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SISSEJUHATUS

Ténapdeval pakuvad tootjad jdrjest rohkem valikuvdimalusi erinevate kaubamaérkide,
toodete, nende kvaliteedi, hinna ja teeninduse osas. Uhinemine Euroopa Liiduga on
toonud Eesti turule palju uusi, maailmaturul aktsepteeritud kaubamérke ning muutnud
turu heterogeensemaks. Paralleelselt valikuvdoimaluse suurenemisega, muutuvad ka
tarbijate ndudmised ja vajadused. Eduka turunduse aluseks ettevottes on tarbija
vajaduste vidljaselgitamine. Selleks, et olla konkurentsivoimeline ning luua vdi séilitada
konkurentsieelis peaksid tootjad ja kaubakiitlejad omama pohjalikke teadmisi tarbijate

ning nende ostukiitumise kohta.

Aktsiaselts Silmani Elekter elektriinstallatsioonimaterjalide ja valgustite maaletoomise
ning hulgi-ja projektimiiigiga tegelev ettevotte. Ettevotte on asutatud 1992. aastal ja

kaupa turustatakse peamiselt Baltikumis.

Viimaste aastate jooksul on ettevote hakanud oma tegevust vilisturgudele laiendama.
Kuigi ettevotte on toodangut turustanud Balti riikides juba varem, siis niiiid on ettevote
votnud suuna kohapealsete miiligiesinduste loomisele. Esimeseks viélisturuks, kuhu
ettevote oma miiligiesindusega laienes, oli Liti. Sellele turule laienemise juures tuli
ettevottel lahendada mitmeid strateegilisi kiisimusi, niiteks tuli otsustada millist
sisenemise meetodit kasutada ja kas ning millises ulatuses muuta &drikontseptsiooni

vorreldes Eestis tegutsevate liksustega.

Too eesmark on anda hinnang AS Silman Elekter Liti esinduse avamisega seotud
strateegiliste otsuste otstarbekusele. Eesmirgi saavutamiseks piistitatakse jargmised
uurimisiilesanded:

e tuua vilja konkurentsivoime mdiste ja konkurentsieelise saavutamise voimalused;

e analiiiisida viélisturule sisenemise meetodeid ning protsessi,

e selgitada vilja vélisturule sisenemise eriparad jaekaubanduses;



e analiitisida Silman Elekter konkurentsipositsiooni ja konkurentsieelise saavutamise
voimalusi Lati turul;

e viia ldbi uuring Léti koostoOpartnerite ning klientide hulgas;

e anda hinnang Litti laienemise kohta ning soovitused edaspidiste laienemiste

efektiivistamiseks.

T66 tulemusel valmib &drianaliiis Latti laienemise projekti kohta ning t66 omab
praktilist vaartust AS Silman Elekter juhtkonna jaoks. T66 tulemuste pdhjal saadakse
ilevaade sellest, kuidas toimus Léti turule sisenemine ning milliseid meetodeid kasutati.
Selle pdhjal on vdimalik ettevottel olla jargmistele vilisturgudele sisenemisel edukam.
Kéesolev t60 on rakendatav AS Silmani Elekter tugimaterjalina tegevuse laiendamise

projekti viljatootamisel firma strateegilises juhtimises.

Too koosneb kahest osast. Teoreetilises osas tuuakse vélja erinevate autorite késitlus
konkurentsivoime moistest ning eelise saavutamisest. Teine alapeatiikk kirjeldab ja
otsib vastust kiisimusele, millised on vilisturule sisenemise meetodid. TG0 teine osa on
empiiriline uuring, milles autor teostab erinevate meetoditega kompleksuuringu.
Andmeanaliilis ja osalusvaatlus annavad vdimaluse koostada SWOT ja riskianaliiiis
ning kiisitluse abil loodetakse vélja selgitada Létis avatud kontori klientide hinnang.
Ettevotte juhatuse liikkmetega viiakse 1dbi intervjuud, mis siis kas kinnitavad eelnevalt

analiitisitud klientide uuringutulemusi voi ldhevad hinnangud lahku.



1. VALISTURULE SISENEMISE TEOREETILISED
ALUSED

1.1. Ettevotte konkurentsivoime ja konkurentsieelis

Konkurentsivdime juures voOib rddkida ettevotete, riikide, regioonide jne.
konkurentsivoimest. Kuna kdesoleva t06 teemaks on uurida iihe ettevotte sisenemist
vélisturule, siis keskendutakse jargnevalt ainult ettevotte konkurentsivoime temaatikale.
Konkurentsivdime all mdistetakse ettevotte voimet pikaajaliselt teiste turul olevate
ettevotetega konkureerida (Li-Hua 2007: 111). Seega nditab konkurentsivdime ettevotte

suutlikkust pikka aega turul piisida.

Kuum (2006) nimetab ettevotte konkurentsivoimet kompleksvoimeks, mille tunnusteks
on ettevotte edukus, tulemuslikkus, arengu jatkusuutlikkus. Ettevotte konkurentsivoime
on alati suhteline, sest see sOltub teistest ettevotetest, kellega ettevotte turul
konkureerib. Seega avaldub konkurentsivdime vordluses teiste ettevitetega ja see
nditab, milline on ettevotte konkurentsipositsioon vorreldes nendega. Tugevam
konkurentsivoime on ettevatetel, kes toodavad teistest paremaid kaupu voi valmistavad
neid teistest odavamini. Tugevama konkurentsivdoimega ettevotted saavutavad paremad
majandustulemused (suurem miiligitulu, paremad finantsnditajad, efektiivsem
ressursikasutus). Konkurentsivoime niitab, millise efektiivsusega ettevotte oma

ressursse kasutab. (Kuum 2006: 4)

Konkurentsivdimele on lihedane ja sellega tihedas seoses konkurentsieelise mdiste.
Ettevotte saavutab konkurentsieelise, kui ta suudab klientidele konkurentidest suuremat
vadrtust pakkuda, mille tottu kliendid eelistavad ettevotte toodangut konkurentide
omale. Piisiva konkurentsieelise séilitamiseks peab ettevote kasutama strateegiat, mis

takistab konkurentidele ettevotte poolt pakutavat jéljendamast. Siiski ei ole



konkurentsieelised kunagi igavesed ja ettevotte peab selleks, et klientidele
konkurentidest rohkem védrtust luua, pidevalt arenema. (Hitt et al. 2012: 4) Seega voib
vdita, et tugevama konkurentsivoimega ettevotetel on konkurentsieelis teiste samal turul
tegutsevate ettevotete ees ehk konkurentsieelis on tugevama konkurentsivoime

saavutamise eelduseks.

Porter (2008) viitel on ettevottel pdhimotteliselt kaks vdimalust konkurentsieelise
saavutamiseks. Esimene voimalus on miiiia tooteid odavama hinnaga ja teine voimalus
on konkurentidest eristuda. Neid kahte 1dhenemist rakendades on vodimalik tegutseda
korraga kas kogu turul voi vaid viikesel osal sellest. Konkurentsieelise saavutamise
viisi ja tegevusmahtu kombineerides saadakse kolm klassikalist konkurentsistrateegiat
(Samas):

e kulueelise strateegia,

e eristumise strateegia,

e niSistrateegia.

Kulueelise strateegiaga ettevote {iritab toota voimaikult vidikeste kuludega, mis
voimaldab kasumit teenida konkurentidest madalama hinnaga oma toodangut miiiies.
Eristuva strateegiaga ettevote toodab konkurentidest erinevat toodangut. Kui eristumine
muudab tooted tarbijatele rohkem vidirtust andvateks, siis on vdimalik seda
konkurentidest korgema hinnaga miitia. Ettevote rakendab kulueelise voi eristumise
strateegiat kitsas turuniSis orienteerudes vaid kindla tarbijategrupi vajaduste

rahuldamisele.

Kui ettevote konkurentsivoime on konkurentide omast tugevam, siis on vodimalik
ettevottel teenida investeeringutelt keskmisest korgemat tulu. Sellise tulu teenimiseks
vajalikku konkurentsieelise saavutamist kirjeldab I/O mudel, mille jirgi tuleb ettevottel
labida viiesammuline protsess (Hitt et al. 2012: 15):

e viliskeskkonna uurimine,

sobiva turu valimine,

strateegia viljatootamine,

oskuste ja varade hankimine,

strateegia rakendamine.



Viliskeskkonna uurimiseks tuleb enne turule sisenemist ettevottel uurida, millised on
voimalused seal tegutseda. Olulised on olemasolevad konkurendid, nende eelised, turule
sisenemise raskus. Sobiva turu valimisel valib ettevdte turu, kus on parimad véimalused
konkurentsivoimeline olla ning strateegia véljatodtamise faasis tuleb ettevottel valida,
millist konkurentsieelist ta soovib saavutada. Oskuste ja varade hankimine tdhendab
ettevotte jaoks strateegia rakendamiseks vajalike tootmisvahendite hankimist ning
sobivate oskustega inimeste leidmist. Viimases strateegia rakendamise etapis peab

ettevote konkurentsieelise saavutamiseks need tegevused ka ellu viima.

Piercy et al. (1999) uuringus kisitleti eksportivate ettevotete konkurentsieelise liike ja
selle saavutamise vahendeid. Nad tdid vilja kolme erinevat tiilipi konkurentsieelised,
milleks on kulueelis, toode ja toote juurde pakutav teenindus. Kulueelis tdhendab seda,
et ettevOte saab oma tooteid konkurentidest odavamalt miiiia. Toote juues on eeliseks
selle kvaliteet, disain, brind voi pakend. Teeninduse juures loovad eelist toote
kittesaadavus, tarnete kiirus, pakutav jarelteenindus. Uurimistulemused niitasid, et
sagedamaks konkurentsivoime liigiks on kvaliteet ja kvaliteedi juures on koige tdhtsam
brindi tuntus vélisriigis. Tédhtsuselt teiseks on teenindus, mille puhul on kodige tdhtsam

tehniline tugi ja jarelteenindus. (Piercy et al. 1999: 384)

Konkurentsieelise saavutamise vahenditeks on Piercy et al. (1999) kisitluse jérgi
ettevotte oskused voi ressursid. Oskusteks on informatsioonilised oskused (sihtturu
uurimine, kontaktide loomine), Kkliendisuhte oskused (kliendisuhete loomine ja
hoidmine sihturul), tootearenduse oskused (uute toodete véljatootamine, toodete
kohandamine sihtturule) ja tarneahela oskused (tarnevdimaluste leidmine, suhete
hoidmine tarneahela liilidega). Konkurentsieelise saavutamisele kaasaaitavateks
ressurssideks on ettevotte varasemad ekspordikogemused, geograafiline asend ja
tthendused sihtturuga, ettevotte toodangumaht ja mastaabiefekt ning finantsressursside
kattesaadavus. Uuringu tulemused néitasid, et geograafiline asend ja {iihendused
sihtturuga ning finantsressursside kattesaadavus olid koige olulisemad tegurid
kulueelise saavutamisel. Toote kaudu konkurentsieelise saavutamisele aitasid koige
rohkem kaasa tootearenduse oskused, kliendisuhte oskused ja ettevotte toodangumaht.
Teeninduse alal konkurentsieelist aitasid koige rohkem saavutada kliendisuhte oskused,
toodangumaht ja geograafiline asend. (Piercy et al. 1999: 389) Pidades silmas, et kdige

olulisemateks konkurentsieelise liikideks olid toode ja teenus, voib nende tulemuste



pohjal kokkuvotvalt vilja tuua, et kdige olulisem on vélisturgudel konkurentsivdime
saavutamiseks tootearenduse ja kliendisuhte oskused, toodangumaht ning geograafiline

asend.

Ettevotte konkurentsivdimet vilisturgudel mdjutavad sihtturu isedrasused. Uks ja sama
tegur vOib iihel turul olla ettevottele konkurentsieeliseks ja teisel tema
konkurentsivoimet vihendavaks teguriks. Néitena v3ib nimetada IKEAt, mille puhul on
peetud kaupluste ruumilahendust konkurentsieeliseks. Kui IKEA sisenes USA turule,
siis oli aga samasugune kaupade paigutus USA tarbijate jaoks harjumatu ja segadust

tekitav, mis vihendas ettevotte konkurentsvoimet USA turul. (Dupuis, Prime 1996: 32)

Sageli saavutab konkurentsieelise uut toodet v3i teenust esimesena pakkuma hakanud
ettevote. Praktiliselt alati tulevad hiljem konkurendid sarnase toote voi teenusega turule.
Tarbijatel kujuneb lojaalsus olemasolevale tootele. Esmasisenejal on patentide ja teiste
Oiguslike vahenditega voimalik konkurentide tegevust takistada. (Bradley 2005: 38) Kui
on tegemist ettevottega, mis siseneb vilisturule, siis seal on tavaliselt turg teiste
ettevotete vahel dra jagunenud, st ei ole vdoimalik saavutada esmasiseneja eelist (kui ei
ole tegemist uue toote vai teenusega). Tanu sellele tuleb pakkuda konkurentidest midagi

paremat, et tarbijad oleksid ndus hakkama ostma uuelt pakkujalt.

1.2. Valisturule sisenemine meetodid ja protsess

Vilisturule sisenemine tdhendab ettevotte poolt teises riigis tegevuse alustamist, mille
eesmargiks hakata miiiima kaupu sealsele turule. See voib tdhendada kohapealse

tootmisiiksuse rajamist, kuid tootmine voib toimuda ka kodumaal vi kolmandas riigis.

Vilisturule sisenemisel peab ettevdtte valima sobiva sisenemismeetodi. Oige meetodi
valik aitab ettevottele kokku hoida aega ja raha, vdimaldab vdhendada riske ja kasutada
dra ettevotte tugevusi. Sobiva meetodi valik soltub samaaegselt ettevotte enda eripérast
ja tema voimalusest ja sihtturu olukorrast. (Neelankavil, Rai 2009: 146) See tdhendab,
et ei ole voimalik anda {ihtest soovitust, millise meetodi peaks ettevotte valima, vaid iga

ettevote peab ise tegema selleks analiiiisi ja langetama otsuse.



Peamised vilisturule sisenemise meetodid on:
e eksportimine,

¢ litsentseerimine ja frantsiis,

e iihisettevotte loomine,

e titarettevotte loomine.

Eksport on kodumaal toodetud kaupade miiiik vélisturgudele (Lamb et al. 2010: 162).
See tdhendab, et vorreldes teiste turule sisenemise meetoditega jddb kaupade toomine

ikkagi kodumaale nii nagu see tavaliselt toimub koduturu jaoks tootes.

Ettevottel on eksportimisel voimalik valida otsese ja kaudse ekspordi vahel. Otsese
ekspordi puhul ettevitte tegeleb ise oma toodangu miiligiga vilismaistele
miiligiesindajatele, hulgimiiiijatele voi 10pptarbijatele. Kaudse ekspordi korral
kasutatakse selleks kodumaiseid vahendajaid. Otsene eksport on rohkem levinud kui
kaudne eksport. (Hessels, Terjesen 2010: 204) Kaudne eksport on odavamaks
lahenduseks, aga selle puhul on ettevotte tugevas soltuvuses vahendajast ning ei teki
vahetuid kontakte kohapealse turuga. Selle pidrast pakub kaudne eksport vdhem
voimalusi turu tundmadppimiseks ja tarbijatelt tagasiside saamiseks. Kuna kaudse
ekspordi korral tuleb maksta tasu vahendajatele, siis on kasumi teenimise voimalused

otsese ekspordi kasutamisel suuremad. (Jalan 2004: 235)

Hollandi viike- ja keskmise suurusega ettevdtete seas labiviidud uuringu tulemuste
pohjal on peamiseks pdhjuseks, miks ettevotted eelistava kaudset eksporti, lihtsam
voimalus klientide leidmiseks vélisturul. Tahtsuselt teiseks pdhjuseks on riskide
vihendamine. Kolmandaks pohjuseks on véhesed teadmised sihtturu kohta. Uuringu
tulemused ei ndita, et valiku tegemine otsese ja kaudse ekspordi vahel soltuks ettevotte
vanusest ja suurusest (lile 250 todtajaga ettevotteid valimis ei olnud). Otsest eksporti
eclistavad ettevotted, kes tunnetavad oma turupositsiooni koduturul tugevamalt ja seda
kasutavatel ettevitetel on parem ligipdds ressurssidele (nii finantsressursidele Kui
tehnoloogilistele). (Hessels, Terjesen 2010: 209, 213) Autori arvates nditavad need
tulemused, et kaudne eksport on eelistatud madalama konkurentsiviimega ettevitete
poolt ja kui ettevotted tunnevad ennast piisavalt tugevalt, siis nad valivad otsese

ekspordi.



Eksportimist vodivad kasutada igasuguse suurusega ettevotted, kuid vidiksematel
ettevotetel ei pruugi monikord teisi mdistlikke vdimalusi vélisturule sisenemiseks
ollagi. Peamiseks alternatiiviks eksportimisele on kohapealse ettevotte voi
struktuuritiksuse rajamine (kas iseseisvalt voi koostdos kohapealsete partneritega). Selle
jaoks on aga vaja vorreldes ekspordiga esiteks rohkem kapitali ja teiseks oskusteavet
ettevotte juhtimiseks sihtturul. Kuna eksportimist vdivad kasutada ka suuremad

ettevotted, siis on see kdige rohkem rakendatavaks vélisturgudele sisenemismeetodiks.

(Neelankavil, Rai 2009: 148)

Eksportimise eeliseks on madalad stardikulud. Selle parast sobib eksport hésti ettevotte
jaoks esimeste kogemuste saamiseks vilisturgudel tegutsemiseks. Madalate
stardikulude tottu on vdimalik eksport kiillaltki véikse kahjumiga 10petada. Seega voib
ettevote ekspordiga suhteliselt odavalt katsetada, milline on tema toodete

konkurentsivoime sihtturul. (Neelankavil, Rai 2009: 148)

Paljudele  ettevotetele on  eksportimine  esimeseks  sammuks  tegevuse
rahvusvahelistumisel, kuigi osad ettevOtted on alustanud teiste turule sisenemise
meetoditega. Viimase 30 aasta jooksul on tehtud palju empiirilisi uuringuid ettevotete
rahvusvahelistumise protsessi ja selle mojutegurite kohta. Need néditavad, et enamasti
toimub rahvusvahelistumine astmelise protsessina. Kui ettevotte alustab ekspordiga, siis
tavaliselt alustatakse vdikese arvu sihtturgudega ja toodetega. Kui algus on edukas, siis
hiljem laiendatakse sihtturgude ja tootegruppide arvu. Tegevus vilisturgudel voib viia
toodete kohandamiseni vOi ka uute toodete vdljatdotamiseni. Hilisemates etappides voib

lisanduda kohapealse teeninduse pakkumine. (Albaum et al. 2002: 71)

Ettevotted alustavad tavaliselt eksportimist oma péritolumaale kultuuriliselt sarnastele
turgudele. Sellistest turgudest on eksportijal parem ettekujutus ning drikontakte on
sarnases kultuurikeskkonnas kergem luua. Esimesed sihtturud on tavaliselt
geograafiliselt 1dhedal asuvad, mis vdhendab kaupade transpordi ja sihtriigi kiilastamise
kulusid. (Albaum et al. 2002: 71). Eesti ettevotete puhul tdhendab see, et esimesteks
sihtturgudeks peaks olema Eesti naaberriigid, Soome, Rootsi, Liti, Leedu. Venemaa on
ka Eesti naaberriik, kuid autori arvates oma é&rikultuuri poolest iisna palju erinev, mis

raskendab ekspordi alustamist.
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Eksport on ettevottele atraktiivseks viisiks, kui tal esineb kasutamata tootmisvoimalusi.
Ekspordi kaudu saab ettevote toodangukogust suurendada ja seeldbi oma ressursse
efektiivsemalt kasutada. Eksport on soodsaks voimaluseks, kui ettevotte tootmiskulud

on suhteliselt madalad vorreldes tootmisega sihtriigis. (Jalan 2004: 234)

Kuigi stardikulud on eksportimisel véiksed, voivad kulud iihe tooteiihiku kohta
kokkuvdttes osutuda kiillaltki korgeks. Kui soovitakse siseneda geograafiliselt kaugele
turule, siis on probleemiks transpordikulud, mis teevad toote omahinna kdrgeks. Osade
turgude puhul vdivad toote hinnale lisanduda tollimaksud. (Neelankavil, Rai 2009: 148)
Transpordikulude ja tollimaksude tottu peavad olema ettevotte tootmiskulud sihtriigiga

vorreldes odavamad, et toodang oleks konkurentsivoimeline (Jalan 2004: 234)

Litsentseerimine ja frantsiisi kaudu vilisturgudele laienemine on lepingulised
turulesisenemise meetodid, sest turule sisenemine toimub lepingupartneri tegevuse
kaudu. Sellepérast tavaliselt kisitletakse neid meetodeid koos ja ka mdlema meetodi
eelised ja puudused on sarnased. (Lamb et al. 2010: 164) Frantsiisi peetakse mdnikord
litsentseerimise erikujuks, sest molemal juhul omandab sihtriigis tegutsev ettevote teise
ettevotte omandidiguseid. Erinevalt litsentsist, saab frantsiisivotja endale kasutada teise
ettevotte kogu drikontseptsiooni, litsentsi puhul aga ainult osa sellest. (McDonald,

Burton 2002: 233)

Litsentseerimise korral annab ettevote vilismaisele partnerile litsentsi, mis annab diguse
kasutada ettevotte kaubamérki, &driprotsesse, patente, arisaladusi voi muid &iguseid.
Litsentsi kasutamise eest maksab selle omandanud ettevote tasu. (Lamb et al. 2010:
164) Ka frantsiisi puhul maksab frantsiisivOtja tasu, millele tavaliselt lisandud

kokkuleppeline protsent miiiigitulu pealt (McDonald, Burton 2002: 233)

Litsentseerimise korral on probleemiks piisava kontrolli saavutamine litsentsisaaja iile.
Ohuks on kontrolli kadumine ettevdtte oskusteabe iile. Pikemas perspektiivis voib
litsentsisaajast kujuneda ettevotte konkurent. (Lamb et al. 2010: 164) Frantsiisi korral
on kontroll tavaliselt suurem, sest frantsiisivotja driprotsessid on tdielikult ette antud,
aga sellega ldheb ka rohkem oskusteavet partnerile. Frantsiisid, nagu litsentsid, on
tavaliselt tdhtajalised ja siis jadb ikkagi pérast frantsiisiperioodi oht, et frantsiisivatjast

konkurent. (McDonald, Burton 2002: 234)
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Vorreldes teiste turule sisenemise meetoditega, annavad frantsiis ja litsents ettevottele
vaid vidikese osa vilisturul teenitavast tulust. Selle eest jddvad ka kulud pdhiliselt
litsentsi voi frantsiisi ostja kanda. Seega on voimalik neid meetodeid kasutada vidikese

ressursikuluga. (Helfat, Liebermann 2002: 734)

Uhisettevdtte loomine tdhendab seda, et sihtriigis asutatakse uus ettevdte, mis hakkab
kohapeal tooteid valmistama. Ettevotte asutatakse koostods kohalike partneritega,
kellega jagatakse tulusid ja kulusid. (Ahlstrom, Bruton 2010: 174) Monikord voib
iihisettevottena turule sisenemine toimuda I&bi olemasolevas ettevottes osaluse

omandamise 1dbi (Hoeck 2008: 39)

Litsentsi, frantsiisi kasutamine voi thisettevotte loomine vajavad sihtriigipoolse
koostodpartneri olemasolu. Ténu sellele on voimalik saada osa kohalikust oskusteabest.
Litsents ja frantsiis on kdige kiiremad ja odavamad vdimalused kohaliku potentsiaali
rakendamiseks. Kuna vdrreldes iihisettevottega on nende puhul ettevottel endal
kohapealne kontroll madalam, siis on sobiva partneri valik vdga oluline. Tavaliselt
valitakse litsentsi/frantsiisi partneriteks ettevotted, kellel on piisav kogemus kohalikul

turul tegelemiseks ja piisavad finantsvahendid. (Neelankavil, Rai 2009: 166)

Thtarettevotte asutamise korral asutab ettevote sihtriigis tdiekult endale kuuluva uue
ettevotte. Voimalik on ka sihtturul tegutseva ettevotte omandamine. Tiitarettevote on
taielikult ettevotte kontrolli all ja ei ole nii tugevaid partneritega seotud riske kui
litsentsi, frantsiisis voi lihisettevotte puhul. Selle eest on tegemist kdige kulukama turule
sisenemise meetodiga, sest koik ettevotte asutamisega seotud kulud tuleb ise kanda.

(Zimmermann, Blythe 2013: 156)

Uhis- vdi tiitarettevotte asutamine on kdige aktiivsemaks ja suuremat kontrolli ning
kohalolekut pakkuvaks sisenemismeetodiks. Vorreldes tiitarettevottega asutamisega
vdimaldab iihisettevdtte loomine stardikulusid ja riske jagada. Uhisettevdtte puhul on
aga kontrolli vdhem ja selle kaudu saab kohalik partner ligipddsu ettevotte
tehnoloogiatele, mida mitte alati ettevotte ei pruugi soovida. (Neelankavil, Rai 2009:

167)

Uhisettevdtte loomisel tuleb arvestada, et ettevdtte tegevust vdivad takistada osanike
vahelised kultuurilised erinevused. Tiitarettevotte puhul on kogu kontroll emaettevotte

kdes ja seeldbi on voimalik seda probleemi véltida voi leevendada (ilmselt ikkagi osa
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tootajaid on kohalikust rahvusest). Kultuuriliste erinevuste suurus sdltub partnerite
vahelisest kultuurilisest kaugusest. Kui mdlemad osapooled on Europaast ja/v3i Pohja-
Ameerikas, siis on reeglina kultuurilised erinevused viiksemad kui lddnemaailmast ja
Aasia maadest partnerite vahel. Kultuurilistest erinevustest voib tekkida erimeelsusi
miiligistrateegiate, kliendisuhete, to0tajate motiveerimise ja mitmete teiste valdkondade
puhul. Probleemide véltimiseks on wvajalik alguses peale vastastikuse usalduse
kujundamine partnerite vahel. Vajalik on héstitoimiv kommunikatsioon, et erimeelsused

selguksid juba eos. (Mohr, Puck 2005: 178)

Tabel 1. Vilisturule sisenemise meetodite vordlus (Neelankavil, Rai 2009: 169)

Sisenemismeetod Eksport Litsents/ Uhis-ettevote Tiitar-
frantsiis ettevote
Sisenemise lihtsus Korge Keskmine | Korge/keskmine Korge
Sisenemise kiirus Korge Keskmine | Korge/keskmine Madal
Seaduslikud piirangud Keskmine Madal Keskmine Korge
Turu hdlvamine Madal Keskmine | Korge/keskmine Korge
Ligipais klientide tagasisidele Madal Madal Keskmine Korge
Kontroll tegevuse iile Madal Madal Keskmine Korge
Juhtkonna pithendumine Madal Madal Keskmine Korge
Kapitali vajadus Madal Viga madal Keskmine Korge
Kasumipotentsiaal Keskmine Madal Keskmine Korge
Finantsriskid Madal Madal Keskmine Korge
Tehnoloogilised riskid Keskmine Korge Keskmine Madal
Mastaabisadst Korge Madal Keskmine Keskmine
Natsionaliseerimise risk Madal Madal Keskmine Korge

Tabelis 1 on toodud Neelankavil ja Rai (2009: 169) poolt koostatud iilevaatlik vordus
vélisturule sisenemise meetoditest. Tiitarettevote ja eksport on iiksteise suhtes
vastandlikud meetodid. Tiitarettevotte puhul on ettevdttel tugev kontroll vilisturul
toimuva iile ja langevad dra mitmed probleemid kohalike partneritega. Selle eest on
riskid ja kulud korged. Ekspordi puhul on ettevottel vihe kontrolli selle iile, kuidas tema
toodangut vilisturul miitiakse, kuid ka riskid ja kulud on madalamad. Litsents/frantsiis
ning thisettevotte on vahepealseteks vormideks, kus riske ja kulusid jagatakse
kohapealsete partneritega. Uhisettevdte on nendest suuremat pithendumust ja aktiivset
tegevust eeldav vorm, litsentsi vOi frantsiisi korral on ettevote vélisturul ise passiivses

rollis.

Tavapdraselt alustavad uued ettevotted oma éritegevust koduturul ja enne seda kui nad
valisturgudele laienemise peale {ildse motlema hakkavad, saavutavad nad koduturul edu

ja stabiilse positsiooni. Selle saavutamise jirel hakkab ettevote esialgu vaid motlema
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vOimaliku laienemise peale ja tundma huvi vélisturgude vdimaluste vastu. (Ahlstrom,

Bruton 2010: 181)

Ettevotte vélisturule sisenemine vOib olla motiveeritud proaktiivsetest ja reaktiivetest
teguritest. Pohiliseks proaktiivseks vélisturule sisenemise pohjuseks on soov suurendada
ettevotte miitigitulu ja kasumit. Kui ettevote on koduturul edukas, siis iihel hetkel jaab
koduturu maht (eriti véikeriigi puhul) véikeseks ja selleks, et suuremat kiivet ja kasumit
saavutada, soovitakse miilia oma toodangut teistesse riikidesse. Teiseks olulisemaks
pOhjuseks vilisturgudele siirdumisel on mastaabisddst. Suurem toodangumaht
vOimaldab odavamalt toota ja miiia. (Zimmermann, Blythe 2013: 147) Kui kodumaine
turg on viike, siis ei pruugi selle maht isegi suhteliselt suure turuosa korral olla piisav,

et tootmist efektiivselt korraldada.

Reaktiivse vilisturgudele laienemise pdhjuseks voib olla konkurentsi tugevnemine
kodurutul vai tiletootmine. Ettevote ei suuda oma toodangut koduturul maha miiia ja
selle pérast otsib vdimalusi miiiia seda vilismaal. Reaktiivsed vilisturgudele
laienemised on enamasti kiirustatult tehtud ja ei anna sellepérast hiid pikaajalisi
tulemusi. Kui ettevottel on ajutine iiletootmine, siis ettevottel ei peagi olema eesméirk

pikaajaliselt valisturul tegutsema jadda. (Zimmermann, Blythe 2013: 148)

Kui vilisturule laienemine tundub perspektiivikas, siis tavaliselt alustab ettevote
vélisturgudele sisenemist viikeses ulatuses. Enamasti alustatakse ekspordiga ja vaid
iiksikute sihtturgudega. Ekspordi osatéhtsus ettevotte kogutuludest on alguses viike,
eksport on ettevottele korvaltegevuseks, kuid sel ajal ettevote omandab kogemusi
valisturgudel tegutsemise kohta. Kui esialgne tegevus on ettevottel edukas, siis hakkab
ettevote oma tegevust vilisturgudel laiendama. Ettevote voib siseneda jargmistele
turgudele voi hakata ekspordi asemel kasutama teisi sisenemise meetodeid, nditeks

luues kohapealse tootmisiiksuse. (Ahlstrom, Bruton 2010: 181)

Eelnevalt kirjeldatud traditsioonilisele rahvusvahelistumise protsessile on viimasel ajal
hakanud osa uusi ettevotteid 1ahtuma born global kontseptsioonist. Sellisel juhul ndeb
ettevote juba algusest peale enda sihtturuna kogu maailma voi vdhemalt suurt osa
sellest. Ettevote ei kohanda ennast kodumaisele turule, vaid todtab vélja toote voi
teenuse, mida on vdOimalik miilia iile maailma. Korraga alustatakse miiiigitegevust

paljudesse riikidesse. Vdga palju kasutatakse seda kontseptsiooni tarkvaratootmise
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juures, mille tooteid on vdimalik védikeste kuludega iile maailma miiiia, kuid mitte
ainult. (Cavusgil, Knight 2009: 7-13) Kiesolevas t60s pikemalt sellel kontseptsioonil ei

peatuta, sest to0s uuritavas ettevottes ei ole seda rakendatud.

Vilisturule sisenemise protsess on seotud ettevotte suurusega. Suurettevote
rahvusvahelistumine on véike- ja keskmise suurusega ettevotete omast erinev.
Suurettevotted vdivad oma tooted vOi teenused tuua turule globaalselt ja sellega
siseneda korraga paljude riikide turgudele. Viikeettevotted laiendavad oma tegevust
jark-jargult ja sisenevad alguses monele tksikule vélisturule. USA viikeettevotted

tavaliselt alustavad Kanada turuga. (Allbaum et al. 2002: 8)

Selleks, et vilisturule sisenemine ldheks edukalt, peab see ettevottel olema pohjalikult
planeeritud ja ettevalmistatud. Maidra (2012: 10) on mitmete teiste autorite késitluse
pohjal pannud kokku 8 sammust koosneva vilisturule sisenemise analiiiisi skeemi:

e emotsionaalne voi kaalutletud otsus;

e juhtide/meeskonna rahvusvaheline kogemus, haridus, riskivalmidus;

e Uuele turule sisenemise pdhjused/eesmargid;

o ettevotte SWOT analiiiis uue turu moistes;

e yue sihtturu tihtsus vorreldes olemasolevate tegevusturgudega;

e toote/teenuse sobivus voi kohandamisvoimalused,;

e ajalised, rahalised ressursid;

e sisenemise strateegia/meetod.

Kodige esimesena on ettevottel vajalik langetada otsus, kas hakata iildse uurima
voimalusi vélisturgudel sisenemiseks. Kui leitakse, et ettevdte soovib sellega tegeleda,
siis on vajalik {lile vaadata, millised on ettevotte todtajate rahvusvahelised kogemused.
Selle abil saab vélja selgitada, kuivord nad on iildse voimelised vilisturule sisenemise
otsust langetama. Asjakohase otsuse langetamiseks voib olla vajalik kaasata ettevotte

viliseid eksperte. (Maidra 2012: 10)

Jargmisena tuleb ettevottel méératleda pohjused, miks vilisturule sisenetakse ja nende
pohjal seada eesmirgid tegevusele vilisturule. Tavaliselt seatakse eesmargid

miitigikdibe, turuosa ja finantsniitajate osas. (Hisrich 2010: 196)
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Pérast seda, kui ettevote on seadnud eesmérgid uuele turule sisenemise kohta, viiakse
labi SWOT analiiiis, millega selgitatakse vélja, millised on ettevotte voimalused
vélisturul konkureerida. Selle jaoks on vaja analiiiisida ettevote keskkonda sihtturu
kontekstis ja ettevdtet ennast (sisekeskkonda). Analiiiisis selgitatakse vilja ettevotte
tugevused ja ndrkused ning viliskeskkonnast tulenevad ohud ja voimalused. SWOT

analiiiisi tulemused koondatakse 2x2 maatriksisse. (Moore et al. 2006: 59-60)

Kui ettevite tegutseb varasemalt monel vilisturul, siis on vaja hinnata, milline on uue
sihtturu tihtsus ettevotte jaoks ja kas uuele turule sisenemine mdjutab ettevotte tegevust
olemasolevatel turgudel. Kui ettevote kulutab palju aega ja ressursse uuele turule
sisenemisele, siis voib selle all kannatada tegevus turgudel, kus ettevote juba tegutseb.
Kuna tegevusturgudel on ettevottel juba turuosa ja kliendid vélja kujunenud, siis ei ole
soovitav, et ettevote neid uutele turgudele sisenedes kaotab. (Maidra 2012: 14) Kui

ettevote siseneb esimesele vilisturule, siis jadb see osa otsustusprotsessist vélja.

Uuele turule sisenedes on kiisimuseks, kas ja millisel méiral tuleb miiiidavat toodet voi
teenust turu isedrasustele kohandada. Igas riigis on tarbijatel omad eelistused. Riikides
voivad olla erinevad seaduslikud nouded toodetele, mille parast voib nii voi teisiti olla

vajalik tooteid kohandada. (Calantone et al. 2006: 183)

Ressursside vajadus sisenemiseks soltub paljuski valitud sisenemismeetodist. Seega on
moistlik koostada kalkulatsioonid erinevate sisenemismeetodite kohta, mida saab votta
16pliku meetodi valiku otsuse langetamisel aluseks. Enne 18pliku otsuse langetamist
tuleb analiiisida sisenemismeetodite tasuvust. Otsuse langetamise juures tuleb
kaalutleda, kas vabad voi hangitavad ressursid, mida plaanitakse vélisturule sisenemisel
rakendada, teeniksid end tagasi rohkem vilisturul kui koduturul. Selle juures tuleb votta
arvesse, et iihele vélisturule sisenemine annab tulevikus kogemust jargmistele turgudele

sisenemiseks. (Maidra 2012: 15)

Brady (2010: 102-103) on toonud vélja peamised vead, mida ettevotted vélisturgudele
sisenedes teevad:

e ebasobivad partnerid,

e kohaliku turu eriparadega mittearvestamine,

e ¢isuudeta brandi kaitsta,

e toodetele vale hinna méiédramine,
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e lihiajalised eesmargid,
e keskendumine ainult suurematele turgudele,

e konkurentsi alahindamine.

Ukskdik kui hea ettevdtte toode vdi strateegia ei oleks, siis ettevdtte kohapealsed
partnerid voivad selle alati dra rikkuda. Selle pérast on vaja partnereid valida hoolikalt
ja koguda nende kohta eelnevalt informatsiooni. Eriti tdhtsad on kohalikud partnerid
tihisettevotte loomisel. Kindlasti tuleb kohaliku turu eripiaradega arvestada. Ettevotjad
arvavad ekslikult, et tarbijate vajadused ja ostumotiivid on kd&ikjal samasugused. Ei
suudeta brandi kaitsta. Kui ettevote ei suuda oma briandi mainet védlismaal hoida, siis

voib see kahjustada seda koduturul.

Uheks suureks veaks on ka toodetele vale hinna midramine. Ettevdte ei tunne kohalike
tarbijate ostujoudu ning liiga korge hinna puhul ei suudeta edukalt turule siseneda, liiga
madala hinnaga ei realiseerita kasumipotentsiaali ning rikutakse turu tasakaalu.
Liihiajaliste eesmirkidega soOnastamisele poodratakse liiga suurt tdhelepanu ning
ettevotjad ei pane tdhele, millised on pikaajalised trendid sihtturul, 1dhtutakse ainult
hetke olukorrast ja ldhitulevikust. Keskendumine ainult suurematele turgudele —
ekslikult arvatakse, et suurematel turgudel suudetakse rohkem miitia, pddramata
tahelepanu ettevotte konkurentsivoimele seal. Kui vidiksemal turul on ettevotte
konkurentsipositsioon tugevam, siis ta voib suuta seal suuremat miitigikdivet saavutada.
Konkurentsi alahindamine on samuti probleemiks laienemisel. Kohalikud konkurendid
on turul pikka aega olnud ja tarbijatel on kujunenud usaldus ja lojaalsus nende suhtes.
Isegi kui uue siseneja pakutavad tooted on paremad ja/voi odavamad, ei pruugi olla

lihtne olemasolevatel ettevotetelt turuosa voita. (Brady 2010: 103)

Kindlasti on vdimalikke vigu veelgi. Iga konkreetne ettevite ja selle sisenemine
konkreetsele turule, on oma niianssidega. Autori arvates, mida pohjalikumalt ettevote
viélisturule sisenemise 1dbi mdtleb, seda vdiksem on tdenédosus vigu teha. Kuigi tdielikult

el saa seda kunagi vélistada.
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1.3. Valisturule sisenemise eriparad jaekaubanduses

Analiitisides allikaid, mis késitlevad vilisturule sisenemisest (nt Moore et al. 2007), siis
valdav enamus viljatoodud materjalist vilisturgudele sisenemise, sisenemismeetodite ja
otsuse langetamise kohta, ei ole seotud jaekaubanduse eripiradega. Uldjoontes
mojutavad vilisturgudele sisenemist ja seal tegutsemise edukust samad asjaolud, millest
oli juttu kdesoleva t60 peatiikis 1.2. Siiski voib jaekaubandusse sisenemismeetodi puhul
tuua vélja iihe olulise erinevuse, eksport tavapirasel viisil nagu tootmisettevotte puhul
ei ole voimalik, sest traditsiooniline jaeckaubandus eeldab kohapealse kaupluse
olemasolu. Uheks vdimaluseks on jaekaubandusettevottel miiiia oma tooteid teistesse
riikidesse ka interneti vahendusel, postimiitigi teel, ilma fiiiisilist kauplust kohapeal

omamata.

Jaekaubandus on varem olnud kodumaine dri. Alles 1990ndatel aastatel, seoses suurte
jaekettide esilekerkimisega, hakkas jackaubandusettevotete rahvusvahelistumine
suuremat hoogu sisse saama. Varem olid jaekauplused véikesed ettevotted, kes sageli
tegutsesid isegi mitte {ihes riigi ulatuses, vaid ainult iihes regioonis voi linnas. Viimastel
aastakiimnetel on jaeckaubandusettevotete rahvusvahelistumist soodustanud suurte
jaekettide turuosa suurenemine ja nende brdndide tuntuse kasv. Tekkinud on
rahvusvahelised tarneahelad, mis voimaldavad jaekauplusi efektiivselt korraga paljudel

turgudel varustada. (Moore et al. 2007)

Jaekaubandusettevotte sisenemisel vélisturule mojutab sisenemise edukust ettevotte ja
selle poolt miilidava toodangu tuntus. Kui sihtturu tarbijad ei ole ettevottest ega selle
poolt miiiidavast toodangust teadlikud, siis on sisenemine keeruline ja nduab hulgalist
ressursside Kkulutamist turundusele. Kui aga ettevotte brind voi ka ettevotte poolt
miitidavad bridndid on kohalikul turul tarbijatele teada, siis on lihtsam turule tulla.
(Gielens, Dekimpe 2007: 199) Naiteks kui samu bridnde miiiivad teised sihtturul
tegutsevad ettevotted, siis on need juba tarbijatele tuntud. Ka siis kui tegemist on
globaalselt viga tuntud brandidega, vdivad need olla sihtriigi tarbijatele piisavalt tuntud,

isegi kui neid selles riigis ei ole miilidud.

Kaupade miitimisel vilisturul on kiisimuseks, millisel mééral on vajalik miitidavaid
kaupu turule kohandada. Selle puhul on vdimalik kasutada standardiseerumise voi

adapteerumise strateegiat. Esimene tihendab seda, et erinevatele turgudele miiiiakse
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tihesuguseid tooteid, mis erinevad {iksteisest vidhe ja vOtavad turu isedrasusi arvesse
vaid piiratud mééral (voi iildse mitte). Teisel juhul on iga turu puhul tooted vastavalt
selle noudlusele kohandatud. Jackaubandusettevottel on voimalik kohandada sihtturule
nditeks kaubavalikut, kaupluste kujundust, klienditeenindust, jirelteenindust. (Evans et

al. 2008: 42)

Evans ja Bridson (2005: 75) ldbiviidud rahvusvaheliste jackaubandusettevitete uuringu
tulemused néitavad, et kui ettevotted tunnetavad, et vilisturul on konkurents tugevam,
siis nad teevad miitidavatesse kaupadesse rohkem kohandusi vastavalt selle turu
eripdrale. Jarelikult tugevam konkurents sunnib ettevotte tegutsema konkurentsieelise,

milleks voib olla toodete parem iihtivus tarbijate vajadustega, saavutamiseks.

Bradley (2005: 17) viitel on adapteerumise strateegiat peaaegu alati kallim rakendada,

kuid on palju pohjuseid, miks see voib olla ettevotete jaoks paremaks valikuks:

e erinevatel sihtturgudel on tarbijatel eelistused erinevad, erinevused on suuremad
teistsugustes kultuurikeskkondades;

e sihtturgudel vdivad kehtida erinevad tehnoloogilised standardid;

e viljaspool Euroopa Liitu on jaemiiiijad enamasti vaid siseturule orienteeritud;

e turu isedrasustele kohandumine vdimaldab miiiia tooteid korgema hinnaga ja
konkureerida hinnaeelist omavate suurettevotetega;

e tehnoloogilised uuendused on muutnud toodete kohandamise lihtsamaks ja

odavamaks.

Evans ja Bridson (2005) wuurisid 102 rahvusvahelistel turgudel tegutsevat
jaekaubandusettevotet, millest enamuse moodustasid USA; Suurbritannia ja Saksamaa
jackaubanduse ettevotted. Uuringu tulemusena selgus, et suuremas ulatuses teevad
ettevotted kohandusi miilidavates kaupades siis, kui tooteid miiliakse geograafiliselt
lahedal asuvatele turgudele. Autorid pdhjendavad seda tulemust véitega, et ettevotted
tunnevad geograafiliselt ldhemal asuvaid turgusid rohkem ja selle parast nad oskavad
nende turgude jaoks tooteid paremini kohandada. Teiseks on toote kohandamine
ettevotte jaoks investeering, mille juures on riskiks, et vélisturul ei suudeta hakkama
saada ja voimalik, et tegevus l0opetatakse. Geograafiliselt kaugemal asuvatele turgudele
sisenemise puhul on see risk ettevotete jaoks suurem. Selle pdrast on neil kaugemate

turgude korral vihem julgust teha toodete kohandamiseks investeeringuid. (Evans,

Bridson 2005: 75)
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Kuna jaekaubandusettevdte vilisturule sisenemine eeldab enamasti kohapealse liksuse
olemasolu, siis on vorreldes tootmisettevotetega veelgi olulisem partneri valiku ja
usaldusvidirsete suhete kujundamise kiisimus. Sihtriigi tarbija hakkab kauba ostmisel
kokku puutuma kohalike klienditeenindajatega. Paljud jackaubandusettevotted on
laienenud frantsiisi kaudu ning partnerite voimekus ja usaldusvdirsus on olnud selle

juures probleemiks. (Doherty 2009: 531)

Seega on jaeckaubandusettevotte vélisturule laienemise peamiseks eripdraks, ekspordi
traditsioonilisel viisil voimatus. Oluliseks kiisimuseks on see, millises ulatuses tegevust
sihtriigi isedrasusustele kohandada. Suuremad kohandused tdhendava suuremaid kulusid

ja seega eeldavad riski vidhendamiseks turu paremat tundmist.
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2. AS SILMAN ELEKTER SISENEMINE LATI TURULE

2.1. AS Silman Elekter iseloomustus, uuringu valim ja

labiviimise metoodika

AS Silmani Elekter on 100% Eesti kapitalil pdhinev elektrimaterjalide, valgustite ja
ndrkvoolutoodete maaletooja ja hulgimiiligifirma. 1992. aastast tegutsedes on vilja
kujundatud lai valik Saksa, Inglise, Rootsi, Soome, Hispaania, Itaalia, Eesti jt maade
tootjate toodetest ja kaubamarkidest. Pakutakse tooteid nii todstusele, biiroodesse kui
kodukasutuseks, nii sise- kui vélistingimustesse, standard- ja eksklusiivdisaini ning
kvaliteeti. Téanu klientide vajaduste paremale tundmadppimisele ja pidevale todle on AS
Silmani Elekter kdive suurenenud aastast aastasse, moodustades 2013. aastal 5,4
miljonit eurot. Samuti on aastast aastasse suurenenud AS Silmani Elekter toGtajate arv.
Hetkel to6tab firmas 38 inimest. Eesti kliendid on positiivsena dra markinud pakutavat
kaubavalikut, toodete korget kvaliteeti, paindlikku hinnapoliitikat ning samuti mugavat
ligipddsu, kiiret ja meeldivat teenindust. (Tutvustus 2015) Kaupa turustatakse peamiselt

Baltikumis.

Léti turule sisenemise ettevalmistused algasid 2011. aasta septembris, kui hakati selleks
plaane tegema. Kéesoleva t66 autor liitus meeskonnaga 2012 jaanuaris ning on
laienemisega seotud olnud projektijuhina. Lati esindus avati 2013. aasta 1. martsil.
Ekspordi arendamine on ettevotte jaoks oluline prioriteet ja kuna Lati oli esimeseks
vilisturuks, kus esindus avati, siis on kindlasti Lati esinduse avamine ettevottele tdhtis,
kriitiline ja vajalik ettevOtmine. Ettevottel on kolm omanikku, kes on kdik ndukogu
litkkmed ja to6tavad ettevottes tegevjuhi, arendusjuhi ja finantsjuhina. Ettevotte juhatus
on kahelitkmeline, kuhu kuuluvad tegevjuht ja arendusjuht. Juhatus ja ndukogu

tegelevad organisatsiooni strateegilise juhtimisega.

Tegevjuht ja arendusjuht tegelevad juhatuse liikmetena nii personalipoliitikaga,

kaubavaliku kujundamisega, tarnijate ja votmeklientidega suhtlemisega. Kirjeldades
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Lati turule sisenemise projekti, siis vajadus selle projekti jaoks tuli tarnijate poolt.
Nimelt osa tarnijaid hakkas ettevotte kdest ndudma, et nende edasimiiiijaks olemiseks
peavad nad omama kohapealset esindust Latis. Vastasel juhul oleks ettevote kaotanud
nende edasimiiligi diguse. Seega voib viita, et ettevotte juhtkond oli sunnitud kaaluma

laienemise otsust.

Eestis on olulisemad elektrifirmad ja elektrimaterjalide miiijjad koondunud
katusorganisatsiooni Eesti Elektritoode Ettevotjate Liitu (EETEL), EETELisse kuulub
01.06.2014. seisuga 97 ettevotet (EETEL 2015). Silman Elekter siiani selle
organisatsiooniga liitunud ei ole. Tadpset pohjust juhatus ei avalikusta, kuid autori
hinnangul on tegu soovimatusega jagada informatsiooni teiste, rahvusvaheliste
turuosalistega. See nditab firma ettevaatlikkust ning suhetes konkurentidega ei soovita
jagada informatsiooni, kartes suuremate konkurentide riinnakut Silman Elekter
turuosale. See hirm on osaliselt ka pohjendatud, sest suurte hulgimiiiijate voimalused on
paremad. Seda ohtu teadvustades on ettevotte juhtkond votnud suhetes konkurentidega

ettevaatliku hoiaku.

Loputoos kasutatavad uurimismeetodid, uuringute teostamise ajakava, valim ning

viljund on kajastatud alljargnevas tabelis 2.

Tabel 2. Uurimismeetodid (autori koostatud)

Meetodid Aeg Valim Viljund
- . Valmib 16put66 teoreetiline
Teoreetilise osa , Erinevad Co .
. Mairts 2014 — S raamistik ning empiirilise osa
koostamine/ . andmebaasid ja . . ~ .
T aprill 2015 . sisendiks moeldud uuringu
dokumendianaliiiis muud allikas gy
kiisimused
Empiirili .
pHTITISe 0sa November Silman Elekter s q s e
koostamine . . . . Latti laienemise riski- ning
g . . 2013 —aprill juhatuse 2 liiget ja v
(kiisitlus, intervjuud, ~ i, SWOT -anaiiiis
2014 ndukogu liige

osalusvaatlus)

Silman Elekter

I . Oktoober koostoopartnerid Selgub Lati kohaliku tarbija

Kvantitatiivne uuring | detsember . ; : S

ning konkurendid eelistus/kliendiuuring

2014 s

Latis
Kvallt_atllvsed Aprill 2015 Sllman Elelff[er L.attl laienemise strateegia
intervjuud juhatuse 2 liiget hinnang

Kvantitatiivse uuringu ldbiviimiseks kasutatakse Hong Lu ja Lukoma (2011)

véljatootatud kisimustikku (vt lisa 1), mis on konkreetselt kiisitlus fookusega
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jaemiitijate klientidele. Kiisitluses osalevad Silman Elektriga seotud isikud, kelle
kontaktid olid kliendibaasis olemas. Lisaks otsib t66 autor Lati &riregistrist valdkonnas
tegutsevaid ettevotteid, kuhu saadetakse iildmeilile palve kiisimustikule vastata.
Hirsijarvi et al. (2005: 185) mainivad kiisitluse ldbiviimise probleemina tagastatavate
ankeetide hulka. Igasuguseid ankeete ja selgituspalveid saadetakse vdga palju ning
inimesi on raske veenda uurimuses osalema. Osalusprotsendina on (samas) vilja toodud
ithekordse kutse puhul 30-40 aga individuaalsema l&henemise ning vdhemalt kahe
meeldetuletuse korral 70-80%-ni. Seega planeceritakse kiisimustele vastamise palve

saata vilja vihemalt kaks korda kahenédalase ajavahega.

Kvalitatiivse uuringu kiisimustikus kasutatakse intervjuu vormi (vt lisa 2). Intervjuu on
Laherandi (2008: 23) hinnangul parim meetod, kui soovitakse saada andmeid teatud
sindmustega seotud pohjus-tagajidrg suhetest, mida pole voimalik uurida
eksperimentaalselt. Hirsijarvi et al. (2005: 181) toovad vilja, et kvalitatiivne uuring ei
tdhenda alati 1dhedast kontakti uurijaga, ehkki seda sageli toonitatakse. Seetottu valib
autor intervjuu ldbiviimiseks kirjaliku meetodi, et anda vastajatele piisavalt aega
kiisimustega tutvumiseks ning vastamiseks. Lisaks saab autor Kkiisitletavatelt
igapdevaselt informatsiooni huvitavate teemade kohta. Seega vdib iihe
uurimismeetodina nimetada kdesolevas t60s ka vabu vestlusi. Ghauri ja Grenhaug
(2004: 113-120) kirjeldavad intervjuu ettevalmistamist 4-etapilise protsessina, kus
koigepealt tuleb intervjuu ette valmistada, siis 1dbi viia juhendajaga koos eelintervjuu
(vaadates iile kiisimused), pohiintervjuud ning ka jarelintervjuu. Antud intervjuude
koostamisel ldhtutakse teoreetilistest aspektidest ning toetutakse erinevate autorite

teaduslikest uuringutest véljatulnud seisukohtadele.

2.2. AS Silman Elekter Latti laienemisega seotud uuringu

tulemused

Esimesena koostas autor SWOT analiiiisi, mille eesmérgiks oli fikseerida ettevotte
hetkeolukord, et antud néitajate kaudu leida ettevotte arengu korraldamiseks vajalikud
strateegiad. Analiilisimise aluseks vdeti nii olemasolevad ressursid kui ka
véliskeskkonna moju. Latti laienemise idee survel teostas autor SWOT-analiiiisi

esialgse versiooni juba 2013 aastal ja seda ajuriinnaku tulemusel juhtkonnaga koos.
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Vaadates tulemust kaks aastat hiljem, vdib véita, et hinnangud olid adekvaatsed ning
ettevotte seisukord viga muutunud ei ole. Norkuste vahendamiseks ei ole samuti midagi
olulist dra tehtud. Ainsa positiivse muutusena saab vaadata teadlikkuse kasvu ehk siis
iga autori viljatootatud organisatsioonisisese dokumendiga saab moni teema kirjaliku

viljundi.

Tabel 3. AS Silman Elekter laienemise SWOT (autori koostatud)

Tugevused Norkused
e Pidevad omanikud e Votmetdotajate ajapuudus — liigne
o Kompetentne personal — tehnilised koormatus pohitodga
teadmised e Piiratud rahalised vahendid
¢ Hea asukoht ja ruumide sobivus e Liigne emotsionaalne side ettevottega
segab arenguvOimalusi
Voimalused Ohud
e Turundudluse kasv e Konkurentsi kasv
e Regulatsioonide iihtlustumine avatud |e  Vilistarnijate ebastabiilsus
turul — Euroopa Liit

Rahalisi vahendeid on AS Silmani Elekteril piisavalt igapdevase tegevuse arendamiseks
aga tegevuse laiendamiseks voib vahenditest puudu jddda. Lisaks pikk hinnasdda
konkurentidega voib osutuda liigselt koormavaks. Autori hinnangul on risk uute
konkurentide lisandumisele nii Eestis kui ka vélisturul (sh Létis) suur, pikalt on turul
spekuleeritud Saksa hulgimiiiija Rexel tulemisega, kes v3ib turule sisenedes hinnad alla
liiia. Lisaks vOib moni rahvusvahelise taustaga senine konkurent sdlmida lepingu
kattuva tarnijaga ja hinnasdda alustada. Mdlemal juhul on moju AS Silmani Elekter
kasumile ning kiibele nii pikema kui lithema perioodi jooksul. Uhe vdimalusena aitab
hinnasdjast (ka vO0i majanduskeskkonnast) tulenevaid ohte védhendada tegevuse
laiendamine geograafiliselt ja kaubagruppide osas kui tarnija lepingud seda
soodustavad. Vilisturule laienemist lihtsustab ka majandustegevuse regulatsioonide

uhtlustumine avatud turusituatsioonis.

Tabelis 4 on toodud iilevaade olulisematest Silman Elektri Lati esinduse avamise
riskidest. Ka riskide analiiiisil kasutati ajuriinnaku meetodit juhatuse liikmetega. Riskid
on jarjestatud vastavalt nende olulisusele, mis on saadu riski tdendosuse ja mdjususe

korrutisena.

Kdige olulisemaks riskiks on probleemid t66jou leidmisel. Ettevottel ei ole kogemust

t60jou varbamisel Latist, see on uueks viljakutseks. Esialgse plaani kohaselt otsib
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ettevotte endale ise Latist tootajad, kuulutades selleks tooportaalides. On vdimalik, et
sobivaid tootajaid ei donnestu leida voi tekivad nende todle asumisega probleemid. Siis
tuleb ilmselt osa todtajaid vidlja vahetada ja uus viarbamine teha. Kui ei dnnestu ise
viarbamist edukalt 1dbi viia, siis varuvarinadiks on kasutada kohapealse
personalivahendusfirma teenuseid. See on kallim lahendus, aga edulootused on

kdrgemad.

Tabel 4. Silman Elektri Liti esinduse avamise riskanaliiiis (autori koostatud)

Risk ?enggs/lj)s I\g)]us;;s Olulisus
Probleemid t66jou leidmisel 50% 5 2,5
Noudluse vihenemine Létis 30% 7 2,1
Konkurentide sisenemine 20% 5 1,0
Tarnijate poolne hinnatdus 25% 4 1,0
Probleemid kaupade tarnimisega 15% 5 0,8
Suutmatus leida sobivat asukohta 20% 3 0,6
Juriidilised probleemid esinduse avamisel 15% 3 0,5
Probleemid esinduse kujundamisel ja sisustamisel 20% 2 0,4

Olulisuselt teiseks riskiks on ndudluse vihenemine Léti turul. Valgustite miiiik soltub
majanduse arengust ja tarbijate ostujoust. Tegevusala on seotud ehitusturuga, sest viga
palju valgustite ostusid tehakse echitatavate vOi renoveeritavate pindade jaoks. Kui
chitusturg Latis langeb, siis langeb seal ka valgustite miiiik. Oht selleks oli laienemise
projekti kestel iisna korge, sest olukord maailmamajanduses pérast finantskriisi oli
ebaméirane. Kui oleks toimunud oluline ndudluse vdhenemine, siis oleks kohe alguse
hakanud Lati esindus kahjumit tootma. Selle riski maandamiseks oleks tulnud Liti

esinduse avamine edasi liukata.

Olulisuselt kolmandaks-neljandaks riskiks on uute konkurentide sisenemine Léti turule.
Kui juhtkonnal tekkis idee Liti turul esinduse avamiseks, siis néhti selles potentsiaali ja
vOoimalust olemasoleva konkurentsi tingimustes. Kui tulevad turule tugevad
konkurendid, siis ei pruugi turule esinduse vormis sisenemine enam &ra tasuda. Projekti
kiire 16puleviimine aitab seda riski vihendada, sest kui dnnestub turul kanda kinnitada,
siis saavutatakse uute tulijate ees eelis. Kui aga selgub, et tugevad konkurendid on

samal ajal turule sisenemas, siis tuleb projekt katkestada.
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Tarnijate poolne hinnatdus vahendab ettevotte toodangu konkurentsivoimet Lati turul.
Selle riski mdjusus on viiksem, sest ilmselt ei ole hinnatdus véga suur ja ettevottel on
vOoimalik oma kasumimarginaali arvelt hindu langetada, see on ka riskimaandamise
meetodiks. Tarnijate hinnatdousu puhul on voimalik, et see on seotud iildise

hinnatousuga ja ka konkurendid tdstavad selle puhul hindu.

Probleemid kaupade tarnimisega voivad tekkida selle parast, et pérast Léti esinduse
avamist miitik Létti kasvab. Enne seda miilis ettevote Létti ekspordi korras, ldhetades
kaubad Eestis asuvast laost vastavalt tellimusele. Parast Liti esinduse avamist on vaja
suuremaid tarneid. Voib tekkida probleeme, et Lati esinduses ei ole piisavalt koiki
kaupu ja nende tarned Eestist votavad aega. Sellel oleks tugevalt negatiivne mdju
klientide rahulolule, kuid see ei ole eriti tdendoline risk. Riski maandamiseks saab

suurendada lao too6tajate arvu, teha tootajatele koolitusi.

Lati esinduse puhul on kindlasti oluline tegevuseks sobiv asukoht, mis on klientidele
hdlpsasti ligipddsetav. Kuna dripindade rendihinnad Riias on korged, siis vdib juhtuda,
et plaanitud hinnaga ei dnnestu sobivat asukohta leida. Siis tuleb langetada otsus, kas
ndustuda korgema hinnaga vd4i valida kehvem asukoht. Riski maandamiseks asuti

sobiva asukoha leidmisega tegelema varakult, mis jéttis otsinguteks piisavalt aega.

Lati esinduse avamisel oli riskiks juriidiliste probleemide tekkimine, sest ettevottel
puudub Litis ettevotte opereerimise kogemus. Omades kohalike seadustega vaid vihest
kokkupuudet, oleks vodinud juhtuda, et Lati esinduse avamisega kerkivad esile
juriidilised probleemid, mis pdhjustavad esinduse avamise edasiliikkamise. Ilmselt
oleks need olnud ajutised, aga oleksid voinud pdhjustada ettevottele saamatajddnud tulu
ja tdiendvadid kulusid. Juriidiliste probleemide maandamiseks andis projektijuht

administraatorile lilesandeks tutvuda projekti digusliku poolega.

Uue esinduse avamisel tuli teha selle sisekujundus ja sisustada see inventari ja
kaubaniidistega. Oli risk, et seda ei jouta digeks ajaks valmis, sest sellega hakkasid
tegelema hiljuti varvatud Léti tootajad. Riski maandamiseks kéis projektijuht isiklikult
kohal vaatamas, kuidas need t66d edenevad. Kuna projektimeeskond koosnes ainult
kolmest inimesest, siis juba iihe inimese sellest lahkumine halvanuks kogu meeskonna
t60 ja liikkanud projekti ldopetamist edasi. Seda voimalust ei pidanud autor viga

tdendoliseks, sest projektimeeskond on algusest peale olnud motiveeritud. Kunagi ei saa
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aga pdris kindel olla, et lihegi inimesega midagi ei juhtu. Riski maandamiseks oleks
tegevjuht saanud meeskonnaliikme lahkumise korral isiklikult oma aega projekti

panustada ning oleks koheselt alustatud ka asendaja otsimisega.

Uurimaks klientide ja koostdOpartnerite arvamust Silman Elektri laienemise kohta, viidi
1abi ka veebikiisitlus. Kvantitatiivse uuringu iildkogumiks oli 118 kontakti. Taidetuna
saadi tagasi 81 ankeeti (osalusprotsent seega 69, mis kinnitab eelmises alapeatiikis
teooriast véljatulnud arvu). Kutse vastamiseks saadeti kaks korda ning 2-néddalase

vahega. Kiisitlus oli elektroonne ja labiviimiseks kasutati connect.ee keskkonda.

Uuringu fookuses oli tarbijate teadlikkus Silman Elektri olemasolust ja kuna tillatavalt
palju oli vastajate hulgas naisrespondente, siis peeti oluliseks eristada ka vastajate sugu.
Joonisel 1 on nédha vastajate haridus ning sugu. Huvitava faktina on niha Liti vastajate
seas olukorda, mille kohaselt on kdorgharitud naisi mitu korda enam kui mehi.
Pohiharidusega vastajate hulk on aga vastupidises seisus — naisi on selles vastajagrupis

vorreldes meestega mitu korda vahem.

kutseharidus
m naised

® mehed

Korharidus “

keskharidus

pohiharidus

Joonis 1. Vastajate hariduslik taust sugude 16ikes (autori koostatud).

Jargneval joonisel (vt joonis 2) soo jdrgi vastuseid analiiiisides on selgelt ndha, et kuigi
meesvastajaid on arvuliselt vdhem, siis mehed tunnevad elektrikaupu paremini Kui
naised ning kiilastavad ka kauplusi tihedamini. Ukski naine ei kiilasta kauplust
iganddalaselt, samas kui meesvastajatest on iganddalased kliendid ligikaudu veerand

vastajatest. Vdhem kui kord aastas kiilastab elektrikauplust vdga vidike osakaal
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meesvastajatest. Naiste kiilastatavus on viiksem ning jiéb iildiselt kas korra kvartalis

vO1 korra aastas vahemikku.

Vihem kui kord aastas H
Vahemalt kord aastas —
-- . | | "o
Vihemalt kord kvartalis
| ® mehed
Vihemalt iga kuu _
Vihemalt iga nadal

0 5 10 15 20 25

Joonis 2. Elektrikaupluse kiilastamise sagedus vastajate hulgas (autori koostatud).

Selleks, et teada saada konkurentide kohta, oli uuringus ka kiisimus kiilastatavuse kohta
ning paluti vastajatel hinnata, milliste elektrikaupade esindustega neil kokkupuuted on
olnud. Nagu jirgnevalt jooniselt ndha, siis naiste teadlikkus elektripoodide brandide
kohta on d4rmiselt ndrk. Peaaegu 90% naistest valis ankeedis muu. Sellest vdib
jareldada, et naiste teadlikkus kaupluste nimede suhtes on madalam kui meestel (autori

subjektiivsel hinnangul v3ib see seotud olla valdkonnaga).

Muu ...
Elektrika
LASD

Baltik Elektro ® naised
Konstanata TVIS ® mehed
EK Sistemas
Jauda

SLO

0 10 20 30 40 50

Joonis 3. Elektrikaupade kaupluste kiilastatavus (autori koostatud).
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Saamaks teada klientide jaoks parimat asukohta, oli ankeedis ka kiisimus selle kohta.
Vastamise lihtsustamiseks oli vilja pakutud erinevad asukohad piirkondade 15ikes
Riias. Joonisel 4 on ndha klientide ning koostddpartnerite hinnangud esinduse asukoha
valikul. Kuna esindus ongi keskrajoonis, siis kinnitab see strateegiliselt tehtud otsuse

digsust dripind just sinna soetada.

Muu ...
Latgale eeslinn
Keskrajoon

) . hai
Vidzeme eeslinn naised

. m mehed
PGhjarajoon
Zemgale eeslinn

Kurzeme rajoon

0 10 20 30 40 50 60

Joonis 4. Parima asukoha hinnang elektrikaupade esinduse jaoks (autori koostatud).

Koige mahukam kiisimus sisaldas hinnanguid kaupluse erinevate omaduste kohta (vt

tabel 5).

Tabel 5. Vastajate hinnangud kaupluse erinevate aspektide kohta (autori koostatud)

Omadus Naised | Mehed | Kokku
Personali teadmised toodete kohta 3,9 1,8 3,0
Personali viisakus 3,8 1,9 3,0
Kvaliteetsete toodete valik 3,8 1,8 3,0
Toodete hinna ja kvaliteedi suhe 3,9 1,6 2,9
Lai valik tooteid kohapeal véljapanekus 3,7 1,7 2,9
Lai sortiment tooteid 3,7 1,6 2,9
Teeninduse Kiirus 3,4 1,9 2,8
Allahindluskampaaniad 3,5 1,6 2,7
Kontori lahtiolekuajad 3,5 1,4 2,6
Parkimiskohtade piisavus 3,3 1,6 2,6
Tuntud kaubamaérgid toodete valikus 3,3 15 2,5
Personali teenindus 3,3 15 2,5
Personali teeninduskiirus 3,1 1,6 2,5
Kontori disain, sisustus ja ndidised 3,0 1,6 2,4
Odavate toodete valik 3,1 15 2,4
Piisavalt ruumi filiaalis 2,7 15 2,2
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Eelnevast tabelist on ndha, et naiste ja meeste vastused erinevad oluliselt. Vastamise
skaala oli kiisimustikus olulisuse jédrjekorras, kus 4 oli védga oluline ning 1 tdiesti
ebaoluline (sinna vahele jdid soOnalised vastusevariandid pigem oluline ja pigem
ebaoluline, mis andmeanaliiiisil mérgiti siis vastavalt 3 ja 2). Omaduste jarjestus on
meestel ja naistel peaaegu sama aga hinnangute vahe on mirkimisvdirne. Naiste jaoks
oli ka kdige ebaolulisema aspekti keskmine hinnang 2,7 mis ldheb vastuse ,,pigem
oluline* alla. Meeste vastused koikide variantide puhul varieerusid keskmiselt 1,5 ja 1,9

vahel ehk siis iikski nimetatud omadus ei olnud oluline.

Avatud kiisimuse juures said vastajad anda oma hinnangu positiivse ja negatiivse niite
kohta seoses antud ettevottega. Peamiselt toodi valja vaid positiivset. Huvitav oli ka see,
et avatud vastuse vdimalust kasutas vaid 3 meest. Ulejdinud olid kdik naisvastajate
hinnangud. Vastuste hulgas oli:
., Ainult positiivne, head tootajad ja head hinnad. “
., Koige olen seni rahule jddnud. *
,,Ostu sooritamise ajal miiiija kinnitas mulle, et tegemist on parima hinna ja
kvaliteedi suhtega. Tal oli digus, sest olen ostuga viga rahul ©*
., Viga tore oli avastada, et seal on head miiiijad - hea miitija miiiib kauba ka
klientidele, kes sisenesid, et lihtsalt ringi vaadata.
,, Kdisin koos mehega ja koik oli suurepdrane.
,,Enamasti on olnud ainult positiivsed kogemused — tooksin vilja asjatundlikud
tootajad, kes lahkelt vastavad kiisimustele. Voib julgelt soovitada! “
,, Tundub, et personali koolitamise pealt pole kulusid kokku hoitud — tore!
,, Viisakad téotajad ja suurepdrased teadmised. *
,,Enamasti on kogemused olnud positiivsed — hea teenindus ja asjatundlikud
miitijad.

,, Positiivsed kogemused, teenindus kiire ja sobralik

Seega meeldivate aspektidena voib vilja tuua miilijate head teadmised kauba kohta ning
professionaalse suhtumise. Samas oli arvamusi, mis kinnitasid tdpselt vastupidist
seisukohta. Negatiivsed kommentaarid on jargnevad:

,, Mulle isiklikult tundub, et tegemist on halva kvaliteediga kaupade miiiigiga. **
,, Viga negatiivsed tootajad &

,, Konsultant ei tea ega tunne toodet ega suuda anda konkreetseid nouandeid.
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., Personal on asjatundmatu ja tore. Kui ma soovisin infot iihe toote kohta ja korval
huvitus teine klient kallimast tootest, siis konsultant hakkas kiiresti temaga
tegelema.

., Liksin ostma uut telefoni .Pea kaks tundi ootasin kuni dokumendid valmis said.
Olin viga vihane.

,, Liiga vdike sortiment.

., Vdhesed teadmised kauba kohta ja info saamine votab aega. “

Uuringu tulemusi vaadates voib tuua vilja sagedase uurimisprobleemi — vastused on
mojutatud vastaja meeleolust vastamise hetkel. Kuna personal on esinduse viikese
lahtioleku aja jooksul olnud piisivalt sama, siis vastused kehtivad samade tootajate
kohta. Loomulikult vdis olla ka miiiigikonsultantidel mdnel pédeval halvem tuju kui

teisel aga koik tootajad on koolitatud ning tunnevad kaupa.

Ettepanekute kirjutamist vastajad viga vajalikuks ei pidanud. Toodi vilja vaid iiks
ettepanek, milleks oli: ,,Elektroonika kauplused voiks asuda kaubanduskeskustes voi

nende liheduses, et pddseks autoga lihtsamalt juurde.*

Peale Liti esinduse avamist ning klientide ja koostdOpartnerite uuringu teostamist tehti
10put66 raames ka kvalitatiivne lisauurimus, et teada saada projekti asjaosaliste hinnang
laienemise  kohta.  Esimesena  uuriti  intervjueeritavatelt nende  arvamust
konkurentsieelise saavutamise kohta 5-sammuline mudeli alusel (kirjeldus alapeatiikis
1.1.). Arendusjuhi hinnangul kaidi konkurentsieelise saavutamiseks labi koik nimetatud
tegevused. Samas viitis ta, et iihegi etapi puhul ei tehtud kirjalike mirkmeid. Uhe
pohjusena kirjalike allikate puudumise kohta t0i ta ajalise faktori - kuna selle
ettevOtmisega sai alustatud aastaid tagasi, mil teadaolevalt oli majanduskasvu ja buumi
aeg, siis ei peetud lisatood vajalikuks tegevuseks. Selle probleemiga tegeletakse siiani ja
head lahendust ei ole leitud. Ka finantsjuht oli samal arvamusel, et Litti sisenemisel
kéidi koik teoorias loetletud etapid 14bi, kuid kirjalikku dokumentatsiooni ei koostatud.
PGhjuseid toi ta vélja erinevaid: ,,Esiteks ei eeldata, et koikide votmetdotajatega korraga
midagi juhtub ja teiseks pohjuseks on kiiresti muutuvad olud Ldti turul ja sellega

kaasnev pidev vajadus strateegiaid ja otsuseid muuta.*

Konkurentsieelisest rdadkides oli finantsjuht oluliselt initsiatiivikam ning td1 esimesena

vilja tugevad kvaliteetsed kaubamargid koos juurde pakutava teenindusega. Teeninduse

31



all motles ta siinkohal nii toodetele Litis tehtavat reklaami, esitlusi, tootekoolitusi,
abimaterjale, stendide ehitust kui ka valjapanekute korrastamist. Need on tegevused,
mida paljud konkurendid, kes pakuvad samu kaubamérke ja omavad kulueelist, ei tee.
Arendusjuhi sonul voib Silman Elektri konkurentsieeliseks nimetada toote ja teenuse
eelist, kuna piiitakse oma klientidele pakkuda vdimalusel tédislahendusi

elektrivaldkonnas.

Peale teoorias viljatoodud kirjeldust valisturule sisenemise meetodite kohta tdi
arendusjuht vélja: ,,Silman Elekter kaalus frantsiisi, kuid otsustati loplikult ikkagi
eksportimise kasuks. Kaaluti ka tiitarettevotte loomist, kuna Ldtis kehtivad erinevad
maksumddrad ja soodustused.” Ka finantsjuht Kkinnitas sama, et kaalumisel oli nii
eksportimine kui ka tiitarettevotte loomine. Pohjendades oma arvamust, et: ,,Vilisturule
sisenemise strateegia loomise hetkel ei olnud majandus nii heal jdrjel, et oleks olnud
moistlik luua tiitarettevotet ja alustati ekspordiga. Turusituatsiooni muutudes ja

majanduse kasvades on plaanis tiitarettevorte loomist uuesti kaaluda.*

Erinevad autorid viitsid, et esimese ja odavaima meetodina pakutakse eksporti vélisriiki
ning viidetakse, et alustatakse tavaliselt eksporti oma péritolumaale kulutuuriliselt
sarnastele turgudele. See tingis kiisimuse, kas Léti asemel oli ka alternatiivseid riike,
kuhu sisenemist Silman Elekter on plaaninud v&i on ldhiaastatel plaanis? Nii finants-
kui ka arendusjuht viitsid molemad, et paralleelselt Létti laienemisega kéivitati ka
Leedu ja Soome projektid. Kdige tdendolisemalt on plaanis suuremaid pingutusi teha
Leedu suunas, kuna see on loogiline arengu jitk. Finantsjuht t3i vélja, et on alustatud
Soome turu uurimisega ja vihesel mééral sinna tooteid ka eksporditakse. Soome turg on
véiga lojaalne oma harjumuspérastele kaubamairkidele ja Silman Elekter voimalused
oma esindatavate kaubamérkide pakkumiseks on keerulised ja kulukad. Ldhiaastatel
voetakse tosisemalt vaatluse alla kindlasti ka Leedu turg, kuhu hetkel eksporditakse

iihte valgustite brandi.

Kuivord vilisturule laienemisel on iiheks voimaluseks ka tihinemine voi tiitarettevotte
loomine, siis intervjuu jirgmine teema oli selle kohta. Kiisimusele, et kas on mdeldud
tihisettevotte loomisele mdne Liti partneriga voi eraldi tiitarettevotte asutamisele, vastas
finantsjuht, et ,,Uhisettevotte loomisele mone Liti partneriga me méelnud ei ole.
Tiitarettevotte loomine oli plaanis aastal 2006. Enne konkreetsete sammude astumist

saabus majanduslangus aga tdnaseks hetkeks on tiitarettevotte asutamise vajalikkus
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ning voimalikkus uuesti Silman Elekter juhtkonnas arutlusel.“ Arendusjuht tdi ka
tiitarettevotte loomise idee pohjuse: ,,Silmad Elekter on tinaseks kaalunud tiitarettevotte
loomist tdnu maksuerisustele, sest kui lugeda lihinddalatel ilmunud uudiseid Ldti
maksuerisustes, siis oleks see tdiesti moeldav. Ldtis on loodud viimasel aastal mitmeid

soodsaid tingimusi alustavatele ja viikestele ettevotetele.

Juhatuse liikmetelt uuriti ka valisturule sisenemise motiivide kohta. Arendusjuht andis
vastuseks: ,,Silman Elektri puhul on tegemist nii proaktiivsete kui ka reaktiivsetete
teguritega. Ettevotte omanikud soovivad suurendada kdivet ja tulu. Samas pakkudes
tarnijatele atraktiivsust ja miitigimahte sellega hoides eemal konkurente.”” Ka
finantsjuht hindas mdlemaid motivaatoreid vordselt. Samas toi veel vilja, et: ,,Lisaks on
ettevotte miiiigi strateegia planeerimisel oluline jdilgida koduturul toimuvat ja hajutada

riske erinevate turgude ja klientide vahel.

Uhe kiisimuse juures paluti intervjueeritavatel Kirjeldada alapeatiikis 1.2. viljatoodud 8-
sammust  koosnev  vilisturule  sisenemise  analiilisi ~ vastavast  reaalsele
laienemisstrateegiale. Arendusjuht vottis protsessi kokku jargmiste sdnadega: ,,Otsused
olid kaalutletud ja ldbiméeldud. Meeskonnal puudus tollel hetkel eksportimise kogemus,
kuid oli riskivalmidus ja haridus. Ettevotte arengu suhtes oli see iiks voimlustest ja nii
ka tehti. Eesmdrgiks on olla esindatud koigis Balti riigis. Ettevite juhtkond ei ole libi
viinud SWOT analiitisi. Uued turud on tihtsad, kuid ei tohi unustada olemasolevaid
turge ja tegevusi. Ettevite vaitleb pidevalt ajalise ressursiga, kuna aega napib pidevalt
ja ajalist ressursi ei ole voimalik taastada. Rahalise ressursiga on teisiti, kuna seda neid
on voimalik taastada. Lditti sisenemisel puudus kindel strateegia tegutseti olemasolevate

ressursside ja kogemuste pagasiga.«

Finantsjuht ldhenes hinnangule vormiliselt teistmoodi ning tdi vélja konkreetselt iga

punkti juures enda hinnangu:

1) Silman Elekter otsused on mistahes ettevotet puudutava otsuse osas on alati viga
tdpselt kaalutletud,;

2) Silman Elekter juhid/meeskond omab nii rahvusvahelist kogemust (viga suur
kogemus ostude vallas) kui ka vastavat haridust. Riskivalmidus on ettevéttes olemas,
kuid sellele eelneb siiski voimalikul tipne tulude-kulude analiiiis.

3) Pohiline pohjus uutele turgudele sisenemisel on ettevotte kiibe ja kasumi

kasvatamine ja firma laiendamine.
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4) SWOT analiiiisi ettevéte teinud ei ole.

5) Hetkel moodustab eksport ettevétte kéiibest 6%.

6) Nii toote kui ka teenuste kohandamine vilisturu jaoks on ddrmiselt oluline. Kogu
vajalik informatsioon tuleb tolkida vastava riigi keelde, varustada seal riigis
kehtivate seadustega paika pandud markeeringute ja andmetega. Teeninduse
iseloom kujuneb vilja vastav riigi kditumisnorme ja traditsioonilisi tavasid
arvestades.

7) Vilisturgudele kulutatavad ajalised ja rahalised ressursid on kahtlemata suuremad
kui kohalikul turul.

8) Peale viliskeskkonna ja potentsiaalsete klientide uuringut otsustati ekspordi kasuks.

Too kirjutamisega alustamisel oli Lati laienemine alles plaanimise jérgus aga to6o
valmimise ajaks on Lati esindus juba veidi aega tegutsenud. Seega otsustati uurida
intervjueeritavatelt ka nende hinnang esimeste esilekerkinud probleemsetest kohtadest.
1.2. alapeatiikis toodi vélja peamised vead, mida vilisturgudele sisenedes tchakse:
ebasobivad partnerid, kohaliku turu eripdradega mittearvestamine, ei suudeta brandi
kaitsta, toodetele vale hinna méiiramine, liihiajalised eesmérgid, keskendumine ainult
suurematele turgudele ja konkurentsi alahindamine. Juhatuse liikmetelt uuriti, kas moni
neist vigadest on juba ilmnenud ning kas sobiva sisenemisstrateegia koostamise jooksul
tehti ka riskiplaan ning moeldi riskide hajutamisele/vidhendamisele? Arendusjuhi
seisukoht selle valdkonna kohta oli iildiselt positiivne: ,,7dnaseks ei ole onneks tehtud
suuri vigu, kuid moningad probleemid on juba ilmnenud. Péhiliseks probleemiks on
oma brdndiga konkureerimine samal turul. Seega on ettevote olukorras, kus ainuiiksi
brdndist ja vastuvoetavast hinnast ei piisa. Ettevotte on kulutanud palju ressursi sellega
voitlemiseks.” Ka finantsjuht t0i probleemkohana vilja kaubamirkide kaitsmisega
seotud teema. Ta kirjeldas olukorda sonadega: ,,Paljudel meie poolt esindatavatel
brdndidel on maaletooja olemas ka Liitis ja turundusele tehtavad kulud aitavad tooteid
miitia ka konkurentidel. Eraldi riskiplaani ei koostatud kuid arutati voimalikke

erinevaid strateegiaid ohtude ilmnemisel.*

Jaekaubanduse vilisturule sisenemine on teoorias veidi erinev tootmisettevotte
laienemisest. Teoorias toodi vilja, et traditsiooniline jaekaubandus eeldab kohapealse
kaupluse olemasolu. Intervjuu kdigus uuriti respondentidelt, et milliseid alternatiive

kaupluse/esinduse avamisele kaaluti? Arendusjuhi véitel oli esialgne alternatiiv t66 ilma
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esinduseta, kus olemasolevad partnerid turustasid Silman Elekter poolt esindatavaid

kaubamarke ning ettevote ise kandis koik logistilised kulud.

Uuele turule sisenemise lihtsustamiseks on moistlik uurida kohapealsete klientide
tarbimisharjumusi ning briandieelistusi. Finantsjuht t3i teemat arutledes vilja, et: ,,Viga
tahelepanelikult uuriti Ldti turul olevate kaupluste sortimenti ja brindieelistusi. Nende
kaudu  joudis meieni info ka kohaliku lopptarbija  brindi  eelistustest,
tarbimisharjumustest ja véimalikust hinnatasemest.* Arendusjuht lisas omaltpoolt, et:
»Enne sisenemist uuriti pohiliselt olemasolevaid konkurente nii brdnde, kui ka

ettevotteid.*

Intervjuu viimased kiisimused olid seotud laienemisotsuse hindamisele. Paluti hinnata
ka seda, et mis oleks jargmistel laienemistel madistlik teha teisiti. Arendusjuhi otsus oli
resoluutne: ,,Kui vaadata tagasi laienemisele siis oli see ainudige otsus. Ilmselt ei
muudaks tina midagi mis oli tehtud. Ajastus ja otsused olid oiged.” Ka finantsjuht
kinnitas eelmist vdljatoodud vaidet: ,,Otsus laieneda oli kahtlemata 6ige. Kasv on olnud
kiill aeglane aga pidev. Vooral turul on viga oluline votta aega vajalike inimeste ja turu
tundma oppimiseks. Olulised mdrksonad Ldti turul on kindlasti usaldusvddrsus ja
stabiilsus, kuna hinnaeelist Silman Elekter ei oma. Igale uuele turule laienemine on
ldhtuvalt turust ja rahvusest erinev. Seega teeksime kindlasti midagi teisiti ldhtuvalt

uuest turust aga ka Ldtis omandatud kogemustest.

Hinnates laienemise otsuse digsust ning kaalutletust arvas finantsjuht: ,,.Laienemine oli
oige ja kaalutletud otsus, kuna Silman Elekter on suurendanud oma kdivet ja kasumit.
Praeguses turusituatsioonis ja ldhtudes omandatud kogemustest ja solmitud lepingutest
kaalume tiitarettevotte loomist Ldtti. Samas arendusjuht toi vélja ka ettepaneku:
,Hinnates turusituatsiooni siis tuleks rohkem toestada tarnijatele ettevitte vajalikkusest.

‘

Ndidates tulevikus paremaid tulemusi ja mahte. *

Viimase intervjuu kiisimusena paluti intervjueeritavatel meenutada mdnda huvitavat
juhtumit, mis oleks laienemisega seoses toimunud. Kui finantsjuhi jaoks selliseid
siindmusi ei meenunud, siis arendusjuht: ,.Laienemisega seoses oli iiks markantne
juhtum... Osaledes Ldti ehitusmessil ,, Maja [* esindati iihet Hispaania brindi. Seetottu
tekkis aga tili kohaliku esindajaga. Asi ldks kriitiliseks ja koik loppes sellega, et pidime
ajutiselt tooted tolleks aastaks eemaldama messilt.*
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2.3. Jareldused ja ettepanekud

Kliendiuuringu suurim iillatus oli naiste suur osakaal vastaja ehk siis klientide hulgas.
Samas on naised altimad kiisitlustele vastama ja seega vdib sellist soolist jaotust
normaalseks pidada. Hea oli kinnitust saada, et ettevotte asukohavalik oli osutunud
koige sobivamaks piirkonnaks ka kliendi jaoks. Vastajad toid vélja olulisemate
aspektide juures personali teadmised toodete kohta ning personali viisakuse. Naiste
hinnangud olid koikide omaduste juures kriitilisemad ehk siis naistele on olulisem
kaupluses nii véljapanek, to6tajad, lai sortiment kui hinnatase. Mehed ostavad iildjuhul
vajaliku asja ega mdtle pikemalt nditeks esinduse enda véarvivalikult voi viljapanekute

kunstipérasusele.

Enim véirtuslikku informatsiooni Litti laienemise kohta tuli vilja intervjuudest. Uhe
suure probleemina kerkis esile kirjaliku dokumentatsiooni puudumine. Seda nii projekti
idee tasandil planeerimise faasis kui ka projekti teostamise voi hilisema hindamise
juures. Silman Elekter juhatus peaks motlema rohkem oma tegevuste
dokumenteerimisele, sealhulgas vormide viéljatootamisele voi reeglite kirjutamisele, mis
puudutavad eksporti ja uuele turule sisenemist. See aitaks minimeerida riske
votmeisikute lahkumisel ning kuna on juba plaanis uutele turgudele suundumine, siis

saaks praktikas kohe need kasutusele votta.

Antud ettevotte the ohuna vaib nimetada ka omanike liiga suurt pithendumust oma
ettevottele ning sellest tulenevat voimetust delegeerida olulisi otsuseid juhtkonnast
kaugemale. Kui kogu otsustusprotsess on viidud vaid omanike tasemele, siis paljud
otsused votavad liigselt aega ning samas puudub ka no korvaltvaataja pilk, mis
kriitiliselt seda hindaks. Koike soovitakse ise kontrollida ning see on pdohjustanud
situatsioone, kus votmeisikud otsustavad ettevottest lahkuda ning alustada paralleelselt

ettevotmist ehk hakatakse konkurentideks. Selles

Autori hinnangul on Silman Elektri konkurentsieelisena toote ja teenuse eelise
véljatoomine védga 0ige, kuna piiiitakse oma klientidele pakkuda vdimalusel
taislahendusi elektrivaldkonnas. Selline ldhenemine on ennast Gdigustanud ning see
annab voimaluse eristumiseks. Lisaks toob autor vélja konkurentsieelisena juhtkonna
pideva kohalviibimise ning vajadusel kiire otsusprotsessi, mis lameda

organisatsioonistruktuuri puhul on positiivne.
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Vottes aluseks teooriaosas Kirjeldatud meetodid ning tihisettevotte loomise positiivsed
ning negatiivsed aspektid ja lisades analiiiisile juhtkonna avatud vestluste arvamused,
siis autori hinnangul oleks voinud Silman Elekter proovida ka iihisettevote loomist

Latis. See oleks voinud kiirendada turule tulemist ja turu eriparadega toimetulekut.

Autor on nodus ettevottes rakendatava ettevaatliku strateegiaga, mis puudutab
tiitarettevotte loomist Latti. Silman Elektri puhul on tegemist viikese ettevottega ning
ohud suurte rahvusvaheliste ettevotete poolt on suured. Peab olema ettevaatlik nii
ettevottest véljapaistvate tegevuste 0sas kui ka viljamineva infoga. Samas oleks

moistlik kaaluda koost6dd mone kohaliku ettevottega lihisosa leidmisel.

Samas saab Litti laienemise juures positiivse aspektina vilja tuua just eelnevalt
mainitud Silman Elekter viiksuse. Viikese ettevotte eelist saab positiivselt kasutada
kiirete strateegiliste kiisimuste ja otsuste korral. Eksimuste korral saab kiirelt muuta

plaane ja tegutseda edasi esialgsetest plaanidest erinevalt.

Laienemine on andnud ka suuremad vodimalused tarnijatele ning seeldbi on vdimalus
arutada paremate tingimuste iile. Intervjuu 16pus véljatoodud intsidentide viltimiseks
tuleks korraldada parem kommunikatsioon osapoolte vahel. Uheks vdimaluseks on

saada kinnitused tootjatelt esindusdiguse kohta.

Kuigi Latti laienemine kulges edukalt ning ilma suuremate probleemideta, siis autori
hinnangul oleks tulnud kaaluda ka sisenemist Soome turule. Soomes on tooted
tuntumad ning seetdttu oleks saanud vdhendada veelgi sisenemisel tekkinud riske.

Sinna sisenemine on niilid aga jirgmine ettevotte arenguetapp.
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KOKKUVOTE

AS Silmani Elekter sisenemine vilisturule algas juba mitu aastat tagasi plaanide
koostamisega. Kdesoleva to6 autor oli projektijuhi rollis ning tegi 1dbi kogu protsessi
planeerimisest teostamise ning hindamiseni. Uheks osaks hindamisprotsessist vdib

vaadata ka antud 10putd6 valmimist, mis annab hinnangu laienemise efektiivsusele.

Konkurentsivdime tdhendab erinevate autorite hinnangul ettevotte voimet pikaajaliselt
teiste ettevotetega turul konkureerida ja konkurentsieelise saavutamiseks toodi vélja
kolm pohilist strateegiat: kulueelise, eristumise ning niSistrateegia. Konkurentsieelis
annab ettevottele aluse teenida teistest sama valdkonna organisatsioonidest keskmiselt
korgemat tulu. Suurimateks eelisteks saavutamise vahenditeks on ettevotte ressursid ja

oskused.

Vilisturule sisenemise meetodeid ning protsessi analiilisiti t00s erinevate autorite
késitluses. Pohiliste meetoditena toodi vilja neli erinevat voimalust: eksportimine,
litsentseerimine ja frantsiis, iihis- ning tiitarettevotte loomine. To0s selgitati lahti ka
nende moistete sisu ning erinevused ja eelised. Toodi vilja ka vdrdlused ning

soovitused tingimustele, mida iiks vdi teine meetodivalik seab.

Jaekaubanduses tegutsedes on aga vilisturule sisenemisel eripdrad, mida tuleb
arvestada. Erinevalt tootmisettevotetest on jaekaubanduses iiheks oluliseks nditajaks
kohaliku esinduskaupluse olemasolu. Kui varem oli jaekaubandus selgelt regionaalselt
piiritletud ning kodumaine ettevotlus, siis suurte jaekettide ilmumisega hakkas ka
jaekaubandusettevotete rahvusvahelistumine hoogustuma. Jaekaubanduse vélismaale
laienemise korral tuleb moelda kauba kohandamisele ning suureks eeliseks on bréndi

tuntus turul.
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Loputod empiirilises osas teostati koigepealt riski- ja SWOT-analiilis. Riskianaliiiisist
selgus, et koige suuremateks riskideks on probleemid t66jou leidmisel, noudluse
vihenemine, konkurentide turuletulek ja tarnijatepoolne hinnatdus. Onneks need riskid

ei realiseerunud laienemise kaigus.

Teine osa uuringust késitleb Lati koostoopartnerite ning klientide hulgas. Liihikese
ankeedi tditmisel saadi iilevaade laienemisel avatud esinduskaupluse kohta. Vastajaid
oli 81 ehk siis 69% iildkogumist. Tarbijate teadlikkuse juures oli néha, et meeskliendid
on oluliselt leplikumad esinduse fiiiisilise keskkonna ning teenindajate
professionaalsusega. Samas oli meesklientide brianditeadlikkus naiste omast suurem.
Ainus sarnane vastus, kus sugu ei méanginud rolli, oli esinduse asukoha valik. Valiku
juures saadi kinnitust, et strateegiliselt oli tehtud dige valik ning esindus avatud

keskrajooni.

Uldine hinnang Litti laienemise kohta on positiivne ning probleeme viiga ei esinenud.
Kill on aga soovitustes edaspidiste laienemiste efektiivistamiseks vélja toodud
valdkonnad, mida saab (p)arendada. Uks olulisemaid on dokumentatsiooni koostamine

ning rohkem kohalike ettevotetega koostdd tegemine.

Loputod eesmirk sai tdidetud ning valmis analiilis iihe véikeettevotte vilisturule
laienemisest. Uurimisiilesanded said t66 kdigus lahendatud ning t66 praktiline vairtus
sellega tdestatud. Ettevotte juhtkond on tulemustest huvitatud ja eriti hindas juhtkond
to0 pikka valmimisprotsessi. Seda just seetottu, et Litti laienemise ideest alates on autor
kaardistanud kogu projekti ning teinud nii kirjalikke kui suulisi ettekandeid selle kohta.
T66s on kisitletud nii laienemise planeerimise perioodi kui ka projekti hindamise faasi.
Kiesolevat t66d on vdimalik edasi arendada, tuues enam vélja alternatiivseid lahendusi
(kas piirkondade vOi konkreetsete toodete kontekstis) ning teostades pohjalikuma

riskijuhtimise plaani.
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Lisa 1. Kliendikiisitlus Litis AS Silman Elekter (koos eestikeelse tolkega)

Tere!
Labdien!

Palun Teil vastata alljargnevatele kiisimustele. Kiisitluse eesmirgiks on vilja selgitada
AS Silmani Elektri jaoks voimalikud konkurentsieelised Léti turule sisenemisel ja Léti
filiaali loomise otstarbekus. Kiisitluse tditmine votab 1-2 minutit, see on
konfidentsiaalne ja selle kiisitluse tulemusi kasutatakse 16putd6 tegemisel ning
jareldused edastatakse AS Silmani Elektri juhtkonnale.

Ldgums palidzét diplomdarbam nepiecieSama pétijuma veikSana. Tas aiznems
Jums tikai 1-2 mindtes.Aptaujas mérkis ir noskaidrot AS Silmani Elekter
iespéjamas konkurentses priekSrocibas ienaksanai Latvijas tirgad un Latvijas
filidles izveidoSanas iespéjamibu.Aptauja ir konfidenciala un tas rezultati tiks
izmantoti diplomdarba ka ari secinajumi nodoti AS Silmani Elekter vadibai.

Kui Teil on soovi antud uuringu kohta saada lisainformatsiooni, siis kontaktisikuks on
Ja JUs vélaties sanemt papildus informaciju par pétijumu, tad varat griezties pie

Reio Migi, tel +372 51 44 231 reio.magi@gmail.com

0 Jauda
1. Kui tihti kiilastate 0 EK Sistemas
elektrimaterjale miiiivaid
kauplusi?
Cik biezi apmekléjat elektroprecu 0 Konstanata TVIS
veikalus? 0 Baltik Elektro
0 LASD
0 Vihemalt iga nédal 0 Elektrika
Vismaz reizi nedela 0 Muu ...
0 Vihemalt iga kuu Citi...
Vismaz reizi ménesi
0 Vihemalt kord kvartalis 3. Milline oleks Teie arvates koige
Vismaz reizi kvartala parem asukoht elektrikaupade
0 Vihemalt kord aastas salong-poe jaoks Riia linnas?
Vismaz reizi gada Kur péc Jusu domam batu
0 Vihem kui kord aastas vislabaké atrasanas vieta salonam-
Retak ka reizi gada veikalam Riga ?
0 Kurzeme rajoon (Kurzemes
2. Milliseid elektrimaterjalide rajons)
kaupluseid olete viimase aasta 0 Zemgale eeslinn (Zemgales
jooksul kiilastanud (mirkige priekSpilséta)
koik)? 0 Pdhjarajoon (Ziemelu rajons)
Kadus elektroprecu veikalus esat 0 Vidzeme eeslinn (Vidzemes
apmekl€gjis pédeja gada laika ( priekspilséta)
atzimejiet visus)? 0 Keskrajoon (Centra rajons)
0 SLO
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0 Latgale eeslinn (Latgales
priekspilséta)
Lisa 1 jirg.

4. Kaui oluliseks peate elektrimaterjalide kaupluse jaoks jargmisi omadusi?
jo8as ipasibas elektroprec€u veikalam?

Par cik svarigadm uzskatat seko,

Muu ...
Citur...

Viga
oluline
Loti
svarigi

Pigem
oluline
Drizak
svarigi

Pigem
ebaoluline
Drizak
nesvarigi

Taiesti
ebaoluline
Pilnrgi
nesvarigi

Ei oska
oelda
Nemaku
teikt

Teeninduse kiirus
ApkalpoSanas atrums

Personali viisakus
Darbinieku pieklajiba

Personali teadmised toodete kohta
Darbinieku zind8anas par precém

Personali teeninduskiirus

Personaalne teenindus
Personala apkalpoSana

Piisavalt ruumi filiaalis
Pietiekami telpas filialé

Kontori sisustus, disain, niidised
Kantora interjérs, dizains, paraugi

Lai valik tooteid kohapeal véljapanekus
Plasa preCu izvéle uz vietas

Parkimiskohtade piisavus
Pietiekami stavietu

Kontori lahtiolekuajad
Darba laiks

Lai sortiment tooteid
Plass precu sortiments

Toodete hinna ja kvaliteedi suhe
Precéu kvalitates un cenas
sabalansétiba

Odavate toodete valik
Létu precu izvéle

Kvaliteetsete toodete valik
Kvalitativu precu izvéle

Allahindluskanpaaniad
Aktsijas

Tuntud kaubamaérgid toodete valikus

Pazistamu preCu zimolu esamiba

5. Tooge vilja moni positiivne voi negatiivne niide elektrimaterjalide kaupluse

kiilastusest.

Kada Jiasu pozitiva vai negativa pieredze no elektropre€u veikala

apmekléjuma.

(..).
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6. Teie sugu:
Jasu dzimums:
0

n<z

7. Teie vanus:
JUsu vecums:
0 Kuni 25a
Lidz 25g
26a - 35a
36a - 45a
46a - 55a
56a- ...

O O O o

8. Teie haridustase:
Jasu izglitiba:

0 Pdhiharidus
Pamatizglitiba
0 Keskharidus
Vidéja izglitiba
0 Kutseharidus

Vidéja speciala izglitiba
0 Korgharidus
Augstaka izglitiba

9. Teie tegevusala:
JUsu nodarboS$anas:
0 Opin
Macos
0 Tootan
Stradaju
0 FEi toota
Nestradaju
o Pensionéar
Pensionars
0 Muu .....
Cits

Tanan vastamise eest!

Liels paldies par Jasu atbildém!
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Lisa 2. Intervjuu kiisimused Silman Elekter juhatusega

1. Konkurentsieelise saavutamiseks on teoorias 5-sammuline mudel:
1. viliskeskkonna uurimine,
2. sobiva turu valimine,
3. strateegia vdljatootamine,
4. oskuste ja varade hankimine,
5. strateegia rakendamine.

Kas Litti sisenemisel kéidi koik need etapid 1dbi ning koostati mones etapis ka
kirjalikku dokumentatsiooni selle kohta? Kui mitte, siis miks ei peeta nt kirjalikku
strateegiat oluliseks? Mis saab siis, kui votmetootajatega (kelle peas kogu info on),
midagi peaks juhtuma?

2. Mis on SE konkurentsieelis (valida saab 3 variandi vahel: kulueelis, toode ise voi
toote juurde pakutav teenindus)? Miks Te nii arvate?

3. Teoorias on kirjas, et peamised vilisturule sisenemise meetodid on:

e eksportimine;

¢ litsentseerimine ja frantsiis;

e iihisettevotte loomine;

e tiitarettevotte loomine.
Millist neist meetoditest kaalusite ja miks langetasite otsuse just sellise
sisenemismeetodi kasuks? Kas oleks olnud mdeldav ka alternatiividele?

4. Esimese ja odavaima meetodina pakutakse eksporti vélisriiki ja vdidetakse, et
esimesena alustatakse tavaliselt eksporti oma péaritolumaale kulutuuriliselt sarnastele
turgudele. Kas Léti asemel oli ka alternatiivseid riike, kuhu sisenemist olete plaaninud
vOi on ldhiaastatel plaanis?

5. Kas olete moelnud ka tihisettevotte loomisele mone Liti partneriga voi eraldi
tiitarettevotte asutamisele? Palun pdhjendage.

6. Ettevotte vilisturule sisenemine v3ib olla motiveeritud proaktiivsetest (SOOvV
suurendada ettevotte miitigitulu ja kasumit) ja reaktiivetest (konkurentsi tugevnemine
kodurutul voi tiletootmine) teguritest. Kumb oli SE ajendiks?

7. 8-sammust koosnev vilisturule sisenemise analiiiisi skeem toob vélja sammud:
1. emotsionaalne voi kaalutletud otsus;

juhtide/meeskonna rahvusvaheline kogemus, haridus, riskivalmidus;

uuele turule sisenemise pohjused/eesmairgid;

ettevotte SWOT analiiiis uue turu moistes;

uue sihtturu tdhtsus vorreldes olemasolevate tegevusturgudega;

toote/teenuse sobivus voi kohandamisvoimalused;

ajalised, rahalised ressursid;

sisenemise strateegia/meetod.

N WN
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Lisa 2 jirg

Palun kirjeldage iga sammu juures, mis motteid see Teis tekitab — kas ldbisite selle
sammu voOi iseloomustab see laienemist Latti?

8. Kuna niiiid on Léti esindus juba veidi aega tegutsenud, siis saab vaadata iile ka juba
esimesed probleemsed kohad. Vilja on toodud vead, mida vélisturgudele sisenedes
tehakse: ebasobivad partnerid, kohaliku turu eripdaradega mittearvestamine, ei suudeta
brandi kaitsta, toodetele vale hinna miidramine, lithiajalised eesmaérgid, keskendumine
ainult suurematele turgudele ja konkurentsi alahindamine. Kas mdni neist vigadest on
juba ilmnenud? Kas sobiva sisenemisstrateegia koostamise jooksul tehti ka riskiplaan
ning mdeldi riskide hajutamisele/vihendamisele?

9. Jackaubanduse vélisturule sisenemine on teoorias veidi erinev tootmisettevotte
laienemisest. Traditsiooniline jaekaubandus eeldab kohapealse kaupluse olemasolu.
(kuigi voib miiiia teistesse riikidesse internetivahendusel, postimiiiigi teel ilma fiiisilist
kauplust kohapeal omamata). Milliseid alternatiive kaupluse/esinduse avamisele
kaalusite veel?

10. Turule on lihtsam siseneda, kui kaubaméirgid on seal juba tuntud. Kas ja kui palju
uurisite enne Litti sisenemist sealsete klientide tarbimisharjumusi ning bréndieelistusi?

11. Tagasivaadates laienemisele, siis kuidas hindate seda otsust ja miks nii? Kas uue
laienemise korral teeksite midagi teisiti?

12. Kuidas hindate, kas laienemine oli dige ning kaalutletud otsus v3i praeguses
turusituatsioonis tuleks veel millelegi mdelda?

13. Kas meenub mdni huvitav juhtum laienemisega seoses? Mingi naljakas voi kriitiline
aspekt, mis tllatas?

14. Kui soovite veel midagi lisada, millest intervjuu kdigus juttu ei olnud aga tahaks
diskuteerida, siis hea meelega ootan Teie kommentaare!
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SUMMARY

AS SILMAN ELEKTER EXPANSION INTO FOREIGN MARKET
Reio Mégi

Nowadays, manufacturers offer increasingly wider choices in terms of both brands and
products, their quality, price and service. Accession to the European Union has brought
many new globally recognised brands to the Estonian market, which have made the
market more heterogenous. In parallel with increased choice options, the demands and
needs of consumers also change. The groundwork for successful marketing in the
company is the identification of the needs of consumers. In order to be competitive and
create or maintain their competitive edge, manufacturers and goods handlers should

have profound knowledge of consumers and their purchasing behaviour.

The Silman Elekter Public Limited Company is an exporter of electric installation
materials and lighting fittings and a wholesale and project sale company. The company
was established in 1992 and markets goods mainly in the Baltics. In recent years, the
company has expanded its business into foreign markets. Although the company has
marketed its products in the Baltics for some time, it now intends to establish local sales
offices. Latvia was the first foreign market to where the company expanded with its
sales offices. In the course of expanding to this market, the company had to settle
several strategic issues, e.g. it had to decide on the entry mode and whether and to what
extent the business concept had to be altered in comparison with the units operating in

Estonia.

The objective of this thesis is to assess the rationality of strategic decisions made in

connection with the opening of an AS Silman Elekter sales office in Latvia. In order to

achieve the objective, the following research tasks were established:

e to explain the concept of competiveness and the opportunities for gaining a
competitive edge;

e to analyse the modes and the process of entry into foreign markets;

e to explain the specifics of foreign market entry in retail sale;

e to analyse the competitive position of Silman Elekter and the opportunities for

gaining competitive edge on the Latvian market;
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e to conduct a study among the business partners and customers in Latvia; and
e to provide an assessment on the expansion to Latvia and recommendations for more

efficient prospective expansions.

The thesis results in a business analysis on the project of expansion to Latvia and has
practical value for the management of AS Silman Elekter. The results of the thesis
provide an overview of the process of entry into the Latvian market and the modes used.
Based on the overview, the company can achieve greater success in entering to
prospective foreign markets. This thesis can be used in the strategic management of the

company as reference material in the development of the business expansion project.

The thesis consists of two parts. The theoretical part highlights the approaches of
different authors to the concept of competiveness and the gaining of competitive edge.
Sub-chapter 2 seeks an answer to the question of what foreign market entry modes there
are and describes them. Part 2 of the thesis consists of an empirical study, in which the
author performs an integrated study by using different methods. Data analysis and
participant observation render it possible to develop the SWOT and the risk analyses
and the questionnaire serves to identify the assessments of the customers of the Latvian
sales office. Interviews were conducted with the members of the company’s
management board, which either confirm the analysed results of the customer survey or

depart from them.

Competitiveness in the understanding of different authors means the ability of the
company to compete with other companies on the market for a long time and they
underline three main strategies for gaining a competitive edge: cost leadership,
differentiation and niche strategies. A competitive edge enables the company to earn
higher profit than is on the average earned by other organisations in the sector. The most
essential means of gaining a competitive edge are the resources and skills of the
company. The modes and the process of entry into foreign market were analysed in this
thesis in line with the approaches of different authors. Four different basic modes were
highlighted: export, licensing and franchise and the foundation of joint ventures and
subsidiaries. The thesis also elaborated on the content, differences and advantages of
these concepts. In addition, the author made comparisons and suggested

recommendations based on the conditions set by the choice of mode.

49



However, retail business has certain specifics that should be taken into account in the
entry into foreign markets. As opposed to manufacturing companies, one important
indicator in retail trade is the existence of a local brand store. While retail trade used to
be regionally clearly defined and domestic business, the emergence of large retail chains
brought along the growing internationalisation of retail companies. In expanding retail
trade abroad, it is essential to think of the adaptation of goods and the market awareness
of the brand is a huge advantage. The risk analysis indicated that the highest risks are
problems with recruiting staff, decrease in demand, competitors who enter into the

market and price increase induced by suppliers.

The second part of the study addresses the study among the business partner and
customers in Latvia. Answers to a short questionnaire enabled the author to get
feedback on the brand store, which was opened in the course of expansion. A total of 81
respondents or 69% of the total sample filled in the questionnaire. With regard to
consumer awareness it was clearly seen that male customers were notably more satisfied
with the physical environment and the professional skills of shop assistants. On the
other hand, however, the brand awareness of male customers is higher than female
customers’. The only analogous answer in which the gender did not matter was related
to the location of the sales office. It confirmed that the decision was strategically right
and the office was opened in a central area. Overall assessment with regard to the
expansion to Latvia was positive and it was executed without major problems.
However, recommendations include areas that could be developed or improved in order
to make expansions more effective in the future. The most important are documentation

and closer cooperation with local companies.

The objective of the graduation thesis was achieved and an analysis was completed on
the expansion of a small company to a foreign market. The research tasks were solved
in the course of the thesis and its practical value thus proved. The management of the
company is interested in the results and in the opinion of the members of the
management board. The greatest asset of the thesis is that it was completed over a long
period of time. The thesis addresses both the planning period of the expansion and the
stage of project assessment. This thesis can be developed further by focusing on
alternative solutions (either in the context of regions or specific products) and by

implementing a more comprehensive plan of risk management.
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