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SISSEJUHATUS

Eelmise sajandi 1990. aastate alguses toimusid Eestis ajaloolised siindmused, mil
Eestist sai jille iseseisev riik. Pdrast iseseisvuse taaskehtestamist toimusid muutused ka
majanduskeskkonnas. Majanduspoliitiliste reformide teostamine 16i eelduse minemaks
tile plaanimajanduselt turumajandusele, mis andis voimaluse majandust kaasaja
nduetele vastavaks kujundada ning Euroopa ja maailma majandussiisteemi liilituda.
Eesti soodne geograafiline asukoht ja avatud turumajanduspoliitika loovad ettevotetele

soodsa platvormi rahvusvahelistumiseks.

Ténapdeva globaliseerunud maailmapildis on ettevitete tegevuse laiendamine
vilisturgudele véiga aktuaalne teema. Eduka ettevotte iiheks pohiliseks eesmirgiks peaks
olema tulu ja kasumi maksimeerimine, mida piiratud tarbijaskonnaga kodumaine turg
sageli pakkuda ei suuda. Eesti majandusruumi viiksuse tottu on rahvusvahelistumine
lausa hadavajalik. Organisatsiooni ja tegevusmahtude kasvamisel piiiitakse leida uusi
véljundeid teistes riikides, et oma kasvupotentsiaali ja tegevusmahtusid realiseerida.
Samuti loob vilismaisel turul tegutsemine ettevottele voimaluse hankida kogemusi,
laiendada silmaringi ja tegeleda innovaatilise tootearendusega, millele tihtipeale

kodumaiselt tiheda konkurentsiga mikroturul piihenduda ei suudeta.

Kédesolev teema on aktuaalne kuna koduturu viiksusest tingituna on Eesti ettevotete
kasvu eelduseks rahvusvahelistumine. Lisaks eelnevale on teema aktuaalsus
pohjendatud ka teooreetiliste seisukohtade poolest, kuna lisaks Eesti iilikoolides uuritud
uute vilisturgude valikut mojutavatele {ildistele teguritele antakse kaesolevas
bakalaureusetods lilevaade  spetsiifilisematest joogiturgude valikut mdjutavatest
teguritest. AS A. Le Coq on Eesti vanim oOlletehas ning iihtlasi ka Eesti suurim
joogitootja, kes kdesoleval aastal plaanib siseneda suurt potentsiaali omavale Venemaa

ja Hollandi joogiturgule.



Kéesoleva bakalaureusetdo eesmargiks on uute vélisturgude valikut mojutavate tegurite
vilja selgitamine AS A. Le Coq-i laienemise nditel Venemaa ja Hollandi joogiturule.
T606 eesmérgi tditmiseks on piistitatud jargmised uurimisiilesanded:

e uurida valisturgudele sisenemise motiive ja ekspordi meetodeid;

e tuua vilja uute vélisturgude valikut mdjutavad tegurid;

e analiiiisida joogituru eripdrasid turu valikul vilisturule sisenemisel;

e tutvustada AS A. Le Cog-i ja ettevotte senist eksporttegevust;

e analiiiisida turu valiku tegurite teooria ja praktika vahelisi seoseid ldbiviidavate

intervjuude pohjal;

anda soovitused AS A. Le Cog-ile uute vélisturgude valikul.

Bakalaureusetod koosneb kahest osast. Teoreetilise osa esimeses alapeatiikis
tutvustatakse ettevotete rahvusvahelistumise motiive ja erinevaid teoreetilisi ja praktilisi
meetodeid uutele vilisturgudele sisenemiseks. Teises alapeatiikis kasitletakse turuvaliku
protsessi kulgu ja meetodeid ning tuuakse vélja sihturgude valikut mojutavad tegurid.
Teoreetilise osa viimases alapeatiikis analiilisitakse joogitoOstuse eripérasid ja antakse
iilevaade, kuidas joogitoostuse eripdrad mojutavad uute vilisturgude valikut. T66
teoreetiline osa koosneb paljude tunnustatud teadlaste seisukohtadest, mis on

kokkuvatlikult koostatud nii vélismaise kui kodumaise kirjanduse toel.

Bakalaureuset6o teises ehk empiirilises osas tutvustatakse AS A. Le Cog-i ja selle
praegust vilisturgudel tegutsemise kogemust. Samuti tuuakse vélja ettevotte olulisemad
eksportturud ja ettevotte sisesed ajendid neid vilisturge valides. Analiiiisitakse turu
valiku teooria ja praktika vahelisi seoseid, mis baseerub ettevotte tegevdirektori- ja
ekspordijuhiga labiviidud interjuudel. Viimaks tehakse jareldused Venemaa ja Hollandi
turuvaliku Oigsuses ja pakutakse vilja tiks alternatiivne sihtturg AS A. Le Cog-ile

ettevotte jaoks olulistest turuvaliku kriteertumidest ldhtuvalt.



1. RAHVUSVAHELISELE TURULE SISENEMINE

1.1. Valisturgudele sisenemise motiivid ja meetodid

Ettevotete rahvusvahelistumine on marksona, mis peaks iseloomustama iga ettevotte
piitidlusi, kelle majanduslikud ambitsioonid ulatuvad kaugemale kodumaisest turust.
Ettevotete rahvusvahelistumist defineeritakse kui meetmete kogumit, kus tarbijate
vajaduste rahuldamiseks pakub tootja oma toodangut kindlasse majanduslikku,

poliitilisse, seadusandlikku, kultuurilisse ja tehnoloogilisse keskkonda. (Keegan 1995: 4)

1980. aastatel muutus ettevotete rahvusvahelistumine eriti populaarseks. Niitid
késitletakse rahvusvahelistumist kui motteviisi, protsessi ja l0ppresultaati. Maailma
juhtivad kompaniid pdoravad podhitdhelepanu just rahvusvahelisele érile, sdilitamaks
eelisseisundit konkurentide ees. Teistele ettevotetele méngib rahvusvahelistumine
samuti vdga olulist rolli, sest vilisturule minek toob sageli kaasa turuosa, kdibe ja

kasumi suurenemise. (Vihalem 1999: 6)

Iga ettevote, kes planeerib uuele vilisturule siseneda peab teadvustama enese jaoks
rahvusvahelisele turule sisenemise planeerimise olulisuse. Eesmérksiisteemi loomine on
rahvusvahelistumise edukuse baasaluseks. Uuele vilisturule sisenemise iildisteks
eesmarkideks on (Susman 2007: 228-229):

e kasumi saamine ja selle suurendamine;

e tulevase kasvu kindlustamine;

e olemasoleva turupositsiooni tugevdamine;

e konkurentsieeliste sdilitamine;

e tootmispotentsiaali realiseerimine.

Uutele vilisturgudele sisenemise motiivid tulenevad ettevotte ldhematest ja kaugematest
eesmarkides. Ettevotete rahvusvahelistumise motiivid jagatakse omakorda kaheks,
proaktiivseteks ja reaktiivseteks motiivideks. Proaktiivsed motiivid seisnevad vélisturu
vOoimalustes, ettevotete kasutuses on unikaalne teadmine ja ressurss vOi mone

spetsiaalse tehnoloogia tundmine, mis mojutavad firmasid vaatama valisturu voimaluste



poole. Reaktiivsed motiivid tekivad eelkdige koduturu ja potentsiaalse vélisturu ohtude
ja pakutavate vOimaluste ndgemises (Hollesen 2011: 50). Jargnevalt tuuakse vilja

pohilised proaktiivsed ja reaktiivsed rahvusvahelistumise motiivid.

Tabel 1. Peamised rahvusvahelistumise motiivid

Proaktiivsed motiivid Reaktiivsed motiivid

Kasumi ja kasvu eesmargid Konkurentsi surve

Juhtkonna tahe Kodumaise turu olemus: vaike voi
kiillastunud

Ainulaadne toode Uletootmine

Vilismaise turu voimalused/turu Vilismaised tellimused

informatsioon

Mastaabiefekt Hooajatoodete laiem turustamine
Maksusoodustused Rahvusvahelise turu 1ahedus/psiihholoogiline
distants

Allikas: autori koostatud Hollesen 2011: 51 pohjal

Oluliseimateks proaktiivseteks motiivideks on kasumi teenimisega ja ettevotte
kasvuga seotud eesmérgid, samuti juhtkonna tahe pistitatud eesmirke ellu viia. Mida
tugevam on organisatsiooni kasumi ja laiendamise motivatsioon, seda energilisemalt
analiiiisitakse uusi turge oma ambitsioonide rahuldamiseks. Uheks oluliseks
proaktiivseks motiiviks peetakse ettevotte tootevalikus pakutavat ainulaadset toodet,
mida teised konkurentsis olevad ettevdtted turul ei paku. Samuti peetakse proaktiivseks
motiiviks seda, kui ettevote omab tehnoloogilist eelisseisundit teatud tootmisharus, mis
suurendab ettevotte indu vélisturule laieneda. Tootmismahu suurendamine aitab
vihendada tootmiskulusid ja muudab seeldbi ettevotte konkurentsivoimelisemaks ja
tugevamaks ka koduturu piires (Hollesen 2011: 52). Oluliseks proaktiivseks motiiviks
on maksusoodustused, mis aitavad pakkuda toodet odavamalt ja teenida suuremat

kasumit kui koduturul tegutsedes (Wattanasupachoke 2002: 7)

Peamiseks reaktiivseks motiiviks peetakse konkurentsisurvet. Samuti on ettevote
sunnitud vaatama rahvusvahelise turu poole, kui kodumaise turu tarbijaskond on véga
viike vOi suurte tootmismahtude tottu ilekiillastunud. Leonidou peab reaktiivseteks

motiivideks veel tellimusi vélisriikide ostjatelt, mis annavad hea vdimaluse ettevottele



siseneda uutele vilisturgudele (1995: 19). Hooajaliselt ndutavate kaupade korral on
tootja huvitatud nende pikemast miiligiperioodist. Aastaringseid turustusvdimalusi
pakub iilemaailmne tegutsemine. Rahvusvahelise turu 1dhedus méngib véga olulist rolli
ettevotete rahvusvahelistumise tegevuses. Enamus Euroopa ettevotteid sisenevad
automaatselt rahvusvahelisele turule, sest nende naaberriigid on neile viga ldhedal.
Niiteks Belgia ettevote vajab ainult 100 km suuruse vahemaa lédbimist, et siseneda

rahvusvahelisele turule. (Hollesen 2011: 54-55)

Ettevottel on mitmesuguseid pdhjusi vélisturule sisenemiseks. Mdningaid ettevotteid
toukab vilisturgudele sisenema koduturu kehv olukord, teisi aga vilismaa paremad ja
suuremad vdimalused. Lédhtuvalt motiividest ja eesmérkidest tuleb ettevotetel leida

sobivaim meetod rahvusvahelisele turule siirdumiseks.

Vilisturgudele sisenemiseks on mitmeid erinevaid praktilisi meetodeid, millest tuleb
valida ettevote jaoks sobivaim. Kuna AS A.Le Cog omab suurt rahvuvahelistel turgudel
tegutsemise kogemust ja tugevat eksportosakonda, siis kédesolevas bakalaureusetoos
voetakse vaatluse alla ekspordimeetodid, mida ettevote saab rakendada 1dbi

eksportosakonna.

Ettevotete {iheks enim levinuimaks uuele vélisturule sisenemise meetodiks on
eksportimine. Eksportimine annab ettevdttele voimaluse toota toodang kodumaal ja
toimetada see potentsiaalsesse sihtriiki. Riikides, kus on probleemiks valisturu véiksus
annab eksportimine ettevottele olulise mastaabisddstu eelise (Bradley 1991: 289)

Jargneval joonisel tuuakse vélja ekspordi meetodid.



Eksport

A 4 A 4
Otsene eksport Kaudne eksport

A 4 A 4

Miitigiesindused, Esindajad,
agendid, maaklerid,
hulgifirma vahendajad
A 4
Kaubanadus-
ettevotted,
Piggyback

Joonis 1. Vilisturule sisenemise ekspordi meetodid (autori koostatud Datta 2002: 89

pohjal)

Ettevdtetel on valida kahe ekspordi meetodi vahel: otsene (direct exporting) ja kaudne
(indirect exporting). (Jeannet, Hennessey 1995: 297). Otsese ekspordi korral tdidab
kaupa pakkuv ettevote voi tema esindaja koiki turunduse ja viljaveodokumentidega
seonduvaid funktsioone. Sel juhul loobutakse koduvahendajatest ja kasutatakse sihtriigi
vahendajaid voi tullakse ettevotte siseselt oma joududega toime. Otsene eksportimine
on korraldatav sihtriigi agendi, turustaja abil voi firma esinduse, filiaali kaudu.
(Vihalem 1999: 97) Otsene ekspordi meetod nduab valitud sihtriigi kohta tépset
informatsiooni. Samuti on vajalik eelnevalt tegeleda turuuuringute, logistika

planeerimise, hinnakujunduse ja reklaamiga. (Young 1989: 11).

Otsesel ekspordil tegelevad eksportiva ettevotte toodangu miiiigiga tavaliselt
vilismaised miiligiesindused ja miiligiagendid. Nad on kohanenud kohaliku turu

isedrasustega, rohkem teadlikud kultuurist ja kohaliku elu kommetest. Samuti on neil



olemas drikontaktid ja kohalik t66joud, mis holbustab oluliselt toodete turustamist
valitud turul. (Hollensen 2011: 342). Jargnevalt tuuakse vélja otsese ekspordi eelised ja

puudused.

Tabel 2. Otsese ekspordi eelised ja puudused

Eelised Puudused

Suurem miitigikogus ja kasum Suuremad investeeringud
Tugevam kontroll rahvusvahelise plaanide Suurem risk ebadnnestuda
koostamise ja tditmise iile

Allikas: autori koostatud McAuley 2001: 65 pohjal

Tabelis 2 toodud eelised muutuvad ettevdtte jaoks kasutoovaks vaid sel juhul kui tootja
organiseerib eksporttegevust oskuslikult ja rakendab suuri investeeringuid vilisturule
sisenemiseks. Suuremad investeeringud ja korgem risk ebadnnestuda on digustatud vaid
siis, kui ettevote teeb vilisturul suuremaid marketingialaseid joupingutusi. Otsese
ekspordi meetod on ettevotte jaoks kulukas, kuid annab kiirema tagasiside turul

valitsevast olukorrast, konkurentsist ja toote sobivusest valitud turul.

Kaudne eksportimine tekib olukorras, kui ettevotte toodangut miiiakse valisturul
kodumaiste eksport vahendajate kaudu, kes korraldavad kogu ekspordit6o. Koik
toimingud, mis hdlmavad eksportimist, nagu dokumentatsiooni vormistamine, fiitisiline
kauba litkumine, jaotuskanalite koordineerimine tehakse dra ekspordi vahendaja poolt.
Hollensen (2011: 337-338) toob vilja viis pohilist sisenemise viisi kaudselt eksportides:

o Ettevote kasutab kodumaal resideeruvaid miiiigiesindajaid, kes esindavad
vilismaiseid ostjaid. Miiligiagent pakub toodet vOi teenust vélismaistele
tarbijatele, samas otsib potentsiaalseid tarnijaid ja osaleb labirddkimistel.

e Ettevote kasutab maaklereid, kelle pohitooks on ostja ja miilija vahendustasu
eest kokkuviimine.

e Ettevote kasutab ekspordivahendajaid, kus vahendaja esindab ennast tootjafirma
nime all, kuid koik kokkulepped jadvad tootja otsustada. Ekspordi vahendaja
poolt korraldatav dokumentatisooni haldamine, teadmised kohalikust turust ja
valitsuse regulatsioonidega kursis olek on vidga suureks abiks keerulistele

turgudele sisenemiseks.
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e Ettevote kasutab kaubandusettevotteid, mis on praegusel ajal veel levinud
celkdige arengumaades ja Aasia turgudel. See on kaudse ekspordi viis, Kus
ettevote tegeleb kaubavahetusega teiste kaupade vastu, vastutades transpordi,
ladustamise ja finantsteenuste eest. Eesmargiks on leida kaubale kiire ostja, kes
vahetab selle mingi teise toote vastu. Kaubandusettevotte eelisteks on suur
globaalne turg, mis annab mastaabisddstu suuremahuliste tehingute ldbiviimise
kaudu.

e Ettevote kasutab jaotuskanali iihiskasutuse (piggyback) strateegiat, kus
kasutatakse oma toodangu eksportimiseks ettevotet, kes omab laialdast
vélisturgudel tegutsemise kogemust. Piggyback strateegia kohaselt annab
lisandvairtust see molemale osapoolele. Jiargnevalt tuuakse vélja kaudse

ekspordi eelised ja puudused.

Tabel 3. Kaudse ekspordi eelised ja puudused

Eelised Puudused

Viiksed investeeringud Viike kasum

Tagasihoidlik risk Olematu turukontroll

Tegutsemisvoimalus sihtturgu tundmata Otsekontakti puudumine tarbijatega

Turustusprobleemidest vabanemine Paindumatus ja aeglus tarbijaeelistuste
muutumisel

Kohene tulu Ekspodifirmast sdltumine

Allikas: autori koostatud McAuley 2001:67 pdhjal

Kaudne eksportimine sobib eelkdige viike- ja keskmise suurusega ettevotete, kellel on
rahvusvahelistel turgudel tegutsemise osas vidhe kogemusi. See voimaldab ettevotjatel
vilja selgitada ndudlust oma toodete vastu vélismaisel turul, riskimata seejuures suurte

finantsiliste kaotustega. (Hessels, Terjesen 2007: 8)

Kui dige eksporttegevuse juhtimisega kaetakse ekpordiosakonna tegevuse kulud, on
suurematel turgudel tegutsevatel ettevotetel kasulikum kasutada otsese ekspordi
meetodit. Otsese ekspordi edukus soltub tulevastest tarbijatest ja nendeni joudmise
kulukusest. Praktikas ei vélista otsene ja kaudne eksport teineteist. Seega on ettevottel

vOimalus neid kombineerida. Néiteks voib ettevote kasutada otsese ekspordi meetodit
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suurtel ja tasuvamatel vilisturgudel ning kaudset ekspordi meetodit vdiksematel ja

viahem tasuvamatel vélisturgudel. (Hessels, Terjesen 2007: 16)

Ettevotlus on éri ja vélisturgudel tegutsemine parandab voimalusi arilisi eesmérke tdita.
Uutele turgudele sisenemisel jddb alati dhku risk, kas ettevote seisab silmitsi edu voi
ebaeduga. Pole olemas valemit, mis garanteeriks edu vilisturgudel. Turust ja selle
muutustest teadlik olemine on viga oluline. Jargnevalt on vilja toodud elemendid, mis
on olulised edu saavutamiseks vélisturgudel (McAuley 2001: 97-98):

e vaatlema turgu ja selle muutusi pikas perspektiivis;

¢ olema piihendunud rahvusvahelistumisele;

e leidma heal tasemel partnerid;

e olema keskundunud tarbijate vajaduste rahuldamisele;

e olema paindlik ja kannatlik.

Jarjest tiheneva konkurentsi tingimustes ei saa ikski ettevote loota asjaolule, et
valmistatav toode on sobiv koikidel turgudel edu saavutamiseks. Potentsiaalsete
sihtturgude jaoks kujundatav turundusplaan ei saa kindlasti mitte olla iithekordne
protsess, mida tulevikus vélisturule sisenemisel rangelt jalgima hakatakse. See peab
olema jérjepidev protsess, mis sisaldab pidevaid uuringuid, info kogumist ja
analliisimist, hindamist, {iilevaatamist ning vajadusel plaani ja eesmarkide
timberformuleerimist. Oluline on valida sobivaim sihturg ja tunda turu isedrasusi
nendele sisenemisel. Seetdttu késitletakse jargnevas peatiikis turu valiku protsessi ja

seda mojutavaid tegureid.

1.2. Uute valisturgude valikut mojutavad tegurid

Sihtturu valik on iiheks kesksemaks teemaks uutele vilisturgudele sisenemisel, mis
madrab dra, millise riigi turul soovib ettevote pakutavat toodet voi teenust realiseerida.
Sihtturu valikul peab rahvusvaheline turundaja erinevate riikide loikes arvestama
paljude erinevate mojuteguritega. Vottes arvesse iga riigi eriparasid tuleb vélisturgudele
sisenemisel ettevotetel arvestada erinevate tdrgetega. Rahvusvahelistumisel on eriti
oluline vilja valida sobilikud sihtturud, seda mitmel pohjusel (Hollesen 2007 218):

e see vOib olla suur dnnestumise voi ebadnnestumise mairaja, eriti veel varajases

rahvusvahelistumise faasis;
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e kéesolev otsus mojutab ka turundusplaani iseloomu valitud sihtriigis;
e valitud ritkide geograafiline asukoht mojutab ettevotte voimet koordineerida

valisturunduslikke tegevusi.

Ettevotete rahvusvahelistumise protsess koosneb mitmest erinevast etapist, millest
esimene on uute vélisturgude valimine ja nende pohjalik analiiiis. Jargnevalt toob autor
vélja rahvusvahelisele turule sisenemise etapid, mis nditab sobivaima vilisturu valiku

olulisust ja kohta kogu protsessis.

Turu valik Eesmarkide piistitamine Sisenemismeetodi valik

\ 4

A\ 4

\ 4

Turundusplaani Turundusplaani
teostamine koostamine

Turundusplaani kontroll

A
A

Joonis 2. Rahvusvahelisele turule sisenemise etapid (Hollesen 2011: 8)

Ettevotete rahvusvahelistumise esimeseks etapiks on sihtriigi valimine. Selle etapi
keskseks probleemiks on koht, kus oma toodet realiseerida. Enne seda, Kkui
rahvusvaheline turundaja hakkab toodangut vilismaale pakkuma on vaja potentsiaalseid
vélisturge hoolikalt uurida. Sihtturu valiku eesmérgiks on potentsiaalsete riikide
jarjekorda seadmine atraktiivsuse alusel. (Gaston-Breton 2011: 269) U. Varblane on
toonud vilja jargmised olulised kiisimused, millele peab ettevdte leidma vastused
vélisturu valiku protsessis (1991: 5):

e Kui suur on atraktiivsete turgude ring?

e Missugused on voimalikud turud?

e Missugused on kdige tdendolisemad turud?

e Kas turustada tihes riigis voi paljudes?

e Millist tiilipi riikides turustada (korgeltarenenud, vdahearenenud)?

e Missugune on sihtriigi majanduslik seisund, poliitiline olukord, todstuse

arengutase ja arikultuur?
e Kas toote jdrele on sihtriigis vajadus? Kui suur see on?
o Millisel tasemel on analoogtoodete tootmine, nende import, toodetele esitatavad

kvaliteedinouded?
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e Kes on potentsiaalsed ostjad?

e Kui suur on tarbijate sissetulek?

e Missugused on tarbijate ostuharjumused?

e Millised on tarbijate ostumotiivid?

e Missugused on turustuskanalid, veovahendid ja- viisid?

e Missugused on reklaamikanalid ja —vahendid, messid ning néitused?

Jargnevalt Kkésitletakse uute vilisturgude valiku peamisi meetodeid. Potentsiaalse
sihtturu valimisel on kasutusel kaks pdohilist meetodit, milleks on grupeerimine ja
filtreerimine (Backhaus 2005: 97).

Grupeerimise meetodi korral jaotatakse potentsiaalsed sihtturud gruppidesse vdttes
arvesse nende sarnasusi. Sageli grupeeritakse sihtriigid nende kultuuriliste sarnasuste
voi olemasoleva turupotentsiaali jargi. Selle meetodi eesmérgiks on vilja valida
Sobivaim turg voi turgude grupp. Rithmitamisel kasutatakse niitajatena sotsiaalseid,
ndudlust. Grupeerimise kéigus leitud sarnasused aitavad ettevottel vorrelda erinevaid

sihtriike, mille 10ppresultaadiks oleks sobiva sihtturu leidmine. (Gould 2002: 41)

Eeltoodust selgus, et grupeerimise eesméargiks on moodustada sihtriikidest grupid nende
sarnasuse alusel. Grupeerimise vastand protsessiks on filtreerimine, kus kogu protsess
on jaotatud filtriteks. Parast igat filtreerimise faasi langevad vaatluse alt vélja turud, mis
el vasta ettevotte poolt seatud kriteeriumidele. Filtreerimisprotsessi 16puni alles jadnud

sihtriigid ongi ettevdtte jaoks sobilikud vilisturud. (Sakarye et al. 2007: 214)

Eeltoodud vilisturu valiku meetoditel, grupeerimisel ja filtreerimisel on mdlemal omad
eelised ja puudused, mistdttu voib jireldada, et ainult iihe meetodi kasutamisest saadav
tulemus ei ole parim. Seega tasuks kaaluda ettevottel molemaid meetodeid
kombineerida, kus esialgu filtreeritakse vélja optimaalne arv sihtritke ning seejirel

grupeerimise tulemusena selgitatakse ettevotte jaoks vilja sobivaim sihtturg.

Jargnevalt tutvustab autor vilisturgude valiku tildist mudelit, et soeluda vélja ettevotte
jaoks vdhem atraktiivsed turud. Mudel koosneb neljast filtrist ja on esitatud joonise

kujul jargmisel lehekiiljel. Jooniselt 3 on nédha, et esimeses filtreerimise etapis
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teostatakse potentsiaalsete sihtriikide vahel makroanaliiiis, mis iseloomustab riike kdige
tildisemas mottes. Selles etapis voetakse vaatluse alla riigi majanduskeskkond, aga ka
poliitiline, sotsiaalne ja geograafiline keskkond. Sageli tuvastatakse makroanaliiiisis, et
vaatluse all olev turg on liiga véike voi poliitiline keskkond on véga ebastabiilne,
mistottu vaatluse all olev turg eemaldatakse teiste turgude seast ning jargmistes filtrites
enam arvesse ei vOeta. Valisturu valiku mudeli teiseks etapiks on turu analiilis, kus
voetakse vaatluse alla turu suurus, turuinfo kéttesaadavus, toote Kkultuuriline
vastuvoetavus, turu trendid, toote elutsiikli faas ja maksud. Eeltoodud tegurid aitavad
eemaldada mudelist varajases staadiumis turud, mis on ettevotte jaoks kdige vdhem
atraktiivsemad. Niiteks, kui ettevottel ei ole plaanis toota toodet sihtriigis, aga sihtriigis
kehtivad korged tollimaksud ekspordile, siis vdib vaatluse all olev turg kujuneda liiga
kulukaks ning ettevote loobub sellest mudeli teises filtris. Mudeli kolmandaks filtriks on
mikroanaliiis, kus vOetakse vaatluse alla turul wvalitsev konkurents, turuinfo
usaldusvairsus, turule sisenemise kergus, turule sisenemise kulud, toote vastuvott ja
potentsiaalne saadav kasum. Eeltoodud tegurid peaksid iseloomustama edu vdi ebaedu,
mis kaasneks toote turustamisega vaatluse all oleval turul. Mudeli neljandaks etapiks on
potentsiaalsete sihtturgude hindamine, mis tugineb ettevotte ressurssidele, eesmarkidele

ja erinevatele strateegiatele. (Jeannett, Hennessey 1995: 146)
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Filter 1

MAKROANALUUS
(turu iildine potentsiaal)
Majanduskeskkond
Poliitiline keskkond
Sotsiaalne keskkond
Geograafiline keskkond

A 4

ESIALGNE VALIK

A 4

Filter 2

TURU ANALUUS
(toote konkurentsivoime)
Turu trendid sarnastel toodetel
Toote kultuuriline vastuvdetavus
Turuinfo kéttesaadavus
Turu suurus
Toote elutsiikli faas
maksud

A 4

A 4

VOIMALIK VALIK

A 4

Filter 3

MIKROANALUUS
(Toote konkurentsivoime)
Konkurents
Info usaldusvéérsus
Turule sisenemise kergus
Turule sisenemise kulud
Toote vastuvott
Potentsiaaline kasum

A 4

Eemaldatud turud

A 4

TOENAOLINE VALIK

Filter 4

A 4

FIRMASISESTE TEGURITE ANALUUS

Joonis 3. Vilisturgude valiku mudel (Jeannett, Hennessey 1995: 145)

A 4

SIHTRIIKIDE PRIORITEETNE NIMEKIRI
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Autor kasitleb turuvaliku protsessi mojutavaid tegureid kahe tasandilise siisteemina,
millest esimene on vélisturu vai sihtriigi atraktiivsust mojutavad tegurid, teiseks tegurite
grupiks on konkurentsieelise saavutamist mojutavad tegurid. Jargnevalt toob autor vilja
uute vilisturgude valikut mojutavad tegurid. Samuti paigutab autor jargnevad tegurid

tilaltoodud mudeli nelja filtri alusel nelja erinevasse gruppi.

Tabel 4. Uute vilisturgude valikut mdjutavad tegurid.

Vilisturu atraktiivsus Konkurentsieelise

saavutamine

Filter 1 Fuiisiline distants

Majanduslik  ja  poliitiline

stabiilsus

Filter 2 Turu suurus

Turu kasvutempo
Maksud
Turu trendid

Turu hooajalisus ja stabiilsus

Tarbija ostujoud
Infrastruktuur
Filter 3 Keskmine edasimiiiija hinnalisa | Potentsiaalne kasum
Konkurentsi olemus Konkurentsi olemus
(koondatus, intensiivsus, Hind
sisenemise barjaarid) Toote vastavus turu ndudlusele
Toote kvaliteet
Juurdepéds jaotuskanalile
Heade partnerlussuhete leidmine
Filter 4 Finantsilised ressursid

Turundustegevuse kogemused

Tehnoloogiline eelis

Allikas: autori koostatud, McAuley 2001: 148 pdhjal

Kuna bakalaureusetd6 eesmirgiks on uute vélisturgude valikut mdjutavate tegurite vilja
selgitamine, siis ilaltoodud tabelist ldhtuvalt késitleb autor uute vilisturgude
atraktiivsust mdjutavaid tegureid {ikshaaval eraldi, mis annab tdpsema iilevaate

koikidest mdjuteguritest.
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Sihtturu fiitisiline kaugus on iiks olulisemaid aspekte ettevotete rahvusvahelistumise
protsessis.  Toote olemusest ldhtuvalt vdivad transpordikulutused piirata
rahvusvahelistumise protsessi edukust védga suurel madral. Kui ettevote turustab
suhteliselt odavat toodet vdga kauges sihtriigis, siis vOib transpordikulude maht
kogukuludes olla viga suur, mistdttu ei suudeta sihtriigis kehtestatud hinnatasemega
konkureerida. (Agan: 1-2)

Majandus- ja poliitiline keskkond tdhendab sihtriigi majanduslikke ja poliitilisi
faktoreid, mis mdjutavad firma turundustegevust. Majanduskeskkond niitab riigi
praegust ja tulevast tarbimist, samuti on majanduslikud faktorid olulised inimeste
ostujou kujunemisel ja madramisel. Rahvusvaheline turundaja peab analiilisima, kuidas
pakutav toode sobib vilisriigi iildise poliitilise ja majandusliku struktuuriga. (Vihalem

1999: 24)

Potentsiaalse sihturu suurus ja kasvutempo on olulised mdjutavad tegurid vilisturgude
valikul. Mida suurem on turu ndudlus eksporditava toote jarele, seda atraktiivsemaks
kujuneb potentsiaalne sihtturg vélisturule sisenejale. (Jeannet, Hennessey: 147). Turu
suuruse hindamist tuleb alustada turu iildisest méaratlemisest (peamised kliendid, nende
vajadused, tooted nende vajaduste rahuldamiseks, vajaduste rahuldamise koht ja aeg),
seejarel saab hinnata olemasoleva turu suurust. Lisaks eksisteerivale turule tuleks
vaadelda ka voimalikku turgu. Toote uus kasutusviis, tihedam kasutamine voi uued
tarbijad voivad tunduvalt muuta turu suurust voi arenguvoimalusi. (Johansson 2000:

105)

Turu suuruse hindamise jarel tuleb vaatluse alla votta turu kasvutempo. Turu
kasvutempo suurus on indikaator, mis hindab turu suuruse kasvu. Turu kasvutempo
hindamisel vdetakse arvesse eelmiste aastate turu suurused ja sellest ldhtuvalt
arvutatakse turu kasvutempo maidrad. (Johannson 2000: 105). Turu kasvutempo
hindamine aitab ettevottel kindlaks teha, kas on tegemist kasvava voi kahaneva turuga

ning vastavalt sellele oma edasist strateegiat kujundada.

Uute vilisturgude valikul méngib suurt rolli sihtriigi maksusiisteem, mis on ettevotte
jaoks soodne vOi ebasoodne. Maksud, tariifid ja aktsiisid on iiks enam levinud

sisenemisbarjdére ettevitete rahvusvahelistumise protsessis. Ettevottel on vaja hinnata
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voimalikke sisenemisbarjddre, nende liletamist ning sellega seotud kulusid. Jargnevas
alapeatiikis késitletakse tdpsemalt joogiturgude valikut mojutavaid makse ja aktsiise.

(Hollesen 2011: 111)

Turu trendide vélja selgitamine tdidab olulist rolli vélisturgude analiilisis. Turu
trendidega arvestamine loob uusi vdimalusi turul edu saavutamiseks, samuti aitab
viltida voimalikke ohtusid. Erilist tihelepanu tuleb podrata muutustele, mis toimuvad
majanduslikus ja poliitilises keskkonnas, samuti muutustele, mis on seotud potentsiaalse
vélisturu tarbijatega ja nende ostukditumisega. (Branch 1985: 23) Turu trendidega
kursis olek annab ettevdttele olulise eelise vilisturule sisenemisel. Konkreetsetelt

joogitodstust mojutavatele trendidele podratakse tdhelepanu jargmises alapeatiikis.

Turu trendid on seotud suurel médral ka turu hooajalisusega. Rahvusvahelisel turundajal
on viga oluline selgeks teha, kas vilisturgudele pakutav toote vOi teenuse ndudlus
sOltub aastaajast voi monest muust hooajast. Lahja alkoholi turustamisega tegelevad
ettevotted peaksid hoolikalt jalgima tarbimise ja ndudluse trende suvekuudel, kui lahja

alkoholi tarbimine rahva seas on kdige kdrgem. (Branch 1994: 23)

Potentsiaalse sihtturu kliendi kohta on vaja samuti informatsiooni koguda. Tarbija
ostujoud voib olulisel méédral mojutada vélisturu valikut ja motiive. Tarbija ostujoud on
kindla rahasumma eest saadavate kaupade ja teenuste hulk. Olukorras, kus tarbijate
ostujoud on suur on ettevottel voimalik miiligimahtusid suurendada ning seelédbi ka

suuremat kasumit teenida. (Johansson 2000: 33)

Infrastruktuur ehk taristu tdhendab iildises mottes fudsilisi ja organisatsioonilisi
struktuure, mis on vajalikud ettevotte vOi iihiskonna toimimiseks. Samuti on
infrastruktuur oma kitsamas tdhenduses majandusliku arengu jaoks vajaminevad

teenused ja asutused. (Nolan, Simpson 2009: 1)

Keskmine edasimiiiija juurdehindlus on hinnalisa protsentides, mis nditab kui suur osa
ostuhinnast on lisatud miitigihinna saamiseks. Toidukaupade puhul on keskmiseks

edasimiiiija hinnalisaks 20% ostetava kauba hinnast.

Enamasti valitseb vilisturgudel tugev konkurents. Potentsiaalsete riikide jérjekorda

seadmisel on oluline hinnata konkurentsi tugevust todstusharus. Konkurentsi analiiiisis
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vorreldakse enda ettevotet teiste vilisturul tegutsevate ettevotetega, kes otseselt voi
kaudselt konkureerivad samal turul. Vilisturule siseneja jaoks on kdige olulisem otseste
konkurentide mdiératlemine, ehk kes pakuvad sama toodet samale tarbijaskonnale.
Kaudne konkurent pakub omaduste poolest erinevat toodet voi teenust, kuid see

rahuldab kas osaliselt voi tdielikult samu kliendi vajadusi. (Hollesen 2007:110)

Toote analiilis méngib véga olulist rolli potentsiaalseid sihtturge analiitisides. Toote
analiiiis voib-olla erinev, kuid iildiselt tdhendab see tarbijate vajadust rahuldavate toote
omaduste vilja selgitamist. Konkreetsel tootel vdib eri riikide elanike ja kultuuride seas
olla erisugune tdhendus. Toodet defineeritakse omaduste kogumina, mis rahuldab
tarbijate vajadusi. Seega tarbija ei osta mitte lihtsalt fiiiisilist toodet, vaid eelkdige kasu

ja rahuldust, mis tulenevad toote omadustest. (Aaker 2010: 289)

Uuele vilisturule sisenemisel on oluline ettevottel teada kui kerge voi raske on
potentsiaalsel sihtturul kasumit teenida. Michael Porter to6tas vélja kasuliku teoreetilise
raamistiku, mis aitab hinnata ettevotte kohta to0stusharus. Seda raamistikku nimetatakse
Porteri viie jou mudeliks, kus eristatakse viis tegurit, mis mdjutavad turul tegutsemise
kasumlikkust. Autori arvates voiks kuuluda Porteri raamistiku elemendid samuti
tilaltoodud vilisturu valikut mojutavate tegurite rithma, kuid antud t66s jaetakse need
tegurid vaatluse alt vilja. Nendeks viieks teguriks on (Porter's Five Forces: 5):

e Ostjate mojukus;

e tarnijate mojukus;

e asenduskaupade olemasolu;

e sisenemisbarjéarid;

e ettevotete konkureerimist mojutavad tegurid.

Ettevotte valisturule siirdumise iiheks peamiseks motiiviks on kasumi teenimine
rahvusvahelisel tasandil, seetdttu on oluline pddrata tdhelepanu edu saavutamise
teguritele. Edukus maailmaturgudel soltub eelkdige sellest, kuidas ettevote suudab
pakkuda tarbijatele toodet vO1 teenust pidevalt muutuvas majanduskeskkonnas ja
rahvusvahelise konkurentsi tingimustes. Oluline on arvestada, et edu saavutamise

votmetegurid vdivad aja jooksul muutuda, eriti kui toode ldbib oma elutstikli faasi.

20



Peamised tegurid valisturul edu saavutamiseks on (Sakarye et al. 2007: 211):
e juurdepddsu vdimalus olulistele ressurssidele;
e VOime saavutada mastaabisdastu;

e juurdepdds turustuskanalitele;

tehnoloogiline areng.

Voéimalike vélisturgude kohta on vaja teha pohjalik ja usaldusvddrne analiiiis. Ettevote
keskkonnategureid. Teavet vdib koguda ise voi tellida kas kodu-vai vélismaiselt turu-
uurimisettevotetelt. Hea oleks kiia sihtriigis kohapeal vahetuid kogemusi hankimas,
samuti messidel ja néditustel, kus saab tutvuda konkureerivate toodete vdi teenustega,
kohtuda sihtturul tegutsevate ettevitetega ning hankida infot sealse arengu kohta.
Vilisturu Gigeks valikuks on soovitav koostada olemasoleva ja tulevase turupotentsiaali,
miiiigipotentsiaali, kulude ja kasumi ning investeeringute tasuvuse prognoosid.
Ennustused ei pruugi osutuda oOigeteks, kuid annavad pohjendatud ettekujutuse
vilisturgudest. (Vihalem 1999: 83)

Eelnevast selgus, et vilisturgude analiilis peab olema pdhjalik ning usaldusvéarne, mille
eesmargiks on vilja selgitada parim sihtturg eksporttegevuse laiendamiseks.
Vilisturgude analiilisi jdrgselt on ettevottel vaja otsustada, kas wvalitud riigi
Kultuuriruumist 1dhtuvalt on vaja kohandada toote kaubamérki ja pakendi disaini. See
on vajalik eelkodige selleks, et viltida hilisemaid eetilisi ja kultuurilisi probleeme valitud
sihtriigis. Samuti on vajalik mdelda 1dbi turustuskanalid ja leida sobivad partnerid,

kellega koost6dd tegema hakatakse.

Kéesoleva bakalaureusetdod teine alapeatiikk andis iilevaate rahvusvahelisele turule
sisenemise etappidest ja turuvaliku positsioonist rahvusvahelistumise protsessis.
Ettevotete rahvusvahelistumise protsessis on esmaseks etapiks uue sihtturu valik, mis
selgitab vélja, millises riigis tahetakse oma toodet voi teenust realiseerida. Vilisturgude
valikut mojutavad nii ettevotte sisesed kui vélised tegurid. Ettevotte sisesteks teguriteks
on nditeks toote kvaliteet, iseloom, hind ja ettevotte finantsilised ressursid ning vilisteks
teguriteks sihtriigi majanduslik ja poliitiline stabiilsus, konkurentsi olemus ja sihtturu
kaugus tootmisiiksusest. Autori arvates on turuvaliku protsess kdige olulisem etapp

ettevOtete rahvusvahelistumise protsessis. Sobiva sihtturu valik ja seda protsessi
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mdjutavate tegurite dra tundmine ja arvestamine méérab dra ettevotte dnnestumise voi
ebadnnestumise rahvusvahelisel turul. Kédesoleva bakalaureusetdo jargmises alapeatiikis
késitletakse tdpsemalt vilisturu valiku ja sellele sisenemise eripdrasid joogitodstuse

puhul.

1.3. Valisturgude valiku ja sisenemise eriparad alkoholitoostuse

puhul

Joogitoostus on ks toiduainetdostuse alaliike ja tegeleb jookide tootmisega, mis
omakorda jaguneb kaheks alltoostuseks, iihel poolt mittealkohoolsete jookide tootmine
ja teiselt poolt alkohoolsete jookide tootmine. Eesti tingimustes tegeleb enamik
alkohoolsete jookide tootmisele spetsialiseerunud tootjaid ka mittealkohoolsete jookide
tootmisega ning vastupidi. Kéesolevas bakalaurcusetdd alapeatiikis kéistletakse

vilisturgudele sisenemise eripdrasid alkohoolsete jookide l1dikes.

Alkohol ja selle tarbimine on Euroopas pika aja véltel juurdunud traditsioonina kultuuri
ja on sotsiaalse suhtluse iiks osa. Alkoholi tootmisel ja turustamisel on margatav roll
ritkide majanduses. Samas pohjustab alkohol pea koikjal, kus seda markimisvairses
koguses tarbitakse, teravaid probleeme nii iiksikisikute kui kogu iihiskonna jaoks.
Liigne ja védriti tarbimine pdhjustavad végivalda ja Onnetusi, tervisekadu ja varaseid
surmasid, langenud Opi- ja toovoimet. Alkoholi liigtarbimisest pohjustatud majanduslik
kahju, mis eri hinnangutel vOib ulatuda kuni 5 %-ni SKPst, voib iiletada selle

majandusharu poolt toodetud tulu. (Riiklik Alkoholipoliitika 2009: 2)

Lédhtuvalt alkoholi tootmisega ja tarbimisega seotud probleemidest on iga riik
kehtestanud piirangud selle tootmiseks, tarbimiseks ja ekspordiks erinevate maksude
ndol, mida reguleerib alkoholiseadus. Alkoholiseadus sitestab erinduded alkoholi
kaitlemisele, piirangud alkohoolse joogi tarbimisele, erinduete ja piirangute jargimise
iile teostatava jirelevalve korralduse ning vastutuse seaduse rikkumise eest. Erinduded
on nduded, mis kehtivad alkoholiga teostatavatele toimingutele lisaks muus digusaktis

satestatule. (Alkoholiseadus 2001: 1)
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Joogitdostuses tegutsevatele ettevotetele, kelle eesmargiks on rahvusvahelistumine, on
alkoholiaktsiisi mdar ja kadibemaks vdga olulised mojutavad tegurid potentsiaalsete
vélisturgudel valimisel. Euroopa Liidu alkoholiseaduse kohaselt on minimaalne
aktsiisiméaar lahjale alkoholile 9 eurot hektoliitri kohta. Viimastel aastatel on Euroopa
Liidu siseselt tdstnud alkoholiaktsiisi 15 riiki, ainuke riik, kes on langetanud alkoholi
aktsiisi on lirimaa. Jargneval joonisel on toodud lahja alkoholi aktsiisimiérade

muutused protsentides riikide ldikes.

B t5us 2010-2011

B t5us 2009-2010

tSus 2008-2009

I T T T T T 1
-30% -20% -10% 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Joonis 4. Euroopa Liidu riikide alkoholi aktsiismddrade muutused (The
Contribution...European Economy 2012:25)

Teiseks oluliseks maksuks, mis mojutab ettevotete rahvusvahelist tegevust on
kdibemaks. Kédibemaksuga maksustatakse ettevotluse kdigus miiiidavaid kaupu ja
teenuseid, kauba importi riikidest véljaspool Euroopa Liitu ja kaupade soetamist
Euroopa Liidu riikidest. Kédibemaks on lisandunud viidrtuse maks ja selle tasub
1opptarbija. (Kdibemaksuseadus: 1). Euroopa Liidu 27 liikmesriigist 13 on tdstnud
kdibemaksu madédrasid viimase 5 aasta jooksul. Euroopa Liidu keskmine kdibemaksu
madr 2008. aastal oli 19,4% ja 2010. aastal 20,7%, mis niditab samuti tdusvat trendi.
Jargnevalt jooniselt on néha, et Euroopa Liidu litkmesriikide kdibemaksuméiéra tGus on
5-15% timber.
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Joonis 5. Euroopa Liidu riikide kdibemaksu tousud (The Contribution...European
Economy 2012:26)

Joogitodstuses tegutsevatel ettevotetel tuleb uue vilisturu valikul ja sellele sisenemisel
vilja selgitada globaalsed joogitddstuse trendid. 1ga megatrendl voib tuua ettevattele,
kas positiivset vO1 negatiivset mdju. Viljakutse ettevotete juhtidele seisneb globaalsete
megatrendide drakasutamise oskuses oma dritegevuse edukuse saavutamiseks
vilisturgudel. Globaalse joogitddstuse raport toob vélja jargmised megatrendid (Global
beverage Outlook 2012: 12):

e toorainehindade tdus;

e arenevate turgude kasvamine;

e harunemine, kahestumine;

e strateegilise eelise loomine;

e tootmissegmentide kokkulangemine.

Olle tootmiseks ja turustamiseks tehtud kulutuste summa on kasvanud ligi 30%, millest
15% moodutub toorainehindade tdus ja 15% pakkematerjali hindade tdus.
Toorainehindade kasv on tingitud eelkdige halvast odra saagist ja pollumeeste

eelistustest kasvatada teisi viljakultuure, mis omavad suuremat potentsiaali tulu

! megatrend- lihikiimnendi kdige olulisemad joogitdostuse muutused
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teenimiseks. Joogitootjatel, kes sisenevad uutele tekkivatele turgudele on eeltoodud
protsendid méargatavalt kdrgemad. (Global beverage Outlook 2012: 12)

Euromonitori kohaselt kasvab Slle tarbimine 2013. aastal ligi 2% ja kogutarbimiseks
ennustatakse 196 miljardit liitrit. Kdige suuremaid kasvu numbreid ennustatakse
arenevatele turgudele, suurimat potentsiaali omavad Aasia ja Aafrika turud. Pohja-
Ameerika, Ladne-Euroopa ja Austraalia kiipsusfaasi joudnud joogiturgude tarbimine on
langemas, kuid niSitoodete tarbimine on kasvamas. 2012 aasta jooksul toodab Hiina ligi
poole kogu dlletoodangust, jairgnevad Brasiilia, Venemaa, Vietnam, Nigeeria ja India.
Kdige suuremat languse trendi niitavad Ameerika Uhendriigid, Saksamaa ja Inglismaa.
Ida-Euroopa turgudest kdige suuremat perspektiivi omab Venemaa joogiturg, mille
oodatav kogutarbimine tduseb 2013 aastal ligi 17%, samuti Poola, mille tdusuks

ennustatakse 4%. (Ibid.)

Lager tiitipi dllesort moodustab 83% kogu maailma olleturu tootmismahust ning annab
ligi 87% kogu odllemiiiigi tulust. Lahjade 0llekokteilide turuosa on véike, kuid omab
viaga suurt potentsiaali, kuna tervislikkuse trend ja karmimad alkoholi tarbimisega
seotud seadused loovad ideaalse kasvueelise eelkdige arenenud turgudel. Ameerika
Uhendriikide turgudel on joudsalt kasvanud nisu tiilipi 6llede turuosa, kuna tarbijad on
enam hakanud otsima valgeid késitoo oOllesid. Globaalne Olleturg on toodete ldikes
tugevalt segmenteerunud. Globaalselt on standard lager hetkel kodige suurem olle
kategooria, kuid tdus on suurim eelkdige premium ja economy lager tiitipi olledel, mis

peegeldab jillegi harunemise megatrendi kogu joogitoostuses. (Ibid.: 13)

Traditsiooniliselt hangivad joogitootjad otra ja linnast suurtest teraviljakasvatustest.
Kanada, Ida-Euroopa ja Austraalia on tootnud enam otra ja linnast, kui koduturu
olletootmise vajadus tegelikult on, seega on eeltoodud piirkonnad eksportinud toorainet
ka Ameerika Uhendriikidesse, Aasiasse, Aafrikasse ja Louna-Ameerikasse.
Strateegilise konkurentsieelise loomiseks on edukamad olletootjad mastaabiefekti
saavutamiseks loonud tooraine tarnijatele erinevaid motiveerimise programme ja
koolitusi teravilja tootmise arendamise tdhususe tdstmiseks, eesmérgiga kodumaist vilja

odavamalt osta. (Ibid.)
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Praeguses  konkurentsitinedas =~ majanduskeskkonnas  on  tootmissegmentide
kokkulangemine ettevdtete jaoks tavaliseks tegumoeks. Olletootjad vaatavad iiha enam
véljapoole traditsioonilistest kategooriatest ja piitiavad leida voimalusi turuosa kasvuks
nisi toodete 1dbi, eriti on see tegumood levinud kiipsusfaasis Euroopa ja Pohja-
Ameerika joogiturgudel. Praegusel ajal on siider iiks kiiremini kasvavaid joogitdostuse
kategooriaid, mille prognoositav turumahu kasv on 2013. aastaks 6%. Suurimat
potentsiaali omavad Aasia ja Louna-Ameerika turud, kus siidri turg on vdhe arenenud.
Teiseks huvitavaks joogitoostuse kategooriaks on linnasel pohinevad ready to drink
joogid, mille tootmisprotsess on vdgagi sarnane Olletootmise protsessiga. 2012. aastal
jdi linnase jookide kogumaht iisnagi samaks, ainult Ldéne-Euroopas ja Pohja-Ameerikas

tousis nende turuosa ligi 5%. (1bid.: 10)

Megatrendid kujutavad endast eelkdige vOimalusi ja viljavaateid ettevotte jaoks, kes
plaanib uuele vilisturule siseneda. Lisaks eelnevale tuleb arvesse votta voimalikke
tugevaid ettevotte tegevusest mitte soltuvaid joude, mis vodivad pidurdada vdimalusi
uuel turul edu saavutada. Globaalse joogitdodstuse raport on vélja toonud jargmised
tugevad joud tuleviku perspektiivis:

e globaliseerumineg;

e tarbija eelistuste muutused;

e seadusandlikud regulatsioonid.

Teoreetilise osa teises alapeatiikis selgus, et iiheks oluliseks mojuteguriks uute
valisturgude valikul on sihtriigi maksusiisteem. Mida soodsam on ettevotjale
maksusiliteem, seda odavamalt on vdimalik turgudel oma toodet voi teenust pakkuda.
Eeltoodust voib jareldada, et kdibemaks ja aktsiisimaks méangivad olulist rolli alkoholi
turustamisel. Selgus, et riigiti on nende maksumadrad vdga erinevad. Koikide
joogitootjate eesmirgiks on pikaajalises perspektiivise tegutseda kasumlikult ja
voimalikult efektiivselt. Joogitootjad peavad vaatama iitha enam wuute kasvavate
vélisturgude poole saavutamaks edu ja positsiooni, mida viike voi kiipsusfaasis turg
pakkuda ei suuda. Ulaltoodud viis joogitddstuse megatrendi, tooraine hindade tdus,
avanevate turgude kasvamine, harunemine, strateegilise eelise loomine,
tootmissegmentide kokkulangemine on viga olulised uute turgude valiku méidramisel ja

nendel edu saavutamisel. Joogitdostuse ettevotted, kes votavad arvesse iilaltoodud viit
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megatrend-i ei ole mitte ainult avatud voimalustele teenida kasumit lithiajaliselt vaid

omavad ka head véljavaadet tulevikus ellu jaada.
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2. AS A.LE COQ-i TEGEVUS RAHVUSVAHELISEL
TURUL

2.1. Analuusi metoodika ja AS A.Le CogQ-i senine tegevus
rahvusvahelisel turul

Kéesoleva bakalureusetod empiiriline osa koosneb kokku kolmest alapeatiikist.
Esimeses peatiikis antakse iilevaade kasutatavast uurimismetoodikast ja AS A. Le Cog-
I hetke kogemusest rahvusvahelisel turgul. Teises osas analiilisitakse turu valiku tegurite
teooria ja praktika vahelisi seoseid ldbiviidavate intervjuude pohjal. Vottes arvesse kogu
eelnevat t66d antakse viimases alapeatiikis analiiiitilised soovitused AS A. Le Coq-ile

uute vilisturgude valikuks.

Bakalaureuset66 empiirilise osa uurimismetoodikaks on juhtumiuuring (case study).
Empiirilise osas vilisturgude valikut mdjutavate tegurite vilja selgitamiseks teostati
struktureerimata personaalsed intervjuud ettevotte juhtidega, turuanaliiiisidest ja
raportitest kogutud olulise informatsiooni siintees. Jargnevalt toob autor vélja tegevused,
millele empiiriline osa tugineb:

e intervjuu AS A.Le Coq ekspordijuhi Ranno Treialiga (22.04.2013);

e intervjuu AS A.Le Coq tegevdirektori Tarmo Noopiga (22.04.2013);

e turuanaliiiiside ja raportite vaatlus;

e kasutatakse eelnevalt toimunud ekspordi teemalisi intervjuusid -ettevotte

juhtkonnaga.

Kuna struktureerimata intervjuu vorm on vabam kui struktureeritud intervjuu puhul, siis
toimusid intervjuud ettevotte juhtidega vestluse vormis, kus késitleti jargnevaid
teemasid: AS A. Le Cog-i vilisturgudel tegutsemise kogemus, eesmérgid ja motiivid
uutele turgudele sisenemisel, valisturu valikut mdjutavate tegurite olulisus ja
omavaheline vordlus, turuvaliku protsessi praktiline olemus, Venemaa ja Hollandi
joogiturgude valiku motiivid ja otsuse tegemisel méadravaks saanud kriteeriumid. Samuti
kasutati meedias eelnevalt kajastatud ekspordi teemalisi intervjuusid ettevotte

juhtkonnaga, mille eesmérgiks oli uurida A. Le Cog-i eelnevat rahvusvahelist kogemust
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ja tuleviku arengusuundi. Lisaks intervjuudele teostati dokumendivaatlus, mis aitas
analiiisida uute vélisturgude valikut mdjutavaid tegureid ja vdrrelda potentsiaalset

Venemaa ja Hollandi joogiturgu.

AS A.Le Coq on Eesti suurim joogitootja, mille tegevusalaks &riregistri andmetel on
olletootmine, alkoholivaba joogi tootmine, mineraalvee ja muu villitud vee tootmine ja
turustamine. Ettevote kuulub 100% Soome olletootjale Olvi OYJ-le, mis on suuruselt
kolmas joogitootja Soomes. Ettevotte tooteportfelli kuuluvad jargmised tootegrupid: olu,
siider, long drink, karastusjoogid, kali, spordi- ja energiajoogid, veed, mahlad ja
mahlajoogid. Jargnevalt jooniselt on ndha Olvi Grupi tiitarettevotete kuuluvuse suurus

protsentides emaettevottele.

Olvi QY|
100 % 99,67 % 99,57 % 91,58 %
VOLFAS
ENGELMAN
ASA. Le Cog A5 Cesu Alus Volfas Engelman Lidskoe Pivo
Eesti Lati Leedu Valgevene

Joonis 6. Olvi kontserni kuuluvad ettevotted. (AS A. Le Coq kodulehekiilg 2013)

Jooniselt 6 ndeme, et AS A. Le Coq kuulub 100% Olvi OYJ-le, samuti omab Olvi
enamusosalust Liti Olletootja AS Cesu Aluse, Leedu dlletootja Volfas Engelmani ja
Valgevene ettevotte Lidskoe Pivo iile. Kuna Olvi Gruppi kuuluvad iiheaegselt Liti,
Leedu ja Valgevene suured dlletootjad, siis A. Le Coq-ile on need olulised partnerid
Baltikumi turgudel tegutsemiseks.
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A. Le Coq on Eesti joogituru liider, omades 2011.a. keskmise niitajana koikides
joogituru segmentides kus ettevdte tegutseb, kdrget esimest vdi teist positsiooni. Olle,-
siidri,- long drink,- ja mahlaturul ollakse esimesel positsioonil, karastusjookide turul
teisel positsioonil, energiajookide turul kolmandal positsioonil ja veeturul ollakse
jooksvalt esimesel voi teisel positsioonil. Ettevotte olulisemateks brindideks on A. Le
Cog-i olled, Fizz, Aura ja Limonaad. A. Le Coq peab oluliseks pakkuda tarbijale iiha
suuremat ja mitmekesisemat tootevalikut ning tegeleb pideva tooteuuendusega, et luua

uusi tervislikke tootekontseptsioone. (Noop 2013)

AS A. Le Coq alustas eksporttegevusega 1994. aastal. PShilisteks ekspordi sihtriikideks
on Taani, Suurbritannia, Saksamaa, Ukraina, Léiti, Leedu, Itaalia, Kreeka, T$ehhi,
Ungari, Austria ja Kanada. Olulisemad tooteartiklid eksportimisel on A. Le Cog-i
alkohoolsed kokteilijoogid, A. Le Cog G:N long drink, Fizz, Aura mahlad ja
karastusjookidest Tartu limonaad ja Angry Birds. Ettevote hakkas oluliselt rohkem
ekpordile tdhelepanu pddrama alles 2008 aastal, kui majanduslanguse tottu koduturu
miiligimahud véhenesid ja tuli hakata leidma wuusi lahendusi ettevotte edukuse
kasvatamiseks. (A. Le Coq piitab...siidriga 2013). Jéargnevalt jooniselt on ndha

miitigitulu aastatel 2010 ja 2011 geograafiliste piirkondade 16ikes.
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Joonis 7. AS A. Le Cog-i miitigitulu geograafiliste piirkondade 15ikes. (AS A. Le Coq
majandusaasta aruanne 2011: 19)

Ettevottel on olemas suuremahuline tooteportfell, tootmisseadmed, logistikakeskus ja

laialdane kogemus, et eksportida mistahes joogiturule. Moningase piirangu seab

30



ettevotte jaoks siiski tootmisvOimsuse piiratus, mistdttu pole vdimalik kdikide turgude

vajadusi rahuldada. (Treial 2013)

Eesti juhtiva joogitootja A. Le Coq’i ekspordikdive kasvas eelmisel aastal 19%. Selline
tulemus saavutati eelkdige tdnu siidri ja long drink-i edukale miiiigile Euroopas,
moodustades 14% ettevotte kogu kdibest. A. Le Coq eksportis mullu kokku 23 miljonit
liitrit jooke. Ekspordist tuleneva kidibe suur osatdhtsus kogukiibest niitab, et Eesti turg
on niitidseks vilja arenenud ning seetdttu pole koduturult mottekas suurt kasvu oodata.
2012. langes Eesti olleturg 4% ja mittealkohoolsete jookide turg 5%, seetottu saab kasv
tulla ainult edukast miitigist vdljaspool koduturgu. (A. Le Coq otsib....riikides 2013).
Jargnev joonis toob vilja A. Le Cog-i viimase kuue aasta kogu miitidud toodangu mahu

ja valisturgudele miiiidud toodangu mahu suhte.
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Joonis 8. Ekspordi osakaal kogu miiiidud toodangust. (Olvi majandusaasta aruanne
aastatel 2007-2012)

AS A. Le Cog-i jaoks on 2013. aastal eksport miédrava tdhtsusega ning vélisturgude
miitigimahtudes oodatakse markimisvédrset 20% kasvu. Ettevote jiatkab 2013. aastal
eksporti eelkdige Euroopasse, samuti ndhakse uusi ja arenevaid turgusid Soltumatute
Riikide Uhenduse liikmesriikides, eelkdige Venemaal. Eksporttegevuse tdhustamiseks
ja olulise rohutamiseks voetakse lisaks todle veel iiks ekspordispetsialist, kelle
iilesandeks on partnerlussuhete otsimine SRU riikide turgudel. Samuti jilgitakse
oluliselt ka joogitdostuse globaalseid trende ja tehakse t66d Fizz, Gin Long Drink ja

kokteilijookide miitigi ja turundusega. (Noop 2013)
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Uute vilisturgude poole ajendab ettevotet vaatama eelkdige asjaolu, et Eesti
joogitarbimine on vdhenenud, samuti ollakse liider enamikes tootekategooriates, mis ei
luba miiligimahtusid oluliselt kasvatada. Seetdttu on eesméargiks suunata miiiik rohkem

valisturgudele, mis peaks tagama kasvu ka koduturu kehvema seisu korral. (Treial 2013)

Innovatiivne tooteportfelli arendustegevus on eelduseks uutele vélisturgudele edukaks
sisenemiseks. Eelmise aasta kevadel tuli A. Le Coq turule uue lahja alkoholi sisaldusega
kokteilisarjaga, mille disain ja nimetus on rahvusvaheliselt moistetav ja teeb sellest
holpsalt eksporditava toote. Lahjad alkohoolsed joogid on praegugi A. Le Cog-i
peamiseks ekspordiartikliks Pohjamaadesse. A. Le Coq on Eesti joogitdostuse iiks
olulisemaid ja pikaajalisemaid eksportdore, mistottu tuntakse histi vélisturgude vajadusi.
Uue tootesarjaga plaanitakse siseneda lisaks PShjamaade turule veel TSehhi, Ungari,

Hispaania ja Itaalia turgudele. (A. Le Coq plaanib...eksporti kasvatada 2013)

Lisaks tooteportfelli arendusele panustab A. Le Coq palju just ettevotte jaoks oluliste
brandide loomisesse, sest brind loob ostja jaoks viidrtuse, mille eest on ta ndus
korgemat hinda maksma. Ettevotte hinnangul ei loo turunduseta iihtegi kaubamairki,
samuti peab iga brind eristuma ja endale omast sonumit kandma. Eelnevat kinnitab
asjaolu, et A. Le Coq toi 2013. aasta kevadel turule wuued Slled Imperial Gold ja
Imperial Ale, mis viidete kohasel oli juba 1912. aastast Venemaa tsaarikoja ametlik olu.
Uus Imperial omab endas traditsioone ja vaérikust, mida peegeldavad pudel,
pakendidisain ja maitse. Ettevote loodab, et see on sobiv toode eksportturgudele
miiligiks, sest eristub selgelt ja kannab edasi sOnumit védrikast ja usaldusvidirsest

pruulikojast. (Noop 2013)

Briandide loomine on joogitodstuses monevorra lihtsam véljakutse kui néditeks piima-
vOi leivatdostuses, sest maitsed, mis bridndidega kaasas kdivad, eristuvad selgemalt.
Turunduses ja tootearenduses on joogitootja jaoks médrava tihtsusega edutegur voime
anda tarbijale sOnum, miks ta peaks iihte vOi teist jooki ostma, olgu selleks siis

tervislikkus vo1 maitse. (Noop 2013)

Eesti suurim joogitootja ja vanim Olletehas on iiks olulisemaid eksportoore Eesti
toiduainetddstuses. Vilisturgudel tegutsemise kogemust on ettevottel juba 19 aastat.

Eksporti alustati lahikonnas asuvatest riikidest nagu Lati, Leedu ja Soome, niitidseks
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aga ollakse olulised eksportoorid ka Eestist kaugemal asuvates riikides. Valisturgudel
tegutsemist on olulisemalt hinnanud ettevote alates 2008. aastast, kui majanduslanguse
tottu koduturu miitigimahud véhenesid ja tuli hakata leidma uusi lahendusi ettevotte
edukuse kasvatamiseks. 2013. aastal on ettevotte jaoks eksport méddrava tihtsusega ning
vilisturgude miiiigimahtudes oodatakse markimisvadrset 20% kasvu. Ettevote jitkab
2013. aastal eksporti eelkdige Euroopasse, samuti ndhakse uusi ja arenevaid turgusid
Séltumatute Riikide Uhenduse liikmesriikides. Uutele turgudele sisenemise protsessis
on sihtturu valik esimene etapp, seega on vaja ettevottel moista seda protsessi
mojutavaid tegureid, et valida ekspordiks koige sobilikum sihtturg. Jargnev
bakalaureusetod peatilkk annab iilevaate uute vélisturgude valikut mojutavatest
teguritest, mis tugineb Venemaa ja Hollandi turgude valikul mé&édravaks saanud

kriteeriumitel.

2.2. Uute valisturgude valikut mojutavate tegurite analius
Venemaa ja Hollandi turu valiku naitel

Kéesolevas bakalaureusetoo peatiikis késitletakse uute vélisturgude valikut mojutavate
tegurite teooria ja praktika vahelisi seoseid. Autor viis 14dbi kaks struktureerimata
intervjuud AS A. Le Cog-i juhtkonda kuuluvate to6tajate hulgas, samuti teostas autor

pohjaliku dokumendianaliiiisi eelnevalt kogutud andmete pdhjal.

Uue sihtturu valmisel tuleb arvestada eelkdige sellega, et AS A. Le Coq on Eesti
toiduainetdostuse suurettevote, mis tegeleb alkohoolsete ja mittealkohoolsete jookide
tootmise ja turustamisega. Vottes arvesse teoreetilist késitlust kui ka eelnevat
alapeatiikki, omab AS A. Le Coq tugevat rahvusvahelist kogemust. Seetdttu langeb éra
eeldus valida sihtturuks tunnetuslikult vdike kaugus tootmisiiksusest, kuna A. Le Coq
on juba tegev koikides PGhjamaade ja Baltikumi riikides. A. Le Cog-ile ei ole oluline
potentsiaalseks sihtturuks valida voimalikult ldhedal asuv sihtriik, vaid rohkem
keskendutakse eelkdige sihtturu atraktiivsuse hindamisele, turu trendidega

arvestamisele ja tarbijate vajaduste rahuldamisele.

Uha enam pddrduvad importddrid ise A. Le Cog-i poole ja uurivad ekpordi voimalusi
antud riikidesse. Sellelaadseid poordumisi tuleb ettevottel ette umbes 3-4 korda nédalas.
Taolised ettepanekud vaadatakse hoolikalt 14dbi ning huvitavamad neist suunatakse

ekspordiosakonda analiiiisimiseks. Ettevottel on olnud juhuseid, kus taolise protsessi
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kdigus on leitud endale igati sobiv partner rahvusvaheliselt turult. Uha enam poorab
Eesti suurim joogitootja tdhelepanu aga ise turgude otsimisele, mis nende arvates on ka
oigem, kuna kogu turuvaliku protsessi saab ise otsast 10puni l&bi teha, mis vdhendab

oluliselt ebadnnestumise riske. (Treial 2013)

Tuginedes teoorias analiiiisitud vélisturgude valikut mdjutavatele teguritele ning uue
turu valiku meetoditele, analiiiisib autor olulisemaid mojutegureid Venemaa ja Hollandi
joogituru vordlusest ldhtuvalt. Olulisemad mojutegurid on valitud A. Le Cog-is

kasutatavast vilisturgude analiilisi mudelist.

Tabel 5. Venemaa ja Hollandi joogituru vordlus.

Tegur Venemaa Holland
Euroopa liit (Jah/Ei) Ei Jah
Elanikke 143 milj 16,5 milj
Valuuta Vene rubla 1IEUR=40,31 RUB | Euro
Suurimad linnad Moskva(11,6 milj), Sankt- Amsterdam (789 tuhat),
Peterburg (5 milj) Rotterdam (600 tuhat)
To6tus 6,80% 5,80%
Keskmine palk 680 eur 2054 eur
Sihtturu kaugus 500 km 1900 km
Maksusiisteem
Kéibemaks 18% 19%
Aktsiis dlu 29,8 eur per hl 6,05 eur per hl
Aktsiis siider 29,8 eur per hl puudub info
Keskmine edasimiiiija 20% 21%
juurdehindlus
Turu maht
Olu 9,1 miljr | 1,2 miljr |
Siidrituru prognoositav 25% 8%
kasvutempo
Long drink turu 11% 6%
kasvutempo
Offtrade* 92,7% 60%
Ontrade** 7,3% 40%

Offtrade™ - alkoholi miiiik 1dbi jaeketi

Ontrade**- alkoholi miiiik 14bi pubide, baaride, restoranide, kohvikute, hotellide v&i
mone muu cateringiga tegeleva ettevotluse 1dbi

Allikas: autori koostatud

Venemaa on lda-Euroopa suurima tarbijaskonnaga turg. Umbes 73% inimestest elab
linna piirkondades, kus Moskva ja Sankt-Peterburg on suurimad majandus- ja kultuuri-
keskused. Umbes 7,6% Venemaa elanikkonnast elab Moskvas voi selle ldhistel ja
umbes 3,3% elanikkonnast elab Sankt-Peterburis. Kdige suuremat miitigipotentsiaali

omavad piirkonnad on Rostov, Sankt-Peterburg, Jekaterinburg, Moskva ja Krasnojarsk.

34



A. Le Cog-i secisukohalt oleks moistlik eksportida eelkdige Sankt-Peterburgi ja
Moskvasse. Kuna Venemaa on oma olemuselt viga suur, siis tuleks késitleda Sankt-
Peterburgi ja Moskva turge eraldi, siis on tulemused objektiivsemad ja vGtavad arvesse

ainult valitud regiooni isedrasusi.

Venemaa on kehtestanud lahjale alkoholile 29,8 euro suuruse aktsiisimééra hektoliitri
kohta, mis on vorreldes Euroopa Liidu aktsiisimaddradega tunduvalt korgem. Samuti on
plaanis valitsusel tOsta lahja alkoholi aktsiisimédra 2015. aastaks 49,8 eurole senise 29,8
asemel. (Wine, Beer...in Russia 2012:6)

2010. aastal vahem kui 10% kogu 0llemiiiigi mahust toimus on-trade formaadis, mis on
margatavalt madalam Kkui teistes Euroopa riikides. On-trade ja off-trade
miiligimahtudest saab jédreldada, et tarbijad ostavad olut pigem jaeketist ja eelistavad
tarbida seda kodus. Samuti on baarides ja restoranides dlle hinnad kallid ja baarikultuur
pole nii suurel maéral vélja arenenud kui mujal Euroopas. Baarikultuurile mdjub
negatiivselt ka kallis hinnatase HoReCa? sektoris. 2013. aastal kannatab on-trade
segment jitkuvalt tdusvate hindade ja HoReCa kohtade suure juurdehindluse all, see

paneb inimesi alkoholi ostma pigem jaeketist. (Wine, Beer...in Russia 2012: 6)

Lihtuvalt bakalaureuset6o teoreetilises osas vélja selgitatud globaalsetele trendidele on
autori arvates Venemaa iiheks tuleviku trendiks just uute kokteilijookide, long drink-ide
ja siidrite tarbimise kasv, mida toestab fakt 2010. aastast, kui Venemaa iiks suuremaid
joogitootjaid Baltika sisenes Somersby siidriga Venemaa joogiturule. Somersby siidrile
tekkis {isna lithikese aja jooksul kindel tarbijaskond ning hetkel on Somersby turuosa
Venemaal ligi 35%. Jargnevalt toob autor vilja 0lle ja siidri miiligimahtude diinaamika

Venemaal ajavahemikul 2009-2015.

2 HoReCa — Hotell, restoran ja catering sektor
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Joonis 9. Venemaa olle ja siidri miiligimahutude diinaamika ajavahemikul 2009-2015.

(Wine, Beer...in Russia 2012: 7)

Joogiturul valitsevad megatrendid ei teki iseensest, trende loovad ja suunavad ikkagi
tootjad ise oma tegevusega. Ettevotete jaoks on olulisim tarbijate, turu tagasiside ja
ostukditumine, olgu siis tegemist Olle, siidri, mahla, vee v0i mdne muu

tootekategooriaga (Noop 2013).

Jooniselt 8 on niha, et dlleturu kogu miiiigimaht langes oluliselt majanduskriisi aastatel,
mis saavutas koige suurema madalseisu 2011. aastal, kui Venemaal miitidi olut kokku
8,843 miljardit liitrit. Ajavahemikul 2011-2015 ennustatakse turu taastumist ja 2015
aasta kogu miiligimahuks prognoositakse 9,293 miljardit liitrit. Vaatamata
majanduskriisile on siidri miitigimahud pidevalt kasvanud ja 2015 aasta miitigimahuks
ennustatakse 800 miljonit liitrit. Siidri miiligimahtude kasv on kindlasti mingil mééral

negatiivselt mojutanud 6lleturu miitigimahtusid.

Eksportturgudel tegutsevate ja sinna piirgivate Eesti ettevotete seas on nédha iiha
suuremat huvi kasvu Venemaa turu vastu. Eesti ithe suurima kange alkoholi
destilleerimisega, rektifitseerimisega, segamisega ja turustamisega tegeleva AS Liviko
jaoks on Venemaa iiks olulisemaid sihtriike juba mitu aastat. Liviko jaoks oli méérav
tegur Venemaale sisenemisel selle kange alkoholi turu suurus, ldhedus ja heade

koostdopartnerite leidmine. Liviko toodangut leiab mitte ainult Venemaa suurlinnade,
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vaid ka oblastite ja piirialade poelettidelt. Eksport Venemaale annab ligi 20% ettevotte

kogukiibest. (Venemaa kui paésterongas 2013)

Holland oma korgelt arenenud ollekultuuriga on Euroopa Liidu iiks suurimaid olle
ekportriike, kes ekspordib ligi 14,5 miljonit hektoliitrit toodangut vilisturgudele (The
Contribution...European Economy 2012: 171). Umbes 5% kogu elanikkonnast elab
Hollandi pealinnas Amsterdamis ning ligi 4% inimestest suuruselt teises linnas
Rotterdamis. Hollandi Slleturg on jaotunud nelja suurima tootja vahel, kes kontrollivad
ligi 90% turuosast. Seetdttu on uutel tulijatel viga raske olleturul juba head positsiooni
omavate ettevotetega konkureerida. Samuti on kdrgelt arenenud baarikultuur, sest 40%
kogu Ollemiiligi mahust toimub on-trade formaadis, mis on oluliselt kdrgem Kkui
Venemaa niitaja. Seda mojutab eelkdige korgem elatustase ja riigi kultuurilised

erinevused.
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Joonis 10. Hollandi olle tarbimine inimese kohta ajavahemikul 2008-2011. (The
Contribution...European Economy 2012:170)

Joonisel 10 on vilja toodud Hollandi dlle tarbimine iihe inimese kohta aastatel 2008-
2011. Tuginedes teoreetilises osas uuritud joogitodstust mojutavatele trendidele on
jooniselt ndha, et Lddne-Euroopa kiipsusfaasis olevatel turgudel on Olle tarbimine
oluliselt langenud. Seega kinnitab teooria praktikat ning saame viita, et uueks trendiks

on pigem kokteilijookide ja nisi dllede tarbimise kasv.

Holland on Eesti kiimne olulisema kaubanduspartneri seas. Kaubavahetuse kdive oli

2012. aastal 833 miljonit eurot, mis moodustab 3,2% Eesti viliskaubanduse tildkdibest.
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Eesti ettevotted tunnevad olulist huvi ka Hollandi jaemiiligikettide vastu, kuid seni on
Eesti toodang sealses kaubandusvorgus esindatud véga vdhesel miédral. Hollandi
jaemiiligiturule sisenemist loetakse iildiselt selle vididetava ldbipaistvuse, liihikeste
vahemaade ja hésti organiseeritud logistika tottu lihtsaks. Sellele vaatamata on soovitav
enne dritegemisega alustamist uurida, kas teie poolt pakutava toote kontseptsioon vastab
kohaliku tarbija ootustele ja ndudmistele ning mille poolest siinse ja kodumaise tarbija
eelistused erinevad, sest tihtipeale voivad esmapilgul tiithisena tunduvad erinevused
(olgu voi toote pakendamises ja silditamises) oodatud edu takistajaks saada. (Eesti

Suursaatkonna koduleht 2013)

Hollandi lahja alkoholi jaeturul tekitab tugev konkurents olukorra, kus supermarketite
hinnapoliitikat survestatakse, mistdttu lahja alkoholi hinnad langevad. Kuna tarbimine
pole oluliselt kasvanud, siis on langenud ka turustajate kasumimarginaalid. Olle
tarbimisele on negatiivselt mojunud ka 2008. aastal kehtestatud suitsetamise keeld
HoReCa sektoris, mis pidurdas oluliselt pubide, restoranide ja baaride kiilastatavust.
Bakalaureusetod teoreetilises osas selgus, et Ladne-Euroopas on tdusvaks trendiks
eelkdige economy lager tiiiipi Olle turuosa kasv, samuti on ka Hollandis, kus
ennustatakse  jaemiitigi  kasvu  eelkdige  low-price  segmendis.  (The

Contribution...European Economy 2012:171)

Jargnevalt toob autor vélja 10 olulisemat probleemi, millega Eesti suurettevotted on
eksportimisel kokku puutunud. Tulemused on périt 2010. aastal 1dbi viidud Eesti

ettevotete ekspordi probleemide uuringust.

nouded kaubal olevale etiketile

barokraatia

kaubandus ja edasimuldgikanalite..

kolmandate riikide kdrge tollimaks

info saamine turu kohta

arikultuur ja -tavad

sihtriigi rahvuslikud digusaktid

kodumaiste ettevdtete eelistamine

madal ostujdud

I I [
o 10 20 30 40 50 60 70

Joonis 11. Eesti ettevotete ekspordi probleemid. (Eesti ettevotete ekspordiprobleemide
uuring 2011: 20)

majanduslik ebastabiilsus
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Olenemata ettevotte suurusest on Eesti eksportoorid enim kokku puutunud
majandusliku ebastabiilsusega, 65 vastajat 70-st voimalikust on taolise probleemiga
eksporttegevuses kokku puutunud. Teiseks oluliseks probleemiks, miks uutel
vélisturgudel kohest edu ei saavutata on madal ostujoud, 70-st vastajast 45 on sellise
probleemiga kokku puutunud. Kéesolevas bakalaureusetods on vaatluse alla voetud
Hollandi ja Venemaa potentsiaalne joogiturg platvormina A. Le Cog-ile sisenemiseks.
Hollandi keskmine ostujoud on kordades suurem kui Venemaal, seda viljendab

keskmine palk, mis Hollandis on 2054 eurot ja Venemaal 680 eurot (vt Tabel 5).

Vilisturgude valiku protsessi edukust mdjutab oluliselt potentsiaalse sihtturu
informatsiooni kittesaadavus. Tépselt pooled uuringus osalenud Eesti ettevotetest on
pidanud probleemiks vilisturu informatsiooni ndrka kittesaadavust. Uldjuhul on
geograafilised ja majandulikud tegurid tildsusele kittesaadavad, aga spetsiifilisem turu
informatsiooni kittesaadavus on riigiti viga erinev ja nduab tdsist eeltddd ning tipset
infokanalitega kursis olekut. Seega voib turuinfo kéittesaadavus ja selle to6tlemise oskus

olla médrava tdhtsusega sihtturgude vordluse protsessis.

Jargnevalt toob autor vilja AS A. Le Coq-i jaoks kodige olulisemad mojutavad tegurid
turuvaliku protsessis. Tulemused on saadud intervjuu pdhjal AS A. Le Cog-i
ekspordijuhi Ranno Treialiga, kes andis teoreetilises osas vilja selgitatud teguritele

hinnangu viie palli skaalal, kus 1-viga vihe mojutav tegur ja 5-viga mdjutav tegur.

6

5

hinnang pallides
(]
|

o = N
1

furu kasvutempo

konkurentsi clemus

maksud

fllisilin distants

juurdepaas jaotuskanalile

heade partnerlussuhete leidmine
turu hooajalisus ja stabiilsus
foote vastavus turu noudlusele
tarbija ostujoud

turu frendid

infrastruktuur

majandusiik ja poliitiine stabiilsus
furu suurus

keskmine edasimuuja hinnalisa

mojutegur

Joonis 12. AS A. Le Cog-i valisturgude valikut mojutavad tegurid. (Treial 2013)
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Jooniselt 12 on ndha, et A. Le Coqg-i jaoks on vilisturgude valikut mojutavatest
teguritest oluliseima tdhtsusega turu kasvutempo, konkurentsi olemus, maksud,
fiitisiline distants, juurdepédés jaotuskanalile ja heade partnerlussuhete leidmine, mida
ettevotte ekspordijuht hindas korgeima olulisuse vdirtusega. Jooniselt on ndha, et
olulisuselt jargmised mdjutavad tegurid on turu hooajalisus ja stabiilsus ja toote
vastavus turu ndudmisele, mis saavutasid hinnangu 4 palli. Keskmise olulisusega
tegurid on tarbija ostujoud, turu trendid, infrastruktuuri olemus ja majanduslik ning
poliitiline stabiilsus. AS A. Le Cog-i jaoks turuvaliku protsessi valikut kdige vihem

mdjutavad tegurid on turu suurus ja keskmine edasimiiiija hinnalisa.

Lisaks eeltoodud vilisturgude valikut mojutavatele teguritele on ettevotte hinnangul
tiheks oluliseks mdjutavaks teguriks turistide osakaal kogu elanikkonnast, kuna turistid
omavad tdendoliselt suuremat ostujoudu kui kohalikud elanikud, mis omakorda
hdlbustab toodete miiiiki valitud turul. Samuti on ettevdtte hinnangul viga oluliseks
mojuteguriks rahva tarbimisharjumused, mida ilmestab on-trade ja off-trade sektorite
suhe. (Noop, Treial 2013)

Kéesoleva bakalaureusetdd teoreetilises osas kasitletud turuvaliku meetodite ja praktika
vahel esineb mdningane erinevus. Reaalses elus tuginetakse lisaks mojutavate tegurite
uurimisele veel oma isiklikule subjektiivsele intuitsioonile voi sihtriigi isiklikule
sidemele. Tutvused ja elamiskogemus sihtriigis vdivad saada palju olulisemaks teguriks

turu valiku protsessis kui moni muu objektiivselt mdjutav tegur. (Treial 2013)

Venemaa ja Hollandi joogituru vordluses ndgime, et Venemaa tarbija on harjunud
ostma alkoholi jaeketist ja tarbima seda kodus, kuid Hollandi puhul nédgime, et 40%
kogu alkoholi tarbmisest toimub pubides, baarides ja restoranides, mis omakorda néitab,

et Hollandi tarbija tarbimisharjumused on Venemaa tarbijast oluliselt erinevad.

Kokkuvotvalt voib viita, et Hollandi ja Venemaa joogiturud on molemad viaga erinevad,
kuid atraktiivsed ja potentsiaalirohked joogiturud AS A. Le Cog-ile oma é&ritegevuse
laiendamiseks. Bakalaureuseto6 viimases alapeatiikis teeb autor jareldused Venemaa ja
Hollandi turuvaliku protsessis mdjutavatest teguritest, samuti toob vélja soovitused uute

turgude valikul.
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2.3. Jareldused ja soovitused AS A. Le Cog-ile uute
valisturgude valikul

AS A. Le Cog-i eesmirgiks on 2013. aastal kasvatada eksporti eelkdige Euroopasse,
samuti nidhakse uusi ja arenevaid turgusid Sdltumatute Riikide Uhenduse liikmesriikides,
eclkdige Venemaal. A. Le Coq on 2013. aasta kevadeks vilja valinud Hollandi ja
Venemaa joogituru. Bakalaureusetod eesmérgi tditmiseks analiilisib autor jargnevalt
ettevotte jaoks olulisi mojutegureid turuvaliku protsessis Venemaa ja Hollandi néite

varal.

Lahtudes eelpool toodud Venemaa ja Hollandi joogituru analiiiisist ning kdrvutades
andmeid jooniselt 8 ja jooniselt 11, siis ndeme et Venemaa turu valikul sai mééravaks
selle turu kasvutempo, mis ettevotte juhtide arvates on iiks olulisemaid vilisturgude
valiku mojutegureist. Samuti ndeme jooniselt 8, et Venemaal on kehtimas megatrend
siidri ja long drinkide tarbimise kasvu osas. Ettevotte juhtkonna arvates on trendidega
kursis olek ja nendega arvestamine keskmise tihtsusega mojutegur. Venemaa turuvaliku
tiheks méddravaks teguriks oli kindlasti ka eelnev turustuskogemus antud sihtturul, mis
peatus pidrast Tallinnas toimunud ,,pronksiood®, kui eksport ja partnerlus Venemaaga
katkestati. Tdnaseks on partneritega suhted taastunud ja ettevottel on valmisolek taas

Ida-Euroopa suurimale turule eksportida.

Lisaks lda-Euroopa suurima tarbijaskonnaga turu valimisel on A. Le Coq seadnud
eesmargiks suurendada eksporti ka teistesse Euroopa riikidesse. Kaéesoleva
bakalaureusetd6 raames uuritud Hollandi joogituru valikul méaravaks saanud tegurid on
tunduvalt erinevad kui Venemaa joogituru puhul. Hollandi turu valiku protsessis sai
madravaks eelkdige heade partnerlussuhete leidmine, mis ettevotte hinnangul on sama
oluline tegur kui turu kasvutempo, konkurentsi olemus, maksustisteem, sihtturu kaugus
ja juurdepdds jaotuskanalile. Lisaks headele partneritele on Hollandi puhul tegemist
korge maksujdulise tarbijaskonnaga majanduslikult stabiilse riigiga, samuti sai oluliseks
valiku teguriks soodsam ja stabiilsem maksusiisteem, mida Venemaa puhul viita ei saa.
Ettevotte teab antud turu vajadusi ja eksportimiseks valitud tooted on sobilikud turu
ndudlusega. Hollandi puhul on tegemist kdrgelt arenenud iihiskonnaga, mis kumab lébi
ka inimeste tarbimisharjumustes. Kui vaadata tabelit 5, ndeme et on-trade ja off-trade

suhe ei ole markimisvéarselt erinev, millest vOib jéreldada, et {ihiskonnas tarbitakse
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alkohoolseid jooke palju baarides, pubides ja soogikohtades, seetottu on A. Le Coqg-i

eesmargiks Hollandi turul suurendada miiiiki just HoReCa sektoris.

Arisidemete loomisel tuleb arvestada Venemaa ja Hollandi kultuuriliste eripiradega.
Ettevote peab arvestama ja vaatlema kogu tihiskonda iihtse tervikuna, seeldbi on kergem
moista Venemaa ja Hollandi turu erisusi. Samuti on oluline eelkdige Venemaa turu
puhul lébirddkimistel osalevate inimeste perfektne vene keele oskus, mis voib
labirddkimistel suurt joudu omada. Hollandi turu puhul ei tohiks A. Le Cog-il
labirddkimiste kdigus keelebarjddri tekkida, kuna Hollandi riigi keeleks on inglise keel,

mis Euroopa rahvaste seas laialdaselt kasutatav ja kdigile teada.

Jargnevalt toob autor veel kord vilja kokkuvotva tabeli Venemaa ja Hollandi

turuvalikul otsustavaks saanud teguritest.

Tabel 6. Venemaa ja Hollandi turuvalikul méaravaks saanud tegurid

Venemaa Holland

Turu kasvutempo Heade partnerlussuhete leidmine
Turu trendid Maksusiisteem

Fiitisiline distants Toote vastavus turu noudlusele
Toote vastavus turu ndudlusele Tarbija ostujoud

Eelnev kogemus sihtturul

Allikas: autori koostatud

Lihtudes bakalaureuseto6 esimeses peatiikis késitletud ettevotete rahvusvahelistumise
proaktiivsetele ja reaktiivsetele motiividele véidab autor, et Eesti piiratud koduturg,
konkurentsi surve koduturul ja vélismaise turu voimalused on seadnud ideaalse
platformi AS A. Le Cog-ile uute vilisturgude poole vaatama. Arvestades seda, et
ettevottel on olemas suuremahuline tooteportfell, tootmisseadmed, logistikakeskus ja
laialdane kogemus vilisturgudel tegutsemises peaks ettevote veelgi agressiivsemalt
vilisturgude poole vaatama. Lisaks eelnevalt tuleks teha investeeringuid seadmetesse, et
tootmismahtusid veelgi suurendada, seeldbi ei tekiks ohtu, et vélisturgude ndudlust ei

suudeta rahuldada.

Eelnevalt selgus, et ettevote alustab 2013. aastal eksporti Venemaale ja Hollandisse.

Kuna ettevote tahab suurendada eksporti eelkdige Euroopasse, siis votab autor vaatluse
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alla kolm Euroopa riiki, kuhu AS A. Le Coq veel on eksporttegevusega pole joudnud
ning valib vilja tihe, mis oleks autori poolne ettepanek, kuhu vdiks ettevote kaaluda
oma eksporttegevuse laiendamist. Jargnevalt on toodud Euroopa riikide lahjade
alkohoolsete jookide tarbimise muutused 2010. aastal vorreldes 2009. aastaga, kust
autor valib vélja kolm potentsiaalset turgu, mida analiilisima hakatakse. Kolme turu
vélja valimise kriteeriumiks on joogi tarbmise samaks jddmine vdi pidev kasv ning

varasemalt puuduv ekspordi kogemus.

W > 10% kasw
W 3%-10% kaswv

O Stahiilne (-2%-+2%)
O 3%-10%: langus

O =10% langus

Joonis 13. Euroopa riikide lahjade alkohoolsete jookide tarbimise muutused. (The

contribution made.... European Economy 2011: 15)

Autor valib vilja Hispaania, Prantsusmaa ja Tirgi joogiturud, kus A. Le Cog-il veel
eksporttegevusega kokkupuuteid pole olnud. Nendel kolmel turul on jddnud ka

tarbimine 2011. aastal vorreldes 2010. aastaga samale tasemele voi on tousnud 3%-10%.
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Tabel 7. Hispaania, Prantsusma ja Tiirgi joogituru vordlus

Tegur Hispaania Prantsumaa Tiirgi
Euroopa liit (Jah/Ei) Jah Jah Ei
Elanikke 46 milj 65 milj 76 milj
Valuuta Euro Euro Lira
Suurimad linnad Madrid (3,1 milj), Pariis (3 milj), Lyon Istanbul (8 milj),
Barcelona (1,6 milj), (1,5 milj) Ankara (3,5 milj)
Valencia (796 tuhat)
Too6tuse maar 25% 10,2% 10%
Keskmine palk 1342 eur 1764 eur 527 eur
Sihtturu kaugus 3620 km 2200 km 3000 km
Maksusiisteem
Kédibemaks 21% 19,6% 21%
Aktsiis Olu 7,48 eur per hl 7,2 eur per hl 13,95 eur per hl
Aktsiis siider puudub info puudub info puudub info
Keskmine edasimiiiija 22% 21% 19%
juurdehindlus
Turu maht
Olu 3,3 miljr 1,6 miljr 1 miljr |
Siider turu 5% 9% 4%
kasvutempo
Long drink turu 1% 3% 2%
kasvutempo
Offtrade* 69% 65% 71%
Ontrade** 31% 35% 29%

Offtrade* - alkoholi miiiik 18bi jacketi

Ontrade**- alkoholi miiiik 14bi pubide, baaride, restoranide, kohvikute, hotellide voi
mone muu cateringiga tegeleva ettevotluse 14bi

Allikas: autori koostatud

Tabelist 7 ndeme, et kolmest valitud sihtriigist on Euroopa Liidu liitkmesriigid
Hispaania ja Prantsusmaa, seega ei tohiks tekkida nende riikides kaubanduspiiranguid
Euroopa thisturule siirdumisega. Samuti on niha, et kodigis kolmes riigis on vihemalt
kaks linna iile miljoni elanikuga. AS A. Le Coq-i jaoks iiheks vdga oluliseks
valisturgude valikut mojutavaks teguriks on sihtturu kaugus tootmisiiksusest. Tabelist
on ndha, et selle teguri 1dikes on selge eelis Prantsumaa joogiturul, mille kaugus on
umbes 1000 km ldhemalt kui Hispaania ja Tiirgi joogiturud. Teiseks oluliseks
valikuteguriks on maksusiisteemi soodsus. Tabelist on ndha, et soodsaimat
maksusiisteemi omab Prantsusmaa joogiturg, kus alkoholiaktsiis on kolmest valitud
turust kdige madalam, samuti on madalaim Prantsumaal kdibemaksumaiir, mis kolme

joogituru 15ikes on kiill samal 20% piiri tasemel. Turu mahu poolest omab suurimat
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potentsiaali Hispaania joogiturg, kus kogu miiligimaht 2011. aastal oli 3,3 miljardit
liitrit.

AS A. Le Cog-i jaoks ei oma odlleturu suurus véga olulist rolli turuvaliku protsessis,
kuna potentsiaalselteks toodeteks eksportimisel on siidrid ja long drinkid. Ulaltoodud
tabelist on ndha, et Euroopa riikides on tousvaks trendiks siidri ja long drink-ide turu
kasv nagu seda tdheldas autor teoreetilise osa kolmandas peatiikis ning loomulikult A.
Le Cog-i jaoks juba valituks saanud Venemaa joogituru puhul. Siidri ja long drink-ide
suhtes omavad suuremat potentsiaali Ladne-Euroopa turud, kus omakorda dlleturg on
pidevas languses, ainukeseks tousvaks trendiks on nisi toodete tarbimise kasv. Tabelist
7 on ndha, et suurimat kasvutempot omab Prantsusmaa siidriturg, kus ennustatakse 2013.
aasta kasvuks 9%. Samuti on long drink-ide arvestuses potentsiaalne kasvutempo kdige

suurem Prantsusmaal.

Autor teeb jarelduse, et lisaks Venemaa ja Hollandi joogiturule oleks eeltoodud kolmest
turust sobivaim valida Prantsusmaa joogiturg, mis saavutas ettevotte jaoks oluliste
tegurite 15ikes parimad tulemused. A. Le Coq néeb eksporditavate toodete seas eelkdige
tooteportfellis asuvaid Fizz-i siidreid, kokteilijooke ja G:N long drinke, mis samuti

vastab Prantsusmaa turul valitsevatele trendidele ja turu noudlusele.

Léhtuvalt eeltoodud to6st oleks autoripoolsed soovitused AS A. Le Cog-ile uute
valisturgude valikul:

e Selgitada vilja atraktiivsete vilisturgude ring;

e Analiiiisida pohjalikult sihtriigi majanduslikku seisundit, poliitilist olukorda,
toOstuse arengutaset ja drikultuuri ning eemaldada varajases staadiumis vihem
atraktiivsemad turud;

e Analiiisida pohjalikult sihtriigis tegutsevaid konkurente ja nende poolt
toodetavaid sarnaseid tooteid ja hinnataset;

e Toote ndudluse uurimine sihtriigis;

e Pdhjalikult tuleks uurida sihtriikide tarbijaid, mis iseloomustaks nende ostujoudu
ja tarbimisharjumusi;

e Rohkem tdhelepanu podrama globaalsetele joogitoostuse megatrendidele, mis

autori arvates omavad {iha suuremat mdjujoudu uute vélisturgude valikul,
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e Valima potentsiaalsete sihtriikide sekka Prantsusmaa joogituru, mille autor

eeltoodud analiiiisist vélja valis.

Autori arvates on Eesti koduturul tarbimismaht piiratud, mistottu on Eesti ettevdtjate
kasvueelduseks rahvusvahelistumine. Eesti suurim joogitootja AS A. Le Coq on vdtnud
endale sihiks siirduda sellel aastal suurt potentsiaali omavale Venemaa ja Hollandi
joogiturule. Venemaa joogituru valiku puhul sai maidravaks selle turu suurus ja
kasvutempo, samuti selle turu 1dhedus tootmistiksusest ja eelnev kogemus valitud turul.
Hollandi joogituru valikul sai méédravaks heade partnerlussuhete leidmine, soodne
maksusiisteem ja toote vastavus turu ndudlusele. Lisaks eeltoodud turgudele oleks
autori hinnangul sobilik valida A. Le Cog-il Prantsusmaa joogturg, mis vastab
kriteeriumitele, mida ettevote vaértustab vilisturgude valikul. Uute turgude valimine ei
ole ettevotte jaoks sugugi kerge protsess vaid aegandudev ja jarjepidev tegevus, kuid

paraku oleme iiha enam sdltuvad vilisturgudest ja seal tegutsemise oskusest.
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KOKKUVOTE

Tanapdeva globaliseerunud maailmapildis on ettevotete tegevuse laiendamine
vélisturgudele védga aktuaalne teema. Edu taotleva ettevotte iiheks pohiliseks eesmirgiks
peaks olema tulu ja kasumi maksimeerimine, mida sageli koduturu véiksus pakkuda ei
suuda. Toost voib jareldada, et Eesti ettevotted, kes on orienteeritud kasumi tootmisele
on itha enam sdltuvad vélisturgudest, sageli on nendel tegutsemine lausa hidavajalik.
Organisatsiooni ja tegevusmahtude kasvamisel piiiitakse leida uusi véljundeid teistes

riikides, et oma kasvupotentsiaali ja tegevusmahtusid realiseerida.

Kéesolevas t00 teoreetilises osas uuriti ldhemalt rahvusvahelistumise protsessi ja
ettevotete motiive vilisturgudele sisenemisel. Selgus, et rahvusvahelistumise motiivid
voivad olla nii proaktiivsed kui ka reaktiivsed. Lahtuvalt motiividest ja eesmarkidest
tuleb ettevotetel leida sobivaim meetod rahvusvahelisele turule siirdumiseks.
Vilisturgudele sisenemiseks on mitmeid erinevaid praktilisi meetodeid, millest tuleb
valida ettevdte jaoks sobivaim. Kuna bakalaureuset6o raames voeti vaatluse alla Eesti
suurim joogitootja ning vanim olletehas AS A. Le Cog, kes omab tugevat
eksportosakonda, siis t66 piiratud mahu tottu késitleti ainult ekspordi meetodeid.
Selgus, et eksportimisel on ettevotetel kaks voimalust, milleks on otsene (direct
exporting) ja kaudne (indirect exporting). Autor selgitas vélja modlema meetodi
erinevused, eelised ja puudused ning jdreldas, et tootja vOib suurtele ja tasuvatele
turgudele eksportida otseselt ning véikestele ja vihem tasuvatele turgudele kasutada

kaudset ekspordi meetodit.

Uheks olulisemaks kiisimuseks ji#b vilisturule sisenemisel sihtturu valik, mis niitab,
millise riigi turul soovitakse oma toodet vOi teenust realiseerida. Ettevotete
rahvusvahelistumise protsessis on esmaseks etapiks uue sihtturu valik. Valisturgude
valikut mojutavad nii ettevotte Sisesed kui vilised tegurid. Olulisemateks sisesteks
teguriteks on toote kvaliteet, iseloom, hind ja ettevotte finantsilised ressursid ning
vilisteks teguriteks sihtriigi majanduslik ja poliitiline stabiilsus, konkurentsi olemus ja

sihtturu kaugus tootmisiiksusest. Autori arvates on turuvaliku protsess koige olulisem
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etapp ettevitete rahvusvahelistumise protsessis. Sobiva sihtturu valik ja seda protsessi
mojutavate tegurite dratundmine ning nendega arvestamine madrab &dra ettevotte

Onnestumise voi ebadnnestumise rahvusvahelisel turul.

Eesti tilikoolides juba uuritud uute valisturgude valikut mojutavatele iildistele teguritele
anti bakalaureuset0o teoreetilise osa viimases peatiikis iilevaade spetsiifilisematest
joogiturgude valikut mojutavatest teguritest. Autor jareldab, et alkoholiaktsiisi maar ja
kdibemaks on viga olulised mdjutegurid potentsiaalsete joogiturgude valimisel. Samuti
leiab autor, et t60s késitletud viis joogitdostuse megatrendi ei ole mitte ainult
voimalused ettevotetel kasumi teenimiseks vaid nendega kursis olevad ettevotted

omavad ka head véljavaadet tulevikus ellu jaada.

T66 empiirilises osas vdeti vaatluse alla Eesti suurim joogitootja AS A. Le Coq, kes on
iihtlasi ka Eesti iiks suurimaid ja pikaajalisemaid toiduainetddstuse eksportdore.
Kéesoleval aastal plaanib ettevote siseneda suurt potentisaali omavale Hollandi ja
Venemaa joogiturule. Uutele turgudele sisenemise protsessis on sihtturu valik esimene
etapp, seega on vaja ettevottel mdista seda protsessi mojutavaid tegureid, et valida

ekspordiks koige sobilikum sihtturg.

Bakalaureusetod eesmairgi tditmiseks analiiiisis autor ettevotte jaoks olulisi
mojutegureid turuvaliku protsessis Venemaa ja Hollandi ndite varal. Analiiisist selgus,
et Venemaa ja Hollandi joogiturgude valikul sai méadravaks tdiesti erinevad tegurid.
Venemaa turu valikul sai médravaks selle turu kasvutempo, mis ettevotte juhtide arvates
on iiks olulisemaid vilisturgude valiku mdjutegureist. Kuna AS A. Le Coq-i peamisteks
eksporditavateks toodeteks on siidrid ja long drinkid ning Venemaal on nende turg
pidevas kasvus, siis ndeb ettevote head vdimalust siidrite ja long drinkide miitiki

Venemaa turul kasvatada.

Hollandi turu valiku protsessis sai mééravaks eelkdige heade partnerlussuhete leidmine,
mis ettevotte hinnangul on sama oluline tegur kui turu kasvutempo, konkurentsi olemus,
maksusiisteem, sihtturu kaugus ja juurdepdids jaotuskanalile. Lisaks headele partneritele
on Hollandi puhul tegemist kdrge maksujdulise tarbijaskonnaga majanduslikult stabiilse
riigiga, samuti sai oluliseks valiku teguriks soodsam ja stabiilsem maksusiisteem, mida

Venemaa puhul viita ei saa.
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Lopetuseks andis autor ettevottele omapoolsed soovitused uute turgude valikul, samuti
vottis autor vaatluse alla  kolm Euroopa riiki, kuhu AS A. Le Coqg veel on
eksporttegevusega pole joudnud ning valis vilja iihe, mis oli autori poolne ettepanek,
kuhu voiks ettevote kaaluda oma eksporttegevuse laiendamist. Analiilisiti Prantsusmaa,
Hispaania ja Tiirgi joogiturgusid ja selgus, et lisaks Venemaa ja Hollandi joogiturule
oleks eeltoodud kolmest turust sobivaim valida Prantsusmaa joogiturg, mis saavutas

ettevotte jaoks oluliste tegurite 10ikes parimad tulemused.

Kokkuvotvalt voib Oelda, et Eesti piiratud koduturg, konkurentsi surve ja vilismaise
turu voimalused on seadnud ideaalse platformi AS A. Le Cog-ile uute vélisturgude
sisenemiseks. Ettevottel on olemas suuremahuline tooteportfell, tootmisseadmed,
logistikakeskus ja laialdane kogemus vilisturgudel tegutsemises, mistdttu  peaks
ettevote veelgi agressivsemalt vilisturgude poole vaatama.

Autor tiitis bakalaureuset6d eesmérgi, milleks oli uute vilisturgude valikut mojutavate
tegurite vilja selgitamine AS A. Le Coqg-i niitel. Siinkohal toob autor veelkord véilja
uute vilisturgude valikut mdjutavad tegurid, milleks on turu kasvutempo, konkurentsi
olemus, maksud, fiiiisiline distants, juurdepéds jaotuskanalile, heade partnerlussuhete
leidmine, turu hooajalisus ja stabiilsus, toote vastavus turu ndudmisele, tarbija ostujoud,
turu trendid, infrastruktuuri olemus, majanduslik ja poliitiline stabiilsus, turu suurus ja
keskmine edasimiitija hinnalisa. Edaspidistes uurimustoddes voiks autori arvates
késitleda enam kultuurilisi erinevusi erinevatel turgudel, samuti stigavamalt uurida

globaalseid megatrende  ja nende mdju  uute turgude valikul.
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LISAD

Lisa 1. Struktureerimata intervjuude teemad AS A. Le CoqQ-i
juhtivtootajatega

Bakalaureuset66 raames viis autor 1dbi struktureerimata intervjuud AS A. Le Coqg-i

tegevjuhi Tarmo Noopiga ja ekspordijuhi Ranno Treialiga. Intervjuude kesksetekes

teemadeks olid:

AS A. Le Cog-i vélisturgudel tegutsemise kogemus;

AS A. Le Cog-i eesmirgid ja motiivid uutele turgudele sisenemisel,
vélisturu valikut mdjutavate tegurite olulisus ja omavaheline vordlus
turuvaliku protsessi praktiline olemus,

Venemaa ja Hollandi joogiturgude valiku motiivid ja otsuse tegemisel

madravaks saanud kriteeriumid.
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SUMMARY

THE FACTORS AFFECTING THE CHOICE OF NEW FOREIGN MARKETS
BASED ON THE A. LE COQ Ltd . EXAMPLE

Indrek Valge

In today’s globalized world the expansion of businesses to foreign markets is a very
topical subject. One of the main goals of a successful business should be maximising
income and profit, which the domestic market with its limited costumer base often
cannot offer. Because of the Estonia’s economic area’s small size globalisation becomes
critical. With the growth of organisation and operating volume managers try to find new
outputs in other countries to realize its growth potential and operating volume. Also,
operating in a foreign market provides opportunity to obtain new experience, expand
horizons and to deal with innovative product development, which often cannot be done

in the domestic market due to its intense competition.

This topic is timely since Estonia’s domestic market is small and it needs globalisation
for growth. Also Estonia’s universities have researched the general factors of choosing
foreign markets and this thesis gives a review of specific factors that affect the choice of
beverage markets. A. Le Coq Ltd. is Estonia’s oldest brewery and also Estonia’s biggest
beverage producer which plans this year to enter the beverage markets of Russia and

Netherlands that have great growth potential.

The purpose of this thesis is to find out what factors affect the choice of new foreign
markets based on the expansion of A. Le Coq Ltd. to Russia’s and Netherlands’
beverage markets. To reach the purpose of this thesis following research tasks are set:

e examine the motives of entering foreign markets and export methods;

e highlight the factors that affect the choise of new foreign markets;

e analyze the specifics of beverage markets when entering foreign markets;

e analyze the theoretical and practical relationships of the market choice factors

based on the conducted interviews;
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e give suggestions to A. Le Coq Ltd. on choosing foreign markets.

In the theoretical part of this thesis the process of globalisation and business motives of
entering foreign markets were studied. It appeared that the motives of globalisation can
be both proactive and reactive. Based on the motives and goals businesses must find the
most suitable method to enter a foreign market. Also, one of the more important issues
when entering a foreing market is the choice of target market that shows in what
country’s market product or service is wanted to be realized. In the process of business
globalisation the first step is the choice of target market. Choice of foreign market is
affected by businesses’ internal and external factors. The most important internal factors
are the product quality, nature, price and businesses’ financial resources and external
factors are target country’s economical and plitical stability, competition and the target
market’s distance from the production unit. The author’s opinion is that the most
important stage of businesses’ globalisation process is the market choise process. The
choice of appropriate target market and recognition of factors affecting it and taking
them into account determines the success or failure of business in the international

market.

The general factors that affect the choice of new foreign markets have been already
studied in the Estonian universities and in the last theoretical part of this thesis there is
given a review of more specific factors that affect the choice of beverage markets. Also,
author believes that five beverage market megatrends that are discussed in this thesis are
not only options for business profit but also businesses that are informed about the

megatrends have better prospects to survive in the future.

In the empirical part of this thesis the biggest beverage producer in Estonia A. Le Coq.
was studied. A. Le Coq is also one of the biggest and long-term food industry exporter
in Estonia. This year A. Le Coq is planning to enter the Netherlands’ and Russia’s
beverage markets that have great growth potential. When entering new markets, the first
step is choosing the target market, therefore business has to understand the factors that
affect this process to choose the best target market for export.

To reach the goal of this thesis author analyzed the important impact factors of market

choice process based on the Russia’s and Netherlands’ example. Analysis showed that
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in the choice of Russia’s and Netherlands’ beverage markets the determining factors
were completely different. Russia’s market was chosen because of its growth rate that
business managers found to be one of the most important factors of foreign market
choice. Since A. Le Coq Ltd.’s main export products are cider and long drink and the
market of these beverages in Russia is in growth phase the company sees a great
opportunity to increase sales of ciders and long drinks in Russia.

In the choice of Netherlands’ market the decisive factor was primarily finding good
partnerships that company believes is as important factor as market growth rate,
competition, tax system, distance to the target market and access to distribution
channels. In addition to good partners Netherlands is also economically stable country
with high paying ability customers and favorable and more stable tax system that Russia

cannot offer.

Finally the author gave recommendations to A. Le Coq for choosing new markets, also
author examined three European countries where A. Le Coq Ltd. has not been yet
exported and chose one country where company could consider expanding its export.
France, Spain and Turkey beverage markets were analyzed and it turned out, that in
addition to Russian and Netherlands beverage markets French market should be also
considered, because it has good results in the factors that are important to the company.

In conclusion the Estonian limited domestic market, competitive pressure and the
opportunities of foreign markets have given A. Le Coq Ltd. an ideal platform to enter
new foreign markets. The company has a large product portfolio, production equipment,
logistics center and wide experience in operating in foreign markets, therefore A. Le

Coq should be more agressive towards new foreign markets.

Author has reached the goal of this thesis that was finding out what factors affect the
choice of new foreign markets based on the A. Le Coqg Ltd. example. The author brings
out again the factors that affect the choice of new foreign markets: market growth rate,
competition, taxes, physical distance, access to distribution channels, finding good
partnerships, market seasonality and stability, product compliance with the requirements
of the market, customer purchasing power, market trends, the nature of infrastructure,

economical and political stability, the size of the market and the average dealer price
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premium. Author suggests that in the future research works cultural differences in the
various markets could be studied, also global megatrends and their impact on new

market choice could be researched in greater depth.
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