teda kuulatakse. Isegi kui kliendi kaebus pole
pohjendatud, tajub klient seda teisiti. Rahulolematuse hetkel poordub klient ettevdtte
poole korgenenud emotsioonidega, mis néitavad kasvanud rahulolematuse taset. Lake
N. ja Hickey K. iitlevad raamatus ,,Klienditeenindus* (2008: 115-116): ,,Kaebustest
voib saada kolmesugust kasu: tasuta uuring, voimalus parandada valesid protsesse,

voimalus parandada vigu ja luua lugu.*
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Tasuta uuringu all tuleb mdelda seda, et klient, kes hoiab ettevottega drisuhteid, mirkab
igasugust viga tehingu kéigus palju kiiremini kui ettevotja. Klient on see, kes puutub
teenuse ja 10pptootega kokku. Kaebusi analiiiisides on vdimalik saada tasuta infot, mida
saab kasutada tehingu parandamiseks tulevikus. Kampaania korras tehtud uuring ei
peegelda tegelikku probleemi, kui wuuringus osalejad pole kokku puutunud
arusaamatustega voi on mingisse probleemolukorda sattunute arv respondentide
koguarvuga vdrreldes vidike (respondent — vastaja, isik, kes vastab kiisitluse voi
intervjuu kadigus talle esitatud kiisimustele). Iga kaebus vdimaldab uurida selles
nimetatud puudust individuaalselt, otsustada selle tdsiduse ja korvaldamise vajalikkuse
tile. Kindlaks tehtud puudused annavad teada, mida tuleks parandada. Probleemi edukas
lahendamine vdimaldab kliendil kogetud ebameeldivused unustada ja paneb meenutama

positiivset — ettevotte vastutulelikkust ja osavotlikku suhtumist.

Lake, N. ja Hickey, K. (2008: 214-215) kinnitavad, et palju l&dhedasemad suhted tekivad
selle kliendiga, kes on probleemiga kokku puutunud ja nédinud selle lahendamist, kui
selle kliendiga, kellel pole iial olnud mingeid kaebusi. See klient loob mdjuka loo, mis
tehakse teistele teatavaks, mida jutustatakse vihemalt kiimme korda ja mis iseloomustab
ettevotet suurepiraselt. Kui puudust digeaegselt ei korvaldata, voib tekkida hoopis
vastupidine efekt ning ettevote voib kaotada kliendi, samuti halva kommentaari tdttu

potentsiaalse kliendi vdi koostdopartneri (vt joonis 5).

Raagib teistele

Rahulolev klient
Jaab truuks

' Kogemus
teenindamisest

Teeninduse
parandamine

Kaebab

Rentaablus

' Rahulolematu
klient

Lahkub

Joonis 5. Oige vigade parandamise siisteem (Allikas: Lake, Hickey 2008: 132).
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Kuigi klienditeeninduse spetsialistid on téiesti teadlikud kliendi kaotamise rahalistest

tagajirgedest ettevottele, kisitlevad nad koik puuduse likvideerimise protsessi erinevast

vaatenurgast. Kuigi ettevotete paranemisstrateegiad voivad erineda, on nende pohilised

seadused tihesugused (Lake, Hickey: 112):

» vabandada ja kohustuda probleemi lahendama;

* tinada klienti, et ta on juhtinud tdhelepanu asjaomasele probleemile;

» tegutseda Kiiresti — lahendada koik segased asjad maksimaalselt viie pdeva jooksul.
Sageli tahab klient lihtsalt kuulda Kinnitust, et asi pole korras, kuid puudus
korvaldatakse kohe;

« veenda klienti, et probleemi juba lahendatakse;

» veenduda, et klienditeeninduse spetsialistid teavad, mida nad peavad tegema;

+ tagada Kkliendile selline hiivitis, mis tema meelest on piisav, et juhtum heaks

pOdrata. See tadhendab, et saadav hiivitis iiletab kaugelt tema ootused.

Rahulolevad kliendid tagavad ettevotte rentaabluse. Firma jaoks halvim tulemus on
kliendi kaotamine, mistdttu ettevote ei tohi klientide kaebustega kokku puutudes jitta
neid dra kuulamata ja neile tdhelepanu podramata. Kaebusi tuleb hinnata kui tasuta
saadud ideid &ritegevuse parandamiseks ja konkreetse ettevotte professionaalseks

taiustamiseks.

Tootajate rahulolu. Inimesed veedavad kolmandiku oma elust t66l. See on
markimisvdirne osa elust, mistottu on tdhtis vilja selgitada, kas to6tajad on rahul oma

tooga konkreetses ettevattes.

Iga ettevotja on huvitatud sellest, et tootaja oleks tema organisatsioonis ametis
pikaajaliselt ning oleks tooga rahul ja heade tulemuste saavutamiseks motiveeritud.
Kuid praktikas on tihti vastupidi, to6taja pole rahul ega suuda ennast oma igapaevatoos
teostada. Todandjal on raske moista asjaolusid ja pohjusi, miks tootaja kaotab
motivatsiooni. PGhjuseks voivad olla paljud tegurid, mis mojutavad inimese tegevust,

alates psiitihilisest seisundist ja Idpetades materiaalse kindlustatusega.

Toorahulolu hakati uurima XX sajandi esimesel poolel. Laiemalt vaatles tooga rahul
olemise ajaloolisi juuri Holloway. Uurimistdod selles valdkonnas algasid 1944. aastal.

Tookord oli selle tegevus eesmérk parandada monotoonse vabrikutod tingimusi ja
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suurendada  tootlikkust. ~ Samaaegselt  toorahulolu  uurimisega  siindisid
motivatsiooniteooriad, sest téoga rahul olemine on tihedalt seotud tdotaja

motivatsiooniga. (Drinke 2013: 115)

Tooga rahulolu viljendub tldises todsse suhtumises. Autor jareldab, et to6ga rahul
olemist uurides toetatakse seda teemat motivatsiooniteooriatele (A. Maslow, F.
Herzberg, D. McClelland, C. Alderfer jt). SGnaga ,,motivatsioon” peetakse tavaliselt

silmas inimese sisemist pstiiihilist joudu, mis innustab teda to6tama.

Uks iilesannetest, millega ettevdtte vdi struktuuriiiksuse juht tegeleb, on tddtajate

motiveerimine, et suurendada t66 efektiivsust ja personali toérahulolu.

Rahulolu on see, kui todtaja saab, mida tahab, ja tunneb end diglaselt hinnatuna, samuti
voib igapdevaelus teha, mida tahab ja mis talle meeldib, tundes toOprotsessist ja tehtust
rahuldust (Kaplan, Norton 2008: 15). Autor leiab, et tootaja rahulolu mddta on téhtis,
sest nii nditab ettevotte juht, et tema ja ettevotte kui terviku jaoks on tdhtis tootajate
seisukoht, ning paneb iga t66taja tundma end vajalikuna. Veelgi tihtsam on kasutada
pérast rahulolu mdotmist saadud andmeid, ndidata neid kdigile tootajatele ja teha

parandusi, tuginedes tdotajate tehtud ettepanekutele.

Arvatakse, et peamine t60ga rahul olemist mojutav tegur on voimalus eneseteostuseks.
Selleks on vaja korgemat t66 keerukuse astet, mis nduab pingutusi. Vastasel korral tekib
inimeses vastumeelsus t60 suhtes. Kui t66 on tihekiilgne, todtaja voimete ja potentsiaali
jaoks liiga lihtne, vdheneb rahulolu oluliselt (Drinke 2013: 115). lga inimene vajab
véljakutseid, mis muudavad igapédevaelu pdnevamaks ja vdhem visitavaks. Tootaja
vOimete ja potentsiaali jaoks liiga tihekiilgne ja lihtne t66 alandab teda ning aja jooksul

ei kao mitte ainult motivatsioon, vaid ka varemalt kogunenud oskused ja teadmised.

Kaasatdmbavaid motivatsioonitegureid, mis panevad todtajat oma tddst rahuldust
tundma, on mitmesuguseid. Tabelis 4 on loetletud moni neist paljudest teguritest, mis

pohinevad tootaja rahulolu uuringu empiirilisel osal.
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Tabel 4. Kaasatdombavad motivatsioonitegurid.

Motivatsioonitegur Tegevuste niited

e Mmuudatuste soodustamine  tdotajate
rotatsiooni kaudu;

tilesanded o kvalitatiivne rikastamine, andes

tdiendavaid sama vOi kOrgema taseme

vastutusega seotud kohustusi.

e Karjédri planeerimine;
karjadrivoimalused e kompetentsuse  arendamine  koolitus-
programmide jne abil.

e Voimalused samastuda oma td0ga,

mote kasutades vOimalust votta ka teisi
kohustusi
e eriiilesannete usaldamine;
emotsionaalne side e vastutuse madramine, osaledes
projektides.

e (60 avatud hindamine, turvalisuse
suurendamise vOimalused ja tdoene teave

turvalisus ettevotte olukorra kohta,

o eesmirkide kokkuleppimise siisteemid.

e MOjuvdim ettevotte struktuuri autonoomia
enesemddramine ja otsustusvoimu delegeerimise kaudu,

e tdbaja mudelid.

o ldistele tendentsidele vastavad
tasustamine palgasiisteemid, mis on  kooskdlas

noudmistega tooturul

ithistegevus véljaspool t66d;
meeskond/dhkkond e meeskonna kujundamise iiritused,;
koolitus juhtidele.

Allikas: Niermeyer, Seyffert 2006: 19.

Tookeskkonda hinnates jareldab autor, et kui ettevote tahab stimuleerida personali
pikaajalist lojaalsust ning soodustada organisatsiooni arengut ja parandada tootlikkust,
peab ta hoolitsema tootajate nii fiiiisilise kui ka vaimse tervise eest, selgelt méératlema
iga tooiilesannet ning kindlustama hoolitsetud, turvalise, hubase ja funktsionaalse

tookoha.

Tasustamist hinnates ning palgateooriaid ja -siisteeme kokku vottes saab selgeks, et
tootajate motiveerimiseks ei piisa ainult rahast, vaid tuleb moelda ja tegutseda laiemalt.
Varem voi hiljem kaotab ka kdige suurem rahasumma oma esialgse volu ning seepirast
arvab autor, et ettevote peab keskenduma mitterahalisele tasustamisele, soodustustele,

kollektiivsetele iritustele, mis ei motiveeri mitte ainult iga todtajat, vaid ka kogu
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meeskonda. Tootajad hindavad kingitusi ja muid hiivesid, mida firma pakub. Kuid

Kingituste ja soodustustega ei tohiks tootajaid dra osta. Todtajad peavad tundma end

hinnatuna ja seda tunnet saab tekitada ka mitterahaline palk, néiteks ametikorgendus.

Karjdarivoimalusi hinnates jareldab autor, et edukas karjddr on kahepoolse koostoo

tulemus, mille saavutatavad mdlemad: nii toGtaja, kes on motiveeritud ning teostab oma

plaane ja kavatsusi, kui ka organisatsioon, kes saavutab lojaalse to6taja kaudu suurema

tootlikkuse.

Franek M. ja Vecera J. (2008: 69) on defineerinud jargmisi peamisi karjddritiiipe

diinaamilise to6turu tingimustes:

traditsiooniline vertikaalne tdus: toOtaja tduseb organisatsiooni hierarhias mdéoda
karjdariredelit vertikaalselt, asudes iitha korgemale ja vastutavamale ametikohale,
millega kaasnevad vastavad atraktiivsed palgapaketid ja rangemad padevusnduded;
vorktiitipi tous: selles on mérke nii vertikaalsest tdusust, nditeks uus ametinimetus
ja uued kohustused, kui ka rotatsioonist, nditeks samaks jaddv palk, viikesed
muutused oskusnduetes. Vastutus on kiill pisut suurem, kuid ametikoha véartus
organisatsioonis ei muutu. Laienevad koostdd ja suhtlus vOi suureneb
ametifunktsiooni tiditmise autonoomia V4i suureneb palga muutuv osa;

lateraalne tdus: see on tegelikult rotatsioon samal organisatsiooni hierarhia tasandil,
kuid muutuvad tookohustused, oskusnduded ja koostoovoimalused. See
karjadritiitip ei tdhenda palga ja selle muutuva osa muutust. To6taja saab uue
kogemuse, koolituse, uued tookohustused ja viljakutsed,

duaalne tdus: korgetasemelised eksperdid ja professionaalid, kes pole
struktuuritiksuse juhid, kuid juhivad néiteks toogruppe, projekte, komisjone ja
virtuaalse koostdd meeskondi, saavad paremini hinnatud ja kdlavama nimetusega
ameti, nditeks ametinimetuse ette sdna ,,pea-" vdi ,,vanem-", mis peegeldab nende
eriala suurt panust ettevotte arengusse. See karjddritiilip kujutab endast
professionaalsete ametioskuste siivendamist ning voib olla seotud stabiilse

palgatdusuga.

Karjdéri langus on sagedane ja mitte nii meeldiv néhtus, kui see pole seotud tdotaja

enda sooviga minna pensionile voi muidu eemalduda aktiivsest kutsetdost (Drinke

2013: 108).
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Autor soovib esile tuua neid karjddrivoimalusi, mis sobivad koige rohkem
viikeettevotete todtajatele. Vorktiilipi tdusu on tootajatele raske seletada, kuid
organisatsioonides, kus pole palju juhtimistasandeid, on just selline edutamine kdige
asjakohasem. Ka lateraalne tdus on asjakohane ja seda vdOib rakendada, kui
organisatsioonis on uued tootajad, kes hindavad vdga korgelt panustamist oskuste
laiendamisse ja lisandvéaartuse loomist oma igapéaevatoole. Samuti tuleb mainida duaalse
kasvu voimalusi, mis on viimasel ajal muutunud iiha populaarsemaks, sest neid pole
raske realiseerida ja on lihtne tootajatele selgitada ning tootaja tunneb end isiksusena ja

ettevottele tihtsana.

Selleks, et tootajad saaksid pakutavaid voimalusi kasutada, peavad nad Gppima ja
arenema. Koolitused on vajalikud tootajate kvalifikatsiooni tdstmiseks ja seega
tootulemuste parandamiseks, samuti nende (suuremaks) tunnustamiseks, mis on oluline
tooOtajate sisemise ja vilise motiveerimise tegur. Tootajate koolitused on tihedalt seotud

nende vairtustamisega.

Viikestes ja keskmise suurusega ettevitetes On soovitatav kdigepealt korraldada
konkreetsete tootajate kiisitlus, mille tulemuste analiilisi pohjal korraldavad ettevotete

juhid (otsesed juhid) konkreetsed koolitused.

Koolituste korraldamiseks on vaja teha mitmeid eeltoid (Barrie 2003: 315):

* vilja tootada valikukriteeriumid ja moodustada koolitusriihmad,

+  vilja tootada ja kohandada programmid,

+ vilja tootada tootajate kvalifikatsiooni tdstmise strateegia,

+ kohandada palga- ja preemiasiisteem tootajate kvalifikatsiooni tdusu ja

vadrtustamisega.

Koolitusi voib teha nii organisatsiooni sees kui ka viljaspool seda. Autor leiab, et téhtis
on anda ka viikeettevotetele voimalus todtajate harimiseks. Liti ettevdtetes voib-olla ei
pakuta sageli selliseid koolitusi, sest juhid kardavad, et tootajad saavad liiga
kvalifitseerituks ja votavad nende koha tiile voi lahkuvad to6lt, et leida oma
potentsiaalile vastav organisatsioon. Selle véltimiseks tuleb pidevalt parandada

juhtimisprotsessi ja organisatsioonikultuuri.
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Organisatsioonikultuuri hinnates tuleb jareldada, et kultuuri ei saa muuta peamiselt
ainult koolitamise vOi harimisega vOi  jouga, vaid hoopis organisatsiooni
iimberkujundamisega. Aja jooksul tekib vastavas organisatsioonis oma kultuur. See
saab olema kultuur, kus kéitumist kujundavad ootuspidrased mudelid, mis aga
iImtingimata ei tdhenda, et koigil tootajatel peavad olema iihesugused isiklikud
vairtused. Kosmopoliitilises ithiskonnas on isiklikud vairtused véga erinevad. Kuid see,
kuidas need viddrtused viljenduvad kéitumises, soltub 10puks survest, mida avaldab

organisatsiooni vorm. (Juran 1999b: 47)

Autor jouab jareldusele, et organisatsioonikultuur mdjutab kogu organisatsiooni ja
koike, mis on konkreetse organisatsiooniga seotud. Véairtuste, normide ja toodete
kogum maédrab, missugune see on ning kas see hakkab todtajatele ja teistele osapooltele
meeldima. Organisatsioonikultuuri on raske muuta, seda pirandatakse tihelt tootajalt

teisele ja see muutub traditsiooniks.

Tooga rahulolu mojutavaid tegureid on palju ja erinevaid. Need on seotud tdotaja

soovide ja eesmérkidega, mida toGtaja tahab saavutada.

Autor leiab, et ettevote peab olema tddtaja soovide ja eesmirkide teadasaamisest ja
tditumisest huvitatud, sest ainult siis on ka tddtaja huvitatud ettevotte soovide ja

eesmarkide teostusest.
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2. KAUGMUUK, SIA ANTTI KESKKONNAANALUUS,
TULEMUSLIKKUSE PARANDAMISE VOIMALUSED

2.1. Kaugmuuk Latis ja Anttila arengu diinaamika

Selleks, et muutuvas drikeskkonnas ellu jadada, on igale ettevottele tdhtis analiilisida
sise- ja viliskeskkonna tegureid alates oma tegevuse algusest ning vélja selgitada nende
moju edasisele tegevusele. Selles peatiikis analiilisib autor kaugkaubanduse ajalugu,

SIA Antti tegevuse diinaamikat ja keskkonna mdju ettevotte edasisele arengule.

Kaugmiiiik ehk postimiiiik on iiks otseturustuse tiiiipe. Selle mdistega téhistatakse kauba
vOi teenuse ostmist kaubakataloogi voi interneti kaudu ja ostude kéttetoimetamist ostjale
posti teel. Ostja esitab tellimuse, suheldes kauplejaga mingil kaugsuhtlusmeetodil,
nditeks interneti voi telefoni teel. Pdrast tellimuse saamist toimetatakse valitud tooted
ostja katte. Tellitud kaubad toimetatakse ostja ndidatud aadressile — tavaliselt ndudega
aadressijargsesse postkontorisse kaubale jdrele minna voi kullerpostiga, millega viiakse
kaup koju kitte. Postimiiligikataloogid on triikkised, mis sisaldavad teavet mingi
ettevotte pakutavate kaupade kohta. Firmad, kes avaldavad voi peavad katalooge,
ostavad kaupu kokku vo41 valmistavad neid ise ja seejdrel pakuvad neid potentsiaalsetele
Klientidele. Katalooge levitatakse harilikult interneti kaudu voi postiteenust kasutades.
Arvamus, et kaugmiiiik on niiiidisaja leiutis, on ekslik (Direct Sale a 2014). Kaugmiiiik
on tihedalt seotud triikiste ja pildikataloogidega — pakutavaid tooteid kujutavate
pildiseeriatega. Samuti on kaugmiiiik seotud kaupade kattetoimetamisega, nende veoga
tihest kohast teise. Seega oli kaugmiiiigi areng enamikus riikides tihedalt seotud

postiteenuse arenguga XIX sajandi keskel (Ibid. 2014).

Mobistet ,.kaugmiilik” tutvustas avalikkusele laiemalt Pariisi firma Au Bon Marché

taibukas asutaja Aristide Boucicaut, kes avaldas oma esimese kataloogi 1865. aastal,
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ehkki tegelikult toimus kaugmiiligitegevus juba neli sajandit varem. Esimesi katalooge
koostasid triikkkalid, kes miiiisid nende abil oma triikkitud raamatuid. XV sajandi 16pus
koostasid triikkkalid triikitud raamatute nimekirju ja jagasid neid inimestele, kes
kiilastasid regulaarselt raamatuturge. Veidi hiljem tekkisid spetsiaalsed kohad, kus
raamatukaupmehed said oma klientidega kohtuda — esimesed raamatukogud (Direct
Sale a 2014). Esimese miiligikataloogi avaldas 1667. aastal elukutseline inglise aednik
William Lucas. XVIII sajandi 10puks oli juba paljudel aednikel ja puukoolipidajatel oma
kataloog. Kataloogides pakuti taimeseemneid, lillesibulaid ja istikuid. Uue Maailma
kaubakataloogid hakkasid ilmuma XIX sajandi keskel. Néiteks 1845. aastal avaldas
Tiffany & Company of Fifth Avenue omakorda Euroopast ja Hiinast imporditud kaupade
kataloogi nimega ,, Tarvilikud ja moodsad asjad”. 1872. aastal asutas A. M. Ward firma
Montgomery Ward, mis sai hiljem maailmakuulsaks. Tema Ameerika konkurent
R. W. Sears Minneapolisest hakkas 1886. aastal tegelema kellade pakkumisega
klientidele Kaug-Laanes. Juba XIX sajandi 10pus oli Wardi kataloog 244 lehekiilje
paksune ja selles pakuti ligemale tuhandet erinevat kaupa. Alates 1897. aastast hakkas
Searsi kataloogi tiraaz jarsult suurenema ja kasvas algsest 318 000 eksemplarist rohkem
kui miljoni 1904. aasta kevadkataloogi eksemplarini ja joudis 1907. aastal
kolmemiljonilise tiraazini (sligiskataloog). Ka tdnapdeval on USA-s jitkuvalt palju
edukalt miitivaid katalooge: Spiegel, J. C. Penney, Eddie Bauer, Lands' End, Readers'
Digest, The Sharper Image jt.

Kaugmiiiigifirmad puhkesid dide XIX sajandi teisel poolel, kui tekkis lai tarbekaupade
valik. Koos sellega tekkis vajadus leida ja konetada suurt tarbijaskonda.
Laenusiisteemide teke, pdeva- ja nddalaviljaannete siind ning uute triikitehnoloogiate
juurutamine on kaugmiiiigi arengu tehnilised aspektid. Erinevalt USA-st soodustas
Léaane-Euroopas kaugmiiiigi arengut kaubanduskeskuste areng. Suured kauplused
hakkasid katalooge avaldama osaliselt seetdttu, et need aitasid kaubavaliku
kokkuvotetena luua klientidega tihedamaid suhteid. (Direct Sale a 2014) Toeliselt
puhkes kaugkaubandus O&ide pérast teist maailmasdda. Arengut soodustasid suur
ndudmine tarbekaupade jérele ja 16hutud kaubatarnekanalid. Sel ajaperioodil arenesid
ettevotted Saksamaal, kus nditeks 1949. aastal asutati Otto, mis sai tuntuks ka LA&ti

elanikele. Saksamaast votsid eeskuju ka teised Euroopa riigid.
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Kaugkaubandus ehk kaugmiiiik on miiiik interneti kaudu, telefoni voi faksi teel voi
postitellimuste vahendusel, nii et miiiija ja klient isiklikult ei kohtu (Direct Sale b.
2014). Kaugmiiiigitehingute juriidiliseks aluseks on kaugleping (leping — kahe voi
enama poole sooviavaldusel ja vastastikusel kokkuleppel solmitav tehing, kus
lepinguosalistele antakse konkreetsed digused ja kehtestatakse konkreetsed kohustused
(Ibid. 2014). Kaugleping on tarbija ja miiiija voi teenuseosutaja vaheline kokkulepe, mis
pOhineb miiiija vOi teenuseosutaja pakkumistel adresseeritud voi mitteadresseeritud
trilkiste, standardsete, kataloogide vO&i pressireklaamide kaudu, millele on lisatud
tellimiskupongid, samuti telefoni, faksi, interneti, e-posti, televisiooni, raadio ja teiste
teabeedastus- voi iilekandevahendite kaudu (Consumer rights 2014). Latis reguleerib
kaugmiiiiki tarbijakaitseseadus, mille alusel on vilja antud ministrite kabineti 2002.
aasta 28. mai madrus nr 207 ,Maiédrused kauglepingute kohta”. Nende oigusaktide
kohaselt peab ostja saama selget informatsiooni kauba ja firma enda kohta, samuti tuleb
madrata kindel ajaperiood, mille jooksul ta saab ostust loobuda, ja eraldi on vaja
konkretiseerida lepingu tditmise tingimused. Miiiija v0i teenuseosutaja on kohustatud
enne lepingu tditmist, kuid mitte hiljem kui kauba kittetoimetamise vOi teenuse
osutamise hetkel, kui leping ei puuduta kolmandatele isikutele edastatavat kaupa,
tegema tarbijatele teatavaks:

* miilija vO0i teenusepakkuja nime (firma), registreerimisnumbri, ees- ja
perekonnanime ning ettemaksu ndude korral ka aadressi; kauba voi teenuse
kirjelduse; kaupade voOi teenuste hinna (koos koigi maksudega); tasu
kattetoimetamise eest (kui tasu on ette ndhtud); tasumise, kéttetoimetamise voi
teenuse osutamise korra ning taganemisdiguse kinnituse info kas kirjalikul voi
muul tarbijale kéttesaadaval visuaalsel voi audiaalsel teabe edastamise ja
sdilitamise viisil, nditeks kdneposti, audioteksti, videotelefoni, e-posti voi faksi ja
teiste sidevahendite teel (kui seda teavet pole mingil eelmainitud tarbijale
kattesaadaval viisil antud enne lepingu s6lmimist);

+ info miiiigijargse garantii ja teenindamise kohta;

» info lepingu tithistamise tingimuste kohta (kui pole konkreetset lepingu téhtaega voi
kui tdhtaeg on pikem kui aasta). Tarbija vOib kasutada taganemisdigust ja
ithepoolselt taganeda lepingust 14 kalendripdeva jooksul, kui pooled pole kokku

leppinud pikemas ajas. Taganemisoiguse kasutamise aega hakatakse lugema
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pdevast, mil tarbija saab kitte kauba vdi selle osa, voi lepingu sdlmimise pédevast,
kui teenust osutatakse vOi ostu eest makstakse osaliselt voi téielikult

tarbijakrediidilepingut kasutades. (Consumer Pro... 2014)

Ministrite kabineti viljastatud madrust nr 207 ildiselt hinnates voib jéreldada, et
seaduses ette ndhtud punktid kaitsevad vordselt mdlemaid ostu-miiligiprotsessis
osalevaid pooli, st nii ostjat kui ka miitijat. Et ostjal ei ole fiiiisiliselt voimalik enne
16pliku otsuse langetamist endal kohapeal kauba kvaliteedis veenduda ja konkreetse
kauba ostmisega oma soovi rahuldamist kinnitada, annab ministrite kabineti méérus

nr 207 ostjale diguse loobuda kaubast 14 paeva jooksul parast selle kittesaamist.

Miiiijal on omakorda d&igus enne tehingu kinnitamist nduda tidit teavet kliendi

isikuandmete kohta, et kaitsta firmat vdimalike volgnike eest. (Consumer Pro... 2014)

SIA Antti juured ulatuvad 1950. aasta Soome, kus siis esimest korda pakuti ostjatele
ostetavate riiete ja vdikeste majapidamisesemete kojutoomist. Mdtte teostaja Soomes oli
Kaarlo E. (Kalle), kes sai algidee USA-s dpingute ajal ja tahtis kédivitada postimiitigi ka
Soomes. Firma, mis pakkus kaupu kojutoomisega, loodi 1952. aastal. Ari pdhiidee oli
voimalikult vidikeste kulutustega miiiia kaupu keskmisest madalama hinnaga, samuti
anda klientidele digus kaupu limber vahetada voi tagastada. 1952. aastal asutati firma
Kalle Anttila OY (OU Kalle Anttila). Varsti pirast selle asutamist anti vilja esimene
kauba tellimise Kkataloog ,,Tarbija teejuht” (soome keeles ,,Kuluttajan opas”), millele
jargnes kataloog ,,Ostja teejuht” (,,Ostajan opas”). 1953. aasta siigistalve kataloogis
avaldati esimest korda firma missioon ja teenusepakkumise idee: ,,Anttila pakub kaupu
hindadega, mis on madalamad keskmisest turuhinnast, vdhendades tootlemise ja
kéttetoimetamise kulusid. Garanteerime, et kaubad on parima kvaliteediga, mida on
voimalik pakkuda. Tagame madalamad hinnad konkurentide hulgas. Saadame ostetavad
kaubad ostjatele voimalikult kiiresti, sageli isegi samal pideval, kui saame Teilt
tellimuse. Meile ei pea maksma enne, kui olete kauba kitte saanud. Maksta tuleb pérast
kauba kittesaamist tdies ulatuses, koos postikuludega. Ostke targalt!” (History

2014) Tollal ei tundnud miitijad veel sellist makseviisi nagu krediidimakse. Koigi

ostude eest tuli maksta kohe tiies ulatuses.

1976. aastal miiiis Kaarlo E. (Kalle) firma Tukkole, {ihele suurematest tolleaegsetest
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Soome kaubandusettevotetest. Pracguse omaniku, Soome kaubanduskontserni Kesko

katte ldks firma 1996. aastal, kui Kesko ostis Tukko enamusosaluse.

1977. aasta jooksul kahekordistus firma suurkaupluste arv 20-ni iile kogu Soome.
Endiselt jii koige tdhtsamaks ldhenemine, et Anttila vorgust saab kaupu osta madalama
hinnaga, mis voimaldab klientidel soetada endale ja oma majapidamisse teatud summa
eest korraga rohkem kaupu voi kasutada sddstetud raha muudel eesmirkidel. Lisaks
tagab Anttila Oy kdrgeima kvaliteedi ning véimaldab kaupa vahetada, kui see ei vasta
ootustele. (History ... 2014)

1980-ndatel. aastatel laienes firma edasi. Tungivalt soovitati katalooge, viidates nende
eelistele: koike vajalikku saab osta kodust lahkumata — vali, telli ja saa kaup kétte kodus
olles! Anttila Oy tagas ostja nduetele vastava kvaliteedi, sest 10pliku otsuse kauba
ostmise kohta sai langetada alles parast kauba kattesaamist. 1992. aastal kdivitas Anttila
Oy postimiiiigi ka Eestis, kus Anttila postimiiligikataloogid said vdga populaarseks.
1998. aasta 10pus alustas Anttila Oy kauplemist Létis, kus juba esimesel aastal selgus, et

jargnevatel aastatel on oodata suurt edu.

Saamaks tilevaadet edaspidi t60s kasutavatest uurimismeetoditest, vaata kokkuvotvat
tabelit number 1 t66 lisades. Jargmises kahes alapeatiikis uuritakse SIA Antti vilis- ja

sisekeskkonda, tuginedes teoreetilises osas ndidatud teguritele.
2.2. SIA Antti valiskeskkonna tegurite analuius

Osaiihing Antti asutati 1998. aasta 10. mirtsil. Uhingu pdhitegevus on postimiiiik.
SIA Antti majandustegevus on sisuliselt mingi teenuse osutamine mingile konkreetsele
kliendile. Firma Latis ise ei tooda, impordi ega kauple. Ettevote todtab sisuliselt Soomes
asuva emaettevotte heaks vottes tellimusi vastu Létis. Létis pole iihelgi ametiisikul ega
firmajuhil Gigust teha iihepoolselt otsuseid, mis on seotud firma tegevuse voi
strateegiaga. SIA Anttit ei saa iseloomustada kui sdltumatut organisatsiooni, sest kdik
on seotud Soome ja Eestiga. Edaspidi vaadeldakse alapeatiikis peamisi viliskeskkonna

tegureid, mis oluliselt mojutavad SIA Antti tegevust.

Klientide arvu diinaamika. 1998. aastal viis Soome firma 14bi katsemiitigi Latis. Head
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tulemused ja edukas koostod firmaga Latvijas Pasts olid pohjuseks, miks otsustati
tegevust Litis jatkata. Riias registreeriti SIA Antti ja loodi klienditeeninduse keskus.
Kolme aasta jooksul meelitas Léti esindus endale 120 000 klienti. Viimaste aastate

tendents niitab ettevotte klientide arvu vahenemist (vt joonis 6).
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Joonis 6. Klientide arvu muutumine protsentides aastatel 1998-2013 (autori koostatud).

Klientide arvu suurenemist voi vdhenemist ei tingi mitte ainult sisemised tegurid,
nditeks véljastatud kataloogide arv, turundustegevused vOi pakutava teenuse
kattesaadavus kliendile, vaid peamiselt vilised tegurid. Alates 2008. aastast on klientide
arv pidevalt vihenenud (vt joonis 6), mida seletatakse Léti ja Euroopa majanduskriisi
algusega (Key Indicators 2014). Klientide arvu muutumist tingivad mitmed tegurid. Uhe
poOhjusena tuleb arvestada seda, et 1998. aastal anti katalooge vilja palju vihem kui
nditeks 2001. aastal. See tdhendab, et klienditulu médar on vordeline viljaantud
kataloogide arvuga. Kataloogide arvu Létis miédrab endiselt Soome firma, juhindudes
eelmise perioodi klienditulu arvutusest ja kdibe suurusest. 2007. aasta keskel algas

maailmas majanduslangus.

Maailma majandus- ja rahanduskriis tugevdas veelgi majanduse languse tendentsi ning
toi kaasa sisemajanduse koguprodukti kasvu olulise languse ja majandusliku olukorra
tildise halvenemise (Key Indicators 2014). Majanduse negatiivsed tendentsid mojutasid
ka SIA Anttit. Alates 2007. aastast on nédha klientide arvu kiiret langust (vt joonis 6).

Inimeste ostujou viahenedes hakkas vihenema ka tellimuste koguarv. 2013. aasta 10puks
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polnud iildine tendents muutunud. Klientide arv oli mérgatavalt langenud. Uheksa aasta
jooksul vidhenes klientide koguarv 77%. Tuleb jireldada, et firma on teinud

majandusliku olelusringi ja joudnud tagasi alguspunkti, mis oli 1998.-1999. aastal.

Konkurentsivoime analiitis. ~ Konkurents on turu lahutamatu osa, mis rikastab
pakkumist, parandab toote ja teenuse kvaliteeti ning toob uusi tooteid vastavalt tarbijate
vajadustele. Ettevotte pikaajaline edukus soltub sellest, kuidas ettevote oskab kasutada

oma tugevaid kiilgi konkurentide ndrkade kiilgede vastu.

SIA Antti pole ainus kaugmiitigiettevote Latis. Firmal on mitmeid otseseid konkurente,
kes hoivavad erineva suurusega osi koguturust. 16 aasta jooksul, alates SIA Antti
registreerimisest Léti driregistris, pole muutunud mitte ainult ettevotte konkurendid ja
nende turuosa, vaid ka SIA Antti turuosa. Aastate viltel on SIA Antti turuosa kill
suurenenud, kiill vdhenenud. Nii nagu kogu riigi elanike ostujoud mdjutab ettevotte
kasumit, muudab seesama tegur ka turuosade protsentuaalset jaotust. Sdltuvalt ostujoust
valib klient selle alternatiivi, mis konkreetsel hetkel ndib talle majanduslikult soodsam.
Ostujou kdikumisega on seletatavad ka muutused turuosa jaotuses. 2013. aastal hdivas
SIA Antti 16% kogu turusegmendist ehk 4% vihem kui kaugmiitigituru liider S (vt
joonis 7). Kuna ettevotte tippjuhtkond peab joonistel 7 ndidatud infot

konfidentsiaalseks, siis konkureerivate ettevotete nimesid ei mainita.
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Joonis 7. SIA Antti ja konkurentide turuosade jaotus protsentides tellimuste arvu jargi
2009. ja 2013. aastal (autori koostatud).
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2009. aastaga vorreldes kaotas SIA Antti 7% kogu turust (vt joonis 7), kui vaadata
protsentuaalset jaotust. Turuosa vdhenemise tingisid mitmed tegurid, mitte ainult
eespool mainitud majanduslikud asjaolud ja elanike {ildine ostujoud, vaid ka
konkurentide muutumine turul. Konkurentide arvu muutudes muutub ka turuosade
jaotus turule jadnud ettevotete vahel. Vordlus 2009. aastaga niditab tugeva konkurendi Q
lahkumist turult 2010. aastal. See vdimaldas suurema turuosa hoivata ettevottel C, kes
pakutava tootevaliku poolest sarnaneb véga Liti turult lahkunud ettevottega Q.
2010. aastal ei tdheldatud protsentuaalset erinevust turu suurimate konkurentide vahel.
20009. aastal oli veel ndha Anttila tunduvat paremust konkurentide ees, kuid 2013. aastal

polnud erinevus SIA Antti ja tema kannul olijate vahel enam nii suur.

Konkurentsivdime on konkreetse kauba vOi teenuse tarbimist ja hinnaparameetreid
iseloomustav suurus vorrelduna analoogse kauba voi teenusega (Porter 2008: 85). lga
ettevote peab dritegevuses toime tulema konkurentsi mdjudega ja suutma leida
sobivaima viisi, kuidas piisida turul samaaegselt oma konkurentidega. M. Porter toob
oma skeemis nditeid, millega tuleb igas tegurigrupis arvestada (vt lisa 2). SIA Antti
peab arvestama, et tema konkurendid juhinduvad nendest samadest kriteeriumidest. Et
sédilitada juhtrolli turuosade protsentuaalses jaotuses, peab SIA Antti jdlgima

konkurentide tegevuse arengut ja muutusi.

Arvestades otseste konkurentide arvu on kaugmiitigi konkurentsi tase Latis korge, kuid
konkurentide aktiivsust hinnates tuleb jdreldada, et moni konkurent pole aktiivne
turuosaline. Moni konkurent ei paista silma suure turundusaktiivsusega, mis mojutaks
nende ettevOtete tuntust tihiskonnas. Tehnoloogia arengu ja internetiostude tendentsi
taustal on kaugkaubanduse alal ndha arengupotentsiaali l&hiaastatel. Inimesed
moistavad liha enam, kui mugav on osta vajalikke kaupu kodust lahkumata. Kaugmiitigi
kiiret arengut tingib ka vOimalus pakkuda ostjale peaaegu koike igapdevaeluks
vajalikku. SIA Antti paistab konkurentide hulgas silma kodige laiema tootevalikuga, mis
el hdlma mitte ainult rdivaid ja jalatseid, vaid ka elektroonikakaupu, kodutehnikat,

aiatooriistu, koiki spordi- ja hobitarbeid, samuti muusikariistu ja plaate.

Litis pole kaugmiiiigiturule raske padseda, seega tuleb arvestada vdimalike muutustega
konkurentide arvus. Kodige suurem mdju on konkurentide hinnapakkumistel. Lati

tthiskond kaldub odavkaupade ostmise poole. Allahindlused on alati esimesed asjad,
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mis kodidavad ostjate tdhelepanu.

2013. aasta nditajate jargi hdivas suuremat osa turust madalaid hindu pakkuv ettevote S:
20% (vt joonis 7). Samuti vois tdheldada suurenenud aktiivsust SIA Antti odavate

kataloogikaupade ostmises.

Eduka konkurentsi tagamiseks Litis peab ettevdte suutma pakkuda oma kliendile
voimalikult laia allahinnatud kauba valikut. J. E. Niedritis (2002, viidatud Drinke 2013:
102 vahendusel) kirjutab oma raamatus ,,Turundus™: ,,Selleks, et olla liider, on vaja
kahelda koiges ja esitada viljakutse kodigele, mis on siiani tehtud. Tuleb teha muudatusi,
otsida uusi tehnoloogiaid, uusi materjale, uusi kaupu, wuusi turge, uusi
turustamismeetodeid.” Ukski toode ei taga pikaajalist konkurentsivdimet, mistdttu

ettevotted peavad olema valmis muutma turusuundumusi.

Turuosade jaotus muutub igal aastal vastavalt igale konkureerivale ettevottele esitatud
tellimuste arvule. Et hinnata 2013. aasta turuosade jaotust, viis autor ldbi
konkurendiuuringu, vottes teoreetiliseks aluseks M. Porteri viie konkurentsijou mudeli

(vt joonis 8).

Uute
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kaupade

tuleku
oht

Konkurentsi
tase alas

Tarnijate m6ju hoovad Ostjate mdju hoovad

Uute
konku-
rentide
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Joonis 8. M. Porteri viie jou mudel (Allikas: Porter 2008: 80).

Konkurentsikeskkond ei kujune vélja mitte iiksnes alasisese konkurentsivoitluse mojul,

mistottu turukonkurentsi analiitisimisel M. Porteri viie jou mudeli jérgi tuleb arvesse
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votta mitmeid tegurigruppe: konkurentsi tase alas, asendustoote voi -teenuse tuleku oht,
uue konkurendi sisenemine alasse, tarnijate moju hoovad, ostjate mdju hoovad (Porter’s
... 2014).

Et vorrelda SIA Antti positsiooni konkurentide hulgas, on autor teinud konkurente
vordleva uuringu (vt tabel 5). Vordluseks on valitud kolm omavahel konkureerivat
ettevotet. Ettevotted S ja C on valitud vastavalt positsioonile turuosade jaotuses kui SIA
Antti 1dhimad konkurendid, ettevote H aga sarnaneb iilejaidnud konkurentide hulgas SIA

Antti, S-i ja C-ga kdige rohkem pakutavate kaupade valiku ja tiitipide poolest.

Uuring tehti tiheteistkiimnes kategoorias. Et objektiivselt hinnata konkurendi vastavust
igale kategooriale, astus autor ise kliendi rolli, tehes péaringuid nii telefoni kui ka e-posti
teel ja esitades tellimusi. Saadud tulemused on kokku vdetud tabelis, hinnatuna 5 palli

sisteemis: madalaim tase 1, korgeim tase 5.

Tabel 5. SIA Antti ja tema konkurentide vordlus.

Kategooria SIA S C H
hindamisel: 5-parim hinnang; 1- ndérgim hinnang Antti

1. Pakutava tootevaliku mitmekesisus 5 4 2 2
2. Tellimuse tiitmise kiirus 5 4 4 4
3. Kaittetoimetamiskulud 3 5 4 4
4. Keskmine hinnatase tootegruppide kaupa 4 5 4 3
5. Allahindluste rohkus/sagedus 3 4 2 5
6. Klienditeenindus telefoni teel 4 4 4 4
7. E-kirjadele vastamise kiirus 5 5 5 5
8. Tingimused ja klientide digused 5 5 5 S
9. Tellimuse makseviis 5 2 3 3
10. Lisatasud 5 4 4 4
11. Piirangud 4 4 3 3
Kokku (keskmine véartus) 4.36 4.18 3.63 3.81

Allikas: autori koostatud.

Uuringu tulemuste pdhjal vois teha jargmised jareldused:

1. Pakutava tootevaliku mitmekesisus. SIA Antti pakub palju laiemat tootevalikut ja
rohkem erinevaid tootekategooriaid. Konkurent S hdlmab ka selliseid tootegruppe
nagu roivad, aksessuaarid, jalatsid, kosmeetikatooted, sporditarbed, sisustus- ja
majapidamistarbed, konkurendid C ja H aga keskenduvad iiksnes rodivaste ja

jalatsite miitigile. SIA Antti pakub vdrreldavatest konkurentidest ainsana
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elektroonikakaupu ja kodutehnikat, samuti suuremddtmelisi kaupu, néiteks
trenazoore.

Tellimuse taitmise kiirus. Tellitud kauba kéttetoimetamine soltub mitmest tegurist,
nditeks sellest, kas toode on hetkel laos vOi kas kéttetoimetamise pédev pole
riigipiiha, kuid SIA Antti on vorreldavatest konkurentidest ainus, kes lubab kauba
kitte toimetada 2 nédala jooksul. S, C ja H on juba suunises méddranud
kattetoimetamise tdhtajaks 3 néddalat. SIA Antti on vorreldavatest konkurentidest
ainus, kes jaotab tellimuse mitmeks osaks, kui mingi tellitud kaubaga tuleb kauem
oodata, et klient saaks digeaegselt kitte selle kauba, mis on parajasti laos olemas.
Kittetoimetamiskulud. Tellides SIA Anttilt, tuleb maksta postikulude katteks
5 eurot. Konkurendi S postikulu on 4,25, konkurentidel C ja H 4,68 eurot. Uhegi
vorreldava ettevotte kédttetoimetamistasu ei soltu sellest, kas ja kui palju tellitud
kaupu klient endale jatab.

Keskmine hinnatase tootegruppide kaupa. Koige madalamad hinnad kauba
kvaliteeti arvestamata on konkurendil S, kuid see ettevOte turustab juba oma
olemuselt vdikese rahalise vdirtusega kaupu. Roivaste ja jalatsite kategoorias, mida
saab vorrelda ettevotete C ja SIA Antti vahel, leidub mdlema ettevotte pakkumises
nii kalleid kui ka odavaid kaupu. H on vorreldavatest ettevotetest ainus, kus
pakutakse baashinna poolest valdavalt kalleid esemeid vorreldes konkurentide
keskmiste hindadega.

Allahindluste rohkus/sagedus. Kuigi konkurendi H kaupade keskmine hind on
korgem, poorab ettevote rohkem tdhelepanu klientide meelitamisele allahindlusega.
H on vdrreldavate konkurentide hulgas ainus, kes pakub iga pédev internetis uusi
kaupu erihinnaga. Selline ldhenemine meelitab kliente regulaarselt kodulehte
kiilastama. S iihtlustab klientide silmis kogu hinnataseme erinevust tdishinna ja
allahindluse vahel, kuid konkurent C uuendab interneti kodulehel allahindlusega
pakkumist ebaregulaarselt.

Klienditeenindus telefoni teel. Mitte ithegi vOrreldava ettevotte klienditeenindust ei
saa hinnata korgeima hindega. Korduvalt helistades puutus autor kokku kord lahke,
kord pahuravditu teenindusega, ilmselt sdltuvalt tootaja meeleolust. Uldjoontes aga
teenindusmaneeris mingit toorutsemist ei esinenud.

E-kirjadele vastamise kiirus. Uldiselt vastasid koik vdrreldavad ettevdtted
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10.

11.

e-kirjadele iihesuguse kiirusega. Vastused tulid jargmise toopaeva jooksul.
Tingimused ja klientide Gigused. Koigi vorreldavate ettevotete tegevus vastab
ministrite kabineti miarusele kaugkaubanduse kohta.

Tellimuse makseviis. SIA Antti on vordselt lojaalne olemasolevatele ja uutele
klientidele. Vdimaluse tasuda kaupade eest kindlaksmidratud ajaperioodil pérast
kaupade kattesaamist posti teel annab nii SIA Antti, C kui ka H, kuid SIA Antti on
vorreldavate konkurentide hulgas ainus, kes vdimaldab ka uutele klientidele
tdiendavate ndoudmisteta jarelmaksu kuni 300 euro ulatuses. C ja H lasevad kliendil
tellimuse kogusummast olenemata tiita avaldusvormi ja saata selle neile koos passi
koopiaga ning seejdrel vaatavad taotluse 1dbi. S annab vdimaluse tasuda ainult
kauba kittesaamisel. SIA Antti pakub ka konkreetse kauba maksesumma jagamist
igakuisteks maksudeks, st krediidivoimalust.

Lisatasud. SIA Antti on vorreldavate konkurentide hulgas ainus, kes pakub
klientidele tasuta telefoniliini. Teiste ettevotete klienditeeninduse osakonda saab
helistada konkreetse telefonioperaatori standardse konehinnaga numbritel. Muid
lisatasusid uuringu tegemise ajal ette ei tulnud.

Piirangud. Iga ettevotte sisekorraeeskirjades on oma piirangud. Standardne piirang
on ettevaatlik suhtumine Kklientidesse, kelle isikuandmed on registreeritud
inkassofirmas voi kes on jddnud ettevottele volgu. Autori kui kliendi poolt
vaadatuna olid kdige ebasoodsamate piirangutega ettevotted C ja H. Mdlemal
nimetatud firmal oli médratud minimaalne tellimuse kogusumma — 25 eurot. See
sunnib klienti soovitud kauba soetamiseks rohkem kulutama. Uhest kiiljest vildib
ettevOte niiviisi talle ebasoodsaid postisaadetisi, teisest kiiljest aga jadb ta ilma
klientidest, kes meelsasti ostaksid kaupu, mis maksavad vdhem kui 25 eurot, kuid
pole nende silmis seda vairt, et 25-eurose summa tdissaamiseks midagi muud lisaks

osta.

Et ettevote ellu jddks, tuleb poodrata suurt tdhelepanu pakutavate kaubaliikide

keskmistele turuhindadele ja sellele, milliste hindadega pakuvad kaupu konkurendid.

Ettevote peab pidevalt jélgima hinnamuutusi ning konkreetsete pakutavate kaupade

valiku, kaubaliikide arvu ja allahindluste suurenemise tendentse. Et kindlaks teha,

kuidas ettevote peaks konkurendi hinnamuutustele reageerima, tuleb kdigepealt esitada

neli kiisimust. Miks konkurent teeb hinnamuutusi? Kas hinnamuutus on jdav voi
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ajutine? Mis juhtub ettevotte turuosa ja kasumiga, kui muutustele mitte reageerida? Kas
teised konkurendid reageerivad muutustele? (Porter 2001: 69) Autor soovitab ettevottel
edaspidi juhinduda nende kiisimuste vastustest ja parandada ettevotte tegevust autori

vilja tootatud konkreetse siisteemi jargi (vt joonis 9).

Jatta hinnad endiseks,
jatkata konkurendi hinna
jalgimist

Kas konkurent on hindu
muutnud?

Kas hinnamuutus ma&jub
meie turupositsioonile ja
kasumile negatiivselt?

Kas v&iks/tuleks v&tta - Suurendada kauba
tdhusaid meetmeid?

VEEgdVEs

Parandada kvaliteeti ja
tdsta hinda

Alustada madala hinna
vdistlust

Joonis 9. Konkurendi hinnamuutuse hindamine ja vastureaktsioon (autori koostatud).

Joonis 9 niditab vdimalikke vastureaktsioone konkurendi hinnamuutustele.
Hinnamuutuse korral peab ettevote hindama oma vodimalusi ja vajadust reageerida
hinnamuutusele. Kui ettevote otsustab oma turupositsiooni eest voidelda, pakuvad
Armstrong G., ja Kotler P. oma raamatus ,,Turunduse pSdhimdtted selleks nelja
voimalikku vastusetiilipi: samuti langetada hinda, suurendada kliendi silmis oma
pakutava kauba védrtust, tosta kvaliteeti ja koos sellega ka kauba hinda voi alustada
aktiivset madala hinna voistlust. (Armstrong, Kotler 2008: 117) Lati turul on SIA Antti
suurimaks konkureerimisvdoimaluseks hinna langetamise strateegia. Uuringu tulemusi
hinnates voib jdreldada, et Léati turul on suurem ellujdémise voimalus neil ettevotetel,
kes pakuvad klientidele palju erinevaid kaupu voi madalamaid ja soodsamaid hindu voi
lisahiivesid, nditeks médramata iihe tellimuse minimaalsummat ja vdimalust osta kaupu
jarelmaksuga. STA Anttil on 2014. aastal vdimalus taastada oma 2013. aastal kaotatud

turuliidripositsioon, kui ta pakub klientidele jatkuvalt selliseid tehinguid ja hindu, mida
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tarbija ootab.

Tarnijad. SIA Antti kaubatarnija oli 2006. aastani tema Soome emaettevote, kelle
tarnijad on suuremad maailma hulgimiiiijad ja turustajad. Alates 2006. aastast tehakse
aktiivset koost6od Lati kohalike tarnijate voi ametlike edasimiiiijatega. 2013. aastal oli
SIA Antti solminud rohkem kui 40 lepingut tarnijatega, kelle esindused on Litis. Neid
muudatusi tehti ainult selleks, et parandada teeninduse kvaliteeti, mis on seotud
kéttetoimetamise kiiruse, garantiide ja garantiijargse teenindusega. Viimastel aastatel on
tdheldatud Léti tarnijate osas liksnes positiivset tendentsi, sest L&ti tarnijate osa

kogukdibes on tiksnes suurenenud (vt joonis 10).

Kaive (Anttila OY kaubad/L&ti tarnijad)

5000000
4500000
4000000
3500000
3000000
2500000
2000000
1500000
1000000
500000
0

Kaive eurodes

2008 2009 2010 2011 2012 2013
M L ati tarnijad | 266286 | 203645 | 280419 | 293013 | 336587 | 387601

EAnttilaOY |4526748(2414285|1689118|1307868| 1085699 | 770224

Joonis 10. Kdibe komponendid (autori koostatud).

Lati tarnijailt on kliendid ndudnud suuremas osas kodutehnikat, voodipesu ja todriistu,
samuti hooajalisi tootegruppe, nt aiatehnikat ja turismivarustust. 2013. aastal oli
kodutehnika ja voodipesu osa kdigi tellimuste hulgas 40%. Teisest kiiljest, kui hinnata
Anttila Oy kaubandudlust, siis 70% moodustavad rdivaste ja jalatsite tellimused.
Tootegruppide ndudluse suhte maidramiseks koostas autor alapeatiikis 2.4. kirjeldatud

Bostoni maatriksi.

2013. aastal moodustasid Litist ostetud kaubad 33% kogukéibest. Viliskeskkonna
tegur, mis on seotud sisekeskkonna tegurite kogumiga, nt inimressurssidega, kes teevad
projektid teoks, on SIA Antti jaoks oluline selleks, et parandada oma &ritegevust ja ligi

meelitada uusi kliente, samuti piisikliente, kes on kaotatud.
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2.3. SIA Antti sisekeskkonna tegurite analuius

Selles alapeatiikis analiilisib autor SIA Antti personalipoliitikat, struktuuri ja
majandustegevust. Ettevitte SIA Antti strateegia seisneb pakutavate kaupade kataloogi
tdiustamises ja iihe peamise postimiiligiettevottena oma positsiooni sdilitamises Léti
turul, kasumi investeerimises sellessesamasse kohta, kust seda saadakse, ning ettevotte
peamises eelises — kauba kittetoimetamise kiiruses, milleks on {iks kuni kaks néddalat.
Ettevotte SIA Antti strateegia on vélja todtatud Soomes asuva emaettevotte strateegiast,
mida rakendatakse ka Létis. Juba aastaid on ettevotte lahtejoonteks olnud muutumatud
eesmargid, missioon, visioon, vdartused. SIA Antti missioon on uute ja olemasolevate
klientide kaasatdmbamine, muutes teeninduse kiiremaks, mugavamaks ja kergemini
kattesaadavaks, kasutades uusimaid tehnoloogiaid (internet, e-post), parandades
siseprotseduure ja kontrolli, optimeerides tellimuste tditmise aega, sdilitades suurt

kliendiinfo konfidentsiaalsust ja vdhendades ettevotte riske.

Ettevdte on sdOnastanud enda jaoks kaks vahepeatust ehk taktikalist eesmérki:

e Kindlustada SIA Antti ndhtavus turul. Selle eesmérgi saavutamiseks kasutatakse
televisioonireklaami, visuaalseid reklaame postkontorites, internetireklaami jne;

e eesmidrk on suurendada turuosa, ligi meelitada uusi kliente mitmesuguste
aktsioonidega iseseisvatele Klientidele, madalate hindade ja mitmesuguste

boonustega.

Ettevote SIA Antti on sdnastanud oma visiooni:

o korge kvaliteediga teenuse osutamine nii potentsiaalsetele kui ka olemasolevatele
klientidele, pakkudes selliseid tooteid ja teenuseid, mis aitavad klientidel kiiresti
saavutada seatud eesmérke ja soovitud tulemusi;

e olla klientidele usaldusvaidrne, ja professionaalne koostdopartner, ldheneda neile
individuaalselt ja pakkuda kvaliteetset teenust;

e ceeskitt teenib ettevote klienti, pakkudes neile kdiki ettevdtte teenuseid, seades
esikohale jargmiste vajaduste rahuldamise: tellimuste vastuvotmine ja digeaegne

tditmine, posti, faksi ja telefoni kasutamine tellimuse vastuvotmiseks.

Ettevotte vaidrtused on sonastatud jargmiselt:
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e Kklientide vajaduste rahuldamine iga ettevottes pakutava teenusega;

e t(O6o0tajad, nende eetika, kditumine, korgete standardite jargimine t60s klientide,
meeskonnaliikmete ja koostoopartneritega,

e ettevotte kindel ja stabiilne maine soltub ettevotte teenuste kvaliteedist ning vastab
ettevotte valitud ndgemusele ja missioonile;

e arukas ldhenemine riskidele, nende hajutamine ja haldamine.

Autor jareldab, et ettevotte strateegia, missioon, ndgemus, vadrtused ja taktikalised
eesmirgid on ettevltte arengu stabiilsuse ja jatkusuutlikkuse tagamiseks. Viimaste
aastate jooksul on klientide koguarv vdhenenud 77%. Umbes 130 000 kliendist 2001.
aastal jdi 2013. aastaks jdrele vaid umbes 30 000 klienti. Klientide arv on oluline
nditaja, mis madrab ettevotte kiibe ja kasumi. Mida rohkem on aktiivseid Kliente, seda
suurem on tellimuste arv. Tellimuste arv ja kogusumma méddrab SIA Antti kasumi.
Klientide arvu vihenedes viheneb tellimuste arv, tellimuste arvu vihenedes viheneb ka
ettevotte kasum. Ettevotte kasumi suurendamiseks tuleb pakkuda atraktiivseid kaupu,
mis koidavad inimeste tdhelepanu, ning teavitada tarbijaid koige aktuaalsematest

pakkumistest suurendades nii klientide arvu.

2014. aasta esimeses kvartalis on SIA Anttis 9 to6tajat. 2008. aastal oli tootajaid kaks
korda rohkem. Seejérel vihenes tootajate arv kaks aastat jarjest, 2009. ja 2010. aastal.
2010. aasta 10pus ja 2011. aasta alguses vottis SIA Antti toole kaks uut tootajat, mis
néitas, et ettevote oli valmis uuesti laienema. Ka kédesoleva aasta veebruaris voeti to0le
uus tootaja ja loodi uus ametikoht, projektijuhi ametikoht. To6tajate arv midrab ka
ettevotte pakkumiste iildarvu. Selleks et toime tulla kdigi Soomest tulevate vdimalike

kaupadega, on vaja vastavat arvu tootajaid.

SIA Antti pracgune struktuur pole just koige optimaalsem (vt lisa 3), kuid ldhiaastatel

on oodata tootajate arvus positiivseid muutusi.

SIA Antti on Soome ettevotte Anttila Oy tiitarfirma, seepdrast asub ettevotte
tippjuhtkond Soomes. Litis esindavad ettevdtet juhatuse liige ja direktor ning neile
alluvad otseselt 8 tootajat, kellest igailiks vastutab oma t66 eest konkreetses sfadris. Kaks
tootajat vastutavad saadetiste eest, mis saadetakse vilja voi vOetakse tagasi. Kaks

todtajat vastutavad klientide teenindamise ja tellimuste vastuvdtmise eest. Uks tddtaja
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vastutab tarnijatelt saadud kaupade tootlemise eest. Uhe todtaja todiilesannete hulka
kuuluvad interneti kodulehe hooldamine, visuaalne vormistamine ja kaupade tarne
kindlustamine. Uks tddtaja vastutab sissetuleva ja viljamineva rahavoo ning maksete
tootlemise eest. Uks tootaja vastutab Liti tootjate ja turustajate ning SIA Antti koostdd

edendamise eest.

Uldiselt vdimaldab praegune tootajate arv ettevdttel Liti turul teistega vordselt
konkureerida, ehkki tootajate arvu suurendamine annaks vOimaluse senist

turupositsiooni veelgi parandada ja SIA Antti turuosa suurenemist kindlustada.

Kesko kontserni ettevotetes on loodud vastutustundlik kollektiiv ja nauditav
tookeskkond. Tootajate valikus, to6levotmises ja muudes personaliga seotud kiisimustes
on peamisteks printsiipideks vorddiguslikkus, mittediskrimineerimine ja ausus.
SIA Antti Lati kontoris on hésti korrastatud tookeskkond. Ettevote hoolitseb todtajate
heaolu ja mugavuse eest. Aegamddda on uuendatud ka arvutitehnikat, arvutimonitorid

on asendatud moodsamate ja silmasdbralikumatega.

Juht vastutab vahetu, avatud ja konstruktiivse dialoogi arendamise eest koigis tooga
seotud  kiisimustes. Ta  julgustab personali esitama kiisimusi, tegema
parandusettepanekuid ja véljendama igasugust rahulolematust. Juht aitab uutel to6tajatel
toosse sisse elada. Ta peab sekkuma, kui ilmneb eksimusi Kesko tegevusjuhiste vastu.
SIA Antti korraldab védhemalt kaks korda kuus koigi ettevotte tOOtajatega tihise
koosoleku. Seal jagatakse infot tippjuhtkonna otsuste kohta (Eestis ja Soomes),
arutatakse tehtud t66 tulemusi, piistitatakse uusi liihiajalisi eesmirke ja selgitatakse,

milliste ettevottes pakutavate kaupade jirele on kdige suurem ndudmine.

Juhi kohustuste hulka kuulub heade tavade, tingimuste ja ohutuskorra tutvustamine
tootajatele. See iilesanne hdlmab heade tavade tutvustamist, evakuatsiooniplaane ja
sisekontrolli. Tootajad kasutavad infosilisteeme ja tarkvara kooskdlas lepingute ja
kasutamisodigustega. Alati tuleb tagada, et konfidentsiaalset infot ei kaotata ega edastata
kolmandatele isikutele. Ettevottes kasutatavad infotehnoloogiasiisteemid on vananenud,
kuid tegeldakse SAP-siisteemi rakendamisega ettevotte sisesiisteemi parandamiseks ja
tohususe suurendamiseks. SAP (System, Applications and Products) on &rijuhtimise

lahendus, mis vdimaldab operatiivselt korraldada raamatupidamist, planeerida,
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analiiiisida ja optimeerida ettevdtte ja organisatsiooni majandustegevust. (SAP solutions
2014) Iga ala jaoks on vilja tootatud spetsiaalsed lahendused, mis téielikult toetavad ja
katavad neid é&rijuhtimisprotsesse. Kesko kontsern annab t66d rohkem kui 7000

tootajale ning igasugused muudatused on aegandudvad ja kallid.

SIA Antti pole vilja to6tanud oma personalipoliitikat. Suunad on kiill selged, kuid
tapselt madratlemata. Miiligimahu suurenemine nduab ka personali arvu suurendamist,
kuid pole vilja tootatud konkreetset siisteemi, millal ja kuidas see v3iks toimuda. Autori
tdhelepanek on selline, et ettevote pole konkreetset personalijuhtimise poliitikat vilja
tootanud, kuid tema tegevuses on selgelt nidha elemente, mis toimivad ja on hea

personalipoliitika aluseks.

Ettevotte majandustegevust hinnates jareldab autor, et peamised bilansinditajad on
rahuldavad. Analiiiisimaks neid teostas autor finantsiliste suhtarvude analiiiisi, leides
efektiivsuse, likviidsuse ja maksevoime ning rentaabluse analiilisi suhtarvud (vt lisa 4).
Alates 1998. aastast tdheldati kdibe ja kasumi kasvu, kuid alates 2004. aastast on ndha

kéibe koikumisi (vt joonis 11).

6000000 -

W kdive
5000000 -
kasum
4000000 -
—
= 3000000 -
2000000 -
1000000 - I '

0
2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013
m kdive 3460000525993152688245795397479301927602852096800170593815293561257141

kasum |397985| 76256 |249943|298966|229302 | 74463 | 74298 | 95260 | 48131 | 87933
Aastad

Joonis 11. STA Antti kdive ja kasum (autori koostatud).

Kaibe suurim langus oli 2008. aastal ja 2013. aastal oli kdive ikka veel langemas. See on

seletatav ettevottesiseste muutustega, mida juhitakse Anttila Oy poolt, kuid samuti,
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nagu diplomitdds mainitud, personaliressursi ja turunduskulude vihenemisega. Uldiselt
voib jdreldada, et SIA Anttil on piisavalt sisemisi ressursse kindla strateegia

rakendamiseks ning kiibe ja klientide arvu suurendamiseks.
2.4. SIA Antti tulemuslikkuse parandamise voimalused

Et parandada majandustegevuse nditajaid, sealhulgas suurendada klientide arvu ja
plisida Léti turul liidripositsioonil, peab SIA Antti vilja to6tama parandusmeetmed ja
konkurentsivoime eelistega likvideerima norgad kiiljed. Edaspidi uuritakse diplomitdos
ettevotet SWOT-analiiiisi, Bostoni maatriksi ja andmete Kkorrelatsiooni kaudu.
Sooritatakse tootajate ja klientide rahulolu uuring vastavate uurimismeetodite abil,
samuti selgitatakse teoreetilises osas analiilisitud uurimismeetodite abil vilja

parandusmeetmed.

Autori koostatud SWOQOT-analiiiis ja SWOT-maatriks on esitatud t66 lisades ( vt lisa 5 ja
6). Peamised jéreldused SWOT-analiiiisi kohta on jargmised: miératledes ettevotte
sisemisi ja valiseid tegureid ja nende seost, voib 6elda, et SIA Antti suurimaks plussiks
on asjaolu, et ettevote on osa Kesko kontsernist. Sealt saab firma rahalist toetust.
Oluline osa sellel on ka Anttila Oy-I, kes on Soomes turuliider mitmel alal — mitte ainult
kaugmiitigis, vaid ka nditeks suurkaupluste vorkudes. Rahaline ja materiaalne toetus
Soome poolt aitab SIA Anttil kergemini iile elada neid perioode, kus kogukaive langeb

ja kasum véheneb. See tagas SIA Antti plisimajddmise Léatis 15 aasta viltel.

Ettevdte on voditnud klientide usalduse ka vastutulekuga iga kliendi individuaalsetele
soovidele ja voimalustele, nditeks pakutakse vdimalust osta kaupu jarelmaksuga, nii et
kaupade jarelmaksuhind ei erine oluliselt pohihinnast, samuti korraldatakse tellimuse
eest tasumist kliendile mugaval viisil. Téiustades individuaalset ldhenemist igale
kliendile, on voimalik suurendada klientide lojaalsust ja usaldust firma vastu.
Individuaalne ldhenemine tdhendaks nditeks arveldussiisteemi parandamist, kui
kasutada arvelduses IBAN-siisteemi. IBAN (International Bank Account Number) on
kooskdlas rahvusvaheliste standarditega loodud kontonumber pankade ja teiste

finantsasutuste klientidele. Léti on praegu siirdumas sellesse silisteemi.

Ettevdte tunneb, et klientide arvates pooratakse ebapiisavalt tdhelepanu venekeelsete
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klientide ndudmistele. Vorreldes teiste Lati ettevotetega, ei ole SIA Antti investeerinud
palju raha venekeelsete klientide soovide rahuldamisse. Madala klienditulu tottu laseb
Anttila Oy triikkida kataloogi ainult lati keeles. Lati venckeelsete klientide arvu saab
suurendada, laiendades venekeelse teabe valikut, samuti aktiveerides 2014. aasta

jooksul kodulehe venekeelset osa.

SIA Antti turundustegevuses ei ole kasutatud piisavalt palju vahendeid kohalikuks
reklaamiks.  Eelarvest eraldatud rahalisi vahendeid kasutatakse valdavalt
internetireklaamiks ja muudeks aktsioonideks portaalides, mis on orienteeritud
peamiselt internetikeskkonnale. Seda peetakse {iiheks klientide arvu vidhenemise
pOhjuseks, kuna ettevotte pakutavad tooted pole asendamatud ega unikaalsed.
Turundustooriistu tdiendades oleks vdimalik rohkem reklaamida eriallahindlusega
kaupu ja kampaaniaid, samuti suunata turundustegevused venekeelse auditooriumi
identifitseerimisele. Turundustegevuse laiendamine vdimaldaks suurendada klientide
arvu ja vidhendada konkurentide moju turul. Tiiustades maksesiisteeme ja
logistikaprotsesse, tuleb need positsioneerida tarbijatele ja selleks on vaja tdiendavaid

vahendeid.

Ettevotte vastutulekut klientidele nende vdimalike rahaliste voi muude probleemide
lahendamisel, sealhulgas ka krediidi taasavamist otsustava asutuse paindlikkust
debitoorse volgnevuse kisitlemisel, tajuvad kliendid positiivsena. Vastutulelikkusega
voib SIA Antti voita rohkem klientide usaldust ja tekitada soovi teha koost6od ka

tulevikus.

SWOT-analiiisi maatriksi jérgi on ettevOtte praeguse ja edaspidise tegevuse

parandamise strateegiad jargmised:

1. tdnu Kesko kontserni toetusele saab SIA Antti suurendada kaupade valikut
koostdos tarnijatega. Ettevottel on juba 15 aastal olnud Léti turul stabiilne koht ning
seega on voimalik pakkuda kaupu allahindluse ja hinnamuutustega, tehes koosto6d
tarnijate ja teiste partneritega;

2. individuaalne ldhenemine, mis holmab logistika tdiustamist Ldti ja Soome
postiteenuse pakkujalt ja IBAN-maksesiisteemi juurutamist koostoopartnerite poolt,
on voimalik tagada klientide usaldus ja suurendada klientide arvu;

3. aktiveerides kodulehe venekeelset osa ja muud informatsiooni venekeelsetele
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ostjatele, on vdimalik suurendada tehingute ja klientide arvu;

4. parandades turundustegevuse aktiveerimise ressursse ja suurendades nende arvu
ning kasutades peale elektrooniliste kampaaniate voi internetireklaami ka visuaalset
reklaami ja reklaami massimeedias, tuletatakse endistele ostjatele meelde unustatud
ostmisviisi alternatiivi ja nii on voimalik meelitada juurde hulgaliselt uusi kliente.
Turundustegevuse aktiveerimisega on vdimalik tdrjuda massiteabevahendites
ettevottele tehtavat antireklaami, mis on seotud tarbijate rahulolematusega ja
sotsiaalsete vOrgustike aktiivse tegevusega;

5. korvaldades olemasolevad puudused, on SIA Anttil reaalne vdimalus parandada
praegust olukorda turul ja saada Létis juhtivaks kaugmiiligiettevotteks. Arvestades
seda, et firma on tegutsenud Létis ka aastatel, mida maailmas tuntakse kui
majanduskriisi aega, ei oleks niiiid, mil on ndha méirke majandustdusust, kasulik
Lati turult lahkuda. Turult lahkudes tuleks varasematel aastatel tekitatud kahjum
maha kanda, kuid turule jdddes ja SIA Antti pracgust turuosa suurendades on

voimalik kahjum tasa teha.

SWOT-maatriksi jargi peaks SIA Antti rakendama oma tugevaid kiilgi, et kasutada
olemasolevaid voimalusi ja véltida ohte. Ettevote peab jatkama laienemist ja hdivama
jarjest suurema turuosa, meelitades ligi uusi kliente ja suurendades niiviisi tellimuste
arvu. Oma eelisega saab SIA Antti positsioneerida turukogemusi, liidripositsiooni ja

individuaalset 1dhenemist kliendile.

Bostoni maatriks. Ettevote SIA Antti jagab oma pakutavad kaubad nelja kategooriasse:
mood ja kosmeetika, elektroonika, majatarbed ja kohalikud, Léti tarnijate kaubad (vt
joonis 12). Kokku hdlmavad need grupid rohkem kui 11 000 nimetust. Mood ja
kosmeetika hdivavad suurimat ndudluse osa, 40%, sellele jirgnevad majatarbed (20%)

ja elektroonika (10%) ning Léti kaupade osa oli 2013. aastal 30%.
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m Moe- ja ilukaubad  m Latitarnijate kaubad

Majatarbed Elektroonika

Joonis 12. SIA Antti tootegruppide protsentuaalne jagunemine (autori koostatud).

Autor viis Bostoni maatriksi uuringu 14bi nelja suurima rithmaga, sest uuringu tegemine
11 000 kaubaiiksusega on suure ettevotte jaoks liiga detailne, et vastu votta strateegilise

tahtsusega otsuseid (vt joonis 13).

kiired
Kaubad — ,,tihed“ Kaubad — ,,metskassid*

T Majatarbed Lati tarnijate kaubad

miiiigi kasvutempod
Kaubad - ,,liipsilehmad* Kaubad —,, koerad*

l Moe- ja ilukaubad Elektroonika

aeglased
suur <€ turuosa > viike

Joonis 13. Bostoni maatriks tootegruppidele (autori koostatud).

Majatarbed: turuosa vordlemisi suur, 20%. Suur konkurentsivdime, sest valik on lai ja

kaubad on korge kvaliteediga. Eesmérk: hoida ja tugevdada liidripositsiooni.

Léti tarnijate kaubad: turuosa vordlemisi suur, 30%. Viimase kuue aasta jooksul
suurenenud. Eesmérk: kauba turuosa suurenemine. Suurendada Léti koostoOpartneritega

solmitud lepingute arvu ning arendada moe- ja ilukaupade gruppi.

Moe- ja ilukaubad: protsentuaalselt suurim SIA Antti tootegrupp, 40%. Stabiilne
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liidripositsioon, ilma kiirete tousude voi langusteta. Suur lojaalsete klientide ring.

Eesmairk on hoida liidripositsiooni.

Elektroonika turuosa on vordlemisi vdike. Praegu hdlmab see 10% kaupade iildarvust.
Selle grupi rahavoog on stabiilne, kahjumit ei ole, sest selle grupi kidibe ja kasumi

protsent on kdige suurem. Suurendada selle grupi miiligimahtu turu ergutuskampaaniate

abil.

Autor jareldab tldiselt, et turundusvahendid ja tegevus peavad keskenduma peamiselt
majatarvetele ja Liti tarnijate kaupadele. Autor soovitab koostada Léti tarnijate kaupade
osas kvantitatiivse kava eesmargiga meelitada juurde uusi tootjaid, sest see on kdige
kiiremini kasvav tootegrupp, mida tuleb dra kasutada. Ei ole otstarbekas piihendada
rahalisi vahendeid moe- ja ilukaupadele, sest need on juba stabiilsed lojaalse
tarbijaskonna ringiga turuliidrid, vaid need ressursid tuleb suunata majatarvete ja Lati
tarnijate kaupade populariseerimisse. Kuna elektroonikakaubad tagavad stabiilse
sissetuleku ega tekita kahjumit, tuleks seda tootegruppi ikkagi tdiustada ja tdiendada
uuemate mudelitega. Kui need aga hakkavad tekitama kahjumit, peaks ettevote
kasutama ressursse sadstlikult, voib-olla uurima seda kaupade osa vdi koostama Bostoni
maatriksi ainult selle tooteriihma kohta, et kindlaks teha, milliseid kaupu alles hoida ja

millest loobuda.

Andmete korrelatsioon. Autor prognoosib kéibe arengut Léati inflatsiooni, t66puuduse
taseme ja jaeckaubanduse kiibe taustal. SIA Antti kédive on tihedalt seotud to6dpuuduse
tasemega riigis (vt joonis 14). Mida kdrgem on to6puuduse tase riigis, seda vdiksem on
ettevotte kdive. 2009. aastal joudis toopuuduse tase Léatis 12,9%-ni to6voimelisest
elanikkonnast ja SIA Antti kdive vihenes 42%. 2011. aastaks prognoositi koguni 17%
toopuuduse taset riigis ja ettevOtte kdive véhenes jitkuvalt. 2013. aastal piisis

toopuuduse tase suhteliselt kdrgena ja oli 12%.
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Joonis 14. SIA Antti kdive soltuvalt toopuuduse tasemest Latis (autori koostatud).

Teoreetiliselt vottes viheneb inflatsioon todpuuduse kasvades ja vastupidi. Méodunud
aastal Léatis toopuudus vihenes, kuid ka inflatsioon vihenes jérsult. 2008. aastal oli see
15,5% ja 2009. aastal 3,5%, kuid 2011. aastal oli see juba miinusmérgiga ehk -3,7% ja
poordus deflatsiooniks. 2013. aastal tdheldati mdddukat inflatsiooni tousu, 2,3%. SIA

Antti kdibel on nork seos inflatsiooni tasemega riigis (vt joonis 15).

7000000
y = 2E+07x + 2E+06

6000000 RZ=0.3219
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4000000
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SIA Antti kdive LVL
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Inflatsioon %

Joonis 15. SIA Antti kdive soltuvalt inflatsiooni tasemest Létis (autori koostatud).

Norga korrelatsiooni tottu ei saa ettevote vorrelda inflatsiooni néitajaid oma tegevusega.
Kuid SIA Antti kdive on tihedas korrelatsioonis jackaubanduse kédibega Létis (vt joonis

16). Mida viiksem on jackaubanduse kogumaht Létis, seda viiksem on ettevotte kiive.
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Ettevdte peab prognoosima jackaubanduse mahtu jargmisel perioodil, et prognoosida
oma kidibe muutusi ja vélja selgitada, kas selle vdhenemine ei tekita ettevottele
kahjumit. 2010. aasta tulemused niitasid jackaubanduse mahu vihenemist 8% vorra
ning koos sellega vihenes ka SIA Antti kdive. 2013. aastal aga tdheldati 2012. aastaga
vorreldes vdiksemat langust — 3%, kuid SIA Antti kéibe ja Léti jaemiitigikédibe vahel oli
siiski mirkimisviirne korrelatsioon. Uldiselt vdib jireldada, et todpuuduse kasvades ja

jackaubanduse kogukéibe vidhenedes Latis viheneb SIA Antti kdive.

7000000
6000000 y =3012.6x- 9E+06
5000000 R*=0.6029
4000000

3000000

2000000

SIA Antti kidive LVL

1000000

0
0 1000 2000 3000 4000 5000 6000

Jaekaubanduse kogukaive Latis (miljonit latti)

Joonis 16. SIA Antti kidive soltuvalt jackaubanduse kogukédibest Létis (autori
koostatud).

Ettevotte juhtkond peab jidrgima nende niitajate prognoose, et ette ndha muutusi kdibes
ja viéltida ettevotte maksejouetust. Inflatsiooniméddra muutused ettevotte kdivet ei
mojuta. 2013. aastal langes SIA Antti kdive jatkuvalt. 2014. aastal aga ei paista kéibe

langus olevat enam nii kiire, kuid prognooside kohaselt see ikkagi jatkub.

Tootajate rahulolu uuring. Et vilja selgitada SIA Antti tootajate rahulolu t6oga, tegi
autor to0ga rahulolu kiisitluse (JSS — Job Satisfaction Survey). Tédga rahulolu
kiisitluses (JSS) oli 36 véidet. Et hinnata to6taja hoiakut t66 ja selle aspektide suhtes,
modtis JSS todrahulolu 9 aspekti skaalaga. Need iiheksa aspekti olid palk,
ametikorgendus, t60 juhtimine, lisatodtasu, tinglik tasu, tookord, todkaaslased,
toospetsiifika ja suhtlemine. Iga aspekti moddeti nelja kiisimusega ja ilevaade

rahulolust t60ga saadi koigi aspektide punkte kokku liites. Vastused reastati 1-st (iildse
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pole ndus) 6-ni (tdiesti ndus), mistdttu kasutati summa hindamise formaati. Véited
esitati kahel viisil, mis tdhendab, et poolt vastustest hinnati {imberpdoratult. Kuigi
algselt oli JSS moeldud kasutamiseks inimesi teenindavatele organisatsioonidele,

voivad seda kasutada kdik organisatsioonid (vt lisa 7). (Spector 2001: 700)

Autor kiisitles 2014. aasta veebruaris 9 tootajat ja andis saadud vastustele kokkuvdtva
hinnangu, et saada iilevaade t60ga rahulolust (vt lisa 9). Igal skaalal vois rahulolu

vadartus olla 4 — 24 punkti, kokku aga vois rahulolu tase olla 36 — 216 punkti.

Kiisitletavatele tootajatele tagati anoniilimsus, et saadavad andmed oleksid voimalikult
tdpsed ja ausad. Seepirast viitavad tabelis tootajatele jarjekorranumbrid. Madalaim
keskmine rahulolutase on seotud ametikdrgenduse saamise voimaluse, palga, lisatootasu

ja tingliku tasuga (vt joonis 17).
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16
o 14
8 X 12
35 10
o o
= 8
£ o 6
2«

4

2

0

Nr.l Nr.2 | Nr.3 | Nr.4 |[Nr.5 | Nr.6|Nr.7 |Nr.8 | Nr.9

m Ametikdrgendus| 4 | 13 | 5 4 5 |15 | 8 5 9
M Palk 14 7 12 | 15 10 | 17 | 10 | 15 | 13

Lisatootasu 12 | 11 |15 | 16 | 13 | 11 | 14 | 15 | 10
m Tinglik tasu 10 | 15 |17 | 15 | 15 | 17 | 13 | 16 | 15

Joonis 17. Rahulolu ametikdrgenduse saamise vdimaluse, palga, lisatodtasu ja tingliku

tasuga (autori koostatud).

SIA Antti personalipoliitika kohta selgub, et todtajal peaaegu ei ole ettevottes
karjadrivoimalust, kui ettevotet ei laiendata ja ei looda uusi tookohti. Sellest seosest
saavad aru ka tootajad, mistottu rahulolu karjdirivdoimalusega on kodige madalam,
keskmiselt 7,5 punkti 24-st voimalikust. Kuna ettevotte struktuur ei voimalda tootajale
ametikdrgendust anda, soovitab autor ettevottel kasutada duaalse kdrgenduse siisteemi,

kus tootaja ametinimetusele lisatakse eessona ,,pea-" voi ,,vanem-", mis peegeldab tema
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spetsialiteedi suurt panust ettevotte arengusse. Kiisitluse andmed peegeldavad samuti
seda, et personali ei rahulda ka palk (keskmiselt 12,5 punkti 24-st voimalikust),
materiaalne ja mittemateriaalne lisatodtasu (keskmiselt 13 punkti 24-st voimalikust) ja
tinglik tasu ehk tasu hésti tehtud, tunnustust palvinud t66 eest (keskmiselt 14,7 punkti
24-st voimalikust). To6tajad arvavad, et on palgakdrgenduse dra teeninud ja et pracgune

palk on liiga madal.

Tootajad pole rahul t661 saadavate tagatiste, toetuste ja muude hiivedega ning arvavad,
et see, mida nad saavad, pole nii vidirtuslik kui see, mida saavad teiste ettevotete
tootajad. Palk on tédhtis tegur, kuid see ei tekita iildist toorahulolu. Korgeim rahulolu

tase aga oli seotud to0kaaslaste, todiilesannete ja t66 juhtimisega (vt joonis 18).

30
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E: 20
z5
o2 15
23
= = 10
5
0

Nr.l | Nr.2 | Nr.3 | Nr.d | Nr.5 | Nr.6 | Nr.7 | Nr.8 | Nr.9
W T66 juhtimine| 23 19 21| 20 | 20 | 22 19 21 23

B Toospetsiifika| 22 | 24 | 24 | 14 | 19 | 24 | 23 | 21 | 19
Tookaaslased | 23 24 22 | 20 | 22 | 22 | 23 | 22 | 22

Joonis 18. Rahulolu to6kaaslaste, t66 spetsiifika ja juhtimisega (autori koostatud).

Rahulolu t66 spetsiifikaga on ainus, millele moni to6taja andis maksimaalselt 24 punkti:
seda tegi kolm tootajat. SIA Antti personal peab oma t6dd tdhtsaks ja tdidab oma
toolilesandeid rdomuga, tundes monikord uhkust tehtu iile. Téhtis to6ga rahulolu faktor
on tootajate suhted juhiga. On oluline, millisena tddtaja ndeb oma juhti. To6tajate antud
vastuste analiilisimisel selgus, et juhti hinnatakse kompetentsuse, Oigluse, personali
vastu huvi tundmise ja iildise meeldivuse jargi. Nii hinnati ka kolleege kui asjatundlikke
spetsialiste, kellega ei teki toOprotsessis palju vaidlusi. Autor hindab neid viirtusi

positiivselt, sest nende punktide arv ulatub peaaegu maksimumini.

Kollektiivi ja juhtkonna head suhted on seletatavad sellega, et ettevote on viike ja

58



suhted on sobralikud, nii et iga todtaja voib tunda end tdhtsa osana ega ole kaotanud
oma isikupdra. Véga ollakse rahul ka t60 planeerimise ja kulgemisega ning

suhtlemisega ettevottes (vt joonis 19).
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Nr.l Nr.2 | Nr.3 | Nr.d4  Nr.5| Nr.6 | Nr.7 | Nr.8 | Nr.9
m Tédkord 13 18 23 23 17 23 18 21 20
W Suhtlemine| 21 19 18 14 19 18 18 19 18

Joonis 19. Rahulolu t6okorra ja suhtlemisega (autori koostatud).

Tookord ja -tingimused ei mdjuta tootajate t06 kvaliteeti. Vaid iiks tootaja leiab, et
kehtestatud kord ja to6tingimused segavad tookohustuste tiitmist. To0tajad saavad teha
oma t60d segamatult ja tunnistavad, et tokohustusi pole liiga palju. Keskmiselt hinnati
tookorda 19,5 punktiga 24-st. Autor peab seda tulemust vdga heaks, sest to6tajad ei
tunne end iile koormatuna ja nende t60 on neile selge. Ka suhtlemist ettevottes hinnati
korgelt, keskmiselt 18,2 punktiga 24-st. To6tajad mérgivad, et monikord ei ole ettevotte
eesmargid neile selged ja pole arusaadav ka see, mis toimub ettevottes tervikuna, kuid
igaiiks teab oma iilesandeid, sest neid on piisavalt selgitatud. Uldine rahulolu tase oli iile
keskmise, st 149,8 punkti 216-st. Vastuseid protsentuaalselt vilja tuues vdidab autor, et
SIA Antti personal on 69% ulatuses rahul oma tooga ettevottes. Saadud andmeid
arvesse vottes peab ettevote podrama pingsat tdhelepanu madalamatele néitajatele,
unustamata sealjuures teisi. Vaja oleks teha parandusi tootajate palgasiisteemis, kaaluda

voimalust tunnustada to6tajaid ka preemiate ja boonustega.

Autor arvab, et tootajate rahulolu tuleks hinnata igal aastal. Pdrast paranduste tegemist
vO1 mittetegemist saab ndha rahulolu kdikumisi ning ettevdtte juhtkond saab neile

reageerida ja votta asjakohaseid meetmeid, et hoida todtajaid ettevottes.

59



Klientide rahulolu uuring. Et kindlaks teha SIA Antti arenguperspektiive, viis autor
2014. aasta 24. mairtsist 31. mdrtsini 1dbi klientide rahulolu uuringu. Uuringu
metodoloogia: elektroonilisel teel levitati klientidele rahulolu ankeete (vt lisa 10),
kasutades kliendiandmebaasi, kus on 15 298 klientide e-posti aadressi. Levitamiseks
kasutati  programmi  Dati.lv. = Vastustest kokkuvdtte  tegemiseks  kasutati
statistikaprogrammi SPSS. Kiisitlusele vastas 2190 klienti ja nende vastuseid kasutati
SIA Antti tegevuse iseloomustamiseks klientide seisukohast. Vastanutest oli mehi 202,
naisi 1988, keskmine vanus 43 aastat. Edaspidi analiiiisitakse t60s autori arvates koige

olulisemaid vastuseid.

Kiisimusele, mis on Anttila kliendi jaoks, vastas enamik neist, et see on populaarne

kaubakataloog (vt joonis 20).

Mis on Anttila teie jaoks?
Populaarne

0% kaubakataloog
36.2% Populaarne
internetipood

Soodne
hinnapakkumine

21.6% ® Suure kaubavalikuga
ostukoht

Moodsa kaubavalikuga
ostukoht

Joonis 20. Kliendikiisitluse tulemused (autori koostatud).

Jooniselt 20 ndhtub, et Anttila kataloogi ja internetikauplust peetakse populaarseks.
Suhteliselt madalalt aga hinnati Anttilat kui moodsa kaubavalikuga ostukohta. Seega
oleks Anttila kaubavalikut vaja tdiendada moodsate kaupadega, mis aitaksid suurendada

miiligimahtu ja tosta Anttila kui moodsa miiligikoha prestiizi.

Hinnates vastuseid kiisimusele jarelmaksuvdimaluse kohta, vdoime jéreldada, et 67,9%
Anttila klientidest kasutab jarelmaksuvoimalust (vt lisa 11), mistottu see on voib-olla
tiks  vOtmetegureid  Anttila  pakkumisvalikus.  Autori  ettepanek:  jétkata

jarelmaksuvoimaluse pakkumist ja tdiustada maksestisteemi.
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Hinnates vastuseid ndutavate kaupade kohta (vt joonis 21), jareldab autor, et kdige
sagedamini ostetakse Anttilast moe- ja kosmeetikakaupu (24,8%), samuti allahinnatud
kaupu (23,9%), mis viitab soovile osta madalama hinnaga kaupu. Hinnafaktor on toote
kvaliteedifaktorist moneti tugevam. Autori ettepanekud: pakkuda rohkem
soodushinnaga vdi parema hankehinnaga tooteid, mis vdimaldaksid ostjatel soetada
kaupu hindadega, mida nad saavad endale lubada; korraldada kampaaniaid niiteks neile

toodetele, mida on ostetud kdige vdhem ja mis voivad sisaldada kasumireservi.

Milliseid Anttila kataloogi voi internetipoe kaupu ostate
kdige sagedamini? Moe- ja ilukaubad

Lastekaubad

1%

Spordi- ja puhketarbed
Sisustus

® Kodutehnika
Aia- ja tooriistad
Elektroonika

Arvutitehnika

Muusikakaubad
M Allahinnatud kaubad

Ei osta ildse

Joonis 21. Kliendikiisitluse tulemused (autori koostatud).

Hinnates kaupade hindu ja vorreldes neid konkurentide hindadega (vt lisa 12) voib
oelda, et iildiselt on Anttila kliendid Anttila kaupade hindadega rahul, ehkki
konkurentide kohta on vastanud viitnud, et nende hinnad on madalamad. Kuid fakt, et

kiisitlusele vastanud olid Anttila kliendid, ei néita selle kiisimuse tegelikku peegeldust.

Kiisitluses paluti vastata ka kiisimusele: Kuidas hindate Létis kéttesaadavates
kataloogides ja internetipoodides osutatavaid teenuseid (palume hinnata hindega 1-5.
kus 1 tdhendab, et need on tdiesti rahuldavad, ja 5 tdhendab, et need on
mitterahuldavad)? Peamised jéreldused 5-valikulistest vastustest sellele ankeedi
kiisimusele: 18,7% Anttila klientidest on tédiesti rahul, 55,8% on rahul internetipoes
pakutavate maksevoimalustega ning 25,8% aga ei ole maksevoimalustega rahul.
Uldiselt on Anttila kliendid Litis kittesaadavate kataloogikaupade kvaliteediga pigem
rahul. Vaid 9% pole rahul (vt joonis 22).
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Kuidas hindate Latis kdttesaadavates kataloogides
ja internetipoodides osutatavaid teenuseid?

18.7%

Hindega 1
Hindega 2
Hindega 3
M Hindega 4
W Hindega 5

Joonis 22. Kliendikiisitluse tulemused (autori koostatud).

Lisaks voiks kliendikiisitlusest esile tuua, et kiisitluses osalenute arvamused Litis
kéttesaadavate kataloogi- ja internetikaupade hindadest on erinevad. Pooled vastanutest
pole hindadega rahul. Anttila peab korraldama rohkem kampaaniaid, mis suunaksid
tarbijaid ostma, samuti andma teatud tootegruppide kaupade hindadele hinnangu.
Uldiselt on Anttila kliendid klienditeenindusega rahul (55%). Tuleb edendada aktiivset
suhtlemist klientide ja klienditeeninduse osakonna vahel, luua ettepanekute rubriik
kodulehel. Naiteks luua Anttila esilehele rubriik vO6i bénner ,,Telli tasuta Anttila
kataloog siit”. Uldiselt on kliendid Litis kittesaadavate kataloogi- ja internetikaupade
tellimisega rahul, ehkki 1/5 vastanutest pole rahul. Klientidelt tellimusi vastu vdttes
tuleb teatada kauba kéttetoimetamise aeg, samuti hoiatada vdimalike hilinemiste ja
suuruste erinevuste eest, et kliendid ei tunneks end eiratuna ja petetuna. Uldiselt on
52,4% vastanutest kaupade kattetoimetamisega rahul, ehkki 30%, peaaegu kolmandik,
pole rahul. Anttila klientidele tuleb pakkuda kaupade kattesaamise viise: kullerteenus,
postkontor jne. Kiisimusele, kas Anttilal on oma tegevuses midagi parandada, oli neid
vastanuid, kes olid tdiesti rahul, ainult 5% (vt joonis 23). Kdige rohkem kliente soovis
madalamaid hindu (40,8%) ja laiemat kaupade valikut (32%). Anttila kaubavalikut on
vaja tdiendada odavamate toodetega ning sortimendile tuleks lisada kaupu eakamatele

naistele, riideid rasedatele ja uuemat tehnikat.
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Kas Anttilal on vaja oma tegevust parandada?

m Olen kdigega rahul
Hinnad madalamaks

= Valik laiemaks

B Kaupade kvaliteet
korgemaks

B Muu

Joonis 23. Kliendikiisitluse tulemused (autori koostatud).

Vastustest kiisimusele, kust kliendid said viimast korda infot Anttila kohta, selgub, et
enamik respondente sai seda internetist ja trikkimeediast (vt joonis 24). Ettepanek:
jatkata visuaalse meedia kasutamist Anttila peamise reklaamide avaldamise kohana, sest

Anttila parimad kliendid tajuvad visuaalset informatsiooni.

Kuskohast saite viimasel korral infot Anttila kohta?
Mujalt

Trikimeediast
riikimeedias 2%

Raadiost
12%
0% ;
Telerist
0%

Internetist
84%

Joonis 24. Kliendikiisitluse tulemused (autori koostatud).

Klientide vastuseid ja rahulolu taset iildiselt hinnates vdib jireldada, et SIA Anttil on
lojaalseid kliente, kes hindavad ettevotte tegevust vordlemisi positiivselt. Autor
jareldab, et selliseid kiisitlusi tuleks teha kord aastas selgitamaks vélja iildisi tendentse

ja parandamisvoimalusi.
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KOKKUVOTE

Diplomit66s uuritakse Liti ettevotet, mille &dritegevus on postimiiiik. Kaugmiiiik ehk
postimiiiik on {iks otseturustuse tiitipe. Selle moistega tdhistatakse kauba vdi teenuse

ostmist kaubakataloogi voi interneti kaudu ja ostude kéttetoimetamist ostjale posti teel.

SIA Antti on Soome ettevdtte tiitarfirma, mis ei tegutse mitte ainult Litis, vaid ka
Eestis. Soome ettevotte Anttila Oy juured ulatuvad 60 aasta tagusesse aega. Ettevotte
osa Soome kaubamajavorgustikus on ligikaudu 50% kogu riigi suurkaupluste
osakaalust. Titarfirmad Latis ja Eestis pdhinevad peamiselt kataloogi- ja
internetikaubandusel. Alates 2004. aastast tegutseb Antti Létis piiratud vastutusega
aritthinguna ja ettevote on Uiks Léti turuliidritest. Seepérast on tdhtis anda hinnang
ettevotte tugevatele ja norkadele kiilgedele, kindlaks teha selle eelised konkurentide ees
ning viélja tootada meetmed tulemuslikkuse parandamiseks. Teemaks on autori arvates
oluliste mojuvate vilis- ja sisekeskkonna tegurite vaatlus. Et saavutada diplomitdos
seatud eesmairki ning kindlaks teha ettevotte arenguvdimalused ja perspektiivid Lati
turul, teostati sise- ja vilisandmete korrelatsioon ning uuriti klientide ja tOGtajate

rahulolu ettevotte tegevusega.

Ldppjareldused:

2

1. Madistega ,kaugmiiiik ehk postimiiiik” tdhistatakse kauba vOi teenuse ostmist
kaubakataloogi voi interneti kaudu ja ostude kéttetoimetamist ostjale posti teel.

2. Kaugmiitigi areng enamikus riikides on tihedalt seotud postiteeninduse arenguga
XIX sajandi keskel.

3. Litis reguleerivad kaugmiiiiki tarbijakaitseseadus ning selle alusel ministrite
kabinetis 2002. aasta 28. mail vélja antud méérus nr 207 ,,Madrused kauglepingute
kohta”.

4. Ministrite kabineti madrus nr 207 kaitseb vordselt kliente praakkauba eest ja

ettevatet soovimatute volgnike eest.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Klienditeeninduses peab ettevote modistma kliendi soovi tasandit ja tditma tema
isikliku soovi A. Maslow’i inimvajaduste piiramiidi astmete jargi.

Kaebused on {iiks é&ritegevuse lahutamatu osa, mida voib kasutada kui ideed
ettevotte puuduste korvaldamiseks ja professionaalseks tdiustamiseks. Kaebusi
tuleb kasutada ettevotte heaks.

SIA Antti on Soome ettevotte Anttila Oy tiitarfirma. Ettevotte tegevuse juured
ulatuvad XX sajandi 50-ndate aastate Soome, kus Kaarlo E. (Kalle) teostas
esimesena postimiiligiidee.

Kaugmiiiigiviis ja kaupade valimine kataloogist tundusid vastuvdetavad ning
meelitasid ostjaid ka Eestis ja Létis, viimases registreeriti Antti piiratud vastutusega
aritihinguna 1998. aastal.

SIA Antti klientide arvu suurenemist tdheldati 2004. aastani. Alates 2005. aastast
on klientide arv nelja aasta véltel iiksnes vihenenud. See tendents on pdhjendatav
Lati elanikkonna iildise elatustaseme languse ja ostujou vdhenemisega.

Klientide arvu vdhenedes vdheneb ka tellimuste arv, mis mojutab otseselt ettevotte
kiivet ja kasuminditajaid.

SIA Antti eeliseks tuleb pidada fakti, et ettevote on osa suurest Kesko kontsernist.
See kindlustab ettevottele rahalise toetuse ka ajal, mil kasuminditajad langevad ja
firma kulud kasvavad.

Téiustades individuaalset ldhenemist igale kliendile, voib SIA Antti suurendada
klientide lojaalsust ja usaldust firma vastu.

Kodrvaldades sisekeskkonnas olevad puudused, on SIA Anttil reaalne vOimalus
parandada praegust olukorda turul ja saada Litis juhtivaks kaugmiitigiettevotteks.
SIA Anttil on mitmeid otseseid konkurente, kes hdivavad erineva suurusega osi
koguturust.

Konkurentsi tase kaugmditigi alal on Latis kdrge, kui arvestada otseste konkurentide
arvu, kuid konkurentide aktiivsust hinnates tuleb jéreldada, et moni konkurent pole
aktiivne turuosaline.

2013. aastal oli turuliider ettevote S, kelle pakutavate kaupade keskmine hind oli
SIA Antti keskmisest hinnast madalam. Liti tarbija valib miiiija, kes pakub turul
madalamat hinda.

SIA Antti pakub ainsana konkurentide hulgas Kklientidele klienditeeninduse
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18.

19.
20.

osakonna tasuta telefoni kohalikel telefoniliinidel ja standardse tariifiga telefoni
mobiilsidevorkudes.

SIA Antti kaugmiitigi taseme ja puuduste kindlaksmaaramiseks tehti tootajate ja
klientide rahulolu uuring ning selgitati vélja sisekeskkonna tegurite mdju suurus ja
miinused.

Viliskeskkonna tegurite moju kindlaksmédramiseks tehti andmete korrelatsioon.
Klientide iildine rahulolutase voib tousta, kui korvaldada Bostoni maatriksi alusel
diplomit6ds ndidatud peamised rahulolematuse pohjused, mis on seotud ka

sisekeskkonna teguritega.

T66 pdhjal tehti ettevotte analiiis ja tootati vélja konkreetsed parandusmeetmed:

meetmed klientide ja tarnijate statistilise kontrolli ja tootajate todprotsessi tdiustamiseks.

Et SIA Antti saaks oma tegevust tdiustada ja jdlgida puudusi Léti turul, tehakse all-

jargnevad ettepanekud véliskeskkonna tegurite mdju vahendamiseks:

1.

Ettevote peab pidevalt jidlgima hinnamuutusi turul ning konkurentide poolt
pakutavate kaupade valiku, laadi ja allahindluste suurenemise tendentse. Tuleb
jatkuvalt jargida autori poolt vilja to6tatud siisteeme konkurentide hinnamuudatuste
hindamiseks ja neile reageerimiseks.

2013. aastal moodustasid Litist ostetud kaubad 33% kogukéibest. Ettevite peab
jatkuvalt arendama koostood kohalike tarnijatega kasutades sisekeskkonna
ressursse.

Ettevote peab jargima Lédti majanduse statistikaandmeid vottes arvesse autori
esitatud andmekorrelatsiooni.

Kasutada tuleb diplomit6os vélja tootatud SWOT -analiiiisi tulemusi.

Kord aastas tuleb teha klientide rahulolu uuring autori vélja todtatud ankeedi jargi.

Et firma saaks séilitada oma liidripositsiooni Liti turul ja suurendada klientide arvu, on

vaja tdiustada jargmisi sisekeskkonna tegureid:

6.

Taiustades regulaarselt interneti kodulehel pakutavate kaupade valikut ja
kindlustades piisivat kaupade arvu (2014. aastal 11 000 artiklit), tuleb innustada
inimesi ostma Anttilast ning suurendada klientide aktiivsust ja tellimuste
regulaarsust.

Tuleb tagada individuaalne ldhenemine iga kliendi vajadustele ja vastutulek
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10.

11.

12.

tekkivates probleemsetes olukordades, kasutades olemasolevaid ressursse, nditeks
kui ei suudeta arvet digeaegselt tasuda ja soovitakse seda teha viikese hilinemisega.
Kasutades ettevotte olemasolevat andmebaasi, tuleb tritkkkida klientidele rohkem
katalooge.

Tuleb tagasi voita kaotatud turuosa, positsioneerides klientidele atraktiivseid
ettevotte pakkumisi, nditeks pakkuda paindlikku voimalust tasuda kaupade eest
igakuiste maksetega. Samuti peaks Anttila pakkuma konkurentidega vorreldes
laiemat kaubavalikut. Kasutada tuleb diplomitoos vilja tootatud Bostoni maatriksi
tulemusi.

Kaupade allahindlusi tehes tuleb hinnata, kui palju vdib igas riigis olla
potentsiaalseid ostjaid, et vilja arvutada tehtavate allahindluste hulk
proportsionaalselt kittesaadavate liksuste arvuga.

Tuleb kindlustada, et laos oleks suur hulk neid kaupu, mida pakutakse kliendi
seisukohalt atraktiivse allahindlusega. See oleks teostatav, kui koostada statistika
eelmise kataloogi kaupade populaarsuse kohta ja teha ndutavamate tootegruppide
analiiiis.

Kord aastas tuleb teha tdo6tajate rahulolu kiisitlus t66 autori soovitatud ankeedi ja

meetodite jargi.
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Lisa 1. Uurimismeetodid

Meetodid Aeg Valim Viljund
f;’;:lf?:ef:tswmme 03.03- hetke Lati suurimad Anttila positsioon
uusja oo 23.03.2014 | kaugmiiiigi ettevdtted konkurentide seas
konkurendiuuring
Ettevotte finants - ettevotte viimase 3 aasta hinnang ettevotte
dokumentide 10.03.2014 bilanss, kasumiaruanded, arenguks finantsiliste
analiiiis rahavoogude aruanded néitajate pohjal
ettevotte tugevused, etievtie
SWOT analiiiis marts 2014 n?.rkused, ohud ning arengustrateegia
vOimalused
tootegruppide
. . noudluse suhte
Bostoni maatriks mérts 2014 ma@trlks uuring teostatakse médratlemine
nelja suurima kaubagrupiga L
kaubagrupid mille
arendamist jatkata
tugeva voi ndrga
- i korrelatsioon midramine kiibe ja kasumi
Prognoosimine mirts 2014 e . ..
toopuuduse, inflatsiooni, prognoos
jaekaubanduse mahu vahel
Kiisimustikuga 10.03- . P personali seisukohad
uuring personalile 14.03.2014 kbik ettevdtte t06tajad ja tdoga rahulolu
kiisimustikuga 24.03- Anttila Léifi veebipoe tegevuse
uuring ettevotte 31.03.2014 kliendid. Uldkogum 15298 iseloomustamiseks
klientidele

klientide seisukohast

Allikas: (autori koostatud).
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Lisa 2. M. Porteri viie konkurentsijou mudel (Allikas: Porter’s... 2014).

Tarnijate moju, nt:

o kaubamirgi maine,

¢ geograafiline ulatus,

e toodete/teenuste
kvaliteedi tase,

o suhted klientidega,

e {ilepakkumise

Uued konkurendid, nt:

o turule ilmumise
voimalused/takistused,

e olemasolevate turuosaliste
vastupanu,

¢ uustulnuka strateegia,

e turule ilmumise viisid,

¢ geograafilised tegurid.

A\ 4
Konkurentsi tase, nt:

o cttevotete arv ja suurus;
e ala suurus ja suund;

o piisikulude summa; <

protsess/voimalused.

\ 4

¢ toodete/teenuste
diapasoon;

e mitmekesistamine,
strateegia.

N

Toodete ja tehnoloogia

areng (asenduskaupade

tulek), nt:

e hinna/kvaliteedi
alternatiivid,

e muutused turustuskanalites,

e mood ja tendentsid,

e seadusandluse moju.
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Ostjate mdju, nt:

e ostjate valik;

e Ostjate arv;

e muudatuste
kulud/sagedus;

o toodete/teenuste
tahtsus;

o tellimuste maht;
digeaegse tditmise
vOimaldamine.




Lisa 3. Ettevotte SIA Antti struktuur 2014. aastal (autori koostatud).

SIA Antti n6ukogu

SIA Antti juhatus

Direktor

Kliendi- Kliendi- Kliendi- Kliendi- Malkse- T Lao-

feeninduse feeninduse feeninduse leeninduse

Projektijuht

operaator operaator operaator

operaator operaator operaator operaator




Lisa 4. Ettevotte STA Antti finantsiliste suhtarvude analiiiis.

Suhtarvude analiiiis 2011 aasta 2012 aasta 2013 aasta
Efektiivsuse analiiiis:

DAH —varade kaibevalde 118 129 165
DFAH — pdhivarade kaibevalde 0 0 1
DSO — debitoorse volgnevuse kdibevalde 109 120 151
DIH — varude kdibevalde 2 2 4
DAPO — kreditoorse volgnevuse kaibevalde 4 5 4
CCC — ettevdtte finantseerimiststikkel 108 118 151
Likviidsuse ja maksevGime analiiiis:

NWC - puhaskaibekapital 329 180 283 217 270160
CR — lGhiajalise volgnevuse kattekordaja 2.69 2.25 2.04
QR - likviidsuskordaja 2.66 2.22 2.01
CAR — kiire maksevalmiduse kordaja 0.09 0.07 0.09
TIE —intresside kattekordaja 4.32 3.30 10.30
DR - volakordaja 37% 44% 49%
CAPR — kapitaliseerituse kordaja 0.00 0.00 0.00
SO - soliidsuskordaja 63% 56% 51%
Rentaabluse analiiiis:

ROA —varade rentaablus 18.12% 9.42% 16.52%
PM — kaiberentaablus e marginaal 5.95% 3.38% 7.59%
ROE — omakapitali rentaablus 28.78% 16.96% 32.35%

Allikas: autori koostatud.




Lisa 5. Ettevotte STA Antti SWOT -analiiiis.

ETTEVOTTE TUGEVAD KULJED (S):

ETTEVOTTE NORGAD KULJED (W):

SIA Antti on osa Kesko kontsernist;
15 aastat kogemusi Liti turul,;
voimalus miitia kaupu jarelmaksuga;
iiks pikaajalistest turuliidritest;
vastutulek kliendi voimalustele ja
vajadustele.

véike tootajate arv;

aritegevus keskendub liti keelt konelevatele
klientidele;

ithe tellimuse jagamine mitmeks
saadetiseks;

mitteaktiivne turundustegevus;

tarnijate rohkuse tottu voib kvaliteet
varieeruda

VOIMALUSED VALISKESKKONNAS (0):

OHUD VALISKESKKONNAS (T):

hulgimiitigifirmade majandussituatsiooni
paranemine;

debitoorse kontrollprotsessi paranemine
Latis;

suur ostujoulise venekeelse elanikkonna osa;
logistiliste siisteemide arenemine tdnu IKT
arengule;

elektrooniliste maksete voimalikkus Latis
tanu SEPA ja IBAN maksetele.

konkurentide m&ju suurenemine;
klientide ostujou vdhenemine;
turuosa jarkjérguline kaotamine;
antireklaam massimeedias
klientide arvu vihenemine.

Allikas: autori koostatud.
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Lisa 6. SIA Antti SWOT -analiiiisi maatriks.

SWOT - maatriks

Tugevad kiiljed

Norgad kiiljed

T1. SIA Antti on osa Kesko kontsernist,

T5. vastutulek kliendi voimalustele ja vajadustele.

N2. dritegevus keskendub lati keelt kdnelevatele

N3. iihe tellimuse jagamine mitmeks saadetiseks,

N5. tarnijate rohkuse tottu voib kvaliteet varieeruda.

g T3. vdimalus miiiia kaupu jarelmaksuga,
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Voimalused TV itada NV Piisida

V1. hulgimiitigifirmade

majandussituatsiooni paranemine,

V2. debitoorse kontrollprotsessi

paranemine Litis,

V3. suur ostujoulise venekeelse

elanikkonna osa,

V4. logistiliste siisteemide arenemine

tanu IKT arengule,

V5. elektroonilise maksete tasumise

voimalikkus Litis tdnu SEPA ja

IBAN maksetele.

Ohud TO Teenida NO Lahkuda

O1. konkurentide mdju suurenemine,

02. klientide ostujou vihenemine,

O3. turuosa jark-jarguline kaotamine,

0O4. antireklaam massimeedias,

O5. klientide arvu vihenemine.

Allikas: autori koostatud.
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Lisa 7. Toorahulolu kiisitluse juhend (Job Satisfaction Survey 2013).
Toorahulolu Kkiisitlus (JSS - Job Satisfaction Survey)

Tooga rahulolu kiisitluses - JSS, on 36 vididet. Hindamaks tootajate suhtumist todsse ja
tooaspektidesse, moddetakse kiisitluses JSS todga rahulolu 9 aspekti skaalal. Need iiheksa
aspekti on: tasu, edendamine ametikohal, t06 juhtimine, lisahiivitis, tinglik tootasu,
tookord, tookaaslased, toospetsiifika ja kommunikatsioon. Igat aspekti mdddetakse nelja
kiisimusega ja iildine tooga rahulolu arvestatakse vélja, liites kokku koikide aspektide
punktid. Vastuseid jérjestatakse alates 1 — tdielikult ei ndustu, kuni 6 — téielikult ndustun,
seetOttu rakendatakse summeeritud hinnangu formaati. Viited on kirjutatud kahel moel, see
tadhendab, et poolt vastustest hinnatakse iimberpooratud kujul. Kuigi kiisitluse JSS originaal
loodi selle kasutamiseks organisatsioonides, kus teenindatakse inimesi, on see kasutatav

koikides organisatsioonides.
Toorahulolu kiisitluse kasutusjuhend
1. Viited peavad olema hinnatud 1-6 punkti piires;

2. Negatiivselt formuleeritud viiteid peab hindama timberpdoratud kujul. Tuleb vahetada
negatiivselt formuleeritud vaidete hinnang — vasakpoolse samba hinnang vahetatakse vilja
parempoolse samba hinnanguga. Parempoolse samba hinnangud on vaja asendada
vasakpoolse samba hinnangutega. See saavutatakse lahutades originaalhinnangutest

internaalsed véited 7-st.

o g B~ W N
I I
P, N Wk 00O
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Lisa 7 jarg
3. Negatiivselt formuleeritud kiisimused on 2, 4, 6, 8, 10, 12, 14, 16, 18, 19, 21, 23, 24, 26,
29, 31, 32, 34, 36. Negatiivselt formuleeritud vdited on AINULT need.

4. Liidetakse kokku vastused nelja viite kaupa igas aspektis ja summeeritakse koik vaited
vastavalt esialgselt saadud tulemuste iimberpaigutamisele, nagu see on mérgitud punktis 2.

Allpool asuvas tabelis on ndha, kuidas jaotatakse véited alaskaaladesse (aspektidesse).

Alaskaalad Viited Alaskaala kirjeldus
Tasu 1,10, 19, 28 Tasu ja to6tasu

Voimalused saavutada
Ametikdrgendus 2,11, 20, 33 ‘

ametikorgendust
T66 juhtimine 3,12,21,30 Otsene juht

Materiaalne ja mittemateriaalne
Lisatdotasu 4,13, 22,29 _

lisato6tasu

o Tunnustus, hinnang ja tddtasu

Tinglik tootasu 5, 14, 23, 32

hea t60 eest
Tookord 6, 15, 24, 31 Tooplaan ja selle kulg
Tookaaslased 7,16, 25, 34 Inimesed, kellega Sa koos tootad
Toospetsiifika 8,17,27,35 Tooiilesanded
Suhtlemine 9, 18, 26, 36 Kommunikatsioon ettevottes
Uldine rahulolu 1-36 Koik aspektid kokku
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Kui mingit véidet ei ole ringiga margitud, peate tegema korrektsioone, vastasel juhul tuleb
summa liiga madal. Kdige parem on liita punktide arv vastavalt védidetele individuaalselt, ja
asendada tiihjad kohad keskmiste néitajatega. Niiteks, kui vastaja ei ole teinud valikut
viitele 1, siis leia liites kdigi kolme véite summa ja jaga see kolme vastatud aspekti arvuga
voi koigi 35 viite keskmisega, ja asenda saadud arv, arvestades summa neljandast
sammust. Lihtsam, kuid vdiksema tdpsusega on asendada puuduvad vastused keskmiste
hinnangutega vastavast viitest. Need keskmised hinnangud on 3 ja 4 — v3ib valida iikskdik

kumma.
Lisa 8. Toorahulolu Kiisitluse ankeet.
Lugupeetud SIA Antti to6taja!

Oma 1oput66 raames teen toorahulolu uuringu. Kiisimustiku eesmérk on mdota ja hinnata
toorahulolu ettevottes SIA  Antti. Samas aitavad Teie ausad vastused ja hinnangud
juhtkonnal n#dha tootajate tooga rahulolu ettevottes ning probleemide esinemisel votta
tarvitusele meetmeid olukorra parendamiseks. Kiisitlus viiakse 1dbi ajavahemikul 03.03 —
04.03.2014.a.

Kiisimustik on anoniilimne, st et uurimisest saadud teavet avalikustatakse vaid ildistatud
kujul (individuaalanaliiiise ei teostata). Palun kiisimustikku suhtuda mdistvalt ja vastata
koikidele kiisimustele. Kui kiisimustik on tdidetud, asetage see kaasas olevasse timbrikusse

ja jatke koridoris asuvasse kastikesse. Vastamiseks kulub aega ligikaudu 10-12 minutit.
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TOORAHULOLU UURINGU KUSIMUSTIK
Paul E. Spector

Copyright Paul E. Spector 1994, All rights reserved.

KUSITLUSE PAREMAL POOLEL PALUN TOMMAKE RING

UMBER UHELE VASTUSTEST, MIS ISELOOMUSTAB KOIGE . 2 s 5 5 3
TAPSEMALT TEIE SEISUKOHTIL. :: 2 5 3 3 3
: = 5 & g 3
2 2 £ € é Z
S 3 5 5 & &
0 O & & Z Z
1 Olen seisukohal, et saan oma t60 eest vastava tootasu. 12 3 4 6
2 Minu t6061 on liialt vdikesed voimalused saada ametikdrgendust. 123 4 6
3 Minu iilemus on oma té6kohustusi tdites padev. 123 4 6
4 Mind ei rahulda need tagatised, juurdemaksed ja muud kasud, mida 123 4 6
saan tool.
v g1 s . 1 2 3 4 6
5 T66d hiésti tehes saan ma selle eest teenitud tunnustuse.
6 Tookord ja paljud eeskirjad segavad t66d kvaliteetselt tegemast. 123 4 6
7 Mulle meeldivad inimesed, kellega koos to6tan. 123 4 6
8 Moénikord tundub mulle, et minu td6 ei ole tihtis. 1 2 3 4 6
9 Kommunikatsioon on minu arvates selles ettevottes hea. 123 4 6
10 Palgatdus on liiga véike ja seda juhtub harva. 123 4 6
11 Nendel, kes oma t66d teevad hésti, on reaalne véimalus 12 3 4 6
ametikdrgendust saada.
L . . ~: 1 2 3 4 6
12 Minu iilemus peab end minu vastu iileval ebadiglaselt.
13 Tagatised, juurdemaksed ja muud kasud, mis me saame, on niisama 123 4 6
vaartuslikud kui need, mis teised tootajad saavad teistes ettevotetes.
14 Olen seisukohal, et minu to66d ei véirtustata. 123 4 6
15 Minu piitidlusi teha t66d hésti takistatakse harva. 123 4 6
16 Olen seisukohal, et ma pean tegema rohkem t66d kolleegide 123 4 6
ebakompetentsuse tottu.
17 Mulle meeldib tdita neid kohustusi, mida teen oma t601. 1 2 3 4 6
18 Mulle ei ole selged selle ettevotte eesmérgid. 123 4 6
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KUSITLUSE PAREMAL POOLEL PALUN TOMMAKE RING

g - =
UMBER UHELE VASTUSTEST, MIS ISELOOMUSTAB KOIGE g 2 g 2 2 %
TAPSEMALT TEIE SEISUKOHTL. Tz 2§ &=
2 2 g £ Z ¢
= 35 5 5 B 3
H O & a Zz Z
. o . . 1 2 3 4 5
19 Kui métlen, millist palka mulle makstakse, tekib tunne, et minu
organisatsioon ei védirtusta mind.
20 Tootajad saavutavad siin edu niisama kiiresti kui teistes ettevotetes. 123 45
21 Minu iilemus niitab iles liiga vdhest huvi oma td6tajate tunnete 123 45
vastu.
. L . . 1 2 3 4 5
22 Meile pakutavate tagatiste, juurdemaksete ja muude kasude tervik on
diglane.
23 Neil, kes siin tootavad, on madal to6tasu. 1 2345
24 Mul on t661 liiga palju kohustusi. 123 45
25 Mulle meeldivad mu tddkaaslased. 123 45
26 Ma tunnen tihti, et ei tea, mis ettevottes toimub. 1 2345
27 Oma t66d tehes tunnen end uhkena. 123 45
28 Mind rahuldavad minu palgatdusu vdimalused. 123 45
29 Meile ei tagata tagatisi, juurdemakseid ja muid kasusid, millele meil 123 45
on Jigus.
30 Mulle meeldib mu iilemus. 123 45
31 Mul on liiga palju paberit6od. 123 45
32 Arvan, et minu joupingutusi ei tasustata neile vastavalt. 123 45
33 Olen rahul oma edenemisvdimalustega. 123 45
34 | To6l on liiga palju konflikte ja lahkhelisid. 123 45
35 Mu t66 on meeldiv 123 45
36 Tooilesandeid ei selgitata piisavalt. 1 23 45
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Lisa 9. Toorahulolu tulemused.

Téitajad N Keskmine
r1_ Nr2_ Nr3_ Nr4_ Nr5_ Nr6_ Nr7_ Nr8_ Nr9_ Kokk_u rahulolu-
Alaskaalad punktid | punktid | punktid | punktid | punktid | punktid | punktid | punktid | punktid | punktid psﬁiteid
alatesia:(’fmi on | 14 7 12 15 10 17 10 15 13 113 12,5
Ametikoigendus | 4 13 5 4 5 15 8 5 9 68 7.6
. ;’t‘;g‘zhéﬁ”;f”zz 23 19 21 20 20 22 19 21 23 188 20.8
alaﬁ’::fﬁﬁ‘;si”z L1 11 15 16 13 11 14 15 10 117 13
alltig‘sgxiﬁ”z 4| 10 15 17 15 15 17 13 16 15 133 14.8
alateTkal:m oy | 13 18 23 23 17 23 18 21 20 176 195
ockaaslased | 23 24 22 20 22 22 23 22 22 200 222
oospetsitfike | 22 24 24 14 19 24 23 21 19 190 212
" ;‘;?ﬂegmez .| 2 19 18 14 19 18 18 19 18 164 18.2
Uldine rahulolu | 150 157 141 140 169 146 155 149 1349 149.9

alates 4 kuni 24

Allikas: autori koostatud.




Lisa 10. Klientide rahulolu uuringu ankeet (autori koostatud).

ANTTILA.lv

Klientide rahulolu uuring

Oleksime vdga tanulikud, kui Te kulutate mone minuti oma vaartuslikust ajast ning vastate
alljargnevatele kiisimustele.

Tagame Teie anoniilimsuse ja vastuseid kasutame ainult ettevotte siseselt.

1. Mis on Anttila Teie jaoks (hinded 1-st 5-ni, kus 1 tihistab koige madalamat ja
5 koige korgemat)?
e Populaarne kaubakataloog
e Populaarne internetipood
e Hinna eripakkumine
e Laia kaubavalikuga ostukoht
e Moodsa kaubavalikuga ostukoht
2. Kas kasutate Anttilast ostes jarelmaksuvéimalust?
= Jah
= Ei
3. Milliseid Anttila kataloogis voi internetipoes pakutavaid kaupu ostate koige
sagedamini? (voib valida mitu varianti)
e Mood ja kosmeetika
e Lastekaubad
e Spordi- ja puhketarbed
e Sisustus
e Kodutehnika
e Aia- jatooriistad
e Elektroonika
e Arvutitehnika
e Muusikakaubad
e Allahinnatud kaubad
e FEiostaiildse (lisatud aken pohjendusteks)



Teie hinnang Liitis kiittesaadavate kataloogikaupade hindadele? (Hinne 1 voi

2, kus 1 tihendab, et olete tiiesti rahul, ja 2 tihendab, et te pole rahul.)
e Anttila

e Halens

o Cellbes
e Bon Prix
e Muu

Kuidas hindate Litis kittesaadavaid kataloogi- ja veebipoe teenuseid? (Palume
hinnata Liitis kiattesaadavaid kataloogiteenuseid hindega 1-5, kus 1 tihendab,

et olete tiiesti rahul, ja 5 tihendab, et te pole rahul)
e Tooted (infoaken)
e Hind (infoaken)
¢ Klienditeenindus (infoaken)
e Kaupade tellimine (infoaken)
e Maksevoimalused (infoaken)
e Kaupade kéttetoimetamine (infoaken)
e Muu (infoaken)
Mida peaks Anttila oma toos parandama? (v6ib valida mitu varianti)
e Olen kdigega rahul
e Hinnad madalamaks
e Sortiment laiemaks
o Kaupade kvaliteet paremaks
e Muu (muude variantide aken)
Kust saite viimasel korral infot Anttila kohta?
= Internetist
= Televiisorist
* Raadiost
» Triikimeediast
= Mujalt (muude variantide aken)
Sugu?
e Naine
e Mees

. Vanus?

o 18-24
o 25-32
e 33-39
40 - 45
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e 46-50

e 51-56
e 57-65
e 65-74

e 75 jarohkem

Aitah, et leidsite aega vastamiseks. Parast nupule "Saada" vajutamist suunatakse Teid Anttila.lv
kodulehele

Lisa 11. Kliendikiisitluse tulemused (autori koostatud).

Kas kasutate Anttilast ostes jarelmaksuvéimalust?

mJah
Ei

Lisa 12. Kliendikiisitluse tulemused (autori koostatud).

Teie hinnang Latis saada olevate kataloogikaupade
hindadele: rahuldavad voi mitterahuldavad?

™ Rahuldavad
Mitterahuldavad
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SUMMARY

DEVELOPMENT PERSPECTIVES OF SIA ANTTI IN LATVIA
Kalle Lill

The determining factors for the choice of the topic of the present diploma thesis were the
availability of information and personal interest. Long-distance trade is a form of trade less
encountered in everyday life. More frequent are usually those forms of trade that allow
customers to themselves touch, look at and choose the most agreeable goods from the
offered assortment. There is no such option in long-distance trade. Buyers must rely on the
available information: pictures, provided information and descriptions. In long-distance
trade, there is no direct contact between the seller and the buyer. This aspect reduces the
possibilities to persuade and to maintain the client’s interest (client — orderer of products or
services or company’s partner of purchase and sale agreement). As an example of long-
distance trade and a reflection of the real market situation, a company has been selected that
has been operating in the field of long-distance trade in Latvia for more than 15 years,

withstanding competition and surviving other such traders-entrants in Latvian market.

SIA Antti, a subsidiary of the Finnish company, is operating not only in Latvia, but also in
Estonia. The roots of Anttila Oy go back 60 years. The company’s part in the department
store network in Finland is approximately 50% of the state’s total super-market share. The
subsidiaries in Latvia and Estonia are mainly based on catalogue and internet sales. The
company in Finland was founded in 1952 and its stores were the first self-service stores in
Finland. The company was the first to start delivering advertising publications to people’s
homes. Since 2004, Antti in Latvia operates as a limited liability company and is one of the

market leaders in Latvia. It is therefore important to assess the company’s strengths and



weaknesses, to identify the ad-vantages over its competitors and to develop measures for

improvement.

The diploma thesis aims to identify the development opportunities for SIA Antti and the

perspectives in Latvian market. To achieve the goal, the following tasks have been set:

. theoretical analysis of external and internal environmental factors;

. choice of survey methods to determine competitiveness;

. SIA Antti’s operative dynamics in Latvian market;

. analysis of significant external and internal environmental factors in the company;
. identification of opportunities for improvement for SIA Antti.

In order to achieve the goal, the author has used quantitative and qualitative survey
methods in this thesis. The theoretical basis is based mainly on foreign authors and

publications.

In order SIA Antti could improve its performance and address the gaps in Latvian market,
propositions have been made to reduce the impact of external environmental factors: the
company should continuously follow up with price changes in the market and the
tendencies in the range of, type of and discounts on products offered by competitors. The
company should continuously be guided by particular price change evaluation and response
systems developed by the author.

SIA Antti must continue to develop cooperation with local suppliers, using internal
environmental resources. The company must observe Latvian economic statistics, taking
into account the data correlation developed by the author. SIA Antti must use the results of
the SWOT analysis made in this thesis. It is necessary to periodically conduct client
satisfaction surveys, using questionnaires developed by the author.

In order the company could maintain its leading position in Latvian market and in-crease
the number of customers, it is necessary to improve the following internal environmental
factors: by regularly updating the range of products offered in Internet homepage and
providing constant quantity of goods, to encourage people to buy from Anttila, to increase
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customer activity and the regularity of orders with marketing activities. It is necessary to
ensure an individual approach to each client’s needs and complaisance in problematic
situations, using existing resources, for example in case of inability to pay in time while
there is willingness to pay with a short delay. It is necessary to print more catalogues for the
clients by using the company’s existing database. It is important to regain lost market share
by positioning the company’s offers that are attractive to customers. SIA Antti must use the

results of Boston matrix developed in this thesis.

Granting discounts on goods, it is necessary to assess the number of potential buyers in
each country in order to calculate the amount of discounts to be granted proportionally to
the number of units available. It is necessary to ensure the storage of large number of units
offered with discounts that are attractive to customers. This could be realized by
compilation of statistics on sales of goods in the previous catalogue and analysis of the
most demanded groups of products. It is important to periodically perform employee
satisfaction surveys, using the questionnaire and methods developed by the author.

In general, it can be concluded that in order to achieve the goal set in this diploma thesis
and to identify the company’s development opportunities and perspectives in Latvian
market, a correlation of internal and external data and a survey on customer and employee
satisfaction with the company's activities have been undergone. On the basis of the work, a
company’s analysis was carried out and specific improvement measures were developed for
the improvement of the statistical control of customers and suppliers and the employee’s

work process.
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