TARTU ULIKOOL
Majandusteaduskond

Ettevottemajanduse instituut

Tiiu Treier

AS KONESKO TUULEGENERAATORITEGA
VALISTURGUDELE SISENEMISE KAVANDAMINE

Magistrit6o drijuhtimise magistrikraadi taotlemiseks drijuhtimise erialal

Juhendaja: dots. Tonu Roolaht

Tartu 2013



Soovitan suunata KaitSIMISEIE ......ooviiiiiiiiii e ettt eaeees
(juhendaja allkiri)

Kaitsmisele lubatud “ “........cccovvmenennn.. 2013. a.

veeveeeenne. Oppetooli juhataja
(Oppetooli juhataja nimi ja allkiri)

Olen koostanud to0 iseseisvalt. Koik t00 koostamisel kasutatud teiste autorite to6d,
pohimottelised seisukohad, kirjandusallikatest ja mujalt pdrinevad andmed on viidatud.

(t60 autori allkiri)



SISUKORD

SISSEJUHATUS ..o e e 4

1 VALISTURGUDELE SISENEMISE STRATEEGIA KUJUNDAMINE JA

ELLUVIIMINE ... .ottt ettt sttt 7
1.1  Vilisturgudele sisenemise pohjused ja eesmargid ..........oceevveveieviinieniiiiiiniieennen. 7
1.2 Vilisturgude valiku PrOtSESS .......ccceevuieviiiniiiniiiiienieeiicie et 16
1.3 Viilisturule sisenemise meetodid ............ooeeviieiieniiniiniieiiiiieeie e 25

1.4  Korgtehnoloogiliste toodete turundusmeetmestik kui nende turundusplaani osa. 31
2 AS KONESKO TUULEGENERAATORITEGA VALISTURGUDELE

SISENEMISE UURING .......oooiiiiiiiinienieee ettt sttt ettt sae st seeeanens 48

2.1  Uurimismeetod ja AS Konesko ning toodete TUGE® 10 ja TUGE® 20 tutvustus
................................................................................................................................ 48

2.2 Tuulegeneraatorite turg ja AS Konesko tuulegeneraatorite sihtturu ja
sisenemismeetodl VALK ........oocioiiiiiiiiiiiiiiiiiic e 60
2.3 AS Konesko turundusplaan ja turundusmeetmestik TUGE®10 ja TUGE®20
EUTUNAAMISEKS. ..euiiiiiiiiiiii e 74

KOKKUVOTE.......oouiiiiiniimieiiieiie i 88

VIIDATUD ALLIKAD ...oiiiiiiiiiiee et s 92

LISA 1 EESMARKIDE SEADMINE LAHTUVALT VALISTURGUDELE SISENEMISE

POHIUSTEST oot eee e ee et es s e e e s e e s e e es e s es e s e e seseeseesesesseseesesesesesseesasens 99
LISA 2 OLULISED KRITEERIUMID VALISTURU VALIKU OTSUSTAMISEL ......101
LISA 3 KUSIMUSTIK ETTEVOTTE VOTMEISIKUTELE.........oov oo, 103

SUMMARY ..ottt s st e 105



SISSEJUHATUS

AS Konesko on posititvne nidide ettevottest, kellele majanduskriis oli toukejouks, et
avastada enda jaoks uued voimalused. Allhanget tegeva ettevottena on AS Konesko tugevas
soltuvuses oma pohilisest partnerist OY Konecranes’ist. Maandamaks sellest tulenevaid
riske ja vajadusest leida vihenenud tellimuste tottu tegevuseta jainud tootajatele rakendust
hakkas ettevOte investeerima omatoote arendusse. Tdnu oskustdoojou, -teabe ja
tootmistehnika olemasolule hakati vélja tootama viikese suurusega tuulegeneraatoreid
eesmirgiga miiiia neid nii Eesti kui ka Euroopa turgudel. Kuna ettevotte pole seni kunagi
pidanud tooteid turundama, siis puudub ettevottes turgudele sisenemise ja turundusalane
kogemus. Hetkel on keskendutud eelkdige toote enda arendamisele ning vilisturgudele
sisenemise ja turundusalased otsused on tehtud enamjaolt mittesiistemaatiliselt ja

reaktiivselt.

Erinevad teadusartiklid on rohutanud siistemaatilise vilisturgudele sisenemise tédhtust.
Hoolikalt tuleb analiiiisida ettevotte enda tugevusi ja ndrkusi, valida sihtturg ja
sisenemismeetod, arendada turundusplaani ning hinnata ja kontrollida tulemusi.
Siistemaatilist 1dhenemist seostatakse otseselt ettevotte hea sooritusega vilisturgudel. (He,
Wei 2010: 542; Zekiri, Angelova 2011: 572; Wood et al 2010: 1265; Morgan et al 2012:
271; Darling, Seristo 2004: 28, 29) Root (1998: 3) lisab veel, et ettevotte vdiksus pole
seejuures vabandus, sest Oelda, et ettevote ei saa endale lubada vilisturgudele sisenemise
planeerimist, on Oelda, et nad ei saa vdimaldada endale siistemaatilist mdtlemist oma
tuleviku kohta vilisturgudel. Kédesoleva to6 autor ndustub eelnevaga ja leiab, et kuigi viga
paljud ettevotted sisenevad vilisturgudele edukalt ka mittesiistemaatilist ldhenemist

kasutades, toob siistemaatiliselt ja ldbimoeldult vilisturgudele sisenemine sihtturul



ettevottele suurema edu. Eelnev ei kehti ainult to0s uuritava ettevotte AS Konesko kohta,
vaid ka teised Eestis vilisturgudele sisenevad ettevotted peaksid t00 autori arvates
kasutama selleks ldbimdeldud ja siistemaatilist ldhenemist. Seetdttu on td0l praktiline

vidrtus ka teistele eriti just tehnoloogilise tootega vilisturgudele sisenevatele ettevotetele.

Hetkel on AS Koneskol kdimas toote tidiustamisega seotud arendustodd ja pirast Euroopas
miiiigiks vajaliku sertifikaadi kittesaamist hakatakse aastal 2014 toodet reaalselt
vélisturgudel miiiima. Ettevottel on seega 2013. aastal praktiline vajadus valmistada ette

vilisturgudele sisenemise strateegia ja teha ettevalmistusi vilisturgudele sisenemiseks.

Sellest tulenevalt on kéesoleva t60 eesmirk pakkuda ettevottele viélja voimalus ldheneda
vilisturgudele sisenemisele siistemaatiliselt andes soovitusi selleks, et protsessid oleksid
labimdeldumad ja eesmirgistatumad. Antud eesmirkide saavutamiseks on piistitatud
jargnevad uurimisiilesanded:
e Selgitada vilisturgudele sisenemise protsessi ja sellega seotud ettevalmistusi;
e Leida parim mudel sihtturu ja sisenemismeetodi valikuks;
e Uurida teoreetilisi aluseid vélismaiste partneritega suhete loomisest, hoidmisest ja
juhtimisest;
e Pakkuda vilja ettevottele sobiva turundusplaani iilesehitus ja korgtehnoloogilise
toote turundamist abistav turundusmeetmestik;

e Anda soovitusi, kuidas muuta turgudele sisenemine siistemaatiliseks.

To6 on jaotatud kaheks peatiikiks. Esimeses peatiikis kisitletakse vilisturgudele sisenemise
teoreetilisi aluseid selleks, et neid analiitisides saaks hiljem anda soovitusi vilisturgudele
sisenemise protsessi  siistematiseerimiseks. Tdpsemalt vaadeldakse vélisturgudele
sisenemise pohjusi ja eesmirke ning sisemisi eeldusi, mida selleks vaja on. Samuti
uuritakse sihtturu valiku tegemise teoreetilisi aluseid, et leida ettevotte jaoks selge siisteem
potentsiaalsete sihtturgude vilja selgitamiseks ja tundma Oppimiseks. T60s on vilja
pakutud vilisturu valikut lihtsustav mudel. Sisenemismeetodeid on uuritud pakkumaks
ettevottele vilja voimalust kaaluda erinevate sisenemismeetodite alternatiivide vahel. Kuna

AS Konesko on otsustanud kasutada ekspordimeetodit, siis on to0s keskendutud just



eelkdige selle meetodi selgitamisele ja vOimalustele. Teoreetilise peatiiki viimane osa
keskendub turundusplaani ja turundusmeetmestiku selgitamisele seoses korgtehnoloogilise
toote turundamisega. Kuna turundusalane kogemus on ettevotte tiks suurimaid ndrkusi, siis
on turundusplaani koostamine kédesoleva to6 autori arvates viga oluline, et kujundada iihtne
toodet toetav turundusstrateegia. T00s on olulisel médral késitletud vélismaiste partnerite
rolli vilisturgudele sisenemisel, kuna ettevotte hindab seda teemat kéesoleval hetkel koige

aktuaalsemaks.

Too teises ehk empiirilises peatiikis on analiilisitud ettevotte tuulegeneraatorite projektiga
seotud votmeisikute intervjuude pohjal ettevotte valmisolekut vélisturgudele sisenemiseks,
kasutades selleks SWOT analiiiisi. Vilisturgudele sisenemiseks on vilja selgitatud ettevotte
jaoks olulisemad kriteeriumid, mille alusel sihtturgu valida, ja tehtud esmane
turupotentsiaali analiiiis AS Konesko ekspordiplaanis vilja toodud voimalike sihtturgude
kohta. Turule sisenemise meetodi osas on pakutud vdimalikke alternatiivseid meetodeid
tulevikus vélisturgudel kasutamiseks. Lisaks on analiiiisitud AS Konesko hetkendgemust
turundusmeetmestiku elementide kohta ja tehtud alternatiivsed ettepanekud elementide

kujundamiseks.



1 VALISTURGUDELE SISENEMISE STRATEEGIA
KUJUNDAMINE JA ELLUVIIMINE

1.1 Valisturgudele sisenemise pohjused ja eesmargid

Rahvusvaheliste turgude osatihtsuse suurenemise on viimase 20 aasta jooksul pohjustanud
mitmed omavahel seotud faktorid sh turubarjdéride jatkuv védhenemine, transpordi ja
logistikakulude vihenemine, uute innovatiivsemate kaupade tootmiseks tehnoloogia
arenemine, kommunikatsioonivahendite areng jt (Albaum et al 2005:2). Keskkonnas, kus
ritkide piirid on higustumas ja kaupade, teenuste ning inimressursi voolavus suurenemas,
on tavapirane, et ettevote otsustab oma tegevusega vilisturgudele laieneda. Maailm on
muutunud véiksemaks ja seetdttu ei ole rahvusvaheline ettevotlus seotud enam nii suurte
riskidega. Samuti on rahvusvahelistele turgudele sisenemise iiheks pohjuseks koduturu
piiratus - eriti just vdikeste turgude puhul nagu seda on Eesti. Seetdttu soodustavad ja
julgustavad riiklikud ja rahvusvahelised organisatsioonid ettevotteid nii kodu- kui ka
rahvusvahelisel turul leidma endal see eelis, millega rahvusvahelisel turul konkureerida ja

rahvusvahelist turgu rikastada.

Root (1998:1) arutleb, et ettevotted pithenduvad rahvusvahelistele turgudele vaid siis, kui
nad on veendunud, et nad ei suuda enam oma strateegilisi eesmirke senisel turul tdita. Ta
lisab, et koik ettevotted ei pea ilmtingimata rahvusvahelistuma', kuid ettevotted peavad
jadma ellu ja planeerima kasvu aina rohkem rahvusvahelistuvas keskkonnas (Root, 1998:2).
Suurematel turgudel on ettevotetel voimalik kasvu planeerida ka turu sees, kuid viiksemad
turgudel tegutsevad ettevotted peavad varem voi hiljem suurema kasvu saavutamiseks

kaaluma rahvusvahelistele turgudele sisenemist.

! Rahvusvahelistuma- rahvusvaheliseks saama (08,2006). Rahvusvaheliseks vaib ettevdte saada ka niiteks
importimise kaudu, kuid kiesolevas t60s on t66 autor mdiste rahvusvahelistumine all mdelnud ettevotte
vilisturgudele sisenemist



Selleks, et mdista, millest tuleneb vajadus rahvusvahelistele turgudele siseneda, on vaja
moista poOhjuseid, miks ettevotte juhtkond teeb otsuse laieneda ettevOtte tegevusega
viljapoole riigipiire. Kdesoleva t60 autor leiab, et vilisturgudel edukas olla, peab ettevote
tdpselt médratlema pohjused, mille pirast rahvusvahelistutakse, kuna pohjuse jédrgi saab

tdpsemalt sOnastada eesmérgid ning koostada tegevusplaan nende eesmérkide tditmiseks.

Osad ettevotted sisenevad vilisturgudele, kuna kodused turud ei vdimalda arengut voi
vélisturud arenevad kiiremini. Teised ettevotted aga jirgnevad oma rahvusvahelistele
klientidele. Vilisturgudele minnakse ka rahvusvahelise surve kaitseks, et vastu astuda
turule sisenevatele konkurentidele. Ettevotted otsivad ka uusi turgusid, et saavutada
mastaabiefekti ja seelidbi vihendada toote iihikukulusid ja suurendada ettevotte kasumit.
(Root 1998: 1; Zekiri, Angelova 2011: 574) Root viidab samas, et esimesena liikkab
ettevottet rahvusvahelistuma siiski peaaegu alati soov saada kasumit. Seega tulenevad
pohjused, milleks vilisturgudele minnakse nii ettevotte vilistest kui ka ettevotte sisestest

teguritest.

Motiivid, miks vélisturgudele sisenetakse jagatakse proaktiivseteks ja reaktiivseteks (vt
tabel 1.1). Proaktiivsed motiivid viitavad ettevotte sisesele soovile oma strateegiat muuta
tuginedes seejuures turuvdimalustele vOoi oma unikaalsetele omadustele. Reaktiivsed
motiivid viitavad ettevotte reaktsioonile kodu- v6i vilisturul olevatele ohtudele ja panevad
ettevotte oma tegevusi passiivselt muutma. (Hollensen 2007:42; Zekiri, Angelova 2011:

574,575)

Tabel 1.1. Pohilised motiivid rahvusvahelistele turgudele sisenemiseks

Proaktiivsed Reaktiivsed

kasumi ja kasvu taotlus konkurentide surve

juhtkonna surve kodune turg on viike ja kiillastunud
tehnoloogiline voimekus/unikaalne toode iiletootlus/iilevoimekus

vilisturgude vdimalused/turuinformatsioon pealesunnitud vilistellimused
mastaabisédast hooajatoodete miiiigiaja pikendamine
maksueelised rahvusvaheliste klientide ldhedus

Allikas: (Albaum 1994:31 , viidatud Hollensen 2007:42 vahendusel)



Seega on ettevotetel mitmeid erinevaid pohjuseid, miks vilisturgudele minna. T66 autor
leiab, et pdhjustest ldhtub omakorda tihtipeale vajadus siseneda vilisturgudele. Nditeks
konkurentide surve puhul on vajadus leida uusi kliente tihtipeale uutelt turgudelt. Vajadus
el pruugi samas pohjusele alati jirgneda. Niiteks kui rahvusvahelistumise pohjuseks on
pealesunnitud vilistellimused, on ettevottel, mis ei oma kiillaldaselt rahvusvahelist
ambitsiooni, alati vOimalus vilistellimustele mitte vastata ja keskenduda siiski vaid

koduturu vajaduste tditmisele.

Vajadusele rahvusvahelistuda jdrgneb rahvusvahelisele turule minemise eesméirkide
seadmine. Kui vilisturule sisenemise pdhjuseks on niiteks mastaabisdist, siis ettevotte
vajaduseks on vihendada kulusid ja eesmiérgiks, mis rahuldaks vajadust, seatakse miiiia x
arv tooteid. Eesmirgiga vastastikuses suhtes on ettevotte valmisolek vélisturgudele
siseneda. Kui on olemas pohjus ja vajadus rahvusvahelistuda, siis on vodimalik seada
eesmirk, mis ldhtub ettevotte valmisolekust, voi ka seada eesmirk, mis sunnib ettevotet
muutma oma valmisolekut vastavaks eesmérgiga nt ressursside ilimberjaotamise kaudu.
Esimesel juhul on eesmirk realistlikum ja hetkeolukorrale vastav ning teisel juhul on
eesmirk strateegilisem ja tulevikuvaatelisem. Seosed pohjuse, vajaduse, eesmirgi seadmise

ja ettevotte valmisoleku vahel on kiesoleva t60 autor vilja toonud joonisel 1.1.

Ettevotte valmisolekust ldhtuv eesmérgi seadmine

ettevotte
valmisolek

eesmargi

VeI seadmine

Tulemustest lidhtuv eesmérgi seadmine

ettevotte
valmisolek

eesmargi

Vajadus seadmine

Joonis 1.1. Eelduste ahel rahvusvahelisele turule sisenemiseks (autori koostatud)



Tuppura et al (2007:473,474) argumenteerivad, et ettevotte ressursid, voimed ja strateegiad
on omavahel tugevas seoses ja neid peaks ettevotte rahvusvahelistumise moistmisel
kisitlema itiheskoos. Kéesoleva t60 autor ndustub eelnevaga ja leiab, et kuigi rdhuasetused
voivad olla eesmirgi seadmise ja ettevotte valmisoleku seadmise protsessis erinevad, siis
tuleb neid kahte protsessi vaadelda teineteisega tugevas seoses. Vastavalt Hollenseni
rahvusvahelistumise pohjustele, on kéesoleva t66 autor koostanud Lisas 1 oleva tabeli, kus

leiab néitena igale pohjusele vastava seose vajaduse, ettevotte valmisoleku ja eesmérgiga.

Eelnevast ldhtub, et ettevotte valmisolek on rahvusvahelisele turule sisenemisel oluliseks
eelduseks. McDougall ja Oviatt (2000: 903) defineerivad rahvusvahelise ettevotluse kui
innovatiivsuse, proaktiivsuse ja riski otsiva kditumise kombinatsiooni, mis iiletab riigipiirid
ja mille eesmirk on luua ettevottele véartust. Selle definitsiooni jirgi on ettevote, mis
siseneb vilisturgudele innovatiivne, proaktiivne, riski kannatav ja véiirtust otsiv.
Innovatiivsus kui uuenduslik kditumine, proaktiivsus kui ennetav reageerimine ning riski
kannatavus viitavad ettevotte valmisolekule turgudele siseneda. Viimane soltub ka sellest,

kui piihendunud on ettevotte juhtkond rahvusvahelisele ettevotlusele.

Ettevotte juht on see, kes peab olema ndus voimaldama rahvusvahelise turu vdimaluste
drakasutamiseks piiratud ressursse arvestades seejuures asjaoluga, et ettevotmisel voivad
olla iilimalt ebamiirased tulemused ning garantiid ressursside tagasisaamiseks ei ole
(Perks, Huges 2008: 312). Oesterle et al (2012:188) leiavad, et enamik uurijaid, kes on
huvitatud omaniku struktuurist ja ettevotte rahvusvahelistumise seostest, tuginevad levinud
argumentidele, et omanikustruktuuril on méju rahvusvahelisele mitmekesistumisele? ja see
omakorda mojutab ettevotte tulemusi. Seega on rahvusvahelise ettevotluse tulem tugevas

seoses nii ettevotte juhtkonna piihendumusega kui ka ettevotte omandistruktuuriga.

Jooniselt 1.2 nieb, et kui ettevotte omaniku seotus ja piihendumus rahvusvahelistumisele
on suur, siis on ka rahvusvahelistumise tase suur. Samas kui ettevotte omaniku seotus on

viike, aga samas kompenseerib seda ettevotte rahvusvahelistumisele suunava juhi

% Qesterle et al (2012:188) kasutavad véljendit rahvusvaheline mitmekesistamine rahvusvahelistumise
siinoniitimina
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voimekus, siis on ka rahvusvahelistumise tase suur. Keskmise omanikukontsentratsiooniga

ettevotte puhul, kus ettevotte omanik eelistab madalat rahvusvahelistumise taset ja ettevotte

rahvusvaheliseks muutval juhil ei ole volitust kdituda oportunistlikult, on tulemuseks madal

rahvusvahelistumise tase.

Omaniku
kontsentratsiooni
tase

Madal

riskineutraalne,
eelistab madalat
rahvusvahelistumise
taset,

apaatsus ettevotte
tegemiste suhtes

Keskmine
riskineutraalne,

eelistab madalat
rahvusvahelistumise
taset,

soovib ja on
voimeline ettevotte
juhtimisprotsessis
osalema

Korge
riskitundlik, eelistab
kérget
rahvusvahelistumise
taset, soovib ja on
voimeline ettevotte
juhtimisprotsessis
osalema

Ettevotte
rahvusvahelistumise
juht

Riskitundlik ja
oportunistlik,
eelistab k&rget
rahvusvahelistumise tasat,

omab vabadust tegutseda
oportunistlikult

Riskitundlik ja
oportunistlik,
eelistab kdrget
rahvusvahelistumise taset,
ei oma vabadust
tegutseda cportunistlikult

Riskitundlik ja
oportunistlik,
eelsitab korget
rahvusvahelistumise taset,

ei oma vabadust kdituda
oportunistlikult

Rahvusvahelistumise

tase

Joonis 1.2. Kolm omanikusituatsiooni ja nende tagajirjed rahvusvahelistumise tasemele

(Oesterle et al 2012:192)
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Seega korge rahvusvahelistumise taseme saavutamiseks peab kas ettevotte omanik voi
ettevotte rahvusvahelistumise protsessi kontrolliv juht olema sellele piihendunud.
Kiesoleva t00 autor ndustub, et juhi pithendumine on oluline eeldus rahvusvahelises
ettevotluses edu saavutamiseks, kuid ainult heast tahtest ei piisa. Ettevotte juhil ja/voi tema
alluvatel peavad olema ka voimed, oskused ja teadmised ehk voimekused, et seada endale

tdidetavad eesmirgid ja need ellu viia.

EASi ekspordi kédsiraamatus tuuakse vilja nimekiri olulistest teguritest, mida ekspordijuht
(ettevotte juht voi ekspordi miiligijuht) peab teadma ja oskama. Ekspordijuht peab
(Elenurm et al 2012: 20,21) :
e teadma finantseerimise pohimdotteid, et maandada finants- ja valuutariske;
e oskama vorrelda sihtturge, nendele sisenemise viise ja miitigikanaleid;
e suhtlema potentsiaalsete vilismaiste miiligiesindajatega ning hindama nende
voimekust;
e Jooma vOrgustiku ja seda laiendama;
e valmistama ette veebilehe ja presentatsioonimaterjalid, mis ettevotte tugevaid kiilgi
ja vilisturgudele pakutavaid tooteid vdi teenuseid usaldusviirsel kujul tutvustaksid;
e teadma riske ekspordilepingute sdlmimisel, samuti orienteeruma tarneklauslites jms;

e valdama labirdakimiste kunsti.

Seega peab ettevotte rahvusvahelistumist juhtival inimesel olema juhtimisvéimekus,
analiiiitiline vOimekus, strateegiline voimekus ja funktsionaalne voimekus. Peale vajalike
voimekusvaldkondade kindlaks tegemist peab juht analiiiisima, milliseid valdkondi tuleb
arendada ja vastavalt vajadusele leidma vOimalused enda ja tOotajate arendamiseks, et

tagada valmisolek rahvusvahelisel turul tegutsemiseks.

Valmisoleku rahvusvahelistumiseks méédrab enamjaolt &dra ettevote ise. Valmisoleku tase on
tugevas seoses ettevotte voimega viia ellu oma rahvusvahelised strateegiad. Need voimed
vOl organisatsioonilised vOimekused sisaldavad personaalseid oskusi (sh keel,
kultuuritundlikkus jt), ettevotte juhi rahvusvahelist kogemust ja ka rahalisi ressursse. Histi

ette valmistunud ettevottel on hea baas saavutamaks paremini oma #rilisi eesmirke.
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(Hollensen, 2007: 6) Seega on peale ettevotte omaniku ja juhi hea soovi, pithendumuse,

oskuste, teadmiste ja kogemuste oluline teada ka oma materiaalseid ressursse.

Kokkuvdtvalt voib delda, et ettevotte sisesed eeldused jagunevad kaheks: motivatsioon ehk
omaniku pithendumus ja ressursid. Ressursid omakorda saab jagada teadmistepdhisteks
ressurssideks, mis pohineb ettevotte todtajate teadmistel, materiaalseteks ressurssideks, mis
holmavad olemasolevat toodet, seadmeid tootmiseks ja finantsressursse, ning
immateriaalseteks ressurssideks, mis holmavad ressursse nagu patendid, kaubamirk,
drisaladused ja reputatsioon (Peng, Meyer 2011: 101; Tuppura et al 2008: 475). Ettevotte

sisesed eeldused rahvusvahelistumiseks on dra toodud joonisel 1.3.

Ettevitte sisesed
eeldused
rahvusvahelistumis
eks

Motivatsioon Ressursid

Teadmistepdhised:

i i Materiaalsed:
Omaniku Juhi ateriaalse

motivatsioon motivatsioon

ekspertteadmised, toode, Immateriaalsed :

natendid, kauhamark,

dinaamiline seadmedtootmiseks,

o drisaladus,
viimekus,

repulalsivon

wvara,

virgustik fFinantsid

Joonis 1.3. Eeldused edukaks rahvusvahelisele turule sisenemiseks (autori koostatud

Oesterle et al 2012; Peng, Mayer 2011; Tuppura et al 2008 pdhjal)

Teadmistepdhiste ressursside loomine ja kasutamine on muutunud konkurentsieelise

saamisel peamisteks votmeteguriteks, mis mojutavad kuidas, kuhu ja millal ettevotted
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rahvusvahelistuvad (Tuppura et al 2008: 475). Tuppura et al on jaganud teadmistepShised

ressursid kolmeks: ekspertteadmised, diinaamilised voimekused ja vorgustikud.

Ekspertteadmiste all moeldakse kogemuste kaudu omandatud teadmisi tugeva kaubamirgi
ja brindi loomisest ning ka toostusspetsiifilisi teadmisi. Ekspertteadmised véimaldavad
ettevottel kergemini oma strateegilisi samme ellu viia sh ka rahvusvahelistele turgudele
siseneda. Ettevotted, kellel on rohkem ekspertteadmisi Opivad kiiremini, sest uued
teadmised pohinevad olemasolevatel teadmistel. (Tuppura et al 2008:476, 477) Kolm
turuteadmistega seotud dimensiooni, mis on ettevotte jaoks tidhtsad on eelnev teadmine
turgudest, turgude teenindamisest ja tarbijate probleemidest (Shane 2000: 452).
Eelnimetatud autorid rohutavad ekspertteadmiste olemasolu téhtsust enne vilisturgudele
sisenemist. Kidesoleva to6 autor ndustub eelnevaga, kuid leiab, et oskuslik ja avatud juht
omandab ekspertteadmised ka rahvusvahelistumise kdigus, kuigi Oppimisprotsess ja

ettevotte rahvusvahelistumise kiirus vdivad olla seetdttu aeglasemad.

Eisenhardt ja Martin (2000: 1107) defineerivad diinaamilised vdimekused kui
organisatsioonilised ja rutiinsed voimekused, mille kaudu juhid saavad muuta oma ettevotte
ressursibaasi omandamise, jaotamise ja integreerimise kaudu ning taaskombineerivad
ressursid, et luua uusi védrtustloovaid strateegiaid. Diinaamilised voimekused peegeldavad
ettevotte vdimet iimberseadistada oma vdimekused kohanemaks muutuva keskkonnaga
(Sapienza et al 2006:915). Eduka rahvusvahelistumise eelduseks on seega ka oskus

kohaneda muutuva keskkonnaga ja selle jirgi ressursse iimber seada.

Muutuva keskkonnaga aitab kohaneda ka vorgustike kasutamine. Rahvusvahelistumisel
vorgustiku kasutamisel on mitmeid muid eeliseid, sh reputatsioon, teadmised, tehnoloogia
ja teiste kogemustest Oppimine (Chetty, Holm 2000:78). Vorgustikud vdivad olla
vilisturgudel sisenemisel kasulikud lubades nt ligipiddsu olulistele ressurssidele, kuid hiljem
voivad vorgustikud hakata pidurdama ettevotte kasvu ja edasist rahvusvahelistumist
(Tuppura et al 2008: 477,478). Ettevote peab dra tunnetama kui suur on soov olla seotud
teiste ettevotetega, kuna tugeval seotusel on omad head ja halvad kiiljed soltuvalt sellest,

mis staadiumis ettevote rahvusvahelistumisel on.
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Juht peab seega analiilisima, kas ettevottes on olemas vajalikud kompetentsid ning
vajadusel arendama neist norgemaid. Ta peab olema pithendunud ja vastuvotlik uuele ning
kasutama &ra erinevaid voimalusi rahvusvahelistumise kergemaks muutmiseks nagu néiteks
vorgustike kasutamine. Lisaks peab ta olema osav ressursside iimbersuunaja, et vastata
voimalikele keskkonna muutustele. Kdesoleva t66 autor on seisukohal, et kui ettevote
tunneb enda voimekusi, siis on kergem seada ka vilisturule sisenemisel realistlikke

eesmirke.

Kui ettevottel on olemas eeldused edukaks rahvusvahelisele turule sisenemiseks, siis peab
ettevote 1dbi motlema, mis on rahvusvahelistumise eesmérgid. Kui on soov anda ettevdttele
nou, kuidas rahvusvahelist ettevotet iiles ehitada, siis on esimene kiisimus, mida peab
ettevottele esitama: ,, Mida tdpselt soovitakse saavutada?* (Peng, Meyer 2011: 362) Nagu
kiesoleva peatiiki alguses arutatud, soltuvad eesmirgid sellest, mis pdhjustel soovitakse
vélisturgudele siseneda. Siiski on selgeim eesmirk, mida ettevote soovib esmakordsel
sisenemisel vilisturule saavutada, peaaegu alati viljavaade teenida kasumit (Root 1998:1).
Neli tiilipilist eesmirki, mida ettevotted endale seavad, on maksimeerida miitigitulu,
maksimeerida kasumit, maksimeerida investeeringust tagasitulevat kasu ja minimaliseerida
kulusid (McDonald 2000: 28). Seega on kasum I0ppeesmirgiks, mida ettevite soovib

rahvusvahelistele turgudele sisenemisel saavutada.

Kasumi saavutamiseks saab ettevote sonastada endale eesmirke ka néiteks nii: kasutada dra
vélisturu potentsiaali ja kasvu, saada miiligimahust ja —mastaabist tulu (suuremate
miiiigimahtude turustamisvOimalused), Oppida juhtivalt turult (nt tehnoloogia ja
konkurentsi kohta), avaldada konkurentidele survet (minnes konkurendi pdhiturule voib
konkurendi tidhelepanu muudelt turgudelt eemale juhtida), diversifitseerida turgusid

(vdhendada soltuvust iihest turust), dOppida dritegemist vilisturul (Johansson 2000: 20-21).

Pohieesmirkide saavutamiseks seatakse vaheeesmirke nagu nt x arv turgudele sisenemine
y ajaetapil. Vahe-eesmirgid peavad olema eduka rahvusvahelistumise tagamiseks tépselt

labi mdeldud ja soOnastatud. Eesmirke saab sonastada kiisimuste kaudu. Kas siseneda
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vilisturgudele? Millisele vilisturule siseneda? Millal vilisturgudele siseneda? Kuidas

vilisturgudele siseneda? (Peng, Meyer 2011:362-371)

Kokkuvotlikult leiab t60 autor, et rahvusvahelise ettevotluse alustamisel on oluline, et
ettevote teeb enda kohta analiiiisi. Tuleb sonastada pohjus, miks vilisturgudele sisenetakse,
vaadata iile oma voimekused ehk kui suures mahus ollakse ndus pithenduma ning
analiiiisida millised oskused ja ressursid on olemas ning milliseid on vaja omandada. Sellest
tulenevalt saab ettevote seada endale realistlikud eesmirgid ja olla seeldbi vilisturul
konkurentsivoimelisem. Kui eneseanaliiiis on tehtud, siis seisab ettevottel ees vilisturu

valik.

1.2 Valisturgude valiku protsess

Uks tihtsamaid strateegilisi otsuseid, mida ettevite peab rahvusvahelistumise protsessis
tegema, on rahvusvahelise turu valik. Sellele otsusele lisab strateegilist tdhtsust asjaolu, et
rahvusvahelisel turu valikul on otsene seose ka vilisturule sisenemise meetodiga (Gaston-
Breton, Martin 2011: 268) Rahvusvahelise turu valik peab optimaalse tulemuse
saavutamiseks vastama ettevottespetsiifilistele ressurssidele ja vOimekustele (He,Wei,
2010: 535). Selleks, et leida parim mudel rahvusvahelise turu valiku tegemiseks ja seejérel
parima sisenemismeetodi valikuks on vaja tidpsemalt vaadelda hetkel populaarseimaid

késitlusi vélisturgude valiku tegemiseks.

Kaks traditsioonilist 1ihenemist rahvusvahelise turu valiku tegemiseks on siistemaatiline ja
mittesiistemaatiline (Andersen, Buvik 2002: 348). Siistemaatilise 1ihenemise puhul viivad
ettevotted enne sihtturu valikut 1dbi struktureeritud otsustusprotsessi, milles analiiiisitakse
hoolikalt potentsiaalseid vilisturgusid (Musso, Francioni 2012: 45). Andersen ja Buvik
(2001:348,349) leiavad, et otsustajad peaksid ldbima jirgmised tegevused:

1. Probleemi sdnastamine. Otsustajalt eeldatakse, et ta sOnastab vdimalikult tdpselt

tilesande. See vilistab situatsiooni, kus sihtturule minemise valiku probleem lidheb

segamini kiisimustega, mis puudutavad niiteks sisenemismeetodi valikut.
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2. Otsustuskriteeriumite valik. Otsustaja peab vilja valima olulised kriteeriumid, mille

jargi otsus tehakse. Kriteeriumite hulgas voivad olla riigispetsiifilised kriteeriumid
(nt makrodokonoomilised, kultuurilised ja sotsiaalsed omadused) ja ka
turuspetsiifilised indikaatorid (nt turu suurus, konkurents, jaotuskanalid, turul
osalemise kulud). Otsustaja peaks suutma need kriteeriumid tidhtsuse jirjekorras
hierarhiliselt paigutada. Hierarhia tipus voiks olla nt potentsiaalse turu iiletildine
atraktiivsus.

3. Kriteeriumite kaalumine. Kriteeriumid tuleb jaotada soltuvalt ettevotte eesmérkidest

erineva kaalu vOi viirtuste jirgi.

4. Alternatiivide loomine. Vdimalike sihtriikide voi sihtturgude identifitseerimine.

5. Iga alternatiivi iga kriteeriumiga hindamine. Otsustaja peaks olema vOimeline

hoolikalt hindama iga alternatiivi juures iga kriteeriumi. Perspektiivse
rahvusvahelise turule sisenemisel peab ettevotte otsustajal olema kas tdiuslik voi
mittetdiuslik informatsioon tuleviku siindmuste kohta. See staadium on tihtipeale
rahvusvahelise turu valiku juures kdige keerulisem.

6. Lopliku valiku kalkuleerimine. Selles staadiumis saab kasutada mitmeid mudeleid.
Andersen ja Buvik (2002: 349) toovad vilja kaks mudelit: kompenseeriv mudel ja
mittekompenseeriv mudel. Kompenseeriv mudel lubab korvutada erinevad
kriteeriumid ja anda iihe nimel teises jdrele. Néiteks tasakaalustab korge noudlus
madala poliitilise stabiilsuse. Mittekompenseeriv mudeli puhul iiks kriteerium teist
el kompenseeri ja kriteeriume vOrreldakse paralleelselt. Niiteks otsustaja vaatleb
vaid neid riike, kus nii poliitiline stabiilsus kui ka korge ndudlus iiletavad mingi

kindla taseme.

Kaks kdige populaarsemat siistemaatilist mudelit on vélja tootanud Root (1998: 32) ja
Johansson (2000: 103-106). Rooti (1998: 32) jdrgi koosneb rahvusvahelise turu valik
kolmest sammust: esmane sOelumine, turupotentsiaali hindamine ja ettevotte
miiiigipotentsiaali hindamine. Esimene samm viiakse ldbi analiiiisides kiiresti ja odavalt
esmaseid kvantitatiivseid andmeid, mille tulemusena viheneb Kkiiresti voimalike

alternatiivide arv. Teise sammu eesmirk on vilja selgitada jdrelejdinud turgude potentsiaal.
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Andmed, mida teises sammus analiilisitakse, on majandusharu- ja tootespetsiifilised. See
staadium holmab turupotentsiaali indikaatorite hindamist nagu olemasolev ja tulevikus
tekkida vOiv konkurents, sisenemisbarjidiride tase, turukasvuméir. Viimase sammuna
hindab ettevote oma miiligivoimekust koos teiste muutujatega nagu investeeringute

suurused ja turundusvoimekus, mis on vajalikud eesmirgiks seatud miiligi saavutamiseks.

Johanssoni (2000:103-106) mudelis on esmane sdelumine jagatud kaheks etapiks, kus
esimesel etapil ldhtutakse riikide identifitseerimisel kiiresti kéttesaadavatest esmastest
andmetest ja teisel etapil ehk esmasel sdoelumisel korvutatakse need riigid makrotasandi
indikaatorite pdhjal nagu nt poliitiline stabiilsus, geograafiline kaugus ja majanduslik areng.
Selles staadiumis tuleks hinnata ka eeldatavaid kulusid (nt transpordikulud, turunduskulud,
tollikulud jt), mis nendele turgudele sisenemisega voiks kaasneda. Spetsiifilise turu-uuringu
koostamise etapp holmab samu indikaatoreid kui Rooti mudeli esimene ja teine etapp
kokku. Johansoni viimase valiku etapis hinnatakse ettevotte eesmirke ja ennustatavaid

tulemeid ning kulusid, et leida turg, mis kdige paremini vastab ettevotte ressurssidele.

Johanssoni mudelit peetakse oluliseks seetdttu, et see toob rahvusvahelise turu valiku
otsustamise juurde ka muutujad nagu geograafiline kaugus, mis omakorda toob
otsustusprotsessi fiilisilise/kultuurilise kauguse indikaatori (Musso, Francioni 2012: 45).

Rooti ja Johansoni mudelite vordlus on vilja toodud joonisel 1.4.

Mittesiistemaatilise rahvusvahelise turu valiku meetod on kirjeldav ehk see kirjeldab,
kuidas ettevotted enamjaolt tegelikkuses vélisturge valides kiituvad (Andersen, Buvik
2002:350). Juht ldhtub siistemaatilise analiiiisi asemel turu valikul sisetundest. Kodige
paremini on tuntud hiipotees, et ettevotted sisenevad esimesena riikidesse, mis on
sarnasema kultuuriga ehk neil on véiksem tunnetuslik kaugus. Viimast méddravad tegurid
nagu keel, kultuur, poliitiline siisteem, haridustase, to0stusarengu tase. (Johanson, Vahlne
1977: 24) Tunnetuslik kaugus miirab tihtipeale &ra selle, et ettevotted sisenevad riikidesse,
mis on geograafiliselt ldhemal, kuna ldhemal asetsevate turgude kohta on ettevottel
enamasti rohkem informatsiooni ja ka uut informatsiooni on kergem omandada

(Papadopolous, Dennis 1988, viidatud Andersen, Buvik 2002:350 vahendusel).
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~ . Riikide
Esmane soelumine . " .
identifitseerimine

Turupotentsiaali hindamine Esmanesdelumine
Ettevotte miugipotsentsiaali Spetsiifilise turu-uuringu
hindamine koostamine
Turu valik Viimane valik
Turu valik

Joonis 1.4. Rooti vilisturgude valimise mudel vorreldes Johanssoni mudeliga (Root 1998,

Johansson 2000)

Musso ja Francioni (2012: 44-50) uurimus 221 ettevotte kohta viis jéareldusele, et enamik
viikese ja keskmise suurusega ettevotteid kasutavad mittesiistemaatilist 1dhenemist. Lisaks
leiti seos siistemaatilise vilisturgude valiku ja firma suuruse vahel. Suuremad firmad
kasutasid sagedamini siistemaatilist vilisturgude tegemise valikut ja vidiksemad vastavalt

mittesiistemaatilist valiku tegemise meetodit.

Andersen ja Buvik (2002: 347) leiavad, et rahvusvahelistumisel peaks Idhtuma partnerfirma
valikust mitte sihtriigi valimisest. Nii siistemaatiline kui ka mittesiistemaatiline ldhenemine
viitab vahetustehingule orienteeritud turundusele, kuid suhteturunduses luuakse miiiija ja
kliendi vahel tugev suhe, mis vOib vihendada turul olevat voi tulevikus tekkivat
ebakindlusest tulenevat ohtu. Suhtemeetodi analiiiisi sihiks on &drisuhted. Andersen ja Buvik
(2002: 347) on jaotanud suhtemeetodil dripartneri valiku tegemise kolme etappi: teadlikkus,

uurimine ja valik.
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Teadlikkuse etapis otsib pool kindla arvu vdimalikke rahvusvahelisi partnereid ja hindab
nende voimeid ja kvalifikatsiooni. Uurimise faasis uuritakse valitud partnerit hoolikamalt.
Kui molemad osapooled leiavad, et kasu drisuhtest on suurem kulust, siis on tdenioline, et
hakatakse kokkuleppele joudmiseks ldbirdidkimisi pidama. Kolmandas valikufaasis
keskendutakse suhte kvaliteedile. Kui valida on mitme dripartneri vahel, siis valitakse see,
kellega sobitakse rohkem kokku, keda usaldatakse rohkem ja kellel on paremad
dritulemused. (Andersen, Buvik 2002: 352-355). Tabelis 1.2 on dra toodud pohilised

erinevused siistemaatilise, mittesiistemaatilise ja suhtemeetodi vahel.

Tabel 1.2. Pohilised erinevused traditsiooniliste rahvusvahelise turu valiku mudelite ja

suhtemudeli vahel

Lihenemine Siistemaatiline Mittesiistemaatiline | Suhtemudel
rahvusvahelise
Liahteprobleem sihtriigi valimine | sihtriigi valimine dripartneri valimine

Analiiiisi tasand

miiiiv ettevote

miiiiv ettevote

mdlemad osapooled

Uurimisviis normatiivne kirjeldav pohiliselt kirjeldav

Otsuse tegemise mudel | ratsionaalne killustatud piiratud ratsionaalsus
vahetustehingul vahetustehingul

Turundus pohinev pohinev suhteturundus

Prognoositav periood ei ole madratletud | ei ole médratletud pikaajaline

rahvusvahelise

rahvusvahelise turu
valik on ettevotte

Side teiste turu valik on rahvusvahelistumise
otsustusprobleemidega | isoleeritud otsus | funktsioon ei ole madratletud
Informatsiooni otsimine | ulatuslik vihe/iildse mitte limiteeritud
subjektiivne tunnetus eesmérkide
maa-, tunnetuslik sobivuse kohta, usaldus
Informatsioonitiiiip turuindikaatorid psiiiihiline kaugus ja ettevotte suutlikkus

Informatsiooniallikad

teisesed andmed

kogemustel
pohinevad teadmised

drisuhted, drivorgustik

Allikas: (Andersen, Buvik 2002: 351)

Kiesoleva t60 autor on seisukohal, et ettevotte edukaks rahvusvahelistumiseks ei piisa kui

ldhtuda vaid suhtemeetodil dripartneri valimisest. Ettevotte rahvusvahelistumisel on oluline,
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et ettevote valib nii sihtriigi kui ka vajadusel dripartneri valitud sihtriigis. Kui sihtriikide
valikul on mone turu eeliseks kindla &ripartneri kohalolu, on see kindlasti iiheks oluliseks
kriteeriumiks sihtriigi valikul, kuid kui kindel dripartner asub riigis, mille teised omadused
ettevotte jaoks olulistele kriteeriumitele ei vasta, siis on mottekam siseneda pigem
atraktiivsemale turule ja seal uusi sidemeid luua, kui teha vihematraktiivsel turul koostood

olulise dripartneriga.

Seega leiab kidesoleva t60 autor, et kindla dripartneri olemasolu on kindlasti iiks olulisi
kriteeriume, mida rahvusvahelistuda sooviv ettevote peab rahvusvahelisele turule sisenedes
arvestama, kuid ainult sellest ldhtuda ei saa. Kiill aga saab Anderseni ja Buviki
suhtemeetodil &dripartneri valiku tegemise kolme etappi (teadlikkus, uurimine ja valik)
eeskujuks votta valitud sihtriigis drisidemete loomisel. Olemasolevate potentsiaalsete

dripartnerite hulk on aga oluline otsustuskriteerium sihtriigi valiku tegemisel.

Koik kriteeriumid, mida ettevote rahvusvahelisele turule sisenemisel analiiiisib ei pruugi
olla samavdiirse kaaluga, seega tuleb vilja valida ettevotte jaoks rahvusvahelistumisel
olulisemad kriteeriumid ja neid siigavamalt analiiiisida. Levinuim on jagada rahvusvahelise
turu valiku tegemiseks olulised kriteeriumid 4 gruppi (Alon et al 2013 : 36; Hollensen
2007: 247; Whitelock, Jobber 2004: 1440; Johansson 2000:100; Zekiri, Angelova 2011:
581, 582):
e poliitiline/juriidiline keskkond- hdlmab nii ettevotte enda kodumaa poliitilist
keskkonda kui ka sihtriigi poliitilist keskkonda,
e majanduslik keskkond — kdige paremini iseloomustavad kriteeriumid nagu turu
suurus ja turupotentsiaal,
e sotsiaalne/kultuuriline keskkond — oluline vélja kujundada tunnetus sihtriigi
sotsiaalse/kultuurilise keskkonna kohta,

e tehnoloogiline keskkond — téhtis nii tootmise kui ka turustamise juures.

Kiesoleva t60 autor leiab, et kui jagada kriteeriumid puhtalt vaid poliitilis/juriidilisteks,
majanduslikeks, sotsiaal/kultuurilisteks ja tehnoloogilisteks ei anna see edasi kriteeriumite

tiahtsuste erinevust. Monele ettevottele voib  olla  olulisem ks eelnimetatud
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valdkonnagruppidest. Samas voib teisele ettevottele olla oluline igast valdkonnast iiks voi
mitu kriteeriumit. Kiill aga annab kriteeriumite valdkondadeks jagamine raamistiku,
milliseid keskkondi tuleb rahvusvahelisele turule sisenedes analiilisida ja aitab analiiiisi

muuta siistemaatilisemaks.

Gaston-Brenton ja Martin (2011: 270) 16id lihtsustatud mudeli (vt joonis 1.5), kus on kokku
viidud nii otsuste tegemise jirjekord kui ka kriteeriumite iseloom. Seal kuuluvad esimese
tasandil uurimise alla poliitilis/juriidilised, tehnoloogilised ja majandusliku keskkonna
kriteeriumid. Teisel tasandil uuritakse enamjaolt sotsiaalseid ja kultuurilisi néitajaid.
Kidesoleva t66 autor leiab, et selle mudeli eeliseks on kindel riigi ja tarbija tasandi
eristamine. Samas on aga puuduseks tarbija tasandi teisele jirjekorrale asetamine.
Tihtipeale voivad tarbijast ldhtuvad véértused sihtturu valikul olla olulisemad kui riigi

tasandist ldhtuvad kriteeriumid.

Esimene tasand. Makrosegmenteerimine (riigi tasandil)
turu suurus/ potentsiaal
turu arengutase

Teine tasand. Mikrosegmenteerimine (tarbija tasand)

personaalsed vadrtused
sotsiaalsed vadrtused

Joonis 1.5. Kahetasandiline rahvusvahelise turu valik ja segmenteerimine (Gaston-Breton,

Martin 2011: 270)

Kiesoleva t60 autor leiab, et eelnevate mudelite suurim puudus on olnud see, et ei ole

kindlaks tehtud, millised kriteeriumid on teistest olulisemad. Wood ef al (2010) tiitsid selle
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tithimiku uurides kogenud eksportijate kidest, millised kriteeriumid rahvusvahelise turu
valikul on nende jaoks olulisimad. Erinevatest kriteeriumitest sai kokku kuus pohilist
gruppi. Tihtsuse jdrjekorras on need turupotentsiaal, diguskord, poliitika, infrastruktuur,
kultuuriline keskkond ja majanduslik edasijoudmine. (Wood et al 2010: 1264) Seega
ettevotte jaoks on koige tdhtsam turupotentsiaal ja koige vihem olulised majanduslikku
edasijoudmist kirjeldavad niitajad. Tdpsemalt on eelnimetatud grupid ja nende alla

kuuluvad kriteeriumid toodud vilja Lisas 2.

Selle nimekirja eeliseks on kindlalt hierarhiliselt vilja toodud grupid, mille kohta
informatsiooni koguda. Puuduseks on see, et iiks-iihele seda igale ettevottele rakendada ei
saa ja ettevote peab pakutud kriteeriumite hulgast valima ise need, mis tema jaoks tidhtsad
on. Samas annab see hea raamistiku kriteeriumite valikuks. Kodikide Lisas 2 toodud
nimekirjas olevate kriteeriumite kohta on informatsiooni keeruline leida. Ettevottel on enne
vélisturule sisenemist vaja vilja uurida voimalikult palju andmeid sihtturu kohta, kuid
andmetele, mis pole enne turule sisenemist kittesaadavad, tuleb tidhelepanu poddrata
rahvusvahelisele turule sisenemise kdigus. Seda peamiselt pdhjusel, et ettevote seaks endale

realistlikud eesmaérgid ja oleks turul seelédbi edukas.

Kiesoleva t60 autor on kokku pannud Rooti (1998), Johanssoni (2000), Anderseni ja
Buviki (2002), Wood et al (2010) ja Gaston-Breton, Martin (2011) Ildhtekohad
rahvusvahelisele turgudele sisenemise meetodi valikul ja saanud mudeli (vt joonis 1.6), mis

lihtsustab oluliste kriteeriumite valikut ja aitab luua etapilise struktuuri nende uurimiseks.

Mudeli esimeses etapis valib ettevOte valimi riike, mille vahel edasist valikut tegema
hakatakse. Need voivad olla koik maailma riigid voi iihe majandusiihenduse riigid voi
hoopis geograafilise piirkonna riigid. Valik toimub sageli otsustaja enda eelistuste pohjal.
Nt soovib ettevotte valida geograafiliselt ldhedast piirkonda voi hoopis riiki, mille

kultuurikeskkonnaga ettevotte juht on hésti kursis.

Esmase soelumise etapis voOetakse erinevatest olulistest kriteeriumigruppidest
(turupotentsiaal, oiguskord, poliitika, infrastruktuur, kultuur ja majanduslik saavutus)

ettevotte jaoks iiks olulisem kriteerium ja kdrvutatakse neid omavahel. Erinevate ettevotete
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jaoks  on  erinevad  kriteeriumid  olulised. Kriteeriumite  valik  sdltub
organisatsioonikultuurist, juhtimissiisteemist ja kollektiivsetest ja individuaalsetest
kogemustest (Koch 2001a: 69). Olulisemate kriteeriumite kdrvutamine véimaldab olukorra,
kus iiks kriteeriumite grupp ei ole teistest oluliselt rohkem eelistatud ja kaalutakse

vilisturgudele sisenemisel koiki aspekte.

Makro-segmenteerimise  staadiumis uuritakse jdrelejddnud potentsiaalsete riikide
turupotentsiaali ja turu arengutaset ehk siis ka oiguslikku ja poliitilist kultuuri,
infrastruktuuri, tehnoloogilist arengutaset, majanduslikku saavutustaset, potentsiaalseid
partnereid ja konkurente. Jérele jddnud sihtriike uuritakse jargmises staadiumis ehk
mikrosegmenteerimisstaadiumis personaalsete ja sotsiaalsete viirtuste jirgi, mille jdrel
tehakse 10plik valik. Kuna makrosegmenteerimis- ja mikrosegmenteerimisstaadium nduab
ressursimahukat siivaanaliiiisi, siis on tdhtis esmase sOelumise staadiumis voOimalikult
moistlik arv sihtriike vilja valida, et kolmandas ja neljandas etapis ei kuluks ebamdistlikult

palju ressursse uuringute peale.

Joonis 1.6. Vilisturu valiku tegemise etapid (Autori koostatud allikate Root (1998),
Johansson (2000) ja Gaston-Breton, Martin (2011) baasil)

Kokkuvotlikult leiab t66 autor, et kuigi enamik ettevotteid kasutab kas teadmatusest voi aja

survel vilisturgude valikul mittesiistemaatilist turu valikut, on pithendunul ja teadlikul juhil
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vaja hoolikalt analiiiisida voimalikult paljude andmete pohjal erinevaid turge ja seejérel
teha oma valik. Stistemaatilise turuvaliku eeliseks on see, et juht teab voimalikult tépselt,
mis teda ees ootab, ning ettevottel on seetottu kergem luua uuel turul sidemeid ja mojuda
usaldusvédrselt. Seotuse uue turuga ja vOimaliku kasumlikkuse miirab oluliselt dra ka

vilisturule sisenemise meetod.

1.3 Valisturule sisenemise meetodid

Kui turg on valitud, siis jargmine samm on valida turule sisenemise meetod. Enamikule
vilisturgudele sisenevatele ettevotetele on strateegiliselt kdige olulisemotsus see, kuidas
nad peaksid vilisturule sisenema, kuna see médrab &dra ka nende seotuse vélisturuga (Doole,
Lowe 2001: 247). Otsusel, kuidas sisenetakse vilisturgudele, voib olla méarkimisvéérselt

oluline moju ettevotte dritulemusele (Zekiri, Angelova 2011: 576).

Viilisturgudele saab siseneda jargnevate meetodite kaudu ( Zekiri, Angelova 2011:576, 577,
Johansson 2000: 127; Lopez-Navarro et al 2013 :100):

e Eksportimine - kodumaal toodetud kaupade otsene miiiik teise riiki;

e Litsentsimine - drikorraldus, kus litsentsivOtja maksab lisentsiandjale vahetuseks
selle eest, et ta voib kasutada litsentsiandja immateriaalset omandit ja vdimalust
tehniliseks abiks;

e Frantsiis - frantsiisivOtja saab tasu eest samuti diguse kasutada frantsiisiandja
immateriaalset omandit, kuid frantsiisivotja peab veel kasutusele vOtma
frantsiisiandja poolt ette ndhtud kindlad reeglid;

e Uhisettevotte moodustamine - iihisettevote on organisatsioon, mis on moodustatud
kahe v0i enama ettevotte poolt, et osaleda koos iihes projektis, et opereerida kindlal
turul jne. Pohilised iihisettevotte moodustamise eesmérgid on: siseneda turule,
jagada riski ja kasumit, jagada tehnoloogiat ja arendada iihist toodet;

e Otsesed investeeringud - otsesed omandidigused vilisriigis, mis holmavad kapitali,

tehnoloogiat ja personali.
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Kodige rohkem kasutatakse vilisturgudele sisenemise meetodina eksportimist (Morgan et al
2012: 271; Hollensen 2007: 310). Kuna kéesolevas t6ds on uuritud ekspordil pdhinevat
ettevotet, siis leiab too autor, et ekspordimeetod vajab kdesolevas to0s teistest vilisturule

sisenemise meetoditest enam kisitlemist.

Eksportimine on kodumaal toodetud kaupade otsene miiiik teise riiki. Otseselt pole teise
riikki vaja investeerida, kuna teises riigis ei ole tootmistegevust. Enamik eksportimisega
seotud kulusid on seotud turustuskuludega. Eksportimisel osaleb iildjuhul neli osapoolt:
eksportija, importija, transpordi voimaldaja ja riik. Ekspordi eelised on jiargmised:
eksportija jouab tarbijale 1ihedale, omatakse kontrolli tootmise ja toodete iile, dpitakse otse
kogemusest. Puuduseks on potentsiaalsed turubarjidiriga seotud kulud (tariifid, kvoodid),
transpordikulud, probleemid vd&imalikult optimaalselt tarbija soovidele ja vajadustele
vastamisel. Eksportimine on kasulik siis, kui on madalad turubarjédérid, kodulihedane
asukoht ja toodet ei pea ilmtingimata turu tingimustele vastamiseks timber tegema. (Zekiri,

Angelova 2011: 576; Zahn 1999:42; Root 1998:54)

Viilisturgude sisenemise ekspordimeetodid jaotatakse kolme suurde gruppi: kaudne eksport,
otsene eksport ja iihine eksport. Uhine eksport holmab ekspordialaseid koostoolepinguid
teiste ettevotetega. Enamjaolt on need viikese voi keskmise suurusega ettevotted, kellel ei
ole endal kiillalt ressursse, et vilisturule siseneda. Uks poOhilisi motiive, miks ettevotted
koostoolepingutega iithinevad, on vdimalus viia ldbi efektiivset turundusprogrammi.
Koostdo erinevate tootjatega voib olla tugev vdi vaba. Vaba koostod korral miiiib iga
gruppi kuuluv ettevote eraldi oma tooteid samale partnerile. Samas tihe koostdd voib viia
uue ekspordiiihingu loomiseni, mille iilesanne on {ihiselt esindada gruppi kuuluvaid

ettevotteid. (Hollensen 2007:311, 323)

Kaudse ekspordi puhul ei osale ettevote otseselt eksporditegevustes. Selle asemel viib need
tegevused ja vilisturgude miiligiprotsessi ldbi teine kodumaal tegutsev ettevote ilma tootva
ettevotte osaluseta (Alon et al 2013: 207). Seda kasutatakse siis, kui rahvusvahelist miitiki
nihakse vaid meetodina, kuidas koduturult iilejddvat kaupa realiseerida. (Hollensen

2007:311, 313)
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Otsese ekspordi puhul organiseerib tootev ettevote ise eksporditegevused ja on otseses
kontaktis vélisturul tegutseva vahendajaga. Ettevote haldab dokumentatsiooni, organiseerib
kauba kohaletoimetamise ja médrab hinna. Ettevottel on vaja saada vilisriigi kontakte, viia
lébi turu-uuring ja kujundada turundusplaan. Otsene eksport sisaldab ka miiiiki vilismaiste
agentide ja vahendajate kaudu. (Alon et al 2013: 207; Hollensen 2007:317-318; Root 1998:
57-59) Kuna agentide ja vahendajate kasutamine on eksportimisel oluline ja levinud, siis on
kdesoleva to6 autor pidanud vajalikuks seletada tdpsemalt lahti selliste partnerite olemus

ekspordiprotsessis.

Vahendaja on informatsiooni kandja ja miiiigikorraldaja (Zhan 1999: 42). Vahendajad on
ettevotte eksklusiivsed esindajad ja on {iildiselt oma turul ettevotte toodangu ainsad
importijad. Vahendajad ostavad toote oma kuludega ja neil on suur vabadus valida ostetud
tootele miitigitingimused ja ostja. Iga riigi kohta tegelevad eksportijad enamasti vaid iihe
vahendajaga, vOtavad enamasti iihe krediidiriski ja transpordivad enamasti toote {iihte
sthtkohta. Kui vahendajatega on peetud ldbirddkimised toote hinna, teeninduse, turustuse
jms kohta, siis hakkab vahendaja ise tegutsema toote miiiigi nimel. Uldiselt soovivad
vahendajad eksklusiivseid Oigusi oma piirkonnas toote miilimiseks ja hooldamiseks
vastutasuks kapitalimahukale investeeringule, mida nad teevad, et toodet miiiia ja hallata.

(Hollensen 2007:318)

Oige vahendaja valik on #drmiselt tihtis, kuna ettevdtte maine soltub vahendaja mainest
(Jaeger 2012: 63). Samas on vahendaja vaid iiks klient. Osad vahendajad vdimaldavad ka
miiiigijirgset teenindust, mis vidhendab eksportija tootega seotud koormust. Vorreldes
agendisuhtega peaks miiiik vahendaja kaudu olema suurem. Miiiik hea vahendaja kaudu on
optimaalne strateegia tootjate jaoks, kes tahavad maksimaalset kasumit, aga ei taha véga

palju hdivata oma ressursse. (Zahn 1999: 43, 44)

Agent esindab eksportivat ettevotet ja miiiib toodet oma turul hulgi- ja jaemiiiijatele.
Eksportija saadab toote otse kliendile ja ka finantseerimise, turustamise jms korraldamine

organiseeritakse kliendi ja eksportija vahel. Agente kasutatakse sageli, et uutele turgudele
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siseneda. Tasu, mida agendid saavad, oleneb osutatud teenustest, turu suurusest ja

olulisusest ja konkurentsist eksportijate ja agentide vahel. (Hollensen 2007:317-318)

Kiesoleva to6 autor leiab, et ekspordiga alustaval ettevottel on mdistlik esialgu kasutada
vélispartnerite abi. Agentide ja vahendajate kasutamise eelised on, et neil on teadmised
vilisturu ja kommete kohta ning neil on eksisteerivad drikontaktid. See teeb vilisturu ja —
kliendi tundmadppimise ettevottele oluliselt lihtsamaks ja kui saavutatakse staadium, kus
tuntakse ennast valisturul killalt kindlalt, siis voib hakata ettevote looma vilisriiki ka enda
miiiigiesindusi ja seeldbi saavutada suurema kontrolli ning viltida agentide ja

vahendajatega seotud riske.

Uheks riskiks on niiteks tootva ettevdtte ootustele mittevastav piiratud tagasiside turult,
sest agent/vahendaja vOib niha ennast kui ostu organiseerivat agenti/vahendajat tarbijale,
mitte miiiivat agenti/vahendajat eksportijale (Hollensen 2007:318). Zhan (1999: 42) arutleb,
et kuigi agent/vahendaja voib olla oluline turuandmete allikas, on eksportija enda teadmised
sihtturu kohta siiski ddrmiselt olulised. Lisaks peab eksportija pddrama tihelepanu sellele,
et agendi voOi vahendaja tidhelepanu on vaid tema tootel ehk ta ei miili samal ajal
konkureerivat toodet. Partneri valiku protsessi ja kriteeriumeid on tdpsemalt kisitletud

peatiikis 1.4.

Igal sisenemismeetodil on omad eelised ja puudused ning nende vahel valiku tegemiseks
kasutatakse tihti tehingukuludel pohinevat meetodit. Ettevottesisesed operatsioonikulud
kulud korvutatakse vélispartneri kasutamisega seotud kuludega ja nende vahe iseloomustab
tehingukulu (Williamson 1985 allika Brouthers 2002: 204 kaudu). Tehingukulud sisaldavad
kulusid, mis sisaldavad partneri otsimise ja ldbirdikimise kulusid, ja kulusid, mis on seotud
partnerfirma tegevuse jdlgimise ja elluviimise tagamisega (Brouthers 2002: 204; Hollensen
2007: 69, 70). Seega kui partneritega seotud kulud on suuremad kui ettevotte enda kulud
(juhul kui ettevOte otsustab partneriteta vilisturgudele siseneda), siis valib ettevote
vilisturgudele sisenemiseks nt vahetu ekspordimeetodi. Kui aga partneritega seotud kulud
on viiksemad kui puhtalt enda ettevotte jdoududega tarbijani jouda, siis tuleb valida meetod,

mis hdlmab ka partnerit nt. agentide ja vahendajate kaudu turule sisenemise meetod.
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Samamoodi saab vilisturgudele sisenemise meetodeid jagada riski, piihenduvus- ja
kontrollivajaduse jidrgi (Doole, Lowe 2001: 248, 249). Mida suuremaks ldheb seotus
vilisturuga, seda rohkem peab ettevote ennast vilisturule pithendama (vt joonis 1.7).
Sellega kaasneb ka riski suurenemine seoses oma ressursside vilisturuga sidumisega. Kui
ettevottel ei ldhe turul oodatult hésti, ta kanda olulisi kaotusi. Samas on suurema
pithendumise juures ka voimalikud kasumid suuremad. Samuti on ka kontrolliga. Mida
suurem seotus vélisturuga, seda suurem on tootva ettevotte kontrollivajadus protsesside iile,
mis vialisturul toimuvad. (Chen, Hu 2002: 206; Brouthers 2002: 215; Doole, Lowe 2001:
248-249)

Strateegilised
liidud,
uhisettevotmised

Kaudne eksport Vahetu eksport Tiitarettevotted

Joonis 1.7. Vilisturuga seotuse suurenemine meetodite kaupa (Melen, Nordman 2009: 246)

Tegurid, mille alusel otsustatakse sisenemismeetod, jagatakse sisemisteks, vélisteks ja
ithisteguriteks. Sisemised tegurid on (Hollensen 2007: 297; Koch 2001b: 356- 359; Root
1998: 8-15):
e ettevotte suurus ja ressursid — nt viiksematel ettevotetel pole tihtipeale kiillalt
ressursse, et suurema seotusega turule sisenemise meetodeid kasutada;
e juhtkonna soov kontrollida protsesse - kui valmis on ettevotte juhtkond kontrollima
vilisturul dritegevust;
e vilisturule sisenemise kogemus - kas on eelnevaid kogemusi turule sisenemisel,
millised?;
e juhtkonna riskitaluvus - millise tasemeni on ettevote ndus riske votma;
e turuosa eesmirk - millised on sisenemismeetodid, mis kdige paremini aitavad
soovitud turuosa saada;
e kalkuleerimismeetodid- milliseid kalkuleerimismeetodid on saadaval ja milliseid on

voimalik kasutada, et arvutada kasumit, kontrolli, riski jms;
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kasumieesmirgid - erinevate sisenemismeetodite kasutamine vOimaldab saada
erineva suurusega kasu;

toode — toote fiitisilised omadused mééravad tihtipeale dra ka turustuskanali ja —

sihtkoha.

Viilised tegurid on (Hollensen 2007: 297; Koch 2001b: 356- 359; Root 1998: 8-15):

vilisriigi drikeskkonna omadused - iildised drikeskkonna regulatsioonid, praktika,
drivormid, konkurentsi intensiivsus jms;

turubarjidrid - tariifid, riiklikud regulatsioonid, jaotuskanalid, védljumisbarjdirid jt;
sisenemismeetodi  kasutamise vOimalikkus - riigiregulatsioonid ei luba
tiitarettevotet riigis moodustada, mones riigis on risk intellektuaalse omandi
kaotusele suurem kui teises, samuti kui ei ole riigis kiillalt t66joudu, siis ei saa
tootmisega vilisriigis tegeleda, geograafiline kaugus jt;

populaarseim sisenemismeetod vilisriigis - millist meetodit enamik edukalt turule
sisenejaid on kasutanud;

turu kasvu tase- kiire arenguga riiki tasub rohkem investeerida ja suurema seotusega
siseneda;

nduded maine toetamiseks - kui toode vajab kvaliteetset jdrelteenindust, siis valida
meetod, kus ettevotte saab jarelteeninduse kvaliteeti juhtida ja kontrollida;

nduded globaalsele efektiivsele juhtimisele - kas on olemas vdimekus vilisriigis
organisatsiooni juhtida;

konkurentsitihedus — kui konkurents tihedam, siis kasutada meetodit, mis ei holma

suuri kapitalimahutusi.

Uhistegurid on (Hollensen 2007: 297; Koch 2001b: 356- 359; Root 1998: 8-15):

tehingukulu suurus - vastavalt ettevotte ressursitundlikkusele valitakse sobiv
sisenemismeetod;
suhtevorgustike olemasolu - nt saavad ettevotted kontakte messidel ja nditustel

osalemise kaudu ning hea partneri leid voib mdjutada sihtriigiga seotuse otsust;
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e tunnetuslik kaugus sihtriigist ja turu tundmine - ldhema kultuuriruumiga riik voib

esialgu tunduda turule sisenemiseks turvalisem valik.

Mitmed sisenemismeetodi valiku tegemiseks olulised tegurid kattuvad vdi on sarnased
sihtriigi valiku tegemisel kasutatavate valikukriteeriumitega. Nii on mitmed juhtivad
teadlased, sh ka Adam J. Koch (2001a, 2001b), ndinud sihtriigi valikut kui ka
sisenemismeetodi valikut {ihtse protsessina. Kiesoleva t60 autor ndustub, et tegemist on
sarnaste kriteeriumite analiilisimisega, kuid leiab, et selguse huvides tuleb siiski esimesena
leida sihtturg ja seejérel sisenemismeetod. Kui sihtturu kohta on analiiiis tehtud, siis on ka
enamik infot sobiva sisenemismeetodi valiku tegemise jaoks olemas. Samas vOib protsess
teatud tingimustes toimuda ka vastupidi ehk siis ettevote ldhtub oma ressurssidest, teeb

sisenemismeetodi valiku ja sellest ldhtuvalt valib vilisturu.

Kokkuvottes saab ettevote vilisturgudele sisenemisel valida litsentsimise, frantsiisi,
tihisettevotte moodustamise, otseste investeeringute voi eksportimise meetodi. Kdige enam
kasutatud meetod on eksportimine, mistdttu on ka t66 autor just sellele meetodile kdige
rohkem tdhelepanu pooranud. Lisaks leiab t66 autor, et rahvusvahelistuv ettevote, millel on
piiratud hulk ressursse ja kogemust, peaks riskide maandamiseks kasutama eksportimist ja
kasutama selle juures vilispartnerite abi. Kuigi vélispartnerite kasutamine teeb &ri ehk
monevorra keerukamaks ja vdhem tulutoovamaks, siis turu tundma Oppimiseks on see
védrtuslik kogemus. Kui ettevote ei ole enam nii ressursitundlik, tunneb turgu ja tunneb
vajadust omada suuremat kontrolli, siis on vOimalus turuga seotuse taset ja tegutsemise
meetodit muuta. Siiski peab vilisturul alustav ettevote keskenduma hetkesituatsioonile ja

koostama tépse tegevusplaani vilisturul 1dabiloomiseks.

1.4 Korgtehnoloogiliste toodete turundusmeetmestik kui nende
turundusplaani osa

Kuna kiesolevas t60s on analiiiisitud tehnoloogiaettevatet, siis on kédeoleva alampeatiiki

eesmirk vaadelda turundusplaani ja selle olulisemaid komponente kdrgtehnoloogilise toote
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turundamise vaatenurgast. Kuna vilispartnerite leidmine on ettevotte jaoks hetkel oluline,

siis kisitletakse olulisel médral partneri rolli miiligiprotsessis.

Turgudele sisenemise strateegia nouab sihtobjekti, - turu valiku tegemist, eesmirkide
seadmist, turgudele sisenemise meetodi valimist, turundusplaani koostamist ning
eesmirkide tiditmiseks kontrollsiisteemi iilesehitamist. (Root 1998: 3) Kiesolevas tods on
autor seni kisitlenud Rooti turgudele sisenemise strateegia iilesehituse kolme esimest
punkti. Et saavutada oma strateegilised eesmirgid, on ettevottel vaja ettevottel jargmise
sammuna koostada turundusplaan, et seada endale eesmirgid ning iiles ehitada nende

tditmist jilgiv kontrollsiisteem.

Rahvusvaheline turundus on kaupade, teenuste ja informatsiooni turundus iile poliitiliste
piiride. Rahvusvaheline turundamine sisaldab sealjuures samu elemente kui kodumaine
turundamine ehk planeerimine, reklaamimine, turustamine, hinnastamine ja tugi
16pptarbijale voi vahendajale seoses toodete, teenuste ja informatsiooniga. (Albaum et al
2005: 5) Rahvusvaheline turundusplaan peab olema ettevotte strateegia elluviimist abistav
tegevusprogramm, mis tdpsustab turunduseesmirke ja nende saavutamiseks vajalikku
ressursijaotust ning ajagraafikut (Carner 2011: 6-1; Frith 2010: 43; Taghian 2010: 827;
Root 1998: 19). Seega on rahvusvaheline turundusplaan oluliseks vahendiks mitte ainult
rahvusvahelisel turul edukalt esinemiseks, vaid ka ettevotte strateegiliste eesmirkide

planeerimiseks.

Rahvusvahelise turundusplaani koostamine pdhineb kindlatel jirjestikustel tegevustel ning
kindlate turundusplaani osade viljatootamisel ja kirjutamisel (EAS 2013). Turundusplaan
peab sisaldama ettevotte omanike ootuste kirjeldusi, ettevotte tugevusi ja norkusi ja
tuleviku voimekusi, viliskeskkonna muutustest tulenevate vdoimaluste ja ohtude analiiiisi,
ettevotte eesmirke, hinnanguid vOimalikele turundusstrateegiatele, hinnangut ettevotte
strateegiliste kdikude tulemusena tekkida vdivatele konkurentide reaktsioonidele, sobiva
turundusstrateegia valikut ja digustust (Doole, Lowe 2001: 153). Turundusplaani kisitlevad
autorid on erinevalt kirjeldanud turundusplaani koostisosasid (vt tabel 1.3). Samas on need

koostisosad iildiselt sarnased ja kattuvad.
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Turundusplaan algab sissejuhatusest, kus kirjeldatakse ettevotte iildist missiooni ja
eesmirke. Teise etapina analiiiisitakse turunduskeskkonda ja ettevotte enda olukorda. Oma
eesmirkide saavutamiseks peab organisatsioon oma sisemised vOimekused viima
vastavusse vilise keskkonnaga (Taghian 2010: 828) ning selleks, et ettevote eelnevat teha
saaks, on vajalik vilis- ja sisekeskkonna analiilis. Seejirel seatakse turundusalased
eesmirgid ja tootatakse vilja strateegiad nende elluviimiseks. Kui eelarve on eesmirkide ja
plaanidega kooskdlla viidud, siis on vaja koostada detailne turundustegevuste nimekiri ja

luua kontrollmehhanism nende tegevuste ja varem seatud eesmirkide tditmise jalgimiseks.

Tabel 1.3. Erinevate autorite kisitlused turundusplaani iilesehitusest

Kotler et al
Neves (2007) McDonald (2000) (2005)
o Missioon Sissejuhatus
Sissejuhatus/tutvustus — —
Ettevotte eesmirgid
Hetke
Turundusaudit turundus-
Konkurentsi ja situatsioon
Keskkonna analiiiis ettevotte SWOT analiiiisid SWOT
sisemine analiiiis analiiiisid
Eeldused
Eesmirgid Turundus-eesmargid ja l;esma;gld
Strateegiad strateegiad Hruncus-
strateegia
Oodatavate tulemuste
hindamine
Alternatiivsed
Kommuni- | Turundus- | Miiiigi- | Hinnasta- plaanid ja
Toode . . e .
katsioon kanalid joud mine turundus-
meetmestikud
Detailne elluviimis-
. Tegevus-
programm esimese aasta
Kohta programm
Eelarve Eelarve
Juhtimine

Allikas: (Neves 2007: 40; McDonald 2000: 40; Kotler ef al 2005: 68)

33



Kolmest tabelis vilja toodud autorist kirjeldab kédesoleva t66 autori arvates turundusplaani
koostisosasid kdige tdpsemalt McDonald (2000: 40), kuna ta lisab rohkem tulevikuvaatelisi
elemente (alternatiivsed plaanid, oodatavad tulemused). Samas on ta turundusplaani
tilesehitusest vélja jitnud eelarvestamise ja kontrollmehhanismi turundusplaani detailsete

tegevuste iile kontrolli teostamiseks.

Neves (2007: 189) on rohutanud turundusmeetmestiku tihtust tuues selle elemendid eraldi
turundusplaani iilesehituses vélja. Samuti on eraldi vilja toodud juhtimine. Ka EASi
kodulehel on turundusplaani osade kirjelduses vilja toodud juhtimise iilesehitus ehk see kus
osakonnas milliseid otsuseid vastu voetakse ja kui palju koostood tehakse (EAS 2013).
Kotler et al (2005, 68) on kokkuvdtvamalt kirjeldanud samu teemasid kui ka eelnevad

autorid, kuid jdtnud sarnaselt McDonaldile tdhelepanuta juhtimise osa.

Kiesoleva t60 autor leiab, et turunduse juhtimise késitlemine on turundusplaani
koostamisel kiill oluline, kuid vajalikum on see suurema ja keerulisema organisatsioonilise
ilesehitusega ettevotetele, kuna viiksemas ettevottes on erinevate osakondade vaheline
koostod lihtsam ja véiksemal arvul tootajatel on kergem vastutus ning todiilesanded
omavahel dra jagada. Kiill aga on oluline tidpselt dra médratleda, millised oskused,
voimekused ja iilesanded on olulisemad ning kuidas ja kes seatud td6iilesandeid otsustab ja

nende tiditmise eest vastutab.

Kiesoleva t60 autor leiab, et kdik eelnimetatud turundusplaani osad on olulised, kuna
plaani viljatootamisel on vajalik seada nii konkreetseid eesmirke kui ka seada paika
kontrollmehhanism nende eesmirkide tditmiseks. Kédesolevas toos ei kirjelda autor siiski
pikemalt lahti koiki turundusplaani osasid, kuna t66 eesmirk ei ole ainult turundusplaani
koostamine. Késitlemist vajab kdige enam turundusplaani siida ehk turundusmeetmestik,
kuna selle pohjal tootatakse vilja detailne tegevuskava turul tegutsemiseks. Teiste
turundusplaani osade koostamine on erinevates valdkondades toimivatele ettevotetele
ildjuhul sarnane (nt eesmérkide seadmine ja SWOT analiitisi koostamine oma tugevustest
ja norkustest), kuid turundusmeetmestik kirjeldab spetsiifilisi eripdrasid, mis on vajalikud

just selle kindla toote turundamiseks, ja sOltub oluliselt ettevotte tegevusvaldkonnast.
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Niiteks erineb korgtehnoloogilise toote turundusmeetmestiku viljatootamine oluliselt

nditeks teenindusvaldkonda kuuluva toote turundusest.

Selleks, et kujundada turundusplaani, peavad juhid nii individuaalsel kui ka kollektiivsel
tasandil tegema otsuseid seoses toote, hinna, turustamiskoha ja —kanalite ehk
turundusmeetmestiku  kohta. Turundusmeetmestik on oluline, kuna toode, hind,
turustuskoht ja turunduskommunikatsioon/miiiigitoetus on vahendid, mille kaudu ettevote
saavutab oma turunduseesmirgid. (McDonald 2000: 267) Turundusmeetmestiku osad on
tiksteisest vastastikkuses soltuvuses ehk mitte iikski element ei ole miiiigis iiksi nii
efektiivne kui see on teistega koos. (Root 1998: 171-172). Too autor leiab, et
turundusmeetmestik on ddrmiselt oluline just seetdttu, et turundusmeetmestiku
komponendid tegelevad kdige olulisema teemaga ehk miiiigiga. Turundusmeetmestikku
timbritsevad korvaltegevused nagu nditeks eelarvestamine ja juhtimine on samuti olulised,
kuid need on miiiiki toetavad tegevused. Kui ettevottel on turule minekuga kiire, siis on

otstarbekam ldbi tootada turundusmeetmestik, et minna turule voimalikult ettevalmistunult.

Esimene turundusmeetmestiku komponent, mida kéesolevas to0s kisitletakse on toode.
Toode on iikskdik milline asi, mida saab pakkuda turule teenindamiseks, omandamiseks voi
tarbimiseks, ja mis rahuldab soovi voi vajadust (Kotler et al 2005: 539). Libi toote kogeb
klient voi tarbija organisatsiooni (McDonald 2000: 159). Seetdttu on toode ettevottele ka
ddrmiselt oluline kuvandi looja, millest sdltub ettevotte maine ja ka ettevotte teiste toodete

tarbimine.

Toodet puudutavaid otsused peavad sisaldama otsuseid ka jirgnevate teemade kohta: toote
vOi teenuse sort, kujundus, omadused; kvaliteet, brdndi nimi, pakend, suurus ja
virvivalikud, kasulikkus, kuvand, miiiigieelne teenus, kohaletoimetamine ja paigaldamine,
miiiigijirgne teenindus (Vrontis, Kitchen 2005: 92). Kotler et al (ibid) on need toote
omadused jaotanud kolme toote kihti (vt joonis 1.8), kus toode ja selle kasulikkus on
tuumaks, mille iimber moodustub kaks kihti iilejdénud toote omadustega. McDonald (2000:
162) toob vilja, et toote tuum moodustab toote kuludest iildjuhul 80 protsenti, aga omab

tarbijale moju 20 protsendi ulatuses. Samas toodet iimbritsev moodustab toote kuludest ca
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20 protsenti, aga omab 80 protsenti mdju tarbijale. Seega ei saa ettevotte lubada endale
keskendumist vaid fiitisilisele tootele vaid peab teadlikule tarbijale pakkuma ka muid

vadrtusi, lisades tootele vairtusi erinevate tasandite kaudu.

Toote tunm

Toode ja selle
Lasuliklus

Tegelik toode:

pakend., brandinini,
Lvaliteet, lujuadus,
omadused

Suurendatud toode:
Lohaletonmetamnine,
pradgaldanune,

Favantii, ningjirene
teenindanme

Joonis 1.8. Toote kolm tasandit (Kotler ef al 2005: 539)

Tootega vilisturule minnes peab ettevote ka vastavalt turule hindama, kas toodet on vaja
turu jaoks muuta ehk siis kas kohandada voi standardiseerida toodet. Kdigist neljast
turundusmeetmestiku elementidest on toode kdige rohkem standardiseeritud. (Vronthis,
Kitchen 2005: 97) Toote turu jaoks sobivaks muutmine on iildjuhul seotud suurte kuludega
ja vahel on odavam turgu oma tootele kasvatada. Niiteks on korgtehnoloogiliste kaupade
puhul kohandumine kallim kui teenuste puhul ning lisaks reguleerivad korgtehnoloogilisi
kaupu ka regulatsioonid ja standardid, mis muudavad kohandumise mittevajalikuks (Alon

et al 2013: 275).

Tootele iseloomulikest atribuutidest on kdige enam standardiseeritud kvaliteet, millele
jargnevad brindi nimi, imago, kasulikkus, suurus ja virvivalik. Kohandumise poole
liiguvad pakendamine, miiiigieelne teenindus, miiligijargne teenindus, tootedisain,
kohaletoimetamine ja paigaldamine. (Vronthis, Kitchen 2005: 97) Kuna osa toote
atribuutidest on rohkem standardiseeritavad kui teised, siis peaks sarnastele vilisturgudele

sisenev ettevote standardiseerima need toote atribuudid, mis niivord palju kohandamist ei
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vaja, ning ldhtuvalt turgude erinevusest kohandama kulude minimaliseerimiseks neid

atribuute, mille kohandumise jirgi on vajadus.

Uks olulistematest toote atribuutidest on brind. Brind on nimi, termin, mirk, siimbol,
disain vdi kombinatsioon neist, mille eesmérk on identifitseerida toode/ettevote ja eristada
end konkurentidest. Brind vOimaldab usaldusvédrsuse ja kvaliteedi garantiid. Brindi
toetavad toote teised atribuudid nagu niiteks pakend ja toote tugiteenused. (Albaum et al
2005: 410; Alon et al 2013: 282; Kotler et al 2005: 549) Turundajad peavad
positsioneerima bréindi vastavalt tarbijale. Samas on briand komplektne siimbol ja sisaldab
mitmeid tdhendusi (Alon: 2013: 288-290; Kotler 2004: 5; Kotler et al 2005: 559)

1. Omadused: brind meenutab alati kindlaid omadusi. Brindi peab iseloomustama
kindel sona vdi idee nagu turvalisus, mugavus jms

2. Eelised: kliendid ei osta omadusi vaid ostavad eeliseid. Milliseid eeliseid selle toote
kasutamine kaasa toob?

3. Viirtused: briand kirjeldab samuti tarbija viirtusi. Néiteks tarbides taaskasutatud
materjalist tooteid on kliendi védrtus olla vastutustundlik timbritseva keskkonna
suhtes.

4. Kultuur: kui brindi siduda asukohamaa kultuuriga, kajastub brindis ka tarbija
hinnangud sellele kultuurile. Nt saksa toode on korge kvaliteediga. Kui asukohamaa
kultuuriga ei ole eeldataval tarbijal positiivseid seoseid, siis ei tasu turundamisel
toote asukohamaad rohutada.

5. Personaalsus: brind seostub alati personaalsusega ehk kui see brind oleks inimene,
siis milline inimene see oleks. Brind paneb inimesi oma soovitud voi tegelikku

personaalsust seostama brindi kuvandiga.

Suurim ekspordikaubavoog oli Eestis 2012. aastal tootegrupil masinad ja mehaanilised
seadmed (Statistikaamet 2013). Sellesse kaubagruppi kuuluvaid tooteid on kédesolevas to6s
kisitletud ettevottel plaan eksportima hakata. Seetdttu on autor toos kisitlenud tdpsemalt

turundusmeetmestiku osade juures korgtehnoloogiliste kaupade turundamise erisusi.
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Kargtehnoloogilise® toote turundamisel on oluline, et see toode oleks turule mineku ajaks
taielikult valmis ja kéttesaadav. Vastasel juhul vOib klientide negatiivne kogemus
suurendada tehnoloogilist ebakindlust. Uue tundmatu toote puhul voivad tekkida tarbijas
kohklused, kas see toode funktsioneerib nii nagu lubatud, kas toode on kindla aja jooksul
tarnitav voi kas tarnija suudab tagada omandatud tehnoloogia hooldamist. (Yadav et al
2006: 60,64; Tripathi 2012: 5) Seetdttu on korgtehnoloogiliste toodete erisuseks see, et
tarbija enda ndudlusest juhindumise asemel tuleb rohkem jOuliselt ise tootega turule minna
ja tarbijates kindlustunne ja vajadus toote jirele tekitada. Korgtehnoloogilised tooted on ka
keerukamad, mistottu on suurem vajadus harida tarbijat ja pakkuda kiillaldaselt
tooteinformatsiooni. Yadev et al (2006: 63) on vilja toonud olulised funktsioonid, millele
ettevote peab korgtehnoloogilise toote turundamisel tihelepanu podrama:

e korgtehnoloogilise toote ost on seotud suurema seotusega, kuna sellega seotud risk

on suurem,

e korgtehnoloogilisel tootel on piiratud hulk konkureerivaid tooteid,

e korgtehnoloogilise toote analiiiis on rohkem toote tasemel kui brindi tasemel,

e fookus on rohkem probleemilahendusel kui briandiatribuutikal,

e Kkorgtehnoloogilise toote kohta kiiv info peab olema sisutihe,

e korgtehnoloogiline toode vajab rohkem no liikkamisstrateegiat kommunikatsioonis

ja turustuskanalites,
e korgtehnoloogilisel tootel on lithike turustuskanal, et tagada vihemalt vilisturgudele

turustamise alguses tootja kontroll toote kvaliteedi iile.

Seega on korgtehnoloogilise toote turundamisel oluline saavutada tarbijas kindlustunne, et
ostetud toode vastab tema vajadustele ja voimalikud tekkivad probleemid lahendatakse
voimalikult hésti ja kiiresti. Kuigi eelnevast selgub, et brind ei ole korgtehnoloogilise toote
puhul nii olulise tdhtsusega kui toote enda tehnilised omadused, siis leiab kédesoleva too
autor, et briand annab tootele lisandviirtust ja seda ei tohi kindlasti tdhelepanuta jatta. Iga

tarbitud toode iseloomustab ka tarbijat ja nii on ka korgtehnoloogilise tootega. Seega

? Kargtehnoloogiline toode on keerulise ehitusega kestvuskaup, mille tootmisel kasutatakse arenenud
tehnoloogiat ja mille viljatootamisel on kasutatud korgelt kvalifitseeritud t66joudu. (Yadav ef al 2006: 61;
Dovleac et al 2012: 41)
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samastub tarbija ennast mingil méddral tootega. Ehk siis toode kas nt lisab prestiiZi voi
kirjeldab mingeid kindlaid véirtusi, mis sellel toote tarbijal on. Bridnd peab seda

samastumist toetama.

Tripathi et al (2012: 7) toovad ohuna vilja liigse tehnoloogilise ahvatluse ehk
korgtehnoloogiat tootvad ettevotted on sageli hdivatud tehnoloogia endaga ja
kontsentreeruvad vidhem tehnoloogia turundamisele. Dovleac et al (2012: 43) leiavad, et
korgtehnoloogia turundamisel on brindistrateegia hddavajalik, et positsioneerida ennast
konkurentide seas. Seega kuigi korgtehnoloogiline toote puhul vajab rohkem tdhelepanu
toote enda omadustele keskendumine, ei tohi seejuures unustada dra ka muid turundamise

atribuute.

Vrontis ja Kitcheni (2005: 97) uurimuse jidrgi on hind kdige vidhem standardiseeritud
komponent turundusmeetmestikus. Hind sisaldab komponente nagu allahindlustaotlused,
makseperiood, maksetingimused, hinnatasemed, hinnamuudatused. Need komponendid
sisalduvad erineva kontsentratsioonina hinnakujundusstrateegiates. Ingenbleek ja van der
Lans (2013: 30) on jaotanud hinnakujundusstrateegiad kolme gruppi: uue toote
hinnastamine (korge hind ja jiargnevad allahindlused voi madal hind sisenemisel, et
kiirendada toote vastuvottu turul), konkurentsil pohinev hinnastamine (kas valida hind
konkurentide jdrgi vOi juhtida hinnaméédramist turul, olla odavaim pakkuja turul voi
pakkuda kalleimat hinda ja parimat kvaliteeti) ja tootel pShinev hinnastamine (pdhitoote

hind pluss lisade hinnad vdi komplektse toote hinnastamine ja pakkumine).

Hinnakujundus on véga oluline, kuna hind on ainuke turundusmeetmestiku element, mis
toodab sissetulekut, iilejadnud on seotud kuludega. Levinumaid vead, mida tehakse
hinnastamisel, on: hinnastamine on liigselt kuludele orienteeritud, mitte kliendi viirtusele
suunatud, hindu ei vaadata kiillaldaselt tihti vastavalt muutunud turusituatsioonile iile,
hinnastamisel ei veta arvesse teisi turundusmeetmestiku komponente, hinnad ei varieeru
kiillaldaselt vastavalt erinevatele toodetele, turusegmentidele ja ostusituatsioonidele.

(Kotler et al 2005: 665)
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Ettevottel on pohiliselt kaks valikut, kuidas toodet hinnastada. Levinuim, kuid samas ka
koige ebaefektiivseim on kulud pluss marginaal. Otsesed ja kaudsed kulud arvestatakse
kokku ja lisatakse kasumimarginaal. Selle tulemusena saadakse minimaalne hind, mida
tootja saab aktsepteerida ja selle hinnaga miitiakse toodet koikidele klientidele kdikidel
turgudel. Koikidel ettevotetel peaks olema kindel ettekujutus minimaalsest hinnast, kuid
sellise ldhenemisega ei pruugi ettevote vilisturu potentsiaali maksimaalselt dra kasutada.
Ettevotted peaksid seega teadma, millist hinnataset on turg voimeline vastu votma. Sellise
hinnastamisega on toote hind turgudel ja sageli erinevate klientide jaoks erinev. (Sherlock,

Reuvid 2005: 76) Joonis 1.9 illustreerib eelnevalt kirjeldatud hinnastamise variante.

Hind + muutuv Vastavalt Hind, mida turg
%0 konkurendile talub

Hind + fikseeritud %

Turu-uuring peab
leidma optimaalse

Hind sobivuses turul hinna, pohineb

Tootmiskulud + kasumimarginaal .
oleva hinnaga

subjektiivsel
vaartusel
Sama hind koigile turgudele Erinev hind erinevatele turgudele
—
Miinimum, mida saame Maksimum, mida
endale voimaldada saame omandada

Joonis 1.9. Toote hinnastamine (Sherlock, Reuvid 2005: 76)

Kirjeldatud mudel ldhtub konkreetsetest kuludest ja hetkel sihtturul valitsevast
hinnapoliitikast, kuid ei arvesta hinnastamisel toote enda omadusi ja vdoimet luua tarbijale
védrtust. Eriti oluline on toote viirtuse arvestamine hinnastamisel korgtehnoloogiliste
toodete puhul. Scarlat (2004) on tehnoloogiliste toodete hinnakujundamiseks vélja to6tanud
mudeli DISTEH (lithend sdnadest technical distance), mis arvestab hinnastamisel ka toote
tehnilist voimekust. Hinnatakse, kui kaugel on turule viidav toode no ideaalsest sarnasest

tootest, ja arvestatakse seda hinna médramise juures. Lisaks arvestab DISTEH mudel ka
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toote konkurentsivoimekusega. Mida suurem on tehniline vdoimekus, seda suurem on ka
toote konkurentsivoime. (Scarlat 2004 : 42-46) DISTEH mudeli eeliseks on see, et
hindamise arvestamisel lisatakse ka toote enda viirtus, kuid puuduseks on see, et on
keeruline médratleda, milline on ideaalne toode ja kuidas eksisteeriv toode selle ideaalse

toote suhtes paikneb.

Ekspordihinna méédramisel on oluline arvestada sihtriigi turu eripidradega, kuna igas riigis
on unikaalne keskkond. Nditeks voib tarbija hinnatundlikkus riigiti koikuda. Ekspordi
hinnastamist midravad faktorid saab jagada viide eraldi gruppi: makrookonoomilised (riigi
regulatsioonid, inflatsioonitase), sihtturule iseloomulikud jooned (konkurentsi intensiivsus,
turundudlus, turustuskanali pikkus, turuhindade tase, tarbija teadlikkus, vahendajate
labirddkimisjoud), tootele iseloomulikud jooned (toote unikaalsus, toote tuttavlikkus,
alternatiivide valik, toote koht elutsiiklis), ettevotte muutujad (miitigihulk, kogemus
vélisturgudel, tootmiskulud, turunduskulud, valitud jaotuskanal) ja juhtimisega seotud
muutujad (eksportimise olulisus ettevotte tegevuses, iiletildine hinnakujundus ettevottes,
piihendumine ettevotmisele). (Cavusgil 1996: 68,69; Marsh 2000: 201,202; Stottinger
2001: 57,58) Seega tuleb erinevatele turgudele sisenedes dppida hoolega sihtturgu tundma
ja tuginedes kogemusele ja miiligieesmirkidele hoolega 14bi mdelda toote hinnastamine

konkreetsel turul.

Kiesoleva t60 autor leiab, et hinnastamisega ei saa ddrmustesse minna ehk siis ldhtuda ei
tohiks vaid kulude ja marginaali arvestusest, maksimaalsest turul vdimalikust olevast
hinnast voi vaid toote véirtuse véljaarvutamisest. Hinnastamist tuleb vaadelda komplektselt
ehk siis hind peab sisaldama nii otseseid kui ka kaudseid kulusid, marginaal peab sdltuma
vastava turu konkurentide hinnastamisest kui ka turul oleva kliendi maksevoimest ja
vadrtushinnangutest ning arvestama peab ka toote enda véirtuse ja konkurentsivoimega.
Hinnastamine peab tihedalt olema seotud ka brindi ja toote mainega ning kaudsete kulude

kaudu ka turustuskoha ja kommunikatsiooniga.

Turustuskoht ehk jaotuskanal on omavahel sdltuvuses olevate organisatsioonide kogum,

mis on seotud toote vOi teenuse tarbijani viimise protsessiga. Vihesed tootjad miiiivad oma
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tooteid otse tarbijale. Enamik kasutavad kolmandaid osapooli ehk vahendajaid, et oma
tooteid turule tuua. (Kotler et al 2005: 858) Partneri valik on keeruline protsess ja iga
valikufaas alates partneri hindamisest kuni viimase iilevaatuseni peab olema hoolega
labimdeldud. Joonisel 1.10 on vilja toodud erinevate autorite kisitlus dripartneri valiku

etappidest.

Sobiva partneri otsing vdib olla keerukas protsess. Kiill aga vdib partnerit leida paludes
potentsiaalsel ostjal soovitada sobivat koostoOpartnerit. Informatsiooni potentsiaalsete
partnerite kohta voib leida erinevatelt institutsioonide (kaubandusorganisatsioonid, riigi
kaubandusosakonnad) kéest infot kiisides. Samuti vdib liheneda konkurentide partneritele
ja reklaamida end sobivates kaubandust puudutavates ajakirjandusviljaannetes. Partneri
otsingu kriteeriumiteks, mille alusel otsus teha on toote tundmine, turu tundmine, kogemus,
ndutavad marginaalid, krediidireitingud, klienditeeninduse vahendid, vOimekus turustada
eksportija tooteid efektiivsel ja atraktiivsel kombel (Alon ef al 2013 : 353; Varis et al 2005:
19-36; Cavusgil ef al 1995: 297-304).

Root (1998: 63-65) on vilja toonud jirgmised kriteeriumid: kaetud turuala suurus, ettevotte
suurus, kogemus sarnase tootega, miiiigiiiksus ja selle suurus, fiiiisilised vahendid,
miiiigijirgse teeninduse vOimekus, turustusteadmised ja nende kasutamisoskused, partneri
reputatsioon tarbijate, pankade jt seas, miiiigitulemuste andmed, operatsioonikulud,
majanduslik tugevus, iileiildine kogemus, suhted kohaliku valitsusega, inglise vdi teiste
levinumate keelte oskus, eksportija kodumaa d&rikultuuri tundmine, soov eksportijaga

koostodd teha.

Koostooperioodi jooksul on oluline toetada ja motiveerida partnereid. Tavaliselt tdhendab
see rahalisi tasusid, kui partner kindla miitigi saavutab, kuid voib ka olla teisi vahendeid
nagu tootva ettevotte poolt korraldatud kohalik reklaam brédndi tuntuse suurendamiseks,
partneriga koos kohalikel messidel ja nditustel osalemine, regulaarsed telefonikdned ja
kiilaskdigud partneri juurde, miitigitulemustel pohinevad vdistlused partnerite vahel,
tehnilise koolituse vdimaldamine partneritele, tagasiside-siisteemi loomine, infovahetus

tootjaettevotte hetketegevustest. (Hollensen 2007:321)
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Cavusgil et al 1995: 297-304)
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I Potentsiaalse partneri analiiiis
. v v L7 v
Partneri
hindamine Partner A Partner B Partner C Partner D
v v v v
Ettevotte Finantsfaktorid Turundus ja Piihendumine
faktorid finantsiline miiiigifaktorid tooteportfiili
reputatsioon, voimekus, turuosa, volatiivsus,
rahvusvaheline Vodimalus voimekus valmidus
kogemus teiste toetada kujundada konkureerivatest
partneritega, finantsiliselt turundusplaan, toodetest
arivorgustik ja turundusplaani, teadlikkus loobuda,
I geograafiline voimalus tootest ja valmidus
Lahenemine ja kate, sdilitada sihtturust, saavutada
planeerimine juhtimisvoimekus inventari partneri poolt miinimum
ja -kultuur miitidavad miitigieesmark,
brandid ja valmidus
tdiendavad investeerida
tooted, miiligijou | miitigikoolitusse
efektiivsus ja
klienditeenindus
2 v
III Partner A Partner C
Partneri valiku
esimene faas
v
Liabiradkimised1
\Y%
Partneri valiku Partner C
teine faas N
A 4
Loplikud ldbiriddkimised:
VI defineeritakse eesmargid ja vastutus, driplaani ettevalmistus, lepingu
Léabiriisikimised 2 mus t&iq d ’
VII
Lepingu Leping
solmimine
A 4
VII . Arit.ugi partneri personalile: N
Ari tugi turundusuuringu tugi, miitigitreening, turundustugi, driplaani ja
eelarvestamise konsultatsioon, klientide iithine kiilastamine
IX Ulevaatamine ja kontroll:
Ulevaatus partneri hindamine, finants- ja turundusplaani hindamine
Joonis 1.10. Partneri valiku protsess (Alon et al 2013: 353; Varis et al 2005: 19-36;



Hollenseni (2007: 321) jargi on kaks koige olulisemat kriteeriumi, mille alusel
rahvusvahelist partnerit valida, rahvusvahelise turu atraktiivsus ja partneri voimekus.
Vastavalt joonisele 1.11 saab ettevote valida partneriga suhtlemise meetodi vO1 hoopis

otsustada kas turule siseneda/jisida voi mitte.

korge leia uus partner arenda partnerit kaalu ithinemist

arenda partnerit/

Turu atraktiivsus

keskmine leia uus partner - . sdilita positsioon
sdilita positsioon
kaal
kaalu turult i1t . o
madal ey sdilita positsioon alternatiivseid
véljumist .
mooduseid
madal keskmine korge

Partneri voimekus

Joonis 1.11. Rahvusvahelise partneri valik (Hollensen 2007: 321)

Kuna partnerettevote hakkab tootjat esindama, siis on kéesoleva to0 autori arvates véga
oluline leida partner, keda saab usaldada ja kellega on sarnased viirtused toote
turundamisel. See on oluline selleks, et saavutada drieesmirgid ja hoida eksportiva ettevotte
maine, toote ja turustamisega seotud riskid voimalikult madalad. Kui selline partner on
leitud, siis on tédhtis panustada partnersuhte kvaliteedile, et maksimaalselt motiveerida
partnerit toote miiligiga tegelema. Korgtehnoloogiliste toodete puhul on oluline ka
miiiigieelne ja -jargne teenindus. Kui sellega on seotud ka partnerettevdte, siis on oluline
tagada, et partner soovib ja suudab eksportija poolt ettendhtud teenusekvaliteeti osutada.
Nagu eelnevalt kisitletud, moodustavad toodet iimbritsevad kihid 80% ulatuses mdju
tarbijale seega mojutab partneri tegevus suurel miiral toote edu sihtturul ning sellest
tulenevalt on korgtehnoloogiliste toodete vahendajate valik ja partnersuhete manageerimine

kriitilise tdhtsusega edukaks sihtturul esinemiseks.
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Root (1998: 187) defineerib miiligitoetust kui koiki miiiija poolt algatatud
kommunikatsioone, mis on suunatud otsesele ostjale, miitigikanali liikmetele voi tildisele
avalikkusele eesmirgiga luua miiligivoimalusi vOi positiivset imagot oma toote voi
ettevotte kohta. Miiiigitoetus jaguneb neljaks suureks kategooriaks: reklaam,
miiligikampaania, avalikud suhted ja personaalne miiiikk (Alon et al 2013: 370). Erinevate
kanalite kaudu informatsiooni edastamine peab olema iihtne, et kuvand ettevottest ja/voi
tootest oleks iiheselt moistetav ja ei hakkaks miiiigile vastu tootama. Oigesti teostatud
miiligitoetus toetab brindi sidudes kokku ettevotte sdnumid, positsiooni ja kuvandi ning

identiteedi.

Miiiigitoetust ndhakse tdnapédeval kui kliendisuhete juhtimist 1dbi aja ehk siis miiiligieelne,
miiiigiaegne, tarbimisaegne ja tarbimisjargne kommunikatsioon. (Kotler et al 2005:726,
727) Eriliselt oluline on kliendisuhete juhtimine 14bi aja korgtehnoloogiliste toodete puhul,
kuna toode on kliendiga pikemal ajaperioodil seotud ja selle kaudu on ettevote seotud ka
kliendiga. Kuna suur osa korgtehnoloogiat miiiivaid ettevotteid kasutavad viélisturule
miiiimiseks vahendajate abi, siis on neil oluline tdhelepanu poodrata ettevotetevahelisele

miiligitoetusele.

Jensen (2008: 203) on seisukohal, et ettevotetevahelisel turundamisel on vorreldes teiste
turundusmeetmestiku osadega miiiigitoetusel vidiksem roll tdita ja turundajad peavad
seejuures sageli lihtuma peamiselt sisetundest. Kédesoleva t66 autor on seisukohal, et kuigi
miiiigitoetus ettevottele on piiratum kui otse kliendile (nt pole telereklaami kasutamine
otstarbekas), siis kuna kliendikommunikatsioon jouab sihtpunkti ikkagi partnerettevotte
kaudu, on ettevotetevaheline miitigitoetus siiski tootva ettevotte otsene huvi, et pakkuda

partneri kaudu 18ppkliendile parimat toodet ja teenust.

Selleks, et motiveerida partnerit ja kujundada ettevotetevahelist strateegiat, on vaja vastata
alljargnevatele kiisimustele (Hellman 2005: 10):

e Kes on sihtorganisatsioonis otsustaja? Kes teeb otsuse toodet osta vdi edasi miiiima

hakata? Igat otsustajat voivad motiveerida erinevad asjad, seega on oluline vilja

selgitada, kes teeb miitidava tootega seotud otsuseid.

45



e Mis otsustajat huvitab ja erutab? Millest otsustaja hoolib ja kui tédhtis on talle
miiiidav toode? Kui toode on otsustajale tihtis, siis saab miiligitoetuses keskenduda
tootele endale ja kasutada miiiigitoetusi nagu tootega seotud koolitused, toote
presentatsioonid, kiilastused tehasesse, kokkusaamised toote olemasolevate
tarbijatega. Teistel juhtudel on vdimalik otsustajat motiveerida allahindlustega, kuid
see on koige kallim miiligitoetuse meetod, kdige vidiksema tulemusega pikemas
perspektiivis, brindi imagole negatiivselt mdjuv ning sageli ebavajalik, kui
miiligibarjédéri pohjus seisneb milleski muus.

e Mis hoiab ostjat /vahendajat tagasi? Kui demotiveerivad faktorid on leitud, siis tuleb

neile voimalikult kiiresti lahendused leida.

Seetdttu on ettevotetevahelises miiiigitoetuses pohirdhk suhtlusel. Tootev ettevote peab
oma partneri jaoks kogu miiligiprotsessi ajal olemas olema ehk siis ka miiligieelse ja -jargse
teeninduse ajal kas siis toodet reklaamiva materjaliga voi lisainformatsiooni pakkumisega.
Motivatsiooniga seotud probleeme tasub ennetada regulaarsete kliendikohtumiste
organiseerimise ja otsustajatega personaalsete suhete loomise kaudu, mis loob avatuma

ohkkonna voimalike probleemide lahendamiseks.

Turundusmeetmestiku osadena on lisaks eelnevale neljale vilja pakutud ka nt kliendi tugi,
inimesed, planeerimine, ressursid, protsessid, segmenteerimine, eesmargistatus,
katsetamine, pretsedendid, pakendamine, andmete analiiiis jne (Rafigq, Ahmed 1995: 4,5;
Dovleac et al 2012: 41; EAS: Vilisturu analiiiis). Kédesoleva t60 autor on seisukohal, et ei
tasu protsesse liiga keeruliseks ajada ja seetdttu ei pea vilisturule sisenev ettevote teistele
turundusmeetmestiku osadele tihelepanu jagama, vaid keskenduma esiteks eelkdige neljale
tdhtsamale. Loppkokkuvodttes on turundusmeetmestiku osad iiksteisega tihedalt
integreeritud ja vajalikud rohuasetused selguvad peamiselt praktilise t66 kdigus. Oluline on

teada oma voimalusi ja klientide vajadusi.

Oma voimalusi saab tundma Oppida ldbi ettevOtte siseanaliilisi, defineerides dra oma
tugevused ja ndrkused, et paremini dra kasutada oma tugevusi ja tegeleda ndrkustega.

Klientide vajadused aga kajastuvad turu-uuringus, mis tuleb viia ldbi voimalikult
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ressursisddstlikult. Kdesoleva to6 autor on vilja toonud kriteeriumite téhtsuse jdrjestamisel
pohineva mudeli, mis aitab ettevottel kiiresti ja voimalikult viheste kuludega selgitada vilja
enda jaoks prioriteetsed turud. Turule sisenemise meetod on aga ajas muutuv soltuvalt
sellest, milline on ettevotte pithenduvus, riskitunnetus ning kontrollivajadus. Seega tuleb
meetod aja moddudes iile vaadata. Turundusplaan on oluline osa siisteemsest turgudele
sisenemisest, kuna selles pannakse paika olulised eesmirgid ja tegevuskava nende
saavutamiseks. Turundusmeetmestiku koostamisel tuleb tdhelepanu pdorata toote eripirale,
et turundustegevus jouaks Oige sihtmirgini. Jirgneva peatiiki eesmirk on analiilisida
konkreetse ettevotte -AS Konesko-  turundustegevusi ja teha ettepanekuid nende

stisteemsemaks muutmiseks.
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2 AS KONESKO TUULEGENERAATORITEGA
VALISTURGUDELE SISENEMISE UURING

2.1 Uurimismeetod ja AS Konesko ning toodete TUGE® 10 ja
TUGE® 20 tutvustus

Kiesoleva to0 autor leiab, et kuigi mittesiistemaatilise turule sisenemise kaudu on ettevottel

voimalik saavutada edu, saab siistemaatilise turule sisenemist kasutades siiski saavutada

paremaid tulemusi. Informatsioon annab jou ja teadmisi kasutades on ettevote teadlikum,

enese- ja sihikindlam ning seeldbi professionaalsem ning konkurentsivoimelisem.

Kiesoleva t00 esimesest peatiikist ldhtudes pakub t60 autor turgudele sisenemisel vilja

jargneva siistemaatilise tegevuskava:

1. Ettevotte siseanaliiiis turule sisenemise pohjustest, vajadusest ja valmisolekust

2. Strateegiliste eesmirkide seadmine rahvusvahelisele turule sisenemisel (lithi- ja
pikaajalised)

3. Siistemaatilise mudeli kasutamine vilisturu valiku tegemisel ja sisukas turuanaliiiis

atraktiivseimate turgude kohta

Alternatiivsete sisenemismeetodite kaalumine

Turundusplaani koostamine

Turundusmeetmestiku elementide kompaktne kujundamine

N o vk

Kontrollmehhanismi iilesehitamine.

Too empiirilise osa eesmirgiks on kirjeldada ettevotte hetkendgemust vilisturgudele
sisenemisest ja pakkuda vilja alternatiivsed voimalused selle kujundamiseks. Eesmirgi
saavutamiseks kasutatakse t660 empiirilises osas uurimismeetodina juhtumiuuringut.
Juhtumiuuringut on sobilik kasutada kui empiiriline uurimus kajastab uuritavat nihtust

reaalse elu kontekstis eriti juhul kui piirid néhtuse ja seda timbritseva keskkonna vahel pole

48



selged (Yin 1981: 98). Juhtumiuuringut kasutatakse tihti rahvusvahelise ettevotluse
valdkonnas uuringute ldbiviimisel, kuna see sobib teooria genereerimiseks, testimiseks,
timberliikkamiseks, edasi arendamiseks ja ennustuste tegemiseks. Lisaks on selle eeliseks
vOimalus kasutada uuringu lébiviimisel palju erinevaid allikaid. (Vissak 2010: 382)
Eelnevast 1dhtudes leiab t60 autor, et juhtumiuuring véimaldab t66 eesmérki kdige paremini

tdita.

Toos analiiiisitakse ettevotte hetkeseisu tuulegeneraatorite turundusprotsessis ja antakse
sellele hinnang toetudes esimeses peatiikis analiiiisitud teoreetilistele alustele. Kuna
ettevote on teinud alates 2012. aastast esimesi samme tuulegeneraatorite miiligi
alustamiseks vilisturgudel, on kogunenud kiillalt andmeid, et uurida ettevotte ndgemust
turgude valikust ja toote turundamisest. Siiski on hetkel ettevotte puuduseks ldbimoeldud ja
strateegilise vélisturgudele sisenemise ilesehituse puudumine. Ettevottel on praktiline
vajadus kujundada vilja strateegia edukaks vilisturgudele sisenemiseks ja seal

tegutsemiseks.

Juhtumisanaliiiisi tegemiseks vajalike andmete kogumine toimus vahemikus 2012. aasta
september kuni 2013. aasta aprill. 2012. aasta septembris intervjueeriti ettevotte
tuulegeneraatorite projektijuhti Indrek Gregorit. Eesmirk oli koguda ettevotte kohta
taustainformatsiooni ja selgitada vélja ettevotte poolt soovitav uurimusteema. 2013. aasta
veebruaris toimus iilevaatlik ettekanne to6 teoreetilise osa tulemuste kohta ja pandi paika
uurimuses ettevotte jaoks olulised rohukohad. 2013. aasta maértsis ja aprillis viidi 1dbi
uurimuslikud intervjuud ettevotte vOtmeisikutega empiirilise osa andmete analiilisi jaoks
materjali kogumiseks. Intervjuud, mis kestsid keskmiselt 2 tundi, viidi 1dbi avatud
ohkkonnas ja vaba vestluse vormis, et luua usalduslik keskkond vajaliku teabe, sealhulgas
ka taustainformatsiooni saamiseks. Kdesoleva t60 autor juhindus intervjuude ldbiviimisel
Lisas 3 toodud kiisimustikust. Kiisimustikule vastas kolm inimest — ettevotte tegevjuht ja
enamusosanik Mart Jarvo Hirtentreu, endine tuulegeneraatorite juht ja praegune projekti
konsultant Alvar Hirtentreu ja praegune tuulegeneraatorite projektijuht Indrek Gregor.
Lisaks intervjueeris kiieoleva t60 autor Eesti tuuleenergia klastri endist arendusjuhti Criss

Uudamit, et saada voimalikult lai valdkonnaalane taustateadmine.
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Ettevotte juhilt kiisiti eelkdige ettevotte eesmirkide kohta seoses tuulegeneraatorite
tootmissuunaga lilhemas ja pikemas perspektiivis. Projekti konsultant Alvar Hirtentreu
andis iilevaate projekti algusest ja tehtud toddest. Tuulegeneraatorite projektijuht selgitas
hetketegevusi ja lithiajalisi eesmérke. Eelnimetatud intervjuude pohjal analiiiisis t60 autor
ettevottes tehtud ettevalmistusi ja tulevikus planeeritavaid samme tuulegeneraatoritega

vilisturgudele sisenemiseks.

Empiirilises osas tugines kédesoleva to¢ autor peale tehtud intervjuude ka 2009. aastal
koostatud dokumendile ,,AS Konesko Tuulegeneraatorite ekspordiplaan 2012-2013*.
Ettevotet tutvustav informatsioon saadi lisaks eelnimetatud dokumendile ka AS Konesko
kodulehekiiljelt. Lisaks on viikese suurusega tuulegeneraatorite turu-uuringul abiks
Maailma Tuuleenergiaassotsiatsiooni poolt vilja antud dokument ,,2013 Small Wind World
Report®. Taustainformatsiooni véikese suurusega tuulegeneraatorite kohta aitas luua Eesti
Tuuleenergia Assotsiatsiooni poolt vilja antud triikis ,,Viiketuulikute ABC*. Statistilised
andmed pirinevad Eurostati andmebaasist. Uurimiseesmirkide tditmiseks on peatiikis
tutvustatud ettevotte ajalugu, tootmisvaldkonda ja véértusi ning viidud esimeses peatiikis
olevad teoreetilised késitlused kokku intervjuude kdigus kogutud andmetega. Analiiiisi
kaudu on toodud vilja autoripoolsed ettepanekud sisenemisprotsessi siisteemsemaks ja

eesmirgistatumaks muutmiseks.

AS Konesko on 1992. aasta 1dpus loodud Eesti erakapitalil pohinev ettevote, mille
pohitegevusalaks oli algselt teenustoona elektrimootorite staatorite médhkimine.
Algusaastatel toimus ettevotte tootmistegevus Tallinnas, kuid 1998.a. suunati
tootmistegevus Koeru tehasesse. Jark-jargult ettevotte majandustegevus mitmekesistus ja
praeguseks on AS Konesko pohitegevusaladeks elektrimootorite, elektrikappide-kilpide
valmistamine ning sildkraanade otsavankrite valmistamine ja masinaehituslik allhanke t606.
Seoses tootmise kasvu ja laienemisega ning hajutamaks t66joupuudust, soetas AS
Konesko 2003.a 10pus tootmishallid Pdltsamaale ning alates 2004. a suvest asub firma
mootoritechas Koerus ning metallitehas Poltsamaal. Pérast uue tehase valmimist ja

tootmisiiksuse avamist Poltsamaal sai AS Koneskost suurim elektrimootorite tootja Eestis.
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Hetkeseisuga tootab ettevottes 340 inimest. (AS Konesko kodulehekiilg 2013, Hirtentreu
M.J. 2013)

AS Konesko tegevuse oluline laienemine algas 2003.aastal, kui pikaaegne koostdOpartner
KCI Konecranes OY otsustas Idpetada mootorite valmistamise Soomes ning siirdada
mootorite tootmine tervikuna Eestisse. 2003.a 10pust on AS Konesko aktsiondride ringi

kaasatud ka KCI Konecranes OY. (AS Konesko kodulehekiilg 2013)

Valmistatavatest toodetest ~98% ldheb ekspordiks, iilejadnud ~2% Eesti ettevotetele.
Toodang turustatakse Soomes, Prantsusmaal, Saksamaal, Itaalias, USAs, Hiinas. Umbes
85% toodangust ldheb Konecranes tellimuste tditmiseks ja 15% mahtu jaguneb viie teise

ettevotte vahel. (Hirtentreu M.J. 2013)

Kodulehekiilje jargi on AS Konesko missiooniks pakkuda korgel tasemel lahendusi
elektriseadmete valmistamisel. AS Konesko visioon on olla tunnustatud partner, pakkudes
korge kvaliteediga tookindlaid lahendusi. Ettevotte pohivédrtusi on kolm (AS Konesko
kodulehekiilg 2013):

e Kvalifitseeritud t66joud - tootajate kvalifikatsioonile ja arengule pooratakse suurt
tdhelepanu ning seeldbi viirtustatakse ettevotte tootajaid kui meeskonnaliikmeid.
Tootajad on Konesko edu aluseks,

e Kvaliteetne toode ja innovatiivsus — saavutatakse ldbi tehnoloogiliste uuenduste ja
tootajate koolituse. Eesmirk pakkuda klientidele kvaliteetset toodangut,

e Kindel pikaajaliste klientide baas — klientide soovid on ettevotte tegevuse aluseks.
Ettevotte tegutseb selleks, et rahuldada olemasolevate ja tulevaste klientide
vajadusi. Kliendikeskne lihenemine on taganud ettevottele pikaajalised piisikliendid

ning nendega jitkuvale koostdole poorab ettevote suurt tdhelepanu.

Suurimad osalused Koneskost on ettevotte tegevjuhil Mart Jarvo Hirtentreul (57,51 %) ja
Konecranes Finance OY’1 (23,75 %). Ettevotte tegevust juhib ettevotte ndukogu ja juhatus.

Ettevotte ndukogu koosneb kolmest liikmest: Kari Tuominen, Alvar Hirtentreu ja Allari
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Lepik. Juhatuses on samuti 3 liiget: Mart Jarvo Hirtentreu, Teo Ottola ja Tauno Suitsberg.
Ettevotte struktuur on vilja toodud joonisel 2.1. (AS Konesko ekspordiplaan 2009: 9,
Hirtentreu M.J. 2013) Ettevotte juhi Mart Hirtentreu sonul on koik AS Konesko
tegevusvaldkonnad tema jaoks olulised, kuid emotsionaalselt on ta rohkem seotud
tuulegeneraatorite tootmissuunaga, kuna tuulegeneraator on esimene omatoode, mida

ettevote hakkab turul miitima.

Néukogu

Juhatus

Tegevjuht

Tehnoloogiajuht Mootoritehase ‘ Eleklrikilbilehase‘ Finantsdirekiar

juht juht

Metallitehase Tuulegeneraatorite
juht projektijuht

Joonis 2.1. AS Konesko struktuur (AS Konesko tuulegeneraatorite ekspordiplaan 2012-
2013:9)

Tooted, mida AS Konesko vilisturgudel realiseerima hakkab, on tuulegeneraatorid. AS
Konesko toodab ja arendab viike- ja mikrotuulikuid aastast 2009. Ténasel hetkel on
seeriatootmises mudelid TUGE® 10 ja TUGE® 20. Kuigi koduleht iitleb, et arendust6o
kidib TUGE® 2 ja TUGE® 5 vertikaalrootoriga tuulikute kallal, on hetkel olemasolevate
tuulikutiiiipidega arendustodd veel pooleli ja teiste voimsustega tuulegeneraatorite arendus

on edasi liikatud. Samuti on plaanis vélja todtada ja tootmisse juurutada ka suuremad,
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TUGE® 50 ja TUGE® 90 mudelid, millel on juba aktiivne tiivikulabade podramine, kuid
ka see on hetkel prioriteetidest maas. (Gregor 2013; AS Konesko koduleht 2013)

Lisaks plaanitakse ettevotte tuulegeneraatorite projektijuhi sonul hakata Eesti turul miitima
pdikesepaneele. Viimaste osas ei ole hetkel plaane teha tootearendust, vaid toode ostetakse
sisse ja miitiakse koduturul edasi. Pdikesepaneelide miilimise plaan tuleneb klientide huvist,
kelle jaoks tuulegeneraator on liiga kallis vdi kellel puudub tuuleenergia tootmiseks
kiillaldane tuul. Véimalus on pakkuda lahendust, kus energiat toodavad nii pdikesepaneelid

kui ka tuulegeneraator, asendades iihe energiaallika vajadusel teisega. (Gregor 2013)

Peamised tuulegeneraatorite omadused, mida ettevdte rohutab, on vidga viike miiratase,
korge kasutegur, ilus disain ja pikk eluiga. AS Konesko on tédtanud vilja tuulikulabad,
mille poorlemisel tekiks voOimalikult vdhe miira. Miira on iiks pohjustest, miks
tuulegeneraatoritesse suhtutakse ettevaatlikkusega ja seetdttu on voimalikult viike miiratase
oluline argument, millele miitigitegevuses tugineda. Tuuliku disain on olnud ettevotte jaoks
arendusto0 algusest saadik oluline. Kuna konkureerivatel toodetel on tihtipeale vilimuse
asemel keskendutud rohkem tehnoloogiale, on ilus disain TUGE® tuulikutele
konkurentsieeliseks. Tuulikute eluiga on 20 aasta ringis, mille jooksul vajab tuulik
minimaalselt hooldust. Hiidrauliliselt langetatav tuulikumast teeb hooldustddde tegemise

voimalikult kergeks. (Gregor 2013; AS Konesko koduleht 2013)

Tuulegeneraatorid jagunevad rootori tiiiibi jirgi kahte gruppi (AS Konesko koduleht 2013;
Viiketuulikute ABC 2012):

1. Horisontaalse rootoriga vorguithendusega tuulegeneraatorid 10 ja 20 kW.
Voimsusega 10 kW tuulik on mdistliku hinnaga komplekt véiksema ja keskmise
suurusega majapidamiste elektrienergia kompenseerimiseks. Voimsusega 20kW
tuulik on mdeldud peamiselt suurema majapidamisega noudlikumale kliendile kogu
majapidamise elektrienergia tagamiseks ja on samal ajal ka kdige parem lahendus

elektrikiitteks.
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2. Vertikaalse rootoriga autonoomne mikrotuuliku kasutust ndeb ettevote viikestes
majapidamistes ja suvilates, kus puudub elektrivorguithendus voi liitumine vorguga
on majanduslikult ebaotstarbekas ja tarbimine on viike. Konstruktsioonilt on nad

lihtsa ehitusega ja tookindlad, mida ei pea paigaldama erivéljaOppega spetsialist.

Allhanget tegeva ettevottena on AS Konesko olnud alates loomisest eksportiv ettevote.
Senini ettevottel turundusalane kogemus puudub, kuna ettevottel on oma kindlad kliendid,
kellele tooteid miiiliakse ja vajadust aktiivseks miiiigitooks ei ole olnud. Kiesoleva too
esimeses peatiikis késitleti seda, kuidas ja milliste meetoditega ettevte rahvusvahelistele
turgudele siseneb. Kuigi AS Konesko on juba rahvusvahelisel turul tegev, on ettevotte
jaoks oma toote loomine ja miiiimine uudne ja seetdttu peab AS Konesko tegema sarnaseid
otsuseid nagu ka esmakordselt rahvusvahelise ettevotlusega alustav ettevote. Seega on
kiesoleva t60 autor késitlenud AS Koneskot eelkdige kui virskelt vilisturgudele sisenevat

ettevotet ja keskendunud seejuures enamjaolt ettevotte tuulegeneraatoreid tootvale osale.

Vajadus luua oma toode tuli Konesko tuulgeneraatorite endise projektijuhi ja praeguse
konsultandi Alvar Hirtentreu sonul pidevakorda majandussurutise ajal, kui miiigimahud
oluliselt vihenesid ja tekkis vajadus leida kasumi teenimiseks muid voOimalusi. Mdotet
hakata omatootena tuulegeneraatoreid vilja tootama toetas tootmiseks vajalike seadmete ja
oskustod olemasolu. Tuulegeneraator koosneb iildiselt kolmest osast: mootor, jalg,
elektroonika. Kuna Konesko tegeleb mootorite ehitusega, olid selle valdkonnaalased
teadmised, oskused ja tehnika olemas. Metallitood teeb Konesko Pdltsamaa metallitehas,
kus paiknevad ka suurte metallitoode tegemiseks vajalikud seadmed. Elektroonika

(tuulikute juhtimisautomaatika) valmistatakse elektri- ja kilbitehases. (Hirtentreu A. 2013)

Tootearenduses on peamisteks eesmirkideks kvaliteet, tookindlus, konkurentidest odavam
hinnatase ja toote meeldiv vélimus. Loppkliendina n#hakse praktilise meelega
keskkonnateadlikku joukamat vidiketalunikku. Toode ei ole moeldud prestiiZzikaubana vaid
kindla praktilise vidrtusega tootena. Kuna Konesko on algusest peale olnud rahvusvahelise
suunitlusega ettevote ja tuulegeneraatorite turg on Eestis piiratud, siis jargnes loogilisena ka

otsus hakata loodavaid tuulegeneraatoreid turustama peale Eesti ka vilisturgudel.
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Viilisturgudena nigid idee autorid algselt Soomet, Rootsit, Norrat, Litit ja Leedut.

(Hirtentreu A. 2013; Gregor 2013)

Seega oli otsus hakata omatootena tuulegeneraatoreid tootma seotud tihedalt ettevotte enda
voimekusega. Enne tootati vélja toode ja siis hakati otsima kliente. Loodi ettekujutus
sthtgrupist ja toode loodi vastavalt sellele ettekujutusele. Sihtturud valiti enamasti
mittesiistemaatilisel meetodil. Ettevotte tootajad ei ole kdinud ekspordialastel koolitustel
ning miiiigiga seotud eesmirkide seadmisel on ldhtutud enda ja oma tutvusringkonna
kogemustest. Mirk eesmérgi hajususest on valitud sihtturgude rohkus. On leitud kindel
valim turgusid, kuhu soovitakse siseneda samaaegselt, kuid tdpsemalt pole vilja uuritud
tihe voi teise turu eeliseid ja puudusi. Vilisturud valiti vélja fiilisilise kauguse (Léti, Leedu,
Soome, Rootsi) ja tuuleenergia kasutamise aktiivsuse ja vOimaluse jdrgi (Saksamaa,

Suurbritannia, Poola) (Hirtentreu A. 2013).

Lihtudes Albaumi (1994:31, viidatud Hollensen 2007:42 vahendusel) poolt vilja toodud
vilisturgudele sisenemise pohjendustest, selgub eelnevast, et AS Konesko motiivid
vilisturgudele siseneda on olnud nii proaktiivsed kui reaktiivsed ehk kuigi uue
tootmissuuna loomise aluseks on olnud proaktiivselt kasumi ja kasvu taotlus ning
olemasolev tehnoloogiline vdimekus, siis reaktiivsetest motiividest on touke vilisturule
pohjustanud koduturu vidiksus. Too autor lisab reaktiivseks motiiviks ka majanduslikust

keskkonnast tekkinud uudse olukorra ehk siis reageeriti muutuvale majandusolukorrale.

Kiesoleva to0 autor leiab, et olemaks edukas vilisturgudel, peab ettevotte teadma oma
tugevaid ja norku tehes analiilisi vilisturgudele sisenemise jaoks oluliste eelduste ja
ressursside olemasolu kohta (Oesterle ef al 2012; Peng, Mayer 2011; Tuppura et al 2008).
To6o6 autor leiab, et histi ettevalmistunud ettevottel on hea baas saavutamaks oma éarilised
eesmirgid. Eneseanaliiiisi tegemiseks on hea vahend SWOT analiilis, mida kasutades

koostas to6 autor AS Konesko vilisturgudele sisenemise eelduste kohta tabeli (vt tabel 2.1).
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Tabel 2.1. SWOT analiiiis - Ettevotte eeldused rahvusvaheliseks ettevotluseks

Tugevused

Norkused

Madal struktuur - kiired otsused ja
kiire infoliitkumine
Viljakujunenud t66tajaskond ja
organisatsioonikultuur

Kompetentsed tootajad ja kogenud
juhtkond
Korge omaniku kontsentratsioonitase

Aktiivne ja motiveeritud
tuulegeneraatorite projektijuht

Kaasaegne tootmistehnoloogia ja
korge tootmisvoimekus

Hea finantsseis

Registreeritud kaubamérk ja
tootedisain

Puudulikud turundusteadmised

Puudulik sihtturu tundmine

Keskendumine mitmele turule
korraga

Tuulegeneraatorite vilismaiste
miitigipartnerite puudumine

Aktiivsete partnersuhete loomise ja
koostoolepingute sdlmimise
kogemuse puudumine

Miiiiki abistava vorgustiku
puudumine

Ettevotte iihe osaniku kesine huvi uue
tootmissuuna vastu

Ettevotte vihene tuntus ja suhtelisel
viike suurus vorreldes EL-1

konkurentidega
Logistikaalane kogemus
Ettevotte 20 aastane kogemus
Voimalused Ohud

Hea baas vilisklientide toetamiseks
ekspertteadmiste kaudu

Aktiivne miiiik motiveeritud ja
kompetentsete tootajate poolt

Voimalust pakkuda klientidele head
toodet ja teenust lithikese tarneajaga

Ettevotte iihe osaniku huvi puudus
hakkab takistama uue suuna arengut

Voimalik ettevotte ja toote maine
kahju puudulike turundusteadmiste ja
mittepiisava turutundmise kaudu

Allikas: (AS Konesko ekspordiplaan 2009: 29, autori tdiendused)

Konesko suurimaks tugevuseks on kindlasti véljakujunenud tootajaskond. Kuigi ettevotte

. . T . 1.4 .. .
tuulegeneraatorite arenduse ja miiiigiga seotud projekt” on uus, siis on vastaval liksusel

4 Segadust tekitab siinjuures sdna projekti kasutamine. SGna projekt viitab tegevusele mingil perioodil, millel
on ka ette nahtud IGpptdhtaeg. Tuulegeneraatorite arendustegevus on aga kasvanud projekti piiridest valja
ja seda nahakse ettevotte strateegilise tegevussuunana
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olemas vajalik tugi teiste osakondade poolt. Lisaks on ettevottel aastate jooksul vélja

kujunenud kindel struktuur, mis tagab kiire otsustusprotsessi ja sujuva infolitkumise.

Ettevottel on kaks suurt omanikku, kellest enamusomanik on ka ettevotte tegevjuht.
Suuruselt teine omanik- Konecranes OY - on nd vaikne partner. Kuigi enamusomanik on
tihedalt seotud ka tuulegeneraatorite arendus- ja miiligitegevusega, on voimalikuks ohuks
OY Konecranesi kesine huvi uue tootmisvaldkonna suhtes, mis vOib takistada ettevotte
diinaamilist vdimekust niiteks voimalike vajalike investeeringute suuruse midramisel.
Omaniku kontsentratsioonitaseme on kieoleva to0 autor suureks hinnanud, kuna ettevotte
juht on viéga huvitatud uue tegevusvaldkonna arengust. Ohuks on siinkohal ehk see, et kuna
juhil on ka teine ettevote ja teised tegevussuunad juhtida, siis tuulegeneraatorite

miiiigisuunale ei pruugi kiillaldaselt tdhelepanu jaguda.

Eeliseks on Koneskol olemasoleva todtajaskonna vajalikud ekspertteadmised ja korge
kvalifikatsioon, mis annab hea baasi vOimalike vilisklientide ja partnerite toetamiseks
tootespetsiifilise infoga. Tuulegeneraatorite miiiigijuht on aktiivne, motiveeritud ja
konkreetse ndgemusega miiiigiprotsessist. Samuti on Konesko suureks eeliseks pikaajaline
tootmiskogemus ja olemasolevad kaasaegsed tootmisseadmed, mis vdimaldavad ettevottel
tagada tuulegeneraatorite tootmisel mdistlik tarneaeg. Viimane on ka oluliseks kliendi
kindlustunde tekitajaks, kuna pikaajaline ettevote, millel on ka teised drisuunad on kogenud
ja jatkuvoimeline. Kindlustunnet tekitab kliendi silmis ka ettevotte hea finantsseis. Toote
disainil on Euroopa Liidu tasemel disaini kaitselahendus ja kaubamédrk TUGE® on Eestis

kaitstud.

Konesko norkusteks on puudulikud turundusteadmised ja — kogemused ning mittepiisav
sihtturu tundmine. Sihtturud on vastavalt AS Konesko tuulegeneraatorite ekspordiplaanile
(2011: 53,54) Soome, Rootsi, Liti, Leedu, Poola, Saksamaa ning Suurbritannia, kusjuures
suuremate turgude hulgas on plaan jagada turud viiksemateks piirkondadeks nagu nr
Suurbritannias Sotimaa, Wales ja Inglismaa. Sihtturgude valik on esmase turule sisenemise
jaoks t60 autori arvates liialt lai ja ressursimahukas. Lisaks kuvab see ettevotte enda selge

nigemuse puudumist sellest, millisele turule tédpselt soovitakse minna ja millele
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keskenduda. See voOib kokkuvottes pdhjustada prognoosimatuid takistusi valitud

vilisturgudel ja mainekahju nii tootele kui ettevottele endale.

Viimast voib pohjustada kindlasti ka toote voimalikud puudused nt vajaliku sertifikaadi
puudumine. Seega tuleb enne reaalse miiiigiga alustamist kindlasti toote miiiiki takistavad
puudused korvaldada. Kuna loodud toode on spetsiifiline ja vajab ka miiiigijdrgset
teenindust, siis on vajalik leida usaldusvédirne partner, kes suudab vastavalt Konesko
soovitud kvaliteedile jdrelteenindust pakkuda. Kuna ettevottel puuduvad seni taolised
partnersuhted, siis vdivad ohuks osutuda partnersuhete lepingute sdlmimise ja partnersuhete
loomise ning juhtimise kogemuse puudus. Viimast maandab tuulgeneraatorite projektijuhi
eelnev kogemus partnersuhete juhtimises impordidris. Samuti on ettevotte ndrkuseks
sihtriigis eduka toimimise abistamiseks vajaliku vorgustiku puudumine, mis vdib muuta

sthtriiki sisenemise protsessi aeglasemaks ja ressursimahukamaks.

AS Konesko on loomisest peale rahvusvahelise suunitlusega ettevote, mis on senini
tegelenud enamjaolt allhankega. Samas on AS Konesko ka viga hea niide, et
majandussurutise aeg voib mojuda liikkena otsimaks uusi lahendusi riskide maandamiseks
ja kasumi teenimiseks. Ettevotte suurimaks eeliseks on olemasolev todtav organisatsioon
oskusteabe ja tehnoloogilise vdimekusega. Lihtuvalt olemasolevast oskusteabest ja
tehnoloogilisest voimekusest on Konesko vilja to6tanud oma toote, mida soovitakse aastal

2013 hakata vilisturgudel miitima.

Too autor leiab, et kiesoleval hetkel on ettevottel seoses tuulegeneraatorite
miiiigiplaanidega oluline turgudele sisenedes luua siisteem, mis aitab ettevottel paika panna
erinevad vajalikud strateegiad ja tegevusplaanid. Eelkdige on vajadus selgitada vilja
tdpsem turgudele sisenemise jédrjekord keskendudes alguses vaid iihele vOi kahele
potentsiaalsemale turule. Koikide turgudega korraga tegelemine voib luua olukorra, kus
tahelepanu ei jagu kiillalt iihelegi turule ning selle tulemusena jétta ettevottest sihitu ja
ebaprofessionaalse mulje. EttevOte on oma iiheks pohivédrtuseks nimetanud ka todtajate
arendamise. Sellest ldhtudes on soovitatav vdimaldada olemasolevale meeskonnale

ekspordialaseid koolitusi, mis annab senise ekspordikogemuseta meeskonnale
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kindlustunnet, aitab luua ettevottest professionaalse mulje ja aitab viltida tiitipilisi vigu,
mida vilisturgudele sisenedes tehakse. Soovitav on kaasata meeskonda juba olemasoleva

ekspordikogemusega spetsialist, mis aitab vihendada Oppeajale kuluvat aega.

Ettevotte peamine eesmérk tuulegeneraatorite miiiigi- ja arendustoo osas on 2013ndal aastal
sertifitseerida tuulegeneraator vastavalt standardile 61400-2. Kuna sertifitseerimiseks
vajalike katsetuste ja tegevuste tihtaeg on 2013. aasta detsember, siis tuulikute miiiiki sellel
aastal vilisriikidesse ei planeerita. Siseturul on eesmérgiks miiiia ca 10 tuulikut. Lisaks on
eesmirgiks osaleda erinevatel messidel ja otsida nende kaudu vdimalikke partnereid.
Arendustegevuses planeeritakse efektiivsuse tOstmiseks ja aerodiinaamiliste omaduste
parendamiseks arendada pooratavaid tuulikulabasid ja paigaldada tuulikulabade sisse

piksekaitse (Gregor 2013).

Selgeim eesmirk, mida ettevote vilisturgudele sisenemisel saavutada soovib, on kasum
(Root 1998:1). Ka AS Konesko juht peab peamiseks eesmirgiks, et projekt ennast tasuma
hakkaks. Tédpsemalt ta selle eesmirgi saavutamiseks vaheeesmirke ei tdpsustanud. See
viitab usalduslikule suhtele ettevotte juhi ja tuulegeneraatorite projektijuhi vahel. Samas
motleb ettevote aga suhteliselt lithialalises perspektiivis seadmata endale pikaajalisi
eesmidrke nagu nt kindla suurusega turuosa saavutamine voOi kindla miitigimahu
saavutamine {ihes riigis. Esimeses peatiikis kirjeldas t66 autor eelduste ahelat
rahvusvahelisele turule sisenemisel. Norgim liili selles ahelas on AS Koneskol t66 autori
arvates eesmirkide seadmine. Ettevote peab koos eneseanaliilisiga seadma endale
voimaluste jidrgi eesmirgid vdi seadma endale eesmirgid ja seadma oma vOimekuse
viimastega kooskolla sdltuvalt sellest kui pithendunud ettevotmisele ollakse ja kui suuri

eesmirke soovitakse saavutada.

Eesmirkide seadmisel lihtub AS Koneko pigem kohandumise printsiibist ehk reageeritakse
vastavalt olukorrale ja muudetakse oma eelistusi vastavalt tekkinud situatsioonile. Oskus
muutuvatele oludele reageerida on kindlasti védga oluline, kuid selline suhtumine on pigem

reaktiivne kui proaktiivne. Proaktiivsus aga tdhendaks konkreetsete eesméirkide seadmist ja
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vilisturgudele sisenemise detailset ja strateegilist lIdbimotlemist, mis 16ppkokkuvdttes toob

kiesoleva t60 autori arvates rohkem edu, kuna ettevote on sihikindlam ja eesmérgistatum.

Kokkuvdttes on AS Koneskol olemas olulised eeldused eduks vilisturgudel. Eelkdige on
need seotud ettevotte pikaajalise tehnoloogiaalase kogemuse ja tootmisvoimekusega. Kiill
on aga puudulik turundusalane kogemus ja puuduseks pigem reaktiivne vilisturgudele
sisenemisele ldhenemine. Sellest tulenevalt pakub t66 autor jargnevas alapeatiikis vilja
mittesiistemaatilisele turgude valiku tegemisele vilja alternatiivse variandi potentsiaalsete

sihtturgude vahel valiku tegemiseks.

2.2 Tuulegeneraatorite turg ja AS Konesko tuulegeneraatorite
sihtturu ja sisenemismeetodi valik

Taastuvenergia sh tuulenergia tédhtsus on Euroopas tdusmas, mida tdestab Euroopa Liidus
vilja tootatud taastuvenergia direktiiv 2009/28/EU, millega kinnitati konkreetsed
taastuvenergia eesmirgid Euroopa Liidule sh ka taastuvenergia osakaalu tdstmine 20%ni
aastaks 2020. Ule-Euroopaline 20%-ne taastuvenergia kohustus on liikkmesriikide vahel #ra
jagatud. Eesti kohustus on tagada, et aastal 2020 tarbitakse 25% energia summaarsest
1opptarbimisest taastuvatest allikatest toodetud energiast. (Eesti Taastuvenergia koda 2013)
Elektrisiisteemi halduri Elering teatel moodustas 2013. aasta jaanuarikuus taastuvenergia
tootmine liheksa protsenti kogu Eesti elektritootmisest ning suurima osa ehk veidi iile poole

sellest andis tuuleenergia. (Eesti Tuuleenergia Assotsiatsioon 2013)

Eelnimetatud direktiiv tdestab Euroopa Liidu fookuse taastuvenergia Kkasutuse
suurendamisele, kuid reaalselt tdhendab see Eesti riigile kohustust oma energiatootmine
timber korraldada. Riiklikul tasemel tdhendab see tuuleenergia osas suurte tuuleparkide
ehitamistega seotud tegevustega seotust. Eraisikud nii suurt rolli Euroopa Liidu poolt
miidratud eesmérkide tditmisesse tuuleenergia tootmise osas ei oma, kuigi ka eraisikutel on
vOimalus anda oma osa energia tootmisesse miiiies vOrku iihendatud tuulegeneraatorite

poolt toodetust iile jddvat energiat jaotusvOrku. Siiski ei ole hetkel Eestis eraomandis
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tuulegeneraatoreid kuigi palju. Eestis tipne arvepidamine viiketuulikute’ kohta puudub.
Hinnanguliselt on neid kokku paarsada, millest paarkiimmend on iihendatud vorku (Eesti

Tuuleenergia Assotsiatsioon 2013).

Viiketuulikud on {iks vidhestest tarbijale kittesaadavatest viisidest koduseks
elektritootmiseks. Elektri genereerimisel tarbimise ldheduses on mitmeid eeliseid.
Hajatootmine  vidhendab investeeringuvajadust elektri iilekandevorkudesse ning
liinikadusid. Elektritootmise kohalikku omandisse minek soosib regionaalset arengut, andes
tuulises piirkonnas elavatele inimestele ja ettevotetele soodsa hinnaga tootmissisendi. Kui
elektrit toodetakse taastuvast allikast, vidhendab see fossiilsete kiituste pdletamisest
tulenevat lokaalselt saastet ning globaalseid kliimasiisteemi kahjustusi. Kuigi
véiketuulikuid on kasutatud 1idbi eelmise sajandi, algas nende intensiivsem kasutuselevott
alles viimase 25 aasta jooksul. Enamus viiketuulikute tootjaid on turule tulnud viimase viie
aasta jooksul ja seega on see tehnoloogia ka diinaamilises arengus. (Eesti Tuuleenergia

Assotsiatsioon 2013)

Viikeste tuulikute arv on viimasel ajal hiippeliselt kasvanud. Maailmas oli 2011. aasta
16puks hinnanguliselt paigaldatud ca 730 000 tuulikut (v.a India ja Itaalia), millest 74 000
paigutati 2011. aasta jooksul. Protsentuaalselt tdusis paigaldatud tuulikute arv 2011. aastal
11% vorra. Koige rohkem on paigaldatud vidiketuulikuid Hiinas, USAs ja Suurbritannias vt
Joonis 2.2. (Small Wind World Report 2013 2013: 5) Seega on tuuleenergia kasutamise
populaarsus tdusmas, mida pdhjustab nii kallinev elektrihind, keskkonnateadlikkus kui ka
kasvav elatustase. Valdkond on potentsiaalne ja turgudele sisenemiseks on aeg dige, kuna

regulatsioonid on juba enamjaolt loodud aga populaarsus on alles kasvamas.

> Viiketuulikud on on seadmed, mis muundavad tuuleenergia elektrienergiaks tarbijate vahetus liheduses.
Rootori pindala < 200 m” (ehk horisontaalse tuuliku puhul D < 16 m), generaatori pinge viiksem 1000 Va.c.
voi 1500 Vd.c. (Tuuleenergia assotsiatsioon 2012: 4)
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mUK19854
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300000 M Saksamaa 10000
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100000 - Poola 3200
Rootsi 1700
o - : Soome 115
Riigid

Joonis 2.2. Suurimad viiketuulikuid paigaldavad riigid ja paigaldatud tuulikute arv (Small
Wind World Report 2013 2013: 5)

Viiiketuulikute leviku peamiseks takistuseks on suhteliselt korge hind, mis muudab
tasuvusaja pikaks. Eesti Tuuleenergia Klastri arendusjuht Criss Uudam toob takistustena
vilja veel seadusandlikud takistused (vOrguga liitumine, vOrku so60tmise toetus),
administratiivsed (planeerimine, piistitamise luba), tehnoloogilised (madal kvaliteet, korged

hinnad) ning sotsiaalsed (aktsepteeritavus, tarbijate vihene teadlikkus). (Uudam 2013)

Korge hind on oluline takistus tuulegeneraatorite miitigiks koduturul. Seni on
tuulegeneraatori ostu toetanud Sihtasutus KredEx, kuid kéesolevast aastast eratarbijatele
taastuvenergia tootmiseks vajalike seadmete ostu enam ei finantseerita. Konesko
tuulegeneraatorite projektijuhi Indrek Gregori sdonul on lootust, et mingil médral voib
finantseerimist toetada Pollumajanduse ja Registrite Informatsiooni Amet. Siiski leiab ta, et
Eestis on veel turgu ka ilma toetuseta ostjatele, kuna Eestis on palju tuulerohkeid kohti, kus
tuulegeneraatori tasuvusaeg on moistlik. Vastavalt Eesti Tuuleenergia Assotsiatsiooni
teavikule Viiketuulikute ABC voiks tuuliku paigaldamisele mdelda tuulekiirusest alates 3,5

m/s ja vorguithendusega tuulikule alates 4,5 m/s. Vidga head on tuulekiirus 5-6 m/s.
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Madalatel korgustel on sellised kohad Eestis ainult rannikul ja saartel. (Vdiketuulikute ABC
2011: 13)

Seega on Eestis piiratud arv kohti, kus viiketuulikud oleksid kiillaldaselt efektiivsed. Kuna
Eesti tarbijal ei ole vdga suurt ostujoudu, siis ilma toetusteta tuuliku ostmine voib osutuda
keeruliseks. Lisaks on takistuseks tarbija vihene teadlikkus, kuigi viimase osas teeb
aktiivselt t60d Eesti Tuuleenergia Assotsiatsioon. Sellest tulenevalt on Eesti turg hetkel

veel piiratud ja tuulikute vélisturgudele miiiimine vajalik.

Kokku on AS Konesko tuulikuid paigaldanud 11, millest miitidud on 9. Kaks tuulikut on
paigaldatud Saaremaale, et testimise kdigus korvaldada toote vdimalikud puudused ja
taotleda vilisturgudel vajalikku litsentsi vastavalt rahvusvahelisele standardile IEC 61400-
2. Koik miiiidud tuulikud on hetkel TUGE®I1O0 tiitipi tuulikud. Koikidelt paigaldatud
tuulikutel on andurid, mis koguvad infot Konesko andmebaasi, kus arvestatakse tuulikute
efektiivsust. Aasta pérast paigaldamist seadistatakse tuulikud veel vastavalt andmetele iile.
Paigaldatud tuulikud on erineva efektiivsusega, kuna tuuleolud on igas piirkonnas erinevad.
Seni on klientide tagasiside positiivne. Néiteks on iihel paigaldatud tuuliku omanikul lisaks

vorku miitidavast energiast saadavale tulule elektriarved vihenenud 50% . (Gregor 2013)

Kuna tuulegeneraator on suur objekt ja ehituslikult ka spetsiifiline toode, siis on selle
kasutamine seotud erinevate standarditega andmaks garantii, et toode on ohutu. Lisaks peab
toode olema ka sotsiaalselt aktsepteeritav, sest tuulegeneraator paistab kaugele (inimeste
ilumeel on erinev), sellega kaasneb ka mingil tasemel miira ja madala piikesega varjud
(Social acceptance of Wind Energy Projects 2013: 7/11). Veel kaasneb tuuliku
paigaldamiseks vajaliku loa saamiseks palju administratiivset asjaajamist. Lisaks on toode
suhteliselt kallis investeering ning 10ppklient peab arvestama tuuliku hinnale juurde ka
paigaldamise ja asjaajamise kulud. Tuuliku soetamise elementaarseks eelduseks on piisava
tugevusega tuule olemasolu. Seetdottu on eelnimetatud asjaolud - hinnatundlikkus,
sotsiaalne aktsepteeritavus, vilisturul vajalikud standardid, administratiivse asjaajamise
sujuvus, tuulepotentsiaal- olulisteks kriteeriumiteks, mida peab enne vilisturgudele

sisenemist kaaluma.
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Kiesoleva aasta mirtsis osales AS Konesko oma messiboksiga Euroopa iihel olulisemal
viikeste tuulegeneraatorite messil New Energy Husum 2013. Messil olemise eesmirk oli
saada iilevaade konkurentidest ja leida vélismaiseid koostodpartnereid. Tuulegeneraatorite
projektijuhi Indrek Gregori sonul oli mess tulemuslik. Saadi olulisi kontakte, kellest
tdhtsamaid oli kaks: Loosen Windkraft ja Turun Konekeskus. Esimene on
vertikaaltuulegeneraatorite edasimiiiija Saksamaal, mis miiiib vahendatavaid tooteid ka
teistesse Euroopa riikidesse sh Itaaliasse. Turun Konekeskus on pdllumajandustehnikat
miiliv ettevote Soomes, kes soovib oma miitigiportfelli lisada ka tuulegeneraatori. (Gregor

2013)

Sellest tulenevalt said Konesko jaoks prioriteetseteks sihtturgudeks hetkel Saksamaa ja
Soome. Siit jareldub, et Konesko jaoks on oluliseks vilisturu valiku kriteeriumiks hea
partneri olemasolu. Mai 10pus osaletakse teisel olulisel taastuvenergia messil Suurbritannias
- All-Energy 2013 fair in Aberdeen- kus osalemise eesmirgiks on samuti kliendikontaktide
loomine. All-Energy 2013 messi jdrgselt voivad tulevaste sihtkohtade arv muutuda
konkreetsemaks voi olulise koostdopartneri leidmisel iihed eesmirgiks seatud sihtturud
asenduda teistega. Kuigi partner on oluliseks kriteeriumiks turu valikul, siis on ettevottel
endal soovituslik teha uuring vdoimalike sihtturgude kohta ja selle tulemusena panna paika

oma eelistused, et olla rohkem ettevalmistatud ka partneri valikul.

Andersen ja Buvik (2001:348,349) toovad vilja otsustuskriteeriumite valiku tdhtsuse
rahvusvahelise turu valiku tegemisel. Kédesoleva t66 autor ndustub, et ettevottel on vajadus
need kriteeriumid hierarhiliselt paigutada, et teha sihtturgude seast ratsionaalne ja parim
valik. T66 autor esitas AS Konesko tuulegeneraatorite projektijuhile nimekirja Wood et al
(2010: 1264) uuringus vilja toodud kriteeriumitest (vt Lisa 2) ja palus vilja tuua ettevotte
jaoks olulisemad kriteeriumid. Tuulegeneraatorite projektijuht toi vilja jargmised (Gregor
2013):

e Turupotentsiaal — turu tuleviku trendid ja kasvutase, sarnaste toodete tiilibid ja

numbrid vélisturul, keskmine sarnaste toodete miiliginumber aastas;
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e Oiguskord - vilisriikide seadused, mis mdjutab suhet agentide/jaotajatega,
vilisriikide poolt kehtestatud vajalik dokumentatsioon, vélisriigi poolt kehtestatud
tootestandardid (sh toote pakendamine, keskkonna regulatsioonid);

e Poliitika - vilisriigi voime poliitika kaudu mdjutada kaubandust, vélisriigi valitsuse
eraettevotluse toetamise tase, vilisriigi sisemaise poliitilise ebastabiilsuse tase;

e Infrastruktuur- vilisriigi fiiiisilise késitlemise ja kaubaladudega seotud kulud ja
efektiivsus, kommunikatsioonivahetuse kulud ja efektiivsus sihtriigi ja koduriigi
vahel, kulud vilisturule transportimisel;

e Kultuur — wvilisriigi elustiili sarnasus kodumaisele elustiilile, inglise keele
konelemine d&riringkondades ja kodumaale sarnase drikultuuri praktiseerimine
vilisriigis;

e Majanduslik edasijoudvus- todstustoodangu tarbimine inimese kohta, energia

tarbimine, vélisriigi kaubandusbilansi trendid.

Vottes aluseks to6 esimeses peatiikis koostatud sihtturgude valiku mudeli, on esimeseks
etapiks riikide identifitseerimise faas, mis on ettevottel juba eelnevalt tehtud.
Potentsiaalsete turgude valikus on Rootsi, Soome, Liti, Leedu, Poola, Saksamaa ja
Suurbritannia. Nende hulgast tehakse valik esmase soelumise faasis, kus valitakse
erinevatest kriteeriumigruppidest iiks ettevotte jaoks olulisem tunnus ja korvutatakse need
erinevate riikide arvestuses. Kuna turupotentsiaal on ettevotte jaoks olulisim
kriteeriumigrupp turu atraktiivsuse midramiseks, siis on kidesolevas toos tehtud eelnevalt
nimetatud turgude vOrdlus turupotentsiaali pohjal. Turupotentsiaali nditab eelkdige turu
tuleviku trendid ja konkurentsitihedus ning oluline on tootmisharu spetsiifilisust arvesse

vottes ka vajaliku tugevusega tuule olemasolu sihtturul. (Gregor 2013)

Sihtriigi diguskord on AS Konesko jaoks oluline, kuna tuulegeneraatori paigaldamine ja
vorku ithendamine on reguleeritud seadusandlusega. Toode peab enne turule minekut
olema vastavuses riigis kehtivate standarditega ja ka paigaldusel on vajalik tdita mitmeid
noudeid. Viimase osas aitavad kdige paremini informatsiooni saada riikides toimivad
tuuleenergia assotsiatsioonid voi koostoopartnerid. Tuulegeneraatorite miiiimisel on

suureks abiks kui taastuvenergia on riiklikult tasemel toetatud ja tunnustatud. Viikeste
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tuulegeneraatorite osas tdhendab see tihtipeale taastuvenergia toetuse jagamist, kus energia
miiiigist saadavale tulule lisandub veel riigi poolt toetus. (Gregor 2013; Viiketuulikute

ABC 2012: 18)

Infrastruktuuri kriteeriumigrupp pole hetkel AS Konesko jaoks esmase tdhtsusega, kuna
plaanitakse ExWorks tarnet, kus transpordi eest hoolitseb vilismaine partner. Kuna valitud

riigid on Euroopa Liidus, siis on kaubavahetuse kulud maistlikud. (Gregor 2013)

Kultuuri osas on ettevotte tuulegeneraatorite projektijuht olulisena vilja toonud inglise
keele konelemise d&riringkondades ja drikultuuri. Seda pohjusel, et vilisturgudel ei
planeerita 10ppkliendiga otsesuhtlust ja suhtlemine toimub ettevotete tasemel. (Gregor

2013)

Majanduslik edasijoudvuse kriteeriumite hulgas on ettevottele olulised toOstustoodangu
tarbimise hulk riigis ja energia tarbimise iseloom. Koik eelnimetatud kriteeriumid
iseloomustavad valitava turu atraktiivsust. Kuna t66 maht on piiratud, siis ei saa kidesoleva
t00 autor koiki turuvaliku etappe ldbida vaid keskendub ettevdtte jaoks olulisemale ehk turu
atraktiivsuse hindamisel identifitseerimise faasi ldbinud riikide turupotentsiaali analiiiisile.
Esiteks  tuuakse vilja  defineeritud turgude turupotentsiaali  iseloomustavad
makromajanduslikud néitajad ja seejérel analiiiisitakse neist kahte turgu ldhemalt. Soome ja
Saksamaa said valitud eelkdige seetdttu, et turud said ettevotte jaoks prioriteetseteks pérast

messi kiillaskdiku Husumis kidesoleva aasta martsis.

Uheks vdimaluseks valida turupotentsiaali kirjeldavad niitajaid, on lihtuda eesmirgist leida
turul olevate potentsiaalsete klientide hulk. Autor pdhines nditajate valikul ettevotte
kirjeldusel 16ppkliendist. Valitud makromajanduslikud niitajad on SKT kasvuprognoos,
populatsioon, rahvastiku tihedus, linnastumise tase, hinnatundlikkus ja
pollumajandusettevotete arv. Tulemused on vélja toodud tabelis 2.2, kus tumedas kirjas on

vilja toodud iga nditaja parimad tulemused.
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Tabel 2.2. Turupotentsiaal

Soome | Rootsi | Liti | Leedu | Poola | Saksam. UK
SKT kasvuprognoos
aastaks 2014 (%) 1,2 2,7 4,1 3,6 2,2 2 1,9
< | Populatsioon (mln) 54 | 94 2 3 38,5 81,8 | 62,9
é Rahvastiku tihedus
E (in/m2) 17,7 23 33,1 48,3 123,2 229 257,23
M . .
&= | Linnastumise tase (%
% elanikkonnast) 85 85 68 67 61 74 80
% Hinnatundlikkus vorreldes
& | EL-i keskmisega (EL
=100) 127,7 | 1264 | 73,8 65,8 59,3 143,5 102
Pdllumajandusettevotete
arv 2007a. (1000) 68,23 | 27,61 | 107,75 | 230,27 | 2390,96 | 370,48 | 229,8

Allikas: (autori koostatud EUROSTAT statistika pohjal)

Tabeli 2.2 pohjal saab jédreldada, et atraktiivseim turg on Saksamaa, kuna seal on koige
rohkem potentsiaalseid 10ppkliente, kellel on vdoimalus endale suurt investeeringut ndudev
toode osta. Suurbritannia eeliseks on samuti suur vdimalike klientide arv, kuid keskmine
Suurbritannia klient on hinnatundlikum kui Soome ja Rootsi tarbija. Soomes ja Rootsis on
aga suhteliselt viike pollumajandusettevOtete arv. Samas edastab Rootsi Soomet viljaspool
linna elavate elanike arvuga, mis tdhendab, et vOoimalus eraisikute seas kliente leida on
Rootsi turul Soome turust suurem. Liti, Leedu ja Poola nditajad on eelnimetatutest

norgemad.

Kiesoleva t66 autor on arvamusel, et Poola on hoolimata ndrgematest makromajanduslikest
niditajatest tugeva potentsiaaliga riik, kuna riigis on selge energiapoliitika ja suurte
energiatootjate korval on ette ndhtud ka toetused pdllumajandussektori maksumaksjale, kes
saab taotleda 25% taastuvenergiasse tehtud investeeringust tagasi (Taxes and incentitives
for renewable energy 2012: 35). Kuna taastuvenergia populaarsus on Euroopas Kkiiresti

tousmas, siis tasub ldhiaastatel kaaluda kindlasti ka Poola turule sisenemist.

Siiski peab meeles pidama, et turupotentsiaali tipsemal médratlemisel peab arvestama ka

muu hulgas veel tuule potentsiaaliga sihtriigis, tuulegeneraatorite aktsepteeritavusega
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elanikkonna hulgas ja konkureerivate toodete miitigihulga ja omadustega. Kuigi esmasest
makromajanduslike andmete pdhjal tehtud turuanaliiiisist selgub, et atraktiivseimad turud
on Soome, Rootsi, Inglismaa ja Saksamaa, on edasises t00s kisitletud vaid Soomet ja
Saksamaad. Soome iiheks oluliseks eeliseks on fiilisiline lihedus. Lisaks on ettevottel endal
pikaajalised kogemused Soome klientidega suhtlemisel, mistottu ei ole Soome &rikultuur
vOoras. Saksamaa eeliseks on suur ja potentsiaalne turg ning samuti tuulegeneraatori

projektijuhi varasem kogemus Saksamaalt pirit dripartneritega suhtlemisel.

Nagu eelnevalt mainitud on tuulegeneraatori miiiigi puhul oluline, kas riigis on kiillaldaselt
tuult, et toode ennast ldoppkliendile &dra tasuks. Soome tuuleatlaselt (mdddetud 50 m
korguselt) on nédha, et suurem tuulepotentsiaal asub merega piirneval territooriumil, mis
moodustab riigi territooriumist suhteliselt viikese ala (vt joonis 2.3). Mida korgemalt
moddetakse, seda tugevam on tuul ja kuna mdddetud on 50 m korguselt, siis annab

illustratsioon vaid iilevaatliku pildi véiketuuliku jaoks sobivast tuulepotentsiaalist Soomes.

Sheltered terrain  Openplain At a sea coast Open sea Hills and ndges
i kY W k%7

= 115 = 1800
10,0-11.5 1200- 1800

> 85 = Fo0
7085 400-700 | 8.0-9.0 600-800

= 80 = 250
5060 150-250

4,550 100-150 6070 250.400 | 7.0-8.0 $00-600 | £.5.10.0 700.1200
3.54.5 50-100 5060 150.250| 5.5-7.0 200400 | 7.0.85 400-700
=335 < 50 < 50 = 150 =70 = 400

Joonis 2.3. Soome tuuleatlas (Wind Energy The Facts 2013)
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AS Konesko tuulikud ulatuvad kuni 30 meetri korgusele. Tuulikud hakkavad t6ole 2,5 m/s
tuulega, aga energiat hakkavad tootma 3,5 m/s tuulekiiruse juures. Kdige paremini toodab
tuulik energiat 8-12 m/s tuulekiiruse juures. (AS Konesko kodulehekiilg) Soome turu
potentsiaali vihendab aga asjaolu, et tuuleenergia ei ole riigis populaarne. Tuulest saadav
energia moodustas 2012. aastal vaid 0,6 % kogu riigi elektritarbimisest. Samas on
tuuleenergia osatidhtsus viimase 10 aasta jooksul hiippeliselt kasvanud. Kui 2001. aastal
toodeti riigis kokku 39 GWh, siis 2012. aastal toodeti 288 GWh. (Wind energy satistics in
Finland 2013) Eeltoodud statistika kajastab enamjaolt suurte tuulikute panust
energiatootmisesse, aga kui kasvab iihiskonnas poolehoid suurte tuulegeneraatorite suhtes,

siis aktsepteeritakse rohkem ka viiketuulikuid.

Seega on Soomes Kkiillaldaselt tuuleenergia potentsiaali, aga samas on tuuleenergial
suhteliselt vidikene populaarsus. Pohjusteks tuuakse, et tuulegeneraatorid muudavad
maastiku ilmet, on ldrmakad ning pohjustavad ohtu lindudele ja loomadele (Social
acceptance of Wind Energy Projects 2013: 7/11). Ettevotte tuulegeneraatorite juhi sonul on
seni riigil olnud viikene huvi eratarbijate seas taastuvenergiat populariseerida ja toetada

(Gregor 2013).

Aastal 2013 voeti vastu riiklikul tasemel uued juhised taastuvenergia toetamiseks. Toetust
antakse eraettevotetele (sh vélismaistele ettevotetele), munitsipaalettevotetele ja muudele
assotsiatsioonidele, et abistada neid investeeringute (sh tuuleenergia kasutamisel tehtud
investeeringute) ja uuringute tegemisel taastuvenergia valdkonnas. Eesmirk on muuhulgas
toetada taastuvenergia kasutamist ja populariseerimist. (Ministry of Employment and the
Economy) Teadlikkuse tdstmise nimel tegutseb Soomes ka Eesti Tuuleenergia
Assotsiatsiooniga analoogne Suomen Tuulivoimayhdistys. Seega on mirke, et ritk hakkab
rohkem sekkuma taastuvenergia arendusse. Kuigi esialgu saavad kasu sellest vaid

juriidilised isikud, siis on ka nemad potentsiaalsed kliendid.

Turule sisenemisel tuleb olla aga ettevaatlik, sest inimeste endi hoiakud on visad muutuma
ning see voib olla oluliseks takistuseks turul edu saavutamiseks. Uurida on vaja ka riigis

konkureerivaid ettevotteid ja nende miitigiedu. Esmasel uuringul interneti kaudu ei ole turul
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suurt konkurentsi 10 kW ja 20 kW tuulegeneraatorite osas. Samas on mitmeid pakkujaid
viiksemate nt 4 kW tuulikute seas. Kéesolevas to0s konkurentsianaliiiisi ei tehta, kuna t60
maht seda ei voimalda. Infot konkurentide kohta saab ettevote uurida tipsemalt Suomen

Tuulivoimayhdistys kaudu.

Saksamaa tuulekaart nditab sarnaselt Soome kaardile suuremaid tuulekiirusi ranniku
piirkonnas (vt joonis 2.6). Samas on iile poole Saksamaast kiillalt tuulerikas, et
tuulegeneraatori abil energiat toota. Joonise paremal poolel on mirgitud dra suurimad
tuulegeneraatorid Saksamaal. Kaart illustreerib tuulegeneraatorite populaarsust riigis.
Saksamaa on paigaldatud viikeste tuulikute arvuga Euroopas Suurbritannia jérel teisel

kohal. Tuulest saadavad energiamahud on suured.
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Joonis 2.6. Saksamaa tuulekaart ja paigaldatud tuulegeneraatorite kaart (Wachsmann,
Tolmasquim 2003: 1031)

Kogu tuuleenergia tootmisvdimekus oli 2012. aasta 10puks Saksamaal 31,332 MW.
Protsentuaalselt moodustas tuulest saadav energia 2011. aasta 16pu seisuga 10,6 % kogu

energiatarbimisest. (Wind in power 2012 : 11) Seoses suurte tuulikute levikuga on
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tuulegeneraatorid riigis ka laialdaselt elanikkonna seas aktsepteeritud. Vastasseis
tuulegeneraatorite suhtes on rohkem seotud suurte tuulikuparkide arendamisega. Siiski
toetab valitsus tuuleenergia aktsepteerimist andes maksutagastusi tuuleenergiaga seotud
projektidega piirkondade arendamiseks. (Social acceptance of Wind Energy Projects 2013:
9,10) Skeptilisus on périt samadest pOhjustest nagu Soomeski. Saksamaa turu eeliseks on
aga detailselt vilja tootatud energiaefektiivsuse toetused kodumajapidamistele ehk stiimulid
energia efektiivsuse saavutamiseks, keskkonna kaitseks, majapidamise moderniseerimiseks
ja suisinikdioksiidi vdhendamiseks. Eelarve 2011. aastaks oli 900 miljonit eurot. Stiimulid
on alljirgnevad (Taxes and incentitives for renewable energy 2012: 22):
e Madal intress laenudele, mida kasutatakse efektiivseks energia tootmiseks voi
hoone moderniseerimisel energiasédéstlikuks;
e Subsiidiumid eraomandis hoonetele, mis kasutavad taastuvenergiat vOi on
energiasdistlikud ning otsesed subsiidiumid hoonete moderniseerimiseks ja

siisinikdioksiid heitekoguse vihendamiseks.

Taastuvenergiaallikate kasutamise populaarsuse tottu on Saksamaal viikese suurusega
tuulegeneraatorite tootjate vahel tihe konkurents. (Gregor 2013) Interneti kaudu leiab
esialgu 10 ja 20 kW tuulikute pakkujate seas néiteks Aircon, Evancewind, Bornay, Bergey,
UGE, Hetronix jne. Pakutavate viiketuulikute voimsuste valik on samuti viga lai, mistottu
on potentsiaalsel kliendil keeruline toodete hulgas orienteeruda. Saksamaa turul on viga

oluline eristuda paljudest pakkujatest selge turunduskontseptsiooniga.

Eelnev analiiiis pohines iildistel turupotentsiaali kirjeldavatel andmetel. Turu atraktiivsuse
médramiseks on vajalik ldbida valitud kahe turu kohta tdpsem makro- ja mikroanaliilis
vottes aluseks turupotentsiaali korval ka teised kriteeriumigrupid (vt. joonis 1.6). Kui

turgude analiiiis on tehtud, siis peab ettevote valima parima sisenemismeetodi.

Ettevottel on projekti algusest saadik olnud nigemus meetoditest, millega vilisturgudele
sisenetakse. Kuna tegemist on spetsiifilise tootega, mis vajab ka kvaliteetset miiiigieelset ja
—jargset teenindust, siis on otsustatud vélisturgudele siseneda vilismaiste ekspordipartnerite

kaudu. Kiill aga ei vilistata tulevikus vahetut eksporti. Selle eelduseks on aga kogemus
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kindlal turul, edukas miiiik ja vdimalus investeerida vilismaisesse miiiigiiiksusesse.
Lihemate turgude (nt Soome) puhul ei vilistata otsest eksporti ka kohe, sest kulud seoses
paigaldamise ja hooldusega on mdistlikud. Eestis tehakse tuulikute paigaldamisel koost6dd
Konesko juhi Mart Jirvo Hirtentreuga seotud firma Tannenrode OUga, mille abil saaks ka
ehituslikke paigaldustdid teha ka naabermaades. Lisaks on koostodd pakkuma tulnud ka
tiks teine Eesti tehnoloogiaettevote, kes pakuks tehnoloogia paigaldamise teenust. (Gregor
2013; Hirtentreu M.J. 2013) Vilisturgudele sisenemise meetod on valitud mdistlikel alustel.
Kuna tuulegeneraatorid on toode, mille paigaldamisega kaasnevad administratiivse
iseloomuga asjaajamised, siis on vaja ettevottel kohaliku partneri abi 10ppkliendi
noustamisel. Lisaks on vaja tuuliku paigaldamisel nii ehitusalaste t6ode (vundamendi
valamine) kui ka tehnoloogia alaste todde (elektriseadmete paigaldus, ithendamine jms)
labiviimist. Selle organiseerimine distantsilt on aga keeruline ning aja- ja ressursimahukas.
Seetottu on oluline leida endale kindel partner, kes suudab vajalikku teenust Konesko
standarditele vastavalt pakkuda. Partneri kasutamisel on oluliseks eeliseks suhteliselt
viikesed miiligiga seotud kulud aga selle vorra on ka tulud viiksemad. Seega tasub
tulevikus kaaluda vodimalust kasutada vahetut ekspordimeetodit. Selle eelduseks on aga

kiillaldane turutundmine ja suured miitigimahud.

Esimeses peatiikis kisitletud véliturule sisenemise meetodi valiku sisemistest teguritest
(Hollensen 2007: 297; Koch 2001b: 356- 359; Root 1998: 8-15), mis médrab AS Konesko
vilisturgudele sisenemise meetodi, on iiheks ettevotte suurus. AS Konesko on keskmise
suurusega ettevote, millel on vdga viike rahvusvahelistel turgudel kauplemise kogemus,
mistottu hindab ettevotte juhtkond vilisturgudele sisenemisega seotud riske korgelt. Lisaks
on ettevottel suurosanik, kes on huvitatud enamjaolt vaid endaga seotud iritegevuse
suunast. See vihendab voimalust teha suuri investeeringuid seoses vilisturgudele
sisenemisega. Esialgu puuduvad turuosa eesmirgid ja turgudele soovitakse minna
ettevaatlikult, et oleks voimalik kiiresti reageerida muutuvatele oludele. Toode spetsiifilisus

médrab suuresti dra jaotuskanali.

Ettevote viline tegur (Hollensen 2007: 297; Koch 2001b: 356- 359; Root 1998: 8-15), mis

kitsendab sisenemismeetodite hulka, on niiteks populaarseim sisenemismeetod.
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Tuulegeneraatorite tootjad on iildjuhul laia rahvusvahelise haardega ja kasutavad
edasimiiiijaid oma toodete turustamisel. Samuti on tiheda konkurentsiga turgude puhul
soovitatav kasutada edasimiiiijjat, kuna heal partneril on turul tegutsemiseks vajalikud
teadmised ja oskused ning seetdttu suudab ettevotte toodet konkureerivate seas esile tosta.
Samas on tuulegeneraatorite miiiigiga seoses korged nduded maine toetamiseks, mis nduab
korget kontrolli ettevotte poolt. Viimane toetab ettevottele endale kuuluva voi ettevotte
kontrolli all oleva jaotussiisteemi loomist. Kédesoleva to6 autor leiab, et esmaseks turule
sisenemiseks vOib esialgu loobuda voimalusest koiki protsesse juhtida, kuna risk sellega

seoses on turu ja kliendi ebapiisava tundmise tottu suur.

Uhisteguritest (Hollensen 2007: 297; Koch 2001b: 356- 359; Root 1998: 8-15) on AS
Konesko puhul sisenemismeetodi valikut toetanud ka suhtevorgustike puudus. Kuna toetav
vorgustik puudub, siis tuleb turul tegutsemise kogemus omandada uute loodavate
partnersuhete kaudu. Tunnetuslik kaugus omab rolli ettevotte sisenemismeetodi valikul
Soome, kuna kogemus turuga on olemas ja kulusid seoses jaotusvorguga ei nihta liiga

suurena.

Kiesoleva to6 autor on seisukohal, et igale turule tuleb eraldi leida sobiv sisenemismeetod.
Siiski pole AS Koneskole sisenemismeetodite valik lai, kuna miiiidav toode on spetsiifiline
ja riskid seoses aktiivse vilisturgudel tegutsemise kogemuse puudumisega on suured.
Valida on ekspordimeetoditest kas otsene eksport voi vahetu eksport. Too autor teeb
ettepaneku ettevottel esilagu valida sisenemismeetodiks otsene eksport, kuna ka fiiiisiliselt
ldhedaste turgude puhul puudub kiillaldane turutundmine ja tekkivad probleemid vahetu

miiiigiga seoses voivad pohjustada mainekahju.

Esmane turuanaliiiis tehti kdesolevas td60s makroandmete pohjal, mis iseloomustasid
vOoimalike klientide hulka sihtturul. Selle jédrgi osutusid atraktiivsemateks turgudeks
Saksamaa ja Suurbritannia. Kuna ettevotte jaoks on oluline usaldusvéirse ja toimiva
vahendaja olemasolu vilisturul, siis keskenduti pdrast New Husum 2013 messilt saadud
kontaktide jdrel Soome ja Saksamaa turgudele. Kédesoleva t66 autor on seisukohal, et kuigi

Soome turul on eeliseid fiilisilise ldheduse, viikese konkurentsitiheduse, heade
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makromajanduslike niitajate 1dbi, siis suurimaks takistuseks, mis voib pohjustada olulisi
tagasilooke, on elanikkonna suhtumine tuuleenergiasse. Kuna vastavasisuline t60 on
ajamahukas ja hoiakud on visad muutuma, siis tuleb ettevottel Soome turu valiku puhul
hoolikalt kaaluda, kui suures mahus ollakse valmis sellele turule panustama. Saksamaa on
aga heade niitajatega turg, mille suurimaks puuduseks on suur konkurentsitihedus. Saksa
turul edukaks esinemiseks on eriti oluline 1ibi mdelda turundusplaan, et paremini kliendile
meelde jddda ja konkurentidest eristuda. Sisenemismeetodite valik on AS Koneskol
piiratud, kuna ettevottel puudub kiillaldane turutundmine ja riskivalmidus. Seetottu on
soovitatav kasutada turgudele sisenemiseks esialgu partnerite abi ehk kasutada

sisenemismeetodina otsest eksporti.

2.3 AS Konesko turundusplaan ja turundusmeetmestik TUGE®10
ja TUGE®20 turundamiseks.
Miiiigitegevuse planeerimisel on AS Konesko koostanud seni ithe dokumendi, milleks on
2009. aastal koostatud Aktsiaselts Konesko Tuulegeneraatorite ekspordiplaan 2012-2013.
Ekspordiplaan koostati Ettevotluse Arendamise Sihtasutusele (EAS) eksporditoetuse
taotlemiseks. Dokument sisaldab tilevaatlikku turu- ja konkurentsianaliiiisi ja
turundusstrateegiat, mille all kirjeldatakse ka turundus- ja miiligieesmirke ja
turundusmeetmestikku. Kuna toetuse taotlemisega oli kiire, siis kasutati ekspordiplaani
koostamisel vilisabi. (Gergor 2013) Kuna ettevote ise ekspordiplaani otsast 10puni ei
koostanud, siis ei késitleta t60 autori hinnangul dokumenti kui juhendit eesmérkide
seadmisel. Ettevotte tuulegeneraatorite miiligieesmédrke saaks tdpsemalt kirjeldada
turundusplaanis. To6 autor leiab, et on siiski viga oluline, et see tootataks vilja ettevotte
siseselt, et saavutada toOtajate seas dokumendi ja selle kaudu seatud eesmirkide

aktsepteerimine.

Turundusplaan (tuulegeneraatorite turustamisega seoses) tuleb koostada vastavalt ettevotte
soovile siseneda mitmele turule korraga. Lihtudes Neves’i (2007: 40), McDonaldi (2000:
40) ja Kotler er al (2005: 68) Kkirjeldusest turundusplaani {iilesehituse kohata peab
eelnimetatud dokumendi algusosa sisaldama jidrgnevaid teemasid: sissejuhatus missiooni ja

visiooni lahtikirjutamisega, ettevotte iildeesmirkide kirjeldus, ettevotte sisekeskkonna
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analiiiis ja —kirjeldus, SWOT analiiiis ettevotte tugevuste ja ndrkuste ning nendest ldhtuvate
voimaluste ja ohtude kohta ning toote kirjeldus. See on koht, kus ettevote saab nd endasse
sisse vaadata ja kriitiliselt lile vaadata vajalikud ressursid ja voimekused. Kindlasti ei tohi
puudusi karta, sest alles pérast puuduse sOnastamist saab hakata tegelema selle

korvaldamisega. Nii on tulemuseks konkurentsivoimelisem ettevote.

Edasine osa turundusplaanist jaguneb riigiti. Eraldi iga riigi kontekstis tuleb késitleda
viliskeskkonna kirjeldamist ja analiilisi, konkurentsianaliiiisi, oma toote positsiooni
konkureerivate toodete seas, miiiigieesmérkide seadmist, turundusmeetmestiku osasid,
tegevusprogrammi ja selle elluviimiseks ette ndhtud eelarvet. Voimalikku iilesehitust

ekspordiplaani koostamisel niitab tabel 2.3.

Tabel 2.3. Niidis turundusplaani iilesehitusest mitmele sihtturule sisenevale ettevottele

Turundusplaan:

1. Sissejuhatus, missioon, visioon

2. Ettevotte iildeesmirkide kirjeldus

3. Ettevotte sisekeskkonna analiiiis ja SWOT
4. Toote kirjeldus

5. Riik 1

5.1 Turu kirjeldus ja analiiiis
5.2 Konkurentsianaliiiis

5.3 Toote positsioneerimine

5.4 Miitigieesmérkide seadmine
5.5 Turundusmeetmestik

5.6 Tegevusprogramm ja eelarve
6. Riik 2

6.1 Turu kirjeldus ja analiiiis
6.2 Konkurentsianaliiiis

6.3 Toote positsioneerimine

6.4 Miitigieesmérkide seadmine
6.5 Turundusmeetmestik

6.6 Tegevusprogramm ja eelarve

(autori koostatud)
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Kiesoleva t60 autor leiab, et kuigi turundusplaani kdikide osade tdhtsus on suur, on kdige
tdhtsam osa turundusplaanist reaalselt miiiiki kujundav osa ehk turundusmeetmestik. Koige
keskmes on toode ise, mida vilisturgudele miitima hakatakse. AS Konesko poolt turustama
hakatavate toodeteks on TUGE®10 ehk 10 kW tuulik ja TUGE®20 ehk 20 kW tuulik.
Tuulegeneraatorite  arendustodde faasis telliti dokument nimega Viiketuulikute
disainiuuring, kus on olemasolevaid tuulikute disaine uuritud vOimalike klientide
vaatenurgast ehk millise kliendi jaoks on disainitud toode oluline ja millise jaoks vaid
tookindlus ja vOimalikult odav hind. Disaini osas on turul miitidavad tuulikud jaotatud
viieks (Parn et al 2010: 6-11):

e Konstruktor — robustse olemusega, mis jitab tasukohasema mulje;

e Geomeetriline — range geomeetrilisus rohutab tehnilist korrektsust;

e Pehmendatud/modelleeritud - orgaanilised vormid, mis muudavad toote

timbruskonnaga tihtesulavamaks ja rohutab sobralikkust ja inimlikkust;

e Mootor- generaatori korpus on katmata ja jéitab tehnoloogilise mulje;

e Jutustav- kirjeldus jdljendab loodust, nt herilase virvides generaatori korpus;

e Roheline - tuuliku lahendus ja tootmine ldhtuvad keskkonnasiistlikest

printsiipidest.

Kuna turg on suhteliselt uus, siis on vdiketuulikutel siiani disaini osas kompromisse tehtud.
Oluline on olnud rohkem tootest saadav kasu kui selle ilu. Kéesoleva t60 autor leiab, et AS
Konesko on véga histi dra kasutanud vdimaluse selles osas oma tootele konkurentsieelist
luua. TUGE® tuulegeneraatorite  disain  telliti  disainibiiroolt ja  kuuluvad
pehmendatud/modelleeritud disainiga tuulegeneraatorite gruppi. Lisaks on eelnimetatud
dokumendis kirjeldatud toote edu tagavaid disainiargumente, milleks on jiargnevad (Pirn et
al 2010:12-19):
e Meeldejdidvus ja identiteet- tuulikul on oma spetsiifiline kuju voi virvus, mille jirgi
tunneb kaugelt toote &ra, iga piistitatud tuulik on seeldbi reklaam;
e Tuulik ja mast on terviklahendus — mast mdjutab oluliselt tuuliku tajutavat véértust,
sorestikmastid on kiill odavamad, kuid loovad ka odavama kuvandi;

e Seriaalsus- iihe tootja erinevad tuulikud on sarnase dratuntava disainiga;
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e Vaadeldavus — inimene vaatab tuulikut alt- tiles mistottu on vajalik ka turbiini
alumise osa meeldiv kujundus;
e Heli- voimalikult vaikselt to6tav tuulik on tarbijale vastuvoetavam;

e Virvivalik- lihtsaim ja odavaim viis eristumiseks.

AS Konesko on tuulikute viljatdotamisel tosiselt arvestanud eelnimetatud dokumendiga ja
on loonud toote, mis on mastiga visuaalselt terviklik, meeldejdédva tuulegeneraatori korpuse
ja titvikulabade kujundusega, seriaalsusega ehk molemad tuulikutiiiibid on samasuguse
kujundusega, alt vaadeldavad ja eristuva virviga. Virvidena pakub AS Konesko hetkel
valget ja sinist. Tuulegeneraatori korpuse osa on virvitud heleda taevasinisega, mis loob
maheda emotsiooni ja sulandub paremini taevaga. Tuuliku todotamisega kaasnev heli on iiks
tosisematest puudustest, mis antud tootekategoorial on probleemiks. AS Konesko
tuulegeneraatorite projektijuhi sonul on nad hetkel juba toote kiillalt vaikseks saanud, kuid

arendustegevus selles osas veel jitkub (Gregor 2013).

Kuigi toote disain on viga oluline, ei osteta kallist kdrgtehnoloogilist toodet siiski ainult ilu
pérast, vaid rohkem sellest saadava kasu pérast (Kotler er al 2000: 539). Ettevotte
tuulegeneraatorite projektijuhi sonul rohutatakse toote puhul enam kvaliteedile ehk
tookindlusele ja efektiivsusele ehk kasulikkusele. Siiski moonab ta, et efektiivsuse osas
veel arendustood kdivad. (Gregor 2013) Korgtehnoloogiliste toodete puhul on sage, et
tootega seotud vead hakkavad ilmnema kasutamise kiigus. SeetOttu on seni alles aastase
perioodi jooksul miilidud tuulikud sisuliselt ettevottele abiks ka testimiseks vajaliku
informatsiooni saamiseks. Tekkinud puudused korvaldatakse ja toodet téiustatakse
paralleelselt arenduste kdigus. Nii tuulegeneraatorite projektijuht kui ka ettevotte juht
kinnitavad, et toode on valmis miiligiks ja arendustood kédivad peamiselt toote tdiustamise

nimel (Gregor 2013, Hirtentreu M.J. 2013).

Kuna sertifitseerimisprotsess kdib kuni 2013. aasta 16puni, siis on Eestist piistitatud toodete
juures piisavalt aega leida kasutamisel tekkida vdivaid vigu, mistOttu saab ettevote
muretumalt  toote  kvaliteedile  tuginedes  vilisturgudele  miilimist  alustada.

Korgtehnoloogilise toote tookindlus enne vélisturgudel miitigi alustamist on oluline, et
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pakkuda tarbijale kindlustunnet kallihinnalise toote soetamisel. (Yadav et al 2006: 60, 64;
Tripathi 2012: 5) Toote tookindlus on oluline ka seetdttu, et vilisturul tekkivate
probleemide lahendamine on distantsilt keerulisem. Lisaks vO0ib probleemne toode

pohjustada ettevottele olulist maineriski.

Klient, kellele AS Konesko tuulegeneraatori vilja tootas, on tuulegeneraatorite projektijuhi
sonul praktilise meelega mugavust hindav keskkonnateadlik tarbija. Viimane vdib olla nii
era- kui ka driklient. Vastavatele tingimustele vdivad vastata nt edukamad talunikud, kellel
on tuulegeneraatori ostmiseks ja paigaldamiseks ressurssi ja ruumi kuhu toode piistitada.
Ettevotte juht ndeb kliendina ka saartel olevaid majapidamisi, kus on piiratud ligipéas
elektrienergiale aga samas on Kkiillaldaselt tuult, et viimasest energiat toota.
Tuulegeneraatorite projektijuht on samas selle motte osas skeptiline, kuna TUGE®
suurusega tuulikud eeldavad ka kalleid ja mahukaid akupanku, kuid viimaste tasuvusaeg on
ebamaistlikult pikk. (Gregor 2013, Hirtenrteu M.J. 2013) Viimast toetab ka Vaasa Energy
Institute’s  (2013) artikkel, mille jdrgi piisab saartel olevate suvemajapidamiste
energiatarbimise rahuldamiseks 2 kW tuuliku soetamisest. Kuna ettevottes on votmeisikutel
erinevad arusaamad toote kasutusvOimalustest, siis tuleb turgudele sisenemisele eelnevalt
tapselt dra kirjeldada potentsiaalne 10ppklient, kuna nii turu-uuring kui ka turundustegevus

pohineb sellel infol.

Seega sobivad nii tootedisain kui ka toote kvaliteet potentsiaalse kliendi ootustega. Siiski
on tuulegeneraator vaid osa komplektsest tootest, kuna lisandub ka veel miiligieelne ja —
jargne teenindus. Kotleri ja tema kaasautorite (Kotler et al 2005: 539) toote kolmest
tasemest omab AS Konesko edasimiiiijaid kasutades kontrolli vaid kahe sisemise kihi iile
(vt joonis 2.3). Kuna toote tuuma tajub tarbija komplektsest tootest vaid 20 protsendi
ulatuses, siis on véga olulised toote tuuma timbritsevad kihid. Tegeliku toote kujundamine
on samuti Konesko kontrolli all ja seetdttu on védga oluline kujundada toode ja selle
reklaammaterjalid 16ppkliendile rahuolu pakkuvaks. Viimase kihi osas otsene kontroll AS
Koneskol puudub, kuid juhtida saab seda luues libimdeldud partnersuhted, pakkudes
partnerile teeninduse pakkumiseks vajalikku tuge ja leppides kokku partneriga ettevotte

jaoks olulised teenindusstandardid.
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Teist kihti ehk tegeliku toote kihti saab ettevote kujundada ka brindiloome kaudu. Brind
loob 10pptarbijale tunnetuse tootest (Alon 2013: 288, 290; Kotler 2004: 4; Kotler et al
2005: 559). Olukorras, kus valida on mitmete konkureerivate toodete vahel, voib brind olla
see, mis otsuse just kindla toote suunas kallutab. Brind peab olema kuvatud iga kanali
kaudu, mis informatsiooni tarbijani viib. Seega peab brindi toetama nii teenindusstandard,
kodulehekiilg, toote kujundus, reklaammaterjalid jne. Kéesoleva too autor leiab, et iihtne
lahenemine loob  pildi terviklikkusest ja  viitab hoolikale ldbimotlemisele.
Bréndiorientatsioon aitab luua tarbijas kindlustunnet, et seda toodet tasub osta.
Tuulegeneraatori ostmise puhul on kindlustunne vidga oluline, kuna toode on suur
investeering ning sellelt oodatakse kindlat kvaliteeti.

‘Toote muin

Tuulezeneraator ja
selle kaguliklous

Tegelik toode:

pakend, TUTGEE®,
Ievaliteet, izeloomulil
maodelleeritud dizain,
Lasutamismugaiusja

muud omaduzed

Suurendatd toode;
Lohaletoimetamine,
Praizaldanune,

carantiitéad
miungijirane
teenindamine

Joonis 2.3. AS Konesko “votmed kitte “ toote kihid (autori koostatud)

To6 autor soovitab ettevottel ldaheneda brindiloomele komplektselt ja kujundada nii toodet
reklaamivad materjalid kui ka kaasas kidiv teenindus toetama toote kuvandit. Selleks on
soovitatav kasutada vilisabi, et kujundada ettevotte koduleht ja reklaammaterjalid sama
visuaalselt nauditavaks kui toode ise. Positiivne kogemus tootedisaini tellimisel on juba
olemas ja iitheks voimaluseks on kasutada sama disainibiiroo abi. Kuigi toote miiiimisel

kasutatakse vahendajaid, kujundab ettevote ise reklaammaterjalid ja lisaks uurib teadlik
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suurt investeeringut tegev klient ka interneti kaudu ostetava tuulegeneraatori tootja kohta,

mis tdhendab vajadust ka visuaalselt meeldiva ja informatiivse ning sisuka veebilehe jérele.

Teiseks viga oluliseks turundusmeetmestiku osaks on hind. Vastavalt tuulegeneraatorite
ekspordiplaanile on AS Konesko positsioneerinud tuulegeneraatorite hinna vastavalt turu
keskmisele hinnatasemele pohinedes tarbijavéirtustel (vt. joonis 2.4) ehk toodang korge
kvaliteediga ja keskmise hinnatasemega. Turule sisenemisel pakutakse toodet alguses
odavama hinnaga ja samuti saavad suurema mahu ostnud kliendid odavamat hinda. Lisaks
mainitakse dokumendis, et hindade viljatootamisel arvestatakse nii véliste teguritega (sh
noudlus, konkurentsivéime) kui ka siseste teguritega (ettevotte eesmirgid, kulud, toodete
kasumlikkus). (AS Konesko tuulegeneraatorite ekspordiplaan 2012-2013 2009: 55; Gregor
2013)

HIND
KORGE KESKMINE MADAL
w . Korge Super-
QO | Esmaklassiline /-g\ ....p
cc . . vaartuse vaartuse
@) strateegia . .
< strateegia strateegia
TR K
=z L . Keskmise
= Ulehindamise v Hea vaartuse
=
= c . vadrtuse .
< N strateegia . strateegia
> w strateegia
N4 4
=z e Vale ..
g Ro6vimise . . Okonoomsuse
< . majandamise .
strateegia . strateegia
= strateegia

Joonis 2.4. Konesko AS hinnastrateegia (AS Konesko tuulegeneraatorite ekspordiplaan

2012-2013 2009: 56)

Hetkel koosnevad AS Konesko poolt tuulegeneraatorite vilisturgudele sisenemise hinnad
kahest komponendist - toote omahind ja kasumimarginaal. Kasumimarginaal on 50 %
omahinnast. Hinnale lisandub kidibemaks. Kuna miiiiakse Ex Works tarne kaudu, siis hind
sisaldab fiiiisilise toote omahinda ilma logistikakulude, sihtkoha ladustamiskulude ja
teeninduse ning paigalduseta. Erinevatele turgudele erinevat hinnakujundust ei tehta. Tootja

poolt médratud hind on miitigihinnaks ka vélisturul. Vilismaine partner saab marginaalist
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vastavalt koostoolepinguga kokkulepitule kindla protsendi. Kui vahendaja tdidab
kokkulepitud miiiigimahu, siis antakse partnerile hinnast 10 % alla ja kui rohkem, siis 15 %
alla. Mahud, mille puhul allahindlust tegema hakatakse, pole kokku lepitud. (Gregor 2013,
Hirtentreu M.J. 2013)

Madalama hinnaga turgudele sisenemine kiirendamaks toote vastuvottu turul on turule
esmasisenejate puhul mdistlik, kuna loob turul olevate konkureerivate toodete seas
voimaluse 16ppkliendi tidhelepanu koita ja kiirendada vastuvottu turul (Ingenbleek, van der
Lans 2013:30). Ettevote on wuurinud ka konkureerivate toodete hinnatasemeid ja
miidratletud oma toote positsiooni nende hulgas. Siiski pohineb hinnastamine hetkel
enamasti tootel endal ehk toote kulud pluss marginaal, mida Sherlock ja Reuvid (2005: 76)
on vilja toonud kui kdige ebaefektiivseima hinnakujunduse meetodi. Lihtutakse ettevotte
enda jaoks minimaalsest tulust, millega saavutataks aktsepteeritav kasumlikkus. Kuna
hinnakujundus tehakse koikide turgude jaoks iihine, siis ei ole lihemalt uuritud klientide

hinnatundlikkust.

Sisukas turu-uuring aitab hinnakujundusele kaasa, sest niiteks selgub juba iildisematest
statistilistest andmetest, et Liti klient on hinnatundlikum kui Saksamaalt pirit klient.
Soovituslik on teha enne hinnakujunduse kinnitamist iga sihtturu kohta eraldi tabel (vt tabel
2.4), mis sisaldab vordlust ideaalse tootega vastavalt DISTEH mudelile (Scarlat 2004: 42-

46), TUGE® ja paari sarnase turul eksisteeriva konkureeriva toote vahel.

Toodetel vorreldakse kdige olulisemaid 10ppkliendile tdhtsamaid kriteeriume. Nagu néiteks
toole hakkamise ja vilja liillitumise tuulekiirused, maksimaalse vOimsuse saavutamiseks
vajalik tuulekiirus, rootori diameeter jne. Kuna ettevdte ise on oma tuulegeneraatori
arendusega tegelenud, siis on neil kindlasti ka arusaam, milline peaks olema ideaalne toode.
Ideaalse toote niitajad korvutatakse tabelis oma toote ja konkureerivate toodete niitajatega.
Kui paremusjdrjestus on tehtud, siis saab vorrelda oma toote paiknemist nende hulgas ja

arvestada vilja voimalik toote hinnaklass.
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Tabel 2.4. Niidis oma toote hinna kujundamiseks ldhtuvalt ideaaltootest ja kliendi

vajadustest
Turul 1 Turul 1
Ideaalne toode | TUGE ® miiiidav miitidav
konkurent A konkurent B
Loppkliendi jaoks
kdige olulisem
tootetunnus XXX XX XXX XX
Loppkliendi jaoks
teisena oluline
tootetunnus XXX XXX XX X
Loppkliendi jaoks
kolmandana oluline
tootetunnus XXX X XX
Koht turul 2 1 3

Allikas: (autori koostatud)

Hinnakujundus peaks olema Idbi mdeldud iga sihtturu jaoks eraldi, kuna erinevatel turgudel
on klientidel erinevad eelistused ja vdimalused, mis on tingitud erinevatest faktoritest
(Cavusgil 1996: 68,69; Marsh 2000: 201,202; Stottinger 2001: 57,58). Lisaks erinevad
turuti ka koostoopartnerid, kelle kaudu AS Konesko tuulegeneraatoreid vilisturgudel
turustab. Kuna AS Konesko plaanib kasutada eksportimisel vilismaiste edasimiiiijate abi,
siis on ettevotte jaoks jaotuskanali kdige olulisemaks komponendiks sihtturul tegutsev

partner.

Tuulegeneraatorid on toode, mille miiiijal on toote erisuste tottu pikaajaline kontakt ostjaga.
Kuna tegemist on kalli korgtehnoloogilise tootega, siis soovib selle 10pptarbija saada enne
ostu sooritamist rohkelt informatsiooni toote omaduste kohta (Yadav er al 2006:63). See
eeldab hea teenindusoskuse olemasolu. Lisaks on ostjale vaja ka palju tuge asjaajamisel
ametkondadest vajalike lubade saamiseks. Kui load on saadud, siis vajatakse abi toote
paigaldamisel. Nii ehituslikel t6odel tuuliku paigaldamisel kui ka tehnilistel t6odel nt
inverteri paigaldamisel ja tihendamisel. Miiligijargselt on vaja veel kiia tuulegeneraatorid

seadistamas, hooldamas voi vajadusel parandamas.
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Endale kuuluva jaotuskanali rajamine koikide eelnimetatud tegevuste ldbiviimseks on
ressursirikas ja kaasneks riskidega, mis 10ppkokkuvottes voivad kahjustada ettevotte ja
toote mainet. Kui turust ei ole tédielikku lilevaadet ja ei olda valmis palju ressurssi
miiiigiprotsessi paigutama, siis on parimaks lahenduseks vahendajate kasutamine (Melen,
Nordman 2009:246). Alternatiivina voib ettevote kaaluda agentide kasutamist, kuid ainult
sellisel juhul kui turgu tuntakse juba paremini ja on valmidus otse kliendile tdisteenust
pakkuma. Kuna AS Konesko kaalub ldhemal asetsevate turgude puhul ka ise paigaldus- ja

hooldusteenust pakkuda, siis voib kaaluda ka agentide kasutamist vilisklientide leidmisel.

AS Konesko tuulegeneraatorite projektijuht tdi vilja olulisemad kriteeriumid, mis on
ettevotte jaoks edasimiiiijate valikul tidhtsad vottes aluseks Alon et al (2013: 353), Varis et
al (2005: 19-36) ja Cavusgil et al (1995: 297-304) uurimustes vélja toodud
kriteertumigrupid. Ettevotte faktoritest on need reputatsioon, rahvusvaheline kogemus teiste
partneritega, drivorgustik ja geograafiline kate (vt. joonis 1.10). Finantsfaktoritest tdi ta
olulisematena vilja potentsiaalse partneri finantsilise vOimakuse, vOimaluse toetada
finantsiliselt turundust ja vdimalust siilitada inventari. Turundus- ja miiligifaktoritest on
ettevotte jaoks tidhtsamad turuosa, teadlikkus tootest ja sihtturust, partneri poolt miitidavad
brindid ning miiiigijou efektiivsus ja klienditeenindus. Lisaks soovitakse vahendajalt
valmisolekut ja soovi saavutada miinimum miiligieesmédrk ja valmidust investeerida
miiiigikoolitusse. Seega on AS Konesko kujutluses ideaalne partner hea turutundmisega,

tugeva finantstaustaga ja heade klienditeenindusoskustega.

Vahendaja pakub toote puhul tarbijale seda osa, mis mojutab suuremat osa toote
tunnetuslikust vidirtusest. Seega kui teenindus on ebapiisav, abi asjaajamisel ei pakuta,
paigaldus ja hooldustoddel tehakse olulisi vigu, siis on see otsene mainerisk ka tootele ja
ettevottele. Seetdttu on véga oluline leida endale pikaajaline usaldusvidirne partner, kes

oleks pithendunud ettevotte toodete miitigile.

Too autor teeb ettepaneku ehitada partneri valiku II etapp (vt tabel 1.10) iiles sarnaselt
hinnakujundusskeemile. Esiteks jdrjestab ettevote enda jaoks olulised partneri omadused ja

seejirel korvutab need omavahel. Valikul tuleb arvesse votta ka partneri arengupotentsiaali.
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Kui partner on halva teenindusmainega, siis on vdOimalik, et ettevote ei viirtusta
kiillaldaselt teeninduse kvaliteeti. Kui selline suhtumine on juba juurdunud ettevotte
vidrtustesse, siis ei ole ka loota, et selles osas paranemist toimuks. Samas on inventari

sdilitamise probleem kergemini lahendatav.

Enne 16plikku valikut tuleks VI ehk 10plike ldbirddkimiste etapis (vt tabel 1.10) ettevottel
enda jaoks 1dbi moelda, mida nad partnerilt tipselt ootavad. Oma ootuste kirjapanek aitab
paremini paika panna partnersuhete tingimused ja teeb partnerlepingutega seotud
labirddkimised konstruktiivsemateks. Ootused vdivad olla niditeks jargmised:
e Pithendumist toote aktiivsele miitigile;
e Voimekust pakkuda kliendile tdislahendust miitigieelsest konsultatsioonist kuni
tuuliku seadistus- ja hooldustéodeni;

e Miiiigimeeskonna valdkonnaalast kompetentsust;

Kvaliteetsete koostoopartnerite kasutamist ja jarelvalvet nende iile;

Tagasiside edastamist klientidelt AS Koneskole, et viimased saaksid teha vajalikke

taiendusi voi kujundada turundustegevusi.

Ootuste korval tuleb ka 1dbi mdelda tingimused, mida AS Konesko oma partnerile pakkuma
hakkab. Niiteks pakub ettevote:
e Kvaliteetset toodet;
e Miiiigi ainudigust kindlas piirkonnas;
¢ Koolitusi ja tuge tootega seotud teemadel;
e Tuge turundustegevustes nt reklaammaterjalid, iihised messikiilastused, artiklid
ajakirjanduses jne;

e Hinnasoodustusi.

Partnerettevotte valikule ja lepingu sdlmimisele jirgneb partnersuhte juhtimine, mis ei ole
eelnevast vihem tdhtsam. Hea partner on véirtus, mida peab hoidma. Seega on viga téhtis,
et partner kui klient tunneb ennast olulisena. Regulaarne suhtlemine ja vahetu

kokkusaamine aitab drisuhtluse meeldivamaks teha ja seatud eesmirke paremini saavutada.
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Suhtlus partneriga on ka iiheks olulisemaks miiiigitoetuse vahendiks. Kuna AS Konesko
esialgse plaani jérgi 10ppkliendiga otse kokku ei puutu, siis on miiligitoetus suunatud
vahendajale. AS Konesko tuulegeneraatorite ekspordiplaani jargi (2009: 57) on ettevotte

olulisemaks miiiigitoetusvahendiks isiklik miiiik ja turukiilastused.

Tabelis 2.5 on vilja toodud AS Konesko peamised miiiigitoetusvahendid.
Tuulegeneraatorite miiligitoetus erineb seetdttu, et lisaks toote tutvustamisele peab ka
paralleelselt motlema tuuleenergia ja tuulegeneraatorite populaarsuse ja aktsepteeritavuse
kasvatamisele. Seetdttu on oluline, et AS Konesko osaleks aktiivselt ka tuuleenergia

assotsiatsioonide to6s ja kirjutaks artikleid ajakirjandusse.

Ka miiiigitoetus soltub sihtturu eripérast, mistdttu on ka miitigitoetus vajalik kujundada iga
sthtturu vajaduste jirgi. Koige olulisem on enda n.0 pildil hoidmine. See vOib toimuda
aktiivse partnersuhete juhtimise kaudu voi reklaammaterjalide ldbimdeldud iilesehituse abil
vO1 hoopis sisuka kodulehekiilje kujundamisega, kuid koige olulisem on kéesoleva t66
autori arvates, et miiligitoetus oleks ldbi viidud iihtse nigemuse jéirgi ja toetaks toote
kuvandit. Seega saab niiteks reklaammaterjalide viljatootamisel kasutada nditeks sama
disainibiiroo abi, kes ka tuulegeneraatori disaini ettevottele vilja pakkus. Uhtsete siimbolite
ja aluste jéargi turunduse kujundamine loob ettevottest tervikuna mulje ja aitab nii toodet kui

ka ettevotet tunnetada usaldusviirse ja professionaalsena.

Eesmirkide soOnastamiseks ja tegevusplaani paikapanekuks on heaks vahendiks
turundusplaan. Mitmele turule korraga sisenemisel koostatakse turundusplaan alates
turundusmeetmestikust igale turule eraldi, kuna koik turud on erinevad ja vajavad
individuaalset ldhenemist. Oluline on, et ettevOte koostaks oma turundusplaani ise, et

eesmirgid ja tegevuskavad oleksid aktsepteeritavad juhendid edasiseks tegutsemiseks.
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Tabel 2.5. AS Konesko miiiigitoetusvahendid

Miiiigitoetusvahend Tegevuste Kirjeldus
Miiiigitoo

Potentsiaalsete oluliste driklientide, koostoOpartnerite kiilastus
Turukiilastused sihtturgudel koha peal.

Messide kiilastused ja
messidel osalemine

Tuulegeneraatorite miiiigivorgustiku loomiseks, konkurentide ja
turgudel toimuvate trendide jdlgimiseks, 1dpptarbijate vajaduste
hindamiseks

Tooteesitlusi ja - koolitusi plaanitakse ldbi viia tutvustamaks

Tooteesitlused ja - erinevaid tuulegeneraatoritega seotud aspekte, toopShimotteid-
koolitused sihtgrupp vahendajad

Vahetu kontakt miiiigijuhi ja potentsiaalse kliendi vahel aitab
Isiklik miiiik paremini mdista klientide vajadusi, rahulolu ja koost6d voimalusi.
Turundusmeeskonna Tuulegeneraatorite sihtturgude Turundus- ja miitigimeeskonna
tdiendamine komplekteerimine
Avalikkussuhted
Sponsorlus Vodimalus ettevotte kuvandi kujundamiseks

Artiklid massimeedias

Artiklite kirjutamine ajalehtedesse ja ajakirjadesse tuuleenergia
populaarsuse tdstmiseks.

Reklaam
Tootendidised Tooteniidised paigutatakse toote tutvustamiseks sihtriikidesse.
Kataloogid ja muud Toodete tutvustamiseks ning reklaami eesmirgil messidel ja
reklaammaterjalid klientidega kohtumisel

Kliendi erinevate ideede realiseerimise véimalusi tutvustav
Kodulehekiilg kodulehekiilg sihtriigi keeltes.

Reklaam massimeedias

Konesko tuulegeneraatorite populaarsuse tdstmiseks on oluline
informatsiooni avaldamine ajakirjanduses.

Reklaam olulistes
organisatsioonides

Info levitamine erinevates tuuleassotsiatsioonides

Reklaamkingitused

Ettvotte stimboolikaga reklaamkingitused

Uuringud, kiisitlused

Klientide rahulolu,
vajaduste uuring

Viiakse 14bi olemaolevate toodete tdaiustamiseks, kitsaskohtade
korvaldamiseks

Turg ja konkurentide
uuringud

Aitab vilja selgitada sihtturgude ndudeid toodetele

Miiiigi stimuleerimine

Soodushindadega
toodete pakkumine

Toote miiiigi stimuleerimiseks tehakse hindade osas eripakkumisi, et
turgudele edukamalt ja kiiremini siseneda.

Allikas: (AS Konesko tuulegeneraatorite ekspordiplaan 2012-2013. 2009 : 57-58)

86




Turundusmeetmestiku vilja tootamisel on koige olulisem, et see vastab 10ppkliendi
ootustele ja ettevotte poolt loodavale toote kuvandile. AS Konesko on loonud oma
tuulegeneraatorile meeldejddva vilimuse, kuid kvaliteetset kuvandit loovat vilimust peavad
toetama ka teised toote osad ehk miiligieelne ja —jidrgne tegevus. Selleks on oluline, et
ettevote valib endale usaldusvéddrse partneri, kes ettevottele vajalikul tasemel teenust

suudaks pakkuda.

Hinnakujunduses soovitab kédesoleva to6 autor ettevottel iile vaadata oma kulud pluss
marginaal hinnastamine. Uheks voimalikuks variandiks on koostada vardlustabel ideaalse
toote ja paari konkureeriva toote kohta ning positsioneerida ennast nende seas. Iga turu

kohta tuleks teha eraldi analiiiis arvestades tarbija hinnatundlikkusega.

AS Konesko jaotuskanali koige olulisem osa on partner, kelle olemasolu turul on ka
ettevotte jaoks iiks olulisemaid turu valiku kriteeriume. Ka partneri valikul on vaja enda
jaoks defineerida dra olulisuse jéirjekorras valikukriteeriumid ja nende pohjal leida sobivaim
koostoopartner. Miiiigitoetuse juures on koige tdhtsam kooskOla toote ja ettevotte
kuvandiga ja iihtne sOnumi edastamine. Kokkuvottes on oluline, et ettevottel oleks selge ja
siistemaatiline nigemus miks nad vilisturgudele soovivad minna, mis on nende eelised ja
puudused, millised on need turud, kuhu soovitakse siseneda, kuidas sinna soovitakse

siseneda ja kuidas ehitatakse iiles miiiigi- ja arendustoo.
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KOKKUVOTE

AS Konesko on loomisest alates olnud rahvusvaheline ettevote, kuid allhanget tegeva
ettevottena pole neil kunagi olnud vajadust teha aktiivset miitigi- ja turundustdod. Seoses
viimaste aastate majandusraskustega otsustas ettevote riskide maandamiseks turule tulla
omatootega, milleks said olemasolevatele oskustele ja vOimalustele tuginedes
tuulegeneraatorid. ~ Siiani on ettevote ldhenenud  vilisturgudele  sisenemisele
mittesiistemaatiliselt. Kuigi mittesiistemaatiline ldhenemine vdib samuti tuua vélisturgudel
edu, siis viidab t60 autor, et siistemaatilise meetodi kasutamisega on paremad dritulemused
toendolisemad. Sellest tulenevalt on kiesoleva to6 eesmirk pakkuda ettevottele voimalus
laheneda vilisturgudele sisenemisele senisest teisiti ehk siistemaatiliselt. Too kdigus teeb

autor ettepanekuid sisenemisprotsessi eesmirgistatumaks ja 1ibimdeldumaks muutmiseks.

Too teoreetilises osas keskendutakse vilisturgudele sisenemise protsessi oluliste osade
teoreetiliste aluste uurimisele. Ettevote peab analiiiisima enda valmisolekut vilisturgudele
sisenemiseks, seadma rahvusvahelistumisel lithi- ja pikaajalised eesmirgid, tegema
labimdeldud valiku vOimalike sihtturgude seas, kaaluma erinevaid alternatiivseid
sisenemismeetodeid ja kujundama iihtset kuvandit toetava turundusmeetmestiku. T66 autori
arvates on oluline heade tulemuste saavutamiseks ldbida siistemaatiliselt koik eelnevalt

kirjeldatud tegevused.

Esiteks uuritakse teoreetilises osas ettevottesiseseid pohjuseid vilisturgudele sisenemiseks.
See on kédesoleva t06 autori arvates oluline, kuna pdhjused on aluseks eesmirkide
seadmisele. Lisaks uuritakse ettevotte valmisolekut rahvusvahelistumiseks, kuna ettevote
peab teadma, millised on organisatsiooni tugevused ja ndrkused, et tugevused eelistena dra
kasutada ja norkuste parandamisega tegeleda. Peale eelneva on ettevottel vaja enne

turgudele sisenemist sonastada voimalikult tipselt eesmérgid, mida soovitakse saavutada,
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kuna sellele ehitatakse iiles turgude valik, sisenemismeetodi valik ja miiligi- ning

turundusplaan.

Teiseks oluliseks vilisturgudele sisenemise eelduseks on pohjalikult 1dbi viidud sihtturu
valik. Erinevate teoreetiliste kisitluste pohjal on kidesoleva t66 autor kokku pannud mudeli,
mille aluseks on valikukriteeriumite jérjestamine olulisuse jdrgi. Tihtis on seejuures
jélgida, et jargnevatesse etappidesse jouaks voimalikult véihe sihtturge, et muuta turu-uuring

vihe ressurssindudvaks.

Sisenemismeetodeid uuriv alampeatiikk késitleb erinevaid sisenemismeetodeid, kuid t60
autor keskendub antud peatiikis eelkdige ekspordile kui uuritava ettevotte jaoks koige
sobivamale turgudele sisenemise meetodile. Kui ettevottel on vihe ressursse, kogemust ja
seetottu ka viike riskitaluvus, siis peaks ettevote kaaluma vélispartnerite abil turgudele
sisenemist ehk otsest eksporti. Sihtturul omandatud kogemuse ja kontrollivajaduse
kasvades ning ressursitundlikkuse vihenedes saab ettevOote muuta sisenemismeetodit ja

suurendada oma seotust vélisturuga.

Turundusplaan on ettevotte miitigitood abistav tegevusprogramm. Kiesolevas toos on
turundusplaani  ja turundusmeetmestikku uuritud seoses korgtehnoloogilise toote
turundamise isedrasustega pohjusel, et empiirilises osas késitletakse korgtehnoloogilist
toodet miiima hakkavat ettevotet. Rohkem on t60 autor keskendunud turundusplaani
stidamele ehk turundusmeetmestikule, kuna see on turundusplaani osa, mis koige enam
tegeleb miitigi- ja turundustod kujundamisega. Turundusmeetmestiku — toode, hind,
jaotusvork ja miiiigitoetus — kujundamisel tuleb aga tihelepanu podrata, et meetmestik

toetaks ettevotte soovitud kuvandit ja oleks 1oppkliendile sobiv ja iiheselt mdistetav.

Too empiirilises osas viiakse t00 esimeses osas kisitletud teooria kokku tegelikkusega.
Selleks on kasutatud juhtumianaliiiisi, mille raames viidi Idbi intervjuud ettevotte

tuulegeneraatorite tootmissuunaga seotud votmeisikutega.

Empiirilise osa esimese alampeatiikis uuritakse ettevotte valmisolekut vilisturgudele

sisenemiseks ja eesmirkide piistitust. Sellega seoses koostas t60 autor SWOT analiiiisi,
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milles tdi vilja ettevotte olulisemad eelised ja puudused rahvusvahelistumisel.
Olulisemateks eelisteks on ettevotte kauaaegne tootmiskogemus ja —vOimekus, millele
tuginedes saab ettevotte olla véartuslik partner vilismaistele vahendajatele. Suurimaks
puuduseks on turunduskogemuse puudumine, kesine sihtturu tundmine ning iihe
suurosaniku vihene huvi uue tootmissuuna vastu, mis voivad takistada toote miiiligiedu ja
tootmissuuna arengut. Eesmirkide seadmisel ollakse aga paraku pigem reaktiivsed mitte
proaktiivsed. TOO autor leiab, et selgete eesmirkide seadmine aitab turul tegutseda

enesekindlamalt ja seelédbi saavutada paremaid miiiigitulemusi.

Turgude valik on ettevottel siiani toimunud samuti reaktiivselt ehk on ajas pidevalt
muutunud vastavalt olukorramuutustele. T66 autor on uurinud tuuleenergia potentsiaali ja
vidikese suurusega tuulikute populaarsust Euroopa ja Eesti turul. Lisaks on vastavalt
tuulegeneraatorite projektijuhi eelistustele vilja toodud ettevotte jaoks olulisemad turu
valiku otsustuskriteeriumid. Kuna t66 maht ei voimalda laialdast turu-uuringut, siis on to0s
uuritud vaid turupotentsiaali ldhtudes voimalike klientide hulgast. Lihemalt on analiiisitud
Soome ja Saksamaa turge, kuna hetkeseisuga on viimatinimetatud sihtturud ettevotte jaoks
prioriteetsed. Analiiiisist selgus, et kuigi Soomes on suur hulk potentsiaalseid 16ppkliente ja
vihe konkurente, siis on Soome puhul suureks ohuks elanikkonna vihene tuuleenergia
aktsepteeritavus. Saksamaa on samas valitud riikide seast iiks atraktiivseimaid, kuid tiheda
konkurentsi tottu on seal eriti oluline pdorata tdhelepanu konkurentidest eristumisele,

millele aitab kaasa 14bimdeldud turundusplaani koostamine.

Empiirilise osa turundusplaani késitlevas peatiikis pakutakse vilja mitmele turule siseneda
soovivale ettevottele turundusplaani iilesehitus. Lisaks analiiiisitakse tdpsemalt ettevotte
poolt ldbitud tegevusi seoses turundusmeetmestiku elementide iilesehitamisega. Kéesoleva
to0 autori arvates on kdige olulisem, et turundusmeetmestiku osad vastaksid 16ppkliendi
ootustele ja ettevotte poolt loodavale kuvandile. Seega on oluline, et turundusmeetmestiku
osad kannaksid sonumit, mis on iiheselt mdistetav. Nii ettevotte toode, hinnakujundus,
16ppkliendi teenindus partneri poolt kui ka miiiiki toetavad tegevused peavad moodustama

tihtse terviku. Visuaalse poole osas saab ettevote kasutada vilisabi, kuid iilejdédnud osade
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kujundamisel on oluline tugineda sihtturu eripdrale, jdrjestades valiku tegemisel

otsustuskriteeriumid olulisuse jirgi.

Kokkuvottes sai magistritod eesmirk tdidetud analiilisides ettevotte hetketegevusi
vélisturgudele sisenemisel ja tehes ettepanekuid, kuidas protsesse siisteemsemaks ja
labimdeldumaks muuta. Magistritdd praktiliseks vidrtuseks on AS Koneskole alternatiivse
motteviisi pakkumine vilisturgudele sisenemisele ldhenemisel. Samuti on td6s leitud
mudelid ja tegevuskava kasutatavad ka teiste esmakordselt vélisturgudele sisenevate

ettevotete puhul.

To6 edasiarendusena tuleks ldbida kogu sihtturgudele sisenemise protsess. Lisaks tuleks
uurida turu-uuringute tegemiseks efektiivsemaid uuringumeetodeid. Samuti tuleks
tdpsemalt uurida turundusplaani osasid, mis said kéesolevas t60s mahu tottu vdhem
kisitletud. Samal pohjusel jdi kajastamata ka vilisturgudele sisenemise tegevuste
kontrollimehhanismide iilesehitamise ja juhtimise teema. Kuna suur osa ettevotetest
kasutab vilisturgudele sisenemisel vilispartnerite abi, siis on vajadus edaspidi uurida

ettevottelt ettevottele turundust.

91



VIIDATUD ALLIKAD

1.

Albaum, Gerald S., Duerr E., Strandskov J. International marketing and export
management. Sth ed. Harlow [etc.] : Financial Times/Prentice Hall, 2005, p 666
Alon 1., Jaffe E., Vianelli D. Global marketing : contemporary theory, practice,
and cases. New York : McGraw-Hill Irwin, 2013, p. 602

Andersen O., Buvik A. Firms’ internationalization and alternative approaches to the
international customer/market selection. — International Business Review. 2002, Vol.
11, pp. 347-363

AS Konesko: Tuulegeneraatorite ekspordiplaan 2012-2013. Detsember 2011, 1k 63

5. Brouthers K.D. Institutional, Cultural and Transaction Cost Influences on Entry

10.

11.

Mode Choise and Performance. — Journal of International Business Studies. 2002,
Vol. 33, pp. 203-221

Carner W.J. Developing a Marketing Plan. - Community Bank Marketing Manual.
2011, Vol. 25, No. 7, pp. 6-1 - 6-22

Cavusgil S.T. Pricing for global markets. - Columbia Journal of World Business.
1996, Vol 31 No.4, pp. 66-78

Cavusgil S.T., Yeoh, P-L., Mitri M. Selecting foreign distributors: An expert
systems approach. — Industrial Marketing Management. 1995, Vol. 21, pp. 297-304
Chen H., Hu M.Y. An analysis of determinants of entry mode and its impact on
performance. — International Business Review. 2002, Vol. 11, pp. 193-210

Chetty S., Holm D.B. Internationalisation of small to medium-sized manufacturing
firms: a network approach. - International Business Review. 2000, Vol. 9, pp 77-93
Darling J.R., Seristo H.T., Key steps for success in export markets. A new paradigm
for strategic decision making. — European Bussiness Review. 2004, Vol. 16, No 1,

pp 28-43

92



12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

Doole I., Lowe R. International marketing strategy. 3rd ed. London : Thomson
Learning, 2001, p. 453

Dovleac L., Balasescu M. Marketing mix for consumer high technology products. —
Bulletin of the Transilvania University of Bracov. 2012, Vol. 5, No. 1, pp. 41-48
Eesti Taastuvenergia koda [http://www.taastuvenergeetika.ee/] 23.03.2013

Eesti Tuuleenergia Assotsiatsioon [http://www.tuuleenergia.ee/] 23.03.3013
Eisenhardt K.M., Martin J.A. Dynamic capabilities: What are they? — Strategic
Management Journal. 2000, Vol.21, pp 1105-1121

Elenurm T., Aulik S., Kalbin J., Tammemiigi T. Jah ekspordile! Eesti firmade
kogemused ja ekspertide soovitused. Ekspordi kisiraamat. Tallinn: Director Media,
2012, 1k 125

Erelt T., Leemets T., Miearu S., Raadik M. Eesti digekeelsussdnaraamat: OS
2006. Tallinn: Eesti Keele Sihtaasustus, 2006, 1k 1220

Frith S. Updating Your Marketing Plan. — Franchising World. Oct. 2010, pp. 43- 47
Gaston-Breton C., Martin O.M. International market selection and segmentation: a
two stage model. — International Marketing Review. 2011, Vol. 28, No. 28, pp 267-
290

Gregor Indrek (AS Konesko tuulegeneraatorite projektijuht) Autori inervjuu.
Autori midrkmed. Tallinn, 06. aprill 2013

He X., Wei Y. Linking market orientation to international market selection and
international performance. — International Business Review. 2011, Vol. 20, pp. 535-
545

Hellman K. Strategy-driven B2B promotions. — Journal of Business & Industrial
Marketing. 2005, Vol. 20, pp. 4-11

Hirtentreu Alvar (AS Konesko tuulegeneraatorite projekti kosultant). Autori
inervjuu. Autori méirkmed. Harjumaa, 30. mérts 2013

Hirtentreu Mart Jirvo (AS Konesko tegevjuht). Autori inervjuu. Autori
mirkmed. Koeru, 08. aprill 2013

Hollensen S. Global Marketing. A decision-oriented approach. 4th ed. Harlow [etc.]:
Financial Times Prentice Hall, 2007, p 714

93



217.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38

39.

Ingenbleek P.T.M., van der Lans I.A. Relating price strategies and price —setting
practices. — European Journal of Marketing. 2013, Vol. 47, No. Y2, pp. 27-48

Jaeger, J., Not All Third-Party Risks Are Created Equally. - Compliance Week.
2012, Vol.9, Issue 107, pp. 42-63

Jensen ML.B. Planning of online and offline B2B promotion with conjoint analysis. —
Journal of Targenting, Measurement and Analysis for Marketing. 2008, Vol. 16, pp.
203-213

Johansson J.K., Global marketing : foreign entry, local marketing & global
management. 2™ ed. Boston : Irwin/McGraw-Hill, p 604

Koch A.J. Selecting overseas markets and entry modes: two decision processes or
one? — Marketing Intelligence & Planning. 2001a, Vol. 19, No. 1, pp. 65-75

Koch A.J. Factors influencing market and entry mode selection: developing the
MEMS model. — Marketing Intelligence &Planning. 2001b, Vol 19, No.5, pp. 351-
361

Konesko AS kodulehekiilg [www.konesko.ee] 23.03.2013

Kotler P. A three- part plan for upgrading your marketing department for new
challenges. — Strategy & Leadership. 2004, Vol. 32, No. 5, pp- 4-9

Kotler P., Wrong V., Saunders J., Armstrong G. Principles of Marketing. 4th
European ed. Harlow : Financial Times Prentice Hall, 2005, p. 954

Kuidas koostada turundusplaani? EAS. [http://www.eas.ee/et/alustavale-

ettevotjale/ettevotlusega-alustamine/turundus-ja-esimene-mueuek/kuidas-koostada-

turundusplaani ]
Lopez-Navarro, M.A., Callarisa-Fiol L., Moliner-Tena M.A. Long-Term

Orientation and Commitment in Export Joint Ventures among Small and Medium-
Sized Firms. — Journal of Small Business Management. 2013, Vol. 51, No. 1, pp.
100-113

. Marsh G., International pricing — a market perspevtive. - Marketing Intelligence &

Planning. 2000, Vol. 18, No. 4, pp. 200-205
McDonald M., Marketing plans: how to prepare them, how to use them. 4th ed.
Oxford : Butterworth-Heinemann, 2000, p 578

94



40.

41.

42.

43.

44.

45.

46.

47.

48.

49.
50.

51.

52.

McDougall, P.P., Oviatt B.M., International entrepreneurship: The intersection of
two research paths. - Academy of Management Journal, 2000, Vol. 43, No. 5, pp
902-906

Melen S., Nordman E.R. The internationalisation modes of Born Globals: A
longitudinal study. — European Management Journal. 2009, Vol. 27, pp. 243-254
Ministry of Employment and the Economy.
[http://www.tem.fi/?789519_m=110020&s=2471]
[http://www.tem.fi/index.phtm]?s=3092]

Morgan N.A., Katsikeas C.S., Vorhies D.W. Export marketing strategy
implementation, export marketing capabilities, and export venture performance. -
Academy of Marketing Science. 2012, Vol. 40, pp. 271-289

Musso F., Francioni B. How do smaller firms select foreign markets? —
International Journal of Marketing Studies. 2012, Vol. 4, No. 6, pp. 44-53

Neves ML.F. Strategic marketing plans and collaborative networks. — Marketing
Intelligence & Planning. 2007, Vol. 25, No. 2, pp. 175-192

Qesterle M., Richta H.N., Fisch j.H. The influence of ownership structure on
internationalization. - International Business Review. 2012, Vol. 22, pp 187-201
Peng M., Meyer K. International business. London : Cengage Learning, 2011, p 645
Perks K.J., Huges M., Entrepreneurial decision-making in internationalization:
Propositions from mid-size firms. — International Business Review. 2008, Vol. 17,
pp 310-330

Piirn M., Sormus S., Talvet P. Viiketuulikute disainiuuring. Iseasi OU, Ik 3-29
Rafiq M., Ahmed P.K. Using the 7P as generic marketing mix: an exploratory
survey of UK and European marketing academics. — Marketing Intelligence &
Planning. 1995, Vol. 13, No. 9, pp 4-15

Root F. R. Entry strategies for international markets. San Francisco : Jossey-
Bass, 1998, p 269

Sapienza H.J., Autio E., George G., Zahra S.A. A capabilities perspective on the
effects of early internationalization of firm survival and growth. — Academy of

Management Review. 2006, Vol. 31, No. 4, 914-933

95



53.

54.

55.
56.

57.

38.

59.

60.

61.

62.

63.

64.

Scarlat C. The Innovative Technologies and Right Pricing Decisions in Marketing.
— EBS Review. 2004, No. 18, pp. 42-46

Shane S. Prior knowledge and the discovery of entrepreneurial opportunities.-
Organization Science. 2000, Vol. 11, No. 4, pp 448-469

Sherlock J., Reuvid J. Handbook of International Trade. 2005, p. 70-89

Small Wind World Report 2013. World Wind Energy Association. 2013, p 23

[http://www.wwindea.org/webimages/SWWR_summary.pdf]

Social acceptance of Wind Energy Projects. Expert group summary in recommended
Practicies.  edition = 2013, International  Energy = Agency, pp. 4l
[http://www.ieawind.org/index_page_postings/RP/RP%2014%?20Social_Acceptance
_FINAL.pdf]

Social acceptance of Wind Energy Projects. “Winning Hearts and Minds” STATE-
OF-THE-ART REPORT. Country report of Finland

[http://www.socialacceptance.ch/images/State-of-the-

Art_Acceptance_Wind Energy Finland.pdf ], International Energy Agency, pp. 11,
14.04.2013

Statistikaamet. VALISKAUBANDUS-Kaubavoog, Aasta, KN kaubajaotis ja —
grupp. [http://pub.stat.ee/px-web.2001/Dialog/Saveshow.asp 25.03.2013 ]

Stottinger B., Strategic export pricing: a long and winding road. — Journal of
International Marketing. 2001, Vol. 9, No. 1, 40-63

Taghian M. Marketing planning: Operationalising the market orientation strategy. —
Journal of Marketing Management. 2010, Vol. 26, pp. 825-841

Taxes and incentives for renewable energy. 2012 KMPG International
[http://www kpmg.com/Global/en/IssuesAndInsights/ArticlesPublications/Document
s/taxes-incentives-renewable-energy-2012.pdf]

Tripathi S.S., Guin K.K., De S.K. Critical Success Factors for Marketing a New
Product: An Empirical Investigation. — The Indian Journal of Management. 2012,
Vol. 5, No. 2, pp. 3- 15

Zekiri J., Angelova B. Factors that influence entry mode choice in foreign markets.

— European Journal of Social Sciences. 2011, Vol. 22, No. 4, pp. 572- 584

96



65.

66.

67.

68.

69.

70.

71.

72.

73.

74.

75.

76.

7.

Zhan S.E. Choosing a Market Entry Strategy. — World Trade, may 1999, pp. 40-46
Tuppura A., Saarenketo S., Puumalainen., Jantunen A., Kyliheiko K. Linking
knowledge, entry timing and international strategy. - International Business Review.
2008, Vol. 17, pp 473- 487

Uudam Criss (Eesti Tuuleenergia Klastri arendusjuht) Autori inervjuu. Autori
markmed. Tallinn, 30. mirts 2013

Vaasa Energy Institute.
[http://wind.vei.fi/public/index.php?cmd=smarty&id=20_len] 14.04.2013

Vahlne J., Johanson J. The internationalization process of the firm- a model of
knowledge development and increasing foreign market commitments. - Journal of
International Business Studies. 1977, Vol. 8, No. 8, pp. 23-32

Varis J., Kuivalainen ., Saarenketo S. Partner Selection for International
Marketing and Distribution in Corporate New Ventures. — Journal of International
Entrepreneurship. 2005, Vol.3, pp. 19-36

Vissak T., Recommendations for Using the Case Study Method in International
Business Research. — The Qualitative Report. 2010, Vol. 15, No. 2, pp 370-388
Vrontis D., Kitchen P.J. Entry methods and international marketing decision
making: An empirical investigation. — International Journal of Business Studies.
2005, Vol. 13, No. 1, pp. 87-110

Viiketuulikute ABC. Eesti Tuuleenergia Assotsiatsioon. Tallinn 2012, 1k 23
Wachmann U., Tolmasquim M.T. Wind power in Brazil — transition using German
experience. — Renewable Energy. 2003, Vol. 28, No. 7, pp. 1029-1038

Whitelock J., Jobber D., An evaluation of external factors in the decision of UK
Industrial firms to enter new-domestic market: an exploratory study. — European

Journal of Marketing. 2004, Vol.38. No. 11, pp. 1437-1455

Wind Energy The Facts. http://www.wind-energy-the-

facts.org/en/appendix/appendix-a.html, 14.04.2013

Wind energy statistics in Finland.

[http://www.vtt.fi/proj/windenergystatistics/index.jsp?lang=en ], 14.04.2013

97



78.

79.

80.

81.

Wind in power. 2011 European statistics. The European Wind Energy Association.
2012, pp.-11
[http://www.ewea.org/fileadmin/files/library/publications/statistics/Wind_in_power_
2011_European_statistics.pdf]

Wood V.R., Karriker J.H., Williams L.J. Evaluating export markets: Experienced
exporters’ hierarchical cognitive structures. — Journal of business Research. 2010,
Vol. 63, pp. 1261-1266

Yadav N., Swami S., Pal P. High Technology Marketing: Conceptualization and
Case Study. — Vikalpa. 2006, Vol. 31, No. 2, pp. 57-74

Yin R.K.,, The Case Study as a Serious Research Strategy. — Science
Communication. 1981, Vol. 3, Iss. 1, pp. 97-114

98



LISA 1 EESMARKIDE SEADMINE LAHTUVALT
VALISTURGUDELE SISENEMISE POHJUSTEST

Pohjused

Vajadus

Ettevotte valmisolek

Eesmirk

Kasumi ja kasvu

suurendada miiiiki,

juhtkonna valmisolek

miilia x arv
tooteid, laieneda y

ostjad

taotlus laieneda ptihenduda
arv turgudele
. juhtkonna valmisolek S
vastata juhtkonna ” v . maksimaliseerida
Juhtkonna surve L ) plihenduda, rahalised )
ambitsioonidele . kasumit
ressursid
Tehnoloogiline vajadus leida toote tehnoloogia/toote kasutada &dra
voimekus/unikaalne miitimiseks olemfsolu vélisturu
toode kliendibaas voimalused
Zgﬁ;gﬁgsggi kasutada vdimalusi dra sihttury tundmine Oppida juhtivalt
. . oma dri laiendamiseks turult
turuinformatsioon
leida koduturult saada
Mastaabiséést iilejadvale tootehulgale tootmisvdimekus miiligimahust ja -
ostjad mastaabist tulu
leida soodsama
Maksueelised vihendada kulusid sihtturu tundmine maksumiiraga
turgusid
olla juhtkonna valmisolek siseneda
Konkurentide surve Konkurentsivéimeline plihenduda, rahalised konkurendi
ressursid pohiturule
. toote olemasolu, . .
leida koduturult . . leida uusi
Koduturg on viike | ... ... juhtkonna valmisolek . .
L iilejddvale tootehulgale . . potentsiaalseid
ja kiillastunud . plihenduda, rahalised .
ostjad . turgusid
ressursid
iiletootlus/iilevaime leida koduturult tootmisvoimekus, saada
Kus iilejadvale tootehulgale | turustusvdimekus, turu miiligimahust ja -
tundmine mastaabist tulu
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Lisa 1 jiarg

Pohjused Vajadus Ettevotte valmisolek Eesmirk
Oppida
. R vastata L v .
Pealesunnitud vilistellimused s~ Tootmisvdimekus dritegemist
vilisnoudlusele oo
vélisturul
leida voimalused -
. e s e s tootmisvoimekus, miiiia ka
Hooajatoodete miitigiaja miiiigiks ka . o
. . - juhtkonna hooajaviliselt x
pikendamine véljaspool - . .
plihendumine arv tooteid
hooaega
luua sidemed laiendada
Rahvusvaheliste klientide kergesti juhtkonna miitigitegevust
ldhedus ligipddsetavate plihendumine tekkinud
klientidega vorgustiku abil

Allikas: (autori koostatud)
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LISA 2 OLULISED KRITEERIUMID VALISTURU VALIKU

OTSUSTAMISEL
(allikas Wood et al 2010: 1264)

1.Turupotentsiaal
Kasvutrendid ja konkurentsi intensiivsus
e Turu tuleviku trendid ja kasvutase
e Konkurendi turuosa ja kasvutase
e Konkureerivate toodete hinnatase
vorreldes enda toote hinnaga
(hind, kindlustus, transpordikulud)

Turutsiiklid, tarbija vajadused ja
spetsiifilised konkurendid
e Voimalus turutsiikleid juhtida
e Toote reklaamimise ja
propageerimise vajadus tase, et
tagada kiillaldane miiiik
e Sarnaste toodete tiiiibid ja
numbrid vélisturul

Miitigipotentsiaal ja konkurentide eelised
e Keskmine sarnaste toodete
miiliginumber aastas
e Konkurentide eelised ja ndrkused
(sh konkurendi toote unikaalsus ja
jaotamise raskustase)

2.0iguskord
Kaubanduspoliitika

e Tariifid, impordimaksud ja
maksud, mis on vilisriigi poolt
tootele seatud

e Vilisriikide seadused, mis
mojutab suhet agentide/jaotajatega
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Ariregulatsioonid ja kaitsed
e Viilisriigi poolt kehtestatud vajalik
dokumentatsioon,
impordiprotseduurid ja kvoodid
e Viilisriigi poolt kehtestatud kaitse
patendile, kaubamirgile,
autoridigustele

Toote ja
turundusstandardid/regulatsioonid
e Vilisriigi poolt kehtestatud
tootestandardid (sh toote
pakendamine, keskkonna

regulatsioonid)
e Seadused, mis reguleerivad
reklaami
3. Poliitika

Diplomaatilised suhted ja poliitilised
piirangud
e Kodumaa ja sihtriigi vaheliste
diplomaatiliste suhete seis
e Viilisriigi voime poliitika kaudu
mojutada kaubandust
e Vabale ja avatud kaubandusele
seatud piirangud poliitiliste
otsuste tottu

Poliitiline vdim, vabadus ja sisepoliitika
e Viilisriigi poliitilise ladviku voimu
tugevus



e Poliitilise opositsiooni tugevus
vilisriigis

e Vilisriigi valitsuse eraettevotluse
toetamise tase

Stabiilsus ja rahutused

e Voimaluse tase rahutusteks ja
valitsuse voime rahutustega
tegeleda

e Viilisriigi sisemaise poliitilise
ebastabiilsuse tase (iilestous,
poliitilised ro6vid, rahutused, riigi
kriisid, sdjad)

4. Infrastruktuur
Logistika ja seda mdjutav keskkond
e Vilisriigis fliiisilise késitlemise ja
kaubaladudega seotud kulud ja
efektiivsus
e Vilisriigi kliima
e Looduskatastroofide voimalikkus
(maavirinad, vulkaanid,
tileujutused, tuuletormid)

Kommunikatsiooni infrastruktuur ja seda
mojutav keskkond
o Kommunikatsioonivahetuse kulud
ja efektiivsus sihtriigi ja koduriigi
vahel
e Vilisriigi maa-ala ja selle
kirjeldus (mied, joed, looduslikud
sadamad)

Kulud ja efektiivsus vilisturgudele
transportimisel ja vilisturu sees
transportimisel
e Kulud vilisturule transportimisel
e Kulud vilisturul transportimisel

S.Kultuur
Kultuuriline homogeenus ja harmoonia
e Erinevate etniliste gruppide
arvukus
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e Erinevate kultuuriliste gruppide
vaheline harmoonia

Elustiil ja kombed
e Erinevate gruppide elustiilide ja
kommete erinevuse tase
e Vilisriigi elustiili sarnasus
kodumaisele elustiilile

Sarnasuses drikultuuris ja toodete
kasutamises
e Inglise keele kdnelemine
ariringkondades ja kodumaale
sarnase drikultuuri praktiseerimine
vélisriigis
e Erinevused toote kasutamise kohta
kodumaal ja vilisriigis

6.Majanduslik edasijoudvus
Majanduslik arengutase ja t60stuslik
tarbimine
e RKT, SKT ja sissetulek inimese
kohta
e Toostustoodangu tarbimine
inimese kohta
e Viimase viie aasta inflatsioonitase

Tarbija arengutase ja energia tarbimine
e Inimese kohta tarbekaupade
tarbimine ( sh autod, televiisorid)
e Inimese kohta energia tarbimine

Kaubavahetusbilanss ja elanikkonna
heaolu
e Vilisriigi kaubandusbilansi
trendid
e Toidukaupade tarbimine inimese
kohta



LISA 3 KUSIMUSTIK ETTEVOTTE VOTMEISIKUTELE

Rahvusvahelistumise algus ja eesmirgid — eesmirk selgitada vilja pdohjused, miks

otsustati oma toode luua ja miks sellega rahvusvahelisele turule otsustati minna.

1.Mis pohjustel otsustati luua enda toode, millega otse strateegilise osaniku abita
vilisturgudele minna?

2. Mispdrast otsustati vilja tootada just tuulegeneraator?

3. Millise eesmirgi ettevote endale seadis seoses otsusega hakata tuulegeneraatoreid
tootma? Millised on hetke eesmirgid ja millised pikemaajalised strateegilised eesmirgid?

Omaniku seotus- eesmirk selgitada vilja ettevotte otsustushierarhia ja ettevotte omaniku

seotus rahvusvahelistumise protsessiga
4. Kui paljud isikud on seotud eksportimisega ja kuidas see on organiseeritud?
5. Kui seotud on ettevotte juht tuulegeneraatorite miiligiga seotud tegevustes?

Ettevotte valmisolek — eesmirk selgitada vilja, milline on ettevotte valmisolek

rahvusvahelise kaubandusega tegelemisel

6. Millised rahvusvahelise ettevotluse jaoks olulised oskused ja teadmised on ettevottel
olemas?

7. Kuidas on kaitstud intellektuaalne omand?

8. Milline on tootmisvdimekus ja kas see on piisav eesmirgiks seatud mahtude tditmiseks?
9. Millised vdoimekusi on vaja kdige enam arendada ja kuidas seda plaanitakse teha?

Viilisturgude valiku protsess — eesmirk selgitada vilja valitud sihtriikide valiku loogilised

alused
10. Mis oli vilisturgude valiku aluseks?

11. Millised on Konesko jaoks turu valikul olulised kriteeriumid téhtsuse jdrjekorras?
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Vilisturule sisenemise meetodid- eesmirk selgitada vilja sisenemise meetodi valiku

alused
12. Mis alustel otsustati valisturule sisenemise meetod? Kas kaaluti alternatiive?

13. Kuidas nihakse hetkel miiiigiprotsessi turul ja kuidas pikemas strateegias?

Turundusplaan -  eesmirk selgitada vilja ettevotte ndgemus tuulegeneraatorite
turundamisest

14. Milline on ettevotte ndgemuses toote kuvand?

15. Milline on toote hinnakujundus?

16. Milline on kanal, mille kaudu hakatakse oma toodet vélisturgudel realiseerima?

17. Millised on peamised kriteeriumid partnerite valikul ja milline on partnersuhete
juhtimise tegevusplaan?

18. Milliste vahendite kaudu planeeritakse toodet ja toote omadusi kommunikeerida?
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SUMMARY

FOREIGN MARKETS ENTRY PLANNING FOR KONESKO LTD. WIND
GENERATORS

Tiiu Treier

Konesko Ltd. is a positive example of company which found new opportunities from
the economic crisis. From the need to find work for the unemployed workers AS
Konesko developed their own product — small wind generators. The goal is to sell
products to the Estonian and European markets. Konesko Ltd. has a real need for
strategic foreign market entry and marketing planning as the company so far has no

previous marketing experience.

Different articles have emphasized the importance of systematic foreign market entry.
There is a real need to analyze the company’s weaknesses and strengths, choose target
markets and entry method, develop the marketing plan and evaluate and control results.
A systematic approach is associated with good performance in foreign markets (He,
Wei 2010: 542; Zekiri, Angelova 2011: 572; Wood et al 2010: 1265; Morgan et al
2012: 271; Darling, Seristd 2004: 28, 29). The author of the present study agrees and
finds that although a nonsystematic approach can bring good results then a systematic
approach is more likely to bring success. The previous is valid also for other companies
besides Konesko Ltd. which are planning to enter foreign markets. The present study
therefore has practical value for other companies. Especially those selling high

technology products.

The purpose of the present study is to offer different points of view on foreign market
entry and gives suggestions how to make the foreign market entry process more

systematic. To achieve this purpose, the author addresses the following tasks:
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e Explain the preparations and process of foreign market entry,
e Select the best model for choosing target market and entry method,

e Explore the theoretical basis for finding the best foreign business partner and
managing partner relationships,

e Offer the company suitable marketing plan structure and measures supporting
high technology product marketing mix

e Give the company suggestions for making foreign market entry more systematic.

The paper consists of two parts. The first part gives an overview of the theoretical
aspects of a systematic market entry strategy. Reasons and purposes for foreign market
entry and the company’s internal readiness are considered. It is emphasized that
knowing yourself helps to set realistic goals and therefore allows the company to be

more successful in foreign markets.

More detailed research was conducted to find the best model for the Konesko Ltd. target
market selection process. A usable simple and resource sustainable model based on the
importance of market selection criteria was constructed. Market entry methods are
discussed for the purpose of allowing the company to consider alternative ways to enter
markets. Konesko Ltd. has chosen export through foreign partners as a entry method.
Therefore this paper focuses largely analyzing different export methods and on the
process of finding, choosing and managing foreign business partners. The last chapter
of the first part concentrates on analyzing the marketing plan and marketing mix for a

company producing high technology products.

In the second part of the paper information for analyses was gathered using the case
study method. Interviews were conducted with the key persons of the company.
Konesko Ltd. readiness for entering foreign markets in analyzed using the SWOT tool.
The most important strengths are production experience and capability. The weakest
part is the absence of marketing experience, lack of knowledge about target markets,
and lack of interest of one of the major owner of the company. Also setting goals is
more reactive than proactive. The author suggests that setting clear goals gives more

confidence and helps to achieve results more efficiently.
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Important criteria for Konesko Ltd. choice of foreign markets are found and alternative
foreign market entry methods are proposed for the future use. Author has prepared an
overview of the popularity of small wind generators in the Estonian and European
markets. A market analysis on the basis of a the potential customer has been made. This
analysis has gone deeper for the Finnish and German markets as latter are at the

moment priority target markets for Konesko Ltd.

Konesko Ltd. current vision of small wind generator marketing is analyzed and
alternative proposals for the marketing plan and marketing mix elements are made. The
author has focused on the marketing mix as the core of the marketing plan. The author
emphasizes that the most important is to design marketing mix elements — price,
product, place and promotion - supporting each other and the company’s image. The
analysis shows that although there are lot of potential customers in Finland, there is a
problem of the social acceptance of the product. Germany is one of the most attractive
markets but as there is intense competition in the small wind energy market, it is

important to differentiate from the competition with a clear marketing vision.

The present study offers a marketing plan structure suitable for the company’s
simultaneous entry into several countries. In addition the current marketing activity of
Konesko Ltd. is analyzed. The author finds that it is very important that marketing mix
elements meet the needs of the end-customer and supports the company’s image.

Therefore it is important that marketing measures carry a single message.

The main value of this paper is to offer Konesko Ltd. different points of view for
planning foreign market entry. Also a usable and effective foreign target market
selection process is introduced and a foreign market entry action plan is offered which

are also usable for other similar to Konesko Ltd.

In the future, the entire foreign market selection process should be conducted. In
addition effective market research methods should be studied. Also the marketing plan
parts beyond the core of the present study deserve deeper attention. There is also a need
to study effective business to business marketing as a significant part of the companies

use foreign partners for entering foreign markets.
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