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SISSEJUHATUS

Juba aastaid on autor tegelenud maheastelpaju kasvatamisega. Selle aja jooksul on ta
tdheldanud, et puudub iilevaade ettevotetest ja riikidest, kes vajavad maheastelpaju
saadusi ja kes toodavad lisandvéértusega tooteid. On ainult maheastelpaju saadustega
tegelevate ettevotete/isikute register ja sellega piirdub andmebaas Eestis. Eestist viljas
ei ole autor leidnud sobivat andmebaasi, mis nditaks maheastelpajuga tegelevaid
ettevotteid/isikuid vOi maheastelpaju  saaduste kokkuostjaid. On kiill iiksikud
kuulutused, aga iildjuhul sellest ei piisa, et tagada Eestis tegutsevate maheastelpaju
kasvatajate toodangu miilik. Sellest tulenevalt jadb palju toodangut miilimata ja et
toodang raisku ei ldheks, on autor votnud uurida, kuidas Eesti ettevotted valivad omale

turustamiseks sihtriike ning kas see on neid aidanud ja kuidas edasi tegutseda.

Kéesoleva 10putdo teema tuleneb sellest, et astelpajumarjade jm sisendina kasutajate (ja
kokkuostjate) turg Eestis ja naaberriikides on védga piiratud ja tulemuslikumaks

toimimiseks oleks vajalik kaardistada atraktiivseid sihtriike Euroopas, kuhu turustada.

Loput6o eesmirk on vélja selgitada, mida tuleb teha, kui hakata uuele turule sisenema,
ja mis oleks esimesed sammud, mida peaks tegema, et olla edukas uuele turule

sisenemisel.

Kéesoleva to0 teoreetilise osas selgitatakse vilja, kuidas siseneda vélisturgudele, kuidas
hinnata rahvusvahelisi turge. Edasi vaadeldakse, kuidas viike- ja keskmise suurusega
ettevotetele ldheb rahvusvahelistumine. Neljandas osas on seletatud, mida tdhendab

rahvusvaheline driturg.

Autor kasutab uurimustdds uuringu meetodina teiseste andmete analiiiisi, millele lisaks
on tehtud uuring ja lébi viidud kvalitatiivsed intervjuud Eesti maheastelpaju saaduste

tootjatega.

See uuristod annab iilevaate, kuidas siseneda uutele turgudele Euroopas ja mida peaks

selleks tegema, et jouda esimese kliendini.



1 ARITURU ATRAKTIIVSEMATE MUUGIKANALITE
LEIDMISE TEOREETILINE KASITLUS

Loputéé esimeses osas on kirjeldab autor driturgu. Edasi maédratleb autor
rahvusvahelistumist véike- ja keskmise suurusega ettevatete puhul. Jargnevalt esitatakse
pohimdtted, kuidas hinnata rahvusvahelisi turge. Teoreetiline osa loppeb teemaga,

kuidas siseneda rahvusvahelisele turule.

1.1 Ariturg ehk B2B turg

Ariturundus on iiksikisikute vdi organisatsioonide (sh &riettevdtete, valitsuste ja
institutsioonide) turunduspraktika, mis vOimaldab neil miiiia tooteid vdi teenuseid
teistele ettevotetele vOi1 organisatsioonidele, kes kasutavad ostetut oma toodetes voi
teenustes vOi kasutada neid oma t66de toetamiseks. See on viis dri edendamiseks ja ka

kasumi suurendamiseks (Business marketing, 2022).

Arilt #rile otseturundus ehk B2B-turundus (lithend inglise keelest: business-to-business)
on turundusliik, kus kauba vo0i teenuse ost-miiiik korraldatakse kahe ettevotte vahel

(Arilt 4rile otseturundus, 2020).

Need ettevotted ei ole reeglina ainult suurettevotted, vaid on ka viikeettevotteid, mis
tootavad koos suuremate voi vdiksemate ettevotetega. Selline kaubandus ei vaja otseselt
suuri reklaame, kuna olulised on suhted partnerettevotetega. Tavaliselt miitiakse toodet
vOi teenust suuremal hulgal ettevdtetele kui eraisikutele. Uks selliseid levinumaid
turundusviise on jaeckaubandus, kus on tarnijad, edasimiiiijad ja ettevotted, kes seda
toodet toodavad. B2B-turunduses voOib moodustuda ahel, kus kauba v0i teenuse
saamiseks kasutatakse teisi ettevotteid vahendajana enne kauba voi teenuse saamist

(Arilt 4rile otseturundus, 2020).

B2B-turundusmeetodid tuginevad sarnastel pohimdtetele nagu tarbijaturundus, kuid
neid teostatakse ainulaadsel viisil. Kuigi tarbijad valivad tooteid, mis pdhinevad mitte
ainult hinnal, vaid ka populaarsuse, staatuse ja muude emotsionaalsete kdivitavate
tegurite pohjal, teevad B2B-ostjad otsuseid ainult hinna ja kasumi potentsiaali kohta

(Arilt 4rile otseturundus, 2020).



1.2 Rahvusvahelistumine viiike ja keskmise suurusega ettevotetele

Rahvusvahelises éris on domineerinud suured rahvusvahelised ettevotted [multinational
enterprise  (MNE)]. Kuid  globaliseerumine  koos arenevate info- ja
kommunikatsioonitehnoloogiatega (IKT) aitab kaasa véikeste ja keskmise suurusega
ettevotete (VKE; méadratletud kui 500 voi vihema tootajaga ettevotted) kasvavale rollile

rahvusvahelises dris (Knight & Kim, 2008).

Viike ja keskmise suurusega ettevitete (VKE-de) suutlikkus vélisturgudel edu
saavutada sOltub suuresti ettevotte sisemistest vOimalustest ja padevusest.
Evolutsooniline okonoomika kisitleb ettevdtete paremat vdimet arendada teatud
organisatsioonilisi voimeid, mis koosnevad kriitilistest padevustest. Evolutsoonilise
majanduse vaade tostab esile eelkdige sisemiste voimete olulisuse. Selle vaate kohaselt
viib teatud ettevOtete parem vOime luua uusi teadmisi organisatsiooniliste vOimete
arenguni, mis koosneb kriitilistest pddevustest ja sisseehitatud rutiinidest (Knight &

Kim, 2008).

Suhteliselt ainulaadsed immateriaalsed ressursid annavad konkurentsieelise,
vOimaldades ettevottel esitada teatud turgude jaoks lisandvéddrtusega pakkumisi.
Oskuslikul  kasutamisel suurendavad need organisatsiooni tOhusust ja/vdi
tulemuslikkust. Sellest tulenevalt voivad immateriaalsed ressursid, nagu rahvusvaheline
orientatsioon ja turundusalane kompetents, olla olulised ettevotte soovitud tulemuste

saavutamiseks (Knight & Kim, 2008).

Rahvusvahelises dris pakuvad teadmised ja konkreetsed organisatsioonilised padevused
olulisi eeliseid, mis hdlbustavad vélisturule sisenemist ja tegevust. Kindlate
ressurssidena toovad need kaasa suurepérase joudluse, eriti konkurentsitihedas voi
véljakutseid pakkuvas keskkonnas. Kodige kasulikumad pddevused on haruldased,
vadrtuslikud ja raskesti jdljendatavad, kuna need aitavad maksimaalselt kaasa
tulemuslikkuse kasvule organisatsioonis. Seetdottu on piiratud ressurssidega
rahvusvaheliste VKE-de jaoks ettevotte pddevused eriti olulised, kuna need
voimaldavad ettevottel siseneda uutele (vilis)turgudele ja todtada vilja tdhusaid viise

nendel turgudel dritegevuseks (Knight & Kim, 2008).

Jargnevalt esitatakse nelja tdhtsama padevuse kirjeldused (Knight & Kim, 2008).



Rahvusvaheline orientatsioon: tugeva rahvusvahelise orientatsiooniga ettevotetel
on tavaliselt eristuvad kompetentsid ja pikk tulevikuperspektiiv. Neid
iseloomustab  juhtimisndgemus ja  proaktiivne  organisatsioonikultuur
konkreetsete ressursside arendamiseks, mis on suunatud ettevOtte eesmirkide
saavutamisele  vélisturgudel. VKE-de jaoks tdhendab rahvusvaheline
orientatsioon aktiivset uute &drivoimaluste uurimist vélismaal. Piiratud
materiaalsete ressurssidega ettevotted, kelle tegevusfookus on vélisturgudel,
voivad vajada abi rahvusvahelistumisel, et votta initsiatiiv uute voimaluste poole
keerukatel turgudel, mis on tavaliselt tiis ebakindlust ja riske. Rahvusvaheline
orientatsioon pdhjustab arenguid teatud protsessides, tavades ja otsustustegevusi,
mis on seotud uute turgude sihtimisega vilismaal ja seega voib-olla aitab see
kaasa ettevotte tegevusele.

Rahvusvahelise turunduse oskused: need viitavad ettevotte voimele luua vaartust
vélismaistele klientidele tdhusa segmenteerimise ja sihtimise ning integreeritud
rahvusvahelise turundustegevuse kaudu, planeerides, kontrollides ja hinnates
seda, kuidas turundustooriistad on korraldatud, et eristada oma ettevotte
pakkumisi konkurentidest. On teada, et turundusega seotud tegevused loovad
paremat organisatsioonilist tulemuslikkust. Heade turundusoskustega ettevotted
pliiavad oma turgudel pakkuda tooteid, mille véértus ostjate arvates liletab
alternatiivsete pakkumiste eeldatavat véértust. Soov pakkuda pidevalt korgemat
ostjavdidrtust sunnib ettevotet looma ja sdilitama é&rikultuuri, mis soodustab
ndutavat adrikditumist. Kokkuvottes aitavad rahvusvahelised turundusoskused
rahvusvaheliste]l VKE-del jouda rahvusvaheliste klientideni ja teenindada neid
tohusamalt.

Rahvusvaheline innovatiivsus: vdime arendada ja tutvustada uusi protsesse,
tooteid, teenuseid voi ideid rahvusvahelistel turgudel. Innovatsiooniprotsessi
itheks etapiks on initsiatiiv ja avatus innovatsioonile. Avatus sdltub sellest, mil
médral on organisatsiooni liikkmed valmis kaaluma uuenduste kasutuselevottu
vOoi on nad sellele vastu. Lisaks on organisatsiooni kultuurile tdhelepanu
juhtimine tdhtis, et tunnistada vajadust uute ideede ja tegevuse jirele
organisatsiooni sees.

Rahvusvahelisele turule orienteeritus: turule orienteeritus on turunduses ja

juhtimises kriitiline mdiste. Turule orienteerituse positilvne moju ettevotte



tulemustele on hésti dokumenteeritud nii kodumaises arikeskkonnas kui ka
rahvusvahelistes tingimustes, kus klientide ja konkurentide olemus on
toendoliselt oluliselt erinev. Vilisturule orienteeritud ettevotted kipuvad
saavutama paremaid rahvusvahelisi tulemusi. Rahvusvahelistel VKE-del on
ddrmiselt oluline mdista kliente, konkurente ja muid turujoude ning levitada
organisatsioonis nende iksuste kohta teadmisi. Selles protsessis mingib
turuanaliiis otsustavat rolli. See tdhendab, et kuna vilismaiste ostjate ja
konkurentide olemus erineb oluliselt siseturust, peaksid VKE-d, kes tuginevad
vélismaiste klientide mdistmiseks ja teenindamiseks turuanaliiiisile, saavutama
paremaid tulemusi. Tugevalt turule orienteeritud ettevotetes peaksid
turuanaliitisist saadud teadmised olema turuinnovatsiooni kriitiliseks
teabeallikaks. Seega peaks rahvusvaheline turule orienteeritus parandama VKE-
de tegevust vilismaal (Knight & Kim, 2008).
Juhtumiuuringud néitasid teatud tiitipi pddevusi, mis tunduvad VKE-de rahvusvahelises
tegevuses kriitilise tdhtsusega. Valdav enamik intervjueeritud juhtidest rédkis
rahvusvahelise orientatsiooni tdhtsusest, eriti vdlismaale laienemisel. Samuti réhutasid
nad tugeva turundusoskuse arendamise ja rakendamise tdhtsust vilismaistes
ettevotmistes. Lisaks mérkisid nad, et edu rahvusvahelistele turgudele piirgimisel nduab
olulist uuenduslikkust. Lopuks rohutasid Kim’i ja Knight’i uuringu intervjueeritavad,
kui oluline on olla tundlik klientide ja turgude suhtes, mida soodustasid osaliselt
plitidlused moista kliente ja vastata nende erivajadustele. Juhtumiuuringu tulemuste
pohjalikule analiiiisile tuginedes leiti, et kdige olulisemad organisatsioonilised
omadused tdnapdeva rahvusvahelistes VKE-des on rahvusvaheline orientatsioon,
rahvusvahelise turunduse oskused, rahvusvaheline uuendusmeelsus ja orienteeritus
rahvusvahelisele turule. Juhtumiuuringud néitasid, et need omadused on eriti olulised
kaasaegse VKE rahvusvahelises tegevuses. Uhiselt nimetame neid tegevusi
rahvusvaheliseks &drikompetentsiks ehk IBC-ks (international business competence)

(Knight & Kim, 2008).

1.3 Rahvusvahelise turu hindamine

Rahvusvahelistel turgudel on vdimalik hinnata nii atraktiivsust kui ka konkurentsi-
voimet. Uurimustdos on vaja vilja selgitada, millised on riikide atraktiivsuse ja

konkurentsivoime néitajad, et teostada 10put6d uuring atraktiivsete sihtturgude
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leidmiseks Euroopas. Selles 10putdds kasutatakse BCG rahvusvaheliste turgude

maatriksi niitajaid (Ghauri & Cateora, 2010). Lisaks on BCG-le on toetavaks

abimaterjaliks voetud GE ehk General Electric maatriksi nditajad, millele tugineb

kdesolev uurimistod (Decuseara, 2013). Jargnevalt reastatakse riigi atraktiivsuse

ndidikud (Albaum et al., 1994).

Turu suurus (kokku ja segment).

Turu kasv (kokku ja segment).

Konkurentsitingimused (kontsentratsioon, intensiivsus, sisenemistokked jne).
Turgu takistavad tingimused (tariif, mittetariifne barjdar, impordipiirangud jne).
Valitsuse regulatsioonid/méérused (hinnakontroll, kohalik tava, kompenseeriv
eksport jne).

Majanduslik ja poliitiline stabiilsus.

Taiendavalt on toonud vélja riigi atraktiivsuse ndidikud (Decuseara, 2013).

SKT elaniku kohta mdjutab oma moddtme tottu inimeste voimalusi osta
tarbekaupu, autosid ja kodusid.

Tarbijate kulutuste suuruse jirgi saame hinnata tarbekaupade tarbimistaset.
Inflatsioonimddr méirab elanikkonna ostujou ja hindade tdusu, avaldades moju
tarbekaupade tarbimisele.

Turule sisenemise tokked votavad arvesse koiki olemasolevaid tokkeid turule
sisenemisel ja turult lahkumisel Euroopa riikides.

Impordimaht niitab riigi avanemise taset vélismaale tulevatele kaupadele ja
teenustele.

Keskkonnanduete kohaselt peavad iga ettevote ja toode konkreetsel turul

vastama keskkonnastandarditele.

Konkurentsivdime néitajad (Albaum et al., 1994).

Turu osa.

Turu vdime ja suutlikus.
Toote ja positsiooni sobivus.
Tehnoloogiline positsioon.
Toote kvaliteet.

Turu tugi.
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e Edasimiiiijate ja teeninduse kvaliteet.

Taiendavalt on toonud vélja konkurentsi voime niitajad (Decuseara, 2013).

e Hinnakonkurentsivdime nditab ettevotte suutlikkust konkureerida turul hinna
kaudu.
e Toodete reklaamimine voib toimuda spetsialiseeritud messidel ja néitustel
osalemise voi jaotusvorgu kaudu ettevotetele.
e Jaotusvork.
e Turu-uuringu aste. Analiiisitud Euroopa riikide turgude uurimisel ldhtub
ettevote turustusvorgust, partneritelt saadud teabest ja erialauuringutest.
e Juht- ja turunduspersonal on eksporditegevuseks histi koolitatud ja kogenud.
e Paindlikkus ja organiseeritus.
e Kiliendi lojaalsus.
Need on pohinditajad, mille kaudu saab turgude atraktiivsust ja konkurentsivoimet
modta. Kui eelnevad ndidikud on leitud, siis saab neid kasutada turuportfelli analiiiisis,
milleks on BCG rahvusvaheliste turgude maatriks (Boston Consulting Group
international market assessment matrix), mis on liks meetod erinevate turgude
hindamiseks. Peamiselt kasutatakse seda ettevotete voi toodete parima kombinatsiooni
médratlemiseks, et maksimeerida ettevotte pikaajalist kasumit ja kasvu. See aitab
juhtidel analiiiisida ettevOtet vOi toodet ja toetab seega iga d&ri-/tootestrateegia
véljatootamist. Peamine kasu on see, et maatriks seob ettevotte tooteid konkurentsiga,

selle asemel et analiiiisida iga toodet eraldi (Ghauri & Cateora, 2010).

Lisaks on BCG kaudu voimalik ndha, kas on voimalik turuosa voita, kas on
turundussuutlikkust ja ressursse, kas toote ja selle ettevotte positsiooni ning turu vahel
on sobivus. Just turu ja ettevotte vahelise sobivuse leidmiseks peab neid eelpool toodud

tegureid kaaluma (Ghauri & Cateora, 2010).

Maatriksist selgub, et olenevalt selle analiiiisi hoolikast kasutamisest voib ettevottel olla

sisenemisotsuse tegemisel mitu valikut (Ghauri & Cateora, 2010).
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Tabel 1. Turuportfelli analiiiis: riigi atraktiivsus ja ettevotte konkurentsitugevus

Korge Investeerida Uhisettevdte
Riigi Valikuline
atraktiivsus strateegia
Madal Loobumine/litsents
. Ettevotte
Korge Madal

konkurentsitugevus

Allikas: Autori kohandatud, (Ghauri & Cateora, 2010).

Riigid, kuhu ettevdte otsustab investeerida, on need riigid, mis on turu suuruse
ja kasvu tottu véga atraktiivsed. Lisaks on need turud, kus ettevote suudab
saavutada konkurentsieelised oma eesmérkide tditmiseks. Analiiiis viitab seega
sellele, et need riigid sobivad sisenemiseks ja suurteks investeeringuteks.
Riikidesse, mille turgudest on moistlik loobuda véi kasutada litsentse, ei peaks
ettevote investeerima. Kui ettevdote on juba olemas, peaks see loobuma ja
nendelt turgudelt vdljuma. Need on turud, kus ettevottel on probleeme voi on
vaja teha suuri investeeringuid turuosa voitmiseks. Seetottu soovitatakse, et kui
ettevote soovib nendele turgudele siseneda, on parem teha seda sisenemisviisi
"litsentsimise" kaudu, mis nduab ressursse kdige vihem.

Riigid, mille turgudel on mdistlik kasutada iihisettevotet, on kiill atraktiivsed,
kuid keerulised ettevotte viheste kompetentside tottu.
Mirkimisvadrse/vastuvoetava  turuosa  saavutamiseks on vaja  suuri
investeeringuid/ressursse. Seetdttu soovitatakse, et kui ei suuda turul
domineerida (omada suurt turuosa), siis on parem mitte siseneda voi siseneda
ithisettevotte kaudu, st jagada kulusid ja kohalikke raskusi kohaliku
partneri/partneritega.

Riigid, mille puhul saab kasutada valikulist strateegiat, on turgude kategooria,
kus valitseb tihe konkurents ja seetdttu on raske stabiilset turuosa sdilitada. Kui

aga ettevottel on muid tugevaid kiilgi, nditeks toote/positsiooni sobivus turuga
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voi tuntud kaubamirk, vaib ta otsustada investeerida. See turg on mdddukalt
atraktiivne (Ghauri & Cateora, 2010).
On selge, et BCG rahvusvaheliste turgude maatriksi analiilisi kasutamine peamine
tugevus on see, et ettevote saab vorrelda erinevaid turge, selgitades vélja, milline neist
on koige sobivam, ning see aitab ettevottel vaadata oma vdimekust iga turu

rahvusvahelise konkurentsi kontekstis (Ghauri & Cateora, 2010).

1.4 Rahvusvahelise turule sisenemine

Rahvusvaheliste turgude peatiikk kirjeldab, milliseid tegureid tuleks turgudel hinnata,
kuidas turgudele siseneda ning kuidas viike- ja keskmise suurusega ettevotted toimivad

rahvusvaheliselt.
1.4.1 Planeerimine

Planeerimine on siistematiseeritud viis tulevikuga suhtlemiseks. See on katse hallata
véliste, kontrollimatute tegurite mdju ettevotte tugevatele, ndrkadele kiilgedele,
eesmdrkidele ja vajadustele, et saavutada soovitud tulemus. Veelgi enam, see on
ressursside eraldamine teatud riigi turule konkreetsete eesmérkide saavutamiseks.
Teisisonu, planeerimine on iilesanne panna juhtuma asju, mis muidu ei pruugi juhtuda

(Cateora et al., 2020).

Planeerimine vdimaldab hallata rahvusvaheliste toimingute kiiret kasvu, muutuvaid
turge, kasvavat konkurentsi ja erinevate turgude véljakutseid. Plaan peab iihendama
vastava riigi viliskeskkonna ja institutsionaalsete joudude muutuvaid parameetreid
ettevotte eesmirkide ja voimalustega, et tootada vilja usaldusvddrne ja toimiv
turundusprogramm. Strateegiline plaan suunab ettevotte ressursid toodetele ja turgudele,

et suurendada konkurentsivoimet ja kasumit (Cateora et al., 2020).

Planeerimine on seotud eesmirkide ja nende saavutamise meetodite sOnastamisega,
seega on see nii protsess kui ka filosoofia. Struktuurselt voib planeerimist vaadelda
kolmel tasandil: korporatiivsel, strateegilisel voi taktikalisel. Ettevotte rahvusvahelise
tegevuse planeerimine on oma olemuselt pikaajaline, holmates {tldiseid eesmairke
ettevotte kui terviku jaoks. Strateegiline planeerimine toimub korgeimatel

juhtimistasanditel ja tegeleb toodete, kapitali, teadusuuringute ning ettevotte pika- ja
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lithiajaliste eesmirkidega. Taktikaline planeerimine ehk turuplaneerimine on seotud
konkreetsete tegevustega ja ressursside eraldamisega, mida kasutatakse strateegilise
planeerimise eesmérkide elluviimiseks konkreetsetel turgudel. Taktikalised plaanid
koostatakse kohalikul tasandil ning need késitlevad turundus- ja reklaamikiisimusi

(Cateora et al., 2020).

Strateegilise planeerimise eesmdrk on aidata ettevottel valida ja korraldada oma
aritegevust viisil, mis hoiab ettevotte jatkusuutlikuna, vaatamata ootamatutele hiiretele

mistahes konkreetses dritegevuses voi tootekategoorias (Kotler et al., 2010).

Jargnevalt on kirjas kolm ideed, mis méératlevad strateegilise planeerimise (Kotler et

al., 2010).

e FEttevotte é&ritegevuse juhtimine investeerimisportfellina, et teha kindlaks,
millised driiiksused véérivad ehitamist, hooldamist, jérkjérgulist sulgemist voi
10petamist.

e Jga ettevotte tulevase kasumipotentsiaali tdpne hindamine, vdttes arvesse turu
kasvumaééra ning ettevotte positsiooni ja sobivust.

e Strateegilise planeerimise aluseks on strateegia ja ménguplaani véljatootamine
pikaajaliste eesmirkide saavutamiseks (Kotler et al., 2010).

Saab Oelda, et "plaanide" ja "planeerimise" vahel on vahe. Planeerimine on aktiivne viis
arutada eesmaérke, vajadusi, strateegiaid ja iilesandeid, mida peab tditma. Plaanid on
planeerimise dokumentatsioon. Kuna asjad muutuvad, tuleb plaane regulaarselt
uuendada. Planeerimine on pidev protsess, mis aitab meil diget suunda hoida, kursis

piisida ja eesmérkide saavutamist tdendolisemaks muuta (Didner, 2015).

On iitlus, et planeerimine on driedu eeldus, kuid planeerimine edu ei garanteeri (Didner,

2015).
Siin on kolm peamist erinevust planeerimise ja plaanide vahel (Didner, 2015).

e Planeerimine on aktiivne ja pidev protsess, samas kui plaanid on selle arutelu
dokumenteerimine iihel ajahetkel.

e Planeerimise eesmirk on leevendada probleeme ja siluda muutusi, kuid samas
tuleb meeles pidada, et ainus konstant elus on muutus. Peab meeles pidama, et

plaan muutub ajas.
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e Planeerimine ega plaan ei taga edu, kuid mdlemad on hiddavajalikud.
Plaan on iimberplaneerimiseks ette valmistatud dokumentatsioon. Planeerimine ei 10pe

kunagi (Didner, 2015).

SWOT-analiiiis on organisatsiooni sisemiste tugevate ja norkade kiilgede, kasvu- ja
paranemisvOimaluste ning viliskeskkonna &hvardavate ohtude uurimine. (Harrison,

2010).

Strateegilise planeerimise peamine eesmdrk on viia organisatsioon tasakaalu
véliskeskkonna tingimustega ja seda tasakaalu aja jooksul siilitada. Organisatsioonid
saavutavad selle tasakaalu, hinnates uusi programme ja teenuseid eesmairgiga
maksimeerida  organisatsiooni  tulemuslikkust. SWOT-analiilis on esialgne

otsustustooriist, mis seab selle t06 aluse (Harrison, 2010).
SWOT-analiiiisi etapid (Harrison, 2010).

e SWOT-analiilisi 1. etapp holmab pdohiandmete kogumist ja hindamist. Kui
andmed on kogutud ja analiilisitud, hinnatakse organisatsiooni vdimekust nendes

valdkondades.

e SWOT-analiilisi 2. etapis kogutakse organisatsiooni andmed ja sorteeritakse
need nelja kategooriasse: tugevused, ndrkused, voimalused ja ohud. Tugevad ja
ndrgad kiiljed tulenevad iildiselt organisatsioonisisestest teguritest, samas kui
vOimalused ja  ohud  tulenevad  tavaliselt  vilistest  teguritest.
Organisatsiooniuuringud on tdhus vahend selle teabe kogumiseks, nagu andmed
organisatsiooni tehingute, toimingute ja protsesside kohta.

e 3. etapp holmab SWOT-maatriksi védljatootamist iga kaalutava arialternatiivi
jaoks.

o 4. etapp holmab SWOT-analiilisi kaasamist otsustusprotsessi, et teha kindlaks,
milline é&rialternatiiv  vastab kodige paremini organisatsiooni iildisele
strateegilisele plaanile.

SWOT analiitisid soodustavad muutuste, uuenduste ja teadmiste praktikasse ning
iilekandmise takistuste paremat moistmist. Lisaks on vdimalik saada paremad

tulemused ja saavutada ressursside tdhusam jaotamine (Harrison, 2010).
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1.4.2 Alternatiivsed turule sisenemise strateegiad

Ettevottel on neli erinevat vélisturule sisenemise viisi: eksport, lepingulised
kokkulepped, strateegilised liidud ja otseinvesteering. Erinevaid sisenemisviise saab
tdiendavalt klassifitseerida iga viisi omakapitali vOi mittekapitalinduete alusel.
Omakapitali suurus, mida ettevdte vajab erinevate reziimide kasutamiseks, mojutab
riski, tootlust ja kontrolli, mis tal igas reziimis on. Néiteks kaudne eksport ei ndua
omakapitali investeeringuid ning on seega madala riski, madala tuluméira ja vdhese
kontrolliga, samas kui otseinvesteering nduab neljast viisist kdige rohkem omakapitali
ja tekitab suurima riski, pakkudes samas suurimat kontrolli ja potentsiaali kdrgeima tulu

saamiseks (Cateora et al., 2020).

Tabel 2. Alternatiivsed turule sisenemise strateegiad

Internet
Eksportija
Importija
Turustaja
Otsemuuk

Eksportimine

v
v
v
Lepingulised kokkulepped l Litsentsimine ja frantsiisimine

Suurem kontroll ja
l suurem risk
¢ Strateegilised liidud

Uhisettevdtted ja konsortsiumid

Strateegilised liidud {

Omandiﬁigus Otsesed vélisinvesteeringud

Allikas: Autori kohandatud, (Cateora et al., 2020).

Ettevotted alustavad enamasti kaudse ekspordiga. Miiiigitulu kasvades jdtkavad
ettevotted sageli tabelis 1 loetletud etappide seeriate suunaga allapoole. Edukad
viaiksemad ettevotted on sageli eriti osavad isiklike ja drisuhete vdorgustike
drakasutamisel, et maandada esmase sisenemise finantsriske. Samuti voivad kogemused
suuremal arvul vilisturgudel suurendada kasutatavate sisenemisstrateegiate arvu.
Tegelikult vaib ettevdte mitme riigi turul kasutada erinevaid sisenemisviise, kuna iga

riigi turg seab erinevad tingimused (Cateora et al., 2020).
1.4.3 Eksport ja isiklik miiiik

Eksport moodustab umbes 10 protsenti maailma majandustegevusest. Eksport voib olla
otsene vOi kaudne. Otsese ekspordi korral miiiib ettevdte kaupa teises riigis asuvale

kliendile. See meetod on kdige levinum ldhenemisviis, mida kasutavad esimesi
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rahvusvahelisi samme astuvad ettevotted, kuna rahalise kahju riske saab minimeerida.
Seevastu kaudne eksport tdhendab tavaliselt seda, et ettevote miiiib koduriigis asuvale
ostjale (importijale voi turustajale), kes omakorda toote ekspordib. Klientide hulka
kuuluvad suured jaemiilijad, nagu Walmart voi Sears, hulgimiiigiettevotted,
kaubandusettevotted ja teised, kes ostavad kaupa vilismaal klientide varustamiseks

(Cateora et al., 2020).

Eksportimise varajased motiivid on sageli turult koore eemaldamine voi aritegevuse
loomine {ildkulude neelamiseks. Uuringud néditavad, et fokusseeritum ja
Oppimispdhisem lihenemine monele rahvusvahelisele turule toimib uute eksportijate
jaoks koige paremini, samuti sobib see turustrateegia ja jitkusuutlikkusega.
Eksporditurgude hoolikas segmenteerimine on ndidanud, et see mojutab oluliselt
ettevotte tulemusi eksporditurgudel. Varajane kaasamine voib olla ka oportunistlik ehk
vOimalusest kinni haaramine ja ilmneda vélismaise kliendi péringu algses vormis

(Cateora et al., 2020).

Eksport on levinud ldhenemisviis ka kiipsetele rahvusvahelistele ettevotetele, kellel on

tugev turundus- ja suhtevoime (Cateora et al., 2020).

Suurenenud iilemaailmne konkurents koos rahvusvahelise dritegevuse diinaamilise ja
keeruka olemusega suurendab vajadust tihemate sidemete jdrele nii klientide kui ka
tarnijatega. Miiiik rahvusvahelises turunduses pohineb tohusal suhtlusel miiiija ja ostja
vahel, keskendub pikaajaliste suhete loomisele, selle asemel et kidsitleda iga miiiiki
tihekordse sitindmusena. See ldhenemine muutub edukate rahvusvaheliste turundajate
jaoks iiha olulisemaks, eriti toostusliku ostja ja miiiija vahelises suhtluses. Isikliku
miiligi puhul esitatakse veenvad argumendid otse miilijate ja potentsiaalsete ostjate
vahelises ndost ndkku suhetes. Tohusaks toimimiseks peavad miiligiinimesed olema
kindlad, et nende suhtlemis- ja ldbirddkimisoskused on kultuuridevahelise keskkonnaga

oigesti kohandatud (Ghauri & Cateora, 2005).

Paljudes riikides seostatakse madalat staatust miiligiga. Miiiija staatust saab seostada
teatud inimrithmaga, nt hiinlase, hollandlase vdi liibanonlasega. Selles arusaamas on
miitija roll ostjat veenda ja nididata pakutava toote védrtust. Turunduses on tddtajal
tahtis roll dra tunda kliendi vajadused ja teha need oma ettevdttele teatavaks. Miiligistiil

on sageli seotud rahvuskultuuriga, kuid see soltub ka miiligiinimese isiksusest ja
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tegevusala liigist. Miitigistiilid vdivad sdltuda ka sellest, millist tiilipi tulemust voi
saavutust soovitakse — nditeks kas uue kliendi vOitmiseks vOi vana suhte sdilitamiseks

(Ghauri & Cateora, 2005).

Kui eraldada miiiija roll 14dbirdédkija omast, on miiligiinimese roll peamiselt veenmine.
Siiski on veenmise ja lisna pealetungiva voi tiilitu kditumise vahel erinevusi. Peamine
probleem on siin aru saada, millised argumendid on konkreetse kliendi veenmiseks

parimad ja kiireimad (Ghauri & Cateora, 2005).

Lisaks tilaltoodud teguritele on isikliku miiligi kaks pdhikomponenti sisu ja stiil. Sisu
viitab suhtluse sisu aspektidele, milleks ostja ja miilija kokku tulevad. See hdlmab
soovitamist, pakkumist ja ldbirddkimisi. Stiil viitab rituaalidele, vormingule,
maneeridele ja pohireeglitele, mida ostja ja miitija oma kohtumisel jargivad. Rahuldav
suhtlus ostja ja miilija vahel soltub ostja ja miiiija tegevuste iihilduvusest nii suhtluse
sisu kui ka stiili osas. Selle iihilduvuse taseme midravad kultuurilised ja isiksuse
tegurid. Personaalse miiligi tulemuslikkust rahvusvahelises turunduses mojutavad
mitmed tegurid, nditeks miiiigiisiku-kliendi suhte iseloom, miiiigiisiku kaitumine,
miitigiisiku ressursid ja kliendi ostuiilesande iseloom ja vajadus (Ghauri & Cateora,

2005).
1.4.4 Miiiigiisiku olemus ja kliendisuhe

Miitigiisiku ja kliendi suhe on rahvusvahelises turunduses vidga oluline, kuna
miitigipersonali hoidmine vélisturul tdhendab seda, et ettevote tunneb muret suhete
jarjepidevuse pérast klientidega ning soovib kohtuda inimestega silmast silma, mitte
virtuaalsel voi kirja kaudu. Suhte arendamine muutub seega vidga oluliseks.
Miiiligiinimene peab arendama oma klientidega usaldus- ja soprussuhet. Enamikus
suhetes on liks pool domineerivam kui teine. See kehtib ka miiligiinimese ja kliendi

suhetes (Ghauri & Cateora, 2005).

Siin peaks miiiija piliidma sellises voimu/sdltuvuse olukorras tasakaalu luua. Olenevalt
eeltoodust ja suhte iseloomust tajuvad pooled seda koostdopartneri voi konflikti
olukorrana. See kiisimus on otseselt seotud poolte lidbirddkimisjouga. Miiligiinimese
iilesanne on suunata suhe {ihtsete eesmérkide poole, suhte olemus ja koostodvalmidus

oleneb ka sellest, mida osapooled liksteiselt tulevikus soovivad saavad. Mida rohkem
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nad ootavad tulevast kasulikku koost6dd, seda paremini suhe edeneb (Ghauri &

Cateora, 2005).
1.4.5 Miiiigiisiku kaitumine ja ressursid

Miiiigiinimese kéitumine rahvusvahelises turundustegevuses soltub suuresti tema
teadlikkusest kohalikust kultuurist, véairtustest ja normidest. Seetdttu kasutavad
ettevotted tavaliselt kohalikku miitigimeeskonda. Olenemata sellest, kas miiiigiinimene
on viljamaalane voi kohalik, tuleks miiligisdonumit, 1dhenemist ja kéitumist kliendile
kohandada nii keele, argumentatsioonitaseme kui ka kohalike normide osas.
Suhtlemisele orienteeritus iihekordse tehingu asemel on klientidega suhtlemisel
hiddavajalik. Tegelikult on see sageli miiligipersonali olemasolu peamine pdhjus.
Miitigiinimesed peaksid kasutama erinevaid ldbirddkimis- ja mojutustehnikaid. Tuleb
meeles pidada, et need meetodid voivad erinevatel turgudel olla erinevad, olenevalt

kultuurist, toote tiiiibist ja ettevottest (Ghauri & Cateora, 2005).

Rahvusvahelisel turul to6tavat turunduse ja miiligiga tegelevat isikut tuleb koolitada
mitte ainult konkreetse turu/kultuuri jaoks, vaid ka iildiste oskuste jaoks, nagu
analiiisimeetodid ja ldbirddkimised. Need oskused on olulised rahvusvaheliseks
turundustegevuseks ja klientidega suhete arendamiseks. Miiligipersonal peaks olema
taielikult teadlik ettevotte toodetest ja klientide vajadustest ning sellest, kuidas neid
kahte sobitada. Terviklik vaade ettevotte vOimalustele ja ressurssidele on ettevotte
tdielikuks ja tohusaks esindamiseks hddavajalik. Miitigiinimesel peaksid olema
voimalikult tdielikud teadmised turust ja klientide segmenteerimisest, mitte ainult
olemasolevatest klientidest. Kdigi saadaolevate alternatiivide tdielik lilevaade on hea
ressurss, mis aitab kliendisuhteid luua. Ettevotte kuvand ja positsioneerimine
konkreetsel turul on iilimalt olulised ning on miiligiinimese jaoks hea pagas. Ettevotte
kuvand ja sonum, mille miitigimees klientidele viib, peaks olema teatud jarjepidevus

(Ghauri & Cateora, 2005).
1.4.6 Kliendi ostuiilesande olemus

Uks oluline miiiigiviline tegur on kliendi ostuiilesande olemus ja omadus. Kuigi see on
viljaspool miiligiinimese kontrolli, saab seda tegelikult mdjutada. Uks vdimalus on
panna klient uskuma, et tema vajaduste ja miiiigiinimese pakutava vahel on ideaalne

sobivus. Teine vdimalus on teha nende vajaduste méddratlemisel koostdod kliendiga.
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Modlema poole suhtele orienteeritus on seega iilioluline, kuna see voib vdimaldada
miiligiinimesel kliendi ostuprotsessi varases staadiumis kaasa liitia. Klientidele
saadaolevate alternatiivide arv mojutab seda aspekti. Mida rohkem on kliendil
valikuvoimalusi, seda rohkem peab miiiligiinimene klienti veenma. Ostuiilesande tdahtsus
kliendi organisatsioonis on samuti véértuslik teave, mis miiiligiinimesel peaks olema.
Mida olulisem on ostuiilesanne, seda varem tuleks klient suunata suhtele
orienteeritusele, mis toob kaasa miiligiorganisatsiooni varasema kaasamise kliendi

sisemiste otsuste tegemisse (Ghauri & Cateora, 2005).
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2 UURINGU METOODIKA

Alapeatiikis on kirjeldatud, kuidas ja mida kasutatakse 16put6o tegemiseks ning kellega
on ldbiviidud intervjuud. Intervjuud annavad ettevotete praeguse olukorra kohta
tdpseima info, milliseid moddikuid nad tdhtsaks peavad. Teisesed andmed ehk
sekundaarsed andmed on voetud koik iihest andmebaasist, et need oleksid vorreldavad
ja annaksid piisavalt infot. Uurimustdd teema on valitud pdhjusel, et autori
tutvusrindkonnas on probleeme maheastelpaju saadustele uute sihtturgude leidmisega ja
nendesse sisenemisega. Selle 16putd6oé kaudu iiritab autor leida atraktiivseid sihtriike,

kuhu saaks turustada maheastelpaju saadusi.

2.1 Uuringu meetod, eesmérk ja valim

Uurimistdod meetodiks kasutab t60 autor 10put6d raames andmete kogumiseks
kvantitatiivseid tehnikaid, nagu teiseste ehk sekundaarsete andmete analiilisi meetodeid,
peamiseks meetodiks on kvalitatiivne struktureeritud intervjuu (Ghauri & Gronhaug,

2004).

Teiseste andmete kasutamise esimene ja tdhtsaim eelis on ilmselt tohutu aja ja raha
kokkuhoid. Uurijal on ainult vaja minna raamatukokku ja leida allikad ning kasutada
neid. See mitte ainult ei aita uurijal paremini formuleerida ja mdista uurimisprobleemi,
vaid ka laiendab baasi, millelt teaduslikke jéareldusi voib teha. Teisisonu,
tdendusprotsess on palju kiirem ja informatsiooni ning jérelduste usaldusvédrsus

oluliselt suurem (Ghauri & Gronhaug, 2004).

Teine teiseste andmete tO0tlemise eelis on selles, et see vOib soovitada sobivaid
meetodeid vai andmeid konkreetse uurimisprobleemi lahendamiseks. Pealegi annab see
vordlusinstrumendi, mille abil me voime kergesti tdlgendada ja mdista oma esmaseid
andmeid. Usna sageli saab mdningatele uurimiskiisimustele vastata kdige paremini,
kombineerides informatsiooni teisestest ja esmastest andmetest. Enamikus
uurimiskiisimustes on vajalik konsulteerida mdne teiseste andmeallikatega, kuna see
hoiab kokku aega ja holbustab uurimiskiisimuste paremat kisitlemist (Ghauri &

Gronhaug, 2004).
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Lisaks teisestele andmetele on 14dbi viidud intervjuud, mis on seotud 1dputdoga.
Intervjuusid peetakse sageli kdige paremaks andmekogumise meetodiks. Siivaintervjuu
eeliseks on see, et intervjuust vOime saada palju tdpsema ja selge pildi vastaja
seisukohast voi kditumisest. See on voimalik lahtiste kiisimuste tottu ja seetdttu, et
vastajad on vabad vastama nii, nagu nad mdtlevad, kuna intervjueerija ei ole piiranud
vastuseid. Oeldu kehtib ka keerukate vdi tundlike kiisimuste puhul, kui intervjueerija
vOib esitada kiisimusi vastuste ja hoiakute edasiseks tidpsustamiseks. See
andmekogumismeetod on erakordselt sobiv avastuslike ja induktiivset tiilipi uuringute

jaoks, kuna ta sobib viga hdsti nende eesmérkidega (Ghauri & Gronhaug, 2004).

Peamine probleem on maheastelpaju marjade jm sisendina kasutajate (ja kokkuostjate)
vaga piiratud turg Eestis ja naaberriikides on ning tulemuslikumaks toimimiseks oleks

vajalik médratleda riikide/turgude atraktiivsus, kaardistada sobivamad turud Euroopas.

Valim on kujunenud Eesti mahe astelpaju kasvatajatest, kes omavad vihemalt 5 hektarit

vOi rohkem maad, millel kasvatatakse maheastelpaju.

Uuringu eesmargiks on selgitada vilja, millised on Euroopa atraktiivsemad

maheastelpaju saaduste driturud Eesti viiketootjate jaoks.
Uurimist66 peamised kiisimused.

e Millised on turgude arengud Eesti ldhedal Euroopas?
e Milline on B2B klientide (&rituru) segment?
e Milliseid esmaseid taktikaid oleks vaja kasutada rahvusvahelisele turule
sisenemiseks?
Uurimist6d annab iilevaate Euroopa maheastelpaju atraktiivsemate turgude asukohast ja

vOimalustest jouda esimese tehinguni.

2.2 Intervjueeritud ettevotete iilevaade

Autor annab jdrgnevalt iilevaate intervjueeritute ettevotetest. Jargnevalt on kirjeldatud
ettevotte pohilised andmed, peamine tegevusvaldkond ja maheastelpaju saaduste

ekspordi osakaalu kogu saaduse miitigist.
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PIHTLA MARJAAED OU on asutatud aastal 2015. Ettevdte pdhitegevusalaks on
marjakasvatus, tdpsemalt maheastelpaju. Ettevdte kuulub viikeettevotete hulka ja toid
teostab ettevdtte omanik. Ettevdte ekspordiosakaal on 100% (Pihtla Marjaaed OU,
2023).

PRIPE ARENG OU on asutatud aastal 2005. Ettevdte pohitegevusalaks on
marjakasvatus, tdpsemalt maheastelpaju. Ettevdte kuulub viikeettevotete hulka ja toid

teostab iiks todtaja. Ettevote ekspordiosakaal on 80% (Pripe Areng OU, 2023).

REVLISAGRO OU on asutatud aastal 2020. Ettevdte pdhitegevusalaks on
marjakasvatus, tdpsemalt maheastelpaju. Ettevdte kuulub viikeettevotete hulka ja tdid

teostab ettevdtte omanik. Ettevdte ekspordiosakaal on 100% (Revlisagro OU, 2023).

SHARON INVEST OU on asutatud aastal 2009. Ettevdte pdhitegevusalaks on dunte ja
luuviljaliste puuviljade kasvatus ja lisategevusalaks on marjakasvatus, tdpsemalt

mabheastelpaju. Ettevote kuulub véikeettevotete hulka ja tdid teostab ettevotte omanik.

Ettevote ekspordiosakaal on 80% (Sharon Invest OU, 2023).

FIE AIRI KULVET on asutatud aastal 2010. Ettevdte pdhitegevusalaks on
segapOllumajandus ja lisaks tegeleb marjakasvatusega, tdpsemalt maheastelpaju.

Ettevote kuulub viikeettevotete hulka ja tdid teostab {iiks todtaja. Ettevote

ekspordiosakaal on 0% (Airi Kiilvet FIE, 2023).
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3 TULEMUSTE ANALUUS

Empiirilises osas on vdetud arvesse viie erineva ettevotte intervjuud ja leitud {ihisosad
ja erisused. Kolmandas peatiikis on kirjeldatud ettevitete sisenemise motiive, eeldusi ja
takistusi. Vaadatud on sihtriikide valikuid ja intervjueeritavate SWOT-analiiiisi
tulemusi. Lopus on vélja toodud jareldused ja ettepanekud, mis on uuringu tulemustega

saavutatud.

3.1 Ettevotete motiivid ja eeldused vilisturgudele sisenemiseks

Ettevotete motiivid ja eeldused vilisturule sisenemiseks on suured ja pohirdhk on
vilisturu voimaluste kasutamisel, mastaabiefekti saavutamisel ja kasumi ning
kdibekasvu suurenemisel. Palju mdjutas ka konkurentide surve ja koduturu vajadusest
iletootmine. Tahtsaks peetakse veel sihtriikide 1dhedust ja pikaajalisi hdid i klientidega
ning suureks mdjuteguriks on toote hooajalisus. Just need punktid on tdstetud oluliseks,

mida toi vélja enamik intervjueeritavatest.

3.2 Ettevotete takistused vilisturgudele sisenemisel

Intervjuude kdigus sai selgeks, et kdigil ettevotetel on tekkinud takistusi vélisturgudele

sisenemiseks.

Koduturul ei olnud intervjueeritavate arvates sisenemise takistused suure mojuga.
Ajutise t66jou puudumine oli kdige suurem probleem, aga kdikide intervjueeritavate
sonul ei olnud see mdju kriitilise tdhtsusega. Ajutise t69jouga on voimalik koristada
saaki, ja kui toesti ei ole voimalik saaki koristada t66jou puudumise pérast, siis jaidbki
saak pollule. Ajutise t66jou all on mdeldud ka miitigiinimesi, kes teevad oma t66d
tikitoona. Nende puudumise peab ettevotte juht ise tegelema miiligiga. Riskide
mittetundmine koduturul ei omanud iildse suurt mdju ja seda ei peetud téhtsaks.
Pohjuseks toodi vilja, et koduturul soovitakse tooteid osta alla omahinda ja see ei
motiveeri Eestis tooteid turustama. Intervjueeritavatel on soov oma tooteid

vélisriikidesse eksportida.

Sisenemiste takistuste mdju vélisturule hindasid intervjueeritavad keskmiselt

korgemaks. Koige rohkem takistusi esines turunduse osas ja seda mainis enamik
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ettevotjatest. Lisaks iiha suurenevad transpordikulud, mis on viimastel aastatel kiiresti

kasvanud.

Uldiselt hinnati intervjueeritavate poolt viliseid tegureid koduturul madalalt, kuigi
valitsuse toe suhtes oli ettevotete vahel eriarvamusi, aga dokumentatsiooni keerukus ei

olnud suureks takistuseks tdnu isiklikele teadmistele ja abivorgustikele.

Intervjuude kiigus selgus, et kaheks suuremaks takistuseks oli konkurentsi tihedus ja
sellest tulenev hinnasurve. Lisaks nendele nditajatele olid veel korgemalt hinnatud
takistusteks erinevad standardid ja toidu- vms ameti nduded, mis oli ette antud ja

nendest pidi kinni pidama, et toodet lubataks turustada.

3.3 Sisenemise meetodi valimine

Intervjuude kiigus selgus, et ettevotetel otsest turustusplaani ei ole ja Tlritatakse
turustada, kuhu voimalik, voi tihiselt koostdopartneriga miiiia suuremas koguses, et olla
atraktiivsem kliendile. Pohiliselt otsitakse kliente interneti ja tutvuste kaudu.
Maksimaalselt vaadatakse iiks aasta ette ja Uritatakse vOimalikult suurtes kogustes
miilia, kuna toode vajab kohest kiilmutamist. Turunduse juures peetakse tdhtsaks ka
kliendi kaugust ehk kuidas transportida kaup kliendini nii, et tootel séiliks maksimaalne

kvaliteet ja hoida logistilised kulud vdimalikult madalal.

3.4 Sihtriigi valikud

Autor analiiiisib jargnevalt intervjuude tulemusi ning kasutab BCG (Boston Consulting
Group) meetodit, mida kisitleti antud uurimistd0 teoreetilises osas. Lisaks BCG-le
kasutab autor General Electric ja McKinsey maatriksit, et vilja selgitada, millisele

Euroopa turule oleks kdige mdistlikum siseneda maheastelpaju saadustega.

Koigil intervjuus osalejatel on olnud probleeme erinevate sihtriikide sisenemisel ja
intervjuu tulemustest saab jéreldada, et ettevotetel on olemas kasvuvdimalus, aga uutele
turgudele sisenemine on keerukas. Jargnevalt toon intervjuudest vélja riigi atraktiivsuse
ja konkurentsitugevus nditajad, mida intervjueeritavad iihiselt tihtsateks tostsid. Lisaks
toon need néitajad vilja ja kasutan teiseseid andmeid Organisation for Economic Co-

operation and Development (OECD) andmebaasist. Riikideks on valitud Lati (Léti,
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2023), Sveits (Sveits, 2023), Soome (Soome, 2023), Rootsi (Rootsi, 2023) ja Venemaa
(Venemaa, 2023). Neid andmeid kasutan BCG maatriksis, et leida valitud Euroopa
riikide seast koige atraktiivsem sihtriik, kuhu turustada. Selles alapeatiikis on joonised

ja tabel kohandatud autori poolt.

160000
140000
120000
100000

80000

60000

40000

20000

0 _— [ [
Lati Soome Sveits Rootsi Venemaa

m 2018a 1914 5516 8514 10175 146831
m2019a 1914 5522 8575 10279 146765
m2020a 1900 5530 8638 10353 146460

2021a 1884 5541 8705 10416 0
m2022a 0 0 0 0 0

Joonis 1.Rahvaarv valitud riikides

*( tdhendab, et andmed puuduvad.

Allikas: autori koostatud OECD andmete pohjal.

Joonisel iliks on wvalitud riigid ja nende rahvastik aastatel 2018-2022 ja 1:1000
médratlusega elanike arv. Jooniselt on néha, et rahvastik kahaneb Létis ja Venemaal.
Venemaal viimase kahe aasta andmed ei ole avalikustatud. Soome, Rootsi ja Sveits on

rahvaarv kasvavas trendis.
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90000

80000
70000
60000
50000
40000
30000
20000
10000

0 Lati Soome Rootsi Venemaa Sveits

W SKT 2020 33011 52294 56141 29819 70811

m SKT 2021 35046 54702 60127 0 75970

m SKT 2022 40685 59808 65209 0 82390

Joonis 2. SKT ehk sisemajanduslik kogutoodang (US $)

*( tdhendab, et andmed puuduvad.

Allikas: autori koostatud OECD andmete pohjal.

Joonisel kaks on kirjeldatud sisemajanduse kogutoodangut Ameerika Uhendriikide
dollari alusel elaniku kohta aastatel 2020-2022. Kohe on néha, et peaaegu koikide

ritkide SKT on kasvavas trendis. Venemaa andmed ei ole alates 2021 saadaval.

20
18
16
14
12
10
8
6
4
. Il s
S | B | .
? Lati Soome Rootsi Venemaa Sveits
M inflatsioon % 2020 0,2 0,3 0,5 45 -0,7
m inflatsioon % 2021 3,3 2,2 2,2 3,4 0,6
m inflatsioon % 2022 17,3 71 8,4 6,7 2,8

Joonis 3. Riikide inflatsiooni mé&ér

Allikas: autori koostatud OECD andmete pohjal.
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Joonisel kolm on néidatud valitud riikide inflatsioon aastatel 2020-2022. Sealt on néha,
kuidas kdikide riikide inflatsioon on tdusuteel, kdige suurem on tdus Litis ning

madalaim Sveitsis.

- Lati Soome Rootsi Venemaa Sveits

m 2018 -1,9 -0,8 13,6 5,2 15,9

m 2019 0,3 0,4 15,7 43 17,3

m 2020 6,3 4,7 17 0] 22,5

2021 5,9 2 15,5 0 21,9
m2022 0 0 0 0 0

Joonis 4. Netosddstumair leibkonna kasutatavas tulus

*(0 tdhendab, et andmed puuduvad.

Allikas: autori koostatud OECD andmete pdhjal.

Joonisel neli on kirjeldatud vastava riigi netosddstumdir leibkonna kasutatavas tulus.
Mida suuremaks protsent ldheb, seda maksejoulisemad on pered valitud riikides.
Valitud riikidel ei olnud avaldatud 2022. a andmeid. Kdige stabiilsemad riigid on Rootsi
ja Sveits. Venemaa ei ole avaldanud oma andmeid aastatel 2020-2022. Soomes ja Litis

ei ole stabiilsust.
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90,0

80,0
70,0
60,0
50,0
40,0
30’0 II I I I I I I
20,0
I
0,0 -l . -
Lati Soome Rootsi Venemaa Sveits
W % SKTst 2018 62,1 39,7 43,4 20,8 57,0
W % SKTst 2019 60,5 39,7 43,6 20,9 57,2
W % SKTst 2020 58,9 35,7 39,4 20,6 57,9
% SKTst 2021 67,1 39,5 41,8 0,0 59,5
| % SKTst 2022 76,2 47,6 50,2 0,0 62,7

Joonis 5. Kaupade ja teenuste import % SKTst

*( tdhendab, et andmed puuduvad.

Allikas: autori koostatud OECD andmete pohjal.

Joonisel viis on kujutatud riiki imporditavate toodete ja teenuste protsent SKTst.
Jooniselt selgub suurimateks importijateks oma SKTst on Liti ja Sveits. Venemaa kdiki
oma andmeid ei ole avaldanud. K&ik riigid peale Venemaa ostavad andmete pdhjal

rohkem sisse.

Tabel 3. Turuportfelli analiiiis: Riikide atraktiivsuse ja ettevotte konkurentsitugevus

Lati "
Korge Investeerida . Uhisettevote
Sveits
Valikuline
Riigi strateegia
atraktiivsus Soome
Rootsi
Loobumine/litsents
Madal /
Venemaa
Ettevotte
Korge Madal

konkurentsitugevus

Allikas: Autori kohandatud, (Ghauri & Cateora, 2010).
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Kodigi niitajate pohjal, mida intervjueeritavad mainisid, sain tulemuseks, et koige
atraktiivsemad turud valitud riikide seast Euroopas osutus Liti ja Sveits oma niitajate

pohjal. Soome ja Rootsi on stabiilselt neutraalsed ja Venemaa langeb valikust vilja.

3.5 Jareldused ja ettepanekud

Uurimustoos ldbiviidud intervjuude pdhjal saab oelda, et ettevotted soovivad oma
tooteid eksportida, kasvatada kéivet, leida pikaajalisi koostoopartnereid ja kindlad
kliendid, kes iga-aastaselt toodangut sooviksid, aga pdohiliselt toodi vilja kliendi ning
tootmis/ladustuskoha kauguse vahe ja hinnasuhe, mis miéirab, kas miilia kliendile voi

mitte.

Takistused jagunevad kahte gruppi: sisemised ja vélimised. Sisemiste takistuse juures
selgus, et peamisteks probleemkohtadeks on personali puudumine ning transpordi ja
logistika kiire hinnakasv ning korged hinnad. Viliste takistuste all mainiti tihedat
konkurentsi, mis mdjutab hindu, ja probleemiks oli ka dokumentatsiooniga seonduv
tegevus, kus toodi vélja erinevate riikide regulatsioonid ja eripdrad seoses toote

miitigiga sihtriiki.

BCG maatriksis tehtud andmete pdhjal sai kdige atraktiivsemaks riigiks Lati oma
laheduse, transpordikulu ja teiste nditajate pohjal, lisaks on seal voimalik anda tootele
lisandvéartust ja turustada saadud toodet kallima hinnaga. Sveits oli sama atraktiivne
kui Liti, aga nende erinevus on makstavas toodete hinnas,kuna Sveitsis on toote hinnad
korged, teeb see turustamise sinna riiki atraktiivseks. Ainukene negatiivne mdju on
Sveitsi kaugus Eestist, mis teeb toote transpordikulu kalliks. Selline vahe jitab nad
samale atraktiivsuse tasemele. Soome ja Rootsi olid modlemad atraktiivsed, aga
transpordikulu on kallis, kuid vOimalusel sinna turustada on molemad riigid
atraktiivsed. Venemaa langes valikust vilja, kuna osad andmed olid kéttesaamatud ja nii
ei saanud piisavalt andmeid. Viga riskantne oleks sinna riiki turustada. Lisaks on
Venemaa sissetung Ukrainasse peamine pdhjus, miks ei ole soovitatav sellise riigiga

koostod teha.

Intervjueeritavad soovitavad algajale maheastelpaju kasvatajale olla kindel endas ja
sihikindel, sest t66 on keerukas. Kindlasti tuleks teha teiste kasvatajatega koostdod, et

olla kursis turu olukorraga ja konkurentsist mitte vélja langeda.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva 10oputod eesmirgiks oli vidlja selgitada, kuhu oleks vdimalik turustada
Euroopa piires maheastelpaju saadusi. Plaani teostamiseks koostas autor kindlad

kiisimused, mis aitaksid vélja selgitada sihtturud.

1. Mis motiivid ja eeldused on ettevotetel vilisturgudele sisenemisel?

2. Millised takistused voivad esineda uuele turule sisenemisel?

3. Kuidas ja millist riiki oma toote eksportimiseks valida?

Esimeses ehk teoreetilises osas t01 autor vilja, kuidas hakata plaani koostama uuele
turule sisenemiseks. Kirjeldatud on drituru mdiste. Sealt edasi on seletatud véike- ja
keskmise suurusega ettevotete rahvusvahelistumise tdhendus ja olulised padevused.
Jargnevalt t01 autor vilja rahvusvahelise turu hindamiseks vajaminevad niitajad koos
BCG maatriksiga. Viimase teoreetilise osa teemadest tdi autor vilja, kuidas siseneda

uuele rahvusvahelisele turule ja leida uusi kliente.

Teises ehk uuringu meetodite ja tulemuste analiiiisi osas on vélja toodud intervjuudes

osalenute ettevdtete lithitutvustus ja kirjeldatud, kuidas ja mida uurimustdos tehakse.

Kolmandas ehk empiirilises osas on vélja toodud intervjuude pohjal kdige olulisem
info, mida intervjueeritavad intervjuu kdigus mainisid: motiivid, eeldused takistused ja
sisenemise meetodi valimine vélisturgudele. Sihtriigi valikuks kasutas autor
intervjuudest saadud infot ja sekundaarseid andmeid, mille kaudu koostada BCG
maatriks. Loppu lisas autor moned soovitused, mida intervjueeritavad soovitasid uuele

alustavale maheastelpaju kasvatajale.
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SUMMARY

The aim of this thesis was to find out where it would be possible to market organic sea
buckthorn products within Europe. To implement the plan, the author prepared specific

questions that would help identify the target markets.

1. What motives and assumptions do companies have when entering foreign markets?
2. What obstacles may occur when entering a new market?

3. How and which country to choose for exporting your product?

In the first or theoretical part, the author pointed out how to start preparing a plan for
entering a new market. The concept of business market is described. From there, the
meaning of internationalization and important competences of small and medium-sized
enterprises are explained. Next, the author pointed out the indicators needed to evaluate
the international market together with the BCG matrix. In the topics of the last
theoretical part, the author pointed out how to enter a new international market and find

new customers.

In the second part, which is the analysis of the methods and results of the study, a brief
introduction of the companies that participated in the interviews is presented and how

and what is done in the research is described.

In the third or empirical part, based on the interviews, the most important information
that the interviewees mentioned during the interview 1is presented: motives,
assumptions, obstacles and the choice of the method of entering foreign markets. To
select the target country, the author used the information obtained from the interviews
and secondary data, through which to prepare the BCG matrix. At the end, the author
added some recommendations that the interviewees recommended to a new organic sea

buckthorn grower.
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LISAD

Lisa 1. Intervjuu kiisimused
Intervjuu kiisimused osaliselt kattuvad iihe teise 10putéoga (Liiiis, 2018).

1. Millal alustasite ekspordiga? (Kui kaua aega peale ettevotte asutamist?)
2. Mis ajendas teid ekspordiga alustama? Palun hinnake jargnevat 10 palli siisteemis (1
on kdige halvem ja 10 kdige parem).
e Kasumi ja kdibe kasvu eesmargid
e Juhtkonna tung
e Tehnoloogiline eelis/ainulaadne toode
e Vilisturu vdimalused/turuinformatsioon
e Mastaabiefekt
e Maksusoodustused
e Konkurentide surve
e Viike ja kiillastunud koduturg
e Uletootmine
e Juhuslikud vilistellimused
e Hooajaliste toodete miiiik
e Rahvusvahelise turu ldhedus
3. Millised takistused esinesid ekspordiga alustamisel ja palun hinnake seda 10 palli
stisteemis (1 on koige halvem ja 10 kodige parem)?
e Sisemised takistused koduturul (personali puudumine jne, riskide mitte
tunnetamine jne.)
e Personali puudumine
¢ Riskide mitte tunnetamine
o Sisemised  takistused  vilisturul  (suured  transpordikulud,  véhene
turundusvoimekus)
e Suured transpordikulud
e Vihene turundusvoimekus
e Vilised takistused koduturul (valitsuse toe puudus, keeruline dokumentatsioon)

e Valitsuse toe puudus
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e Keeruline dokumentatsioon
e Vilised takistused vilisturul (konkurentsi tihedus, hindade konkurentsivoime,
impordi- ja eksporditariifid)
e Konkurentsi tihedus
¢ Hindade konkurentsivdime
e Impordi- ja eksporditariifid
e Standardid
e Toidu vms ameti nduded
e Kvoodid
e Kodumaisete tootjate liitude seatud torked
4. Kui pikalt planeerite uuele turule sisenemist ja kas Teil on tehtud kindel plaan mida
jalgite planeerimisel?
Kust kohast saite abi vdi vajalikku informatsiooni ekspordiga alustamiseks?
Millist eelt6od tegite ning kui pikalt, enne kui hakkasite eksportima?

Mille alusel tegite valiku, kuhu turule suunduda?

Kas valik kindlale turule oli teadlik/analiitisitud/hinnatud voi léksite pigem sinna
kuhu saite?

9. Kuidas leidsite esmaseid kontakte sihtriikidest?

© N W

10. Kui oluliseks pidasite riigi atraktiivsuse niitajaid? Palun hinnake seda 10 palli
stisteemis (1 on kdige halvem ja 10 kdige parem).
e Turu suurus (kokku ja segment)
e Turu kasv (kokku ja segment)
e Konkurentsitingimused iildiselt(kontsentratsioon, intensiivsus, sisenemistokked
jne)
e Kontsentratsioon
e Intensiivsus
e Sisenemistokked
e Turgu takistavad tingimused ildiselt (tariif, mittetariifne barjéér,
impordipiirangud jne)
e Tariif
e Mittetariifne barjdér

e Impordipiirangud
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11.

e Valitsuse regulatsioonid/médrused iildiselt (hinnakontroll, kohalik tava,
kompenseeriv eksport jne)
¢ Hinnakontroll
e Kohalik tava
e Kompenseeriv eksport
e Majanduslik ja poliitiline stabiilsus
e SKT elaniku kohta: mdjutab oma modtme tottu inimeste vOimalusi osta
tarbekaupu, autosid ja kodusid
e Tarbijate kulutused. Soltuvalt nende kulutuste suurusest saame hinnata
tarbekaupade tarbimistaset
e Inflatsioonimdir médrab elanikkonna ostujou ja hindade tousu, avaldades mdju
tarbekaupade tarbimisele
e Turule sisenemise tokked. Need votavad arvesse koiki olemasolevaid tokkeid
turule sisenemisel ja turult lahkumisel Euroopa riikides
e Impordimaht nditab riigi avanemise taset vidlismaale tulevatele kaupadele ja
teenustele
o Keskkonnanduete kohaselt peavad iga ettevote ja toode konkreetsel turul
vastama keskkonnastandarditele
Kui oluliseks peate konkurentsi voime néitajaid ja kuidas Te uurisite jdrgnevate
néitajate kohta kui iildse seda tegite? Lisaks palun hinnake seda 10 palli siisteemis
(1 on koige halvem ja 10 kodige parem).
e Turuosa
e Turu voime ja suutlikus
e Toote ja positsiooni sobivus
e Tehnoloogiline positsioon
e Toote kvaliteet
e Turu tugi
e Edasimiiijjate ja teeninduse kvaliteet
e Hinnakonkurentsiviime néditab ettevotte suutlikkust konkureerida turul lébi
hinna
e Toodete reklaamimine voOib toimuda spetsialiseeritud messidel ja néitustel
osalemise voi jaotusvorgu kaudu ettevotetele

e Jaotusvork
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

e Turu-uuringu aste. Analiiisitud Euroopa riikide turgude uurimisel ldhtub
ettevote turustusvorgust, partneritelt saadud teabest ja erialauuringutest

e Juht- ja turunduspersonal on eksporditegevuseks hésti koolitatud ja kogenud

e Paindlikkus ja organiseeritus

e Kiliendi lojaalsus

Kas Te pidite ettevottes midagi muutma, et end sihtriigi kliendile atraktiivsemaks

teha, kui jah siis mida ja palun hinnake seda 10 palli siisteemis kui kerge oli teha

muudatust/muudatusi (1 on viga raske ja 10 viga kerge)?

Mida teeksite teisiti, kui peaksite praegu ekspordiga alustama?

Mis oleks Teie soovitused algajale eksportijale?

Kas teid aitasid eksportimise alustamisel ka sihtriigis esinevad tutvused voi

alustasite uute klientide otsimist nullist?

Kas oskate tuua vilja olulisi erinevusi Baltikumi turgudele sisenemise ning monele

muule turule sisenemise vahel Euroopa piires?

Kui suur osakaal on mahe astelpaju saaduste ekspordil kogu mahe astelpaju saaduse

miiiigist?
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