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SISSEJUHATUS

Turundustegevuse lihtsustamiseks ja siistematiseerimiseks peab iga ettevote vilja
tootama kirjaliku tegevusplaani, mida kutsutakse turundusstrateegiaks. Iga ettevotte
otsust on voOimalik hinnata ldhtudes viljatootatud strateegilisest plaanist. Pidevalt
kasvav niSiturgude arv, palju erinevaid tooteid ja teenuseid, uued tehnoloogiad ja
trendid — koik see iihelt poolt muudab turundustegevuse raskeks, kuid teiselt poolt

annab juurde vdimalusi, millest varem ei olnud aimu.

Kui ettevote peab vastu votma otsuse, mis ei kattu eelnevalt viéljatootatud strateegiaga,
vOib see viidata ajutisele hiddaabindule, mis vOib tuleneda konkurentsiolukorra
muutusest vOoi monest muust ajas isenormaliseeruvast tegurist. Samas voib see olla ka
mirguandeks, et on aeg iile vaadata ja muuta kehtivat turundusstrateegiat. Pohiline
kiisimus on alati: ,,Kuidas tdmmata inimeste tidhelepanu, dratada huvi ja motiveerida
neid tegevusest osa votma?* Vastus eelnevale kiisimusele viib eduka turunduseni ja
seeldbi ka suure miiiigieduni. Kahjuks puudub tegelikkuses lihtne ja universaalne
vastus. On vihe tdendoline, et moni tarbetooteid pakkuv maailma suurettevote oleks
sama edukas ka ilma turundusstrateegilise plaanita. Nagu iitleb Jaapani vanasona:

»INdgemus ilma tegevuseta on unistus. Tegevus ilma nigemuseta on éudusunendgu.

Sona ,,strateegia‘“ tuleneb kreekakeelsest sonast ja tihendab viejuhtimise kunsti. Seega
on turundusplaan nagu sdjaplaan, mis peab vilja tooma konkurentsieelised ja selle,
kuidas neid rakendada, et olla kindel lahingu vdidus. Konkurentsieelist ei ole voimalik
tdielikult rakendada, kui tarbija, kellele see on suunatud, ei saa aru selle viirtusest.
Pohiprobleem on siin selles, kuidas panna kliendid uskuma, et see eelis on
vadrtuslikum, kui konkurentide poolt pakutav. Siin avaldubki strateegilise planeerimise

eelis.

Strateegilise planeerimise protsess hdlmab organisatsiooni missiooni, strateegia ja

eesmérkide loomist ning nende sidumist iiheks terviklikuks turundusplaaniks. Ettevotte



sise- ja viliskeskkonna analiiis voimaldab kindlaks teha organisatsiooni norkused ja

tugevused, ohud ja vdoimalused.

Turundusstrateegia uurimine on olulise tdhtsusega, sest see tegeleb klientide
probleemidele lahenduste leidmisega viisil, mis oleks parim kliendi jaoks ning
voimaldaks ettevottel seejuures teenida kasumit. Turundusstrateegia on see, mis aitab
ettevottel saavutada turunduseesmirke. Turunduseesmirgid aitavad saavutada
ettevottele seatud eesmirke, mis omakorda on seatud saavutama konkurentsieelise
konkureerivate ettevotete iile. Seega turundusstrateegia kujundamise uurimine aitab nii
olemasolevaid kui ka tuleviku ettevotteid. Wind ja Robertson oletasid juba 1983. aastal,
et turundusstrateegia uurimine suurendab tulevikus turunduse olulisust, pakub uusi ideid
ja metoodilisi viljakutseid turunduse uurijatele ja uurimisprotsessis osalejatele,
intensiivistab turundusdistsipliini uurimist ning laiendab turunduse haaret nii, et see
holmab koiki juhtimisotsuseid (Wind, Robertson 1983: 24). Nad ei eksinud, sest
tdnaseks on kirjutatud turundusstrateegia teemadel kiimneid raamatuid ja sadu artikleid,

kuid turundusstrateegias leidub ikka veel osi, mis vajavad pdhjalikumat uurimist.

Kiesoleva magistritod eesmirgiks on anda soovitusi Airwave OU-le turundusstrateegia
koostamiseks, mis on eelkdige suunatud Soome Ohk-Ohk tiilipi soojuspumba turule.
Ohk-8hk soojuspump kujutab endast kiitteseadet, mis kasutab vilisdhu soojusenergiat,
hoone siseruumide kiitmiseks. Ohk-Shk tiiiipi soojuspump on valitud pd&hitooteks
seetottu, et see on iiks populaarsemaid kiittelilke Soomes. Autori arvates on tegemist
kodige kiiremini dra tasuva investeeringuga vorreldes teiste kiittekulude kokkuhoiu
investeeringutega, sest vOrreldes otse elektriga kiitmisega on soojuspumbaga kiitmine
keskmiselt iile kolme korra odavam. Ka selle paigaldus-ning jirelteenindus lihtsus on
argumendid, mille tottu peaks Airwave keskenduma oma suurest tootevalikust just Shk-
ohk soojuspumpadele. Airwave on valitud uurimisobjektiks, sest autor on selle ettevotte
tootaja ning ta soovib katsetada teoreetilisi kisitlusi praktikas, eesmirgiga parandada
ettevotte miiligitulemusi. Varasemalt pole sellist dokumenti koostatud ning siiani on
Soome turul tegutsetud ilma pdhjaliku turuanaliiiisi ja suunatud strateegiata. Sooviga
turuosa suurendada, on ette vdetud sihtturu pohjalikum analiilis ning eesmirgi
saavutamiseks tootatakse vilja strateegiaid. Sihile joudmiseks on lahendamiseks

piistitatud jargmised iilesanded:



a. selgitada rahvusvahelise turundusstrateegia olemust: mdiste, liigid, tdhtsus ja
vajadus;

b. selgitada turundusstrateegia koostamise erinevaid etappe;

c. tutvustada kasutatavaid analiitisimeetodeid: SWOT ja situatsioonianaliiiis;

d. tutvustada antud uurimustdo aluseks oleva ettevotte lilesehitust ja tegevust;

e. koguda ja analiiisida andmeid turu, potentsiaalsete ja olemasolevate klientide
kohta;

f. koostada SWOT analiiiis ettevotte voimaluste hindamiseks Soome soojuspumba
turul;

g. tuua vilja turundusstrateegilised soovitused Soome turul edu saavutamiseks.

Uurimist6o koostamisel on muuhulgas kasutatud selliste autorite teoseid nagu P. Kotler,
F. Bradley, O.C. Ferrell. R. J. Best. Samuti on kasutatud artikleid ja uurimusi
teadusajakirjadest Journal of Strategic Marketing, Journal of Marketing Practice,

European Journal of Marketing jms.

Antud t60 koosneb kahest osast. Esimene osa késitleb teoreetilist {ilevaadet
turundusstrateegiast, informatsiooni  kogumise ja analiilisi tehnikat nagu
situatsioonianaliiiisi kombineerimine SWOT analiiiisiga ning strateegia koostamise
etappe. Teoreetiline osa annab suunitlused empiirilise osa koostamiseks. Uurimistoo
teises osas keskendutakse uuritavale ettevottele sihtturul strateegia loomiseks. Selleks
antakse iilevaade wuuritavast ettevottest ja tema tooteportfellist, koostatakse
situatsioonianaliiiis ja SWOT analiiiis, tuuakse vilja ettevOtte eesméargid ning

kasutatakse saadud infot strateegiliste soovituste loomiseks.



1.RAHVUSVAHELISE TURUNDUSE PLANEERIMINE JA
TURUNDUSSTRATEEGIA KUJUNDAMINE

1.1 Rahvusvahelise turunduse ja turundusstrateegia olemus

Turunduse moiste. Enne, kui on vodimalik tegeleda turundusstrateegia vilja
tootamisega, peab aru saama turunduse olemusest. Lébi turunduse ajaloo on turundus
muutunud mirgatavalt, samuti on muutunud ka tarbijate eelistused. Uldiselt loetakse
turunduseks protsessi, mis koosneb turu-uuringutest, toodete voi teenuste reklaamist ja
miiiigist kliendile (Oxford Dictionaries... 2011). Kogu protsessi eesmérk on luua head

suhted klientidega lisaviértuse pakkumise kaudu.

Turundusteooria on olnud pidevas arengus ning on ldbinud erinevaid etappe.
Ténapédevane turundusteooria, mis on keskendunud klientide vajadustele, sai alguse

1970ndatel. Tabelis 1 on dra toodud tinapéaevasele teooriale eelnenud suunitlused.

Tabel 1. Turundusteooria arenguetapid

Orienteeritus Tulu allikas Laédne-Euroopa ajakava
Tootmine Tootmismeetodid Kuni 1950ndad
Toode Toote kvaliteet Kuni 1960ndad.
Miiiik Miiiigitehnika 1950ndad ja 1960ndad
Turundus Klientide vajadused ja tahtmised 1970ndad kuni tinapdev

Allikas: (Adcock 2001:16)

Tagasivaates on ndha, et turunduse areng on toimunud Kkiiresti ja loogilist teed pidi.
Labitud etapid on saanud kaasaegse turundusteooria aluskivideks. Autori arvates ei saa
tdnapdeva turundustegevust ette kujutada ilma efektiivse tootmiseta, kvaliteetse toote ja

mojusa miitigiedenduseta.

Tunnustatud turundusekspert P. Kotler on turunduse moiste defineerinud jargmiselt:
,»Turundus ei ole nutikate voimaluste leidmine selleks, et teie poolt tehtust lahti saada.
Turundus on ehtsa kliendivdirtuse loomine. See on kunst teha kliendid enda jaoks
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paremaks. Turundusega tegelevate inimeste méargusdonad on kvaliteet, teenindus ja

vairtus®. (Kotler 2003: 3)

Kotler viljendab autori arvates selgelt, et turundus ja miiiik pole iiks ja sama. Turundus
keskendub pikaajaliste suhete loomisele ning nduab sellega rohkem pithendumist
kliendile holmates ettevotte koiki osakondasid ja sealset inimressurssi ning
koostoopartnereid. Ainult tdieliku pithendumisega kliendile on voimalik autori arvates

luua kliendile ehtsat viirtust, tagada kvaliteet ja hea teenindus.

Joonisel 1 on vilja toodud turunduse olemuse tuum Kotleri jargi. Turunduse nidol on
tegemist pideva protsessiga, kus koik algab ja lopeb kliendi vajaduste, soovide ja
ndoudmistega. Toode voi teenus on vahend kliendi vajaduste rahuldamiseks. Turg on

koht, kus toimub vahetusprotsess ning suhete loomine klientidega.

Vajadused, soovid
noudmised

Turg Tooted

Vahetus, tehingud, Viirtus ja vajaduste
suhted rahudamine

Joonis 1. Turunduse olemuse tuum Kotleri jargi (Allikas: Kotler 2006: 6).

Juba 1960ndatel leidis R. J. Keith, et turundus hakkab méngima olulist rolli ettevotte
juhtimises ning tarbijast saab selle teooria keskne osa (Keith 1960: 35). Ta ei eksinud
ning tdnapédeval voOib turundust késitleda ka kui juhtimisfilosoofiat, kus ettevote
saavutab oma eesmirgid ldbi tarbijate vajaduste rahuldamise ehk see tegeleb ndudluse
prognoosimise, selle juhtimise ning rahuldamisega vahetusprotsessi kaudu (Evans,

Berman 1987: 9).



USAs asuv rahvusvaheline turundusiihing Ameerika Turunduse Assotsiatsioon (AMA-
American Marketing Association) defineerib oma kodulehel turunduse moistet alates
2007. aastast nii: ,,Turundus on tegevus, institutsioonide kogum ja protsess, et luua,
suhelda, tarnida ja vahetada kliendi, partnerite ja iihiskonna jaoks véirtust omavaid
pakkumisi“ (American Marketing Association 2011; S. D. Hunt 2007: 277). AMA
definitsioon annab mdista, et turundusteooria on ldbi teinud jirjekordse arengu ning
lisaks klientidele holmab kaasaegne turundustegevus ka suhete arendamist ja hoidmist
ettevotte tOOtajate, partnerite, tarnijate ja kogukonna organisatsioonidega. See erineb
suuresti AMA 1985. aasta definitsioonist, kus turundust defineeriti planeerimise ja
tdidesaatva protsessina ideede, toodete ja teenuste loomiseks, hinnastamiseks,
edendamiseks ning jaotamiseks, et rahuldada indiviidide ja organisatsioonide eesmirke

(Gronroos 1989: 54).

Vana AMA definitsioon toob vilja peamiselt USAs levinud seisukoha, mida
Skandinaavias 1980ndatel ei jagatud. Skandinaavias defineeriti siis turundust kui
protsessi, mis loob, arendab ja kommertsialiseerib pikaaegseid kliendisuhteid, nii et
kdigi osapoolte eesmirgid on rahuldatud 1dbi vastastikuse vahetusprotsessi ja
lubadustest kinnipidamise (Gronroos 1989: 57). See definitsioon on rohkem sarnane
uuele AMA definitsioonile, kuid siiski ei anna tédielikku iilevaadet, mis turundus on.
Autori arvates viljendab uus 2011. aasta AMA definitsioon turunduse olemust palju
selgemalt, kui seda tegi 1985. aastal avaldatud definitsioon ja Skandinaavias levinud
definitsioon, kuid siiski mitte piisavalt hdsti. Puudu on kogu turunduse siidame ehk

klientide véirtuse olulisuse rohutamine.

Rahvusvaheline turundus tegeleb tédpselt samade asjadega, millega klassikaline
turundus. Ainult, et ettevotte koduturu asemel on tegemist teise riigi voi piirkonna
turuga, millel on teised omadused kui koduturul. Sellest jdareldab autor, et siin tuleb
silmas pidada, lisaks tavapdrastele majandusniitajatele, nii keelelisi kui ka kultuurilisi
isedrasusi, mis voOivad tunduvalt erineda sellest, millega ettevote puutub kokku

koduturul.

Rahvusvahelist turundust on pdhiliselt kolme tiitipi (Jeannet, Hennessey 2001: 3):



1. Ekspordi turundus: ettevote turustab oma tooteid véljaspool koduturgu ja

need tooted fiiiisiliselt viiakse iihest riigist vOi turult teise riiki voi turule.

2. Riikidevaheline turundus: ettevote votab tugevalt osa sihtturu
turundustegevusest.
3. Globaalne turundus: ettevote peab vilja téotama iihise strateegia tootele,

teenusele voi ettevottele litkumaks globaalsele turule.

Ettevotted, mis tegelevad rahvusvahelise turundusega, peavad vilja motlema, kuidas
kohandada kogu turundusstrateegia sihtturule sobivaks. See hdlmab viise, kuidas miiiia
ning reklaamida kaupu voi teenuseid. Eksporditurunduse korral jdidb koduturu turundus
tdhtsale kohale, kuid suurimad viljakutsed tulenevad sobivate turgude voi riikide
valimisest 1dbi turu-uuringu, eksporditavates toodetes vajalike modifikatsioonide
kindlaks tegemisest, et need vastaks vélisturu vajadustele ja nouetele, ning
ekspordikanalite vilja todtamisest, mille kaudu oma tooteid vilismaal turustada.

(Jeannet, Hennessey 2001: 3).

Bradley on leidnud, et viikestel ettevotetel on oma viiksusest tulenevalt levinud
ressursside puudus, vihesed teadmised turust ja sellest tulenev madal ellujidimisvoime
rahvusvahelistel turgudel (Bradley 2005: 46). Eesti ettevotete nidol on reeglina tegemist
maailma maistes viikeste ettevotetega. Eksporditurundus on seotud koige viiksemate
investeeringute ja riskidega. Autori arvates on eksporditurundus just potentsiaalselt
minimaalse kahju tottu koige sobivam viis Eesti ettevotetel rahvusvahelisse drisse

litkuda.

Turundusstrateegia olemus. Strateegiaks loetakse plaani edukaks tegevuseks, mis
pohineb ratsionaalsusel ja konkurentide kidikudest soltuvatel vastaskdikudel (Chatterjee
1996: 3). Turundusstrateegiaks loetakse tavaliselt plaani, mis annab organisatsioonile
voimaluse kontsentreerida oma piiratud ressursse parimatele voimalustele, et
suurendada miiiiki ning saavutada jitkusuutlik konkurentsieelis. Ndiiteks Kotler on
defineerinud iihte strateegiat selliselt: ,,Kui ettevote sihib konkreetsete klientide ja
vajaduste gruppi ning pakub konkurentidest erinevat teenuste paketti, siis saab éelda, et
sellel ettevottel on strateegia® (P. Kotler 2002: 10). Seega strateegia on protsess

ettevotte vOi organisatsiooni eesmirkide saavutamiseks kui ka vahend klientidega
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pikaajaliste suhete loomiseks (Ferrell et al. 2002: ix). Autori arvates peab igal edukaks

saada sooviv ettevotte looma oma strateegia, mis on konkurentide omast erinev.

Strateegilise motlemise aluseks loetakse strateegilise sobilikkuse kontseptsiooni, mis on
vdlja toodud joonisel 2. Strateegiline sobilikkus viljendab midra, mille ulatuses
ettevotte ressursid ja vOimekus on vastavuses vOoimaluste ja viliskeskkonnaga (Hooley
et al. 2004: 34). Kui ettevottel on puudu ressurssidest voi voimekusest, siis voib edu
osutuda illusiooniks. Et seda ei juhtuks, on vaja mittevastavused korvaldada kas
vajaliku véimekuse hankimise voi strateegia muutmise kaudu. Autor on Hooley et al.
joonisele lisanud juurde kontrolli ja juhtimise lahtri, et rohutada selle olulisust antud
protsessis. Kontroll ja juhtimine on oluline selles protsessis, sest nditeks tuleb autori
arvates juhtida ressursse nii, et need oleksid alati saadaval. Tuleb pidavalt kontrollida
turuvajadusi, et juhtida ning muuta strateegiat nii, et see oleks pidevalt vastavuses nii
saadaval olevate ressurssidega kui ka turu vajadustega. Nditeks muutus
viliskeskkonnas voib anda vOimaluse kasutusele votta ressursi voi vOoimekuse mida

varasemalt ei saanud voi ei olnud vajadust rakendada.

Turu vajadused
ja
tingimused

Strateegia, mis on
kohandatud turu

Ettevote ressursid, mis
sobivad turule kus

vajadustele tegutsetakse
Kontroll ja
juhtimine
Turundus- Ettevotte
strateegia ressursid

Ettevotte ressursid,
mis on vajalikud
strateegia rakendamiseks

Joonis 2. Strateegiline sobilikkus (Allikas: Hooley et al. 2004: 34, autori tdiendustega).

P. Kotler on vilja toonud ettevotete iitheksa pohilist edustrateegiat ldbi ajaloo (Kotler

2002:7):
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edu tdnu korgemale kvaliteedile;
edu tdnu paremale teenindusele;
edu tdnu madalaimale hinnale;

edu tdnu laiale turundusvorgule;

1

2

3

4

5. edu tdnu kliendi soovidega arvestamisele;

6 edu tdnu toote pidevale parendamisele;

7 edu tidnu toote uuendamisele;

8 edu tinu sellele, et tullakse uuenevale turule;
9

edu tinu sellele, et iiletatakse kliendi ootuseid.

Kui vaadata neid iiheksat tihekiilgset strateegiat, siis on autori arvates selge, et ainult
iihe kasutamine tdnapdeval edu ei taga. Et saavutada edu, on vaja erinevaid strateegiad
kombineerida ja leida parim oma tegevusvaldkonna jaoks. Porter on defineerinud
strateegia vdljatootamise kui tdpse formuleeringu leidmise sellele, kuidas ettevote
kavatseb toime tulla konkurentsiga, millised peavad olema eesmirgid ja millised
vahendid ning tegevused, mis on nende eesmérkide tditmiseks vajalikud (IToptep: 2005:
26). Seega, esimese sammuna strateegia véiljatootamisel peaksid ettevotte juhid
plihenduma teguritele, mis aitavad kaasa voOi takistavad ettevottel tdispotentsiaali
saavutamist, et keskenduda ainult olulisele ja jdtta ebaoluline korvale (Houben et al.

1999: 125).

Viimasel aastakiimnel on edukad ettevotted rajanud oma konkurentsieelised ja
voimekuse viiele strateegiale: suurepdrasele sooritusvoimele (korge kasutegur
tegevuses), toote liidripositsioonile (toote pidev  parendamine), klientide
kittesaadavusele (leida voimalused haaramaks vodimalikult suurt klientide hulka),
kliendi intiimsusele (keskendutakse tugevalt kliendi tundmadppimisele ja tema
vajaduste teadasaamisele) ja tooteportfelli laiendamisele (Ferrell et al. 2002: 63; Porter
1996: 66). Et olla edukas, tuleb rakendada koiki neid strateegiad ja viia ettevotte
sooritusvoime nendes valdkondades maksimaalsele tasemele voi votta aluseks iiks
konkreetne strateegia, milles taotletakse parimat tulemust ning teised viia sellise
tasemini, et kliendid arvaksid, et firma on piddev ka muudes aspektides. Tiielik
keskendumine ja pidev pithendumine klientide vajaduste viljaselgitamisele ja

probleemide mdistmisele on iga kliendikeskse ettevotte alusstrateegia (Best 2005: 127).
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Seega peab autori arvates iga edukaks saada sooviv ettevOte vilja tootama koik

ilejadnud strateegiad ldhtuvalt sellest strateegiast.

Rahvusvahelisele turule minnes on oluline vilja tootada nii kaitse- kui ka
riindestrateegiad (Chatterjee 1996: 3). Riindestrateegiad on siinkohal strateegiad, mis
aitavad turuosa suurendada ning ettevottel sinna pilisima jddda. Seda on voimalik
saavutada hea planeerimise, avalike suhete juhtimise, hea jaotuskanalite valiku, turu-
uuringute ja kvaliteetsete toodete tootmise kaudu. Seevastu kaitsestrateegia peab
teenima kahte eesmarki: esiteks vilja selgitama, missuguseid ettevaatusabindusid peab
ettevote rakendama vilisturu hoivamisel ja teiseks, kuidas kindlustada toote
populaarsuse sdilitamine koduturul. Need on vajalikud selleks, et ettevdte, mis on
keskendunud vilisturu vallutamisele, ei kaotaks turuosa ootamatult ilmuda vodivale

viliskonkurendile.

Kui turundusstrateegiad valitud, siis on oluline kooskolastada ka ettevotte iildine
strateegia turundusstrateegiaga. Ettevotted, kes seda teevad, on saavutanud reeglina
parema sooritusvoime vorreldes ettevotetega, kes seda teinud pole (Morgan et al. 2002:

341-362).

Strateegia iseenesest ei ole viirt midagi, kui seda reaalsuses ei rakendata. Seetdttu on
autori arvates oluline luua turundusplaan, mis on turundusstrateegia loomise oluline
jatk. Ka turundusplaani loomine ei garanteeri strateegia rakendamist, kui selle loojad
ning teostajad ei ole valmis turundusplaani ja -strateegiat kohandama pidevalt muutuva

turuolukorraga.

Autori arvates on turundusoskus oluline osa tidnapédeva ettevotte konkurentsieelistest,
sest keskendub klientide vajaduste ja soovide rahuldamisele. Nagu kliendi soovid ja
vajadused on pidevas arengus, nii on ka seda turundusteooria. Kui varem on turundust
peetud omaette osakonnaks, mis ei mdjuta kogu ettevotte tegevust, siis tdnapdeval on
seda arvamust tunduvalt muudetud. Niiid on turundusstrateegia muutunud
organisatsiooni poOhiliseks juhtimisfunktsiooniks, millest koik teised ettevotte
osakonnad juhinduvad. See on juhtunud autori arvates seetdttu, et sageli ei ole oluline,
kes teeb parema toote vdi pakub paremat teenust, sest tarbija ei osta toodet, vaid ta ostab

kasu. Ettevote ei teeni ildse voi teenib vihe tulu, kui tarbija ei saa aru toote kasust enda
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jaoks ning jitab selle seetOttu ostmata. Autori arvates ongi turundus ja strateegia see,
mis teeb toote kasu tarbijale arusaadavaks. Nendeks strateegiateks voivad olla nii kaitse-
kui ka riindestrateegiad, parima hinna voi teenuse strateegiad. Kokkuvottes voib oelda,

et turundus ja strateegia on dige toode, diges kohas, digel ajal, dige hinnaga.

1.2 Sihtturu situatsiooni ja ettevotte analliiisi meetodid

Ténapédeva infoiihiskonnas on andmeid palju ning kdik sellest ei ole oluline. Ettevotte
jaoks Oigete otsuste tegemine nduab histi organiseeritud ja kiiresti ligipddsetavate
andmete kasutamist. Andmete ldbitootamine ja olulise eristamine ebaolulisest on iiks
raskemaid etappe strateegia koostamisel. Sellepdrast on oluline leida tdhtsad
andmekillud ning panna need kokku iiheks tervikuks. Antud to6s kasutatakse ettevotte

ning tema tegevuskeskkonna analiiiisimiseks situatsiooni- ja SWOT-analiiiise.

Situatsioonianaliilisi peamine eesmirk on kindlaks teha olulised ettevotte toimimist
mojutavad probleemid, mis muidu jddvad igapdevases tegevuses mirkamatuks (Best
2005: 410). Analiilisimine peab andma tdieliku pildi organisatsiooni hetke- ja
tulevikuolukorrast kolmes votmekeskkonnas: esiteks ettevote ise, teiseks kliendid ja
kolmandaks viliskeskkond. Viliskeskkond jaotub situatsioonianaliilisis omakorda
majanduslikuks, poliitiliseks, seadusandlikuks, tehnoloogiliseks, kultuuriliseks ja

konkureerivaks keskkonnaks (Kotler et al. 2005: 26).

Situatsioonianaliiiisi koostamisel tuleb anda iilevaade turu voimalustest, sihtturu
segmentidest, konkurentsi olukorrast, toote potentsiaalist, turule sisenemise meetodist,
voimalikest tugevustest ja norkustest, ettevotte ressurssidest ja ettevotte struktuurist
turul (Darling, Seristo 2004: 39). Antud analiiiisi koostamine peab olema pidev protsess
ja hdlmama vodimalikult palju informatsiooni, et kindlustada tegelikkusele vastavat ja
informatiivset analiitisi (Picton, Wright 1998: 107). Samas peab analiiiis eristama
madramatuse faktidest. Autori arvates on andmeid iildjuhul kerge koguda ja talletada,
samas adekvaatset informatsiooni aga mitte. See tihendab, et andmetel ei ole suurt
vidrtust seni, kuni inimene voi arvutiprogramm neid omavahel vordleb ja annab tulemi,
mis lihtsustab otsustamist. Informatiivne situatsioonianaliiiis vOib viia parema

planeerimise ja otsustamiseni, kuid analiiiisist iiksi ei piisa, et koostada efektiivne
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strateegia. Situatsioonianaliiiis ei ole mdeldud juhi asendamiseks otsuste tegemisel, vaid

annab otsustamiseks vajaliku informatsiooni ja voimaluse seda analiiiisida.

Situatsioonianaliiiisi eeliseks on see, et selle koostamine vGtab suhteliselt vihe aega,
kuid selle eest voib ta olla viga informatiivne (McCarthy et al. 1993: 153). See tuleneb
sellest, et uurimisobjekte on vdimalik osadeks voOtta ning seetdttu kergesti uurida.
Uurimisobjektide lahkamine vOimaldab autori arvates uurida, miks nad toimivad just nii
nagu nad toimivad. Niiteks olemasolevatest ja potentsiaalsetest klientidest saab uurida
ainult suuremaid kliente. Toodete uurimisel saab vilja tuua seosed selle omaduste ja
klientide vajaduste vahel. Konkurentide uurimisel on voimalik vélja tuua vordlus nende
ning ettevotte enda norkuste vahel. Kui see informatsioon on olemas, saab luua iildpildi,

mille jargi on kergem teha Gigeid otsuseid.

Eduka turundusstrateegia loomine algab ettevotte sisemise keskkonna analiiiisist. See
hdlmab endas nii detailset ja loovat kui ka voimekuste (tugevused ja ndrkused vorreldes
konkurentidega) ja keskkonnast tulenevate voimaluste ning ohtude hindamist (Hooley et
al. 2004: 39). Hindamisel tuleb arvesse votta ettevotte senine strateegia ja kiekdik,
struktuur ja selle eripdrad, ressursside saadavus ning juhtorganite vodimalikud
voimuvditlused ning poliitika (Ferrell et al. 2002: 30). Ressurssidest tuleb tihelepanu
poorata olulisele, nagu raha, inimesed, kogemused, suhted, liidud ja kliendigrupid.
Oluline on hinnata ressursside saadavust ja lithikese ajaperioodi jooksul ka voimalikke
muutusi neis ning dra kaardistada mojud ressurssidele rahvusvahelisele turule minekul,
et mone ressursi puudujddk ei tuleks halva {illatusena. Realistlikult hinnatud ja
strateegiliste otsustega vastavuses olevad ressursid midravad dra ettevotte globaalsetel
turgudel konkurentsieelise loomise ja hoidmisevOoime (Bradley 2005: 46). Nii on
voimalik turule sisenedes dra hoida mone olulise ressursi defitsiiti ja iihes sellega kogu

sisenemise voimalikku seiskumist.

Peale sisemise keskkonna analiiiisi 10ppu tuleb hakata tegelema kliendianaliiiisiga. Siin
tuleb kindlaks teha, kes on toote 10pptarbijad, vahendajad ja potentsiaalsed kliendid
ning mis on nende vajadused (Best 2005: 410). Kliente tuleb analiiiisida sihtturgude
16ikes ning oluline on seda teha, ldhtudes nii olemasolevast kui ka tuleviku
situatsioonist. Ariklientide puhul tuleb keskenduda isikule vdi isikutele, kes teevad

otsuseid. Sageli on nad véga erineva taustaga inimesed, mis teeb nende mdjutamise
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raskeks. Scneider et al. vdidab, et klientide analiiiisimisel on oluline kindlaks teha, mis
pakub neile naudingut ning mis vOib neis tekitada viha, sest need tunded on palju
tugevamad kui lihtsalt rahulolu vdi rahulolematus ja aitavad seetdttu paremini moista
kliendi emotsioonide diinaamikat ning selle moju kliendi kditumisele ja lojaalsusele (
Schneider et al. 1999: 36). Autor leiab, et iga toote kohta pole sellist uuringut voimalik
teha, sest koik tooted ja teenused, kuigi nad on kliendile vajalikud, ei suuda tekitada

neis nii tugevaid emotsioone.

Ettevotted tegutsevad pidevalt nendest mittesdltuvas vdimaluste ja ohtudega
viliskeskkonnas, mis omab mdju nii klientide kui ka sisemise keskkonna iile. See fakt
muudab viliskeskkonna analiiiisi kodige olulisemaks osaks situatsioonianaliiiisist.
Viliskeskkonna analiiiis koosneb kuuest punktist: konkurents, majanduskasv ja

stabiilsus, poliitiline trend, seadusandlus, muutuv tehnoloogia, kultuuritrendid.

Edukas strateegia on see, kui suudetakse positsioneerida oma pakkumist nii, et tarbijad
tajuksid seda voOrreldes konkurentidega erinevana ning palju paremana (Kotler 2006:
70). Selleks strateegiaks voOib olla hinnastrateegia, kus samasuguse kasuga tootele
kehtestatakse parem hind, kuid see ei pruugi tagada edu. Suur miiiit konkurentsi kohta
rahvusvahelisel turul on see, et hind médrab koik (Bradley 2005: 68). Hind on autori
arvates kiill viga oluline, kuid kindlasti mitte ainus mdadrav faktor. Kliente huvitab
kindlasti ka kvaliteet, tarne kiirus, disain, teenuse kvaliteet vdi brind. Ko&igi nende
omaduste andmine tootele tdstab tootmiskulusid ning loob sellega tugeva vajaduse

kasumlikkuse tdstmise jarele, mille iiheks viisiks on autori arvates lisandvaéartus.

Lisandviirtuse kasutamist on propageeritud kui strateegiat vaenulikus konkurentsi
keskkonnas konkurentsieelise saavutamiseks (Gale 1994: 76). Tiheda konkurentsiga
maailmas on raske luua lisandvéirtust, sest paljud ideed on juba kasutusel. Ka
lisandviirtuse selge definitsiooni puudus tekitab probleeme, sest tihendab erinevate
inimeste jaoks erinevaid asju (Chernatony et al. 1998:56). Praktikas vOib lisandvéartus
esile tousta nditeks parema toote loomisel, ressursside tdhusamal kasutamisel, klientide
kuulamisel, et luua atraktiivsemat toodet voi tehes koostodd tarnijatega, et leida viise dri
tohusamaks juhtimiseks. Lisandvidirtust mittetootvad ettevotted kannatavad suuremate

kulude all, mis tdhendab, et nad teenivad véga vihe raha (Bradley 2005: 65).
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Ettevottel voib olla lai ring konkurente. Porter on eristanud nelja joudu, mis juhivad
valdkonna konkurentsi: tarnijad, potentsiaalsed uued tulijad, ostjad ja asendustooted
(Porter 1997: 13). Tarnijate pohiline mdju avaldub hinna surves, kus tarnijad on
huvitatud miiiigist voimalikult kdrge hinnaga. Seevastu on ostjate sihiks saada kaupu
vOimalikult madala hinnaga, et eelarves oleva raha eest endale maksimaalselt
voimaldada. Ettevote, mis asub kahe vastandliku jou keskel, peab leidma tasakaalu
tarnijate ja ostjate vahel, nii et oleks vdoimalik teenida piisavat tulu ning edukalt vastu
panna Ferrelli poolt vilja toodud neljale tarbijaturu konkurentsitiitibile (Ferrell et al.
2002: 37):
1. Bréndi konkurendid — kliendi jaoks on tootel sarnased omadused, kasu ja hind.
2. Toote konkurendid — tooted, mis konkureerivad samas tooteklassis, kuid on oma
omadustelt, kasu ja hinna poolest erinevad.
3. Uldkonkurendid — teevad viga erinevaid tooteid, mis lahendavad sama
probleemi vOi rahuldavad kliendi sama vajadust.

4. Kogu eelarve konkurendid — konkureerivad kliendi eelarve eest.

Kuigi koik konkurentsi liigid on olulised, siis reeglina on kdige teravam brindi
konkurents, sest siin nédeb tarbija teist toodet kui asendajat. Seetdttu on autori arvates

strateegia, mille eesmérk on panna tarbija brindi vahetama, iiks olulisemaid.

Uuele turule sisenedes tuleb eelnevalt aru saada olemasolevate ja tulevaste voimalike
konkurentide strateegiatest. Joonisel 3 on Bradley vilja toonud kuus tegurit, mis aitavad
moista konkurente. Autor on tdiendanud joonist kliendi suhtumise teguriga, mis on
autori arvates iiks parim konkurentsi mdistmise infoallikas. Klientidelt saadav tagasiside
ning informatsioon konkurentide kohta, mida ei ole voimalik muudest avalikest
allikatest hankida, on viddrt info, sest voib sisaldada vidga olulist informatsiooni
pakutavate toodete, teeninduse, tarne jms. kohta, mis muidu ei ole avalik. Klientide
suhtumised konkurenti ja tema tegevusse on autori arvates iiks parimaid viise moista,

kas konkurentide tegevus on efektiivne vOi mitte.
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Liihiajalised ja tuleviku
eesmirgid ning oletused

Hetke ja Kliendi
mineviku suhtumised
strateegiad

Konkurentide
voime vastata Suurus, kasv
o . konkurentsile ja
Organisatsioon ja kasumlikkus
kultuur / \
Maksumuse struktuur- ja Voimekused
mobiilsusbarjairid

Joonis 3. Konkurentide moistmise tegurid (Allikas: Bradley 2005: 70, autori

tdiendustega).

Konkurentsianaliiiisi peamine eesmérk on aru saada ja ennustada tegevust ja voimalikke
kaudseid kokkupuuteid turul konkureerivate ettevotete vahel (Chen 1996: 100). Autori
arvates konkurentide eesmérkidest ja oletustest arusaamine annab ettevottele tugeva
aluse oma strateegia vilja tootamiseks vélisturule minemiseks. Konkurentide
strateegiate iilevaatamine toob samuti kasu, sest sealt on voimalik saada informatsiooni,
millised ldhenemisviisid konkreetsel turul todtavad ja millised mitte. Ettevotte kultuur
annab samuti aimu, mis tiiipi konkurendiga on tegemist. Nditeks tugevalt
struktureeritud organisatsioon, mis toetub oma eesmirkide tditmisel tugevale kontrollile,
vOib silmitsi seista suurte raskustega innovatsiooni voi nihke Idbimiseks. Samas 16dvalt
juhitud ja riskialtil ettevottel voib olla raskusi kuluefektiivsuse saavutamisel. Suurus,
kasv ja kasumlikkus annavad head infot nii konkurentide kui ka turu kohta. Turul, kus
on palju konkurente, on reeglina vdoimalik kindlaks teha iiksikud olulised ettevotted voi
strateegilised grupid. Tdhelepanu tuleb poorata ka ettevotetele, kes on hiljuti tugevalt
kasvanud, kuigi nad on veel teistega vOrreldes viikesed. Kasvufaktor annab infot, kas
antud firma kasutab efektiivset strateegiat vOi mitte. Ettevotte kasumlikkus voib
mingida rolli, sest annab vdimaluse saada vilisinvesteeringuid. Konkurentide

konkurentsi tugevuse hindamisel tuleb tdhelepanu poorata ka nende vdimekustele.
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Niiteks moned ettevotted kasutavad oma turundusoskusi, et leida turul olev segment,
kelle vajadusi pole piisavalt rahuldatud ning teevad seda konkurentidest paremini.
Teised ettevotted vodistlevad parema tootega, innovatsiooni, hinna, tarne kiiruse voi
imago ja reputatsiooniga. Konkurendi norkuste ja tugevuste teadmine annab infot tema
voime kohta ldhtuda iihest vOi teisest strateegiast. See annab ka voimaluse dra kasutada
konkurendi norkust, kui ettevottel on selles vallas olemas tugevus. (Bradley 2005: 70-
72). Ka konkurendi kulustruktuuri teadmine on véart info. Infot on vaja hankida nii
piisi- kui otsekulude kohta. Eriti kasulik on see teadmine konkurendi kohta, kes toetub
madala hinna strateegiale, sest see annab infot tuleviku hindade ja nende

jatkusuutlikkuse kohta (Aaker 1984: 79).

Kokkuvdttes on autori arvates konkurentsianaliilis muutunud tdnapéeval viga oluliseks,
sest pea igal turul voivad konkurentsi pakkuda ka vélisfirmad ja ténu kiirele tehnoloogia
arengule on vidga paljudel toodetel lihem eluiga. Konkurentsianaliiiisi tuum on
vaatlemises, jdlgimises ja kogu konkurentsi tegevuse lahti motestamises. Autori arvates
ilma korraliku konkurentsianaliilisita ei ole vdimalik luua toimivat strateegiat. Ilma

toimiva strateegiata ei ole loota edu.

Toodete ja teenuste puudus sihtriikides on vilisettevOtete iiks laienemise pohjuseid
(Keegan et al. 1997: 78). Kuid ndudlus ei tdhenda alati voimalust ja tuleb arvestada ka
sihtturu majanduskasvu ja stabiilsusega. Muutus sihtturu majanduses vdib omada otsest
moju ettevotte kasumlikkusele ja turundusstrateegiale. Seega tuleb hinnata riigi voi
piirkonna majandusolukorda, mis hdlmab inflatsiooni, t60tuse midra ja sissetuleku
taset, intressi mdidrasid, makse, kaubanduspiiranguid ja hetke- ning tulevikutsiikleid
(Oitseng, stagnatsioon, retsessioon, depressioon, taastumine) (Baalbakiet al. 1993: 23).
Samuti on oluline tarbijate suhtumine ja valmisolek kulutusteks. Tarbimiskindlus voi
selle puudumine, mojutab otseselt seda, mida ettevote saab voi ei saa turul teha. Suurte
ritkkide turgudel (USA, Hiina, India) tuleb arvestada ka regiooniti erinevate
tarbimismustritega (Czinkota et al. 2007: 26). Eri piirkondades vdib ostujoud olla
erinev. Ka infrastruktuur méngib suurt rolli, sest uuele turule minek sunnib ettevotet
suures ulatuses toetuma kohalikule transpordile, sidele ja energiale. Inflatsioon ja suur
riigi vOlg, mis sunnib piirama importi, mojutab sihtturu klientide ostuvdimet ning on

seega probleem turunduse jaoks.
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Poliitilised ja seadusandlikud tegurid méngivad sageli suurt rolli rahvusvahelises
turundustegevuses (Kotler 2006: 82). Isegi kdige paremad turundusplaanid voivad 1dbi
kukkuda ootamatu poliitilise vdi seadusandliku jou sekkumisel. Puudulik intellektuaalse
omandi kaitse ja nn. ,hall turg®, kus ettevotte tooted tehakse turul kittesaadavaks
mitteametlike kanalite kaudu, sageli pidurdavad laienemist arenguriikides (Czinkota et
al. 2007: 437). Samas on maailmas loodud ka palju majanduslikke ja poliitilisi liite nagu

EL, NAFTA ja Mercosur, mille eesmirgiks on holbustada riikidevahelist kauplemist.

Autori arvates on tehnoloogiast tuleneva riski hindamine tdnapdeval viga oluline, sest
tehnoloogia areng vOib muuta ettevotte poolt pakutava toote ebavajalikuks. Samuti voib
tulla turule moni tehnoloogia, mis avab ettevotte poolt pakutavale tootele lisavoimalusi.
Tehnoloogiline uuendus vdib anda innovaatilisele ettevottele konkurentsieelise
konkureerivate ettevotete ees, sest uuenduse toimemehhanismidest arusaamine ja nende
kopeerimine vOtab aega, ning seetOttu saab innovaatiline ettevote nautida ajutist
monopoli seisundit (Kotabe et al 2008: 26). Niiteks 2008. aastal Euroopa turule
tutvustatud Mitsubishi Electric HyperHeating soojuspumba tehnoloogia, mis tagab
soojuspumba kiittevdimsuse sdilimise madalatel vélistemperatuuridel (ME koduleht
2012). Esimesed autorile teadaolevad konkurendid tulid analoogse tootega vilja alles
2010. aastal. Kahe aastane tehnoloogia monopol muutis selle toote iiheks Eestis ja
Skandinaavias enimmiiiidavaimaks Ohk-0hk soojuspumba tooteks, vaatamata selle
toote, turu keskmisega vorreldes, tunduvalt kallimale hinnale (autori hinnang). Autori
arvates on uus tehnoloogia juba avanud (nutitv, nutitelefon) ning kindlasti avab edaspidi
uusi miiiigiedendusvoimalusi. Seetdttu on tehnoloogia arengul oluline mdju ettevottele

ning sellega tuleb arvestada turundusstrateegia vilja todtamisel.

Kultuurikeskkond médrab &ra iihiskonna alusviirtused, taju, eelistused ja kditumise
(Kotler 2006: 85). Kultuuri tundmise kompetents on véga oluline turundusoskuse osa.
Tuleb teada ja osata kasutada kultuurielemente nagu keel, religioon, védrtused ja
suhtumised, kombed, eetika, iildine haridustase ja sotsiaalne struktuur (Czinkota et al.
2007: 53). Suhtlus kohalikus keeles vdimaldab saada kohalike partneritega paremat
kontakti. Religiooniga on sageli tugevalt seotud inimeste viadrtused ja suhtumised,
kombed ja eetika. Arengumaades viheharitud inimesed ei kasuta korgtehnoloogilisi

tooteid ja reeglina on neil ka madal ostujoud. Arenenud riikides ei pruugi aga eelnev
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viide toele vastata, sest tdnu ildisele korgele ostujoule ja arenenud sotsiaalsetele

toetustele on ka riigi vaesematel elanikel voimalus osta rohkem ja ka kallimaid tooteid.

Situatsioonianaliiiis annab palju andmeid ja informatsiooni turunduse planeerimiseks,
kuid informatsioon annab viheseid juhiseid strateegia viljatootamise alustamiseks.
Enne strateegia viljatdotamist on vaja hinnata ettevotte sisemist ja vilimist keskkonda.
Hinnangust peavad selguma ettevotte sisemised tugevused ja ndrkused ning vilimised
ohud ja vdimalused (Houben et al. 1999: 126). Kodike seda aitab selgitada SWOT

analiiiis.

SWOT analiilis on strateegiline planeerimisvahend, millega hinnatakse projekti voi
driettevotte tugevaid kiilgi (inglise keeles strengths), norku kiilgi (weaknesses),
voimalusi (opportunities) ja ohte (threats). Selle analiiiisi raames maiiratletakse
driettevotte voi projekti eesmirk ja selgitatakse vilja seda eesmérki soodustavad ja
mittesoodustavad sisemised ja vilimised tegurid. Selle meetodi loojaks peetakse Albert
Humphreyd, kes tegi Stanfordi Ulikoolis 1960-ndail ja 1970-ndail aastail uuringu
kasutades ajakirja Fortune nimekirjast voetud 500 ettevotte andmeid. (SWOT analiiiis

2011). Tabelis 2 on dra toodud tiitipiline SWOT analiiiisi maatriks.

Tabel 2. SWOTi maatriks

Tugevused Voéimalused

Norkused Ohud

Allikas: (Brown, McDonald 1994: 284)

SWOT-analiilisi kasutatakse strateegilises planeerimises kiillaltki tihti. See on seotud
eelkdige sellega, et tegemist on lihtsa analiiiisiga ja erilisi oskusi ning véljadpet pole
vaja. Teostaja vajab ainult tdielikku arusaamist ettevottest ja valdkonnast, kus
tegutsetakse. SWOT analiiiisi kasutamine strateegia kujundamisel aitab lahendada
strateegilisi probleeme, vaadates ettevotet kui iiht tervikut ning pakkudes iildisi

lahendusi (Hill et al. 1997: 51). See on sageli viga ahvatlev lahendus just sellistele
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ettevotetele, mis tegutsevad heterogeensetel turgudel ning kus iihise strateegia leidmine

on vajalik.

SWOT analiiiis poorab tidhelepanu ettevotte sisemisele ja ettevotet iimbritsevale vilisele
keskkonnale. Sisemise keskkonna alla kuuluvad ettevotte tugevused ja ndrkused ning
vilise keskkonna alla vdimalused ja ohud. Tugevuste alla loetakse organisatsiooni
sisemisi tegureid, mis aitavad piistitatud eesmirgi tditmisele kaasa ning norkusteks
loetakse sisemisi tegureid, mis takistavad voi kahjustavad piistitatud eesmirkide
saavutamist. Ohtudeks loetakse viliseid tegureid, mis vdivad takistada voi kahjustada
ettevotte eesmirkide saavutamist ning vOimalusteks loetakse viliseid tegureid, mis
voivad kaasa aidata ettevotte eesmirkide saavutamist. (Jyothi et al. 2008: 710).
Kliendikeskne organisatsioon peab tugevusi kindlaks tehes lihtuma kiisimusest: ,,Kas
need tugevused rahuldavad mdonda kliendi vajadust voi mitte?*. Kui vastus on ,,jah,
rahuldavad®, siis on tegemist juba vdoimekusega (Ferrell et al. 2002: 53). Pannes leitud

voimekused ritta, saab luua plaani konkurentsieelise mairatlemiseks.

SWOT analiiiisi koostamisel tasub arvesse votta ka ressursse, sest ettevotet saab
vaadelda kui ressursside kogumit, mis méadrab #dra millised véilised tingimused on
ettevottele voimalusteks ja millised ohtudeks. Ressursside rohkust voi puudumist saab
vaadelda ka kui ettevotte tugevuste voi norkustena. (Valentin 2001: 55). Kuna firmadel
on tavaliselt autori arvates ressurssidest puudus, siis tuleks tootada vilja saadud tulemist
spetsiifilised eesmirgid olemasolevate ressursside maksimaalseks dra kasutamiseks ja

puuduolevate ressursside kompenseerimiseks.

Sageli on SWOT analiiiis koostatud ebaefektiivselt. Piercy on vilja toonud moningad
reeglid, mida jilgides on voimalik SWOT analiiiisist maksimaalset kasu saada (Piercy
2002: 540):
1. SWOT analiiiisi koostamisel tuleb voimalikult tépselt defineerida turg,
kliendigrupp voi tootekategooria, mille kohta analiilis koostatakse, et saada
parim tulemus;
2. kui analiuisi koostamine ettevottes on meeskonna too, siis tuleb SWOTi
koostamine ja analiiisimine muuta protsessi keskseks osaks, kus osalevad koik

meeskonna litkmed;
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3. SWOTi analiiiisi tugevused ja norkused tuleb vélja tuua kliendi
vaatenurgast;

4. SWOT:i keskkonnaanaliiiisi (voimalused ja ohud) osas tuleb vilja tuua
ainult need tegurid, mis tulevad keskkonnast, mitte uuritavast ettevottest
ldhtuvalt.

5. SWOTist ldhtuvalt tuleb 14bi viia vastandamisstrateegiad, et leida ndrkusi
voimendavad ja tugevusi vihendavad ohud, leida ohtudest varakult hoiatavad

mirgid, ning leida votme tugevused, mis aitavad dra kasutada mond vGimalust.

Autor peab koige oluliseks Piercy viiest reeglist kolmandat ja viiendat punkti, sest need
aitavad tuvastada koige olulisema. Ilma kliendita ei saaks eksisteerida toimivat
ettevotet, seega klient on see, kes médrab dra ettevotte tegelikud tugevused ja norkused.
Ilma SWOTi tulemustest konkreetsete jarelduste tegemiseta, ei ole vdimalik luua
efektiivset ja toimivat strateegiat. SWOT analiitisi kokkuvottes koostatavate
vastandamisstrateegiate, mida saab kasutada vOimekuste rakendamiseks ja norkuste
ning ohtude muutmiseks, analiiisimist lihtsustab neli lihtsat kiisimust (Jyothi et al.

2008: 710):

1. Kuidas saab kasutada ettevote oma tugevusi?

2 Kuidas saab ettevote elimineerida oma norkusi?
3. Kuidas saab ettevote dra kasutada oma voimalusi?
4 Kuidas saab ettevote ennast kaitsta ohtude eest?

SWOTi kasutamisel on olemas ka piirangud, mis on dra toodud tabelis 3. Autori arvates
on tabelis toodud SWOT analiiiisi piirangud seotud rohkem SWOT analiiiisi teostaja
vOimekusega leida ja defineerida olulised tegurid. Labimdeldult ja korralikult teostatud
SWOT analiiiis viib kindlasti digete tulemusteni. Samas lisas autor juurde iihe piirangu,
kus paberil vilja toodud olulised tegurid, ei mojuta reaalsuses oluliselt midagi. Selliste
tegurite genereerimine autori kogemuse pohjal on tavaline, ning nad selguvad alles siis
kui neid on proovitud kasutada strateegias. Autori arvates tuleneb antud piirang
situatsiooni analiiiisist, kus infot on valesti tdlgendatud. See voib olla nii analiiiisija viga

kui ka tuleneda valest infost voi selle puudulikkusest.
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Tabel 3. SWOT analiiiisi piirangud

Ebapiisav tegurite definitsioon

Tegurite prioritiseerituse

Liigne subjektiivsus

puudulikkus tegurite genereerimisel
Tegurid, mis paistavad sobivat Tegurid, mida on liigselt Uhekiilgne tegurite
rohkem kui iihte kategooriasse. rohutatud. kirjeldus.
Tegurid, mis paistavad mitte Tegurid, mida on liiga vihe Kokkuleppe puudumine

sobivat ithessegi kategooriasse.

r6hutatud.

tegurite paigutamisel.

Kirjeldatud liiga laialt:
spetsiifilisuse puudulikkus.

Tegurid, mis on sama tdhtsusega.

Tegurid esitavad arvamust,
mitte fakte.

Informatsiooni puudus tegurite
tapseks spetsifikatsiooniks.

Tegurid, mis tunduvad
olulised paberil, kuid

praktikas ei mdjuta
oluliselt midagi

Allikas: (Picton, Wright 1998: 105, autori tdiendustega)

Autor leiab, et iihtegi strateegiat ei ole vdimalik paika panna ilma adekvaatse
informatsioonita. Situatsioonianaliiiis aitab koguda kokku olulise informatsiooni
keskkonnast, kus ettevote tegutseb. See holmab ettevotte sisemiste ja vilimiste tegurite
uurimist ning annab konteksti ja teadmised turundustegevuse planeerimiseks. Kogutud
andmetest aitab aru saada ning olulise vilja tuua SWOT analiiiis. SWOT analiiiis on
heaks vahendiks nii votmetugevuste ja votmendrkuste kui ka ohtude ning -vdimaluste
vidlja toomiseks. Seega situatsioonianaliilisi kombineerimine SWOT analiiiisiga on

oluline t6oriist turundusstrateegia viljatodtamisel.

1.3 Turundusstrateegia koostamise etapid

Turundusstrateegia planeerimine peab algama heast definitsioonist dri kohta, millele
tahetakse strateegiat luua. Seejérel tuleb ldbida turundusstrateegia planeerimise protsess,
mis holmab tuumstrateegia valikut, ettevotte ja selle toodete positsioneerimist ning

strateegia rakendamist. Lidbides need kolm punkti, on véimalik luua turundusstrateegia.

Ettevotte jaoks on reeglina hea oma strateegia loomist alustada oma eesmirgi voi
missiooni defineerimisest (Hooley et al. 2004: 34). Turundusstrateegia koostamine ilma

missiooni- ja turunduseesmirkideta, mis panevad paika kindla, soovitud tulemi
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strateegia rakendamisel, on vOimatu. Eesmérkide puudumine on umbes sama, mis auto

juhtimine, ilma et teaks, kuhu tahetakse jouda.

Ettevotte missioon viljendab selget ja konkreetset vididet, mis seletab ettevotte
olemasolu pohjust. Missioon réhutab véartusi, positiivset kditumist ja pohimotteid, mis
on kooskodlas ettevotte uskumuste ja ideoloogiaga (Swales et al. 1995: 227). Missioon
on see osa strateegilisest plaanist, mis peaks olema avalik. Hea missioon peab
viljendama mil viisil, organisatsioon soovib hoida ja leida lojaalseid kliente oma
toodetele ning teenustele, kuidas soovib koita pithendunud tootajaid, kes kirglikult

teenindavad neid kliente, keda organisatsioon soovib leida (Bart et al. 2003: 363).

Hooley et al. ja Piercy on vilja toonud kuus kohustuslikku missiooni komponenti
(Hooley et al. 2004: 37; Piercy 2002: 444):
1. strateegiline eesmirk ehk visioon, milleks ettevote tahab saada;
2. ettevotte vidrtused ehk suunda andvad pohimdtted tdotajatele, juhtidele,
varustajatele ja partneritele;
3. eristatav kompetents ehk pohioskused;
4. konkurentsi positsioneerimine ehk eristumise eelis;
5. turu médratlemine ehk sihtklientide kindlakstegemine;
6

olema tihedalt seotud turul edumééravate teguritega;

Kuigi missioon koosneb paljudest punktidest, ei tohi see olla autori arvates liiga lai, sest
nii muutub see modistmatuks nendele, kes seda loevad ning sellest ldhtuvalt tegutsevad.
Lisaks vdib see pohjustada olukordi, kus ettevote loob strateegiat valdkondades, milles
tal puutub kompetents vOi selge konkurentsieelis. Liiga konkreetne missioon voib
seevastu aga pohjustada probleeme, sest limiteerib ettevotte arengut. (Kotler et al. 2005:
53) Kuna missioon on strateegilise plaani aluseks, siis peaks see strateegia
komponentidest koige vidhem muutuma. Peale missiooni vOi ettevotte eesmirgi
viljatootamist on voimalik jdtkata jargmise strateegia loomise etapiga, milleks on
tuumstrateegia koostamine. Tuumstrateegia on ettevotte eesmarkide véljendus ning ka
lai strateegiate ring, mida kasutatakse nende eesmirkide saavutamiseks (Hooley et al.
2004: 40). Tuumstrateegia koostamise aluseks on ettevotte ja turu analiiiis, mida on

voimalik teostada, kombineerides situatsioonianaliitisi SWOT analiiiisiga.
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Enne situatsioonianaliiiisi tegemist tuleb dra médrata turg, kus soovitakse tegutseda.
Riigi ja turu valikul ei pea rahvusvaheline ettevote votma eesmirgiks tegutsemist kogu
maailmas. Selle asemel peab ta lihtuma oma ressurssidest ja pakutavatest toodetest ning
valima kontsentratsiooni (keskendumine véikesele arvule turgudest) voi diversiteedi
(keskendumine paljudele erinevate omadustega turgudele) strateegia (Czinkota et al.
2007: 18). Eesmirgiks on turuosa suurendamine ehk turud tuleks valida nii, et oleks
tagatud kasv suuremal osal sihtturgudest. Kasvustrateegia maidratakse dra
turundusmeetmestiku ja ettevottega seotud teguritega. Nditeks innovaatiliste toodete
kasvufaasis keskendutakse viikesele arvule kasvavatele turgudele. Samas kiipsusfaasis
toodete puhul keskendutakse diversiteedile. Riigi valiku méédravad &dra reeglina
jargmised tegurid (Czinkota et al. 2007: 195, Hooley et al. 2004: 48):

1. ainult konkreetse riigi turu atraktiivsus (nditeks hiina rahvavabariik oma
miljonite tarbijatega);
globaalne strateegiline olulisus (soome oma ainulaadsete laevaehitusoskustega);
voimalik siinergia (sisenemine léti ja leedu turgudele peale edu eesti turul);
turu kasv;
korge investeeringute tasuvus;

konkurentide vihesus;

A e B

korged sisenemise ja madalad véljumise kulud.

Kui ettevote on turu valiku teinud, on jargmiseks sammuks turu defineerimine ettevotte
jaoks. Best eristab kahte tiilipi turu defineerimist: kitsas turu definitsioon, kus ettevote
keskendub ainult spetsiifilistele toodetele iihes valdkonnas, ja lai turu definitsioon, kus
ettevotte piitiab nidha kogu pilti ning keskendub koigile toodetele, mis rahuldavad iihte
ja sama vajadust (Best 2005: 66). Lai turu defineerimine voimaldab strateegilises
plaanis leida rohkem vodimalusi klientide vajaduste paremaks rahuldamiseks. Samuti
annab see parema iilevaate voOimalikest asendustoodetest ja tulevase konkurentsi

ohtudest. Peale selle on sealt voimalik saada hea iilevaade klientide pShivajadustest.

Peale turu defineerimist on voimalik alustada situatsioonianaliiiisi ja SWOT analiiiisiga,
mis hdlmab nii keskkonna kui ka ettevotte analiiiisi, et teha kindlaks ettevotte ressursid,
vOimekused ja norkused. Best soovitab alustada situatsioonianaliilisi turundudluse

analiiiisiga, sest sealt saab esimese vastuse, kas turustrateegia loomisega on otstarbekas
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jatkata (Best 2005: 410). Kui situatsioonianaliiiis on 16pule viidud, tuleb teha kindlaks
kdige olulisemad aspektid. See on keeruline iilesanne, kuid seda on vodimalik
lihtsustada, kui nimetada need aspektid ettevotte tugevusteks ja norkusteks ning

voimalusteks ja ohtudeks. Kdik eespool kirjeldatud on osa SWOT analiiiisist.

Peale pohjalikku turu ja ettevotte analiiiisi on vaja turg segmenteerida. Segmenteerimine
on turundusstrateegia oluline osa, sest sellest oleneb ettevotte tulevane tookorraldus.
Tohus turu segmenteerimine ldhtub kliendi vajadustele keskendumisele lisaks
keskendumisele kliendi kasule, mida saab klient turult, kus ettevote soovib tegutseda.
(Piercy 2002: 416) Autor on ndus, et kliendi vajadustest ja kasust arusaamine on
esimene samm edukaks turu segmenteerimiseks. Teised autorid, niditeks Best on
lahtunud traditsioonilisemast, ainult vajadustest ldhtuvast, segmenteerimisest ja
loetlenud viisteist pohijoudu, mis mojutavad tarbijate vajadusi. Need on vilja toodud
joonisel 4. Autor on tdiendanud Besti joonist ning lisanud sinna kultuuri ja religioont,

kui peamised joud, mis mojutavad elustiili ja kasutamise harjumusi (Delner 1994: 36).

Tarbijate

vajadused

Kultuurist ja
religioonist
tulenevad joud

Demograafilised
joud

Vanus
Sissetulek
Abielu staatus
Haridus

Amet

Kasutamise
harjumused

Elustiilist tulenevad
joud

Suhtumised
Viirtused Kasutamise aeg
Tegevused siklik

Huvid Uldine

Poliitilised vaated Kasutamise sagedus

Kogus

Joonis 4. Tarbijate vajadusi mgjutavad joud (Allikas: Autori koostatud Best 2005: 137
ja Delner 1994: 36 pohjal).
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Koikide joudude arvesse vOtmine ning analiilisimine aitab kaasa tarbija vajaduste
moistmisel. Kui tarbija vajadused on kindlaks tehtud, on vOimalik jaotada tarbijad
sarnaste vajadustega gruppidesse. Grupeerimisel tasub arvestada ka kasu, mida kliendil
on voimalik saada ettevotte pakkumisest. Jaotusest turundusstrateegia koostamisel on
tulu ainult siis, kui ta vastab kolmele tingimusele (Hooley et al. 2004: 271):

1. erinevate segmentide kliendid peavad eristuma iiksteisest nii, et kogu

turgu on voimalik jaotada osadeks;

2. segmendid peavad olema eristavad moddetavate omaduste jargi. See

voimaldab médrata segmendi potentsiaalset viirtust ettevotte jaoks;

3. turu segmenti peab olema vdimalik isoleerida iilejddnud turust, nii et

oleks voimalik teha just sellele turusegmendile suunatud pakkumisi.

Kotler et al. on vilja toonud seitse enamlevinud individuaalset segmenteerimise alust
(Kotler et al. 2005: 391-414):
1. Massturundus on iiks-iihele turunduse laiendus, kus pakutakse
unikaalseid lahendusi paljudele klientidele, suures skaalas.
2. Segment turunduse korral keskendutakse kindla kliendi grupi vajaduste
rahuldamisele. Niiteks voetakse aluseks vanus ning toode kohandatakse ja kogu
turundustegevus suunatakse klientidele, kes on iile 55 aasta vanad.
3. NisSi turunduses segmenteeritakse oma korda moni suurem segment, nii
et sellest saab suhteliselt viike kindlate vajadustega inimeste grupp. Tooted ja
turundustegevus kohandatakse nende vajaduste rahuldamisele.
4. Mikroturundus on tegevus, kus ettevote keskendub kindlate indiviidide
vOi asukohaga seotud vajaduste kindlaks tegemisele ja nende rahuldamisele.
S. Tarbija turgude segmenteerimine. Siia alla kuuluvad geograafiline,
demograafiline, geodemograafiline ja kditumuslik segmenteerimine.
6. Ariturgude segmenteerimine. Ariturud segmenteeritakse demograafi
(valdkond, ettevOtte suurus, ettevOotte asukoht), toimimisviisi (kasutatav
tehnoloogia, kasutajate vdimekus), ostumehhanismide (tsentraliseeritud,
detsentraliseeritud, suhted), olukorrast ldhtuvate (kiireloomuline probleem, eri
vajadused, tellimuse suurus) ja isiklike omaduste (ostja-miiiija sarnasus,

riskitaluvus, lojaalsus) jérgi.
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7. Rahvusvaheliste turgude segmenteerimine. Siia alla kuulub
asukohapdhine segmenteerimine, majandusisedrasuste jdrgi segmenteerimine,
poliitiliste/seadusandlike tegurite jargi segmenteerimine ja kultuuriliste tegurite

jargi segmenteerimine.

Nagu iilevalolevast loetelust ndha, on vdimalik luua viga palju erinevaid segmente.
Liiga laial, aga ka liiga kitsal turu segmenteerimisel on nii omad eelised kui ka
puudused. Autori arvates segmenteerimise aluse valik soltub palju valdkonnast, kus

tegutsetakse ning ka toote eripirast.

Kui turg on segmenteeritud, tuleb méiérata erinevate segmentide atraktiivsus.
Segmentide atraktiivusus on tugevalt seotud kasumlikkuse ja riskiga (Jang 2002: 368).
Seetottu on vajalik valida voimalikult sobilik segment, kus riski ja kasumlikkuse suhe
oleks parim. Riski ja kasumlikkuse suhe on autori arvates omakorda seotud kolme
teguriga — turu kasv, konkurentsi tihedus ja turule ligipdds. Suured ja kasvavad
segmendid on palju atraktiivsemad kui viiksed mittekasvavad segmendid, sest
voimaldavad ettevottel endal lihtsamalt kasvada. Konkurentide ja asendustoodete arv
turul médrab suuremas osas dra, kui suurt tulu on ettevote voimeline teenima. Liiga tihe
konkurents ja rohke asendustoodete valik vihendavad kasumlikkust. Ka ligipdds turule
médrab dra, kui atraktiivne on antud segment. Mida korgemad on sisenemis- ja

lahkumisbarjddrid, seda suurema riskiga on selle segmendi teenindamine.

Kui atraktiivne turusegment on mdiidratud, tuleb alustada konkurentsieelise ja
positsioneerimisstrateegiate  vilja tootamisega. Porter eristab kahte pohilist
konkurentsieelist: maksumuse eelis ja diferentseerimise eelis (Porter 1998: 12).
Konkurentsieelist on vdimalik luua monest ettevotte tugevusest voi kompetentsist
lahtuvalt (Hooley et al. 2004: 49). Oluline on siinkohal, et see peab omama viirtust
kliendi jaoks (madalam hind, parem kvaliteet, parem teenindus) ning kasutama ettevotte

sellist oskust, mida konkurentidel on raske kopeerida.

Hinnaliidri strateegiat kasutav ettevote otsib voimalusi, millega saavutada kulude
struktuur, mis on, vorreldes konkurentidega, vdoimalikult madal. Seejuures on ettevote
pakutavad tooted oma omadustelt konkurentide toodetega vorreldes voimalikult

sarnased ning praktiliselt puudub toote innovatsioon, sest see on vastuolus hinnaliidri
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strateegiaga (Miller 1986: 239). Hinnaliidri positsioon on saavutatav ldbi agressiivse
mass-siddstuefekti loomise ning seetdttu vajab suurt turuosa, et seda hoida (Hooley et al.
2004: 50). Antud strateegiat sobib kasutada tarbekaupade puhul, kus pakutavatel

toodetel puuduvad fiiiisilised erinevused voi on neid viga vihe.

Autori arvates on toote diferentseerimine iiks olulisemaid iildeesmirke
turundusstrateegias, sest turul saab olla ainult iiks hinnaliider ja teised ettevotted peavad
tegema pakkumisi, mille eest on klient rohkem maksma. Selles protsessis tuleb enim
tdhelepanu poorata konkurentsi voimelise diferentseerimise voimalikele allikatele, mis
loovad véirtust kliendile ning tagavad ettevottele turul konkurentsieelise (Piercy 2002:
462). Diferentseerimine piiiiab ndidata toodet kui unikaalselt atraktiivset (Miller 1986:
238). Toote diferentseerimine on vdimalik saavutada ldbi kujunduse, stiili, toote voi
teenuse omaduste, hinna vdi imago. Peamine eelis diferentseerimise strateegial
hinnaliidri strateegia ees on see, et see loob vdi rOhutab pohjust, miks klient peaks

ostma toodet just sellelt ettevottelt, mitte selle konkurentidelt (Hooley et al. 2004: 51).

Best on vilja toonud ka kolmanda konkurentsieelise allika, milleks on turunduse eelis
(Best 2005: 185). Ta defineerib seda kui turunduspingutust, mis annab ettevottele
konkurentide ees dominantse positsiooni miiiigi ulatuses, jaotuses, brindi tuntuses voi
mones eelnevatest kombinatsioonidest. Turunduse eeliste allikaks on tavaliselt tarbija
eelistused (tarbija nédeb ettevotte tootes suuremat viirtust kui konkurendi sarnases
tootes), kliendi eelistused (vahendajad eelistavad miiiia ettevotte toodet konkurentide
omale) ja varustuskanalite efektiivsus (vdiksema hinnaga saab kvaliteetsema toote)
(Christopher 1996: 60). Turunduseelis on autori arvates muutumas iiha olulisemaks, sest
tehnoloogia arenguga on konkurentidel jérjest lihtsam kopeerida fiiiisilist toodet voi

teenust.

Vahest on vajalik kasutada ka kombineeritud konkurentsieelise strateegiaid, sest
koikidel strateegiaatel on ka teatavad puudused. Nditeks hinnaliidri strateegia on
tarbijale tavaliselt koige selgemini arusaadav, kuid see ei loo tarbija silmis pdohjust
ostmiseks (Hooley et al. 2004: 51). Samas on diferentseerimise strateegiat kerge
kopeerida, kui see ei pdhine ainult ettevottele spetsiifilisel omadusel. Seetdttu on autori

arvates moistlik leida vdoimalused konkurentsieeliste strateegiate kombineerimiseks ja
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kasutada strateegiate viljatootamiseks ainult neid ettevotte tugevusi, mida ei ole

voimalik kergesti kopeerida.

Jirgmine samm strateegia kujundamise etapis, peale konkurentsieelise loomist, on
positsioneerimine. Positsioneerimisotsused pohinevad reeglina kulu struktuuril,
eelistustel ja konkurentsist ldhtuvatel pohjustel (Hauser 1988: 79). Positsioneerimisel
saab valida mitme strateegia vahel, nagu olemasoleva positsiooni tugevdamine,
litkkumine uuele positsioonile vai katse iimber positsioneerida konkurendid (Ferrell et al.
2002: 88). Olemasolevate positsioonide tugevdamise voti peitub sihtklientide vajaduste
pidevas jdlgimises ja viljaselgitamises, millises ulatuses ettevote suudab neid vajadusi
rahuldada. Ajal, mil vihenev miiiikk vOi turuosa annab mérku klientide kadunud usust
toote suutlikkusse nende vajadusi rahuldada, vGib positsiooni tugevdamise strateegia
olukorda halvendada. Umberpositsioneerimine vdib olla lahendus ning hdlmata
tdielikku muudatust mones turundusmeetme elemendis voi ka neis koigis. Vahest
avaneb hea vdimalus repositsioneerida konkurenti, riinnates tema tugevust ja nididates

teda halvemas valguses voi isegi sundida teda muutma positsioneerimisstrateegiat.

Péarast seda, kui alusstrateegia ja konkurentsipositsioon on valitud, tuleb alustada
strateegia rakendamisega. Autori arvates on turundusstrateegia rakendamine oluline
protsess, sest see vastutab paberil oleva turundusstrateegia rakendamise eest
tegelikkuses. Rakendamise kolm pdhilist elementi on turundusmeetmestik, juhtimine ja

kontroll.

Turundusmeetmestik koosneb tootest, hinnast, toote edendusest ja jaotamisest. Need on
vahendid, millega ettevOte muudab oma paberil kirjeldatud strateegilised kavatsused
reaalsel turul teoks (Hooley et al. 2004: 52). Turundusmeetmestik on oluline strateegia
osa, sest ta on otseses sOltuvuses strateegiaga dra madratud positsioneerimisest. Kui
ettevote kasutab diferentseerimisstrateegiat, kus ta positsioneerib ennast kui hinna

liidrit, peab turundusmeetmestik ka seda véljendama.

Juhtimine on véga oluline aspekt turundusstrateegia rakendamises. Arvatakse, et on iiks
ja ainus viis, kuidas strateegiat ellu viia. Autori arvates ei ole see nii, sest nagu
strateegiagi tuleneb sageli proovimisest ja ldbikukkumisest, nii ka selle elluviimine.

Strateegia rakendamisel ldbikukkumine on reeglina ise genereeritud probleem, mis
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tuleneb planeerimise puudulikkusest. Strateegia juhtimisviise on mitmeid ning nende
tulemused vdivad olla erinevad. Piercy on vilja toonud neli enamlevinud stsenaariumit
(Piercy. 2002: 691):

1. Nork rakendamine. On levinud tulemus, kui rakendamise eest vastutavate isikute
oskused ei ole piisavad ning juhtimisprotsessi suhtutakse pinnapealselt.

2. Ettevotte juhtkonna poolt juhitav rakendamine. Selline juhtimine on olnud
reeglina efektiivne, kuid pikas perspektiivis joud raugeb, sest juhid hakkavad
keskenduma rohkem muudele igapédeva tegevustele.

3. Rakendamisest juhitava strateegia stsenaarium toimub, kui ettevottel on olemas
voimekused ja oskused, mida on vOimalik #ra kasutada peamiselt turu
strateegiate sobitamisel ettevotte olemasolevate kompetentsidega.

4. Integreeritud strateegia ja rakendamine. Antud stsenaarium on idealistlik ning
eeldab, et selle rakendamine on sisse kirjutatud juba turundusstrateegiasse ning
koik protsessid, struktuur, oskused ja voimekused on ettevottel valitud selliselt,

et nad ei takista strateegia rakendamist.

Autori arvates edukas strateegia rakendamine soltub eelkdige koikidest inimestest, kes
osalevad selles protsessis. Sageli on nii, et reatdotajad ei osale strateegia
viljatootamisel, seega ei ole neile sageli 10puni selged ka ettevotte eesmirgid. Paljud
autorid viidavad, et parim strateegia rakendamise viis on ldbi sisemise turunduse
(Hooley et al. 2004: 522). Sisemiseks turunduseks loetakse filosoofiat, kus
inimressursse juhitakse turundusest ldahtuvalt (George 1990: 64). Ettevotte tootajad
valitakse ja koolitatakse nii, et neile usaldatud turundusstrateegia rakendamiseks
vajalike llesannete tditmine oleks edukas. Sisemine turundus eeldab sisemise
turundusprogrammi olemasolu, mis on kooskdlas vilimise turundusprogrammiga, mis

voimaldab tootajatel paremini aru saada neile piistitatud turunduse iilesannetest.

Turundusstrateegia rakendamisel on oluline jélgida tulemusi ning teha vajadusel
korrektuure. Bradley on viljatoonud rahvusvahelise turunduse juhtimise- ja
kontrollskeemi, mis on kujutatud joonisel 5. Siit on niha, et peale turundusplaani
valmimist ning esialgset analiiiisi, tuleb plaani rakendamisel pidevalt analiiiisida finants-
ja turunditajaid. Kui moni néitaja ei ole kooskdlas soovituga, tuleb turundustegevusse

sisse viia korrektuur ning jélgida, kas on toimunud positiivseid muutusi.
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Rahvusvahelise
turunduse
tegevused

Maksumuse
analiiiis

Sooritusvoime
standardid

Rahvusvahelise Miiiigi Rahvusvahelise
turundustegevuse sooritusvdime turunduse planeerimine
hindamine analiiiis ja juhtimine

Turunduse
sooritusvoime
analiiiis

Korrigeeriv samm

Joonis 5. Rahvusvahelise turunduse juhtimine (Allikas: Bradley 2005: 377).

Viga harva, kui iildse, juhtub nii, et peale esialgse strateegia viljatoStamist ei vaja see
muudatusi ning to6tab ideaalselt. Seetdttu ei ole strateegia viljatéotamine autori arvates
kunagi 10plik protsess, vaid vajab pidevalt jilgimist ja tdiendamist. Autor lisas ka
protsessi joone, mis viib tagasi turunduse planeerimise ja juhtimise alguspunkti. See
stsenaarium peab rakenduma autori arvates siis, kui pidevad viikesed muudatused
strateegias ei anna soovitud tulemusi, mis tdhendab, et tuleb tagasi minna tdiesti

algusesse ja teha uuesti ldbi koik esimesed sammud.

Autori arvates iilaltoodud etappidest selgub, et kdik strateegia viljatodtamise etapid on
kriitilise tdhtsusega. Halvad situatsiooni- ja SWOT-analiiiis vdivad viia sobimatu voi
ebareaalse strateegiani. Ebakompetentne meeskond voib 1dbi kukutada ka koige
edukama strateegia. Kuid ka siis, kui ettevote on teinud koik endast oleneva — luues
suurepdrase strateegia ning palgates endale ka parimad inimesed — ldbikukkumise oht

viliskeskkonna ebastabiilsuse tottu siilib.

Hooley et al. poolt vilja toodud strateegia koostamise skeem on kujutatud joonisel 6.
See skeem {ihtib ka {iildjoontes autori arusaamisega strateegia koostamise etappidest,

kuigi autor viis sisse sinna moningaid tdiendusi. Strateegia planeerimine algab
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drieesmirgi piistitamisest ning 10peb selle eesmirgi saavutamiseks vajalike tegevuste

sooritamisega.

Ari eesmirk

Valdkonna
analiiiis

Ettevotte
analiiiis

Tuumstrateegia

Konkurentsi
eelis

Konkurentsi
positsioneerimine

Sihtturu analiiiis

Kontroll Juhtimine

Turundusmiks

Joonis 6. Strateegia koostamise etapid (Allikas: Hooley et al. 2004: 39).

Joonisel 6 vahepeale jidivad etapid, nagu situatsioonianaliiiis, tuumstrateegia koostamine
ning ettevotte positsioneerimine, on ettevalmistusetapid eesmérkide edukaks
saavutamiseks. Autori arvates, ei saa olla turundusstrateegia kontroll ja juhtimine
teineteisest eraldatud protsessid, vaid on iiksteisega vidga ldhedalt pdimitud. Seetdttu
peab olema tagatud pidev info liikumine juhtimisprotseduuride ja kontrollprotseduuride
vahel ning pidev vajalike muudatuste sisseviimine nendes. Lisaks arvab autor, et
kontroll ja juhtimisprotseduuridel peab olema mdju ka tuumstrateegiale. See on vajalik
juhul, kui osutub, et viliskeskkonna tugeva muutuse voi juba algselt vale tuumstrateegia
plistitamise tottu on vaja seda tdiendada, et kiiresti reageerida turumuutustele. Kuigi
tuumstrateegia peab muutuma kodige vihem, on selle muutmine pohjendatud, kui
rakendamisel selgub, et probleem peitub tuumstrateegias. Tabelis 4 on autori poolt

koostatud teoreetilise osa strateegia koostamiseks mdeldud soovituste kokkuvotted.
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Tabel 4. Teoreetilised soovitused strateegia koostamiseks

Etapp Tegevuste kokkuvote
Ari  eesmirgi | ¢ defineerida #ri eesmiirk
piistitamine e luua korralik missioon ja visioon

O
@)

missioon ei tohi olla liiga lai ega liiga kitsas

missioon peab viljendama mil viisil, organisatsioon soovib hoida ja leida
lojaalseid kliente oma toodetele ning teenustele, kuidas soovib koita
pihendunud t66tajaid, kes kirglikult teenindavad neid kliente, keda
organisatsioon soovib leida

Sihtturu valik

O O O O O

analiilisida ning teha otsus jirgmiste tegurite pdhjal:
ainult konkreetse riigi turu atraktiivsus
globaalne strateegiline olulisus vdimalik siinergia turu kasv
korge investeeringute tasuvus
konkurentide vihesus
korged sisenemis- ja madalad véljumiskulud

Turu
defineerimine

lahtudes ettevotte ressurssidest ja pakutavatest toodetest valima kontsentratsiooni
(keskendumine viikesele arvule turgudest) voi diversiteedi (keskendumine
paljudele erinevate omadustega turgudele) strateegia

Situatsiooni-ja
SWOT-analiiiis

situatsioonianaliiiisi koostamisel tuleb anda iilevaade turu vdimalustest, sihtturu
segmentidest, konkurentsi olukorrast, toote potentsiaalist, turule sisenemise
meetodist, vOimalikest ettevotte tugevustest ja ndrkustest, ettevotte ressurssidest
ja ettevotte struktuurist turul
SWOT:
tuleb voimalikult tdpselt defineerida turg, kliendigrupp voi tootekategooria,
mille kohta analiiiis koostatakse, et saada parim tulemus
SWOTi koostamine ja analiilisimine tuleb muuta protsessi keskseks osaks, kus
osalevad kdik meeskonna litkmed
tugevused ja ndrkused tuleb vilja tuua kliendi vaatenurgast
SWOTi keskkonnaanaliiiisi (vOimalused ja ohud) osas tuleb vilja tuua ainult
need tegurid, mis tulevad keskkonnast, mitte uuritavast ettevottest lahtuvalt
SWOTist ldhtuvalt tuleb ldbi viia vastandamisstrateegiad, et leida norkusi
vdimendavad ja tugevusi vihendavad ohud, leida ohtudest varakult hoiatavad
mirgid, ning leida vOtme tugevused, mis aitavad dra kasutada mond vdimalust

Tuumstrateegia | e  tuumstrateegia tuleb koostada ldhtuvalt ettevitte missioonist ja SWOT analiiiisi
koostamine tulemustest
Segmen- e crinevate segmentide kliendid peavad eristuma iiksteisest nii, et kogu turgu on
teerimine voimalik jaotada osadeks
e segmendid peavad olema eristavad mdddetavate omaduste jérgi: see voimaldab
méidrata segmendi potentsiaalset véidrtust ettevotte jaoks
e turu segmenti peab olema vdimalik isoleerida iilejdéinud turust, nii et oleks
voimalik teha just sellele turusegmendile suunatud pakkumisi
e kui turg on segmenteeritud, tuleb méadrata erinevate segmentide atraktiivsus
Konkurentsi e vodimalik valida: hinnaliidri strateegia, diferentseerimise strateegia vditurunduslik
eelise eelis
méifdramine
Posit- e voimalik valida: positsiooni tugevdamine, liikumine uuele positsioonile voi
sioneerimine proovida limber positsioneerida konkurendid
Strateegia e Juua turundusmeetmestik, mis koosneb tootest, hinnast, toote edendusest ja
rakendamine jaotamisest

juhtimine:
tuleb usaldada kompetentsele ja sihikindlale inimesele
analiiiisida pidevalt rakendamisest tulevat tagasisidet ning vajadusel teha
korrektuure
sisemine turundus on edukaka rakendamise alus

Allikas: (Autori koostatud)
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Kokkuvdéttes vididab autor, et turundus on vidga oluline ettevotetele, mis tegutsevad
tdieliku konkurentsiga turgudel, sest seal saab tarbija otsustada, millise ettevotte tooteid
vOi teenuseid tarbida. Sellest tulenevalt on autori arvates ettevotted saanud aru
kliendikeskse organisatsiooni eelistest, sest need suudavad pakkuda koige
efektiivsemalt ja kiiremini just neid tooteid voOi teenuseid, mida klient parasjagu on ndus
ostma. Seega on turundus eesmirkide ja meetmete kogum tarbija vajaduste moistmisest
ja nende rahuldamisest. Turundusstrateegia on aga plaan, mis aitab turunduseesmirke
saavutada ning teha seda konkurentidest paremini. Autori arvates on planeerimise
protsess kasulik isegi siis, kui selle tulem ei too mingit edu, sest voivad selguda ideed,
mis esialgu korvale liikati, kuid hiljem neid siiski rakendada otsustades tulu voivad
tuua. Strateegiline planeerimine koosneb situatsiooni- ja ettevotteanaliiiisist, mis aitavad
ettevotte juhtkonnal paremini moista nii keskkonda, kus tegutsetakse kui ka ettevotte
tugevusi, norkusi ning ressursse. Autori arvates saab ressursid ja ettevotte tugevused
maksimaalselt dra kasutada, kui votta need strateegia koostamisel aluseks. Kuigi
viimased on ettevotte tegevuses votmetegurid, ei pruugi ettevotte juhtkond koigist neist
enne korraliku analiiiisi 1abiviimist ja saadud tulemi lahtimdtestamist teadlik olla. Seega
turundus ja strateegia on autori arvates olulised tdnapédeva ettevotetele, et saavutada

arilist edukust.
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2. 0U AIRWAVE JA SOOME SOOJUSPUMPADE TURU
ANALUUS TURUNDUSSTRATEEGIA KUJUNDAMISEKS

2.1 Uurimise metoodika, OU Airwave ja tema tooteportfell

Kiesoleva t66 autor on votnud OU Airwave uurimusobjektiks, sest on ise antud
ettevotte todtaja ning vastutab osaliselt miiligitulemuste eest. See annab hea vdimaluse
katsetada praktikas teoreetilisi kdsitlusi ning loodetavasti sellega kaasa aidata ettevotte
kasvule. Ettevotte ndol on tegemist tdielikult Eesti kapitalil pohineva hulgimiiiigi
ettevottega, mis tegutseb Eesti ldhiturgudel, kuid turgudele spetsiifilist strateegilist

turundusplaani loodud ei ole.

Empiiriline t60 osa tdidab autori jaoks mitut eesmirki: esiteks vdimaldab Oppida
teoreetilise turundusteooria rakendamist praktikas ning teiseks loob aluse anda soovitusi
ettevottele strateegia loomiseks vilisturul. Ettevottel OU Airwave on Soomesse
suunatud turundusstrateegia kujundamiseks vajalike soovituste leidmine aktuaalne, sest

ettevottel on soov kasvatada kiivet ja kasumit antud turul.

Selles t60s kasutatakse juhtumianaliiiisi meetodit, osalusvaatlust ja viiakse teoreetiline
kisitlus  kokku reaalse keskkonnaga. Merriam-Webster sonaraamat defineerib
juhtumianaliitisi kui mingi objekti pdhjalikku analiilisi, mis rohutab uuritava objekti
arengu tegureid keskkonna suhtes (Merriam-Webster Dictionary 2012). Seega
juhtumianaliilisiga saab vélja tuua nii olemasolevaid kui ka tulevikus tekkida voivaid
seoseid. Juhtumianaliiiisi meetod antud t60 jaoks on sobilik, sest tegemist on paindliku
analiilisiga ning selle tulemiks vOib olla protsesside kirjeldus, teooria katsetamine
praktikas vOi uue teooria viljatootamine (Eisenhardt 1989: 535). Juhtumianaliiiis
voimaldab uurida teemat detailselt ning nidha seoseid erinevate protsesside vahel.
Mbodned autorid (Hillebrand et al. 2001: 652) vididavad, et juhtuminaliiiisi edukust saab
hinnata selle jdrgi, kui edukalt on voimalik selle tulemit iildistada teistes sarnaste

objektide jaoks. Seega edukas juhtumianaliiiis on selline, kus saadud tulemus on
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reprodutseeritav. Tabelis 5 on toodud vilja juhtumianaliiiisi iildised tugevused ja

norkused.

Tabel 5. Juhtumianaliiiisi tugevused ja ndorkused

Tugevused Norkused
Pd&hjalikkus Erapoolik andmete kisitlus voib ala-voi
ilehinnata seoseid
Hea kontseptuaalne paikapidavus Nork arusaamine uuritava juhtumi esinemisest
kogu populatsioonis
Kontekstist ja protsessidest arusaamine Statistiline oluluisus on tihti teadmata voi
arusaamatu

Arusaamine, mis pohjustab antud juhtumit, -
pohjuste ja tulemuste kokkuviimine

Edendab uute hiipoteeside ja probleemi -
plistituste loomist

Allikas: (Flyvbjerg 2011: 314)

Antud t60s kasutas autor osalusvaatlust, sest osaleb ise vahetult ettevotte miiligi ja
turundustoos, ning seetdttu on see hea meetod andmete kogumiseks. Osalusvaatlus on
levinud meetod, kus uurija votab osa grupi vOi organisatsiooni tegevusest mida uurib.
Osalusvaatlus on kasulik uuringus osalejate paremaks moistmiseks fiilisilises-,
sotsiaalses-, kultuurilises-ja majanduslikkuskontekstis; nende omavahelistest suhetest,
ideedest, normidest ja siindmustest arusaamiseks (Mack et al. 2005: 14). Osalusvaatleja
on uuritavatest probleemidest rohkem informeeritud ning paremini varustatud nende
uurimiseks, sest ta toimetab andmeid kogudes keskkonnas, mis on tidis tema jaoks
vihjeid ja kasulikku informatsiooni uuritava moistmiseks (Becker, Geer 1957: 82).

Tabelis 6 on toodud vilja osalusvaatluse tugevused ja ndorkused.

Tabel 6. Osalusvaatluse tugevused ja ndorkused

Tugevused Norkused
e Voimaldab nédha suhteid, konteksti, e Nouab palju aega
kditumist e Koostatud dokumentatsiooni kvaliteet
e Voib anda varem teadmata informatsiooni soltub uurija mélust, jirjepidevusest ja
uurijatele, mis on oluline niiteks projekti ilesmérkimise oskusest
kujundamisel, andmete kogumisel ja e Vajab teadlikku pingutamist objektiivsuse-
tdlgendamisel osas, sest meetod ise on olemuselt
subjektiivne

Allikas: (Mack et al. 2005: 15)

38




Uurimistdo jaoks koguti andmeid pohiliselt neljast allikast:

Euroopa Soojuspumba Liidu statistika, mis sisaldab pohjalikku iilevaadet
soojuspumpade turust riikide 1dikes;

interneti andmeotsingud ja andmebaasid- siit saab hea iilevaate konkurentidest ja
nende toodetest;

vestlused olemasolevate klientidega antud turul voéimaldavad saada
informatsiooni konkurentide, teiste klientide ja iildise turu olukorra kohta mida
ihestki andmebaasist ega aruandest ei leia;

ettevotte majandusaasta aruanne on vdga informatiivne andmeallikas ettevotte

kiekdigu analiiiisimiseks ja tuleviku prognooside tegemiseks.

Jargnevates peatiikkides tutvustatakse uurimistod aluseks olevat ettevotet ning tehakse

iilevaade valitud sihturust. Andmete analiiiisi tulemusel proovib autor tiita piistitatud

eesmirki ehk leida soovitusi turundusstrateegia kujundamiseks.

Lihtudes teoreetilise osa peatiikis 1.2 soovitusest alustab autor ettevotte sisemise

keskkonna analiiiisimist, mis on aluseks turundusstrateegia loomisel. OU Airwave on

asutatud kahe ettevotja poolt 1999. aasta detsembris ja pohineb tdielikult Eesti kapitalil.

Algelt peamiselt kliimaseademete jaemiiiigile ja paigaldusele suunatud ettevote otsustas

2007. aastal tdielikult iile minna hulgimiiiigi tegevusele. Jaemiiiigi ja paigalduse osa anti

iile selleks virskelt loodud ettevéttele OU City Kliima, kuhu asus toole kogu OU

Airwaves varem jaemiiiigi poolega tegelenud personal. Aastal 2007. loodi ka Liti

tiitarettevote SIA Airwave, mille eesmirgiks on Léti turu tShusam teenindamine.

Tabelis 7 on dra toodud ettevotte areng.

Tabel 7. Arengu etapid Airwave OU-s

Aasta | Ettevotte arengu etapid
1999 | Ettevotte asutamine. Konditsioneeride jaemiiiik ja paigaldus.
2003 | Ettevotte laienemine ning inimeste palkamine.
2005 | Hulgimiiiigiga alustamine.
2007 | Téielikult tileminek hulgimiiiigi tegevusele ja paigalduse ning jaemiiiigi tileandmine
tiitarettevottele.

2007 | Titarettevotte asutamine Litti.
2009 | Eksport turgudena lisandunud juurde Poola, Leedu ja Soome.
2010 | Eksport turgudena lisandunud juurde Valgevene ja Rootsi.
2011 | Titarettevotte asutamine Leetu.

Allikas: (Autori koostatud)
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Airwave meeskonna moodustavad oma ala spetsialistid, kes omavad pikaajalist
tookogemust tehnosiisteemide valdkonnas. Samuti on kaasatud ettevottesse ka
eriharidusega noored, kes annavad suure panuse ettevotte arengusse. Ettevotte
tooiilesannete jaotus osakondade kaupa on toodud joonisel 7. Kuigi todjaotus on
ildjoontes paigas, siis vidikse ettevotte puhul tuleb tihti ette ka assisteerimist ja teiste
osakondade aitamist. Airwave loomisest alates on tugevat rohku pandud kvaliteetsele ja
kiirele teenindusele, mille hulka kuulub ka jarelteenindus. Selle jaoks on loodud
eraldiseisev hooldusosakond, mis aitab lahendada garantiiga seotud kiisimusi ja
vajadusel noustab ka seadmete korrektsel paigaldusel. (Airwave OU juhtimissiisteemi

késiraamat)

Ettevotte igapdevane
juhtimine
Tarnijate leidmine
Viilisklientide leidmine

Raamatupidamine
Biirooassistent
Laotood

Juhatus
2 liiget

Miiiik
3 liiget

Hooldus
4 liiget

Tugiteenused
3 liiget

Jahutus-,ventilatsiooni-
ja kiitteseademete

miiiik nii kohalikule

Kui ka viilisturule

Jirelteenindus
Garantii to6d
Varuosade miiiik

Joonis 7. Airwave OU toojaotus osakondade kaupa (Allikas: Airwave OU

juhtimissiisteemi kédsiraamat).
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Airwave eesmirgiks on olla eelistatud ja usaldusvidirne partner, kes pakub oma
klientidele kvaliteetseid kliimaseadmeid. Ettevote iiritab pakkuda voimalikult liihikesi
tarneaegu, mida vdoimaldab Eestis asuv vaheladu, kust varustatakse seadmetega tervet
Baltikumi. AIRWAVE OU juhatus on kahe liikmeline, pdhikohaga todtab hetkel
neliteist tootajat, mis on tunduvalt vihem, kui 2007 aastal. Ettevotte meeskond koosneb

hea viljadppe saanud ning oma t60d, firmat ja tookaaslasi hindavatest inimestest.

Airwave OU on tinaseks keskendunud soojuspumpade, kliimaseadmete ning tarvikute
hulgimiitigile nii Eestis kui naaber turgudel. Peamised sihtturud on Eesti, Soome,
Rootsi, Liti, Leedu ja Valgevene. Tarnijateks on nii Euroopa kui ka Aasia tuntud
ettevotted. Ettevotte tooteportfelli kuulub iile 20 kaubamérgi, mis omakorda tdhendab
sadu erinevaid artikleid, millest paljude nédol on tegemist lao kaubaga. Kidive aastal 2011
oli 5,56 miljonit eurot (Airwave OU kasumi... 2011) ning eesmirk on suurendada see
2015. aastaks 10 miljoni euroni. Tabelis 8 on toodud ettevotte praegune ja tulevikus
soovitud turujaotus. Eesmirgi tditmine sOltub palju tegelikust arengust sihtturgudel,

soojuspumpade ja kliimaseadmete valdkonnas.

Tabel 8. Kiivete ajalooline jagunemine Airwave OU strateegilistel turgudel aastatel
2009-2011 ning soovitud jagunemine aastaks 2015

Aasta Eesti Soome Lati Leedu Poola Rootsi | Valgevene | Muu
2009 77,3% 2,2% 12,2% 2,4% 5,5% 0 0 0,4%
2010 71,4% 6,5% 12,2% 5,2% 1,3% 0,3% 2,4% 0,7%
2011 66% 4,9% 13% 7,5% 1,8% 2,1% 4% 0,7%
2015 27% 10% 20% 20% 3% 10% 10% 1%

Allikas: (Airwave OU kasumi... 2011, Airwave OU majandus.... 2010)

Nagu tabelis 8 niha, moodustab eesti turg ettevotte kiibest iile poole. Tuleviku eesmirk
on suurendada kidivet ja kasumit ekspordist, sest Eesti turu kasv ei voimalda tiita
ettevotte eesmarki kasvada aastaks 2015 kaks korda. Selleks on vdetud eesmérgiks teha
vilisturgude analiilis, paika panna strateegiad ning leida seal suure potentsiaaliga
koostdopartnerid. Airwave strateegiliste turgude kdivete protsentuaalne muutus aastate
16ikes on dra toodud joonisel 8. Kuigi kédesoleva t60 teemaks olev Soome turu osakaal
ettevotte kidibest 2011. aastal langes vorreldes 2010. aastaga, siis toimus kiibes ikkagi
11,9% kasv. Autori hinnangul on osakaalu vidhenemine toimunud seetottu, et 2011.
aastal ei ole juurde leitud iihtegi uut klienti, ning kédive on kasvanud olemasolevate
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klientide arvelt. Kédibe kasv oleks olnud suurem, kui oleks juurde leitud uusi kliente.

Klientide leidmisele peaks kaasa aitama turundusstrateegia loomine ja rakendamine.

150,0%
100,0% 100,0%  100,0% 100,0%
100,0% e BT
77,9%
70,1%
62,7%
48,1% 52,0% 4
50,0% +—m— ;
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0,0% - . . . m2010/2011
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-100,0%
-102,9%
-150,0%

Joonis 8. Airwave 2009-2011 aastate kdibe kasv strateegilistel turgudel. (Allikas:

Autori koostatud Airwave kasumi... 2011 ja Airwave OU majandus... 2010 pdhjal).

Vilisturgudele laienemine tdidab ka iihte teist eesmarki. Ettevottel on olemas kogemus,
et ithele voi kahele turule keskendumine on seotud suure riskiga. Ettevotte jaoks 2009.
aastal alguse saanud majanduslangus nii Eesti kui ka Lati turgudel vidhendas ettevotte
kidivet tuntavalt ning ettevotte edaspidine jidtkamine oli kiisimérgi all. Ettevotte juhatus
tegi 2010. aastal strateegilise otsuse, et tuleb otsida voimalusi ekspordiks ning need ka
leiti, sest juba 2010. aastal siindis kédiberekord. Kiive iihe tootaja kohta oli siis ligikaudu
300000 €, mis on vorreldes 2009. aastaga pea poole suurem (Airwave Baltic OU
majandus... 2009; Airwave OU majandus... 2010). Seega keskendumine mitme turu

ekspordile on lisaks riskide hajutamisele tdstnud ka ettevotte efektiivust.

Airwave OU tooteportfelli kaardistamine. Ettevote tegeleb viga erinevat laadi
kliimaseadmete edasimiiiigiga. Uldjoontes vdib tooteportfelli jaotada jargmiselt:
e soojuspumbad: siia alla kuuluvad Ohk-6hk tiilipi, Ohk-vesi tiilipi ja vesi-vesi

tiitipi soojuspumbad eramajadele ja toostushoonetele;
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e jahutusseadmed: tava- ja tidppiskonditsioneerid, veejahutid, kompressor-
kondensaatorid, VRF siisteemid, vesijahutuspatareid jms;

e niisutus ja kuivatusseadmed: auruniisutid, adiabaatilised niisutid, kompressor-
vOi rootorkuivatid;

e ventilatsioon: nii t6Ostuslikud kui ka eramaja seadmed;

e lisatarvikud: Kiilmaine torud ja muud paigaldustarvikud.

Ettevotte poolt pakutavad tooted ei ole véga sihtturu pohised, mis tdhendab, et nende
jargi on vajadus ja neid on voOimalik pakkuda koikidele ettevotte strateegilistele
sihtturgudele. Ainuke erinevus seisneb siin selles, et soojuspumba turg on palju suurem
pohja pool asuvates riikides (Liti, Eesti, Soome ja Rootsi) ning jahutusseadmete turg
16una pool asuvates riikides (Leedu, Valgevene, Poola). Tootegrupina moodustavad

suurima osakaalu ettevotte 1dbimiitigist ohk-6hk soojuspumbad ja konditsioneerid.

Antud t60 raames on soojuspumbad kesksel kohal ning seetSttu on otstarbekas vilja
tuua soojuspumba tehnoloogia kirjeldus. Soojuspumba ajalugu sai alguse 1852. aastal
kui Lord Kelvin kirjeldas soojuspumba teoreetilist pohimotet ja perioodil 1855-1857
ehitas Peter Ritter von Rittinger esimese soojuspumba (Heat pump, Wikipedia). Joonisel
9 on illustreeritud soojuspumba pohimdtteline skeem. Soojuspump on oma olemuselt
sarnane seade kiilmkapile voi konditsioneerile. Nii nagu kiilmkapilgi on kaks teine
teisest eraldatud keskkonda, kiilmkapi sisemine keskkond, sealt vdetakse soojusenergiat
dra ja vilimine keskkond ehk tuba, kuhu voetud soojusenergia antakse. Nii saab sarnase
jaotuse tuua ka soojuspumba puhul. Ainult soojuspumba puhul on kaheks erinevaks
keskkonnaks viliskeskkond (joonisel 9 tdhistatud numbriga 3), ehk see mis jddb
koetavast ruumist vilja ja kust soojusenergiat dra voetakse (selleks voib olla vilisohk,
vesi jirves vOi maa sees olev soojus) ja sisekeskkond (joonisel 9 tdhistatud numbriga 1)
ehk ruum kuhu viljast dra voetud soojusenergia antakse. See, et on vOimalik kiilmast
keskkonnast saada sooja, tuleneb sellest, et kdik keskkonnad, mille temperatuur on
korgem absoluutsest nullist (OK voi -273,15°C), sisaldavad soojusenergiat (Geva,
Kosloff 1996: 7691). Seega viliskeskkond mille temperatuur on néiteks -10°C, sisaldab
soojusenergiat ning seda energiat on voimalik transportida ruumi kiitmiseks, kasutades

soojuspumpa. Soojuspump kasutab t60s kiilmainet, mis ringleb kinnises siisteemis ja on
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pidevas olekute muutumises vedelast gaasiliseks ja tagasi. Selle protsessi kdigus toimub

energia lilekanne kiilmemalt kehalt soojale kehale. (Departament of Energy 2001: 2).

Joonis 9. Soojuspumba pdhimdtteline skeem (Allikas: Heatpump, Wikipedia).

Lisaks soojuspumbale, mis on pdhiline toode, mida tahetakse turustada Soome turul, on
OU Airwave koostanud viga laiapdhise tooteportfelli, et rahuldada peaaegu koik
voimalikud vajadused sisekliima osas. See on andnud ettevottele konkurentsieelise kui

ka on ettevotte iiks tugevusi ning sellest Iihemalt on juttu situatsiooni analiiiisis.

2.2 Soome soojuspumba turusituatsiooni-ja SWOT analiils

Soome turg on Airwave OU jaoks viga oluline, sest tegemist on suure soojuspumpade
turuga. Et suurendada kiivet ja kasumit antud turul, on turundusstrateegia loomine ja
rakendamine kriitilise tdhtsusega. Strateegia koostamiseks on vaja head iilevaadet
turust, mida on voimalik saada situatsioonianaliiiisi koostamise kaudu, mille koostamise

mehhanisme on kirjeldatud peatiikis 1.2.

Uldine. Soome Vabariik paikneb Pohja-Euroopas ning on maailma iiks
pohjapoolsematest riikidest. Maismaad modda piirneb riik lddnest Rootsi Kuningriigiga,
idast Venemaa Foderatsiooniga (1313 km piiri) ja pohjast Norra Kuningriigiga (727 km
piiri) ning 1dunast Soome lahega, millest teisel pool asub Eesti Vabariik. Soome riigi
laia autonoomiaga osa on veel Ahvenamaa saared, mis asuvad riigi edelaosas
(Wikipeedia Soomet tutvustav kodulehekiilg). Aastal 2010 koostatud inimarengu
indeksi jirgi asub Soome 16 kohal, mis on vorreldes Eestiga 18 kohta eespool (Human
Development Index 2010). Soome riigi geograafiliselt 1ihedane asukoht ja tunduvalt

korgem elatustase teevad autori arvates ning teoreetilisele kasitlusele tuginedes sellest
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atraktiivse ekspordi turu (Czinkota et al. 2007:195, Hooley et al. 2004:48). Airwave OU
turundusstrateegia viljatootamisel mingib olulist rolli autori arvates ka Soome
munitsipaaljaotus, sest kdik piirkonnad ei ole iithtemoodi asustatud ja seega ettevotte
olemasolevaid ressursse tuleb koondada piirkondadesse, mis on tihedamalt asustatud.

Ulevaate saamiseks vaata lisa 1 ja joonis 10.
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Joonis 10. Soome maakondlik jaotus (Allikas: Wikimedia).

Nagu Lisas 1 toodud tabelis ja jooniselt 10 n#ha, asuvad tihedamalt asustatud
piirkonnad ldunapool, mis on, tarneahelat silmas pidades, positiivne. Samuti méngib
siin rolli ka piirkondade erinev kliima, sest 1duna ja pdhja piirkondade temperatuurid ja
ka niiteks talve pikkus erinevad. Keskmiselt 16una Soomes kestab talv detsembri
algusest maértsi keskpaigani ja pohjas oktoobri algusest mai alguseni (Geography of
Finland). Seega jahutusseadmete jdrgi on suurem vajadus just lduna piirkonnas. Ka

soojuspumbad on ise efektiivsemad ning todtavad paremini just pehmemas kliimas.
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Soome majandus on korgelt arenenud ja vidga tOhus, pohinedes peamiselt puidu-,
metalli-, telekommunikatsiooni- ja elektroonikatdostustel. Soome SKP iihe elaniku
kohta on samavéirne Suurbritannia, Prantsusmaa, Saksamaa ja Itaalia omaga. See on
pannud Soome parima majandustegevuse riikide edetabelis 13 kohale (Best Countries...
2009). Ka korruptsiooni puudumise edetabelis on Soome iiks kdige vihem
korrumpeerunud riike, asudes tabelis neljandal kohal (Corruption... 2010). T66j6u
suuruseks Soomes on 2,68 miljonit ja tootuse midr on 8,4% juures (Economywatch
2011). Kultuuriliselt ja ka keeleliselt on Soome Eestiga sarnane, mis tottu saab kasutada
sarnaseid turundusvotteid ja reklaami iilesehitust (Czinkota et al. 2007: 53). Vottes
arvesse koiki iilalmainitud nditajaid, on Soome turg majandusstabiilsuse osas Airwave

OU jaoks viiga atraktiivne (Baalbakiet et al. 1993: 23).

Soome soojuspumba turu iseloomustus. Uksik-ja paarismajade arv riigis ulatub 1,1
miljonini. 2009. aastal kasvas iiksik-ja paarismajade hulk 8000 vorra. Keskmine
energiavajadus maja kohta on 20-25 MWh/aastas. Taastuvenergia osa kogu tarbitavast
energiast Soomes oli 2010. aastal 28,5% ning aastaks 2020 on eesmirk seda suurendada

38%-ni. (EHPA 2010:50). Tabelis 9 on toodud &dra keskmised energia hinnad Soomes.

Tabel 9. Keskmised energia liikide hinnad 2010. aastal

Energia liik Hind €/kWh
Elektrienergia 0,108
Kiitte oli 0,063
Pelleti graanulid 0,053
Kaugkiite 0,070

Allikas: (EHPA 2010:50)

Nagu tabelis 9 nidhtub, on elektrienergia koige kallim energia liik. Kasutades kiitmisel
soojuspumpa muutub kWh hind, vorreldes otse elektriga kiitmisega, keskmiselt kolm
korda soodsamaks. Seega soojuspumbaga toodetava soojusenergia maksumus muutub

ka koigist teistest energia liikidest odavamaks.

Soome Soojuspumba Liidu (SULPU) andmetel kasvas soojuspumba turg 2010. aastal
Soomes oluliselt (Suomen Limpopumppuyhdistys koduleht). Soojuspumba tehnoloogia
on voitnud tarbijate usalduse ning seda eelistatakse kasutada nii uute kui ka
renoveeritavate hoonete kiitte lahendustes. Vaatamata uute hoonete ehituse
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vihenemisele on soojuspumbad jatkuvalt populaarne miitigiartikkel, sest vanade
hoonete renoveerimine kogub hoogu tinu riigi poolt eraldatavatele maksusoodustustele.
SULPU andmetel on soojuspumbad kasutusel igas neljandas iiksikelamus ning iga teine
uus ehitatav maja saab endale kiitteallikaks soojuspumba. Seda peegeldab ka joonisel 11

toodud soojuspumpade miiiigi ajalugu aastate 1dikes.
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Joonis 11. Soojuspumpade miiiik Soomes aastatel 1996-2009 (Allikas: EHPA 2010: 53.
EHPA 2011:56).

Soojuspumba turu kasv Soomes asendus 15 aasta jdrel esimest korda langusega 2009.
aastal, mis on seotud globaalsest majanduslangusest tuleneva, uute eramajade ehituse
vihenemisega. Soojuspumba turu langust pehmendas kasvu alustanud majade
renoveerimine, mis tuleneb iilalpool mainitud maksusoodustusest ning 2010. aastal oli
soojuspumba turg jdlle tdusu teel. Soojuspumpade kiibe ajaloolisi muutusi
iseloomustab joonis 11 ning tabelis 10 on viljatoodud erinevate soojuspumba tiiiipide
16pptarbija hinnad.

Tabel 10. Soojuspumpade keskmine maksumus Soome ja Eesti turgudel

Soojuspumba liik Hind Soomes € Hind Eestis €
Ohk-8hk soojuspump 1500-2000 700-1000
Ohk-vesi soojuspump 8000-12000 4000-6000

Maasoojuspump 11000-20000 6000-12000

Allikas: (EHPA 2010: 54, autori tdiendatud)
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Kdige suurema iihikulise ldbimiiligiga soojuspumba liik on 6hk-0hk soojuspumbad.
Neid paigaldatakse reeglina elamutesse kus on elektrikiite (EHPA 2010: 54). Ohk-5hk
tiilipi soojuspumba suur populaarsus tuleneb eelkdige tema soodsast hinnast vorreldes
teist tiilipi soojuspumpadega, kuid ka paigalduslihtsusest (vt. tabel 10). Kiiresti kasvav
segment on ka Ohk-vesi soojuspumbad, mis sobivad histi 0li-, gaasi-v0i puidukatelde
asendamiseks kui ka nendega kombineeritult toStamiseks, kuid vorreldes eelnimetatuga

on kasutamises soodsamad, lihtsamad ja ohutumad.

Airwave OU jaoks on kdige atraktiivsem ohk-8hk tiiiipi soojuspumba segment, sest
kdibe poolest on see samaviddrne koige kallima soojuspumba segmendiga ehk
maakiittega, kuid ohk-ohk soojuspumpadele on edasimiiiijaid palju kergem leida, kuna

neid on turul rohkem ning taolistele seadmetele on palju kergem anda tehnilist tuge.

Konkurentsijoudude hindamine Soomes. Airwave OU pohitegevuseks on
kliimaseadmete hulgimiiiik. Ohk-6hk tiiiipi soojuspumpade suure turuosa ja vordlemisi
kerge vajamineva tootetoe tOttu on ettevotte huvitatud, ja sellest tulenevalt hetkel ka

keskendunud, ainult 8hk-6hk tiitipi soojuspumpade miiiigile Soome turul.

Airwave OU loeb oma pohikonkurentideks koiki ohk-ohk tiiiipi soojuspumpade
maaletoomisega ja miiligiga tegelevaid ettevotteid. Siia alla kuuluvad nii brandi- kui ka
tootekonkurendid (Ferell et al. 2002: 37). Uldkonkurente vaatleb Airwave OU kui
potentsiaalseid kliente, sest ettevotted, kes tegelevad kiitteseadmete miiligiga, kuid kelle
tootevalikust puudub Ohk-0hk tiilipi soojuspump, voib lugeda potentsiaalseteks

klientideks.

Soomes tegutsevad paljud Airwave pohikonkurendid, sest Ohk-Ohk tiiiipi
soojuspumpade kasutamise populaarsus kasvab. Nii nagu igal pool maailmas, on ka
Soomes tdna pohiline kiisimus, kiitteliigi valiku puhul, efektiivsus, kulude kokkuhoid ja
okoloogilise jalajilje vahendamine siisihappe gaasi atmosfdiri paiskamise vihendamise
kaudu. Seda koike aitab kindlasti saavutada soojuspumba tehnoloogia kasutamine
kiitmisel, vOrreldes puhta elektrikiittega. Seetdttu annab Soome riik maksusoodustust
nendele isikutele, kes valivad renoveerimisel voi uue elamu ehitamisel kiitteallikaks

soojuspumba.

48



Arvestades Soome soojuspumba turu kiiret kasvu voib pigem oodata uute
pohikonkurentide tekkimist kui vanade kadumist. Alljargnevas tabelis 11 on dra toodud

Soome piritolu Airwave OU pdhikonkurendid.

Tabel 11. Airwave pohikonkurendid

Konkurendi nimetus Kaubamirk | Asutatud | Kéibe suurus Kodulehekiilg
milj €
Robert Bosch Oy IVT 1911 64,066 www.bosch.fi
Ahlsell Oy Sanyo, 2003 273,000 www.ahlsell.fi
Hitachi,
Innova (Gree)
Lining Ab Daikin 1996 19,600 www.daikin.fi
Scanoffice OY Mitsubishi 1984 26.965 www.scanoffice.fi
Electric,
Panasonic
FG Finland OY Fujitsu 2005 2,697 www.fgfinland.fi
General
Paavo Kataikko Oy Mitsubishi 1995 6,993 www .kataikko.fi
Heavy
Industries,
LG
TS-Tekniikka Oy SHARP 1992 2,100 www.sharp.fi

Allikas: (Ettevotete kodulehekiiljed, Soome driregister, Fonecta otsingusiisteem 2012)

Tabelis 11 toodud ettevotted tegelevad lisaks dhk-6hk soojuspumpade miiiimisele ka
paljude muude toodete miiiigiga. Ohk-hk tiiiipi soojuspumpade kiibeosakaalu ei ole

voimalik hinnata, sest iihegi ettevotte kohta ei ole seda tiilipi andmed kéttesaadavad.

Kuigi konkurentsi analiiiis vilisturul olevate konkurentide kohta on viéga oluline, siis
reaalsuses info hankimine ei ole kerge, sest tuleb sageli toetuda ainult infole, mida
konkurendid ise enda kohta avaldavad. Paremat infot on autori arvates vOimalik saada
konkurentide klientidelt (hinnad, toote tegelikud omadused kliendi silmis, probleemid
tarnes voi kliendi teeninduses), mis teoreetilises késitluses kisitletud teistel autoritel ei
olnud vilja toodud. Antud info véirtus, seisneb autori hinnangul selle rohkuses.
Uksikute klientide arvamustele toetuda ei ole mdistlik, sest autori hinnangul ei ole need
reeglina adekvaatsed. See tuleneb sellest, et erinevatel klientidel on konkurendist
tarnijaga erinevad kokkupuuted ning nende hinnangud pdhinevad sageli emotsioonidel.
Selleks, et paremat iilevaadet saada klientidelt kogutud informatsioonist, on vaja

hankida sellist informatsiooni voimalikult palju erinevatelt klientidelt. Airwave liihike
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tegutsemisperiood Soome turul ja viéike kliendi baas on siinkohal suureks takistuseks.
Sellest tulenevalt piistitab autor eelduse, et Soomes tegutsevate konkurentide strateegiad
lahtuvad nende poolt esindatava kaubamirgi tootja iildstrateegiast ning seetdttu voib
nende positsioneerimist turul pidada sarnaseks sellele, mida teevad samade
kaubamarkide esindajad Eesti turul. Seda eeldust kinnitab ka Soome klientidelt ja Eesti
klientidelt saadud konkurentide toodete kohta kdiv hinnainfo ja reklaam broSiitiride
vordlus. Sealt ldhtub, et need tooted Soomes, mida positsioneeritakse kui parimat
saadaolevat, on sama positsioneerimisega ka Eestis. Sama tulemus on ka keskmise
segmendi toodetega. Konkurentide hinnainfot analiiiisides leidis kinnitust ka fakt, et
kdik Soomes miitidavad samad soojuspumba tooted on vorreldes Eestis miiiidavatega
kuni kaks korda kallimad, mis tidhendab et Airwavel on voimalik siin konkureerida.
Autor oletab, et ka iildisest korgemast elatustasemest ja maksupoliitikast tulenev
kulustruktuur on Soome konkurentidel vorreldes Airwavega tunduvalt korgem ning

seetOttu hinnaliidri strateegia voib olla sobilik (Aaker 1984: 79).

Euroopa Liidu vabakaubanduspoliitika ja Soome turg on kindlasti meelitanud ka
Airwave OU konkurente Eestist, tegelema ekspordiga Soome, kuid kahjuks on peaaegu
vOimatu tuvastada kui suures ulatuses see tegelikkuses toimub. Raskus peitub siin
selles, et Eesti driregistris olevates majandusaasta aruannetes ei ole kisitletud ettevotted

toonud vilja andmeid, mis riikidesse eksport on toimunud ja mis ulatuses.

Uldiselt vaib konkurentsi taset, Soome soojuspumba sektoris, pidada korgeks ning
lahtuvalt sellest on oluline, et Airwave suudaks eristuda ning sellega leida oma
konkurentsieelise. Ainsaks viisiks, kuidas seda saavutada, on voime Oppida ja lédbi selle
areneda kiiremini kui konkurendid klienditeeninduses, klientidele orienteerituses,

paindlikkuses, turundudlusele reageerimises, digete toodete turule toomises jms.

Kliendikeskkonna analiiiis. Kliendikeskkonna analiiiisil tuleb teooriast lidhtuvalt
selgeks teha, kes on toote 10pptarbijad, vahendajad ja potentsiaalsed ning mis on nende
vajadused (peatiikk 1.2). Osaiihing Airwave loeb oma pohiklientideks nii Soomes kui ka
teistel turgudel, kus ettevote tegutseb, soojuspumpade edasimiiiigi ja paigaldusega
tegelevad ettevotted. Nendeks voivad olla nii vidikesed mikroettevotted voi fiilisilisest

isikust ettevotjad kui ka selle sektori mdoistes suured, 20-50 inimesele t66d andvad,
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ettevotted. Lopptarbijateks on eraisikud voi firmad, kes kasutavad peamise kiitteallikana

elektrit ning soovivad sdista kiittekuludelt, ilma suuri investeeringuid tegemata.

Et mitte tekitada pingeid ja véiriti moistmist Airwave olemasolevate ja tulevaste
klientide seas, on ettevote tdielikult loobunud miiiigist 10pptarbijatele, kelleks véivad
olla nii eraisikud kui ka ettevotted. Varasemad kogemused Eesti turul on ndidanud, et
seda heidetakse sageli ette ning selle pérast vdivad tehingud katki jddda. Seetdottu Soome

turul tegutseb Airwave OU ainult l:ibi edasimiiiijate ja paigaldajate.

Airwave OU jaotab kliente kaheks- prioriteetseteks ja tava klientideks. Prioriteetseteks
klientideks loetakse kliente, kelle (Airwave OU juhatuse suunitlused):
e pohitegevus on soojuspumpade miiiik ja/voi paigaldus;
e tegevus antud valdkonnas oleks pikem kui iiks aasta ja kes omavad valdkonnas
sligavamaid teadmisi;
e huvi oleks, et Airwave on nende pdohitarnija ning nad on firma pohiklient;
e tegevusse ei kuulu analoogse toote maaletoomine:
e cttevOtte omanikel ei ole osalust mones muus analoogseid seadmeid
maaletoovas ettevottes;
e motiveeritus koostddst Airwavega oleks korge, ning kes sOltuks voimalikult
suurel médral koost6o edukusest Airwavega;
e ldbimiiligi maht on piisavalt suur et teha kdivet Airwavele vihemalt 100000€

aastas.

Tavaklientideks loetakse ettevotteid kes ei vasta ithele voi mitmele iilal toodud punktile
vOi tegemist on juhuostjatega. Seetdttu peaks Airwave nii Soomes kui ka teistel
turgudel, eelkdige keskenduma prioriteetsete klientide leidmisele ja hoidmisele ning
vOimalikult vidhe ressursse kulutama teistele. Prioriteetse kliendi nduetele vastaval
ettevottel on reeglina suurem lojaalsus, mis on antud valdkonnas véga vajalik omadus.
Samas, kui ettevottel on voimalik teha koostod mitteprioriteetse kliendiga, selleks
ressursse praktiliselt kulutamata voi neid vidhe kulutades, ei tasu sellest voimalusest

kindlasti loobuda.

Soome oOhk-0hk tiilipi soojuspumba miiiijad on reeglina viiksed ettevotted, kus

keskmiselt tootab 2-5 inimest (Autori hinnang, mis pohineb Soome firmadega suhtlusel
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ja firmade kodulehti kiilastades). Sageli on tegemist perefirmadega, kus todtavad ainult
pere-vdi hoimkonna liikkmed. Kuigi ettevotted, kes tegelevad ©Ohk-0hk tiilipi
soojuspumpade miiiigi ja paigaldusega on enamjaolt viikesed, on neid selle eest
hinnanguliselt iile 1000. Tapset arvu on raske maédrata, sest vdga paljud neist on
mikroettevotted, kes ei oma kodulehte ega ole ka mirgitud mones elektroonses
kataloogis. Selliste lokaalsete ettevOteteni joudmine kidib tavaliselt juba libi
olemasolevate klientide. Kuigi need ettevotted ei anna reeglina Airwave mdistes

prioriteetse ettevotte mdotu vilja, on need siiski sobilikud tavaklientideks.

Arildunatel on klientidega suhtlusel selgunud, et Soome ettevdtted soovivad eelkdige
paremat hinda, kui kohalikud edasimiiiijad pakuvad. Nditeks on iihel drildunal autor
tilesmérkinud iihe soome kliendi {iitluse, miks ta otsib koostdo partnereid viljaspool

Soomet:

woojuspumba turul on palju pakkujaid ning ainsaks voimaluseks konkureerida
on osta odavamalt kui konkurendid. Seetottu oleme pooranud tihelepanu

tarnijatele Baltimaadest.“ (Jarmo Mikinen 2012)

Ka kauba tarne kiirus on olulise tdhtsusega, mis peab jaama 2 toopideva sisse. Pikem
garantii on klientide jaoks samuti oluline, sest kohalikud maaletoojad pakuvad
seadmetele garantiid kuni 5 aastat, mis on 10pptarbijale miitimisel sageli viga oluline

argument. Nende kahe teguri olulisust on kommenteerinud mitu klienti.

,,» Kui ma annan kliendile tipphooajal valida kahe soojuspumba margi vahel, siis
reeglina valib klient pikema garantiiga seadme kui see on kohe laost votta.

(Jukka Puolivali 2011)

»Meie kliendid ei ole reeglina nous ootama. Kui ma ei saa paigaldada toodet
iile jdrgmine pdev peale kliendi tellimust, olen kliendist ilma, sest leidub

kindlasti keegi konkurent, kes selle minu eest dra teeb.“ (Jari Vainikainen 2012)
Ja garantii kohta on 6elnud sama klient jargmist:

»Ma ei taha osta toodet tarnijalt, kes ise ei usalda oma toodete kvaliteeti.* (Jari

Vainikainen 2012)
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Opereerimine turgudel, kus kliente on palju, kuid enamus neist on viikesed, nduab
ettevottelt rohkem inimressurssi, mida voib esialgu pidada miinuseks. Samas on sellel
ka olulised plussid, mis kaaluvad miinused iiles. Tahtsaimad neist on suurem marginaal
ja kliendi viike osakaal iildkdibest. Ehk siis iihe kliendi pankrott voi iileminek

konkurendi juurde ei mdjuta Airwave kiivet ega kasumit oluliselt.

Sisekeskkonna analiiiis. Airwave tegutseb Soome turul alates 2009. aastast, kui teostus
esimene soojuspumpade miiilk Soome firmale. Sealt sai alguse idee ja tahe Soome turul
tugevamalt esindatud olla. Vorreldes 2009. aastaga on Airwave Soome turu kdive 2011.

aastal kasvanud umbes 2 korda (Airwave raamatupidamisandmed 2009; 2011).

Vaatamata sellele, et Airwave OU tegutseb Soome turul juba iile kolme aasta ja miiiik
Soome moodustas 2011. aastal 4,9% kogu kiibest, on siiski tegemist uue strateegilise
turuga mida veel histi ei tunta. Ka Airwave Soome kiibe osakaal, vorreldes analoogseid
tooteid pakkuvate konkurentidega, on vidga tagasihoidlik, mis annab mdista, et

kasvuruumi on veel palju.

Airwave ressursside hulka kuulub kindlasti 1000m2 suurune, soodsa rendihinnaga,
laopind Tallinnas, kus on kdik Soome pakutavad seadmed kohapeal olemas. Ka enamik
Airwave tootajatest on kiilmatehnikat dppinud spetsialistid, kes on sellel erialal juba
pikemalt to6tanud ning selle tottu voib neid ja nende teadmisi lugeda ressursiks. Koik
tootajad on sobralikud, abivalmid ja positiivselt meelestatud, mis on oluliseks aluseks
ettevottele, kes soovib olla kliendile orienteeritud. Miiiigijuhtidel on olemas korduvalt
kontrollitud oskus ja vdoime uute toodete tutvustamisel teha kliendile selgeks Airwave
poolt pakutava kauba tulusus nii, et klient oleks huvitatud nende toodete
edasipakkumisest 10pptarbijatele. Immateriaalsetest ressurssidest on ettevottel olemas
eksklusiivne esindusdigus iihe Hiina suurima kliimaseadmete eksportija toodangule
koos selle brindiga Soomes ja terves Baltikumis. Ka ettevotte kliendile orienteeritus,
mis on loonud Eestis lojaalsete klientide vorgustiku, peaks vOimaldama sama teha
Soomes. Uheks ressursiks v&ib lugeda ka suurte finantskohustuste puudumist
krediidiasutuste ees ning miljoni euroni kiiiindiv laoseis on vilja ostetud ettevotte
omavahenditega. See vihendab ettevotte piisikulu ning selle vorra saab pakkuda toodet
konkurentsivoimelisema hinnaga. Samuti puudub oht, et ajutise likviidsus probleemi

tekkimisel, on vaja ettevotte kidibevara loovutada vOlausaldajatele. Ettevotte ressursside
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alla kuuluvad kindlasti ka tugevad tarnijad ja tugevad sidemed teiste ettevotetega, kes

esindavad samu tarnijaid teistes Euroopa regioonides.

Airwave iiheks voimekuseks vOib lugeda iile-euroopalist koost6od samade
kaubamirkide esindajatega, mis vdimaldab laost puuduvat kaupa transportida oma
klientidele kordades kiiremini kui see vOtaks aega tehasest tarne puhul. See vilistab
voimaluse, et Airwave klient peab pika tarne tottu pddrduma konkurentide poole, kes
pakuvad analoogseid seadmeid, voi jadb kliendist ilma, sest Idpptarbija loobub voi
otsustab teise tarnija kasuks. Ka paindlik tellimuste to6tlus ja laokorraldus on Airwave
voimekus. Soome puhul on seadmed tarnitavad sihtkohta olenevalt kaugusest juba
jargmisel voi iilejargmisel pédeval. Selline korraldus voimaldab kiiresti reageerida
kliendi vajadustele. Klient ei pea hoidma endal seadmete ladu, mis vdimaldab kliendil
opereerida vidiksemate kuludega ja olla selle vorra konkurentsivoimelisem. Ka
Iopptarbijale on see mugav, sest tidna ostetud seadme saab paika panna juba iilejargmisel

pieval.

Airwave iiheks kompetentsiks voib lugeda iile kiimne aastast kogemust kliimaseadmete
valdkonnas. See on andnud ettevotte tootajatele head teadmised ja oskused klientide
ndustamiseks ja tehniliste probleemide kiireks ja efektiivseks lahendamiseks.
Jarelteeninduse oskus soojuspumba &ris on sama oluline kui seadme miiiigi oskus. Siia
alla kuulub ka varuosade kiire tarne Soome juba jargmisel pdeval, mida voimaldab suur

varuosade ladu, kus on saadaval koik enam minevad varuosa.

SWOT analiiiis. Lihtudes teooria peatiikist 1.2 on kdesoleva t66 raames koostatud
Soome turu jaoks SWOT analiiiis, et paremini aru saada Airwave tugevustest ja
norkustest ning vOimalustest ja ohtudest antud sihtturul. SWOT analiiiis on 4ra toodud

ka tabelina 12.

Airwave iiheks peamiseks tugevuseks voib pidada ettevotte poolt pakutavate toodete
head hinna-kvaliteedi suhet. Ettevotte poolt turustatavate soojuspumpade brind Midea
on Hiina pdritolu, kuid toodete nditajad on vordvddrsed voi isegi paremad, kui turul
populaarsetel Jaapani piritolu brindiga konkurentidel. Sisseostuhinnaerinevus Soome

turul Midea ja selle Jaapani péritolu briandide analoogide vahel voib olla paigaldaja
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jaoks isegi kuni 100%. Selline hinnaerinevus voiks motiveerida edasimiiiijaid kui

paigaldajaid eelistama Midea soojuspumpasid.

Tabel 12. SWOT analiiiis Soome turu jaok

S

SISEMISED TEGURID

Tugevused

Norkused

e Midea toodete hea hinna ja kvaliteedi suhe
(paigaldajad ja edasimiiiijad)

o Ettevotte keskendumine koigile
edasimiiiijatele ja paigaldajatele
(paigaldajad ja edasimiiiijad)

e Suure laopinna olemasolu Tallinnas, kus on
kdik peamised tooted alati saadaval
(paigaldajad ja edasimiiiijad)

o Kiire garantiijuhtumite késitlus tinu
suurele varuosade laole (paigaldajad ja
edasimiiiijad)

e Lai paigaldustarvikute valik vdimaldab
klientidel saada koik vajaliku iihest kohast
(paigaldajad)

Varjatud tugevused:

e Madalama hinna pakkumise véimalus
klientidele tinu ettevotte fliiisilise
asukohale Eesti Vabariigi territooriumil,
mis tagab madalad piisikulud (paigaldajad
ja edasimiiiijad)

e Ettevotte keskendumine ainult
edasimiiiijatele ja
paigaldajatele(paigaldajad ja edasimiitijad)

Soome keele oskusega inimeste vihesus
viib sageli selleni, et keelt oskav miiligijuht
ei ole alati saadaval (paigaldajad)

Ettevotte vihene tuntus Soome turul
tekitab klientides umbusku (paigaldajad)
Ettevotte sisesest korraldusest tulenev
ettemaksu kiisimise kohustus uute klientide
korral (paigaldajad ja edasimiiiijad)

Oma hooldusmeeskonna puudumine
Soomes, kes saaks aidata rikete korral,
mille kdrvaldamisega kliendid hakkama ei
saa (paigaldajad ja edasimiiiijad)
Eelarvamused turustatava pohibridndi Hiina
paritolu kohta (paigaldajad)

Soomlaste eelarvamused Eesti ettevotetest
(paigaldajad ja edasimiiiijad)
Konkurentidega vorreldes liihema garantii
perioodi pakkumine (paigaldajad ja
edasimiiiijad)

Varjatud norkused:

Kohalike ettevotete juhid ei tunne
personaalselt Airwave miiiigijuhte ja
vastupidi, mistSttu ei teki ettevotete vahel
tihedat koostdod (edasimiiiijad)

VALISED

TEGURID

Voimalused

Ohud

e Soome soojuspumba turu potentsiaalne
suurus

e Soojuspumpade kodrge hind Soome turul

e Palju paigalduse ja edasimiiiigiga
tegelevaid ettevotteid, kes ei tegele
maaletoomisega

e Airwave viike osakaal turul annab
voimaluse kiireks kasvuks

e FEkspordi toetuste ja krediidikindlustuste
pakkujate olemasolu

e Soome turu lihedus

Voimalik krediidirisk kindlustamata
piisiklientidega Soome ehitusturu languse
korral

Konkurendi tekkimine turule, kes pakub
samas tehases toodetud analoogi
Klientide saamatus paigaldusel ja
jérelteenindusel, mis vdib kahjustada
brandi mainet

Allikas: (Autori koostatud)
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Eeldused éris piisimiseks:
1. votmetdotajate kogemus tootamisel eksporditurgudel;
2. tugevate tarnijate olemasolu;
3. soome turule sisenemine ekspordi kaudu;
4

lai tarnijate ja tootevalik, mis katavad peaaegu kogu nomenklatuuri.

Oluliseks tugevuseks voib pidada ka ettevotte strateegiat, mis nédeb ette keskendumist
koigile edasimiiiijatele ja paigaldajatele. Olemasolevad konkurendid turul on selle
omavahel dra jaganud, ning koigile paigaldajatele ja edasimiiiijatele ei ole kdik tooted
kittesaadavad, sest on mdadratud dra kindlad miiiijad. Airwave turule tuleku strateegia
nideb ette seadmete miiiiki koigile paigaldajatele ja edasimiiiijatele, et tdsta toote

teadlikkust.

Autor arvab, et tugevuseks on kindlasti ka suure laopinna olemasolu Tallinnas, kus on
koik peamised tooted alati saadaval. See voimaldab kiiret tellimuste tootlemist ja
transportimiseks ettevalmistamist. Ka garantii kiisimuste lahendamine on kiire tdnu
kompetentsele jarelhooldusmeeskonnale ja enamiku varuosade olemasolule laos. Kiire
tarne tottu on kliendil vdoimalik saada varuosa, nii nagu seadmedki, ithe voi kahe
toopdeva jooksul kitte, vO1 vajadusel saata seade tagasi Airwavesse remonti.

Tagasisaadetud seadmete remont teostatakse reeglina 2 nidala jooksul.

Tugevuseks saab pidada ka autori arvates laia nomenklatuuriga soojuspumpade ning
muude kliimaseadmete jaoks vajalikke kulumaterjalide pakkumist. Selline koik iihest
kohast ldhenemisviis teeb klientide elu mugavamaks. Kui varem pidi klient votma
seadmed {iihest ja paigaldustarvikud teisest kohast, mis on nii ajaline kui rahaline kulu,
siis niiiid on voimalik saada koik vajalik Airwave laost. Selline korraldus on pélvinud
Eestis klientide poolt positiivse tagasiside kui ka toonud juurde uusi kliente. Seetdttu

arvab autor, et ka Soome klientide jaoks on see argument.

Varjatud tugevuseks voib pidada autori arvates ettevote madala hinna pakkumise
voimalust oma klientidele ka olukorras, kus Airwavel oleks turul konkurent, kellel
oleksid samad seadmed, mis on toodetud samas tehases, kuid teise briandi nimetuse all.

See tuleneb sisemisest efektiivsus, mis omakorda pohineb madalatel piisikuludel kui ka
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asumisest Eesti Vabariigi territooriumil, sest siinne elatustase ja sellest tulenevad kulud

on tunduvalt viiksemad, kui need oleksid Soome Vabariigi territooriumil.

Teiseks varjatud tugevuseks voib pidada keskendumist ainult edasimiiiijatele ja
paigaldajatele. Vorreldes keskendumisega ka lopptarbijale on see iihest kiiljest palju
efektiivsem turul laienemise viise, teisest kiiljest eelistavad paigaldajad osta tooteid
tarnijatelt keda nad ei nide enda konkurentidena. Kui Airwave tegeleks ka 10pptarbijaga,
siis paratamatult tekiks konkurents Airwave ja tema paigaldajatest klientide vahel ning
rikuks omavahelisi suhteid. Lihtsalt edasimiiiigi eeliseks on samuti vidiksem kulu
seadme miiligil, sest puudub vajadus oma kontoriruumide ja paigaldusmeeskonna
olemasolu jirele Soome riigi territooriumil. Samuti suudab hulgimiitigile keskendunud
miiiigiinimene miitia koguseliselt rohkem seadmeid, kui ldpptarbijale keskendunud

miiiigiinimene- jarelikult suureneb toote turuosa mirgatavalt.

Norkused. Kuigi ettevottel on mitmeid tugevaid ressursse ja vOimekusi, ei puudu
nimekirjast ka norkused. Uheks ndrkuseks on autori arvates soome keele oskusega
inimeste vidhesus. Paljud soomlased ridgivad kiill inglise keelt, kuid parema kontakti
saavutab inimestega ikka siis kui rddkida nendega emakeeles (peatiikk 1.2). Seetdttu

olukorras, kus soome keelt rddkiv miitigijuht ei ole kittesaadav, voib tehing dra jadda.

Autor arvab, et Airwave vihene tuntus Soome turul on ettevotte norkusteks. Autori ja
ka teiste ettevottes miiligitodd tegevate inimeste kogemused niitavad, et tundmatu Eesti
paritolu firma tekitab soome firmade esindajates umbusku, mille murdmine votab pikalt

aega voi ei Onnestu iildse.

Ettevotte juhatuse poolt ettenihtud kohustust koigilt uutelt klientidelt kiisida ettemaksu,
vOib samuti lugeda autori arvates norkuseks. Kliendi maksevoime ja kditumise vihene
tundmine tingib vajaduse esialgselt kiisida pakutavate toodete ja teenuste eest saja
protsendilist ettemaksu. See seab aga Airwave aeg-ajalt ebasoodsasse olukorda, sest
klient eelistab sageli tarnijaid, kes annavad talle makseaega. Ka piirab ettemaksu ndue

kiire tarne vdoimalust, mis on sageli kliendi jaoks oluline.

Soome turul turustatava pohibriandi Hiina péritolu voib pidada autori arvates norkuseks.

Nimelt kehtib 0©Ohk-0hk tiilipi soojuspumpade osas suuresti mittepohjendatud
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eelarvamus, et ainudiged, seda tiilipi soojuspumba tootjad, on Jaapani piritolu.
Eelarvamus périneb ammusest ajast kui enamikul Hiina toodetel oli kehv kvaliteet.
Ténapédeval on olukord kardinaalselt muutunud, sest enamik Jaapani bréndi all olevatest
soojuspumpadest on toodetud Hiinas. Samuti on suuremad Hiina ettevotted ostnud voi
kopeerinud Jaapani tehnoloogiaid, mis teevad Hiina tooted Jaapani toodete kvaliteediga
vordviirseks. Kuid kahjuks on eelarvamuste murdmine véga t66-ja ajamahukas ning on

seetottu norkuseks Soome turul kasvamisel.

Autori arvates vOib ndrkuseks pidada ka Soomlaste negatiivset suhtumist Eesti
ettevotetesse. Sageli tekitavad soomlastes Eesti ettevotted usaldamatust, nagu on
selgunud mitme kliendiga suhtlemisel vabamas Ohkkonnas. Selle tottu voib tundmatu
Eestist périt ettevotte pakkuda hiid tooteid, tingimusi ja hindu, kuid kui kliendid
arvavad ilma pdhjuseta, et need pakkumised ei vasta tdele, voibki piisiklientide leidmine
ettevottele unistuseks jddda. Seetdttu on vidga oluline tagada juba olemasolevate
klientide rahulolu, kuna koige parem reklaam ettevottele on onneliku kliendi soovitus.
Norkuseks on ka Airwave poolt pakutav lithem garantii periood toodetele vorreldes
konkurentidega. Konkurendid pakkuvad oma toodetele viie aastast garantiid, Airwave

plaanib pakkuda Soome turule kolme aastast garantiid.

Varjatud norkuseks vOib pidada autori arvates klientettevotete vOtmeisikute véhest
tundmist. Heade suhte loomine ettevotte juhiga on autori arvates kriitilise tdhtsusega, et
sellest ettevottest saaks piisiklient. Ka teoreetilise osa peatiikis 1.2 on rohutatud, et
driklientide puhul on oluline keskenduda isikutele kes teevad otsuseid. Head suhted
ettevotte juhiga viivad autori arvates tihti olukorrani, kus véike hinnaerinevus
konkurentide kasuks, ei motiveeri klienti tarnijat vahetama. SeetOttu ainult arvuti voi
telefoni teel suhtlemine, pika vahemaa tottu, ei soosi heade personaalsete suhte

tekkimist.

Voimalusteks Soome turul vdib pidada selle turu potentsiaalset suurust. See on
viljatoodud teoreetilises osas peatiikis 1.3 ka kui iiks ettevotete rahvusvahelistumise
pohjuseid. Turu suurusest saab aimu kui vorrelda 2009. aastal Ohk-ohk tiilipi
soojuspumba miitidud kogust Soome turul, mis oli 38000 iihikut (EHPA 2010: 51) ja
Airwave poolt kokku miitidud Ohk-0hk tiilipi soojuspumpade arvu, mis oli kdigil

turgudel 1000 iihikut.
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Kuigi soome turg on Eestile véga ldhedal, on seal reeglina miitidavatel soojuspumpadel
korge hind, mis tuleneb nii suurtest marginaalidest kui ka kohalike ettevotete korgetest
tegutsemiskuludest. Soojuspumpade miiiigihinnad olid &ra toodud ka tabelis 10. Ka suur
soojuspumpade edasimiiiigi ning paigaldusega tegelevate ettevotete arv on autori
arvates ettevotte voOimaluseks, sest on voimalik valida paljude klientide hulgast.
Airwave osakaalu vidiksus Soome turul avab voimaluse kiireks kasvuks antud turul.
Kindlasti leidub sellel turul rohkelt ettevotteid, kes on ndus Airwavega koostood

tegema, kas parema hinna voi toote brindi diversiteedi tottu.

Voimalusena ndeb Airwave ka Ettevotluse Arendamise Sihtasutuse (EASi)
eksporditoetuste pakkumist ettevotte ekspordi arendamiseks ja konkurentsi vOime
parandamiseks. Toetuste kiisimiseks pole ettevote siiani midagi teinud ning siin
peituvad seetdttu head vdoimalused. Mitmel turul tegutsemine on ettevotte jaoks kulukas
ning seetOttu igasugune abi fondidest on teretulnud. Ka EASi poolt pakutav
krediidikindlustus on ettevottele voimaluseks pakkuda paindlikumaid maksetingimusi
oma partneritele. Sellisel viisil on vdoimalik pakkuda ka erandkorras uutele klientidele
tdhtajalise makse voimalust kui see peaks vajalik olema. Ka juba krediidi lepinguga
klientide krediidi riski vdhendamine 1dbi kindlustuse annab ettevottele kindlustunde
Soome turul tegutsemiseks ja vOimaluse suuremate tehingute paindlikumaks

labiviimiseks.

Ohuks Soome turul edukaks tegutsemiseks on krediidirisk. Ettevotted, kes on saanud
krediiti voivad osutuda hiljem maksejouetuks. Soome ettevotete krediidikdlbulikkust on
vorreldes Eesti ettevOtetega raskem hinnata, sest seal puuduvad autorile teadaolevalt
sellised elektroonilised ja hdlpsasti kasutatavad tooriistad nagu Eestis enamkasutatavad

www.krediidiinfo.ee ja www.inforegister.ee.

Tugevaks ohuks on autori arvates ka Airwavele soojuspumpasid tootva tehase levinud
praktika, kus samale turule voidakse miiiia teise brindi nime all samu tooteid. Selline
olukord vOib autori arvates viia tiheda konkurentsini, ning ohustada Airwave kliendi

baasi, kidivet ja kasumit.

Autori arvates on ohuks ka Airwave klientide saamatus vOi tahtmatus tegeleda

operatiivselt garantii ja jirelteeninduse probleemidega. See voib viia brindi halva maine
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tekkimisele ning kahjustada tugevalt Airwave voOimalusi kidibe ja kasumi

suurendamiseks ohk-0hk soojuspumba sektoris.

SWOT analiiiisi tulemusel tuvastas autor ka tegurid, mis on eelduseks éris piisimiseks
(Piercy 2002: 540). Uheks eelduseks on ettevotte juhtkonna ja votmetootajate kogemust
eksporditurgudel tootamisel, mis on tulnud teistel sihtturgudel tegutsemisest. See
voimaldab kasutada edukaks osutunud tegevusi ka Soome turul. Teiseks eelduseks on
tugevate tarnijate olemasolu, tinu millele on Airwave vdimeline pakkuma konkurentsi
voimelisi tooteid Soome turul. Kogemus teistel turgudel on ndidanud, et omades head
tarnijat, kellel on hea toode, on vdimalik turuosa konkurentide arvelt suurendada ning
sellega teha seda palju kiiremini ja odavamalt, kui tootega mille eelis pole nii selge ja
vajab tugevat reklaami ning miiiigiinimeste aega. Kolmandaks eelduseks Soome turul
tegutsemiseks on turule sisenemine ldbi ekspordi, Ex Works Tallinn tingimustel, mis ei
ndua viga palju rahalist ressurssi. Sellest tulenevalt on rahaliste vahendite defitsiidi
tekkimise risk vidike. Seega eksportimine on tugevaks eelduseks Airwavele
vilisturgudel oma positsioonide tugevdamiseks, ilma et see tekitaks pingeid ettevotte
eelarves. Neljandaks eelduseks Soome turul tegutsemiseks on lai tarnijate-ja tootevalik,
mis katavad peaaegu kogu nomenklatuuri, mida voib iihel kliimafirmal vaja minna.
Kuigi Airwave esialgne plaan on tugevdada Soome turul positsioone ohk-0hk tiiiipi
soojuspumpade vallas, on siiski vdoimalik pakkuda ka muid tooteid, mida voib kliendil

vaja minna ning sellisel viisil tugevdada juba olemasolevaid sidemeid kui ka luua uusi.

Kokkuvdétteks vididab autor, et keskkonnaanaliiiis koos SWOT analiilisiga on olulised
tooriistad ettevotte tegevusseisundi hindamisel. Analiitisidest selguvad olulised
puudused, mida ettevote peab korvaldama voi oluliselt parandama, et saavutada edu
Soome turul. Tugevate kiilgede vilja toomine vdimaldab ettevottel keskenduda nendest
lahtuva strateegia vilja tootamisele. Ohtude analiiiis aitab ettevottel vajadusel vilja
tootada ennetavad meetmed juhuks, kui need ohud peaksid realiseeruma. Koik see
kokku annab tervikliku pildi ettevotte positsioonist Soome turul ning suuna vajalike

meetmete vilja tootamiseks, et saavutada antud turul edu.
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2.3 Soovitused OU Airwavele turundusstrateegia koostamiseks

Antud peatiikis soovib autor anda Airwave juhtkonnale soovitusi turundusstrateegia
koostamiseks Soome turule. Aluseks on vodetud ettevotte analiiis ja kaardistatud
tooteportfell. Teostatud on Soome turusituatsiooni analiiis, mis hdlmas {iildist turu
analiiisi ning konkreetset soojuspumbaturu analiilisi, koos selle klientide ja
konkurentidega. Koigist eelnevatest analiiiisidest ldhtuvalt, on koostatud SWOT
analiiiis. Airwave on enda jaoks defineerinud &dra, mis tooteid ta tahab ja suudab miiiia
Soome turule ning seetdttu peaks turundusplaan ldhtuma toodetest ehk siis 6hk-0hk

tiitipi soojuspumpadest: neile kdigile tuleks koostada sama turundusmeetmestik.

Airwave OU missioon on pakkuda kvaliteetseid kliimatehnilisi lahendusi parima
hinnaga ja visioon on olla eelistatuim partner kliimalahenduste alal Baltikumis ja
Skandinaavias. Seega missioon ja visioon panevad paika aluse, millest peab ettevotte

turundusstrateegia lahtuma (Hooley et al. 2004: 34).

Lihtudes teostatud Soome turu analiiiisist vOib autor kindlalt viita, et selle turu ndol on
tegemist vdga atraktiivse sihturuga ning Airwave on teinud dige otsuse valides Soome
tiheks strateegiliseks sihturuks. Soome turu muudavad atraktiivseks peamiselt kolm
omadust: turu suurus, turu pidev ja kiire kasv ning korge ostujoud. Lisaks sellele on
Soome Eestile keeleliselt ja kultuuriliselt kui ka geograafiliselt 1ihedal ning seetottu ei
ndua ka sellel turul tegutsemine vdga palju ressursse. Airwave turundusstrateegia
Soome turule peaks lihtuma ekspordi turunduse alustest, vottes arvesse ka ettevotte
missiooni ja visiooni, sest see nduab veelgi vihem ressursse ja on koige kulu
efektiivsem ja parem viis uuele turule sisenemiseks véikeste ja keskmise suurusega

ettevotete puhul (peatiikk 1.1).

Soome soojuspumba turg on kiill kiiresti kasvav, kuid sellegi poolest tiheda
konkurentsiga, ning selle tdttu peab Airwave hoolikalt 1ldbi modtlema enda
positsioneerimise turul ning kasutusele voetavad konkurentsieelised. Ettevotte senine
strateegia koigil sihtturgudel on olnud pakkuda kvaliteetseid seadmeid parima hinnaga.
See strateegia on olnud edukas, sest on vdoimaldanud ettevottel kasvada ja areneda. Ka
on parima hinna strateegia olnud paljude teiste ettevotete edulooks ja seetdttu on P.

Kotler valinud selle ka itheks edukamaks strateegiaks 1dbi ajaloo (peatiikk 1.1). Autori
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arvates peaks sama strateegia olema aluseks ka Soome turu vallutamisel, kuid hea hind
ei tohi olla ainukeseks argumendiks. Sobilikkust tuleks hinnata veel selliste strateegiate
puhul nagu suurepdrase sooritusvdoime strateegia, parema teeninduse strateegia, laiema
turustusvorgu strateegia ja kliendi soovidega arvestamise strateegia ning kombineerida
neist kliendikeskse ettevotte alusstrateegia (peatiikk 1.1). Eelpool toodud parima hinna
strateegia sobib Airwavele kui riindestrateegia, kuid kindlasti tasub moelda ka
kaitsestrateegiate peale ehk plaan B-le, juhuks kui konkurendid suudavad torjuda voi
vastata samaga ning hakkavad ohustama juba saavutatud positsioone turul. Autori
arvates sobiksid kaitsestrateegiate alla suurepédrase sooritusvoime ehk efektiivsuse
strateegia ning kliendi soovidega arvestamise strateegia, mis aitavad ettevottel hoida

oma positsioone nii Soome kui ka teistel turgudel kus ettevote tegutseb (peatiikk 1.1).

Soome turul peaks Airwave autori arvates kasutama esilagu kitsast diferentseerimist
(Best 2005: 66), sest see vdoimaldab keskenduda nendele klientidele, kes on 6hk-0hk
tiilipi soojuspumpadega juba tuttavad. Sellisel viisil ei pea kulutama véirtuslikku aega
soojuspumpade kasu selgekstegemisele vaid saab kohe iile minna toote eelistele

konkurentide ees.

Airwave sisemise keskkonna-ja SWOT analiiiisist selgub, et ettevottel on kulueelis
Soomes registreeritud ettevotete ees. See vOoimaldab ettevottel autori arvates pakkuda
konkurentsivoimelist hinda ning vajadusel ka viga madalat hinda, et suurem hange
kindlasti voita. Omahinna eelis voimaldab jaotada Soome turg miiligiregioonideks ning
leida igas regioonis iiks kuni kaks firmat, kes saaksid tooteid osta veelgi parema hinnaga
ning neid edasi miitia. Nii muutub ka miiligijuhtide t60 kergemaks ning nad ei pea

kulutama aega iiksiktoodete miitigile, vaid saavad keskenduda hulgimiitigile.

Piercy soovitab SWOT analiiiisist leida riskid, mis tulenevad ohtudest, mis v&ivad
kasutada dra ettevotte monda ndrkust ja tekitavad sellega kahju ettevottele (Piercy 2002:
540). Analiiiisides SWOT analiiiisist tulenevaid riske leidis autor, et iiks risk on seotud
krediidist tuleneva ohuga, kui moni kindlustamata piisiklient ei suuda dra maksta monda
suuremat arvet. See viib suurema piiranguni maksetdhtaja andmise osas ning krediidist
voivad jddda ilma ka sellised ettevotted, kes on varasemalt krediiti saanud. See modjub
halvasti kliendisuhetele ning voib viia piisiklientide hulga védhenemiseni. Selline

kogemus on ettevottel esinenud Eesti turul aastatel 2008 - 2009 toimunud
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majanduslanguse ajal. Airwavel on vOimalik vdhendada krediidiriski ja muuta
maksetingimused paindlikumaks 14bi krediidikindlustuslepingu s6lmimise, kindlustades
koik krediiti saavad kliendid ning hoides nende limiidid kindlustatud summa piirides.
See vote lahendaks kahte probleemi korraga, {iiheltpoolt on tegemist kliendile
lisandviirtuse  pakkumise ja teiselt poolt riskide maandamisega. Uheks
krediidikindlustuse teenuse pakkujaks on Ettevotluse Arendamise Sihtasutus, mis pakub
Eesti ettevotetele krediidikindlustust. EASi teenuse kasutamisel on mitmeid eeliseid.
Esiteks teeb EAS koigile kindlustatavatele ettevotetele pohjaliku tausta kontrolli, mis
voimaldab halva maksekditumisega ettevotted juba eos vilja praakida. Teiseks saab
Airwave EAS-ilt adekvaatsed soovitused klientidele pakutavate krediidilimiitide osas.
Kolmandaks viheneb Airwavel oht sattuda makseraskustesse kui realiseerub mone

ettevote krediidirisk.

Airwave ei nie ette klientidele toodete turustamiseks eri tingimusi. Seega klient voib
teostada miiiiki nii interneti kaubamaja kaudu, salongist kui ka rédndava kaupmehe
pohimottel. Sellest tulenevalt on ka kliendid oma taustalt, oskustelt ja teadmistelt viga
erinevad. Siit voib avalduda autori arvates ka teine oluline risk, mis tuleneb klientide
saamatusest garantii-ja jirelteeninduse probleemide lahendamisel. Airwavel puudub
hooldusmeeskond, kes saab aidata paigaldajale iilejou kidiva vea tuvastamisel ja
parandamisel Soomes. See tihendab, et paigalduse kvaliteet ja jdrelteenindus ei pruugi
olla alati tasemel. See voib kahjustada oluliselt toote mainet ning tuua tagasilooke
labimiiiigis. Antud riski vidhendamiseks tuleks autori arvates teostada klientidele
vihemalt iiks kord aastas vea tuvastust ja likvideerimist holmavaid koolitusi Eesti
kontoris, kus on olemas seadme niidised ja vajalikud tooriistad. Parim infoallikas riski
realiseerimise kohta on autori arvates teiste klientide tagasiside ja Soome soojuspumba

foorumi jilgimine.

Kolmas risk tuleneb autori arvates uue konkurendi tekkimisest, kes toob sama seadet
maale teise brindi nime all. Selle stsenaariumi realiseerumisel voib kliendi seisukohast
viheneda Airwave poolt pakutava hea hinna ja kvaliteedisuhte taju. Ka kiire tarne ei ole
enam autori arvates argumendiks, sest Soomest saab klient selle toote sama kiiresti. Kui
tekkinud konkurent keskendub ka miiiigile 10pptarbijale, siis senine strateegia, mis nigi

ette keskendumist ainult edasimiiiijatele, voib osutuda Airwave norkuseks. Autor arvab,
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et antud riski vdhendab Airwave madalam kulubaas, kui on seda Soomest pirit
konkurentidel, kuid see samm vihendaks siiski kasumlikkust. Riski viltimiseks voib
autori arvates proovida pidada ldbirddkimisi tootjatehasega tdielikku eksklusiivsuse
saavutamiseks, kuid senine praktika teistel turgudel on ndidanud, et see ei anna
tulemust. Riski vihendab kindlasti brindi tuntuse suurendamine, kuid see vOtab aega
ning vajab investeeringuid, milleks ei pruugi ressurssi jitkuda, kui marginaal tuleb liialt
alla tuua. Antud riskist on autori arvates oluline voimalikult varajane teada saamine, et
tuua hinnad alla siis, kui konkurentidel pole veel kaupa kohal ning sellega takistada
nende miiliki. Autori arvates on parimaks vOimaluseks tihe suhtlemine tootja tehase
vastutava miiligijuhiga, kes saab teatada antud ohust kohe, kui konkurent on tehasesse
tellimuse teinud. Tootja tehase motiiviks sellise info jagamisel voiks olla huvi oma pohi

briandi tuntuse suurendamine, mille vajadust ja soovi nad on ise korduvalt réhutanud.

Koige olulisemaid tugevusi aitavad leida Jyothi et al. poolt vilja toodud neli lihtsalt
kiisimust (Jyothi et al. 2008: 710). Autor analiilisis leitud tugevusi ja leidis, et
Airwavele kodige olulisemad neist on soojuspumba toodete hea hinna ja kvaliteedi suhe,
ettevotte keskendumine ainult edasimiiiijatele ja paigaldajatele ning suure laopinna
olemasolu Tallinnas, kus on kdik peamised tooted alati saadaval. Toodete hea hinna ja
kvaliteedi suhe aitab dra kasutada Soome turu suurusest ja sealsete konkurentide poolt
kehtestatud korgetest hindadest tekkinud vOimalusi. Selleks tuleb kehtestada toodetele
konkurentidest madalam hind ning teavitada toote olemasolust ja omadustest
voimalikult suurt hulka kliente. Seda saab teha otsese miiiigi t60 kaudu, saates

klientidele otsepostitusi meilile ja helistades hiljem need kliendid 1ibi.

Suur 6hk-0hk tiiiipi soojuspumpade edasimiiiigi ja paigaldusega tegelevate ettevotte arv
on vdimalus, mida saab dra kasutada keskendumisega ainult seda tiilipi ettevotetele.
Paljud paigaldajad ja edasimiiiijad eelistavad ainult neid hulgimiiiigi ettevotteid, kes ei
tegele ise miiligiga 10pptarbijale. Selleks, et suure kliendibaasi voimalusi dra kasutada,
tuleb podrata rohkem rohku miitigitodle. Tuleb aktiivsemalt votta ithendust uute
klientidega ning saata nendele pakkumisi. Mone aja méodudes tuleks pakkumise saanud
klientidega uuesti ithendust votta ning uurida pakkumise sobivuse kohta ning vajadusel

teha parandatud pakkumine.
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Suure laopinna ja laoseisu olemasolu Tallinnas aitab dra kasutada Soome turuldhedusest
tekkinud voimalust kiireks ja operatiivseks tarneks. Selle voimaluse maksimaalseks
drakasutamiseks on vaja jilgida, et seadmeid oleks alati piisava varuga laos ning
kasutada operatiivseid transpordifirmasid, kellel on Soomes oma transpordi vorgustik.
Selline lahendus kuulub ka kliendi soovide arvestamisstrateegi alla, sest kdik Soome
turule pakutavad tooted on kiire tarnega, tingimusel Ex Works Tallinn, Airwave

Tallinna laos saadaval.

Piercy ja Jyothi et al. poolt vilja toodud soovitused aitavad leida norkusi, mis
takistavad dra kasutada olulisi tugevusi (Jyothi et al. 2008: 710, Piercy 2002: 540).
Autor leidis, et olulisi tugevusi takistavad koige enam é&dra kasutada ndrkused nagu
soome keele oskusega inimeste puudus, sest toodete tutvustamisel tekib sageli keele
barjddr. Antud probleemi aitab lahendada kas personalile keele koolituse korraldamine
vOi soome keelt oskavate inimeste palkamine. Ka Airwave vihene tuntus takistab
vaatamata headele toodetele ja hindadele miiiiki. Antud ndrkuse kaotamiseks tuleb teha
aktiivset Airwave kui ettevotte tutvustust potentsiaalsete klientide hulgas voi kasutada

aktiivsemalt kohalikke edasimiiiijaid.

Airwave on defineerinud oma klientidena soojuspumpade miiiijad ja paigaldajad. Sellest
lahtuvalt ei ole autori arvates vajalik Airwave jaoks toetada miiiiki massiteabe kanalite
vahendusel. Selle asemel tuleb koostada soomekeelsed reklaam broSiiiirid ja
tootejuhendid (see on ainuke vajalik toote kohandamine Soome turu jaoks (peatiikk
1.1)), mida on vo&imalik siis juba reklaamiks kliendil Idpptarbijale jagada. Ka
kliendiiiritused ja koolitused on viga olulised, et kinnistada suhteid olemasolevate
klientidega ning luua wuusi suhteid potentsiaalsete klientidega. Samas reklaam
massiteabevahendites peaks toimuma koostoos klientidega. Kui klient soovib teha
reklaami mone kohaliku ajakirja vahel voi kohaliku hoki meeskonna véljakul, voiks

Airwave kulud kliendiga osaliselt jagada.

Kliente tasub autori arvates segmenteerida aastas miitidavate soojuspumba iihikute jérgi.
Selline viis on parem kui kédibe jargi jaotamine, sest nii on vOimalik miidrata koige
suurema potentsiaaliga kliente ja keskenduda nende vajaduste rahuldamisele. Kéibejargi

jaotamine ei anna piisavalt infot miiiidud koguste kohta, sest ettevotted voivad tegeleda
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ka muu tegevusega kui ohk-Ohk soojuspumpade miiiik, ning seetdttu voib osutuda

viiksema kidibega klient Airwave jaoks vidrtuslikumaks.

Toote diferentsseerimisel oleks autori arvates Airwavel hea ldhtuda hinnaliidri
strateegiast, sest see on hea jitk efektiivsuse strateegiale. Hind on tarbijale kd&ige
paremini arusaadav kasu, kui tootel on sarnased omadused, mis konkureerivatel
toodetelgi. Hinnaliidri strateegiast lahtub ka Airwavele ohk-0hk soojuspumpasid tootev
tehas, kes toodab korgkvaliteedilistest komponentidest seadmeid, kuid miiiib neid mitu
korda odavamat kui tema Jaapani konkurendid. Hinnaliidri strateegia on ka kooskdlas
Airwave missiooni ja visiooniga ning voimaldab ettevottel tugevdada oma positsioone.
Parima hinna pakkumine ei pea seisnema ainult viiksemas hinnas. Teatud toodete puhul
voib pakkuda ka tasuta paigaldustarvikuid voi hoopis mingi muu toote. Seda on
voimalik teha, sest tehas, mis toodab soojuspumpasid, toodab ka muud kodutehnikat,
ning mitme soojuspumba ostuga kaasa pakutav mikrolaineahi voi pesumasin voiks olla
kliendi jaoks ostuargument. Airwave poolt pakutavad soojuspumbad tuleks
positsioneerida kui vordvaarsed Jaapani péritolu soojuspumpadega, kuid jitta kliendile
mulje, et nad on odavamad ainult selle tottu, et hiinlaste kasumimarginaal on palju

viiksem kui jaapanlastel, ning ainult bréindi eest ei ole otstarbekas iile maksta.

Oluline aspekt on ka turundusstrateegia rakendamise valdkonda kuuluv juhtimine.
Juhtimise kohapealt siimpatiseerib autorile Hooley et al. ldhenemine ldbi sisemise
turunduse (Hooley et al. 2004: 522). Teoorias sobib ldhenemisviis ldbi sisemise
turunduse ka Airwavele, kuna tegemist on hetkel veel viikese kuid kasvava
organisatsiooniga ning siin saab sellist lihenemist edukalt rakendada. Samas on
empiirilisi uvuringuid sisemise turunduse kohta tehtud véhe, olgugi et esmakordsest
mainimisest on tdnaseks moodunud 36 aastat (Wieseke et al. 2009: 123). Autori arvates
peituvad pohjused siin selle protsessi toomahukuses, sest see protsess eeldab sisemise
turundusstrateegia iilesehitamist ja juhtimist nii, et see oleks kooskdlas klientidele
suunatud turundusstrateegiaga. Sisemise turunduse eelduseks on koigi tddtajate
tihtekuuluvustunne (Wieseke et al. 2009: 123), mis eeldab sobiva personali valikut ja
viljadpet. Mida suuremaks ldheb organisatsioon, seda keerulisem ja kulukam on autori
arvates sisemise turunduse juhtimine nii, et see jouaks koigi tootajateni iihte moodi, sest

see eeldab lisapersonali palkamist ning omakorda selle personali juhtimist. Seetdttu on
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autori arvates sisemine turundus sobilik just viikestele ja keskmistele ettevotetele, kus
sisemise turunduse korraldamisega saab tegeleda sama inimene vOi inimeste grupp, kes
tegeleb ka vilise turunduse juhtimisega. Tabelis 13 on viljatoodud kokkuvdte autori
soovitustest strateegi koostamiseks. Autor on lisanud ka oma tihelepanekud teoreetilises

osas toodud soovituste kasutamise kohta praktikas tabelisse 14.

Tabel 13. Autori ettepanekud Airwavele turundusstrateegia koostamiseks

Tegevusvaldkond Soovitused

Tuumstrateegia |e Pakkuda klientidele konkurentidega vorreldes parimat hinda

Lisa strateegiad | e Piiiidlema korge efektiivsuse poole, et viia tegevuskulud vdimalikult
madalale

e Parem teenindus libi kliendi ndustamise, kiire tarne, asjaliku ja kiire
garantii kdsitluse

e Arendada vilja edasimiiiijate vork, et jouda ka kdige viiksemate
klientideni

e Kliendi soovidega arvestamine ldbi paindlike maksetingimuste ning
laia lisatarvikute sortimendi pakkumise

Turu defineerimine |e  Turu kitsas defineerimine keskendumisega ainult 6hk-6hk tiiiipi
soojuspumpade miiligiga tegelevatele ettevotetele, et vihendada
kliendi viljadppele kuluvat aega

SWOT analiiiisi |e Riskid:

peamised a. Krediidirisk kindlustamata klientidelt (edasimiiiijad ja
jareldused paigaldajad)

b. Klientide lohakus jdrelteenindusel (paigaldajad)

c. Sama toodet teise bréndi nime all miiliva konkurendi teke

(edasimiiiijad ja paigaldajad)

¢ Olulisemad tugevused:
a. Soojuspumba toodete hea kvaliteedi ja hinnasuhe
(edasimiilijad ja paigaldajad)
b. Ettevotte keskendumine ainult edasimiiiijatele ja
paigaldajatele (edasimiiiijad ja paigaldajad)
c. Suur toodete laoseis Tallinna laos (edasimiiiijad ja
paigaldajad)

e Oluliste tugevuste kasutamist takistavad norkused:
a. Soome keelt rdskivate inimeste vihesus
b. Airwave vihene tuntus

Turu e Kliente segmenteerida miilidavate dhk-6hk soojuspumpade iihikute
segmenteerimine jargi

Toote e Hinnaliidri strateegia-miiiia tooteid konkurentidest odavamalt
diferentseerimine

Positsioneerimine e  Olemasoleva positsiooni tugevdamine 14bi hea hinna ja
lisandvéirtuste pakkumise

Miitigiedendus e Koostada soomekeelsed reklaambrosiiiirid ja juhendid

e Koostoos kliendiga voib teha reklaami kohalikes meediakanalites

e Kliendiiirituste korraldamine kliendisuhete hoidmiseks ja
tugevdamiseks

Allikas: (Autori koostatud)
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Tabel 14. Autori tihelepanekud teoreetiliste soovituste rakendamise kohta praktikas

Etapp Autori kommentaarid ja tekkinud probleemid

Ari e Tuginedes Airwave kogemusele on autori arvates reeglina rahvusvahelistumise

eesmargi ambitsiooniga ettevotte ndol tegemist koduturul kogenud ning eduka tegijaga, kes

piistitamine teab mida soovib teha vilisturul. Seetdttu on kindlasti ettevottel olemas selge
drieesmirk, olemas ka missiioon ja visioon. Suure tdendosusega tuleb neid ainult
kohandada vilisturule sobilikuks.

Sihtturu e Autori arvates viikese ja keskmise ettevotte, kellel on piiratud ressursid, turu valik

valik sOltub eelkdige madalatest sisenemis-ja viljumiskuludest kombineeritud kiire
investeeringute tasuvusega. Eesmirgiks on tulu teenimine suuri riske votmata.

Turu e Kuigi esmapilgul tahaks iga ettevdtja jouda vodimalikult suure hulga klientideni,

defineeri- arvab autor, et see ei ole viikeettevottele hea strateegia, sest nduab suuremat hulka

mine investeeringuid ja ressursse (enamasti inimressurssi), mida viikestel ja keskmise
suurusega ettevotetel ei ole reeglina piisavalt. Seetdttu tuleks viike ja keskmise
suurusega ettevotetel keskenduda kdige suurema potentsiaaliga voimalikult kitsale
kliendigrupile.

Situatsiooni- | ¢  Autori kogemus néitab, et andmete kogumine vilisturu kohta ei ole kerge tegevus,

ja  SWOT- sest kuigi tildandmeid on palju, ei ole olulisi andmeid reeglina piisavalt. Eriti raske

analiiiis on leida objektiivseid andmeid turul tegutsevate konkurentide kohta: nende
vOimekuste, organisatsiooni kultuuri, hetke ja mineviku strateegiate kohta, mida on
oluline teada oma strateegiate vilja to6tamisel. Autori arvates on konkurentide kohta
parim info see, mis tuleb nende klientidelt, sest iga ettevOte on tegelikkuses just
selline nagu tema kliendid seda nédevad. Selle meetodi miinuseks on vajadus
voimalikult suure hulga klientide arvamuste jdrele, mis on védga aja ja toomahukas
tegevus.

e Kuigi SWOT analiiiis ei eelda erilist viljadpet, on selle koostamine viisil, et sellest
ka reaalses keskkonnas kasu on, suhteliselt keeruline. Autori kogemus néitas, et
koige kiiremini tditub SWOT analiiiisis ndrkuste lahter, ning esialgu vilja toodud
tugevused ei ole seda enam peale pdhjalikumat analiiiisi. Tugevuste kadumine
nimekirjast on sageli seotud sellega, et kliendid ei nde seda nii nagu ettevOte
juhtivtootajad ning seetdttu ei ole see ka ettevote tugevus.

Tuum- e Tuumstrateegia on autori arvates viikesel ettevottel juba vilja toodud drimdttes ehk
strateegia kui see ettevote loodi, siis oli loojatel selle sisu selge ning kogu ettevote olemus ja
koostamine struktuur ehitati sellele {ilesse. Airwave d&drimdte on pakkuda parimaid
kliimaseadmete lahendusi parima hinnaga, seetdttu sai ka tuumstrateegia valitud kui
hinnaliidri strateegia Soome turul.
Segmen- e Segmenteerimise aluseid on véga palju ning seetdttu on autori arvates sageli raske
teerimine esimese korraga médrata dra sobivaim segment ilma pdhjaliku turu analiiiisita,
milleks viike ettevdtetel ei ole sageli ressursse. Seetdttu arvab autor, et kui ettevote
ei saavuta soovitud tulemusi, vdib kaaluda ka segmenteerimisaluse muutmist.
Konkurentsi | ¢  Autor nideb vordusmirki konkurentsi eelise méiramise ja tuumstrateegia vahel.
eelise Seetdttu peab tuumstrateegia tulenema konkurentsi eelisest, mis on miédratud juba
madramine drimdttega.
Positsio- e Autori arvates on ka toote esmakordne positsioneerimine ilma korraliku
neerimine turuuuringuta suhteliselt raske tegevus. Airwave kogemused Eesti turul niitavad, et
vahest tuleb konkurentsi olukorra muutusest oma toode iimber positsioneerida.
Strateegia e Autori arvates on rakendamine kdige raskem protsess, sest eeldab rakendajalt viga
rakenda- erinevaid oskusi:
mine o Head inimeste juhtimise oskust, et kodik ettevotte tootajad tdidaksid neile

pustitatud iilesandeid just nii nagu peab seda tegema.

o Head analiiiitilist mdtlemist, et kindlaks teha just need kitsaskohad, mis praktikas
takistavad strateegia edukat rakendamist, ning neid muuta.

o Jarjekindlust, et vilja tootatud turundusstrateegia rakendamine ei oleks ainult ithe
niddala v&i kuu aktuaalne teema, vaid oleks ettevdtte juhtimise lahutamatu osa.

Allikas: (Autori koostatud)
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Kokkuvatteks voib autor viita, et turundusplaani koostamisel, tuleb arvestada, et seda
tuleb vajadusel muuta ning pidevalt tdiendada. Téna paika pandud tegevusmeetmestik ja
strateegia ei pruugi edu tuua homme. Koik soltub majanduslikust olukorrast ning
konkurentsi situatsiooni muutumisest. Kdige parem viis turundusplaanis muudatuste
tegemiseks, on selle rakendamisest tekkinud tagasiside analiilisimine. Seetdttu soovitab
autor Airwave juhtkonnale pidevat tagasisideme analiiisimist ning vajadusel

turundusplaanis muudatuste tegemist.
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KOKKUVOTE

Kasvule orienteeritud ettevotte, kelle eesmérgiks on jirjepidev areng, ja sealhulgas ka
ekspordi arendamine, eelduseks on planeerimine ja koostatud plaanide rakendamine
reaalsuses. Eksportimine eeldab selgust ettevotte ressursside osas ja libimdeldud
ettevalmistust sihtturu, eksporditava toodangu ja sisenemismeetodite osas, mis kdik on
turundusplaani osad. Selle uurimistod eesmirgiks on olnud uurida Airwave OU
voimalusi ekspordiks Soome soojuspumba turul ning sellest ldhtuvalt anda ettevotte
juhtkonnale soovitusi turundusstrateegia koostamiseks. Piistitatud eesmérgi tditmiseks
on autor uurinud erinevate autorite teoseid turundusstrateegia koostamise
mehhanismidest, teoreetilisest analiiiisist ldhtuvalt on t66 empiirilises osas keskendutud

Soome turu uurimisele ja toos piistitaud eesmérgist ldhtuvate soovituste leidmisele.

Turunduse olemus néeb ette ettevotte tegevust, mis rahuldaks ettevotte kliente paremini
kui teevad seda konkurendid. Sellest tulenevalt peab juhtkond, ettevdttele strateegia
koostamisel, arvestama sihtturu vdimaluste ning vajadustega kui ka konkurentide
strateegiaga. Selleks, et uuritava ettevotte juhtkonnal oleks lihtsam aru saada autori
koostatud soovitustest, sai antud t60s lahti seletatud turu ja turunduse moisted. Seejérel
anti iilevaade turu valiku teoreetilistest alustest ning analiiiisiti turundusstrateegia

koostamise olemust lidbi erinevate autorite teoreetilise kisitluse.

Soovituste andmiseks oli vaja koostada situatsiooni analiilis Soome turu jaoks. Selleks
anti t00 teoreetilises osas iilevaade, millistest osadest situatsioonianaliiiis koosneb ja
kuidas seda teostada. Korralik sihtriigi pohine situatsioonianaliiiis on eduka
turundusstrateegia lahutamatuks osaks. Situatsioonianaliiiis koosnes kolmest etapist, kus
esimeses etapis tuleb analiiiisida ettevotte sisemist keskkonda, et méérata dra ettevotte
tugevused ja norkused ning uute turgude vallutamiseks vajalikud ressursid. Teises etapis
tuleb analiitisida kliendi keskkonda, et paremini aru saada milline on klient sihtturul.

Kolmas etapp koosneb konkurentsi ja turu iildisest analiitisist. Pohjalik
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situatsioonianaliiiis ei ole garantiiks eduka turundusstrateegia viljatodtamisel, kuid on
selle koostamisel hiddavajalik. Et anda parem {iilevaade situatsioonianaliiiisist ja tuua
vilja olulisemad tegurid, tuleb koostada SWOT analiiiis. Seetdttu kisitleti ka
teoreetilises osas SWOT analiiiisi olemust, et anda iilevaade selle teoreetilistest alustest

ning koostamisetappidest.

Antud uurimistdd empiirilise osa alguses antakse lilevaade uuritavast ettevottest ning
selle tegevusest erinevate riikide turgudel. Analiiiisides ettevotte tegevust on selgelt
mirgata, et ettevottel on tugev potentsiaal suurendada kiivet eksporditurgude kaudu.
Ekspordi kdibe kasv vihendab ettevotte soltuvust viikesest ja ebastabiilsest, kuid tiheda
konkurentsiga Eesti turust. Tdna moodustab Eesti turu osakaal kiibest iile 2/3, mis
ettevotte juhtkonna iildstrateegiast ldahtuvalt, peab langema alla 40%. Selleks, et see

teostuks, peab ekspordi kdive kasvama kaks korda.

Uurimistod empiirilises osas kaardistati dra Airwave tooteportfell, kuhu kuulub lai
sortiment tooteid. Antud t66 raames tdi autor vilja, et Airwave peab keskenduma
Soome turul 6hk-ohk tiilipi soojuspumpade turustamisele ning teised tooteid tuleks
pakkuda ainult siis kui klient neid otseselt kiisib. Kuna tooted ei ole sihtturu pohised,

saab sama strateegiat rakendada ka teistel turgudel, kus ettevote tegutseb.

Soome turu pohjaliku analiiiisi teostus kuulus antud uurimist6o empiirilise osa hulka.
Selleks teostas autor pohjalikud interneti otsingud erinevates andmebaasidest, et leida
vastuseid iildiste majanduslike isedrasuste, rahvastiku tiheduse ja munitsipaaljaotuse
kohta ning soojuspumba turu kohta. Soome soojuspumba turust andis hea iilevaate
Euroopa Soojuspumba Liidu riikide 1dikes koostatav statistika. Analiiiisi tulemusena
leidis autor, et Soome turg on tinu oma ldhedusele, suurusele ja korgele ostujoule
Airwavele suurepdrane koht intensiivsemaks tegutsemiseks. Konkurentide iilevaates
selgus, et pohilisi konkurente ei ole arvuliselt viga palju, kdigi nende pohitegevus ei ole

soojuspumpade miiiik, kuid kdik olulised kaubamirgid on tugevalt esindatud.

Antud t60 raames tehti iilevaade ka Soome turul tegutsevatest klientidest, kelleks on
pohiliselt soojuspumpade miiiigi ja paigaldusega tegelevad ettevotted. Too kéigus
selgus, et turg on jaotatud suure hulga viikeste firmade vahel ning koostood saaks teha

koigiga kellel on huvi Airwave pakutavate toodete vastu. Tehti ka ettepanek jaotada riik
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regioonideks ning leida nendes piirkondades edasimiiiijad, kes omakorda turustaksid

kaupa edasi paigaldajatele.

Uurimistoo raames koostatud ettevotte sisekeskkonnaanaliiis td1 vélja ettevotte
ressursid ning tugevused ja ndrkused, millest olulisemad sai vilja toodud ka jargnevalt
koostatud SWOT analiiiisis. Selgus, et ettevottel on mitmeid ressursse ja tugevusi kui ka

hulga ndrkusi, millega tuleks tegeleda.

SWOT analiiiis aitas paremini mdista situatsioonianaliiiisis kogutud infot ja tehtud
jareldusi. Analiilisi tulemustest selgus, et ettevotte pohiline eelis konkurentide ees
Soome turul, on toote hea hinna ja kvaliteedi suhe, keskendumine koikidele
edasimiiiijatele ja paigaldajatele ning suur laoseis. Pohiliseks ndrkuseks on soome keele
oskusega inimeste puudus ning ettevotte vdhene tuntus. Suurimaks ohuks on samas
tehases teise briandi nime all konkurendi tekkimine turule. Parimaks vdimaluseks antud

turul on turu suurus ja iga aastane tugev kasv.

Antud uurimistoé viimases peatiikis tehti ettepanekud Airwave juhtkonnale
turundusstrateegia koostamiseks. Peamiseks soovituseks oli ldhtuda parima hinna
strateegiast ning pdimida sinna juurde lisandvéaartusi. Nendeks lisandvéaartuseks voiksid
olla kiire tarne, paindlikud maksetingimused, EASi poolt pakutavate teenuste &ra
kasutamine ja koik tihest kohast drimudeli maksimaalselt dra kasutamine. Antud t66
tulemused esitatakse Airwave OU juhtkonnale ning t60 autor loodab, et antud
uurimistoost on kasu eduka turundusstrateegia viljatootamisel. Autori poolt koostatud
tod teaduslik tdhtsus seisneb viikese ettevotte rahvusvahelistumise uurimisse oma
panuse andmises. Mitmed autorid vididavad, et véikeste ning keskmise suurusega
ettevote rahvusvahelistumine aitab kaasa nende kasvule ning seetOttu on selle
voimaluste uurimine olulise tdhtsusega (Pangarkar 2008: 482, Manolova et al. 2010:
263). Autor analiiiisis viikese ettevotte rahvusvahelistumise voimalusi, ning leidis nagu
teised autoridki, et vilisturule minek aitab ettevotte kasvule kaasa. Autori toost tuleb
vilja, et parim viis Eestist périt vdike ettevottele rahvusvahelistumiseks on eksport.
Autor ei ole leidnud varasemaid uurimustoid, mis kisitleksid kliimaseadmete
hulgimiiligiga tegelevate ettevotete turundusstrateegia koostamist rahvusvahelisele
turule. Seetdttu autori koostatud juhtumianaliiiis ja selle tulemused saavad olla abiks

teistele sarnastele ettevotetele rahvusvahelisele turule minekul ning turundusstrateegia
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vilja tootamisel. Kidesoleva magistritdd tulemuste baasil soovitab autor tulevastes
uurimistdoddes rohkem tidhelepanu poorata turundusplaani rakendamise aspektidele:
,,Kas ja kuidas on vdimalik edukalt rakendada koostatud turundusplaani piris elus 1dbi

sisemise turunduse?
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LISAD

Lisa 1. Soome riigi regioonide suurus ja rahvaarv

Maakonnad Maakonna Pindala Rahvaarv | Rahvastiku Osakaal
keskus tihedus rahvastikust
Lapimaa Rovaniemi 98,984 km” 184,000 1.9/km’ 3,51%
PGhja- Oulu 37,149.23 km® | 384,900 10.4/km* 7.33%
Pohjanmaa
Kainuu Kajaani 24,452 .85 km?’ 83,400 3.4/km> 1,59%
PGhja-Karjala Joensuu 21,584.41 km®> | 166,500 7.7/km* 3,17%
PGhja-Savo Kuopio 20,366.70 km*> | 249,000 12.2/km’ 4,74%
Lduna-Savo Mikkeli 18,768.33 km*> | 158,500 8.4/km 3,02%
Louna- Seindjoki | 13,999.63 km® | 193,400 13.8/km’ 3,69%
Pohjanmaa
Kesk- Kokkola 5,706.39 km* 70,600 12.4/km* 1,35%
Pohjanmaa
Pohjanmaa Vaasa 7,932.36 km?’ 175,100 22.1/km> 3,34%
Pirkanmaa Tampere 14,469.39 km’ 477,000 33/km> 9,09%
Satakunta Pori 8,412.47 km® 228,700 27.2/km* 4,36%
Kesk-Soome Jyviskyli 19950.38 km® | 272,300 13,65in/m2 5,19%
Piaris-Soome Turu 10,910.05 km?’ 461,100 42.3/km> 8.,79%
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Louna-Karjala | Lappeenranta | 7,235.59 km® 135,000 18.7/km’ 2,57%
Piijit-Hime Lahti 6,256.66 km® 199,700 31.9/km’ 3.81%
Kanta-Hime | Himeenlinna | 5,706.39 km’ 172,300 30.2/km’ 3,28%

Uusimaa Helsingi 6,805.74 km® | 1,425,440 | 209.4/km’ 27,16%

Kymenlaakso Kouvola 5,595.36 km® 183,300 32.8/km’ 3,49%

Ahvenamaa Mariehamn 13,517 km?’ 28,007 18.14/km’ 0,52%

Allikas: (Regions of Finland, Population Register Center)
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SUMMARY

DEVELPOPING MARKETING STRATEGY FOR AIRWAVE LTD TO EXPAND
ITS FINNISH MARKET SHARE

Sven Retkov

Every company has to develop marketing strategy to make its marketing activities more
easy and systematic. This makes it possible to assess every decision that company
makes in relation to developed strategic plan. Continuously growing niche markets, a lot
of different products and services, new technologies and trends- all this makes in one
hand marketing activities hard but on other hand gives opportunities that were unknown

before.

When company has to make decision that do not correspond to developed strategy, it
may indicate that something has changed in the environment and maybe it is a time to
change the old strategy. It is highly unlikely that even one company, that is presented

worldwide today, could have achieved its success without sound marketing plan.

Word “strategy” comes from Greek’s word and means art of war. Marketing plan is like
a war plan that must point out competition advantages and ways to apply them, to win a
war. It is not possible fully implement competition advantage if consumer, to who it is
intended, cannot understand its value. Main problem here is to find a way, how to make
customers believe that advantage that company offers is more valuable than that is

offered by competitors. Solution to this problem is in strategic planning.

Strategic planning process involves creation of mission statement, strategy and goals.
After that all three are bound together to form one whole marketing plan. Analyzing
company’s internal and external environment makes it possible to find out its

weaknesses and strengths, threats and opportunities.
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Marketing strategy research is an important task, because it is searching best solutions
for customers’ needs in a way that is still profitable for a company. Marketing strategy
is that “it”, that makes possible for company to achieve its marketing goals. Marketing
goals help to achieve company goals that are intended to achieve competition advantage
over rival companies. This way research of marketing strategy helps existing and future

companies.

The goal of this master thesis is to give recommendations to Airwave Ltd for
developing marketing strategy, which are directed to Finnish air to air type heat pump
market. Previously there was not made such document and all marketing activities on
Finnish market were done without proper market analysis and aimed strategy. With
desire to achieve bigger share on Finnish heat pump market, company’s management

decided to make proper market analysis and develop marketing strategy.
The main objects of the research are:

to explain international marketing concept;

a
b. to explain different steps needed to be taken to form marketing strategy;

c. tointroduce used analyzing methods: SWOT and situation analysis;
d. to introduce company under research;
to gather and analyze data about the market, potential and current customers;
f. to make SWOT analysis for assessment of company’s possibilities on Finnish

heat pump market;
g. to summarize advices for making marketing strategy for Finnish heat pump

market.

This master thesis consists of two parts. The first part is about a theoretical review of
marketing strategy, techniques for gathering and analyzing information, and steps to
develop marketing strategy. Theoretical review gives orientations to develop empirical
part of the work. Second part of this thesis is focused on developing strategy for the
company under research. For this reason description of this company is given with its
product portfolio. Also situation analysis combined with SWOT analysis is made to

give advices for developing marketing strategy.
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Good situation analysis is a crucial part of successful marketing strategy. Situation
analysis consists of three parts, where in first part internal environment of the company
is analyzed, to determine company’s strengths, weaknesses and resources necessary to
expand on new markets. Second part is customer environment analysis to understand
who target customer in that market is. Third part consists of general analysis of market
and completion on that market. Proper situation analysis is not an assurance for
developing successful marketing strategy, but is a crucial part to start making one. To
give better overview of situation analysis and point out important factors, SWOT
analysis must be done. That is why there was given theoretical overview of SWOT

analysis.

In the beginning of empirical part of this research there is a review of the company
under research and its markets. By analyzing company’s activity it is possible to see that
company has strong potential to increase its turnover on foreign markets. The growth of
export turnover decreases company’s dependences on am market that is a small and
unstable, but has intense competition. Today over 2/3 of turnover comes from Estonian
market. Management of Airwave has set a goal to decrease turnover from Estonian

market under 40%. To achieve it, turnover from export must rise two times.

Product portfolio of Airwave was also described in empirical part. In this master thesis,
author has argued, that company has to focus in Finnish market only on air to air heat
pumps. All other products should be offered only then when customer directly expresses
need for them. As products are not market specific, it is possible to use same strategy on

other markets, where company is preset, too.

The dense analysis of Finnish heat pump market was also a part of empirical part. For
this reason author made searches for data in internet databases, to find descriptions of
general economic state, population density and heat pump market. The good review of
Finnish heat pump market was acquired from annual European Heat Pump Association
report. Author made conclusions from analysis that Finnish market is by its near
location, size and high purchase power is a great place for Airwave to expand. In the
review of completion, result showed that there is not so many competitors by numbers
on Finnish market, but all of them are strong. Also all major brands are represented on

the market.
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Also customer analysis was made in empirical part. Potential customers for Airwave are
companies that’s main business is reselling and installing air to air heat pumps. Analysis
showed that most of the companies on the market are small sized, but they are great in
numbers, total around of 1000. Airwave can collaborate with all companies who show
interest in Airwaves offer. Author made a suggestion, that country should be divided in
regions, and in every region there should be found some reseller to make the work for

Airwave easier.

Completed SWOT analysis helped to understand better information and conclusions that
where gathered and made in situation analysis. Main conclusions, that was found, was
that Airwave has a significant strengths in price and quality of the product, focusing
only on resellers and installers, and having large stock in Tallinn, compared to its
competitors on Finnish market. Main weakness of the company is its lack of reputation
and main threat is Finnish client’s prejudices about Estonian companies. Airwave’s

opportunity is the size of the market and its rapid growth.

Main advice for strategy development was that company should use price leadership
strategy combined with added value. For example it could be fast delivery, flexible
payment terms and offering larger range of accessories. The scientific importance of
this master thesis is the case study of internationalization of a small firm. Several
authors argue that internationalization helps small and medium businesses to grow and
that is why it is important to study possibilities for internationalization (Pangarkar 2008:
482, Manolova et al. 2010: 263). Author of this master thesis has analyzed possibilities
of internationalization of a small Estonian company and found that best way for it is
through export as it needs les resources. Analysis and its outcome can help other similar
companies to plan and organize its internationalization. Advice for future research is to
focus on implementation of marketing strategy: “Whether and how it is possible to
successfully implement developed strategic plan in real life through internal

marketing?”
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