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SISSEJUHATUS

Téanapdeva globaliseeruvas maailmas on erinevused riikide ja ka rahvuste vahel mitmes
aspektis vdhenemas: suhtlemine on lihtsam, transpordivéimalused on tdiustunud,
inimesed on muutunud teadlikumaks teistest kultuuridest. Véga olulisel mééral on
sellest ndhtusest mojutatud ka riikide majandus. Kui enne ei saanud vdhemarenenud
rilkide ettevotted maailma mastaabis turul vdga palju kaasa radkida, on see niiiid
muutunud. Siiski pole maailm koikides valdkondades tdiesti ihtlustunud. Nii ka
majanduses, millest tulenevalt on oluline teada riikide, kus soovitakse uusi

koostdopartnereid leida voi kus juba tegutsetakse, erisusi.

Majanduse globaliseerumise ja sellega seonduva osas on majandusteadlastel erinevaid
seisukohti. Niiteks majandusteadlane Pankaj Ghemawat leiab oma nn 10% reeglist
ldhtudes, et maailm pole tdieliku globaliseerumiseni veel joudnud (Ghemawat 2007:
11). Seega on oluline arvestada riikide erinevustega, kui kujundatakse ettevotte
strateegiat. Philip Kotleri (1984: 17) hinnangul on mitmel ettevottel tegevus
ebadnnestunud, sest ei suudetud arvestada sihtturu tingimustega — kasutati kehva

turundust ja norka strateegilist planeerimist.

Kuigi pole kindel, kas globaliseerumine on oma tipus voi mitte, saab kindlalt viita, et
sellest on siiski palju kasu saanud mitmed ettevotted iile maailma, sealhulgas ka firmad
Eestist. Niiteks Tartus tegutsev Tarmeko LPD OU (edaspidi Tarmeko), kus toodetakse
valmismooblit ning ka modblikomponente. Tarmeko toodangust kuni 95% ldheb
vélismaale, kuid soovitakse oma positsiooni parandada olemasolevatel turgudel. Lisaks
soovitakse laieneda uutele ja suurematele turgudele. Korge ekspordi osakaal annab kiill
marku sellest, et on leitud endale palju koostodpartnereid vilismaal. Siiski leitakse

ettevottes, et mitmel sihtturul pole tegevusstrateegia alati andnud soovitud tulemust.

Selle bakalaureusetoé eesmirk on sihtturgude erisustega arvestades anda soovitusi,

millise turundussstrateegia peaks Tarmeko LPD OU kujundama, et arendada oma



positsioone Saksamaa, Suurbritannia ja Prantsusmaa sihtturgudel. Tarmeko
miitigiosakonnaga koos said just need riigid vélja valitud, sest nendes riikides leidub
koige rohkem kliente, kellele Tarmeko sooviks oma toodangut miiiia. Taoline
probleemipiistitus on oluline esiteks seepdrast, et siis saab uurida just neid riike, mida
Tarmeko peab enda jaoks oluliseks. Teiseks seepérast, et nii saab keskenduda voimalike
strateegiate vilja pakkumisele, kirjeldades eripdrasid, millega peab arvestama.
Tulemused vdiksid anda iilevaate sellest, milline olukord on valitud sihtturgudel ja
millised on Tarmeko voimalused nendel turgudel tegutseda. Selle bakalaureuset6o

peamisteks uurimisiilesanneteks on:

Selgitada sihtturu olemust ja valikukriteeriume;

Kirjeldada, millised on sihtturu eripdrade kategooriad,;

Uurida, milline on sihtturul tegutsemise strateegia seos turu eriparadega;
Tutvustada Tarmeko LPD OU tegevust;

Selgitada, millised eripdrad esinevad ettevotte poolt valitud sihtturgudel;
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Pakkuda vilja soovitusi Tarmeko LPD OU turundusplaani koostamiseks;

ldhtudes sihtturgude erisustest.

Teoreetilise tagapdhja moodustab iilevaade sellest, mida kujutab endast sihtturg,
millised on eripdrade kategooriad, mis esinevad sihtriigi ja ldhteriigi vahel ning kuidas
eripdrad mdjutavad strateegia kujunemist. Selleks kasutab autor mitmete
majandusteadlaste seisukohti, niiteks Philip Kotler. Ka on autor pidanud vajalikuks
lahti seletada t60s esinevad olulisemad mdisted, et t66 oleks lugejale arusaadav ning
lihtne lugeda. Vajalikud allikad leiab autor Tartu Ulikooli andmebaasidest ja vastavast
erialakirjandusest. Empiirilise osa jaoks kasutab autor valdavalt erinevaid andmebaase,
kus on dra toodud vajalikud andmed mooblitdostuse kohta, néiteks Central Bureau of
Investogation (edaspidi CBI), The British Furniture Confederation. Andmebaasidele on
piiratud kéttesaadavus, sest mitmete andmebaaside puhul eeldatakse teatud summa

maksmist enne, kui saab andmetele ligi.

Samuti viib autor juhtumuuringu raames ldbi intervjuud ettevotte turundusjuhiga, et
saada informatsiooni ettevOtte kohta ning ettevotte agendiga, et saada soovitusi
strateegia kujundamise osas. Samuti ka ekspordindunikega, et saada infot konkreetsete

sihturgude kohta ldhemalt. Varem pole Tarmeko kohta konkreetselt sihtturgude erisusi



uurivat t6od tehtud, kuid 2011.-2012. aasta ekspordiplaanis on turundusstrateegia
tildiselt dra toodud, kus radgitakse napisonaliselt, kuidas sihtturgudel kéditutakse (Kriisa
2010: 45-54). Erialakirjanduses on selle teema kohta mitmeid klassikuid, nditeks
Uppsala mudeli késitlus (Johanson, Wiedersheim-Paul 1947: 305-322).

To606 koosneb teoreetilisest ja empiirilisest osast. T60 iilesehitus voimaldab mdista, mida
kujutab endast sihtturg ning millised teoreetilised seisukohad on strateegiliste otsuste
tegemiseks. Esimeses peatiikis on juttu sihtturu olemusest ja selle piiritlemisest ning
sihtturu eripdrade kategooriatest. Sihtturu olemuse puhul toob autor védlja niiteks
millised peavad olema sihtturu segmentide omadused, et neid valida. Sihtturu eripdrade
kategooriad on jaotatud iildistatult kategooriatesse nagu demograafia ja majanduse
kategooria. Lisaks on vilja toodud erinevate teooriate ja varajasemate uuringute pdhjal

sihtturul tegutsemise strateegia seos turu eripiaradega.

Seejarel on voimalik minna empiirilise osa juurde, kus teoreetilised seisukohad seotakse
ettevotte kohta kidivate andmetega, et seejdrel leida parim strateegia sihtturgudel
tegutsemiseks. Teises peatiikis kirjeldab autor ettevotet, toob vélja valitud sihtturgude
eripdrad ja annab soovitusi turundusstrateegia koostamiseks. Naiteks kirjeldab autor
lithidalt ettevdtte ajalugu ning peamisi tooteid. Seejdrel annab autor iilevaate valitud
sihtturgude modbliturgudest ehk millised on trendid, peamised segmendid. Viimasena
annab autor soovitusi, kooskdlas intervjueeritavate ja teooriaga, kuidas oma positsiooni

turul parandada.

Autor sooviks esiteks tinada oma bakalaureusetd6 juhendajat Tonu Roolahte, kes oli
abivalmis ning andis kiirelt ja pohjalikult tagasisidet. Teiseks Tarmeko esindajaid, kes
aitasid autoril Tarmeko kohta t66 kirjutamise iildse voimalikuks teha ning kes olid alati
olemas, et ideid anda. Viimaseks peab autor vajalikuks tdnada ka intervjueeritavaid,

kelle teadmised valitud teemal andsid palju informatsiooni t66 tdiendamiseks.



1. SIHTTURU OLEMUS JA TEGUTSEMISSTRATEEGIA

1.1. Sihtturu olemus ja valikukriteeriumid

Ténapéeval on ettevotlus kiiresti arenemas ning ettevotteid, kes tiritavad turul oma toote
vOi teenusega konkureerida, on palju ning neid tekib pidevalt juurde. Igal ettevdttel on
vélja kujunenud kindel sihtgrupp, kellele toode v&i teenus on suunatud, niiteks
keskendub iiks ettevote keskealistele, teine aga ilidpilastele. Kujuneb sihtturg ehk turu
homogeenne segment, millele on kohandatud konkreetne turundusprogramm (Mereste
2003: 248). Sihtturgusid on aga voimalik liigendada mitmel alusel, ldhtudes nditeks

kliendi karakteristikutest:

1. Geograafiline: riik, regioon, asum, kliima, reljeef, loodusressursid, rahvastiku ja
turu tihedus (Vihalem 1997: 90-101; Kumar, Nagpal 2001: 10; Kotler 1984:
255-259);

2. Demograafiline: elanike vanus, sugu, haridus, elukutse, perekonna suurus,
perekonna elutsiikli etapp (noor, vallaline; noor, abielus), sissetulekute tase,
religioon, rass, rahvus (Vihalem 1997: 90-101; Kumar, Nagpal 2001: 10; Kotler
1984: 255-259);

3. Kultuuriline: individualism, kollektivism, teadmatuse véltimine, maskuliinsus,
feminiinsus (Kumar, Nagpal 2001: 10);

4. Psiihholoogiline: iseloom, elustiil, tarbimisstiil, sotsiaalne staatus (Kotler 1984:
255-259).

Selles bakalaureusetdos késitletakse sihtturgu geograafilisel tasandil ehk vorreldakse
rilke kui sihtturge. Ettevotte sihtturg kujuneb mitmete strateegiliste otsuste jarel, mille
peab ettevote vastu votma. Otsused tuleb vastu votta nditeks seoses sellega, millistele
segmentidele keskenduda, milline sihtturg voi tegutsemise meetod valida (Root 1987:
3). Sihtturunduse puhul on oluline jilgida kolme olulist etappi (vt. joonis 1). ESimene
etapp on turu segmenteerimine, mille jooksul jagatakse turg kindlatesse



kliendigruppidesse nende vajaduste pohjal. Ettevote leiab enda jaoks erinevad viisid,
kuidas turgu segmentida, seejdrel loob segmentide kliendiprofiilid ja 16puks hindab
segmendi atraktiivsust. Teine etapp on sihtturundus, mille jooksul hinnatakse ja
valitakse iiks vOi mitu turu segmenti, kus tegutseda. Viimane etapp on toote
positsioneerimine, mille jooksul méiratakse igale segmendile vastav toote positsioon
turul ja turundusmeetmestik. (Kotler 1984: 251-252) Kiesoleva t60 autor leiab, et
taoline etappide jéarjestus on koige mdistlikum, kuid ettevotted mitmel juhul ei jélgi
sellist 1ahenemisviisi: nditeks jatavad atraktiivsuse mdotmise vélja voi hoopiski valivad
koigepealt sihtturu, kus tegutseda ning siis alles motlevad, millisele segmendile valitud
riigis keskenduda.

Turu segmenteerimine Sihtturundus
1. Turu segmenteerimise 3. Segmendi atraktiivsuse
aluste vélja selgitamine modtmise meetmete vilja
> tootamine

2. Valitud segmentide profiili
kujundamine 4. Sihtturu valik

Toote positsioneerimine

5. lgale sihtgrupile vastava toote
positsioneerimine

6. lgale sihtgrupile vastava
turundusmeetmestiku vilja
toOtamine

Joonis 1. Turu segmenteerimise, sihtgruppide otsimise ja positsioneerimise etapid
(Kotler 1984: 251-252; Dibb 1998: 395 pdhjal autori koostatud).

Ettevotted peavad turgu segmenteerima, sest see voimaldab valida erinevatest tarbijatest
koosneva heterogeense turu. Heterogeenne turg omakorda moodustub indiviididest voi
organisatsioonidest, kellel on sarnased vajadused, soovid ja kditumuslikud tendentsid.
(Bovée, Thill 1992: 220) Siiski riigiti voivad nendel sihtgruppidel olla erinevad
vajadused, ainulaadsed eelistused ja mitmekesine viis, kuidas ari teha (Pearl 2009: 11—

12). Turu segmenteerimine aitab ettevdtetel lahendada heterogeensuse probleeme.



Ettevotted saavad sel juhul leida tasakaalu Kklientide vajaduste muutlikkuse ja
olemasolevate ressursside piirangu vahel. See on oluline seetdttu, et enamus ettevotteid
ei ole voimelised rahuldama koiki mitmekiilgseid klientide vajadusi. (Dibb 1998: 394)
Kéesoleva t60 autor leiab, et seetdttu peavad ettevotted leidma need kliendid, kellele
sobib just valitud ettevotte toode voi teenus. Selleks on vaja uurida, millised on
klientide ootused toote vdi teenuse omaduste osas, nditeks moobli varv ja suurus.
Tulemuseks on turul mitmete eelistuste segmentide tuvastamine. Eristatavad on kolm
eelistuste mustrit (Kotler 1984: 253-254):

1. Homogeensed eelistused: koikidel tarbijatel on turul viga sarnased eelistused.
Turg nditab, et pole loomulikke segmente, kui ldhtuda néditeks kahest toote
omadusest. Olemasolevad brindid on tdenéoliselt sarnased.

2. Hajutatud eelistused: klientide eelistused on hajutatud, mis tdhendab, et
kliendid eristuvad selle poolest, millised on nende ootused toote osas. Kui
eksisteerib tiks brand, siis iiritab valitud ettevote koikide klientide eelistusi téita.
Kui siseneb uus brind, tiritab ta voistelda turuosa eest.

3. Riihmitatud eelistused: turul voib olla mitmeid eelistuste rithmi ning tekivad
loomulikud turu segmendid. Ettevote voib keskenduda koikidele gruppidele,

ithele grupile voi siis luua mitmeid brande.

Ettevote peab valima enda jaoks parimad turusegmendid. Samuti tuleb vélja selgitada,
mitut segmenti on voimalik katta. Kédesoleva t66 autor ndustub Vihalemi (1997: 87)
viitega, et otsus sOltub enamasti ettevotte ressurssidest, toote ja turu homogeensusest,
toote elutsiikli faasist ning konkurentide turundusstrateegiast. Turu valikul tehakse
kindlaks positsioneerimisvdoimalused, sest toote positsioon on tarbijate ndgemus tootest
ning selle kohast konkureerivate analoogiate hulgas. Uks variant on teha lausturundust,
mille eesmérk on pakkuda kdikidele oma klientidele iiht standardtoodet voi —teenust.
Taolist turundust kasutab néiteks Coca-Cola Company. Viiksemad ettevotted aga
tegutsevad sihtturunduse valdkonnas. Toode voi teenus kavandatakse {ihele voi paarile

spetsiifilisele turusegmendile, mitte tervele turule. (Kotler 2002: 25)

Erinevate riskide tdttu on mitmed ettevotted ldinud pigem seda teed, et valivad mitu
turusegmenti. Nii on voimalik tihest segmendist saadava tulu vihenedes suunata enam

ressursse teistele segmentidele. Oluline on ka niSiturundus, mis kujutab endast tavaliselt



viiksemat kliendigruppi, kellel on kitsamalt defineeritud ndudmised voi spetsiifilised
vajaduste kombinatsioonid. Eeliseks on see, et igat tarbijat on vdimalik isiklikumalt
tundma Oppida, konkurente on vdhem ning vahekasu vaib olla suur. (Kotler 2002: 28—
29) Kéesoleva t60 autor leiab, et segmenteerimine on oluline osa sihtturu valikul ja selle
kujunemisel, kuid valitud segmentidel peavad olema teatud omadused (Kotler 1984:
264-265; Kumar, Nagpal 2001: 9):

1. Moodetavus. Segmendid peaksid olema defineeritavad ja moddetavad.

2. Kittesaadavus. Segmendid peavad olema lihtsaslt kittesaadavad néiteks
meedia, Interneti voi muude kommunikatsioonivahendite vahendusel. Niiteks
suuruse poolest tundub Hiina atraktiivne, kuid palju inimesi elab maakohtades,
mistSttu on neil vdhem juurdepadsu tehnoloogiale.

3. Tegevuse voimalikkus/vajalikkus. Peab olema voimalik arendada efektiivseid
turundusprogramme, millega saaks segmente hallata. Palju  sdltub
turundusprogramm nditeks digussiisteemist: mitmes riigis, nditeks India, ei tohi
konkurentide tooteid laita.

4. Konkurentsitinedus. Segmendi konkurentsitihedus peab vastama firma
voimetele. Viiksed ettevotted eelistavad tegutsemist vdiksema konkurentsiga
turgudel. Samuti kasutavad need ettevotted rahvusvaheliste turgude hindamisel
seda kui segmenteerimise kriteeriumi.

5. Kasvupotentsiaal. Oluline on valida segment, kus on ettevottel lootust saada

oma tegevuse eest oodatud suurim kasum (Kumar, Nagpal 2001: 9).

Segmentide valik on esimene etapp ettevotte strateegia kujundamisel, kuid
segmenteerimise jarel peavad ettevotted otsustama, millisele sihtturule siseneda. Kuidas
turg valitakse, on tihtipeale ettevitete 10ikes végagi erinev protsess. Sihtturu valik on
iiks suuremaid otsuseid, mille juhatus peab vastu vOtma, sest see mdjutab ettevotte
mitmeid edutegureid nagu Kkliendi tundlikkus turunduse piiiidlustele, turu kasvumaéir ja
konkurentsi tase. Protsess, mille jooksul ettevote defineerib ja valib oma sihtturu, on osa
nende turu planeerimisest. (Kutkut 2012: 77) He ja Wei (2011: 536) toovad vilja, et
ettevotted valivad sihtturgusid ratsionaalselt, aga tihtipeale esineb mittesiistemaatilisi,
tugevalt isikupdral ja uskumustel pohinevaid valikuprotsesse. Kiesoleva t66 autor leiab,

et sihtturu valikul saab suurema kaalu mittesiistemaatiline otsustamine.

10



Mittesiistemaatilise valikuprotsessi rohkust on leitud ka mitmetes uuringutes. Palju on
toestust selle kohta, et turge valitakse ilma silistemaatilise analiilisita ja vidiksemate
ettevotete puhul saavad otsustavaks peale sunnitud tellimused (Papadopoulos et al
2002: 166). Lisaks on leitud, et mitmed ettevotted, eriti vdiksemad ja keskmised, ei tee
tihtipeale iildse mingit turu-uuringut (Mullen 2009: 47-48). Seetdttu on soltuvalt
otsustamise taustast voimalik sihtturu valikut jagada siistemaatiliseks ja
mitteslistemaatiliseks. Stistemaatilise 1dhenemise puhul peaks valikuprotsess olema
struktureeritud ja otsustaja peaks suutma teha mitmeid otsuseid (Anderson, Buvik 2002:
348-349):

1. Probleemi defineerimine. Otsuse tegija peab olema vdimeline tuvastama,
struktureerima ja isoleerima probleemi. See tdhendab seda, et otsustaja peab
olema vdimeline eraldama rahvusvahelise turu valiku probleemi teistest
probleemidest. Niiteks kas laieneda vilismaale voi milline tegutsemise meetod
valida.

2. Valikukriteeriumite tuvastamine. Otsuse tegija peaks suutma tuvastada koiki
olulisi kriteeriume, mille pohjal alternatiive valitakse. Leidub mitmeid
kriteeriume, nditeks riigi spetsiifilised (makrookonoomilised), poliitilised,
kultuurilised tegurid vo&i turuspetsiifilised nditajad nagu turu suurus ja
konkurents (Root 1987: 8-12). Otsustaja peab suutma mdéédrata riigi
finantsatraktiivsuse, teadmatuse ja riski taseme, strateegilise sobivuse ning kas
valitud organisatsioonile on see riik sobiv. Need tegurid tuleb ithendada no
»eesmdrgi hierarhiaks®, et hinnata véliskeskkonda. (Shoemaker, Russo 1993:
23-24)

3. Valikukriteeriumite hindamine. Kriteeriumitele tuleb anda erinev vaartus
soltuvalt ettevotte eesmargist. Mitmed ettevotted keskenduvad vaid saadavale
kasule ning véga vihestele turu atraktiivsuse kriteeriumitele. Teiselt poolt on aga
ka ettevotteid, kes kasutavad analiitilist —maatriksit, et hinnata
valikukriteeriume. (Simkin, Dibb 1998: 413)

4. Alternatiivide loomine. Tuleb Ildbi viia pdhjalik uuring, et leida koik
voimalikud alternatiivid ning nende véimalikud kulud ja tagajirjed. Ettevotted,
kellel on kiilluslikult ressursse (kapital, tehnoloogia, tootmisoskused), saavad

luua endale rohkemaid vdimalusi sihtturu valikul (Root 1987: 14).
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5. Alternatiivide hindamine kriteeriumite pohjal. Otsuse tegija peab olema
suuteline hindama potentsiaalseid tagajirgi, kui valida alternatiiv mingi
kriteeriumi pdhjal. Tegemist on kodige raskema etapiga, sest otsuse langetaja
peab olema informatsiooni ka tuleviku siindmuste kohta.

6. Parima véimaluse valimine. Selles staadiumis voib kasutada mitmeid
mudeleid. Andersoni ja Buviku (2002: 349) poolt on vilja toodud kompenseeriv
mudel, mis voimaldab vorrelda erinevaid kriteeriume. Néiteks madala poliitilise
stabiilsuse tasakaalustamine vorreldes korge toote ndudlusega. Samas
Papadopoulose ja Denis’i (1988: 41-42) ,turu grupeerimine” vdimaldab
otsustajal  jagada  riigid  erinevatesse  gruppidesse  (vastuvdetavad,

mittevastuvoetavad) ning seejirel valida sobiv.

Selle siisteemi pohjal kujuneb arusaam, millised on erinevad sihtturud ning millised on
mojutavad tegurid valitud sihtturgudel. Selleks peab aga ettevote ldbima koik etapid.
Eeldusel, et ettevotted on suutnud probleemi defineerida ja isoleerida teistest olulistest
probleemidest, mis seostub sihtturul tegutsemisega, tuleb ettevotetel tuvastada, millised
valikukriteeriumid mdjutavad sihtturu valikut. Millised valikukriteeriumid ja mis
ulatuses nad esinevad, on riigiti erinev. Suure teadmatuse tottu, mis puudutab ettevotet
sihtturul tegutsemise algusfaasis, eeldatakse, et lahteriigile 1ahedased riigid on sarnaste
eelistustega teatud turundusmeetmestiku osas (Robles 1994: 61). Kéesoleva t66 autor
leiab, et selline suhtumine siiski ei ole Gige, sest alati leidub mingeid niiansse, millega
tuleb arvestada. Otsustajale voib tunduda tema vaatevinklist ldhtudes, et sihtriik ja
lahteriik on oma olemuselt sarnased. Oluline on teha pohjalik uuring, sest tegutsemise
strateegia loomisel peavad vastavuses olema ettevotte vajadused ja ressursid ning
sihtriigi vOimalused ja piirangud. Vdimalused ja piirangud véljenduvad eripdrades, mis
avalduvad, kui vorrelda sihtriiki ja ldhteriiki. (Serban 2012: 338) Eripérasid on voimalik
ildistades jaotada suurematesse kategooriatesse: demograafia, majandus, loodus-
tehnoloogia, poliitika-Gigussiisteem ja sotsiaal-kultuur. Tadpsemalt nende eripdrade
kategooriate avaldumisest ja mdjust on juttu jargmises alapeatiikis (vt. alapeatiikk 1.2) (

Kotler et al 2008: 185-216, Hollensen 2007: 186-199).

Stistemaatilise késitluse puhul uuritakse koiki kategooriaid, mille poolest sihtturud

voivad tiksteisest erineda. Kui siistemaatiline sihtturu valik oli oma olemuselt rohkem
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normatiivne, siis mittesiistemaatilise puhul on tegemist kirjeldava lihenemisega ehk
kuidas ettevotted tegelikult kdituvad. (Andersen, Buvik, 2002: 350) Mitmed uuringud
on ndidanud, et tegutsetakse turgudel, mis on viiksema tunnetusliku kaugusega (psychic
distance). Samuti on oluline ka kultuuriline erinevus ning geograafiline kaugus.
Kasutades neid kriteeriume, valitakse tihtipeale samu sihtturge. Valik piirdub tihtipeale
naaberriikidega, sest geograafiline lahedus tdhendab enamasti ka kultuurilist sarnasust.
(Johanson, Wiedersheim-Paul 1975: 308) Valik tuleneb sellest, et naaberriikide puhul
on rohkem teadmisi védlismaise turu kohta ning on lihtsam saada informatsiooni turu

olukorrast (Papadopoulos, Denis 1988: 44).

Neid mojutavaid tegureid on wuuritud ka erinevates otsustamise mudelites.
Tunnetuslikust kaugusest tulenev vilismaise turu valiku protsess on oluline
juurdekasvulises otsustusmudelis. Kasutades seda mudelit, keskendub otsustaja
muutustele, mis lisanduvad olemasolevatele tingimustele. Seda teeb otsustaja tihtipeale
enda teadmata. Sellisel juhul ei nde otsustajad, kui ldhedal on valitud alternatiiv
optimaalsele variandile. Selline otsustusviis voib esineda juhul, kui otsustajal on vihene
arusaam otsustusprobleemist ja selle sisust. (Andersen, Buvik, 2002: 350) Seetdttu
enamasti ettevotted alustavad rahvusvahelistumist turgudel, mida nad koige rohkem
moistavad ning kaugematel turgudel alustatakse tegevust hilisemates etappides.
Lihtudes juurdekasvulisest mudelist saab viita, et piiratud ettekujutus alternatiividest ja
valikuline otsimine viib piiratud valikuteni. Mida rohkem teadmisi koguneb, seda
rohkem alternatiive arvestatakse ning tidnu sellele vOidakse tegevust laiendada ka
kultuuriliselt kaugematest kohtadesse. (Benito, Gripsrud 1992: 464-465) Kéesoleva t66
autor ndustub Benito ja Gripsrudiga, sest enamasti on ettevottes otsustajad riskikartlikud
ning uued turud kujutavad endast enamasti tundmatud turgu, mistottu on lihtsam

tegutseda juba teadaolevatel turgudel.

Sihtriigi valik pole kerge, sest riigid, millel on suuremad turu voimalused ei pruugi alati
olla vihem riskantsemad voi vdiksema konkurentsitihedusega (Robles 1994: 61).
Kéesoleva t60 autor leiab, et sellistest raskustest saavad ettevotted iile kogemuste
omandamise teel. Nimelt turul tegutsemise protsessi kdigus saadakse teadmisi turust,
mistottu voib ettevotte strateegia palju muutuda. Johanson ja Vahlne (1977: 28) jagavad

sihtturu kohta kiiivad teadmised iildisteks ja kogemuslikeks teadmisteks. Uldised
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teadmised sihtturu kohta on niiteks makrodokonoomilised néitajad. Kogemuslike
teadmiste puhul on tegemist ettevotte enda kogemustega valitud sihtturul.
Kogemuslikud teadmised loovad raamistiku, et tunnetada ja sOnastada voimalusi
sihtturul tegutsemiseks. Tdpsemalt on kogemuslike teadmiste pohjal voimalik luua
»konkreetseid*“ voimalusi ning ,,tunnetada®, kuidas need sobivad hetkeliste voi tuleviku
tegevustega. Turu teadmiste olulisust rdhutavad ka Benito ja Welch (1994: 10), kes
toovad vilja, et mida rohkem teadmisi ja kogemusi ettevdttel valitud sihtturul on, seda
enesekindlamalt ettevote seob ennast erinevate tegevustega. Kéesoleva t00 autor
jareldab, et tinu kogemustele saavad ettevotted omakorda uusi teadmisi sihtturust ning

see voimaldab luua parema ja sihtturule vastava strateegia.

Sihtturge on voimalik liigendada mitmel alusel, néiteks kliendi karakteristikute alusel:
geograafiline, demograafiline, kultuuriline voi psiihholoogiline. Sihtturunduse puhul on
olulised jargmised etapid: turu segmenteerimine, sihtturundus ja toote
positsioneerimine. Oma tegevuses peavad ettevotted arvestama, et tarbijate eelistused
on erinevad, nditeks voivad olla homogeensed, hajutatud voi riihmitatud eelistused.
Samuti on oluline, et valitakse segment, mis ettevottele sobiks. Jalgitakse mdddetavust,
kéttesaadavust,  tegevuse  vdimalikkust/vajalikkust, konkurentsitinedust  ja
kasvupotentsiaali. Sihtturu valimiseks on siistemaatiline ja mittesiistemaatiline
lahenemine. Siistemaatilise ldhenemise puhul kasutatakse mitmeid mudeleid, niiteks
juurdekasvumudel. Sihtturu olemust ja valikukriteeriumeid md&jutavad olulised valitud
sthtturgude omadused, tdpsemalt eripdrad, millega peavad ettevotted oma tegevusesd
arvestama. Téapsem flilevaade sihtturgude eripirade kategooriatest ning kuidas need

avalduvad, on toodud jargmises alapeatiikis.

1.2. Sihtturu eriparade kategooriad

Rahvusvahelised ettevotted tegutsevad sihtturgudel, mis on tihtipeale oma olemuselt
erinevad ldhteriigist. Need eripdrad, mille poolest sihtturud ldhteriigiat erinevad, on
enamasti ettevotte enda poolt mitte kontrollitavad. Selles bakalaureusetoos on vilja
toodud peamised eriparade kategooriad, mis avalduvad siht- ja ldhteriigi vordlemisel
ning on ndidatud jargmisel joonisel (vt. joonis 2). Autor on vilja toonud kdik suuremad

kategooriad. Eriparasid, mis esinevad sihtriikide ja konkreetselt valitud t6dstuse puhul,
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on vihem. Kédesoleva t66 autori hinnangul esineb valitud sihtriikide puhul vihem erisusi
demograafia kategooriate juures. Erinevused ei tule nii selgelt vélja, kuid on siiski
olemas ning mojutavad mooblitoostust. Sama kehtib ka looduslik-tehnoloogilise
kategooria puhul. Autor pidas vajalikuks selgitada kdikide kategooriate olemust ning

tuua voimalusel vilja ka konkreetsete sihtriikide ja toOstuse kohta néiteid.

d

DEMOGRAAFIA LOODUS-
TEHNOLOOGIA

SIHTTURU ERIPARADE
KATEGOORIAD

SOTSIAAL-
KULTUUR

POLIITIKA-

MAJANDUS OIGUSSUSTEEM

Joonis 2. Sihtturu eripdrade kategooriad (Kotler et al 2008: 185-216, Hollensen 2007:
186-199 pdhjal autori koostatud).

Uheks kategooriaks on demograafia, mis on ka vilja toodud joonisel (vt. joonis 2).
Demograafia uurib riikide rahvastiku arvu, mitmekesisust ning erinevaid muutusi
rahvastiku kooseisus, niiteks migratsioon, suremus-siindimus. Toostusi mojutavad
demograafilised muutused on ecelkdige klientidega toimuvad stindmused.
Mo6blitodstust mojutab oluliselt see, kui néiteks vdaheneb valitud segmendis klientuur
vOi el soovita lastemooblit nii palju osta laste arvu vihenemise tdttu. Samuti on oluline
ka to6joud ja selle olemasolu. Kokkuvdtte selle bakalaureusetoo jaoks leitud niitajatest
leiab tabelist (vt. tabel 1). Siiski pole koik riigid oma demograafiliselt taustalt sarnased.
Uheks viimase aja trendiks on traditsioonilise perekonnamudeli muutumine. Mineviku
ja oleviku muutused elus ja perekonna struktuuris on Manea ja Dvorakova (2012: 114—
115) sonul toimunud suuresti tdnu iihiskondlikele muutustele moderniseerimise ja
postmoderniseerimise ajal. Sellel ajal arenes individualism ja iildlevinud vaadete

viahenemine avaldus traditsiooniliste perekondade tihtsuse kahanemises. Naiteks Battle
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(1999: 1) toob vilja Generatsiooni Y, kelle puhul on tegemist uuendusliku pdlvkonnaga,
mistottu  on  muutunud suhtumine traditsioonilisse perekonnamudelisse. Naiteks
30ndates tarbijad on koige olulisemad majapidamismoobli tarbijad. Tulenevalt sellest,
et Euroopa rahvastik on vananemas, mdjutab see negatiivselt miiiiki. Ennustatakse, et
kahe kiimneni jooksul inimeste arv Euroopas, kes on vanuses 20-29, langeb 20% vdrra,
samal ajal kui vanuses 50-54 olevate inimeste arv kasvab 54% vorra. (Trends and
strategies...2014: 12)

Tabel 1. Demograafilise eripdra avaldumise tegurid

Autor Tegur
Battle (1999) Generatsioon Y
Testa (2012) Rahvastiku vananemine, siindide vdhenemine
Mechtenberg, Strausz (2012); | Euroopa sisene rdnne, rdnnatakse ka tagasi
Martin, Radu (2012) kodumaale

Allikas: (Battle 1999: 1; Testa 2012: 38; Trends and strategies...2014: 12; Rahvastiku..
2009; Mechtenberg, Strausz 2012: 947; Martin, Radu 2012: 1-2) pohjal autori
koostatud.

Kéesoleva t66 autor leiab, et suureks probleemiks on samuti siindide arvu vdhenemine
Euroopa riikides. Seda kinnitavad Euroopa Komisjoni poolt sooritatud uuringud.
(Rahvastiku.... 2009) Trendiks on saanud iihe lapsega perekonnad. Niiteks on vanuses
25-39 naistel keskmiselt Saksamaal 1,2 , Suurbritannias 1,4 ja Prantsusmaal 1,6 last
(Testa 2012: 38). Kéesoleva t66 autori hinnangul mojutab iihelapselise pere mudel
samuti mooblitdostust, eriti lastemoobli osa. Taolistel peredel ei teki uut vajadust
lastemoobli jarele, kui peres on vaid iiks laps. Omalt poolt on mdjutanud rahvastiku
vananemist ning ka siindide arvu inimeste ridndamine: noored tddealised lahkuvad

riigist, mistottu viheneb rahvaarv ja muutub rahvastiku koosseis.

Rahvastiku rdnne on muutunud aktuaalsemaks, sest 21. sajandil on suurenenud
majanduslik globaliseerumine ja integratsioon, tdnu millele muutuvad rahvuslikud piirid
ning inimesed saavad reisida ja migreeruda lihtsamalt. Naiteks Euroopa siseselt esineb
t60jou vihene liitkuvus ja madala kvalifikatsiooniga t66j0u sisserdnne. T66jou litkumine
erinevatesse riikidesse on tihtipeale soositud riikide poolt, mis teeb rdndamise uude ja
paremasse majanduskeskkonda inimestele lihtsamaks. (Mechtenberg, Strausz 2012:
947) Kéesoleva t66 autor leiab Mechtenbergi ja Strauszi tdienduseks, et erinevates

toostustes leiavad t66d ka madalama kvalifikatsiooniga inimesed, sest endiselt on selles
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sektoris t60jou jarele noudlus. Seega nditeks arengumaadest Euroopa toostusriikidesse
immigreeruvad inimesed voivad leida t60d erinevates todstusettevitetes. Siiski esineb
ka neid, kes on kodumaale tagasi rdannanud. Martini ja Radu (2012: 1-2) hinnangul on
vanadest Euroopa Liidu riikidest tagasipoorduvate migrantide osakaal kiiresti
suurenemas tooturul Kesk- ja lda-Euroopas. Viimaste uuringute pohjal saab viita, et

20-50% immigrantidest poorduvad tagasi pdrast 5 aastat.

Enamasti rannatakse riikidesse, mis on majanduslikult arenenumad, sest koik riigid pole
oma arengus vordsed, millest avaldub jargmine eripdra kategooria — majandus. See
kategooria on ka dra toodud joonisel (vt. joonis 2). Kdesoleva t66 autori hinnangul
mojutab moobli kui ka teiste todstuste puhul sektori kdekdiku majanduslik olukord
lahteriigis kui ka sihtriigis, kus tegutsetakse. Eelistatakse riike, mis on rikkamad, sest
seal on ostujoulisemat klientuuri rohkem. Samuti mdjutavad tegevust piirangud néiteks
tariifide néol, sest need piirangud voivad tegevuse ettevotte jaoks kallimaks muuta voi
tildse vOimatuks. Tdhtsal kohal on ka turu arengufaas voi suurus, sest vaid lahteriigis
tegutsemisest ei pruugi piisata. Tapsem kokkuvdtte majanduse eripdra kategooriast on
toodud allpool tabelis (vt. tabel 2).

Uks esimesi niitajaid, mis huvitab tdoealisi sisserindajaid, on sissetulekute jaotumine
erinevates riikides. Pohjuseks on see, et enamasti seostatakse sissetulekute vordsemat
jaotumist parema elatustasemega. Johansson (2009: 106) toob vilja, et on riike, kus on
dramaatilised erinevused ostujous viheste rikaste ja paljude vaeste vahel, néiteks
arengumaades. Siiski on, nditeks Euroopas, viimastel aastatel hakanud ebavordsus
vihenema (Inequality.. 2013). Kéesoleva t66 autori hinnangul peavad ettevotted jalgima
seda, et valitud sihtriigis oleks piisavalt ostujoulisi kliente. Tulenevalt sellest, et nditeks
Tarmeko turundusjuhi (Lodve 2014) hinnangul on Tarmekos keskmisest kallimad
hinnad, otsitakse sihtriikideks pigem rikkamaid riike. Koik riigid ei ole oma rikkuse

tasemelt aga sarnased.
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Tabel 2. Majanduse eripdra kategooria tegurid

Autor Tegur
Johansson (2009) Sissetulekute ebavordne jaotumine
e Euroopas stabiliseerub
Regibeau, Rockett (2006) | Kaubandusbarjaérid
e Tariifid
o Administratiivsed viivitused
Brouthers, Nakos (2005) | Majandus- ja kaubandusliidud
o Liikmesriikidel sarnased piirangud ja soodustused
Dawson (1994) Turu hetkeseisund
e Hetkeline turukiillastumine
e Avaliku korra poolt piiratud turuosa kasv
e Korgemad kasumid, mis tulenevad erinevusest
konkurentsi ja kulude struktuurist

Allikas: (Johansson 2009: 106; Inequality.. 2013; Regibeau, Rockett 2006: 26-27;
Brouthers, Nakos, 2005: 375-376; Dawson 1994: 272) pohjal autori koostatud.

Erinevused sissetulekute jaotumises on enamjaolt seotud majandusliku olukorraga
riigis. Majanduslikku olukorda mojutab palju riigipoolne sekkumine. Soodustamaks
kohalikku majandust, on loodud riikides mitmeid kaubandusbarjdire, et kaitsta
kohalikku ettevotlust vilismaiste ettevOtete eest. Vaatamata sellele, et kehtestatakse
kaubandusbarjdére, iiritavad vilismaised ettevotted siiski tegutseda teistel turgudel.
Kehtestatavad kaubandusbarjdédrid vodivad soodustada vOi just piirata ettevotete
rahvusvahelist tegevust. Regibeau ja Rockett (2006: 26-27) toovad vilja, et leidub riike,
kus erinevate administratiivsete protseduuride kaudu on vodimalik diskrimineerida
vilismaiseid ettevotteid, sest eelistatakse ldhteriigi firmasid. Siiski voivad tariifid ja
administratiivsed viivitused kehtida nii lahteriigi kui ka vélismaistele ettevotetele.
Enamasti on aga eelisatud seisus ldhteriigi ettevotted. Erinevate majandusliitude siseselt
tiritatakse regulatsioone tihtlustada. Brouthers ja Nakos (2005: 375-376) toovad vilja,
et nditeks Euroopa ettevote ei pea kokku puutuma tollildivude ja mittetariifsete
piirangutega, kui eksporditakse ettevotetesse, mis asuvad Euroopa Liidus. Tanu sellele
el pruugi ettevotted miiiiki teistesse litkkmesriikidesse pidada ,,ekspordiks®, vaid pigem
kohalikuks miitigiks. Teiselt poolt nditeks kehtestati pdikesepaneelide importimisele
suuremad tariifid, et vidhendada Hiina kaupade sisseostmist (Chinese firms... 2013: 5).
Hiina kaubad mojutavad aga iga toOstuse ettevotteid, kes peavad voistlema Hiinast

imporditud kaupadega. Kéesoleva t66 autor leiab, et omaette positiivsed ja negatiivsed
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kiiljed on ka teistel majandus- ja kaubandusliitudel. Alati aga ei pruugi sihtriik ja

lahteriik olla sama liidu litkkmesriik.

Uks pdhjus, miks sihtriik ja lihteriik ei ole samas liidus, on see, et asutakse erinevates
piirkondades vdi pole riigi turgudest ldhtuvalt vajadust mones liidus esindatud olla.
Sellest tulenevalt on oluline teada, milline on turgude hetkeseisund, et uurida sihtturu ja
lahteriigi turgude erinevusi. Dawson (1994: 272) toob vilja, et v3ib esineda hetkeline
turu kiillastumine ning otsitakse suuremaid sihtturge. Niiteks Eestis on moobliturg
vordlemisi vidike ning ettevotted otsivad pigem vdimalusi, kuidas kliente saada
vélismaalt (Lodve 2014). Lihteriigis vOib turuosa kasv olla mojutatud avaliku korra
poolt kehtestatud piirangute tottu. Seetdttu otsitakse kasvuvoimalusi teistes riikides.
Oluline on ka see, millises elutsiiklifaasis turg valitud hetkel on, sest elutsiikifaas
mdjutab seda, palju teatakse turu noudlusest. Néiteks esineb suurem teadmatus ndudluse

osas algelistes voi hddbuvates toostuses. (Harrigan 1985: 404 )

Héadbuvatel turgudel on vilja kujunenud ettevotete turuosad, kuid algelistel turgudel on
vOoimalik oma osakaalu veel suurendada. Turuosa kasvatamiseks vOi kasumi
suurendamiseks vajavad ettevotted siiski lisaks kvalifitseeritud to6joule ja soodsatele
regulatsioonidele ka looduslikke ressursse ning tehnoloogilist eelist konkurentide ees.
Enamasti on aga riikidel erinev ressursside baas ja tehnoloogiline arengutase, millest
jareldub jargmine sihtriigi ja ldhteriigi eripdra kategooria — looduse-tehnoloogia
kategooria, mis on ka &dra toodud joonisel (vt. joonis 2). Kédesoleva t66 autor leiab, et
areng on vigagi erinev nditeks Aafrika ja Euroopa riikide vahel. Euroopa siseselt on aga
erinevused vidiksemad. Euroopa Liidus Opitakse teistelt riikidelt ning toimub
litkmetevaheline  informatsiooni  vahetus 1dbi  rahvusvahelise  kaubanduse,
kapitalivoolavuse, eriti 1dbi vilismaise otsese investeeringu (Corves, Merikiill 2007:
330). Mooblitdostuses on kasutusel mitmed moobli valmistamise tehnikaid ning riigiti
voib olla erinev see, millised tehnoloogiad on rohkem kasutusel, nditeks vineeri
painutamine voi hoopiski tdispuidust tooted. Tdnu eksportimisele ja koostdole erinevate

riikide ettevotete vahel toimub areng. (Pant 2014; Kivikas 2014)

Tehnoloogia areng piirkonniti on toonud kaasa ka arengu todstuses, tinu millele
suudetakse toota efektiivsemalt ning ressursside kasutus on ratsionaalsem. Siiski on

selles osas mitmel piirkonnal eelis, sest nad omavad suuremat ressurssidebaasi.
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Loodusressursside olulisuse iile arutleb Tseng (2007: 124), kes viidab, et ettevotted
laiendavad oma tegevust riikidesse, kus leidub palju mineraale, pdllumaad ja teisi
loodusressursse, mida kasutatakse toormaterjalina, et kindlustada endale kindel sisend.
Niiteks Suurbritannia on koige viiksema metsasuse protsendiga Euroopas,
Prantsusmaal on see 29% ning Saksamaal 32%, samal ajal aga Soomes 73% (Global
Forest..2010: 14). Igal riigil taolisi ressursivarusid aga pole, mistdttu muututakse
soltuvaks teistest riikidest. Mitmed riigid, néditeks arengumaad, soltuvad Jenseni (2011:
172) sonul véga palju iihest voi mitmest loodusressursist, mis ei ole kunagi kehtinud

OECD riikide puhul, isegi nende algusaastatel.

Soltuvus aina suureneb, sest ressursside vajadus ei ole aegade jooksul vdhenenud,
mistttu koost60 erinevate riikide vahel on sdilinud ja isegi suurenenud. Oluliseks
erinevuseks on aga riikide seadusandlused, mille alusel ettevotted sihtriigis voi
lahteriigis tegutsevad. See voib tuleneda sellest, millisest Gigussiisteemist parineb
valitud seadusandlus. Seetottu kujuneb jargmine eripira kategooria — poliitika-
Oigussiisteem, mis on &dra toodud ka joonisel (vt. joonis 2). Naiteks esineb suuri
erinevusi menetlusliku formalismi ja pankrotiseaduse detailide puhul, kui vorrelda
Inglise tavadiguse traditsiooni Prantsuse tsiviildiguse traditsiooniga (Aldashev 2009:
258-259). Ka voib erinevus seisneda selles, milline on riigi suhtumine vélismaistesse
ettevotetesse. Ameerika Uhendriigid kehastavad kaitsvat majanduse regulatsioonide
lahenemist. Teistes diguslikes siisteemides on Gigusalane kontroll méératud ettevotete
esindajatele. Enamasti julgustatakse voi isegi sunnitakse neid labirdakimisi pidama, et
tulemused oleksid ettevottele sobilikumad. (Milhaupt 2009: 838) Tegutsedes
rahvusvaheliselt puutuvad ka mooblitoostuse ettevotted kokku erinevate oOiguslike
probleemidega (niiteks lepingute sdlmimine, osapoolte digused/kohustused) ning see
muudab tegevuse keerulisemaks (Loove 2014). Kui kuulutakse sarnasesse
Oigussiisteemi, suudetakse probleeme viltida/ennetada. Olenemata sellest, millise
riigiga on tegemist, kdib seadusandlus riigi poliitikaga kisikédes, andes riikide valitsuste

poliitikale usutavuse.

Riikide poliitika, olles seadusandluse poolt kindlustatud, mojutab olulisel mééral seda,
millised véimalused on ettevottel sihtriigis voi ldhteriigis tegutseda. Siiski on riigi

poliitika roll, nditeks Euroopa riikide seas, erinev. Bohn ja de Jong (2011: 8) toovad
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vélja dominantse turu rolliga Anglo-Saksi (Suurbritannia, ka USA) ja suure riigipoolse
sekkumisega Ladina vaate (Prantsusmaa, enamus LoOuna-Euroopa riike). Saksa
sotsiaalne turumajandus voiks paigutuda nende kahe darmuse vahele. Tegemist on aga
vordlemisi prestiizsete ritkidega. Kdesoleva t66 autor leiab, et mujal pole nii iildistavalt
vOimalik maéédrata, milline on valitud piirkonnas riigi sekkumise ulatus. Noored
iseseisvad riigid alles kujundavad seda, kuidas peaks riik kdituma taolistes olukordades.
Alates 1980ndatest on juurde tekkinud palju demokraatiaid Ladina-Ameerikasse,
Aafrikasse, Aasiasse ja lda-Euroopasse. Nende areng on olnud hidmmastav, kuid siiani
seostub nende arenguga teatud ebakindlus. (Lupu, Riedl 2013: 1341) Siiski on need
noored riigid vordlemisi suurteks konkurentideks, sest pakuvad keskmisest madalamat
hinda (niiteks Poola importkaubad), muutes korgemate hindadega toodete plisimise

turul keeruliseks (Factsheet... 2012: 1).

Lisaks mojutavad erinevad riigikorrad seda, milliseks kujuneb majandus, Giguslik
siisteem, kultuur ning normid ja traditsioonid, mida inimesed jirgivad. See, kuidas
erinevate kultuuriruumide inimesed mdistavad tiksteist, on mdjutatud nii kultuurilisest
kui ka tunnetuslikust kaugusest. Sellest tuleneb viimane eripara kategooria — sotsiaal-
kultuur, mis on toodud ka joonisel (vt. joonis 2). Alon et al (2013: 12-13) toovad vilja,
et kultuuriline kaugus on teatud kultuuride erinevused vOi sarnasused, mis on
moddetavad riiklikul tasemel. Tunnetuslik kaugus on eksisteeriv inimese tasemel ning
tuleb ilmsiks siis, kui nditeks ettevotte juhatus leiab, et ldhteriigi ja sihtriigi vahel on
maérgatavad erinevused. Seda kontseptsiooni kirjeldatakse kui tegureid, mis segavad voi
takistavad informatsiooni vahetust ettevotte ja turu vahel (Johanson, Wiedersheim-Paul
1975: 308). Kui sihtriik tundub ettevotte jaoks tundmatu, vilditakse seal tegutsemist voi
julgetakse teha seda alles siis, kui ettevote on arenenud ning saanud rohkem kogemusi.
Mooblisektori puhul on tegemist vordlemisi spetsiifilise sektoriga ehk tegemist ei ole
tootega, mida ostetaks massiliselt iga pdev. Seetottu peab pohjalikult kaaluma ja

uurima, kas on maistlik oma toodetega valitud sihtriiki minna (Lo6ve 2014).

Kultuurilise kauguse tottu ilmnevad aga teatud erinevused, mis mdjutavad ettevotete
aritegevust, nditeks erinev keel, erinevad etnilised grupid ja religioonid, usalduse
puudumine, erinevad vidartused, normid, saarelisus ja traditsioonilisus (Ghemawat,P.

2007: 41-42). Kéesoleva t60 autor ndustub Wood et al (2010: 1263), kes lisavad, et
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riigi kultuur mdjutab palju seda, kuidas inimesed omavahel, ettevotete ja
institutsioonidega suhtlevad. Naiteks eelistavad modblisektoris sakslased suhtlemist 14bi
konsultantide, Suurbritannias on suhtlemisel oluline professionaalsus ja formaalsus,
Prantsusmaal aga soovitakse suhtlemist oma emakeeles (Kivikas 2014, Pant 2014,
Legorgeu 2014). Samuti mdjutab kultuur turusegmendi suurust ja olemust ning nende

segmentide valikut.

Soltumata sellest, milliseid riike omavahel vorrelda, leidub alati mingeid silmnéhtavaid
erinevusi. Kui ldhemalt uurida, kuidas erinevused avalduvad, tuleb ilmsiks, et on
mitmeid eriparade kategooriaid, néditeks demograafiline, majanduslik, looduslik-
tehnoloogiline, poliitilis-diguslik voi sotsiaal-kultuuriline. Nendega arvestamine on
oluline ettevotetele, et teada, millised eripdrad mojutavad &drimudeli valikut, kui
soovitakse tegutseda valitud sihtturul. Erinevad demograafilised trendid,
keskkonnaalane teadlikkus, muutused sotsiaalses ja kultuurilises keskkonnas mdjutavad
oluliselt mitmeid todstusi, kaasa arvatud mooblitodstust. Ettevottel on voimalik oma
tegevusstrateegia koostamisel valida mitme aspekti vahel. Sihtriigi eripdrad m&jutavad

aga palju seda, millised meetodid valitakse ning milliseks strateegia 16puks kujuneb.

1.3. Sihtturul tegutsemise strateegia seos turu eriparadega

Eripdrade avaldumine on riigiti erinev, mistdttu peavad ettevotted alati oma
vilistegevuses olemasolevate eripdradega, vOi nende voimalusega, arvestama, et
kujundada oma vilistegevuse strateegiat. Strateegia kujundamisel ldhtuvad ettevotted
tegevus-, omandi- voi loomisviisi ja ajastuse aspektidest, mis sdltuvad eriparadest (vt.
joonis 3). Selles alapeatiikis annab autor esmalt iilevaate sellest, millised on tegevus-,
omandi- ja loomisviisi puhul voimalikud tegutsemismeetodid. Seejérel tutvustab autor
lahemalt, milline meetod on tegutsemise strateegiate puhul parim valik, kui arvestada
sihtturu  eriparadega. Viimaseks Kkirjeldab autor, kuidas mdjutab ajastus

tegutsemisstrateegiat, arvestades sihtturu eriparasid.
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Tegevusviis

A 4

Ettevotte sihtturul
tegutsemise strateegia

A

Omandiviis

A 4
A

Loomisviis

Ajastus

Joonis 3. Strateegia kujundamise tegurid (Holtbriigge, Baron 2013: 240-243; Slangen,
Hennart 2008: 1313; Anderson, Gatignon 1986: 2; Meyer 2001: 358; Nordstrom 1991:
174 pohjal autori koostatud).

Oluliseks strateegiliseks otsuseks on tegutsemismeetodi valik, sest ettevotetel on
voimalik valida mitmete meetodite vahel. Tegevusviisi puhul on voimalik ettevdttel
valida eksportimise v01 vilismaise tootmise vahel. Omandiviisi puhul saab ettevote
valida tiitarettevotte vOi iihisettevotte loomise vahel. Loomisviisi puhul kaaluvad
ettevotted sihtriigi ettevotte iilevotmise voi nullprojekti  investeerimise Vvahel.
(Holtbriigge, Baron 2013: 240-243) Peamiselt on mooblitdostuses kasutusel eksport ja
selle alammeetodid, sest see on kdige vihem kapitali nGudev ning riskid on viiksemad.
Siiski leidub suuremaid ettevotteid, kes kasutavad ka teisi meetodeid, kuid enamjaolt on
kasutusel ning soovitatakse eksportimist. (Kivikas 2014; Loove 2014) Kéesoleva t66
autori hinnangul on siiski oluline kirjeldada ka teiste meetodite kasutamist, sest juhul
kui ettevotted muutuvad edukamaks, on vdimalik ka rohkem kapitali kaasata ning
julgetakse rohkem riskida. Tegutsemismeetodite tdpsem kirjeldus on toodud jargnevas
loetelus (Root 1987: 6):

1. Eksport.
a) Kaudne,
b) Otsene agent/viljastaja,

c) Otsene filiaal/tiitarettevote.
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2. Lepingulised tegutsemismeetodid.

a) Litsentsimine. Litsentsimise puhul ldheb kontroll tegevuse ja strateegia
iile ldheb litsentsi saajale, tasuks suurema summa eest. Lisaks peab
maksma tihikutasu autoridiguste eest ja jalgima koiki ndudmisi lepingus.
Litsentsimise puhul kannab litsentsi saaja enamuse kuludest, mis
seostuvad avamise ja sihtturu teenindamisega. (Hill 1990:118-119)

b) Frantsiis. Frantsiis on kaubanduslik suhe, milles iiks osapool (frantsiisi
andja) lubab teisel (frantsiisi saajal) tegutseda toimiva &risiisteemi jargi.
Frantsiisi saaja tavaliselt maksab frantsiisi andjale baas- ja edasised tasud
(teatud protsent miitigist, mis on frantsiisi saaja poolt tehtud). (Forte,
Carvalho 2013: 381)

c) Tehnilised, juhtimise lepingud.

d) Lepinguline tootmine, jne.

3. Investeerimise tegutsemismeetod.

a) Uksikettevote: uus rajatis,

b) Uksikettevdte: iilevotmine,

c¢) Uhisettevdte: uus rajatis/iilevdotmine.

Kokkuvotte tegevus- ja omandiviisist ning nende sobivusest erinevate eripiarade puhul
on toodud jargnevas tabelis (vt. tabel 3). Esmalt on kédesoleva t66 autor tabelis vilja
toonud need isikud, kes on uurinud tegutsemismeetodite ja keskkonna seost. Seejérel on
Kirjeldatud seda, millist meetodit autorid eelistavad tulenevalt keskkonna eriparast.
Viimases veerus on dra toodud pohjendus, miks valitud meetod sihtturu tingimustes on
sobilik.

Ettevotte strateegia ja viliskeskkond on olulised méirajad meetodite valikul. On tehtud
mitmeid uuringuid ning loodud erinevaid mudeleid selle kohta, kuidas ettevote peaks
tegutsema sihtturul. Mudelite loomisel on arvestatud riskide ja vOimalustega, millega
peab ettevOte vilistegevuses arvestama. Lisaks on arvestatud ressursside
kéttesaadavusega ja nende kdikide niitajate omavaheliste seostega. (Rialp, Rialp 2001:
63) Uks olulisemaid mudeleid on Uppsala mudel. Selles mudelis on kiisitletud sihtturul
tegutsemise viise (tegevus- ja omandiviis) ning ajastust. Need aspektid on olulised

ettevotte vélistegevuse strateegia kujundamisel ning mis said ka eespool joonisel vilja
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toodud (vt. joonis 3). Nimelt selle mudeli kohaselt alustab ettevote ebaregulaarse
eksportimisega, seejirel agentide vahendusel miiiimisega, siis tiitarettevotte loomisega
ning 18puks toodab ise vilisriigis. Uhest etapist teise minek on siiski pikaajaline
protsess. Igas etapis mojutab tegutsemismeetodit tunnetuslik kaugus sihtriigi ja
lahteriigi vahel. Autorid leiavad, et tunnetuslik kaugus muutub sotsiaalsete vahenduste
(nditeks kommunikatsioonisiisteem) teel erinevates vélistegevuse etappides. (Johanson,

Wiedersheim-Paul 1975: 307-308)

Tabel 3. Tegutsemismeetodite valik sdltuvalt sihtturu eriparadest

Autor Tegutsemismeetod | Majutav tegur Pohjendus
Hill et al | Litsentsimine Poliitiline Kui keskkond halveneb —
(1990) siisteem, turu viahendada
elutsiikli faas, ressursipiihendumist,
tunnetuslik suurendada turult véljumise
kaugus vOimalusi.
Bogun Parima mahuga viis | Turu elutsiikkel; | Soovitav,  kui  turg  on
(2008) (tiitarettevote); keskkonna kiipsusfaasis.
eksport ebastabiilsus Eksportimise teel saab muuta
lepingulisi tingimusi kergemalt,
kui keskkond muutub
Anderson, Tlitarettevote, Valitsuse Sobilik, kui pole tohusat
Gatignon iihisettevote poliitika oiguslikku  kaitset ettevotte
(1986) olulistele spetsiifilistele
teadmistele.
Holtbriigge, | Uhisettevote Institutsioonide | Koost6o sihtriigi
Baron surve dripartneritega vOimaldab
(2013) vihendada institutsioonilist
survet.

Allikas: (Hill et al 1990: 122; Bogun 2008: 60; Anderson, Gatignon 1986: 2;
Holtbriigge, Baron 2013: 241) pdhjal autori koostatud.

Kéesoleva t00 autor leiab, et mitmed majandusteadlased on ldhtunud oma uuringuid
teostades sellest mudelist. Erinevad teadlased on aga ldinud veel rohkem siivitsi, et
teada saada, millised eripirad mdjutavad ettevotte strateegia loomist. Tunnetuslik
kaugus on iga ettevotte ja riigi poolt erinevalt tajutav, mistottu on selle moju hindamine
raskem. Erinevad makrodkonoomilised, institutsionaalsed, kultuurilised ja teised tegurid
on kergemini moddetavad, kuid nende olulisus pole véiksem, kui koostada ettevotte
tegevusstrateegiat. Et paremini mdista véljakutseid ja voimalusi, millega ettevotted
valismaisel turul kokku puutuvad, peaksid ettevotjad analiiiisima ja mdistma mitte ainult

sotsiaalseid turukeskkonna vorgustikke, vaid ka institutsioone, kultuuri, poliitikat ning
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koiki mikro- ja makrodkonoomilisi elemente, millega ettevote kokku puutub. (Ekeledo,
Jayachandran 2009: 158) Need viljakutsed ja voimalused mdjutavad turul tegutsemise
meetodit 14bi ressursipithendumise ning strateegilise paindlikkuse (Hill et al 1990: 122).
Selle vaate kohaselt peab ettevote hindama ressursside ulatust, mida kasutada strateegia
jaoks ja vajadusel neid ka valitud sihtriigis osaliselt juurde otsima. Siiski peavad
ettevotted samaaegselt piiidma siilitada kontrolli oma vilismaise tegevuse iile ning
piiidma kindlustada varade efektiivse kasutamise strateegia teostamiseks. (Petrou 2009:
617)

Ressursipithendumine ja kontrolliulatus on olulised kiisimused tegevusviisi valikul.
Tegevusviis on iiks neljast suuremast strateegiat mojutavast teguris, mis on toodud ka
eespool joonisel (vt. joonis 3). Praegusel ajal on enim uurimisalaseks teemaks
kujunenud eksportimise vdi vilismaise tootmise vahel valimine. Uldiselt peetakse
eksportimist kdige madalama ressursipiihendumise ja riskiga tegutsemisviisiks.
(Slangen, Hennart 2008: 1313; Holtbriigge, Baron 2013: 240) Lisaks loetakse
eksportimist madala kasumi ja viikse kontrolli ulatusega viisiks, mis on just viga

olulised tegurid ettevotetele, kes otsivad uusi turge (Agarwal, Ramaswani 1992: 3).

Kéesoleva t60 autor leiab, et ei saa vilistada eksportimise puhul suuremaid kasumeid,
sest tulemused soOltuvad vordselt ettevotte enda tegevusest ning keskkonnast, Kkus
tegutsetakse. Ebastabiilses keskkonnas on eksportimine sobilik tegutsemismeetod, sest
véikese riskitaseme ja ressursipithendumise tdttu voimaldab taoline tegutsemisviis
ettevottel muuta lepingulisi tingimusi, kui véliskeskkonna tingimused muutuvad.
(Bogun 2008: 62) Eksportimise puhul on aga tegemist meetodiga, mis on kdige enam
levinud erinevate mooblitddstuse ettevotete seas. Mitmetes riikides kasutatakse lisaks
eksportimisele abistavaid meetodeid, niiteks konsultante voi agente. Tulenevalt sellest,
et rahvusvahelisel tasandil tegutseb mitmeid ettevotteid ka véiksematest ja vdhem

arenenud riikidest, on eksportimine tavaliselt koige mdistlikum valik. (Kivikas 2014)

Ebastabiilse sihtturu keskkonnaga peavad ettevotted pidevalt kokku puutuma, sest
ideaalset keskkonda tegutsemiseks pole. Kuigi tegutsemise keskkond pakub mitmeid
voimalusi, leidub ka erinevaid riske. Kui riigi risk (poliitilise siisteemi ebastabiilsus;
omandi kontrolli, tegutsemise ja iilekande risk) vorreldes ldhteriigiga on kdrge, on

soovitavam piirata riski avaldumist. Selleks tuleb vdhendada ressursipithendumist ja
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suurendada voimalust véljuda turult Kiiresti, ilma suuremate kaotusteta, kui keskkond
peaks halvenema. Seetdttu soovitatakse litsentseerimist ja {hisettevotet tdielikus
omanduses tiitarettevotte asemel. (Hill et al 1990: 122) Naiiteks eksporditegevus
Venemaal on suur, sest ettevotted tajuvad korget investeerimise riski ning valitsus
sekkub palju dritegevusse. WTO litkmed pakuvad aga liberaalset véilismaa kaubanduse
reziimi, mis julgustab eksportima ettevotteid, kellel on vdike miitigimaht. (Holbriigge,

Baron 2013: 245)

Sihtriigi puhul voivad oluliseks saada ka teised tegurid peale poliitilise siisteemi
ebastabiilsuse. Oluline on ka niiteks tehnoloogiline keskkond. Oma empiiriliste
uuringute pdohjal leidis Contractor (1984: 184), et litsentsimine suureneb tehniliselt
vihemarenenud riikidesse. Tegemist on vordlemisi vana motteviisiga, mistottu
kdesoleva t00 autor leiab, et seda ndhtust ei saa siiski kaasajal {iildistades igale
piirkonnale laiendada. Tihtipeale vdivad ettevotted siiski otsustada vihem investeerida
sihtriiki ja anda 0iguse kohalikele ettevdtetele tooteid edasi miitia. Kédesoleva to6 autori
hinnangul on taoline tegutsemiseviis mdistlik suurtel ja rahvusvaheliselt tunnustatud
ettevotetel. See tuleneb sellest, et tehnoloogia ja sellega kaasneva sisse toomine voib
osutuda liiga kalliks, kui sihtriik on arengult léhteriigist maas. Uuringu tulemusest
lahtuvalt tegi Contractor (1984: 184) jarelduse, et:

1. Litsentsimine vdheneb ceteris paribus, kui on suureneb per-capita SKP
industrialiseerimine;

2. Litsentsimine suureneb, ceteris paribus, kui tugevneb valitsuse jérelevalve ja
investeerimise regulatsioonid;

3. Litsentsimine vidheneb, kui suurenevad soodustused ja stiimulid otsesele

investeeringule.

Tehnoloogilise arengu ja poliitilise keskkonna korval on oluline ka turukeskkond.
Ettevotted eelistavad vihese ressursipiithendumisega tegutsemismeetodit, kui sihtturul
valitseb alles tekke vdi juba hidbumise etapp. Uheks sobivaks meetodiks oleks sellises
olukorras litsentsimine. (Hill et al 1990: 123) Kui ndudluse tingimused muutuvad
stabiilsemaks ja etteaimatavamaks, wvalib ettevote pigem suurema mahuga
tegutsemismeetodi. Kiipsusfaasis olevatel turgudel oleks iiks vOimalus néiteks

tiitarettevotte loomine. See aga ei tdhenda, et kiipsusfaasis olevatel turgudel oleks mingi
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kindla tegutsemismeetodi eelistus paigas. Sel juhul médravad muud tegurid
tegutsemismeetodi valiku. (Bogun 2008: 60) Kdesoleva t66 autor leiab, et selleks muuks

teguriks voiks olla nditeks turu arengu Kiirus.

Turg, mis on Kkiiresti arenev ning suure konkurentsiga, nduab ettevotjatelt kiireid ja
paindlikke lahendusi, mistottu on iiheks tegutsemisvdimaluseks frantsiis. Frantsiis sobib
ettevottele, kes soovib laienda kiiresti. EttevOte saab jagada kulusid ja riske iile
arivorgustiku. Samuti saadakse teadmisi kohaliku turu kohta ning minimeeritakse
kultuurilisi ja keelelisi erinevusi ning biirokraatia ja poliitika probleeme. (Forte,
Carvalho 2013: 383) Kaiesoleva t66 autor leiab, et frantsiis voib olla kasulik
ettevotetele, kes on alles varajasemas arenguetapis ning kes ei pruugi jouda turu
muutustega kaasas kéia. Siiski peab olema tegemist millegi originaalse ja
uuenduslikuga, et keegi sooviks osta digusi valitud tooteid miiiia, néiteks disainmdobel.
Muutuva turu kohanemisepiirangud ja konkurentsiolud on ka pdhjuseks, miks ettevotted
eclistavad madala ressursipithendumisega tegutsemismeetodit, kui sihtriigi konkurents
on tihe (Lin 2000: 90).

Turu keskkonnas kehtivad iildiselt siiski samad seaduspdrasused, mistottu on lihtsam
neid muutusi prognoosida ning ka ennetada. Teiselt poolt aga erinevused, mis tulenevad
kultuurist ja sotsiaalsest taustast, pole nii lihtsalt hoomatavad. Kultuuriline ja
tunnetuslik kaugus, mis viljendub ,,vO0raparasuses”, mojutab samamoodi ettevitete
strateegilisi valikuid sihtriigis. Tunnetuslik kaugus sihtriigi ja ldhteriigi vahel kultuuri ja
aritavade osas madrab koha tuttavlikkuse. Kui ei tunta voi ei sobi sihtriigi kultuur ja
aritavad, voidakse viltida otsest investeeringut. Selle asemel valitakse litsentseerimine
voi hisettevotte korraldus. Tulenevalt sellest, et esineb teadmatusest tulenev
ebakindlus, voib ettevote mitte tahta vélistegevusse palju ressursse siduda. Selline
kohustus voib oluliselt vahendada ettevotte voimalust viljuda ilma suuremate kuludeta,
kui sihtturg peaks osutuma ettevdttele ebasobilikuks. (Hill et al 1990: 122) Eelnevast
saab jareldada, et mida vdiksem on kultuuri ja fiiiisiliste barjddride vahe lahteriigi ja
sihtriigi  vahel, seda suurema tOendosusega valitakse suurema omandusega

tegutsemisviis (Kogut, Singh 1988: 416).

Kéesoleva to0 autor leiab, et vOOrapdrasust saab vdhendada, kui ettevite tegutseb

valitud sihtriigis kohapeal. Ettevotetel on moistlik suunata rohkem tegevusi sihtriiki,
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sest siis saab ettevote samu eeliseid, mis kohalikud ettevotted ning saab véltida tariife ja
kvoote. Nii viheneb vodrapérasus ning ettevottel on voimalik omakorda vihendada turu
puudusi. (Keillor et al 2001: 5) Tanu sellele, et ettevotted valivad selle viisi, et tiritavad
luua esindusi sihtturule, puutuvad ettevotte juhid kokku omandiviisi valikuga.
Omandiviis on ettevotte tegevusstrateegia olulise aspektiga, mis on ka &dra toodud
eespool joonisel (vt. joonis 3). Omandiviis on seotud kiisimusega, kas ettevote peaks

kasutama (Anderson, Gatignon 1986: 2):

1. hierarhilist vdlismaist tegevust (tdies omanduses tiitarettevote),

2. jagama omandust ja kontrollima vélismaiseid partnereid tihisettevotte kujul.

Niiteks ettevotted, kes tegutsevad vélismaisel turul 14bi tiitarettevotte, saavad kasu
juhtimisautonoomiast ja saavad tdies ulatuses kontrollida kohalikku tegevust. Anderson
ja Gatignon (1986: 2) leiavad, et see on oluline riikides, millel pole tGhusat diguslikku
kaitset intellektuaalomandi diguste osas ning selle omandiviisiga saab kaitsta ettevottele
olulisi teadmisi. Kéesoleva t66 autor leiab, et mooblitoosuses pole intellektuaalomandi
kaitse nii oluline kui nditeks infotehnoloogia valdkonnas. Siiski leidub ettevotteid, kes
soovivad oma tooteid kaitsta, mistdttu on taoline tegutsemisviis moeldav ka
mooblitoostuses. Lisaks piititakse koostods kohaliku partneriga iiletada raskusi, mis
tulenevad institutsioonilisest survest (Holtbriigge, Baron 2013: 241). Aripartnerid
aitavad kohandada é&rimudelit vastavalt riigile, kuid Ttksi tegutsedes seisavad
vélismaised tiitarettevotted kaugetes riikides vastamisi institutsiooniliste probleemidega.
Aritegevus nduab vastavust reeglitele ja normidele, mis tihtipeale riigiti varieeruvad.
Seetottu voidakse siiski tegutseda kaugetel turgudel viiksema kontrollitaseme ja
ressursiptihendumisega. (Xu, Shenkar 2002: 614)

Uhisettevdtte ja tiitarettevdtte loomine on suurema ressursipiihendumisega kui eksport
voi litsentsimine. Veelgi mahukamaks voimaluseks on sihtriigi ettevote tilevotmine voi
nullprojekti investeeringu kasutamine. Sellest tulenevalt seisavad ettevotted strateegilise
valiku ees, milline loomisviis valida. Loomisviis on kolmas vdga oluline
tegevusstrateegiat mojutav tegur, mis on ka joonisel dra toodud (vt. joonis 3). Ettevotte
iilevotmisega saadakse kaasa olemasolevad jaotuskanalid, uus tehnoloogia ja vilja
kujunenud organisatsiooni struktuuri, mida saab sihtturul kasutada (Holtbriigge, Baron

2013: 241). Kaiesoleva t60 autor leiab, et tilevotmine sobib siiski suurematele
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ettevotetele. Niiteks voivad suuremad moobliketid endale osta vdiksemaid modblipoode
voi —kette. Nullprojekti investeering on pigem mdistlikum muudes todstusettevotetes.
Need meetodid nouavad aga palju ressursse ning nendega seondub mitmeid riske. Eriti
riikides, kus on korge institutsiooniline surve, sest iimberstruktureerimine voib osutuda
kulukaks ja uus tegevus sarnaneb nullprojekti investeeringule. (Meyer 2001: 358)
Niiteks Venemaal on iilevOtmiste osakaal viike, sest ettevotted saavad iile votta vaid
neid firmasid, mis on viiksema konkurentsivdimega. Lisaks keelab valitsus nende
ettevotete tilevotmisi, mis paiknevad strateegiliselt olulistes toostustes. (Holtbriigge,
Baron 2013: 246)

Samuti eelistavad iilevotmisi need ettevotted, kes vajavad kohalikke tdiendavaid
ressursse (maavarad) voi kes soovivad ennast sisse seada tugeval turupositsioonil, mis
pohineb kohaliku ettevotte turuosakaalul, selle bréndil voi jaotuskanalite siisteemil
(Serban 2012: 339). Kéesoleva t66 autori hinnangul on todstusettevotetes, ka moobli
puhul, oluline erinevate ressursside kéttesaadavus (puit, metall jne). Seetdttu voib
kohapeal kéttesaadavate ressursside kasutamine olla moistlikum kui transportida neid
lahteriiki. Tulenevalt aga kultuurilisest, keelelistest ja Oiguslikust siisteemist (mida
peetakse ka Euroopas viheste {ile-piiriliste iihinemiste pohjuseks), voib tekkida
probleeme iile vOetava objekti tdelise vadrtuse hindamisega ning seeldbi tekivad
raskused iilevotmise ldbirddkimistel kui ka tilevotmise jirgses integratsiooni etapis.
(Petrou 2009: 620) Niiteks institutsiooniline raamistik v3ib suurendada informatsiooni
aslimmeetriat, mistottu suureneb vajadus kulutada suuremas ulatuses ressursse
informatsioonile. Sellisel juhul muutub iilevotmine veelgi kallimaks ning ldheneb

hoopiski nullprojekti investeeringule. (Holtbriigge, Baron 2013: 242)

Nullprojekti investeering on vdimalus, mida eelistavad investorid, kes rajavad oma
konkurentsieelise ettevotte organisatsioonilise struktuuri ja kultuuri pdhjal. Lisaks ka
need, kes soovivad kohaneda kohaliku eksisteeriva ettevotte 1dbi. (Serban 2012: 339)
Tulenevalt tehnoloogilistest erinevustest valivad ettevotted, kellel on ettevotte
spetsiifiline tehnoloogia, nullprojekti investeerimise. Nii on vdimalik kdige lihtsamini
teadmisi lahteriigist sihtriiki edasi kanda. (Slangen, Hennart 2007: 411) Kaesoleva t66
autor leiab, et nullprojekti investeerimise kasutamine oleks sobilik ka toostusettevotetes,

sest esineb ettevotteid, ka mooblitdostuses, kellel on spetsiifiline tehnoloogia vajalik, et
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tegutseda. Kuigi soovitakse kohaneda kohaliku ettevotte 1dbi, on olulised niiteks
standardid, millest soovitakse kinni pidada, aga kohapeal olev tehnoloogia seda ei
voimalda. Siiski on tegemist viisiga, mis nduab ka palju aega. Niiteks vOib projekti
valmimise ajal olla toimunud suur muutus to6stuses ning olemasolev projekt pole enam
konkurentsivoimeline. Seetdttu on ajastus véga oluline tegur, mida ettevotted peavad

analtiisima, et saavutada turul edu.

Ajastus on ettevote tegevusstrateegia kujundamise viimane oluline aspekt, mis on vilja
toodud ka eespool joonisel (vt. joonis 3). Moobliturg igas riigis vordlemisi vélja
kujunenud, mistottu ei ole voimalik vdorreldes konkurentidega varem tegutsemist
alustada, kui just ei suudeta midagi uuenduslikku pakkuda. M6oblitoostuses on toote
juurutamine pikk ja keeruline protsess. Et oma positsiooni turul parandada, peab toote
turule toomise ajastus olema kooskdlas sihtturu eripdradega. Varem tegevust alustanud
ettevotted puutuvad kokku ,,voorapédrasusega“ ja uudsusega. Puudused turuteadmistes ja
teadmatus institutsioonilise keskkonna osas viivad ettevotteid kehvematele tulemustele.
(Holtbriigge, Baron 2013: 243) Kéesoleva t66 autori hinnangul on ettevotetel, kes alles
alustavad tegevust juba véljakujunenud turul, vdimalus pakkuda midagi uuenduslikku.
Nordstrom (1991: 174) lisab samuti, et suurema konkurentsi tottu on tihtipeale

soovituslikum tegutsemist alustada hiljem.

Kuigi mitmed autorid késitlesid turu keskkonna m&ju tegutsemise ajastusele, on olulised
ka poliitiline ja kultuuriline keskkond. Frynas et al (2006: 326) toovad vilja, et
poliitiline keskkond v&ib soodustada pioneeride tegevust, luues barjdire hiljem tegevust
alustanud ettevotetele. Naiteks voivad valitsused luua formaalseid regulatiivseid
barjadre ning anda eesdigusi pioneeridele. Stevens ja Dykes (2013: 389) leiavad, et
kultuur ja poliitika mdjutavad koige enam sihtturul tegutsemist. Autorid lisavad, et
sihtriigis, milles on ndorgem poliitiline vabadus, on mdistlik tegevust arendada hiljem.
Kéesoleva t66 autor leiab, et esmalt on vaja tutvuda turuga ning analiiiisida voimalusi
tegutsemiseks, alles siis oleks maistlik tegevust valitud sihtriigis alustada. See aga vitab
aega. Samuti on kultuuri osas oluline see, kuidas on kohapeal kombeks dritegevust teha.
Néiteks Saksamaal vOib koostdd arenema hakata alles pédrast aastatepikkust

labiraakimiste protsessi (Kivikas 2014).
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Ettevotted tegutsevad aina enam uutel turgudel ning puutuvad kokku mitmete sihtturu
eriparadega. Sihtturud vdivad oma olemuselt vdgagi erineda koduturust, mistéttu on
oluline uurida neid eriparade kategooriaid ning nendega ka strateegia loomisel
arvestada. Ettevotte peab strateegia koostamisel arvestama tegevus-, omandi- ja
loomisviisi ning ajastusega, pidades silmas sihtturu eripérasid. Sellisel juhul saavad
ettevotted saavutada rahvusvahelisel turul edu. Igal ettevottel on aga oma taust ning
eesmargid. Selle bakalaureuset6d uurimisobjektiks sai valitud Tarmeko, Tartus tegutsev
tootmisettevote. Selle uurimisobjekti kaudu saab uurida, milline strateegia oleks

ettevotte poolt valitud sihtturgudel parim.
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2. TARMEKO LPD OU TEGEVUS NING STRATEEGIA
VALIK SIHTTURGUDEL TEGUTSEDES

2.1. Uurimismeetodite valik ja Tarmeko LPD OU tutvustus

Kéesoleva t00 autor leiab, et sihtturgudel tegutsedes peavad ettevotted alati arvestama
turu tegevusstrateegia kujundamisel sihtturu eriparadega, vastasel juhul on edu
saavutamise vOimalused vdga viikesed. Sellest tulenevalt on selle bakalaureuset6o
empiirilise osa peamiseks eesmérgiks anda soovitusi, millised strateegilised otsused
peaks Tarmeko vastu vOtma, et vilismaistel turgudel oma positsiooni parandada.
Uuritavad sihtriigid on Saksamaa, Suurbritannia ja Prantsusmaa. Uurimismeetodiks
valis autor juhtumuuringu. Selles alapeatiikis on eesmargiks tutvustada Tarmekot ja
lahemalt lastemoobli tooteid. Teises alapeatiikis on eesmérk analiiiisida Saksa,
Suurbritannia ja Prantsuse moobliturgude eriparasid Tarmeko potentsiaalse ekspordituru
rakursist. Naiteks, millised on tarbijate eelistused, sihtturgude é&ritavad ja
Oigussiisteem.Viimases alapeatiikis kavatseb autor anda soovitusi, milline voiks olla

Tarmeko strateegia, et sihtturgudel tegutsedes positsiooni parandada.

Sihtturgude kirjeldamisel ning strateegia méadramisel on olulisel kohal teadmised, mida
kéesoleva to0 autor sai isikute kédest, kes on kokku puutunud valitud sihtturgude
mooblivaldkonnaga. Nende teadmiste Kkattesaamiseks on iiheks vdimaluseks
juhtumuuring. Juhtumuuring on kvalitatiivne uuring, mis keskendub uurimisobjekti
kirjeldamisele, moistmisele, ennustamisele ja/voi kontrollimisele. Uurimisobjekt voib
olla mingi protsess, loom, inimene, majapidamine, organisatsioon, grupp jne. See
meetod on sobilik, sest see loob raamistiku, mida mddodetakse kindlaks méédratud
skaalal, kindlustades vajalikud niiansid, et haarata uuritavaid protsesse. (Woodside
2010: 1-2) Lisaks vdimaldab juhtumuuring uurida kaasaegset fenomeni, mida on raske
eraldada kontekstist, kuid mida on vajalik uurida seestpoolt, et mdista taustaga seotud
diinaamikat (Halinen, Tornroos 2005: 1286). Informatsiooni kogumiseks kasutas autor

intervjuu meetodit.
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Intervjuu on protsess, mille kdigus intervjueeritavalt saadakse informatsiooni teemal,
mis on parasjagu uurimisel. Seda meetodit kasutatakse selleks, et saada informatsiooni
intervjueeritava vaatevinklist valitud uurimisteemal. Intervjuu on efektiivne
kvalitatiivne uurimismeetod selleks, et saada inimesi rddkima nende tunnetest,
arvamusest voi kogemusest. (Milena et al 2008: 1279) Intervjuusid voib liigitada
mitmeti, kuid kdige enam on levinud struktureeritud ja struktureerimata jaotus
(DiCicco-Bloom, Crabtree 2006: 315). Struktureerimata intervjuu puhul pole kindlat

kiisimuste raamistikku paigas ning struktureeritud intervjuu puhul on.

Kéesoleva t60 autor kasutas poolstruktureeritud intervjuud. Intervjuu ettevotte
turundusjuhiga, kes on tootanud ettevottes iile 20 aasta, andis hea iilevaate Tarmeko
tegevusest. Sellel isikul on palju teadmisi erinevatest sihtturgudest ning ettevdttest
endast. 2013. aastal vahemikus august kuni september toimunud aruteludes
turundusjuhiga sai kindlaks tehtud, et ettevottel on huvi selle bakalaureusetdd tulemuste
vastu. Sai otsustatud, millised riigid valida bakalaureuset6é uurimisobjektideks. Lisaks
sai koostatud Tarmeko SWOT analiiiis, et uurida, millised strateegilised otsused oleksid
Tarmeko voimetest lahtuvalt parimad. 14. aprillil 2014 toimus uus intervjuu, kus sai

tdpsemalt arutatud, millised on ettevotte eesmirgid seoses valitud sihtturgudega.

Samuti viis autor ldbi intervjuud Ettevitluse Arendamise Sihtasutuse (edaspidi EAS)
Saksamaa ekspordinduniku Tiina Kivikasega ning Suurbritannia ekspordinduniku Heiki
Pandiga. Intervjuud toimusid 27. ja 28. martsil Skype’i vahendusel ning kestsid umbes
20-30 minutit. Kiisimused, millest kdesoleva t66 autor l14htus, on dra toodud lisades (vt.
lisa 1). Intervjuud ekspordindunikega olid vajalikud, sest tegemist on isikutega, kes on
varem kokku puutunud ettevotetega, kes on iiritanud siseneda valitud sihtturgudele voi
kes juba tegutsevad seal. Intervjuu kaigus sai kédesoleva t66 autor teada, mida kujutavad
endast sihtriikide moobliturud: néiteks millised on trendid, peamised segmendid, nende
jaotumine. Samuti sai autor teada, lahtudes teiste Eesti ettevotete kogemusest, millised
on olnud peamised tegutsemise strateegiad ning millised on olnud tulemused.
Viimaseks radkisid molemad ekspordindunikud 1dhemalt EAS-i poolsest ekspordiabist.
Tulenevalt sellest, et mdlemad ekspordindunikud on tédtanud oma positsioonil alla
aasta, ei olnud neil véimalik vdga pdhjalikku informatsiooni anda ettevotete kogemuste

kohta. Lisaks on koostooprotsess ettevotetega alles kdimas.
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Viimaseks tegi kdesoleva to6 autor intervjuu Tarmeko Prantsusmaa miiligiagendiga.
Kisimused sai esitatud meili teel, mistdttu pidi kdesoleva t66 autor need tipselt paika
panema. Esitatud kiisimused erinesid sellepoolest, et autor ei kiisinud nii palju kiisimusi
strateegia kujundamise kohta kui ekspordindunike puhul. Suurem rdhk ldks turu
iseloomustamisele. Oluline oli see intervjuu seetdttu, et agent elab ja tegutseb
Prantsusmaal, mistottu on tal siiski voOrdlemisi hea iilevaade sellest, milline on
Prantsusmaa moobliturg. Samuti on ta oma t66 kaudu omandanud kogemusi selles
valdkonnas. Ekspordindunike vastused talletas kéesoleva t66 autor helifailidena.
Agendilt saadud vastused talletas autor Wordi dokumendina. Turundusjuhi vastused sai
talletatud maérksonade kujul Wordi dokumendina. Muu lisainformatsioon sihtturgude
kohta sai kdesoleva to0 autor erinevatest andmebaasidest nagu CBI, The British

Furniture Confederation ja European Furniture Industry Confederation.

Intervjuude kidigus sai kidesoleva t60 autor informatsiooni, mis aitab valitud
uurimisobjekti jaoks leida parima lahenduse. Valitud uurimisobjektiks on Tarmeko ning
tegemist on ettevottega, kellel on eksportimise kogemust juba iile 20 aasta. Sellest voib
jareldada, et on kogunenud palju informatsiooni erinevatest turgudest ning sellest,
kuidas tooteid turustada. Erinevus seisneb aga selles, et piiiitakse tegutseda sihtturgudel
uute toodetega ning tuleb leida uusi kliente, kellele need tooted sobivad. Ettevotte
iilevaate koostamiseks kasutas autor 2011.-2012. aasta Tarmeko ekspordiaruannet,
Tarmeko driplaani ja investeerimisstrateegia teost, kéesoleva t60 autori
praktikaaruannet, ettevotte kodulehekiilge Internetis, 2013. aasta miiiigi kdibeandmikku
ning Tarmeko too6tajate teadmisi. Lisaks sai koostatud koostoos turundus-, ja miitigijuhti

ning juhatajaga ettevotte SWOT analiiiis, mida kasutatakse ka edaspidises uurimuses.

Tarmeko on Tartumaal Luunja vallas tegutsev tootmisettevote, mis on spetsialiseerunud
peamiselt liimitud ja painutatud vineerist detailide tootmisele (Tarmeko kodulehed
2014). See mooblitoostus loodi sdjajargsel ajal erinevatest viikestest artellidest ja

puidutookodadest (Kriisa 2010: 3):

1. Artellist ,,Puit” kujunes vdlja mooblivabrik aastatel 1956-1960. Ettevote kuulus
Eesti viie juhtiva mooblitoostuse hulka. Selles modblivabrikus todtas ligi 300

inimest.
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2. 1969. aastal loodi Tartu Modblikombinaat (edaspidi TMK), mis arenes suureks

organisatsiooniks. Tippajal tootas seal 1400 inimest.

Kaheksakiimnendatel aastatel oli tegemist Noukogude Liidu suurima mdodblitootjaga.
TMK ja Metsakombinaat tihendati 1980ndatel, mille tulemusel tekkis kontsern
Tarmeko. Hiljem sai kontsernist riigiettevotte, mille nimeks sai RAS Tarmeko, kuid
1992. aastal ettevote erastati. 2005. aastal muudeti alliiksused iseseisvateks ettevoteteks
(Kriisa 2010: 3). Tarmeko ettevdtete gruppi kuuluvad veel Tarmeko Pehmeméoobel OU,
OU Tarmeko Metall, AS Tarmeko Spoon. Kdik eespool nimetatud ettevdtted koos
Tarmeko LPD-ga kuuluvad Tarmeko KV OU-le, mis omakorda kuulub OU Nerepile.
Tarmeko LPD juhatusse kuulub iiks liige — Mairo Kooser (Paris 2009: 4). Tapsem

tilevaade Tarmeko LPD to6tajaskonnast on dra toodud jargneval joonisel (vt. joonis 5).

Tegevuse kdigus on kujundatud kindel visioon ja missioon, mida ettevote jargib.
Tarmeko visiooniks on saada uute disainlahenduste pioneeriks ja rahvusvaheliselt
tunnustatud  ettevotteks valitud tegevusalal. Jaddes korgtasemelise disainiga
kvaliteetmoobli tootjaks, on Tarmekol soov suurendada oma tuntust nii olemasolevatel
kui ka uutel turgudel. Kvaliteet, kiirus ning paindlik teenindus on mirksonad, millega
ptititakse konkurentidest eristuda ning olla edukamad. Missiooniks on védristada spooni
erinevate toodetena ja tagada klientide rahulolu. Oluline on saavutada voimalikult korge
lisandvairtus kodumaisele puidule, mis on kasulik nii ettevottele kui ka riigile (Paris
2009: 6). Ettevotte strateegilisteks eesmédrkideks on olemasoleva toodangu miitigimahu
kasvatamine olemasolevatel eksporditurgudel, pakkuda toodangut uutele turgudele,
kaivitada disainmoobli tootmine ning kasvatada kasumlikkust 14bi efektiivsuse. Enam
soovitakse panustada omatoodangu arendamisse ja turustamisesse ning suurendada
terviklike modbliesemete osakaalu kogutoodangus (Kriisa 2010: 11-12). Turundusjuhi
(Loove 2014) sonul on Tarmeko peamiseks eesmirgiks valitud sihtturgudel kasvatada
kdivet 10-20% vorra ning viia tootmine tasemele, kus eksporditakse vdhemalt kaks

konteinerit kuus.
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Joonis 5. Tarmeko LPD struktuur skeemina (Ariplaan... 2009: 4, Kriisa 2010: 7; autori
teadmised pdhjal autori koostatud).

Tarmeko tooted on keskkonnasobralikud ning FSC sertifikaadiga, mis tdhendab, et
ettevotte tooted on ldbinud testid ning on ohutud kasutamiseks. Toodete valmistamiseks
on Tarmekos vilunud ning kogemustega tootajad ning kdorgkvaliteetne
tootmistehnoloogia (Tarmeko kodulehed 2014). Tarmeko tooteportfell on viga lai ning
neid eksporditakse mitmesse riiki. Eesti siseturu véiksust silmas pidades on oluline
tegutseda rahvusvaheliselt ning seda soodustab ka kuulumine Euroopa Liitu. Ettevotted
valivad sihtturgusid ratsionaalselt, aga tihtipeale esineb mittesiistemaatilisi, tugevalt
isikupéral ja uskumustel pohinevaid valikuprotsesse (He ja Wei 2011: 536). Naiiteks
Tarmeko on valinud Eestile ldhedasi riike ning neid, mis tunduvad ndudluse poolest
sobivat. Peamine o0sa toodangust turustatakse allhankena  mooblitehaste
eksportturgudele, niditeks Soome, Rootsi, Taani. Voodipdhjalippe miiliakse aga Kesk-

Euroopasse. Tdpsem {ilevaade allhanketoodangust on toodud jérgmisel joonisel (vt.
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joonis 6). Lisaks voodipohjalippidele toodetakse veel istmeid, seljatugesid, selgistmeid
jne (Paris 2009: 15-16).

Voodipohjalipid

Muud vineeridetailid /
\ Istmed, seljatoed,

Allhanketoodang | selgistmed

X

Kéetoed, toolijalad,
tooliraamid

Kettakujulised tooli-
ja lauaalused

Joonis 6. Tarmeko LPD allhanketoodang (Kriisa 2010: 16; Tarmeko kodulehed 2014
pohjal autori koostatud).

Kokku on Tarmeko LPD-lI ekspordikogemust rohkem kui 15 aastat. Peamiseks
eksportimise viisiks on otsene eksport, kuid ettevottel on kavas leida agent nii
Suurbritannias kui ka Prantsusmaal. Saksamaal iiritatakse leida kliente messide kaudu,
kuid Kivikase (2014) sonul on oluline leida konsultant, kelle leidmist Tarmeko hetkel
kaalub. Pohiliselt toodetakse teistele mooblitoostusettevotetele detaile (Kriisa 2010: 8).
2013. aasta miiiigikdibeandmiku (2014) andmetel on nditeks Rootsi klientidest NELO
AB-le tehtud istmete puitosi umbes 4351 erinevat detaili. Soome Martela OY-le
valmistati umbes 2060 detaili opilastoolide jaoks. Omatoodangu osas ldks lastemddbli
osas Rootsi 558 ja Soome néiteks 848 modblieset. Viiksem osa ettevote toodangust on
ettevotte omatooted. 2013. aasta Tarmeko ekspordiriikide ning nende miitigikéibe
osakaalud on toodud jérgneval joonisel (vt. joonis 7). Kdige suurema osakaaluga on

nditeks Sakamaa suure voodipdhjalippi toodangu tottu. Saksamaale jargneb Rootsi.

Mitmed uuringud on ndidanud, et tegutsetakse turgudel, mis on vidiksema fiiisilise
kaugusega (Johanson, Wiedersheim-Paul 1975: 308). See vidide kehtib ka Tarmeko
puhul, sest suurem rohk on suunatud Skandinaavia maadele. Osakaalud kujunesid
riikide miitigikdibe pdhjal, mis on toodud lisades (vt. lisa 2), kuhu on ka lisatud riigid,
mis moodustavad sektori ,,Muud riigid“. Sellesse sektorisse kuuluvad: USA, Uus-
Meremaa, Venemaa, Slovakkia, Hiina, Lati, Leedu, Horvaatia ja Prantsusmaa.

Tooteportfellis esineb mitmeid nimelised mudeleid, niiteks toolid Martin, Ziirich,
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tugitool ja jari Gina, lastemoobli sarjast riiul Pippa, voodi Teddy ja teised (Tarmeko
Kids 2014). Valik populaarsematest lastemoobli toodetest on toodud piltidena lisades
(vt. lisa 3). Siiski on Lo6ve (2014) hinnangul enim ndutud tooted lauad ja toolid, mille
tootmisele on hakatud ka rohkem tdhelepanu poéorama. Soovitakse vélja arendada
tooteid, millel jarele on ndudlus. Seda plaanitakse teha koostoos erinevate disainerite ja
potentsiaalsete klientidega valitud sihtturgudel. Selles bakalaureuset6os kisitletakse
lastemdobliga tegutsemist valitud sihtturgudel, mistottu on tdpsem lastemoobli loetelu

ning nende miitigikdibed Eestis 2013. aastal dra toodud jargnevas tabelis (vt. tabel 4).

Miitigikiive 2013. aastal, %-des

2% :
m Belgia
2%

m [taalia

11% = Norra
Poola

m Rootsi

m Saksamaa
Soome
Taani
Téehhi

Muud riigid

Joonis 7. Tarmeko ekspordi kogukdive osakaalud 2013. aastal, %-des (Tarmeko
miitigikdibeandmik 2014 pohjal autori koostatud).

Hetkel eksporditakse védhemalt kaks konteinerit toodangut kuus erinevatesse
sihtriikidesse, kuid soovitakse toodangumahtu 10-20% vorra suurendada. Tulenevalt
Kotlerist (2002: 25), kes viitis, et ettevotted teevad nii massturundust kui ka valivad
spetsiifilised segmendid, siis Tarmeko on ldinud viimast teed. Ettevote kavatseb seda ka
edaspidi jatkata ning seeldbi loodatekse ka tootmismahtu suurendada. Tarmeko otsus on
seotud sellega, et tegevus sOltub enamasti ettevOtte ressurssidest, toote ja turu

homogeensusest, toote elutsiikli faasist ning konkurentide turundusstrateegiast
(Vihalemi 1997: 87).
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Tabel 4. Ettevotte lastemodobli tooted ja miitigikdibed 2013. aastal, EUR

Kollektsioon Pippa | Kollektsioon Kollektsioon Kuubik - 109,66

Tool 2576,54 Teddy Teddy+ Miéhkimislaud

Laud 1992, 55 Tool 452,98 Tool 0 424,64

Riiul 348, 05 Riiul 272 Laud 990 Kiikminguasjad

Korge/madal kapp | Minguasjakast 97 1497,83

513,17 Korge/madal Kollektsioon Nagi ,Jusse

Riidekapp 1182,85 kapp 650,54 Tommy 1751,89

Voodi 694,55 Voodi 0 Tool 4177,67 Nagi ,,Kuusk®

Laud O 4254,95

Sootmistool
NiNo 2183,25
Tipa taburet
2438,17

Allikas: (Tarmeko kodulehed 2014; Tarmeko miiiigikdibeandmik 2014) pdhjal autori
koostatud.

Oma  toodete  reklaamimiseks on  vOimalik  kasutada  mitmesuguseid
informatsioonikanaleid. Mo6blitdostuses on enamasti oma tegevuse reklaamimiseks
sobilikud erinevad meediakampaaniad (kuulutused ajalehtedes, televisioonis) voi siis
modblimessidel kdimine. Tarmeko on kdinud mitmetel messidel Euroopas, kuid on
joutud ka USA-sse ja isegi Jaapanisse (Tarmeko kodulehed 2014). Tapsem {iilevaade on
toodud lisades (vt. lisa 4). 2015. aastal on Tarmekol plaanis minna Saksamaa messile
Internationale Mébelmesse (edaspidi IMM) ja Milano Salone Internazionale de Mobile
messile (Lodve 2014). Oma toodangu tootmine ning turustamine mitmeid ressursse.
Eriti on oluline omada mitmeid ressursse juhul, kui piiiitakse tegutseda vélismaistel
turgudel. Seetdottu on Tarmeko LPD osalenud niiteks mitmes Euroopa Liidu

toetusprogrammis, mis on &ra toodud lisades (vt. lisa 5).

Toetused on kindlasti kaasa aidanud Tarmeko LPD vilistegevusele. Kdesoleva t66 autor
leiab, et lisaks toetuste saamisele on oluline teada oma ettevdtte tugevusi ja ndrkusi, et
nendest tulenevalt oma tegevust parandada. Selleks on hea véimalus SWOT analiiiisi
kasutamine. Koostdds juhataja, turundus- ja miiligijuhiga sai kirja pandud ettevotte
peamised tugevused, ndrkused, voimalused ja ohud. Kokkuvotte SWOT-ist on toodud
tabelis (vt. tabel 5). Naiteks on tugevuseks see, et ettevote saab mitmeid ressursse
Tarmeko ettevitete grupi siseselt: Tarmeko Spoonilt saadakse spoonilehti, Tarmeko

Metallilt metallosi ja Tarmeko Pehmemddblilt nahkasid. Norkuseks on aga néiteks see,
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et turunduse valdkond on saanud vidhe tdhelepanu ning sellele pole palju ressursse

ptihendatud.

Tabel 5. Ettevotte SWOT analiits

Tugevused Voéimalused Norkused Ohud
Disain Logistiline asukoht Turundus Puiduhinna
ebastabiilsus
Kvaliteet Disaintoodete Tootearenduse Toorme koikuv
ndudluse kasv ressurss kvaliteet
Toormeressurss Tootlikkuse kasv Standartidele Kasvavad
mittevastavus toormekulud
Paindlikkus Ei miiii vaid iihte riiki | Omatoodangu maht Uldine
— vidiksem soltuvus 1 véike vorreldes majanduslik
riigi majanduslikust | allhanketoodanguga olukord
olukorrast vélisriikides ja ka
Eestis
Tootearendus Sertifikaadid annavad | Agentide tegevuse Keelebarjdar
konkurentsieelise efektiivsus pole suhtlemisel —
vastanud ootustele voib tekkida
arusaamatusi
klientidega
Lai sortiment Noor kaubamérk Noore kaubamérgi Oigussiisteem
vOimaldab mainet viahene tuntus vélismaal
kujundada
Seadmed, toovarustus Vihe sertifikaate
voimalikult
kaasaegne

Allikas: (Paris 2009: 12; Tarmeko LPD t66tajate teadmised; Lodve 2014) pohjal autori
koostatud.

Tarmeko on Tartus tegutsev moobli ja modbli detaile tootev ettevote, kes valmistab oma
toodangu valdavald kasevineerist. Tarmekol on pikajaaline eksportimise kogemus ning
peamisteks eksportturgudeks on néditeks Rootsi ja Soome. Suurem rohk ldheb allhanke
korras tootmisele, kuid valmistatakse ka omatoodangut, naiteks lastemooblit. Tarmekol
on véga lai tooteportfell ning nende toodete tutvustamisel kdiakse erinevatel messidel.
Lahtudes ettevotte SWOT analiiiisist saab viita, et ettevotte tugevuseks on see, et
saadakse ressursse teistelt Tarmeko grupi ettevotetelt ning ndrkuseks on, et turundusele
pole eriti tdhelepanu podratud. Kuigi ettevottel on mitmeid riike, kuhu eksporditakse,
pole ettevotte rahul oma tegevuse tulemustega teatud riikides. Naiteks Saksamaal,
Suurbritannias ja Prantsusmaal, mis on valitud sihtriikideks, soovib ettevote oma
positsioone parandada, kuid enne on vaja turge uurida, et anda soovitusi strateegia

koostamiseks.
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2.2. Tarmeko LPD OU valitud sihtturgude uuring

Oluline on uurida, millised on sihtturu tingimused, kus ettevote iiritab oma tegevus
arendada. Selles alapeatiikis annab autor liihikese iilevaate mdoblituru
rahvusvahelistumisest, et seejdrel minna edasi konkreetsete sihtriikide modblituru
kirjeldamisele. 1998. aastal oli mooblitodstus 19 kdige suurema kaubeldavate
kaupadega sektori hulgas 261-st toote grupeeringust. Sel ajal oli tegemist suurima oma
traditsioonidega, kuid madala tehnoloogilise tasemega sektoriga, iiletades rdiva- ja
jalatsitoostust. Peamised eksportijariigid on toostuslikult arenenud riigid, kuid
arengumaadest nditeks Hiina, Brasiilia ja Mehhiko. Konkurents puidust moobli sektoris
aina tiheneb, sest iiha rohkem ettevotteid tegutsevad tidnapdeval vélismaistel turgudel.
Euroopa Liitu importimisel oli mdoblitdostus 17 suurima tddstuse hulgas ning selle
toostuse kasv oli aastatel 1989-1997 koguni 81%. Tanu sellele oli modblisektor 21
koige kiiremini kasvava impordi sektori seas. (Kaplinsky et al 2002: 3) Rahvusvahelisel
tasandil on konkurentsi mdjutanud investorite suund piirkondadesse, kus on néiteks

odavam t66joud voi madalamad toormaterjalihinnad (Vasile, Radu 2013: 109).

Séilitamaks oma positsiooni moobliturul vorreldes nditeks Hiina ja teiste uute
importijatega, on Euroopa modblisektor sunnitud kasutama oma konkurentsieeliseid:
paindlik tootmine, mis vOimaldab luua mitmesuguseid tooteid, korgkvaliteetsed
spetsifikatsioonid ja arenenud tehnoloogia, parem disain, miiiigicelsete ja -jargsete
teenuste integratsioon ning kiire turustamine minimaalse laoseisuga. Laadne-Euroopas
tehtud laiaulatuslik mooblitoostuse uuringu pohjal saab Gelda, et sealsed riigid katavad
22% kogu maailma mooblitootmisest ja 20% kogu maailma moobli tarbimisest. Niiteks
Saksamaa ja Itaalia toodavad 45% kogu Euroopa Liidu modblist. (Cabezon 2011: 9)
Siiski peavad tootjad leidma voimalusi, kuidas optimeerida kulusid ja muuta tegevuse
efektiivsust, et paremini sihtturgudel tegutseda (The Furniture market in 2020..2014: 9).
Laaneriikides esinevad sarnased trendid, kui uurida tootearendust, tootmistehnoloogiat,
kuid rahvuslik mdobliturg erineb riigiti palju. Uhelt poolt leidub niiteks piirkondi, kus
viiksed ettevotted on edukad, teiselt poolt aga suuri rahvusvahelisi ettevotteid, mis
tthinevad vertikaalselt ja horisontaalselt. Need vastandlikud organisatsioonide vormid

saab iihendada sihtriigi majanduse regionaalse erinevusega. (Stein 1999: 5) Selleks on
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vaja ettevotetel pdhjalikult uurida sihtturgu, kus tegutsetakse ning ldhtuma turust oma

strateegia loomisel.

Sihtturge on vdimalik segmenteerida nditeks geograafilisel, demograafilisel,
kultuurilisel ja psiihholoogilisel alusel (Vihalem 1997: 90-101; Kumar, Nagpal 2001:
10; Kotler: 1984: 255-259). Selles bakalaureusetdds on voetud aluseks geograafiline
alus, mistottu on selles alapeatiikis uuritud sihtturge riiklikul tasandil. Valitud sihtturud
on Saksamaa, Suurbritannia ja Prantsusmaa, mille moobliturust kavatseb kédesoleva t66
autor anda tlevaate. Kéesoleva t60 autor leiab, et valitud turgudel on tdidetud
segmenteerimisel olulised omadused nagu kéttesaadavus, tegevuse
voimalikkus/vajalikkus, konkurentsitihedus ning kasvupotentsiaal (Kumar, Nagpal
2001: 9; Kotler 1984: 264-265). Sellest voib jareldada, et tegevus valitud sihtturgudel
on voimalik. Lisaks on oluline mérkida, 1dhtudes Benito ja Gripsrudi (1992: 464-465)
juurdekasvumudelist, et Tarmeko on ka arenguetapis, kus saaks uutel ja kaugematel
turgudel edukalt tegutseda, sest eelnevalt on saadud kogemusi teistelt turgudel.

Uutel turgudel tegutsedes peavad ettevotted tditma sihtturunduse mitmeid aspekte. Kui
lahtuda Kotlerist (1984: 251-252), siis on Tarmeko kindlasti kahe etapi aspekte tditnud,
nditeks segmentide valimine, turu atraktiivsuse pogus uurimine jne. Selleks, et ettevottel
oleks lihtsam tegutseda turul, on vaja teha siiski korralikku eelt6od ning uurida, mida
turg endast kujutab. On leitud, et mitmed ettevotted, eriti viaiksemad ja keskmised, ei tee
tihtipeale iildse mingit turu-uuringut (Mullen 2009: 47—48). Tarmeko {iritab selles osas
erineda. Omatakse nii tldiseid kui ka kogemuslikke teadmisi, mis on turul
tegutsemiseks vajalikud (Johanson ja Vahlne 1977: 28). Siiski iiritatakse sihtturgude
kohta veel rohkem informatsiooni saada.

Tulenevalt sellest, et pohjalike ja kvaliteetsete materjalide kattesaadavus oli vordlemisi
piiratud, on kdesoleva t66 autor teinud mitmes aspektis iildistusi, et siiski moodustada
mingit ilevaadet valitud riikide moobliturust. Lastemoobli kohta eraldi kéivaid
tilevaatlikke uuringuid kdesoleva t66 autor ei leidnud. Uuringutes, mis sai leitud, valis
autor majapidamis-, magamis- ja elutoamoobli uuringud. Kéesoleva t66 autor leiab, et
Tarmeko Kids tooteid on voimalik sobitada mitmesse ruumi majapidamises, sh elu- ja
magamistuppa, mistdttu said ka valitud eespool nimetatud uuringud. Siiski on riigid

oma mooblituru olemuse poolest erinevad, mistottu on oluline késitleda riike eraldi.
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Saksamaa, Suurbritannia ja Prantsusmaa on suured riigid oma rahvaarvu ja territooriumi
poolest, mistdttu moodustuvad mitmed homogeensed turud, mis omakorda koosnevad
erinevatest indiviididest. Seda kinnitavad ka Bovée ja Thill (1992: 220). Sellest vdib
jareldada, et nendes riikides on rithmitatud eelistused ehk turul on mitmeid eelistuste

riihmi ning tekivad loomulikud turusegmendid (Kotler 1984: 253-254).

Erinevate raportide pohjal saab kogu riigi mooblituru trendid ildistatult vélja tuua.
Saksamaal on niiteks saamas trendiks moobel, mis on looduslikest materjalidest ning
mis on kombineeritud innovaatilise disainiga (Factsheet.. 2012: 1). Suurbritannias
pannakse suurem rohk disainile, kvaliteedile, toodete kontrollile ja 15pptdotlusele.
Tulenevalt sellest, et Idpptarbija ndudlus on suurenenud, eelistatakse tugeva
disainioskustega ettevotteid ning neid, kellel on konkurentsivdimeline hind ja
kvaliteetsed tooted (CBI Product... 2010a: 1). Ka Prantsusmaal on mitmeid trende.
Niiteks toolide disainis levib 70ndate stiil, mille kasutusiga on liihiajaline.
Istumismoobli puhul on oluline kuju ja vorm. Aina enam leidub huvitavaid vorme (The
Domestic.. 2006: 3). Tapsem vordlus sihtriikide mooblitrendidest on toodud tabelis (vt.
tabel 6).

Kéesoleva t00 autor leiab, et uued noudmised tulenevad sellest, et mérgatav osakaal
klientidest on generatsioon Y esindajad, kes on oma mottemaailma poolest
uuenduslikud (Battle 1999: 1). Tarmeko ndol on tegemist ettevottega, kes piiiiab ja
tahab viimase aja disainiga kaasas kdia ning pakkuda oma klientidele voimalikult
kvaliteetseid tooteid. Tulenevalt SWOT analiiiisist (vt. tabel 5) on ettevottel vajalikud
ressursid olemas, et sihtturgude disaini ja kvaliteedindudmistele vastata. Seetottu voib
tuua paralleeli Serbani (2012: 338) teooriaga, et ettevotte vajadused ja ressursid peavad
vastavuses olema sihtriigi voimaluste ja piirangutega. Samuti on ettevottel kavas jétkata
kasevineerist ~ painutatud toodete  valmistamist, mis ldheb kokku turu

materjalindudlusega.

44



Tabel 6. Saksamaa, Suurbritannia ja Prantsusmaa mooblitrendid

Saksamaa Suurbritannia Prantsusmaa
Looduslikud materjalid Suurem rohk disainil, kvaliteedil, Toolidel 70ndate stiil
toodete kontrollil ja 16pptdotlusel
Innovaatiline disain Eelistatakse tugeva disainioskusega Istumismo6bli puhul

ettevotteid oluline kuju ja vorm
Mugav, isikupéra ja Siiani moes mitmeid aastakiimneid Lihtsus: klassikaline
harmoonia vana stiil (maakohad, mdisad) disain, tuntud ja

turvalised materjalid,
kindlad vormid

Kvaliteedindude kasv Materjalid: tamm, kirss, pahkel, Luksus: ruumikus,
pook, kask ohutus, tehnoloogia ja

koduautomaatika

Esteetilisus Traditsioonilise ja
kaasaegse disaini segu;

okotooted
Materjalid: pook, kirss, Materjalid: médnd, tamm,
kask, tamm pook, pahkel, kask

Allikas: (Factsheet..2012: 1; The Furniture industry... 2013; CBI Product... 2010a: 1,
Pant 2014; Current... 2011; EU Furniture..2006: 11; Pedersen, Desclos 2005: 143-144)
pohjal autori koostatud.

Kuigi on oluline teada, millised on sihtturu trendid, peavad ettevotted kursis olema ka
sellega, kui tihe on ettevdtte poolt valitud segment. 2012. aastal oli Saksamaal sisustuse
ja koogimoobli ndudluses margatav kasv, mis tulenes néditeks euro stabiilsuse ohust ja
madalast intressimédrast. Huvi disaintoodete vastu on kasvanud alates 2009. aastast
ning prognoositakse ka selle edaspidist kasvu. See kehtib tarbijagruppidele, kes
kuuluvad  korgemasse sotsiaal-majanduslikku  klassi  (The  Furniture..2013).
Suurbritannias  jaguneb moobel kolme peamisesse allsektorisse  1dhtudes
ostjaomadustest: majapidamis-, lepinguline ja kontorimddbel. Hinnanguliselt 30%
Suurbritannia mooblitoodangust kujuneb kontori ja lepingulise moobli segmentidest
(About the.. 2014). Prantsusmaal on samuti mdoblituru osakaalud jagunenud végagi
erinevalt. 2013. aastal langes moobliturg 2009. aasta tasemele. Edukaim oli

majapidamismddbel, millele jargnesid koogi- ja pehmemddbel (France..2014).

Suurema osakaaluga segmendid igas sihtriigis on vélja toodud jirgmises tabelis (vt.
tabel 7). Valitud said need andmed, mis olid kédesoleva t66 autori hinnangul
terviklikumad ja sobilikud. Suurbritannia ja Prantsusmaa andmed on kiill vordlemisi
vanad, kuid annavad siiski iilevaate turu olukorrast. Néiteks Saksamaal on koige

populaarsem istumismodbel, Suurbritannias ja Prantsusmaal aga pehmemodbel. Igas
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sihtriigis on suure tihtsusega koogimodbel. Segmentide osakaalud annavad siiski aimu
sellest, et on segmente, milles on rohkem tegijaid ja suurem ndudlus ning neid, mis
vihem populaarsemad. Lihtudes SWOT analiiiisist (vt. tabel 5) saab viita, et ettevote
on paindlik ning laia sortimendiga, tinu millele on siiski voimalus konkureerida teiste

ettevotetega valitud turgudel.

Tabel 7. Saksamaa, Suurbritannia ja Prantsusmaa mooblisegmentide jagunemine, %-
des

Saksamaa, 2012. aasta

Suurbritannia, 2004. aasta

Prantsusmaa, 2005. aasta

Istumismodbel 29% Pehmemoo6bel 27% Pehmemoobel 24,6%

Puidust koogimoobel 22% | Koogimoobel 19,3% S6ogi- ja elutoamodbel
23,4%

Kontori- ja poemoobel 16% | Muu modbel 19,1% Ko6gimodbel 21%

Madratsid 5%

Magamistoamoddbel 15,9%

Magamistoamddbel 9,9%

Muu moobel 25%

Mooblikomponendid 9,9%

Muu moobel 21,2%

Disainmodbel 3%

S60gi- ja elutoamodobel 6,8%

Allikas: (Factsheet..2012:

1; The

Furniture..2013;

EU Furniture..2006; The

Domestic..2006: 2) pohjal autori koostatud.

Tulenevalt sellest, et segmentide osakaalud on védga varieeruvad, on ka ettevotete
jaotumine erinev. Majapidamis- ja koogimoobli dri Saksamaal iseloomustab viikeste
keskmiste

kaubandusiihendustele vdivad isegi vdiksed ettevotted saavutada edu selles sektoris.

kuni suurustega ettevotete suur osakaal. Téanu sektori tugevatele

Suurettevotetel nagu IKEA ja Hoffner on oluline turujoud ja need ettevotted hoiavad
hulgihinnad madalad (Factsheet..2012: 1). 2012. aasta seisuga kujunes 44%
kogumiiiigist kiimne parima tootja miitigist kokku ning see protsent Kipub suurenema.
Suurenema on hakanud ka Interneti kui miiligikanali osatdhtsus, moodustades 3%
ning ennustatakse selle suurenemist (The

kogumiitigist osatdhtsuse jatkuvat

Furniture..2013).

Suurbritannia moobliturg on vdgagi killustunud (CBI Product.. 2010a: 2). Selles
toostuses esineb palju mikro-, véikseid ning ka keskmisi ettevotteid. Ligikaudu 260
ettevotte kdive moodustab kuni 5 miljonit naela. Samas 83% kokidest ettevotetest on
kdive alla miljoni naela aastas. (About..2014) Prantsusmaal on kdige olulisemad
jaotuskanalid spetsialistid. Modblikettide siseselt on suurenenud suurte linnavéliste
osakaal. Prantsusmaal

kaubanduskeskuste leidub mitmeid modbliagente ja

edasimiiiijaid, kuid nende tdhtsus hakkab vdhenema, sest jaemiiiijad ostavad aina enam
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otse tootjatelt (CBI Product.. 2010b: 2-3). Lahtudes eelnevast, leiab kéesoleva t66
autor, et on tiidetud konkurentsitiheduse omadus (Nagpal 2001: 9; Kotler 1984: 264—
265). Konkurents on kiill tihe, kuid on véimalik turgudel tegutseda, kui suudetakse leida
sobilik jaotuskanal. Lahtudes sellest, et Tarmeko kaubamérk on alles noor, peab

ettevote siiski palju vaeva ndgema, et konkurentsis piisida.

Igas valitud sihtriigis on olulised suured modbliketid, mistdttu peavad ettevotted nagu
Tarmeko oma tegevust laiendama 1dbi nende. Selleks peab aga teadma, kuidas nendele
ettevotetele liheneda. Arisuhete loomisel on Saksamaal, Suurbritannias ja Prantsusmaal
tihiselt oluline see, et ettevotted peavad esitlema oma tooteid peamiselt mooblimessidel.
Teiseks variandiks on otsene podrdumine hulgimiitijate voi suurte jaemiilijate poole
(CBI Product.. 2010a: 4; Kivikas 2014; CBI Product...2010b: 4). Siiski on riigid oma
kultuuriliselt taustalt mingil mééral erinevad, mis vdib mojutada ettevotte dritegevust.
Kultuuriline kaugus voib véljenduda keeles, etnilistes gruppides, religioonis, erinevates
vaartustes, normides jne (Ghemawat 2007: 41-42). Neid erinevusi voib kohata kdikide
valitud sihtriigi ettevotetega koostddd tehes, sest riigi kultuur mojutab palju seda, kuidas

inimesed omavahel, ettevotete ja institutsioonidega suhtlevad (Wood et al 2010: 1263).

Saksamaal kasutatakse selleks enamasti konsultante, kes viivad ettevotte kokku sihtturu
ettevOtetega, sest seda eelistavad sakslased suhtlemise osas (Kivikas 2014).
Suurbritannia drivaldkonna esindajad eelistavad professionaalset suhtlusvormi, Kkui
suheldakse ettevottega. See viljendub selles, et ettevotte esindaja teeb oma ettevottest
nditeks pdhjaliku slaidiesitluse (CBI Product... 2010a: 4). Prantsusmaa &rivaldkonna
inimestele on oluline, et ettevottel oleks oma Interneti koduleht, et potentsiaalsed
partnerid saaksid ise vaadata, millist tiiiipi ettevottega on tegemist. Selle pohjal voidakse
ettevotet hinnata (CBI Product... 2010b: 4). Kéesoleva t66 autori hinnangul on dige
lahenemine suhtlemises aluseks sellele, et luua vajalikke kontakte. Turundusjuhi (Lo6ve
2014) hinnangul on ettevottel kavas investeerida aega ja ressursse selleks, et leida

inimesi, kes omavad valitud sihtriikide drivorgustikes olulisi kontakte.

Aripartneritega dige ja efektiivne suhtlemine on valitud sihtriikides oluline, sest
tegemist on riikidega, kus moobi tarbimine on vordlemisi suur ning otsitakse tooteid ka
mujalt maadest. Impordi osakaal on suur, sest valitud sihtriikides pole sellises koguses

loodusressursse, mida oleks ettevotetel vaja, et oma klientide koiki soove tiita (Tseng
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2007: 124). Saksamaale tuleb enamus importkaupu Poolast, Hiinast, Itaaliast ja
TSehhist. Koige suurema osakaaluga on Hiina, seejdrel Poola (Wooden...2013: 10;
Factsheet..2012: 1). Suurbritannia impordib peamiselt Hiinast, Itaaliast ja Saksamaalt
(About...2014). Prantsusmaa peamised impordiriigid on aga Itaalia, Hiina ja Brasiilia
(CBI Product... 2010b: 1). Kéesoleva t66 autori hinnangul mojutab see palju ka
Tarmeko tegevust. Nii Eesti kui ka ettevotte tundmatuse tottu voivad nii mitmedki
olulised kliendid ettevotte vastu mitte huvi tunda. Isegi, kui ettevote ka tiritab voistelda
Hiina voi Poola toodetega, peab arvestama selle hinnatasemega, mis on oluliselt
mojutatud madalatest impordihindadest. Tapsem tilevaade impordiriikidest ja hindade
nditajatest on toodud jargmises tabelis (vt. tabel 8). Tarmeko {iiritab oma tootmist
efektiivsemaks muuta, et hinnatase oleks vilismaistele klientidele vastuvdetav ning et

oleks voimalik teiste importriikidega voistelda.

Tabel 8. Saksamaa, Suurbritannia ja Prantsusmaa impordi- ja hinnanditajad, 2008. a.
andmed

Saksamaa Suurbritannia Prantsusmaa
Impordiriigi : Poola, Impordiriigid: Hiina, Itaalia, Impordiriigid: Itaalia,
Hiina, Itaalia, T$ehhi Saksamaa Hiina, Brasiilia

Madalad hinnad Madalad hinnad (Luksemburgi Madalad hinnad
importkaupade tottu ja Soome hinnatasemele importkaupade tottu (Taani
sarnane) ja Kiiprose hinnatasemele
sarnane)
Import umbes 11 Import umbes 8 miljardit USD | Import umbes 8,1 miljardit
miljardit USD uUSsD

Allikas: (Wooden..2013: 10; Factsheet... 2012: 1; World... 2009: 2; About..2014; CBI
Products..2010a: 1-2; CBI Products.. 2010b: 2) pohjal autori koostatud.

Ténu sellele, et on palju imporditud kaupu, peavad valitud riikide institutsioonid
kindlustama, et sissetoodav kaup vastaks riigis kehtivatele normidele ning klientide
ndudmistele. Selles osas on riikidel erinevad seadusandlused, sest périnetakse
erinevatest Oigussiisteemidest (Aldashev 2009: 258-259). Naiteks Saksamaa on
arendanud teatud kriteeriumid puidule ja puidutoodetele. Need reeglid on tugevalt
soovituslikud, kuid mitte kohustuslikud. Moned asutused Saksamaal on aga ldinud
veelgi kaugemale ning loonud omad ja veelgi rangemad kriteeriumid (Sustainable...
2012: 1). Suurbritannias on valitsuse poolt loodud jitkusuutliku puidu késitlemise
kriteeriumid. Lisaks on loodud kriteeriumid spetsiaalselt puidutoodetele ja mooblile

(Sustainable... 2011: 1-2). Prantsusmaal on samuti loodud mitmeid kriteeriume, naiteks
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NF-Environnement Mark, mis vdeti vastu 1991. aastal ning kehtib majapidamis-, vélis-
voi kontormodblile (Wooden...2013: 17). Tapsem {iilevaade ndutavatest normidest ja

sertifikaatidest on toodud jargnevas tabelis (vt. tabel 9).

Tabel 9. Saksamaa, Suurbritannia ja Prantsusmaa mooblitoostuse nduded

Saksamaa Suurbritannia Prantsusmaa
Mooblile, mis on rohkem kui Vastavuse tdestamiseks: puidu NF-Environnement Mark
50% puidust périnevust (tarneahel), legaalsust
ning et puit on jatkusuutlikult
majandatud
TUV testid (tehniline Kategooria A sertifikaadid: Mehhaanilised- ja
iilevaatus) e CSA (Kanada jitkusuutlik keemiatestid
Vastavuse tdendamiseks: metsamajandus) ,,Oko-panus*
e FSC e FSC Kehtib elu- ja sdogitoa,
(Metsahoolekogu) e PEFC magamistoamoobli voi
e PEFC (iileeuroopaline e  SFI siisteem kontori- ja ko6gimddblile
metsasertif.) (jatkusuutliku Osalemi.ne ,.,i')ko-
e Nature Plus metsamajanduse siisteem) organismis*
e The Blue Angel Kategooria B: auditi aruanded, Peab kindlustama mocbli
dkomiirgis kollekteerimise, transpordi,
Golden M (tddstuse kvaliteet) hooldamise ja
timbertddtlemise
Tuleohutusnoue kehtib vaid
riigisiseselt:
e Istumismooblile
e Lastetoa mooblile
e  Majapidamismooblile
e Voodipiised ja -jalused

Allikas: (Sustainable..2012: 1; Wooden..2013: 15-18; Sustainable.. 2011: 1-2; United
Kingdom..2013: 1-3; France applies..2013; Legorgeu 2014; Furniture testing 2014)
pohjal autori koostatud.

Kéesoleva to66 autor otsis ka tulevikku suunatud uuringuid, millest tuli vélja mitmeid
huvitavaid aspekte. Lédhtudes CBI raportist (Trends and strategies..2014: 12) on
tulevikus oodata nditeks toorainematerjali parinemiskoha kindlakstegemise tehnoloogia
arengut. Nditeks Helveta, Oxfordi ettevdte, arendab tehnoloogiat, millega saab jélgida
puidu liikumist tarneahelas, et teha kindlaks tema legaalne allikas. Samuti tulenevalt
sellest, et internetimiiiigi osakaal suureneb, vdheneb majapidamismdobli poodide
osakaal 30% vorra. Ka tuleb sellest uuringust vélja, et suured kaubanduskeskused
asuvad imber pigem maapiirkondadesse, samal ajal kui viiksemad poed jddvad linna
piirkonda. Ka eelistatakse viiksemate majapidamiste tottu néiteks viiksemaid diivaneid,
laudu. Moobli- ja Puiduehituse Klastri (Mobel&Holzbau Cluster) (The Furniture
market...2014: 4) hinnangul koguvad populaarsust vdgagi radikaalsed ideed moobli

osas: poOorlevatest pinkidest kuni kaasaskantavate kookideni. Samuti iiritatakse tuua
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mitteametlikku stiili kontorikeskkonda, et kaasa aidata seal toimuvate kohtumiste
ohkkonna loomisele. Seda tehakse selleks, et paremini &dra kasutada vdhenevat
personaalset elupinda. Lisaks sellele suurenevad ndudmised puidule, ndudlus
keskkonnasaistlikele toodetele kasvab ning samuti hakkab oluliseks muutuma modbel,
mis on meditsiinilise olulisusega, niiteks madratsid. Valitud sihtturud on mitmes
niiansis sarnased, kuid esineb siiski ka erinevusi. Lisades (vt. lisa 6) on toodud dra 2004.

aasta andmete pohjal olulised néitajad, et vorrelda valitud sihtriike.

Saksamaa, Suurbritannia ning Prantsusmaa on suure territooriumiga riigid. Sellest
tulenevalt on riigis mitmeid eelistusi. Néiteks on Saksamaal suur rohk kvaliteedil ja
disainil, samal ajal aga Suurbritannias eelistatakse endiselt astakiimneid vanu stiile.
Samuti on véga erinevad nditeks modblisegmentide osakaalud, dritavad ja diguslik kord.
Erinevusi sihtriikides peab teadma ja uurima, sest muidu ei ole vdimalik anda
adekvaatseid soovitusi, kuidas koostada strateegiat ning seeldbi oma positsiooni

parandada.

2.3. Sihtturgude erisustest lahtuvad strateegiasoovitused
Tarmeko LPD OU turundusplaani koostamiseks

Tarmeko LPD on Tartus tegutsev tootmisettevote, mille toodanguks on peamiselt
moobliosad, kuid toodetakse ka valmismooblit, nditeks kontori- ja lastemooblit. Ainult
lahteriigis tegutsemisest enam ei piisa, mistottu laienevad ettevdtted erinevatele
vélismaistele turgudele. Selleks bakalaureusetooks on kidesoleva to6 autor, koostdos
Tarmeko LPD kolleegidega, valinud sihtturgudeks Saksamaa, Suurbritannia ja
Prantsusmaa. Valitud sihtturgude kohta sai tehtud uuring, milles sai vélja toodud néiteks
peamised turutrendid ja populaarseimad materjalid. Selles alapeatiikis annab kdesoleva
t00 autor soovitusi, ldhtudes teooriast, SWOT-ist ning intervjueeritavate teadmistest,

kuidas valitud sihtturgudel tegutseda. Samuti annab autor ka omapoolseid soovitusi.

Intervjuudest turundusjuhiga (Lodve 2014) tuli vilja, et peamiselt kasutab Tarmeko
tegutsemismeetodina otsest eksporti, sest peavad seda kodige paremaks viisiks. Seda
seetdttu, et saab eksportimist lihtsamini suunata teistesse riikidesse, kui

tegutsemistingimused peaksid halvenema. See on seotud Boguni (2008: 62)
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seisukohaga, et eksportimine on madala riskitaseme ja ressursipithendumisega meetod.
Ettevote pole kaalunud muude meetodite kasutamist, néditeks litsentsimine voi
ithisettevotte loomine. Turundusjuhi (L66ve 2014) sonul ei tasuks see ennast dra ning

nduaks palju ressursse, kuid ta ei viida, et see ei voiks kunagi teoks saada.

Lahtudes SWOT analiiiisist (vt. tabel 5) pole ettevottel eraldatud sellisteks toiminguteks
ressursse ning ka kaubamaérgi noorus ja vihene tuntus radgivad teiste meetodite kahjuks.
Lisaks on oluline see, et valitud sihtturgudel on tihe konkurents ning piirangud, mis on
ka Lin’i (2000: 90) sonul peamine pohjus, miks ettevotted valivad madalama
ressursipiihendumisega  tegutsemismeetodi. ~ Siiski  ainult  eksporditegevusele
keskendumine ei ole piisav. Naiteks Suurbritannia ettevotete tihedust kirjeldas
ekspordindunik jargmiselt (Pant 2014): ,,Mitte miski siin turul ei liigu kiirelt, kéik on
seotud.... Tootjaid, kes tulevad siia turule, tuleb sisse uksest ja aknast.”. Seetdttu on
oluline ldhemalt uurida seda, mis meetod sobiks, et tegevus oleks ikkagi voimalik.
Intervjueeritavate sonul on oluline kasutada jargmisi eksportimist abistavaid meetmeid

(Kivikas 2014; Pant 2014; Loove 2014; Legorgeu 2014):

1. Saksamaal on oluline kasutada konsultante, kes otsivad kliente ning ka suhtlevad
nendega kohapeal.

2. Suurbritannias on Tarmekol voimalik miiiia tooteid 14bi véiiksemate
mooblipoodide. Samas on ka vdimalus leida agent, kellel on olemas vajalikud
kontaktid.

3. Prantsusmaal on oluline jétkata otsest eksporti ning leida kohapeal agent, kellel

oleksid olemas vajalikud kontaktid.

Kéesoleva t66 autori hinnangul on agentide ja konsultantide kasutamine mdistlik, kuid
autor leiab, et nende isikutega koostod nduab eelnevalt pdhjalikku uurimist. See on
oluline seetdttu, et ettevotte seoks ennast inimestega, kellel on kontake ning kes oleks
kompetentsed. Vastasel juhul ettevote vaid raiskaks olulisi ressursse. Meetodi valiku
puhul ldhtub ettevote alati sellest, palju peab sellesse meetodisse pithendma ressursse ja
milline on kontrolli ulatus. Oluline on ka sihtriigi tuntus ettevdtte jaoks. Turundusjuhi
(Loove 2014) hinnangul on Tarmekol mitmeid kogemusi Saksamaal tegutsemise vallas.
Peamiselt on sinna riiki eksporditud allhanketooteid nagu voodipohjalipid, istmed,

toolipdhjad, kuid ka valmistoodangut nagu Ziirichi toolid voi klassikalised taburetid.

o1



Suurbritannia ja Prantsusmaa on aga ettevotte jaoks vOrdlemisi tundmatud turud. Sellest
tulenevalt on ettevotte ja eespool nimetatud sihtriikide vahel vordlemisi suur tunnetuslik
kaugus (Alon et al 2013: 12-13). Siiski on ettevottes aru saadud, et nii Saksamaal,
Suurbritannias kui ka Prantsusmaal tehakse ari pisut erinevalt. Erinevused véljenduvad
néiteks suhtlemises (eclistatakse telefoni teel suhtlemist), peab teadma kedagi, kes teab
kedagi voi peab saatma Kirju posti teel (Loove 2014). See tuleneb kultuurilistest
erinevustest, mis mdjutab dritegevust. Sihtritkides on vorreldes Eestiga teine keel,
erinevad etnilised grupid, religioon, véartused ja normid (Ghemawat 2007: 41-42).
Intervjueeritavate sdonul on aga vdimalik tuntus suurendada jargnevate meetoditega

(Kivikas 2014; Pant 2014; Loove 2014; Legorgeu 2014):

1. Aktiivne osalemine mooblimessidel (nii oma mooblit esitledes kui ka lihtsalt
kiilastades);

2. Otsene kontakt telefoni ja meili teel; on ka ettevotteid, kes soovivad Kirju posti
teel,

3. Nadidiste saatmine;

4. Ettevotte reklaamimine EAS-1 vO1 muude eksporti toetavate asutuste (sihtriigi

enda tihingud) kaudu.

Kéesoleva t66 autori hinnangul on eespool nimetatud soovituse olulised. Samas on
oluline uurida voimalusi, mida pakuvad sihtriikide asutused, mis on sarnased EAS-ile.
EAS pakub niiteks reklaamimisvdimalusi organisatsiooni kaudu, viib Eesti ettevdtteid
kokku vélismaiste ettevotetega, toetab messidel kdimist ja veel palju muud (Kivikas
2014). Kuigi mitmed ettevotmised nouavad ka ettevottelt omapoolset rahalist panust,
vOib nendest organisatsioonidest palju kasu olla: kontaktid, digussiisteemis oluliste
punktide vilja toomine, erinevate dritavade rohutamine. Tulenevalt sellest, et tegemist
on sihtriikidega, kus drivaldkonna omadused on erinevad, votab ettevotte toodete
juurutamine aega mitmeid aastaid. Kuigi varem sisenejad saavad mitmeid eeliseid
nditeks paremate ressursside vOi valituse toetuse nidol, pole see antud tO6Ostuse ja

ettevotte jaoks siiski voimalik (Frynas et al 2006: 326).

Turundusjuhi (Loove 2014) sdnul on Tarmeko Kidsi juurutamine kestnud Saksamaal
umbes kolm aastat: esimesel aastal keskenduti klientide leidmisele, teisel aastal saadeti

mitmeid ndidiseid laiali ning kolmandal aastal oodatakse kdibe kasvu. Suurbritannias
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tiritatakse alles kliente leida ning Prantsusmaal kasutab ettevdte hetkel agenti, kes aga
pole suutnud piisavalt tulemuslikult tegutseda. Intervjueeritavate sonul aga votabki
toote juurutamine acga aastaid, seega on vaja cttevottel jarjepidevalt edasi tegutseda
ning jdtkata soovituste kasutamist (Kivikas 2014, Pant 2014). Tulenevalt pikast
labirddkimiste protsessist on ettevote saanud teada, milliste toodete jarele on ndudlus.
Niiteks Saksamaal on Tarmeko omatoodete jarele noudlus olemas voi vdhemalt
selgemalt mérgatav (Kivikas 2014). Prantsusmaal ja Suurbritannias on suurem noudlus
eclkoige ikkagi allhanke jarele (Legorgeu 2014; Pant 2014).

Siiski on huvi disainitoodete vastu kasvanud igas sihtriigis (The Furniture..2013; CBI
Product...2010a: 1; The Domestic..2006: 3). Lahtudes Tarmeko SWOT analiiiisist (vt.
tabel 5), leiab kdesoleva t66 autor, et on voimalik tegutseda valitud sihtturgudel oma
toodanguga. Ettevotte tootlikkus on kasvanud, tooted on kvaliteetsed ja modernse
disainiga ning tdnu paindlikkusele suudetakse ka luua disainilahendusi potentsiaalsetele
klientidele. Siiski on olulised ka sihtriikide eelistused moobli materjalile ja disainile.
Kui Saksamaal on moes nii esteetilisus kui ka kvaliteet, siis Suurbritannias ja
Prantsusmaal pannakse suurem rohk disainile (CBI Product... 2010a: 1; The
Domestic..2006: 3). Suurbritannia disaini kohta sdnas ekspordindunik jérgmist (Pant
2014):* Suurbritannia turg on konservatiivne, mingid mudelid on sisse Séonud....
Rddgitakse, et ollakse siin innovaatilised, kuid tegelikult nad seda ei tee“. Saksamaa
disaini kohta r8hutas ekspordindunik jargmist (Kivikas 2014):*“ Koige rohkem miiiib né
Nordic fashion. Palju miiiib ka IKEA stiil. Neid armastatakse ja vihatakse, kuid neid
siiski ostetakse®. Intervjueeritavate sonul on soovitused toote omaduste osas jargmised
(Kivikas 2014; Pant 2014; Legorgeu 2014):

1. Saksamaal: jitakata kasevineerist toodete painutamist, sest sellise tehnoloogia
kasutamine pole Saksamaal vdga levinud (liiga keeruline), kvaliteetsed ja
modernse disainiga tooted:;

2. Suurbritannias: kaaluda niiteks p0ogi voi tamme lisamist tootmismaterjalide
hulka ning kohalike ettevotete disainide tootmist;

3. Prantsusmaal: kaaluda poogi lisamist tootmismaterjalide hulka, eelistatakse

originaalset disaini.
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Kéesoleva t06 autori hinnangul vdiks Tarmeko jétkata kasevineerist toodete
valmistamist, sest ettevottet eristuvad tihtipeale pigem disaini poolest. On kliente, kes ei
pruugi teha isegi vahet, millisest puidust toode parasjagu tehtud on. Disaini aga
margatakse. Seetdttu soovitab kdesoleva t66 autor uurida ldhemalt, millised on
suuremate klientide eelistused disaini osas ning ldhtuda nendest soovitustest disaini
kujundamisel. Tulenevalt sellest, et Tarmeko on seadnud eesmaérgiks toota modernseid
ja kvaliteetseid tooteid, on ka toodete hinnad vordlemisi kdrged. Turundusjuhi (Lo6ve
2014) sonul tuleneb see paljuski sellest, millised on hetkel kasutuses olevad seadmed ja
liinid. Tehnoloogia on kiill kaasaegne, kuid tehnoloogia eripérast tulenevalt ei saa toota

véiga odavalt ja korraga véga palju. Seetottu on ka Tarmeko toodete hinnad kdrged.

Téanu Hiinast ja Poolast imporditavatele toodetele on kaupade hinnad aga nendes kolmes
sihtriigis vordlemisi madalad (Wooden..2013: 10; Factsheet..2012: 1). Ka hoiavad
suuremad moobliketid, nditeks IKEA, hulgihindu madalal (Factsheet..2012: 1). Siiski
on Kivikase (2014) sonul voimalik suunata hetkelisi hindu teatud sihtgruppidele, niiteks
Louna-Saksamaale. Tema hinnangul on tegemist ostujoulise grupiga, kellele voiks
Tarmeko oma tooteid hetkelise hinnaga pakkuda. Legorgeu (2014) hinnangul on
Tarmeko hinnad siiski vordlemisi kdrged Prantsusmaa jaoks. Turundusjuht tddes, et ka
Suurbritannia jaoks on Tarmeko hinnad korged. Sellest tulenevalt on nii ettevotte
turundusjuhi kui ka kdesoleva t66 autori hinnangul iiks lahendus alandada hindu. Samas
tahetakse lisaks parandada kvaliteeti ja tdiustada disaini, mis on vdimalik seadmete ja
liinide tdiustamise jarel (Loove 2014). Hinna paiknemine disaini ja kvaliteedi suhtes

hetkel ja tulevikus on toodud jargmisel joonisel (vt. joonis 7).

Joonisel on dra toodud Tarmeko paiknemine vorreldes IKEA-ga. Kédesoleva t66 autori
hinnangul on IKEA md&obel tuntud eelkdige oma odavuse ja kehva kvaliteedi poolest
(Factsheet..2012: 1). Tarmeko hinnad on tunduvalt kdrgemad, kuid ka kvaliteet on
parem. Tarmeko soovib hinda alandada, kuid samal ajal kvaliteeti parandada. Disaini
osas on IKEA Tarmekoga vorreldes kdesoleva t66 autori ja ka turundusjuhi (Lodve
2014) hinnangul vordlemisi samal tasemel, kuid Tarmeko soovib oma disaini tdiustada.
IKEA ja Tarmeko painkemine graafikutel sai koostatud kdesoleva t60 autori ja

turundusjuhi koostdds ning on pigem autorite subjektiivne arvamus. Siiski nditab see
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joonis dra ligildhedaselt selle, kuidas soovitakse paikneda ning millisel mééral muutus

toimub.
A 3
2 Tarmeko ° Tarmeko
I T
Tarmeko Tarmeko
IKEA IKEA
Kvaliteet Disain

Joonis 7. Tarmeko hetkeline ning soovituslik painkemine vorreldes IKEA-ga hinna,

kvaliteedi ja disaini suhtes (Lo6ve 2014; Factsheet..2012: 1; autori koostatud).

Kuigi hind on tihtipeale iiks olulisemaid pohjuseid, miks sihtriikide ettevotted soovivad
vOi ei soovi tooteid osta, on oluline ka teada, mida toode endast kujutab. Nimelt kas
tegemist on kvaliteetsest puidust valmistatud tootega, kas kasutatavad liimid, lakid on
néiteks lapsesobralikud. Intervjuudes tuli vélja, et igal valitud sihtriigil on kindlad
eelistused selles osas, millised sertifikaadid voiksid ettevottel olemas olla (Pant 2014;
Kivikas 2014; Legorgeu 2014). Naiteks on olulised sertifikaadid, mis tdestavad
jatkusuutlikku metsamajandust ja ka toodete ohutust. Tdpsemalt said olulisemad nduded
modblile dra tootud eelmises alapeatiikis (vt. tabel 10), kuid intervjueeritavate sdnul on
sertifikaate, mis peaksid olema prioriteetsemad ning mis oleks just Tarmeko jaoks
vajalikud (Kivikas 2014; Pant 2014; Legorgeu 2014; Loove 2014; Wooden..2013: 17):

1. Saksamaal on oluline TUV testide tegemine, sest toote ohutus on sakslaste jaoks
iks olulisemaid omadusi;

2. Suurbritannias on oluline tuleohutusendude tditmine;

3. Prantsusmaal on olulised mehhaanilised ja keemia testid ning NF-

Environnement Mark.

Kéesoleva t60 autori hinnangul oleks oluline esmalt kindlaks teha, millised on
sertifikaadid, mis peaksid kindlasti olema ja mida ei saa nditeks FSC sertifikaadiga
asendada. Sertifikaatide hankimine nduab palju kapitali ning seepirast ei ole mdistlik

jarjest ja labimotlemata neid sertifikaate ostma hakata. Lisaks eespool nimetatud
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sertifikaatidele on Tarmekol hetkel késil ISO siisteemi juurutamine (Lo6ve 2014). 1SO
sertifikaat toestab, et ettevote on keskkonnateadlik ja iiritab vdhendada ohte tootmises
(Alvela 2006). Kuigi hetkel ei ole see sertifikaat oluline valitud sihtriikides, leiab nii
kédesoleva t66 autor kui ka turundusjuht (Lo6ve 2014), et see sertifikaat on siiski vajalik.
ISO sertifikaat toestab, et ettevote on keskkonnateadlik ja {iiritab ohte tootmises
vihendada. Seega oleks see vdimalus tdestada potentsiaalsetele klientidele, et Tarmeko
on usaldusvddrne. Seda tdestab ka Tarmekol juba olemasolev sertifikaat — FSC.
Kokkuvote nii sertifikaatide kui ka muude soovituste osas on toodud jargnevas tabelis
(vt. tabel 10). Kuigi on kindlasti palju aspekte, mille osas saaks Tarmeko oma tegevust
parandada, on oluline dra mirkida, mida arvavad teised ettevotte tegevusest. Naiteks
Saksamaa ekspordindunik leidis Tarmeko strateegia kohta jargmist (Kivikas
2014):“Tarmeko on viga digel teel. Jdrjepidevuse musterndide: jdrjepidev messidel

kdimine ning klientidega hoidmine. Jdrjepidevuse hoidmine ja lastem6obli ohutus on

oluline, mis voib tagada Tarmekole edu.*.

Tabel 10. Strateegia soovitused ettevottele Tarmeko riikide 10ikes

vahendusel miitimine

Soovitus/Riik Saksamaa Suurbritannia Prantsusmaa
Sisenemismeetod Otsene eksport, Otsene eksport, Otsene eksport,
kohalikud véikese agendid
konsultandid modblipoodide

rohkem maksma

Reklaam Messidel kdimine, otsene kontakt klientidega; kasutada EAS-i jms
vahendusel reklaamimist, ndidiste saatmine
Hind Langetada hinda, kuid otsida siiski ostugruppe, kes oleks ndus ka

Sertifikaadid

TUV testid

Tuleohutuse test

Mehhaanilised ja
keemia testid NF-
Environnement

Mark
Materjal ja disain Jatkata kasevineerist Jatkata kasevineeri Jatkata
tehtud detailide kasutamist; poogist ja kasevineeri
valmistamist; tammest detailid; kasutamist, kuid
modernne disain allhange kaaluda ka
poogist detailide
lisamist;

originaalne disain

Allikas: (Pant 2014; Kivikas 2014; Legorgeu 2014; Lodve 2014; Bogun 2008: 62; Lin
2000: 90; Factsheet.. 2012: 1; CBI Products.. 2010a: 1-3; autori teadmised) pohjal

autori koostatud.
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Tarmeko on Tartus tegutsev tootmisettevote. On iiritatud laiendada oma tegevust
Saksamaale, Suurbritanniasse ja Prantsusmaale, kuid hetkel ei ole onnestunud
positsiooni parandada. Kivikas (2014) sonas strateegia loomise kohta nii: ,,Start-
upidele soovitasin messidel kdimist ja enda promomist, mitte tootelehtede massilist
triikkimist. ...... Igal ettevottel on omad teed.” Intervjueeritavate ja kéesoleva t60 autori
hinnangul peaks Tarmeko jdtkama otsest eksporti, kuid kasutama kohapealsete
konsultantide, agentide voi ka vdikese mooblipoodide abi. Oma tooteid peaks Tarmeko
ka edaspidi reklaamima ldbi messide ja ka erinevate tihenduste (EAS) 1dbi. Tarmekol
oleks soovituslik hindu veidi alandada ning ka materjalide osas kaaluda naiteks poogi
lisamist materjalide hulka. Tarmekol on soovituslik muretseda TUV testide sertifikaat ja

ka mehhaanilise ja keemia testide sertifikaat.
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KOKKUVOTE

Ténapdeval on tdnu globaliseerumisele muutunud erinevused riikide vahel jarjest
viiksemaks, nii ka majanduses. Siiski pole kdik erisused tdielikult kadunud, mistdttu
peab arvestama riikide eriparadega, kui ettevote soovib sihtturul edukalt tegutseda.
Seega on oluline uurida, mida valitud sihtturg endast kujutab. Sihtturge on voimalik
liigendada mitmel viisil, néiteks ldhtudes kliendi tarbimiskaitumisest: geograafiline,
demograafiline, kultuuriline ja psiihholoogiline. Selles bakalaureusetods sai uuritud
sihtturgude erinevusi geograafilisel tasemel. Sihtturu kujunemiseks on olulised kolm
suuremat etappi: turu segmenteerimine, sihtturundus ja toote/teenuse positsioneerimine.
Ettevotted peavad turgu segmenteerima, et leida endale kdige sobivamad segmendid.
Segmendid peavad vastama teatud tingimustele, nditeks mdoddetavus, kittesaadavus

ning kasvupotentsiaal.

Kui ettevotted on enda jaoks kindlaks teinud, millistele segmentidele soovitakse
keskenduda, on vaja valida sihtriik, kuhu oma tegevusega laieneda. Uldiselt jaotatakse
sihtturu valiku protsessi siistemaatiliseks ja mittesiistemaatiliseks ning enamasti
eelistatakse mittesiistemaatilist viisi. Selle viisi puhul ldhtuvad ettevotted otsustamisel
isiklikust arvamusest ja tdoekspidamistest. Siistemaatilise ldhenemise puhul jélgivad
ettevotted kindlat etappide jarjestust: probleemi defineerimine, valikukriteeriumite
tuvastamine ning viimaseks on parima variandi valimisega. Otsustamise protsessi on
uurinud mitmed majandusteadlased, ldhtudes erinevatest mudelitest, nditeks
juurdekasvuline mudel. Samuti on oluline ka see, et oma vilistegevuse kédigus saavad

ettevotted kogemusi, mille pdhjal vdidakse oma sihtturu strateegiat muuta.

Oma tegevuse laienedes voivad ettevotted sattuda sihtriikidesse, mis on oma olemuselt
sarnased ldhteriigile (nditeks naaberriigid), kuid vodivad osutuda ka vordlemisi
erinevaks.  Uldistatult vdib eripirad jaotada jirgmistesse kategooriatesse:
demograafiline, majanduslik, looduslik-tehnoloogiline, poliitiline-diguslik, sotsiaal-

kultuuriline. Igas kategoorias leidub mitmeid tegureid. Néiteks demograafiline eripéra
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vOib olla rahvaarvu vdi mitmekesisuse erinevus. Samuti ka perekonnamudel, sest
nditeks Euroopas on viimasel ajal saanud trendiks iihe lapsega pered. Majanduse eripéra
vOib seisneda sissetulekute, turu elutsiiklifaasi erinevuses. Looduslik-tehnoloogiline
kategooria on samuti oluline, sest riigid erinevad tihtipeale oma loodusvarade ja
tehnoloogilise arengu poolest. Poliitilises-diguslikus kategoorias on niiteks vélja
toodud, et sihtriigis ja ldhteriigis voivad esineda seadusandlikud erinevused. Sotsiaal-
kultuuriline eripdra tuleneb sellest, et riikidel on erinevad véértused ja normid, mis

mojutavad ettevotlust suurel mééral.

Ettevotted peavad sihtturu erisustega arvestama oma tegutsemisstrateegia kujundamisel.
Strateegia kujundamisel on ettevottel voimalik valida, milline tegevusviis, loomisviis,
omandiviis vOi ajastus valida. Tegevusviisi puhul on ettevottel voimalik valida
eksportimise ja vilismaise tootmise vahel. Uldiselt peetakse eksportimist madala
ressursipithendusega ja riskiga meetodiks, kuid ka ebastabiilses keskkonnas on see
tiheks sobilikuks meetodiks. Litsentsimine on nditeks sobilik alles tekkiva voi juba
hddbuva turu tingimustes. Omandiviisi puhul on ettevottel vOimalik valida téies
omanduses tiitarettevotte voi tihisettevotte vahel. Naiteks aitavad dripartnerid vdhendada

aritavadest ja normidest tulenevaid erinevusi.

Omandi- ja tegevusviisi ning ajastuse aspekte on uuritud Uppsala mudeli pohjal, millest
on mitmed majandusteadlased oma uuringutes 1dhtunud. Loomisviisi puhul on ettevottel
voimalik valida ettevotte iilevotmise vdi nullprojekti investeeringu vahel. Tegemist on
riskantsete ja palju ressursse ndudvate meetoditega. See sobib ettevotetele, kes soovivad
saada sihtriigi ressursse. Ajastus on viimane oluline aspekt tegevusstrateegia juures.
Mooblitodstuses on toote juurutamine pikk ja keeruline protsess, siiski on varem
tegevust alustavatel ettevotetel omad eelised. Néiteks voib valitsus kehtestada barjéére

neile, kes alustavad tegevust hiljem.

Kiesoleva t6d uurimisobjektiks oli Tarmeko LPD OU. Juhtumuuringu raames sai autor
intervjuude kdigus informatsiooni Tarmeko turundusjuhi, EAS-i ekspordindunike ning
Tarmeko Prantsusmaa miitigiagendi kdest. Intervjuude kéigus sai kdesoleva t6o autor
informatsiooni Tarmeko ajaloo ning eesmérkide kohta. Samuti ka taustainformatsiooni
sihtturgude kohta ning soovitusi strateegia koostamiseks. Tarmeko on

mooblitootmisettevote Tartumaal. Tegevust alustati 1947. aastal. Lisaks Tarmeko LPD-
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le kuulub Tarmeko ettevitete gruppi Tarmeko Spoon, Tarmeko Pehmemddbel,
Tarmeko Metall ja Tarmeko KV. Tarmeko visiooniks on saada uute disainlahenduste
pioneeriks ja rahvusvaheliselt tunnustatud ettevotteks valitud tegevusalal. Missiooniks
on vadristada spooni erinevate toodetena ja tagada klientide rahulolu. Tarmeko
tooteportfell on véga lai: voodipdhjalipid, modblikomponendid (selgistmed, jalad,

kietoed) ning ka mdobel.

Mo6bli osas tehakse omatoodangut (Tarmeko Kids), kuid ka klientide disaine, nditeks
NELO AB-le toodetakse mitmeid toole. Tarmeko Kids’i tooteliini kuuluvad niiteks
kollektsioon Pippa, Tommy, s66tmistool NiNo, nagid ,,Juss® ja ,,Kuusk“ ning Tipa
taburet. Tarmeko peamisteks ekspordiriikideks on niiteks Soome, Rootsi ja Taani.
Siiski on eksporditud ka USA-sse ja Hong Kongi. Oma tooteid on esitletud mitmetel
messidel, nditeks IMM-l Kolnis vdi Stockholmi moo6blimessil.  Ettevotte
eksporditegevuse arendamiseks on Tarmeko taotlenud ning ka saanud mitmeid toetusi
EAS-ilt. Tarmeko SWOT analiiiisi pohjal saab delda néiteks, et ettevotte tugevuseks on
kvaliteet, paindlikkus ja disain. Norkuseks on noore kaubamérgi vdhene tuntus ning

ettevottel on vahe sertifikaate.

1998. aastal kuulus mooblitoostus 19 koige suurema toostuse hulka. Konkurents
modblisektoris aina tiheneb. Euroopa mooblisektor peab kasutama oma mitmeid
konkurentsieeliseid (paindlik tootmine, arenenud tehnoloogia jne), et konkurentsis
pisida. On oluline leida viise, kuidas vdhendada kulusid ja muuta tegevust
efektiivsemaks. Selleks on oluline uurida, mida turg endast tdpsemalt kujutab, et siis
vastavat strateegiat luua. Selle bakalaureusetod jaoks valitud sihtriikide (Saksamaa,
Suurbritannia, Prantsusmaa) turge iseloomustavate raportide pdhjal sai vilja tuua
mitmeid huvitavaid aspekte. Materjalide kittesaadavus oli vordlemisi piiratud, kuid
autor tegi mitmeid iildistusi, et anda mingigi iilevaade sihtriikide modblisektorist.
Saksamaal on populaarsust kogumas looduslike materjalide kasutamine ning
innovaatiline disain. Suurbritannias pannakse suurem rohk disainile ja kvaliteedile,
siiski on moes ka aastakiimneid vanad stiilid. Prantsusmaal on toolide puhul populaarne

70ndate stiil, oluline on kuju ja vorm.

Materjali osas eelisatakse palju pooki ning tamme, kuid ka kaske ja Kirssi. Suurima

osatdhtsusega segment on Saksamaal nditeks puidust koogimoobel, Suurbritannias
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samuti kdogimoodbel ning Prantsusmaal sd0gi- ja elutoamodbel. Iga valitud sihtriigi
puhul on oluliseks impordiriigiks Hiina, kuid Saksamaale veel Poola, Suurbritanniale
ning Prantsusmaale aga Itaalia. Tulenevalt madalatest impordihindadest on ka iildine
mooblisektori hinnatase valitud sihtriikides vordlemisi madal. Vordlemisi oluliseks
aspektiks moobliturgude puhul oli ka sertifikaatide omamine. Naiteks Saksamaal on
tihtsal kohal TUV testid, Suurbritannias tuleohutusndue ning Prantsusmaal NF-
Environnement Mark. Tulevikus on oodata mdooblisektoris mitmeid innovaatilisi
uuendusi: seade, millega saab jdlgida puidu liikumist tarneahelas, majapidamismodbli
poodide osakaalu vdhenemine ning uued ideed nagu kaasaskantavad koogid ja

podrlevad pingid.

Intervjuude pohjal saab kidsoleva t60 autor vilja tuua mitmeid soovitusi. Oluliseks
soovituseks on tegutsemismeetodi valik. Intervjueeritavate sonul peaks Tarmeko
eelistama otsest eksportimist, kuid kasutama ka abistavaid alammeetodeid. Naiteks
Saksamaal on oluline kasutada konsultante, Suurbritannias on vdimalik tooteid miiiia
labi viikeste mooblipoodide ning Prantsusmaal on olulised agendid. Samuti on oluline
oma tooteid reklaamida ja klientidega kohtuda. Uute klientidega tutvumiseks ja ka oma
uute toodete reklaamimiseks on Tarmekol soovituslik kdia moodblimessidel, luua
kontakt telefoni ja meili teel ning saata ka niidiseid. Lisaks on soovituslik kasutada
EAS-i toetusi. Ettevotte seisukohast on kindlasti olulised ettepanekud kasutatava
materjali osas. Tarmeko peaks jitkama sihtriikides kasevineeri kasutamist, kuid
Suurbritannias ja Prantsusmaal kaaluma ka poogi voi tamme lisamist. Uheks soovituste
valdkonnaks oli ka hinna kujundamine. Oluline on alandada hinda kdoikides riikides
madalate importkaupade hindade tottu. On siiski ka piirkondi, niiteks Louna-
Saksamaal, kus voib leiduda rikkamat ostujoudu. Viimaseks oluliseks kiisimuseks oli
sertifikaatide omamine. Seepirast tdid intervjueeritavad vélja, et Saksamaal on olulised
TUV testid ning Suurbritannias tuleohutuse ndue. Prantsusmaal aga mehhaanilised ja

keemia testid ning test NF-Environnement Mark’ile.

Kéesoleva t60 autori hinnangul on tulevikus voimalik seda t66d edasi arendada, kui
uurida pohjalikumalt, kuidas peaksid ettevotted oma turundusmeetmestikku looma.
Enamasti ei ldhtu ettevotted oma strateegia kujundamisel teoreetilistest seisukohtadest.

T66 autor leidis uurimise kéigus, et kuigi voib anda soovitusi, milline tegutsemismeetod
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ja ajastus valida, on oluline ka uurida niiteks, milline toode turule tuua, kuidas
kujundada hinda, kus reklaamida ning kes on peamised kliendid. Seetdttu on vaja luua
lihtsasti moistetav teoreetiline raamistik, et turundusmeetmestiku loomiseks vajalikke
teadmisi edasi anda.
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LISAD

Lisa 1. Kiisimused ekspordindunike intervjuude jaoks

1.
2.
3.

10.

11.
12.
13.

Kui kaua olete tegutsenud EAS-i ekspordindunikuna Saksamaal/Suurbritannias?
Kirjeldage liihidalt oma to6iilesandeid.

Kirjeldage, millisel mééral olete kokku puutunud mooblitdostuse ettevotete
ndustamisega.

Kuidas avaldub EAS-i poolne ekspordiabi?

Millised on Saksamaa/Suurbritannua mooblituru erisused vorreldes néiteks
Eesti, Prantsusmaa voi Suurbritanniaga/Saksamaaga?

Millised on Saksamaa/Suurbritannia modblituru trendid ja suurima osakaaluga
segmendid?

Millised on peamised kasutatavad materjalid, toonid (valgendatud, wenge) jms?
Milliste Eesti mooblitdostuse ettevotetega, kes on tiritanud
Saksamaale/Suurbritanniasse eksportida, olete Te kokku puutunud?

Kirjeldage juhtumit, kus Eesti mooblitodstuse ettevotte on iiritanud, koostdos
EAS-iga, tegutseda Saksamaa/Suurbritannia moobliturul.

Milline tegutsemisviis on osutunud kdige edukamaks Eesti mooblitoostuse
ettevotete seas?

Kui oluline on vahelao olemasolu?

Milline strateegia on valitud tegutsemise ajastamise 0sas?

Millist sihtturul tegutsemise strateegiat soovitaksite Tarmeko LPD-le, et

siseneda efektiivselt Saksamaa/Suurbritannia moobliturule?



Lisa 2. Tarmeko ekspordiriikide miitigikdibed 2013. aastal, eurodes

Riik Miiiigikédive
Belgia 326 708,44
Itaalia 115 031,10
Norra 84 979,58
Poola 191 060,29
Rootsi 673 002,55

Saksamaa 1411 006,45

Soome 424 389,63

Taani 407 719,86
TSehhi 63 364,70

USA 10 164
Uus-Meremaa 5108,4
Venemaa 1013,8
Slovakkia 6813,1
Hiina (Hong Kong) 8664
Liti 5509,44
Leedu 38 680,65
Horvaatia 41 782,83
Prantsusmaa 29 886,8

Allikas: (Tarmeko miitigikdibeandmik 2014) p

ohjal autori koostatud.
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Lisa 3. Pildid valitud Tarmeko lastemdobli toodetest

ww ¥

Nagid ,,Juss* ja

v

bl

Pippa toolid ja laud

Kiikhobune

., Kuusk*

Teddy toolid

gy

Tipa taburetid

Allikas: Tarmeko piltide erakogu 2014; Tarmeko kodulehed 2014
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Lisa 4. Tarmeko poolt kiilastatud mooblimessid, alustades koige

hiljutisemast

Messi nimetus

Ajaperiood

Interjoor 2014 Tallinnas

25.04-27.04.2014

Stockholmi MoOblimess

04.02-08.02.2014

IMM The International interiors show Kolnis

13.01-19.01.2014

Kind und Jugend Kélnis

19.-22.09.2013

Interzum Kolnis

13.-16.05.2013

Kind und Jugend K&lnis

13.-16.09.2013

Interzumi Kolnis

25.-28.05.2012

International Woodworking Machinery & Furniture Supply Fair
(IWF) Atlantas, Georgia World Congress Center’is

25.-28.08.2010

Interior Design EL Gateway disainimess Jaapanis 2.-6.11.2009
Interzum Kolnis 13.-16.05.2009
Stockholmi M66blimess 6.-10.02.2008

Allikas: (Tarmeko kodulehed 2014, Kaur 2013: 11) pdhjal autori koostatud.
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Lisa 5. Tarmeko EAS-i poolsed toetused vahemikus 2008-2011

e 28. oktoobril 2008 esitas Tarmeko LPD EAS-ile taotluse Eksporditurunduse
toetuse saamiseks, mida rahastab Euroopa Regionaalarengu Fond (edaspidi
ERDF). 14. novembril 2008 sai taotlus positiivse hinnangu. Sellega seoses sai
Tarmeko LPD 2009. aasta eksporditurundusplaane teostada pooles ulatuses
Euroopa Liidu rahadega.

e Euroopa Regionaalarengufondile esitati taotlus 14. novembril 2008. aastal
Innovatsiooniosakute toetuse saamiseks. 18. mérts 2010 sai taotlus positiivse
hinnangu ning seega saab Tarmeko LPD teostada uue disainilahenduste ning
liimitoodete pinnadefektide rakendusuuringuid tdies ulatuses Euroopa Liidu
rahadega.

e 13. juulil 2010 kinnitati kolmanda todstusettevotja tehnoloogiainvesteeringu
vooru toetuse saajad. Rahastamiseks valiti vilja 66 ettevdtet, kelle hulgas oli ka
Tarmeko LPD OU. Toetust rahastab ERDF.

e 19. jaanuaril 2011 esitas Tarmeko LPD EAS-ile taotluse Eksporditurunduse
toetuse saamiseks. 15. mértsil 2011. aastal sai taotlus positiivse hinnangu. Ténu
sellele sai  Tarmeko LPD teostada 2011. ja 2012. teostada
eksporditurundusplaane pooles ulatuses Euroopa Liidu rahadega.

Allikas: Kaur 2013: 10; Tarmeko kodulehed 2014
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Lisa 6. Ulevaatlik tabel Saksamaa, Suurbritannia ja Prantsusmaa
modblisektorist 2004. aastal.

edasimiiiigi kanalid

Ostugrupid (20%)

Niitaja/Riik Saksamaa Suurbritannia Prantsusmaa
Turuviirtus 16,7 10,1 8,7
(miljardit, EUR)
Tootmine (miljardit; 15,7 6,7 7,1
EUR)
Dominantsed Ostugrupid (55%) Moobliketid (39%); Maoobliketid (28%);

Frantsiisid (22%)

Silmatorkavad

Modernne ja

Elu- ja s66gituba;
Pehme- ja istumism.
(9%); Muu (21%)

(9,9%); Elu- ja
sodgituba (6,8%), Muu
(21,1%)

Trendid Heleda tooniga puit-,

isegi pook; soogi- ja panipaigad, kaasaegne,

elutoa segment oluline | meelelahutuse esemed | kokkupandav moobel

Import (miljardit, 12 6 8
UsD)
Peamised segmendid K66k (28%); Pehmem. (27%); Kook K66k (20%);

Magamistuba (13%); (19,3%); Magamistuba | Moobliosad (17,5%);
Maoobliosad (20%); (15,9%); Moobliosad Pehmem.(16,2%);

Magamistuba
(13,4%); Elu- ja
s00git. (10,1%), Muu
(22,3%)

Allikas: (World... 2009: 2; EU Furniture.. 2006: 3-4) pohjal autori koostatud.
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SUMMARY

ACCOUNTING FOR TARGET MARKET DIFFERENCES IN DEVELOPING
TARMEKO LPD’S INTERNATIONAL MARKETING ACTIVITIES IN THE
GERMAN, BRITISH AND FRENCH MARKETS

Laura Kaur

In today’s globalized world the differences between countries and nations are declining
in many aspects and the phenomenon has also affected the national economy. Before
companies from smaller and less developed countries were not internationally
competitive. Now this has changed. However not all areas of the world are completely
levelled. This is why it is important to know the country-specific aspects where one
wants to find business partners or where companies are operating. There are various
opinions on globalization and related topics. For example Pankaj Ghemawat
(Ghemawat 2007: 11) thinks that the world has not reached total globalization on the
basis of his so-called 10% rule. In Philip Kotler’s (1984: 17) opinion a lot of companies
have failed because they did not take into account the target market differences. As a

result, companies’ marketing technique was insufficient and strategic planning weak.

Although it is not certain whether globalization is at its peak or not, a lot of companies
have benefited from it, including those situated in Estonia. For example Tarmeko LPD
is a furniture manufacturer from Tartu. Around 95% of the production is already
exported but Tarmeko still wishes to expand to new and bigger markets. Even though
the high share of exports shows that Tarmeko has found many partners abroad, the
company still finds that the operating strategy in the target markets has not always
shown desired results. The aim of this bachelor thesis is, considering the differences of
the target markets, to make recommendations about marketing strategy that Tarmeko
LPD should use to develop its positions in German, British and French target markets.
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The countries were selected in cooperation with the Tarmeko’s sales department
because these countries are desired target markets for the company. Such problem
statement is important because then the thesis concentrates only on the chosen target
markets. In addition it allows to propose possible strategies related to the specific
features of the target markets, which must be taken into account. The results provide
insight into the markets’ current situatsion and indicate the possibilities for Tarmeko to

operate in these markets. The major research tasks for this bachelor thesis are to:

1. Identify the target market nature and selection criteria;

2. Describe what are the target market’s specific characteristics categories;

3. Investigate what is the relationship between operation strategy and the target
market;

4. Introduce Tarmeko LPD’s activity;

5. Explain, which specific features appear in the company’s chosen target markets;

6. Propose recommendations for Tarmeko LPD’s marketing strategy, based on the

target market specifications.

Since not all of the differences between countries haven’t disappeared, it is important to
take the particularities of the coutries, where a company wants to operate successfully,
into account. Thus, it is important to examine the characteristics of the chosen target
market. Target markets can be categorized in many ways, for example based on
customer consumption behaviour: geographic, demographic, cultural and psychological.
In this thesis the target markets were researched on the geographical level. For target
market formation there are three major steps: market segmentation, target marketing and
product/service positioning. Companies must segment the market in order to find the
most appropriate segments. The segments must meet certain conditions such as

measurability, accessibility and growth potential.

When companies have the desired segments on focus, it is necessary to choose the
destionation country where to expand. The target market selection process can be
systematic or non-systematic. Usually the non-systematic approach is more common. In
case of non-systematic approach decisions are made on personal opinions and beliefs.
Systematic approach for monitoring the enterprise is a sequence of steps: problem

definition, selection criteria and finally the indentification of the best selection. A
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number of economists have studied the decision-making process based on different
models, such as the increment model. It is also important to note that companies can
experience many things during their external activities, which may lead to a change of

strategy in a target market.

While expanding their operations, companies may end up in countries that either have
similar nature to the source country (e.g. in neighbouring countries) or prove to be quite
different. In general specifics of a country can be divided into the following five
categories: demographic, economic, natural-tehnological, political-legal and socio-
cultural. Each category holds a number of factors: the specificity of the demographic
population, diversity or the family model. For example in Europe it has recently become
a trend to have only one child in the family. Economic characteristics may consist of
income or market life cycle differences. Natural-tehnological category is also important
because countries often differ in their natural resource bases and in terms of the level of
technological development. Political-legal category states for example that there may
occur legislative differences in the target country. Socio-cultural uniqueness comes
from the fact that countries have different values and norms that influence

entrepreneurship to a large extent.

Companies must take into account the specific characteristics of the target market to
shape the operating stategy. In the strategy formulation the company can choose which
activity mode, ownership mode, establishment mode and timing to use. When choosing
the activity mode a company can choose either exporting or foreign production. In
general exporting is the activity mode with the lowest resource commitment and lowest
risk. In an unstable environment it is a suitable method. Licensing is a suitable method
for primary or fading market conditions. The choice of ownership mode can be made
between fully-owned subsidiary and a joint venture. For example business partners can
help to reduce the differences in business practices and regulations. Aspects of
activity/ownership mode and timing have been studied in the Uppsala model. The
choice of establishment mode is between taking over a company or zero investment.
These methods are risky and require a lot of resources. It is suitable for companies who
want to obtain the target countries resources. Timing is the final important aspect of the
operation strategy. In the furniture industry the introduction of products is a long and
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complicated process. However the companies that started their operation earlier have
their own advantages and for those who start later the government, for example, may

impose barriers for those who are starting later.

In this study the research object was Tarmeko LPD. During the case study interviews
the author got information from Tarmeko’s marketing manager, EAS export sales
advisers and Tarmeko’s French sales agent. During the interviews the author got
information about Tarmeko’s history and goals, the target markets and
recommendations for strategy formulation. Tarmeko is a furniture manufacturing
company in Tartu. The company started its operation in 1947. In addition to Tarmeko
LPD, Tarmeko Group holds several other companies: Tarmeko Spoon, Tarmeko
Pehmemoo6bel, Tarmeko Metall and Tarmeko KV. Tarmeko’s vision is to become the
pioneer of new designs and an internationally recognized company in the industry. Its

mission is to value veneer in various products and to ensure customer satisfaction.

Tarmeko’s product portfolio is very wide: bed slats, furniture components (seats, backs,
legs, arm rests etc.) and also furniture. Tarmeko produces its own furniture (Tarmeko
Kids) but also customers’ design. For example Tarmeko produces several chairs for a
Swedish well-known company NELO AB. Tarmeko Kids’ product line includes the
collection Pippa, Tommy, chair NiNo, wall racks “Juss” and “Kuusk™ and Tipa stool.
Tarmeko’s major exporting countries are for example Finland, Sweden and Denmark.
However Tarmeko has also exported to USA and Hong Kong. The company has
presented its products in several exhibitions such as IMM (Internationale Mobelmesse)
in Cologne or the Stockholm Furniture Fair. To develop exporting activities, Tarmeko
has applied for and has been granted subsidies from EAS (Estonian Enterprise). On the
basis of Tarmeko’s SWOT analysis one can say for example that the company’s
strength lies in quality, flexibility and design. The company’s weakness is having a
young brand and the company lack of internationally approved certificates on safety and

quality.

In 1998 the furniture industry was one of the 19 largest industries. The competition in
the furniture industry is intensifying. In order to compete with growing importing from
China and other prospering importers, the European furniture industry must use its

competitive advantages (flexible manufacturing, advanced technology) in order to
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compete. It is important to find ways to reduce costs and make the operation more
efficient. For that and in order to creat and appropriate strategy, it is important to
examine what the markets are like to create the appropriate strategy. Based on the
reports about the target countries (Germany, Great Britain and France) which were
chosen for this bachelor thesis, one can bring out a number of interesting aspects that
characterize the markets. Although the availability of materials was quite limited, the
author made a number of generalizations to provide an overview of the furniture sector
in the target countries. In Germany the use of natural materials and innovative design is
gaining popularity. In Great Britain customers place great emphasis on design and
quality. However decades old designs are still fashionable. In France, the chairs made in

the 70s style are popular, including shape and form.

In the target market the preferred materials are beech and oak but also birch and cherry.
The largest furniture segment in Germany is wooden kitchen furniture, in Great Britain
kitchen furniture and in France dining and living room furniture. In each selected target
country the major import country is China, accompanied by also Poland and Italy. Due
to the low import prices the furniture sector price level in the selected target countries is
relatively low. A very important aspect of the furniture markets is the possession of
necessary certificates. The Germans value such certificates as TUV tests, the British fire
safety test and the Frence test for NF-Environnement Mark. In the future, it is expected
that there will be many innovations like a device that can track the movement of the
timber in the supply chain. An important change is that in the future household furniture
stores will decrease. Laste, there will be many radical new ideas like portable kitchens
and rotating benches.

Based on the interviews the author concludes that Tarmeko should prefer exporting but
also use assisting sub-methods. In Germany it is important to use consultants, in Great
Britain Tarmeko can sell products through small shops and in France are important
agents. To promote their new products and to get new customers it is recommended to
attend furniture trade shows or to make contact via phone or email. In addition it is
important to send samples to customers. Lastly it is recommended to use EAS’
subsidies which are available for companies to penetrate new markets. In terms of

material use, Tarmeko should continue to use birch plywood but also should consider
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adding more beech or oak wood materials. It is recommended to reduce prices in all the
target countries. But on the other hand for example in Southern Germany there might be
customers with higher purchasing power. Due to the fact that certification is important
in the selected target countries and gives a sales advantage, the author recommends to
make TUV tests for the German, fire safety test for the British and mechanical/chemical
test and test for NF-Environnement Mark for the French market.

In most cases, companies do not creat their strategy based on theoretical considerations.
The author found out during the research process that it is important to analyse, what
kind of product one should bring to the market, how to design the price, who are the
main customers and how to promote the products. It is important to creat an
understandable theoretical framework in order to pass on necessary knowledge on
marketing mix. Therefore the author of this bachelor thesis estimates that it is possible
to develop this work further by examining the details how companies should set up their

marketing mix.
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