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SISSEJUHATUS

Erinevate regioonide tarbijaskondadel on erinevad soovid ja eeldused. Lihtne on eristada musta valgest
kuid palju raskem on eristada erinevate tarbijaskondade eelistusi ning soove. Toendoliselt on Baltikumi
klient hinnatundlikum kui nditeks Skandinaavia Kklient. Seega peaksid antud piirkonda tarnitavate
toodete kvaliteet, hind ja kujundus vastavalt kliendi ostujou, ndudluse ja maitse-eelistuste suhtes
ettevotte jaoks soodsaimas suunas kujunema. Tarbija soovib alati parimat kvaliteeti kuid soodsamat
hinda. Pimesi lahingusse joostes, kaasvditlejate voi vastaste kdike ette aimamata, on sdja 16pptulemus
enam kui kindel, reeglina kurb. Selleparast on ka info omamine thisel turul toimetavate konkurentide
kohta oluline. Info omamine aitab konkurentide strateegilisi samme ette prognoosida ning seelébi

kindlustada vdi parandada ettevdtte positsiooni turul.

Kéesolev 16putdo kasitleb turundus-, konkurentsistrateegiate valikuid, toote hinna kujunemise analtsi,
tarbijate eelistusi ning puuduste ja eeliste valjaselgitamist konkurentide ees ettevotte JELD-WEN Eesti
AS (edaspidi JELD-WEN) nditel. JELD-WEN on Baltikumis alles turuvallutamise alguses ja tuleviku
perspektiivis see nii kindlasti ei jaa. 90% Rakveres asuvas tootmistehase toodangust laheb
valisturgudele. See tdhedab, et 10% kogutoodangust realiseeritakse kohalikul turul. See aga ei ole
kindlasti vabriku soetamise algusest saadik olnud selle tehase mdte. Nii ongi selle t66 eesmérk koguda
ja labi tootada informatsiooni, mille alusel on véimalik parandada ettevdtte turupositsiooni kohalikul

turul.



1. ETTEVOTTE ULDISELOOMUSTUS

1.1. JELD-WEN AS ajalugu

JELD-WEN asutati 1960. aastal, mil Ameerika ettevdtja Richard Wendt ostis Oregonis 15 to6tajaga
saeveski. Tana tegutseb ettevdte Pdhja-Ameerikas, Euroopas ja Austraalias kokku 22 riigis. JELD-
WEN koosneb ligikaudu 150 divisjonist, mis annavad t66d kokku enam kui 20 000 inimesele. JELD-
WEN alustas tegevust pea sajand parast seda, kui esimene Wendti perekonna liige lahkus Saksamaa
Mecklenburgi linnast ja siirdus uude maailma. Seetdttu vdib Ameerikast Euroopasse tagasipodrdumist
pidada stindmuste loomupéraseks jatkuks. Euroopa turule siseneti 1993. aastal. Sellest hetkest alates on
JELD-WEN sel kontinendil pidevalt kasvanud ja endaga erinevaid tootemarke liitnud. Alates 2012.
aastast turundatakse ja muiuakse kdiki JELD-WEN Europe'i tooteid tUhtse JELD-WEN'i brandi alt.
Varasemalt on JELD-WEN Europe'it tuntud mitmete kohalike brandinimede jérgi: Skandinaavias

Swedoor, Austrias Dana, Sveitsis Kellpax ja Saksamaal Moralt, Wirus ja Kilsgaard. [1]

2006. aastal kinnitati kanda Eestis. Osteti dra Rakveres asuv Taanist pdrit ja Euroopa suurimate
uksevalmistajate hulka kuuluv ettevéte Vest Wood AS, mis seejarel liideti JELD-WEN bréndi
tootemarkide hulka. [1]

1.2. Ettev0tte tegevuse Kirjeldus

AS JELD-WEN Eesti emaettevotja on JELD-WEN A/S, mis on registreeritud Taanis ja kuulub
omakorda Ameerikas registreeritud JELD-WEN kontserni. JELD-WEN Eesti AS Rakveres asuvas
tehases, kus tootab enam kui 800 inimest, toodetakse taispuituksi ning pohilise tootmismahu
moodustavad lengid. Rakveres asub ka terminal, mis teenindab kd&iki Baltimaid. Tootevalikus on

siseuksed, liuguksed, saunauksed, roduuksed, vélisuksed ning aiamajauksed. [1], [19]



Rakveres asub ka Po6hja-Euroopa regiooni joonestamise osakond, kus valmivad nii tootmiseks
vajalikud joonised, kui ka toodetega seonduv muu graafika.

1.3. Kasutatavad ressursid

JELD-WEN EESTI AS-le kuulub L&ane-Virumaal, Rakvere linnas 7 hektarit tootmismaad ning
tootmis- ja laohooneid kokku pindalaga 1,6 hektarit. Tehases té6tab 2014. aastal 862 inimest, mis teeb

ettevottest Rakvere linna suurima té6andja. [2]

Metsasaaduseid hangitakse tervest Baltikumist. Eelistatud on kohalik, ehk Eestist hangitud puitmaterjal
just oma véikeste tarnimiskulude poolest. Toormaterjal ostetakse ainult FSC sertifitseeritud
metsaaladelt, hdlmates nii era- kui riigimetsi. Toodete valmistamiseks kasutatakse séltuvalt toote

kvaliteediklassile vastavat materjali. [2]
1.4. Juhtimistegevus

AS JELD-WEN Eesti juhtimisstruktuur jaguneb pdhiliselt viie osakonna vahel:

e milgiosakond- toodete turundamine, uute ekspordivaljundite ja vBimaluste otsimine, maine
kujundamine, tarbijakeskne toodete- anallilis, investeeringute valik, midgiartiklite
valjaselgitamine, valmistoodete mulimine;

e ostuosakond- toormaterjali, lisamaterjali, teenuste hankimine ja seire;

e personaliosakond- tO6tajate varbamine, personaliga seotud dokumentatsiooni haldamine,
tootajate vajaduste ja probleemide lahendamine, todkorralduse planeerimine;

e tootmisosakond- valmistoodete projekteerimine, valmistamine;

e kvaliteediosakond- praaktoodete, -materjali valjasdelumine, kvaliteediklasside koostamine,
pidev toormaterjali kvaliteedi kontroll ja jaotamine tehasesse tarnimisel, tootmistiksuste

materjalikasitlemise seire.
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Joonis 1. AS JELD-WEN Eesti juhtimisstruktuur [2]

AS JELD-WEN Eesti kuulub rahvusvahelisse JELD-WEN kontserni. Skeemis on kujutatud ainult AS
JELD-WEN Eesti juhtimisstruktuur. Suuremaid tehase arengusuunaga seotud otsuseid analiisib ja
koostab JELD-WEN Europe komisjon. [2]



2. TARBIJATE EELISTUSTE ERINEVUSED KOHALIKUL TURUL

Juhtimisteoreetik ja haritlane professor Peter Drucker on 6elnud: ,,Ainuke tuluallikas on tarbija“ [26].
Tuleb pidada silmas, et ikski toode ei mul ilma tarbijaskonnata, ehk ilma néudluseta. Noudlus, on
teisisonu tarbija probleem. Noudluse rahuldamine on tarbija probleemi lahendamine. Probleemiks voib
olla materjaalse, ehk fulsiliselt katsutava-, v0i teenuse, ehk immaterjaalse kauba puudus. Mille

vahetamisel raha vastu, saab tarbija hlivesid v3i mis tGstab sootuks tema elukvaliteeti.

Et toode miiks ja ettevOte saaks kaubast markimisvaarset midgitulu, tuleb omasada mingisugustki
informatsiooni potentsiaalsete klientide tarbimisharjumuste ja maitse-eelistuste kohta. Ustetootjate
valmiskauba loomisel ja turundamisel, vdime kohalikul turul segmenteerida tarbijaid ja nende soove:

e regioonide (maakondade) kaupa;

e kultuuriliste erinevuste baasil;

e 0stujou baasil;

o kvaliteediliste nuansside ootuse jargi.

Kéesolevas peatiikis selgitatakse valja, millised toote tutbid oleksid piirkondlikult mitgiartikliteks.

2.1. Regionaalsed tarbimisharjumused kohalikul turul

Ulevaate omamiseks kohaliku turu klientuuri tarbimisharjumustest ja eelistustest, viidi labi 120 suulist
intervjuud neljas maakonnas: Harju maakonnas, Laane- ja Ida Viru maakonnas ning Tartu maakonnas.

Igas maakonnas ksitleti 30 inimest.

Ksitluse eesmargiks ei olnud erinevate toodete tarbijaskonne véljaselgitamine, vaid tarbijate maitse- ja

hinna eelistuste regionaalsete erinevuste ja kaardistamine.

Intervjueeritavatel paluti teha valik kolme erineva kujundusega siseukse vahel, oma maitse-eelistuse

pohjal. Teiseks paluti kusitletavatel 6elda nende meelest maistlik hind enda valitud uksele. Kéibemaksu



ei arvestata. Erineva disainiga uksed valiti kohalikul turul reaalsete kattesaadavate toodete seast (Joonis
1):

e Kklassikaline profiiluks- Tootja JELD-WEN-Eesti;

e modernne sileuks- Tootja Unidoors (Valgevene);

e mustriga sileuks- Tootja JELD-WEN Eesti.

ae

Joonis 1. Klassikaline profiiluks; Modernne sileuks; Mustriga sileuks [23]
2.1.1. Harju maakond

30 erineva elulaadi-, tausta- ja rahvusega inimesest, valisid 12 klassikalise profiilukse, 11 modernse
sileukse ja 7 mustriga sileukse.

Uste vaartuse hindamise tulemusena, oli madalaimaks hinnas 15 eurot ja kdrgeimaks 140 eurot. Uste
keskmiseks mdistlikuks hinnaks kujunes:

e Kklassikaline profiiluks: 43 eurot;

e modernne sileuks: 62 eurot;

e mustriga sileuks: 35 eurot.
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2.1.2. L&ane-Viru maakond

Kdige populaarsemaks valikuks osutus mustriga sileuks, mille valisid 30 kusitletust 17. Kdige vahem

valiti modernset sileust, kbigest 3 inimest. Klassikalise profiilukse valisid 10 inimest.

Keskmised uste hinnad jagunesid:
o Kklassikaline profiiluks: 37 eurot;
e modernne sileuks: 78 eurot;

e mustriga sileuks: 50 eurot.
2.1.3. lda-Viru maakond

Vorreldes teiste maakondadega olid Ida-Viru maakonna tulemused kdige silmapaistvamad.
Valituimaks ukseks jai modernne sileuks. Selle valisid 14 inimest. 8 inimest valisid klassikalise
profiilukse ja mustriga sileukse.

Uste keskmised hinnad jagunesid:
o klassikaline profiiluks: 25 eurot;
e modernne sileuks: 54 eurot;

e mustriga sileuks: 32 eurot.
2.1.4. Tartu maakond

Kdige vdahem, valiti mustriga sileust (6 inimest). Meeleparaseimaks disainiks osutus klassikalise

profiilukse oma. Selle valisid 16 kisitlejat. Ulejaanud 8 inimest valisid modernse sileukse.

Uste keskmiste hindade jagunemine Tartu maakonnas:
e Kklassikaline profiiluks: 55 eurot;
e modernne sileuks: 46 eurot;

e mustriga sileuks: 30 eurot.
2.2. Kusitluse tulemused

120 inimese kusitlemise dllatava tulemusena jagunesid koik 3 ukse thdpi suhteliselt vordselt.

Domineerivaks jai klassikaline profiiluks, seda kindlasti oma traditsioonilisuse tottu- tarbijate jaoks on
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konkreetne disain harjumuspdrane. Tootegrupp, kuhu antud toode kuulub, on ka Uks

enimmuiddavamatest ja plsivamatest tootesarjadest mida AS JELD-WEN Eesti tarbijale pakub.

Sarnaseid tulemusi saanud, kuid sootuks erineva kujundusega sileuksed, said vastavalt 38% ja 36%
intervjueeritavate poolehoidu. Ida-Virumaal oli kdige populaarsem modernne sileuks. Samuti oli
mainitud maakonnas kdige rohkem vélismaalasi ning see on loogiliseks pohjuseks saadud tulemuste

erinevuses (Joonis 2).

Tarbijate ostueelistuste jagunemine

B Klassikaline profiiluks
B Modernne sileuks

B Mustriga sileuks

Joonis 2. Tarbijate ostueelistuse jagunemine %

Keskmine Eesti ja Baltikumi tarbija on oluliselt hinnatundlikum kui nditeks Skandinaavia klient. Madal

keskmine hinnaootus kajastub ka kisitletute vastustes maistliku toote hinna parimise peale.

Tulemused tarbijate poolt oodatud keskmistele hindadele on kajastatud tabelis 1:
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Tabel 1

Tarbijate poolt oodatud madistlik hind toodetele eurodes

Toode Harju | L&ne-Viru | Ida-Viru | Tartu | Kokku keskmine
Klassikaline profiiluks 43 37 25 55 40
Modernne sileuks 62 78 46 46 60
Mustriga sileuks 35 50 30 30 37

Olgu mainitud, et valitud uste reaalne turuvéartus ilma ké&ibemaksuta on vahemikus 72-130 eurot.

Seega on tarbijate hinnaootused selgelt madalamad kui nende toodete hinnad, mis téana kéttesaadavad
on.
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3. HINNA KUJUNEMINE

Hind on toote vaartus. Vaartus kujuneb sdltuvalt nbudlusest, sailitades voimalikult suure rahalise
kasumi ja ettevotte jatkusuutlikkuse. Mida suurem on toote hind, seda vaiksemaks jaab ndudlus.
Kéaesolevas peatlikis selgitatakse valja kuidas kujuneb AS-JELD WEN Eesti toote hind. Millise osa

toote vaartusest moodustavad erinevad kulud ning kasum.
3.1. FSC metsamajandamise sertifikaat

FSC (Forest Stewardship Council) on kasumitaotluseta rahvusvaheline organisatsioon, mis rajati 1993.
aastal eesmargiga edendada maailma metsade keskkonnasdbralikku ja vastutustundlikku majandamist.
Oma pdhimatete kaitsemiseks kasutatakse metsade ja nende saaduste sertifitseerimist. FSC sertifikaat
naitab, et antud organisatsioon vOi ettevOte avaldab vdimalikult vahe kahjulikku mdju maailma
metsadele. Selleks, et organisatsioonid ja ettevotted oleksid FSC poolt tunnustatud, peavad nad
jargima koiki kohaldatavaid ndudeid ning majandama metsa vastavalt FSC kriteeriumitele ja

pdhimatetele. [4]

JELD-WEN on vétnud eesmargiks olla oma tegevusalal keskkonnas6bralike tegevuste ja toodete abil
teerajaja. Ollakse pihendanud jatkusuutlikumale é&ripraktikale ja keskkonnahoiule. See mdjutab
organisatsiooni koiki aspekte ja suunab seda, kuidas suhtutakse energiatbhususse, atmosfééari- ja
veeheidetesse ning sisekliimasse. Puhendumine  jatkusuutlikkusele peegeldub ka
tootearendusprotsessis, mille kaigus keskendutakse enam keskkonnale kasutoovatele toodetele. Selle
saavutamiseks on kehtestatud materjalide Umbertéétlemise ja taastuvenergiaga seotud pohimdtted ja
hangitakse tiha rohkem tooraineid jatkusuutlikelt tarnijatelt. [3]

Hiljuti omandati FSC™ (metsahoolekogu, Forest Stewardship Council™) sertifikaat, mis keskendub
vastutustundlikule metsamajandamisele. Paraku kaasnevad sellega ka esialgu varjatuna ndivad kulud,
mis vOib Baltikumis asuvatele konkurentidele turu-eelise anda, néiteks odavamate, kuid sama

kvaliteediga toodete ndol.
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3.1.1.

FSC sertifikaadi omadused, mis loovad konkurentsieelise

Maailmas ndutakse (ha enam sertifitseeritud puitmaterjali, mis on saadud jatkusuutlikult

majandatavatest metsadest. Ettevdte, mis suudab tdestada, et selle tooted on valmistatud Gigesti

majandatavast metsast parinevast puidust, saab konkurentsieelise paljudel turgudel. Tdendit puidu

paritolu kohta nduavad tiha ronkem ja rohkem nii tootjad, ehitajad, levitajad kui tarbijad. [5]

3.1.2.

FSC sertifikaadi kahjulik moju

FSC sertifikaadi kahjulikud omadused ettevottele:

3.1.3.

tarbijad ei ole teadlikud- Véhene teavitusto0 tarbijate seas ei mdjuta suures plaanis nende
otsuseid toodete valikul;

puudub vordlus millist méju FSC oma tegevusega keskkonnale avaldab- Vaartus, mida FSC
keskkonnale annab, ei ole otseselt ega iheselt m&ddetav;

pusiv rahaline kulu ettevéttele- FSC sertifikaadi iga-aastane liikmemaks hammustab mérgatava

tiki organisatsiooni v0i ettevdte kasumist.

FSC sertifikaadi kasulikkus

FSC sertifikaadi kasulikud omadused ettevottele [6]:

3.14.

keskkonnakaitse- FSC nduab toormaterjali hankimise kohta avalikustatud informatsiooni. Selle
kontrolliks viiakse labi auditeerimisi nii erasektori- kui avalikul maal;

turu laienemine- Paljud suured ettevotted eelistavad FSC sertifitseeritud tooteid. Nditeks moned
edasimiiujad ei aktsepteeri sertifitseerimata kauba edasimiidki. Selline poliitika tagab
keskkonnahoiu, nBudluse suurenemise ning loob seelabi turul konkurentsieelise;
usaldusvaarsus- FSC sertifitseeritud metsamajandaja nditab, et tegutseb metsas sotsiaalselt

diglasel, majanduslikult elujéulisel ja keskkonnas@bralikul viisil.

FSC sertifikaadi mdju toote 16pphinnale

Eesti FSC kodulehe andmetel on liikmemaks &ritihingule, mille kéive lletab rohkem kui 1 min eurot,
2000 eurot aastas. JELD-WEN Eesti AS lengide tehase tootmismahtude juures moodustab FSC

sertifikaadi kulu ca 0,003 eurot toote omahinnast. See ei ole absoluutselt markimisvaarne kulu uste
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tootmisel. Jérelikult kaaluvad FSC poolt vdimaldatud hiived antud kontekstis igal juhul pisikulud tle.
[19], [2], [24]

3.2. Toormaterjali hankimine

JELD-WEN Eesti AS ostab puitmaterjali ja metsa tervest Baltikumi regioonist. Kohalikud Eesti
metsasaadused on eelistatumad oma madalama sisseostuhinna poolest. Markimisvaarne hinnavahe
tekib suuresti madalamate tarnimiskulude poolest, kuna puitmaterjali logistiline kéttesaadavus on
vorreldes Léati ja Leeduga soodsam vastavalt tehase asukohale. Puitmaterjal Eesti ja ka naaberriikide

metsadest, on killalt tihe ja piisavalt kvaliteetne tdnu aastaringsele muutlikule kliimale.

AS JELD-WEN Eesti hangitud tooraine ja materjal moodustas 2013. aastal 27 min eurot. Seega

moodustab toormaterjal 48% toote hinnast. [2], [19]
3.3. T66j6ukulud

2013. aasta seisuga oli AS JELD-WEN Eesti mudgitulu ca 50 min eurot. Sellest t66jéukulu moodustas

ca 10 min eurot. Seega moodustab t66joukulu toote hinnast 1/5, ehk 20%. [19]

3.4. Uldhalduskulud

AS JELD-WEN Eesti uldhalduskuludeks on suuresti kontorikulud. 2013. aastal moodustasid
uldhalduskulud kokku 650 000 eurot. Toote hinda tdstavad need kulud kdigest 1% vdrra. [2], [19]

3.5. Turustuskulud

Turustamise ehk toodete ja ettevotte reklaami peale kulus AS JELD-WEN Eestil aastal 2013 2,5 min
eurot. Toote 16pphinnast haaravad turustuskulud 5%. [2], [19]

3.6. Muud kulud

Muude kulude alla kuuluvad sertifikaadid (kaasaarvatud FSC aastamaks), viivised, p&hivara

mahakandmiset saadud kahjum, jms. [2]

Muud kulud moodustasid 2013. aastal cal mln eurot ehk ca 2% (he toote hinnast. [2], [19]
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3.7. Toote hinna moodustumine

Kogutud info pdhjal saab koostada skeemi, mille jargi on vdimalik toote hinda mdjutavaid eri

kuluvaldkondi tuletada (Joonis 3).

Toote hinna kujunemine

M Tooraine

m To6joukulud

M Turustuskulud
m Uldhalduskulud
m Kasum

= Muud Kulud

Joonis 3. Toote hinna kujunemine %

Néiteks: AS JELD-WEN Eesti toode siseuks Easy 201, turuhinnaga 36,8 eurot (kdibemaksuta):
e tooraine (48%)- 17,6 eurot;
e t06jOukulud (20%)- 7,4 eurot;
e turustuskulud (5%)- 1,8 eurot;
e (ldhalduskulud (1%)- 0,4 eurot;
e kasum (24%)- 8,8 eurot;
e muud kulud (2%)- 0,7 eurot.
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4. KONKURENTSISTRATEEGIA

,Maakuulamiseks kasutatud aeg ¢i ole mahavisatud aeg:“ [22, p.72]

Tanapéeval ei soltu enam ettevotte edukus suuresti sellest, kellel on suuremal hulgal ressurssi kées,
vaid sellest, kes omab rohkem informatsiooni. Selleks, et ettevGte oskaks prognoosida potentsiaalseid
ohte ning muutuseid turumaastikul, saavutada jatkusuutlikkus ja stabiilsus, on tarvis organisatsioonil

omada mingisugustki tlevaadet thisel turul tegutsevate konkurentide kohta.

Firmadel on nii palju infot, et Okski firmajuht ei suudaks seda Uksi hallata. See info on laiali
lugematutes andmebaasides, plaanides, markmetes ja ettevotte kauaaegsete tGtajate malus. Ulesanne
on seade sellel kullaaugus sisse kord, et juhid leiaksid kergemini vastuseid oma kisimustele ning

langetaksid selle pdhjal arukaid otsuseid. [22]

AS JELD-WEN Eesti pdhilisteks konkurentideks Eestis uste- ja aknatootjate seas on: Viljandi Aken ja
Uks AS, Haapsalu Uksetehase AS, Aru Grupp AS ja Seicom Uksetehas OU.

4.1. Ulevaade konkurentidest

4.1.1. AS JELD-WEN Eesti

JELD-WEN asutati 1960. aastal. Téna tegutseb ettevote 22 riigis. Kokku annab ettevote t66d enam kui
20 000 inimesele. Euroopa turule siseneti 1993. aastal. 2006. aastal laieneti tootmisega Eestisse,
Rakverre. Ule 800 td6tajaga Rakvere tehases toodetakse taispuituksi ja -aknaid. Rakveres asub ka
terminal, mis teenindab koiki Baltimaid. Tootevalikus on siseuksed, liuguksed, saunauksed, réduuksed,

valisuksed, aiamajauksed ja aknad.

AS JELD-WEN  Eesti ekspordib  peamiselt rahvusvahelisse  kontserni  kuuluvatesse
ettevOtetesse. Organisatsiooni pdhiturgudeks on: Skandinaavia, Baltikum, Saksamaa, Austria,

Prantsusmaa ja Venemaa. [20], [21]
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AS JELD-WEN Eesti Uheks eesmargiks on kasvatada muugitulu viie aastaga enam kui 2 korda.
Viimase kahe aasta jooksul on toodangust saadav miuugitulu stabiilselt kasvanud. Ettevdte on

stabiilsuse saavutanud ja oma koha turumaastikul leidnud. [2]

EttevOtte 2013. aasta mudgitulu oli 50 615 000 eurot. Sellele eelneval 2012. aastal oli see 48 896 000
eurot. Aastane mutgitulu kasv jai 3,5% juurde. [19]

Kdigest 10% mudgitulust saadakse kohalikul turul, Eestis. Véike osa, ca 20%, eksporditakse
valisturule, edasimuijate voi tarbijateni. 80% kogutoodangust eksporditakse peamiselt rahvusvahelisse

kontserni kuuluvatesse ettevotetesse (Joonis 4). [2]

Miiligitulu jaotumine AS JELD-WEN Eesti

m Skandinaavia
M Baltikum

M Eesti

M Austria

B Prantsusmaa
B Venemaa

= Muu

Joonis 4. AS JELD-WEN Eesti migitulu jaotumine piirkonniti 2013
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Tabel 2
AS JELD-WEN Eesti SWOT analiiis:

TUGEVUSED NORKUSED
e KOorge logistiline vdimekus e Kohanemisraskused turul toimuvate
o Kompetentne ja véljabppinud personal Kiirete muutustega
e Lai tootevalik e Tihe konkurents odavamatele toodetele
e Stabiilselt kasvav muuk e Hinnaeelis valismaiste konkurentide ees
e Hea kvaliteetpuitmaterjali kéttesaadavus praktiliselt puudub. Soodsam toodete hind
o Keskkonnasaastlik metsamajandamine ja kujuneb ainult transpordikulude arvelt.
vastava sertifikaadi olemasolu e Vahene teavitustdo Eesti turul.
° Arendustegevuse (R&D) jaoks vastavate Potentsiaalsed kliendid ei ole teadlikud
ressursside olemasolu JELD-WEN’i tOOtemargi olemasolust.
e Pikaajaline kogemus
VOIMALUSED OHUD
e E-kaubandus e Muutused t66- ja keskkonnaseadustes
e Jddkmaterjalide kasulikum e Rahvastiku vahenemine- vaheneb nudlus
umbertodtlemine toodete jargi, tekib t66j6u puudus
e Suhteliselt vdhe markimisvaarseid e Maksude suurenemine- kulude
konkurente suurenemine
e Tootevaliku laiendamine e Turutrendide muutus
e Miuitgi suurendamine kohalikul turul o Valisriikide konkurendid, kes sealsete
kohalike tingimuste t6ttu suudavad
odavamalt toota

AS JELD-WEN Eesti suurimateks tugevusteks voib lugeda pikaajalise kogemuse uste ja akende
tootmise valdkonnas, korge logistilise vdimekuse, stabiilselt kasvava muiigi ja laia tootevaliku.
Vérvikas nomenklatuur aitab mudgitulul kasvada ja ka ebaharilikumate soovidega tarbija soovid
rahuldada. Tehasel on kull suur tootmisvfimekus, kuid mida suurem on ettevotte vdimsus, seda
keerulisem on organisatsioonil Kiiresti reageerida ja kaasas kiia turul toimuvate muutustega. Uheks
suurimaks ndrkuseks, on kohalike tarbijate teadmatus. Reklaamimata oma toodangu -eeliseid
konkurentide toodangu ees, ei dnnestu sihtgrupis Kiiresti huvi tegitada, mis tagaks suurema tuki

kohalikust turust.
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4.1.2. AS Viljandi aken ja uks

AS Viljandi Aken ja Uks on ca 750 tooOtajaga ettevOte, mis loodi eesmargiga hakata tootma ja
turustama toostuslikult valmistatud kdrgekvaliteedilisi aknaid ja uksi. Toodete nomenklatuur on lai:
puit- ja puit-alumiiniumaknad, réduuksed ning valis- ja siseuksed. Toodetakse nii standardm&ddus kui
ka erim@ddus, nii elu-kui Ghiskondlike hoonete aknaid ja uksi. Regioonipdhiselt tootavad firmas
leedukad, latlased, soomlased ja eestlased. [7], [8]

2013. aastal oli AS Viljandi Aken ja Uks kéive 64 516 832 eurot. 2012. aastal saavutatud kéibega
vorreldes, milleks oli 56 529 772 eurot, oli mudgitulu kasv 14%. Mudgitulu I6viosa moodustasid

akende ja uste madk nii Baltikumi, kui Skandinaavia regioonidesse. [9]

AS Viljandi Aken ja Uks 2013. aasta puhaskasum oli 591 909 eurot, mis on enam kui poole vahem
2012. aastal saavutatud kasumist milleks oli 1 324 183 eurot . [9]

Kéive ettevottel Viljandi Aken ja Uks moodustus suuremalt jaolt Skandinaavias. Kohalikul turul Eestis
teeniti 14% kogu miitgitulust (Joonis 5).

Midgitulu jaotumine regiooniti
AS Viljandi Aken ja Uks

M Baltikum
M Eesti
m Skandinaavia

® Muu

Joonis 5. AS Viljandi Aken ja Uks toodangust saadava tulu jaotumine regiooniti 2013. aastal %
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Tabel 3

T60 autori koostatud AS Viljandi Aken ja Uks SWOT analis:

TUGEVUSED

NORKUSED

Hea toodete kattesaadavus klientidele
Rohkelt edasimuijaid

Kliendid on teadlikud ning informeeritud
Suur tootmisvdimekus

Lai tootevalik

Rohke kohaliku t66jou olemasolu
Sertifitseeritud tooted- tagavad parema
turupositsiooni ning kasvatavad ndudlust

Vaike toodete disainivalik

Mitmed vahendajad loovad kdrgema
I6pptoote hinna

Kvaliteetmaterjali kdrge sisseostuhind
Kliendil puudub v@imalus tootevalikuga
otseselt tutvumiseks

Halb paindlikkus tooteseeriate Kiiremal
muutmisel

VOIMALUSED

OHUD

Luua Kkliendile vBimalus vahendajateta
soodsama kauba saamiseks
E-kaubandus

Jadkmaterjalide kasulikum
Uimbertdotlemine

Toote disainivaliku suurendamine

Valisriikide konkurentide laienemine
kohalikult turule

Muutused t606- ja keskkonnaseadustes
Rahvastiku vahenemine- vaheneb néudlus
toodete jargi, tekib t60j6u puudus
Maksude suurenemine- kulude
suurenemine

Tuginedes AS Viljandi Aken ja Uks SWOT analusi tulemustele, on ettevdtte tugevaimateks killgedeks
tarbijate informeeritus, suur tootmisvdimekus ning lai tootevalik. Samuti FSC sertifitseeritud tooted.
Norgimaks kiljeks on véike toodete disainivalik. R6hku on pandud just universaalsemale kujundusele,
mida kull suurem osa tarbijaskonnast eelistab, kuid jatab peenema vdi véhemstandardse maitse-
eelistusega klientide soovid tahaplaanile. AS JELD-WEN Eesti ees on suurimaks konkurentsieeliseks

tarbijate informeeritus reklaami néol.
4.1.3. AS Haapsalu Uksetehas

AS Haapsalu Uksetehas loodi 1991. aastal pdhinedes eesti erakapitalil ning oli esimene, kaasaegsel
tehnoloogial profiilseid siseuksi ja hiljem, alumiiniumvineeri baasil, vélisuksi tootev tehas Eestis.
Kvaliteetse tooraine vajaduse kasv akna- ja uksetootmises ajendas arendama liimpuidu tootmist. 1998

aasta I6puks valmis kaasaegne liimpuidutehas, mis garanteerib akna- ja uksetootmisele kvaliteetse ja
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sobiva toorme olemasolu. Tehas tegeleb sise-, vélisuste ning puitakende tootmisega. Kédesoleval ajal
annab AS Haapsalu Uksetehas t66d rohkem kui 160-le inimesele. Ettevotte peamised eksporditurud on
Soome, ja Norra. [10], [11]

AS Haapsalu Uksetehas moodustas 2013. aastal kéibe 8 098 257 eurot. 2012. aastaga vorreldes, kus
saavutati 7 453 825 eurot mudgitulu, oli kasv 8,6%. 2013. aasta oli AS Haapsalu Uksetehasele igati
edukas. Ainutksi aruandeaasta jooksul registreeritud kasum oli pea poole rohkem kui eelnevatel
aastatel. 2013. aasta puhaskasum oli 487 066 eurot. 2012. aruandeaasta kasum oli kdigest 281 597
eurot. [12]

AS Haapsalu Uksetehase kodulehel on kajastatud iheks peamiseks ekspordituruks Rootsi, kuid 2013.
majandusaasta aruande andmetel moodutas eksport antud geograafilisse piirkonda kdiges 0,8%

koguekspordist (Joonis 6).

Miiligitulu jaotumine regiooniti
AS Haapsalu Uksetehas

B Soome
® Norra
M Eesti

B Muu

Joonis 6. AS Haapsalu Uksetehas toodangust saadava tulu jaotumine regiooniti 2013. aastal %
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Tabel 4
T60 autori koostatud AS Haapsalu Uksetehas SWOT analiiis:

TUGEVUSED NORKUSED
¢ Kliendil on v@imalus tooteid e Pikk tootmisaeg
vahendajateta osta e Suhteliselt kérged toodete 16pphinnad
e Enda migisalong tagab kliendile vorreldes konkurentidega
vOimaluse saadalolevate toodetega o Kvaliteetmaterjali kallis sisseostuhind
tutvumiseks e Pikk tellimustoodete tootmisaeg
e Hea ekspordivdimekus e Kehv valmistoodete valik
e Kvaliteetne toodang e Vihene teavitustod Eesti turul

e Noudlus ja selle rahuldamine
Skandinaavia riikides

e Eesti Kaubandus-tdostuskoja liige

e Kaasaegsed tehnoloogilised lahendused

VOIMALUSED OHUD
e Tootevaliku laiendamine ¢ Kilientide ostujéu langus
e Kaubamargi reklaamimine (kliendi e Valisriikide konkurentide laienemine
teavitamine) kohalikult turule
e Valmistoodete konkurentsivbimelisema e Muutused t66- ja keskkonnaseadustes
hinna kujundamine ¢ Rahvastiku vahenemine- vaheneb ndudlus
e Turu laiendamine toodete jérgi, tekib t66jou puudus
e Tootmismahu suurendamine e Maksude suurenemine- kulude

suurenemine

AS Haapsalu Uksetehase suurimaks tugevuseks on kindlasti tarbija vBimalus tooteid vahendajateta, ehk
edasimiitjateta, soetada. Loodud vG6imalus tagab hinnatundlikumale kliendile konkurentsivoimelisema
hinna. Nii uute tehnoloogiliste lahenduste kui kaasaegsete komposiitmaterjalide kasutamine tootmises,
tagab ettevotte jatkusuutlikuse ja tarbija jatkuva huvi uute rakendatavate véimaluste vastu. Liiga pikk
toote valmimisaeg, umbes 6,5 nadalat kliendi tellimuse kattesaamisest ja konkurentidega vorreldes
korgeimad toodete I8pphinnad, avaldavad k&ige enam negatiivset mdju turul saavutatud

konkurentsieelistele.
4.1.4. AS Aru Grupp

AS Aru Grupp asutati 1993. aastal ning on Eesti kapitalil pdhinev 150 td6tajaga puidutoodstusettevote.

EttevOte toodab valdavalt puidust uksi ja aknaid, kuid madgiartikliteks on ka puittrepid-, majad ja
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hoovlimaterjal. Tootmiskompleks koosneb neljast tehasest: akna-uksetehas, trepitehas, majatehas ning
liimpuidust komponentide tehas. Suurema osa ekspordist saadab AS Aru Grupp Saksamaale, kuhu
tarnitakse aknaid ja puitmaju. Hoovelmaterjali ja aiamaju muidakse Inglismaale. Lisaks miuugile
kohalikul turul, eksporditakse uksi ja aknaid pdohiliselt Suurbritanniasse, Hispaaniasse, lirimaale,

Prantsusmaale ja Jaapanisse. [13], [14], [15]

AS Aru Grupp 2013. aasta midgitulu kdikide kaupade pealt moodustus 7 925 301 eurot. 2012. aasta

kaive oli 7 407 588 eurot, seega eelneva aastaga vorreldes kasvas mugitulu 7%. [15]

Olgugi, et AS Aru Grupp tegevus pdhineb mitmete puittoodete valmistamisel, moodustasid ettevGtte
pohilise madgitulu siiski uksed ja aknad. Uste ja akende tootmine hdivas 2013. aastal 55% ja 2012.
aastal 60% kogu kaibest (Joonis 7). [15]

Miugitulu jaotumine regiooniti
AS Aru Grupp

3%

M Eesti

M lirimaa

M Jaapan

B Suurbritannia
® Holland

H Saksamaa

= Muu

Joonis 7. AS Aru Grupp kogutoodangust saadava tulu jaotumine regiooniti 2013. aastal %
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Tabel 5

T060 autori koostatud AS Aru Grupp SWOT analuds:

TUGEVUSED

NORKUSED

Konkurentsivéimelised toodete hinnad
Mutgivéljundid vélisriikides

Turul toimuvate muutustega Kiire
kohanemine

Hea ekspordivBimekus

Kvaliteetne ning sertifitseeritud toodang
Eesti Kaubandus-tdostuskoja liige
Vdimekus erisuguseid soove ja trende taita

Véike tootevalik

Halb toodete kattesaadavus

Kliendi véhene informeeritus
Mutgisolevaid tooteid on keeruline leida
Tarbija jaoks puudub informatsioon
edasimiijate kohta

Passiivne suhtumine klienti. Tarbija
vaiksemate soovide korral on kliendil
keeruline toodanguga tutvuda

VOIMALUSED

OHUD

Kliendiga parema kontakti loomine
Mutigi suurendamine kohalikul turul
Klientide teadlikkuse tdstmine
Parem Ulevaade edasimuijate kohta
Toodete kattesaadavuse parandamine

Noudluse vdhenemine

Konkurendid suudavad odavamalt toota
ning seelabi ka soodsamalt miiua
Muutused maksupoliitikas, maksude
suurenemine suurendab toote I6pphinda
ning védhendab kasumimarginaali
Ostujou vahenemine

Muutused turul

Toormaterjali sisseostuhindade
suurenemine

AS Aru Grupp eeliseks konkurentide ees on kvaliteetsed, kuid samas konkurentidega vorreldes

keskmise hinnaga tooted. Ettevotte toodangut tarnitakse nii Euroopa - , Venemaa - kui Aasia turule. Nii

erinev kui on eri rahvaste kultuur, on ka nende tarbimistrendid. Ettevfte on valmistunud tarbijate

ndudluse ja soovide ootamatu muutumise puhul kurssi vastavalt muutma. Paraku kohalikul turul ei sdra

AS Aru Grupp just koige rikkalikuma tootevalikuga, toodete kéattesaadavusega ega tarbijate

informeeritusega.
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4.1.5. OU Seicom Uksetehas

OU Seicom ja OU Seicom Uksetehas on Eesti kapitalil pdhinev ettevite. Tegevust alustati PVC ehk
plastakende ja —uste tootmisega. OU Seicom Uksetehas sai alguse 2009. aastal ning 2013. aasta 1Gpus
alustati puitakende, sise- ja vélisuste tootmisega uues tehases. Suurendades nii tootevalikut kui senist
tootmismahtu. Eksporditurgudeks on Soome, Rootsi ja Norra. PGhiline miiugitulu saadakse kohalikul
turul (Joonis 8). [16], [17]

Miugitulu jaotumine regiooniti
OU Seicom Uksetehas

M Eesti

H Soome

Joonis 8. OU Seicom Uksetehas toodangust saadava tulu jaotumine regiooniti 2013. aastal %

Eksport Soome 2013. aastal andis ettevottele mutgitulu 840 230 eurot. See on 33% kogu ettevotte
aasta kaibest. Ulejaanud osa, 1 696 629 eurot, teeniti kohalikul turul. 2012. aastal dnnestus ettevdttel ka
Rootsi toodangut tarnida, kuid seda kdigest 2% aasta mudgitulust. Soomest saadav mitgitulu samal
aastal, oli 21% ja Eestist 87% aasta kogukaéibest. [19]

2013. aasta kogu matgitulu moodustus 2 536 859 eurot. Eelneval, 2012. aastal, oli see 1 595 533 eurot.
Seega kasvas OU Seicom Uksetehase kiive aastaga 59%. OU Seicom Uksetehase juhataja sdnul
pbhjustas kaibe kasvu ekspordi neljakordne suurenemine ja sellele aitas kaasa Uhe suurema Soome
ukse- ja aknatootja pankrot. [17], [18]

27



Tabel 6
T66 autori koostatud OU Seicom Uksetehas SWOT analiiis:

TUGEVUSED NORKUSED

e Stabiilne miiigi kasv

e Enda mutgiesindused vdimaldavad
kliendil tootevaliku- ning voimalustega
otseselt tutvuda

e Kohanemisvdimekus turul muutuvate
trendidega

o Sertifitseeritud tooted

e Suuremahuliste tellimuste (hangete)
taitmise vdimekus

Pikad tarnimisajad

Keskmisest kdrgemad toodete I6pphinnad
Vaike tootevalik

Puuduvad edasimitjad

Tarbijad ei ole kaubamargist teadlikud

VOIMALUSED OHUD
e Tootlikkuse optimeerimine e Vdimetus suuremahuliste tellimustédde
e Tootevaliku suurendamine taitmiseks
e Edasimiijate hankimine e Toodete hindade konkurentsivdimetuks
e Tarbijate teavitustegevus muutumine
e Labimigi suurendamine e NOoudluse vahenemine
e Turupositsiooni parandamine naiteks o Valisriikide konkurentide laienemine

innovatiivsete tootelahenduste néol kohalikult turule

Uheks suureks tugevuseks OU Seicom Uksetehasel on isiklikud miiiigisalongid, kus klientidel on
vOimalik kohapeal tutvuda v@imaluste- ning tootevalikuga. Siiski on toodetel pikad tarnimisajad,
umbes 2 kuud. Edasimiijad puuduvad. See avaldab positiivset mdju konkurentsivdimelisema toote
hinna kujundamisele, kuid ei aita kaubal kdikide potentsiaalsete klientideni jouda.

4.2. Ulevaade konkurentide toodete hindadest.

Voimalikult objektiivse Glevaate saamiseks, tehti igasse konkureerivasse ettevottesse toote hinnaparing.
Paringu aluseks valiti kdige universaalsem ja sarnasem toode, mis on kdikide ettevotete kataloogides

olemas.

Hinnapéaringu objektiks oli kdige soodsam ja kujundusevabam valge siseuks. Naiteks AS JELD-WEN
Eesti tootekataloogis kajastub toode nimega Easy 201 (Foto 2).
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1

Foto 2. AS JELD WEN Eesti toode, siseuks Easy 201 [25]

Hinnapéring tehti nii e-kirja kui telefoni teel, milles paluti kirjeldada kdige soodsam véimalik toote

hind ja kiireim tarne- ehk toote vdimalik kattetoimetamise aeg.

Kliendile kdige soodsamat hinda ja luihimat tarneaega pakkunud ettevdtte AS Viljandi Aken ja Uks
eelist konkurentide ees vdib seletada suurte laovarude olemasoluga. Kuna kohalik turg moodustab
ettevotte Uldisest turuosast kdigest 10%, siis peavad nad olema valmis tellimuste téitmiseks ka

valisriikides.

Kdige pikema tarnimisajaga OU Seicom on suunitletud rohkem hangete taitmisele. Naiteks koolimajad,
haiglad ja teised suurasutused. Ettevote ise pdhjendab pikka tarnimisaega laovarude puudumise tottu.

Hinnapakkumisega ndustmise korral hakatakse tooteid alles komplekteerima.

AS Aru Grupp paistab silma oma keskpéarase toote 18pphinna-, kuid véahese kliendi informeerituse
poolest. Kuigi uste- ja akende tootmismaht moodustab kogu kéibest umbes poole, on tarbija jaoks teave
nii toodete, edasimiiujate kui hindade kohta raskemalt ké&ttesaadav kui konkurentide puhul. Té&pne
informatsioon laovarude kohta puudub, kuid arvestades tarneaega, milleks on ca 6 nadalat, voib

eeldada, et need puuduvad.
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Korgeimat toote hinda pakkunud AS Haapsalu Uksetehas on suunitletud pigem kallimate ja
kvaliteetsemate toodete miumisele. Kallimad materjalid ja tehnoloogia ei v8imalda nii soodsat toote
I6pphinna kujunemist kui seda on suurtel konkurentidel AS Viljandi aken ja uks ning AS JELD-WEN

Eesti. Suurte laovarude puudumise t6ttu on toodete tarnimisajad suhteliselt pikad.

Tabel 7
Hinnavordlus AS JELD-WEN Eesti ja konkurentide vahel

Ettevote: Soodsaim toote hind koos | Kiireim v8imalik
kaibemaksuga (eurodes) | tarneaeg (nadalates)

AS JELD-WEN Egesti 46 2

AS Viljandi aken ja uks | 60 2

AS Haapsalu Uksetehas | 192 6,5

AS Aru Grupp 70 6

OU Seicom Uksetehas | 100 8

4.3. AS JELD-WEN Esesti ja konkurendid kohalikul turul

Tanapéeva turundusest on saamas VOitlus eelkdige info, mitte niivérd muude ressursside omamise
parast. Konkurendid vbivad matkida tksteise masinaid, tooteid ja tegutsemisviise, kuid nad ei suuda
kopeerida firma informatiivset ja intellektuaalset kapitali. Firma infokapital voibki olla tema peamiseks
konkurentsieeliseks. [22]

AS JELD-WEN Eesti tooted diferentseeruvad konkurentidega vorreldes pigem oma soodsama hinna
kui oma fidsilise erinevuse poolest. Mainitud eelise tagab viimsegi detailini normeeritud tootmisahel.
Suured laovarud annavad vdimaluse tooteid kohalikul turul kiiremini tarbijani tarnida, kuid see eeldab
turul néudluse olemasolu ja tekkimise prognoosimist. Analoogselt AS JELD-WEN Egestile, hoiab ka
AS Viljandi aken ja uks populaarsemaid tooteid laovarudena. Teiste konkurentide ees on varude

hoidmine selgeks eeliseks ja liihem tarneaeg tarbija otsuse mdjutusvahendiks.
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Konkurentide analliusist tulenevad selged AS JELD-WEN Eesti konkurentsieelised:
e soodsaim toote hind kohalikul turul;
e laovarude olemasolu t6ttu lihikesed tarneajad;
e lai tootevalik;

e mitmete edasimuujate olemasolu.
4.3.1. AS JELD-WEN Eesti ja konkurentide mutgitulu

Nii konkurendid kui AS JELD-WEN Eesti on oma miilgitulu aastatel 2012-2013 rohkemal- vdi
vahesemal mé&é&ral kasvatanud. Kasvu pdhjustena vdib vélja tuua nii tarbijate majandusliku seisu
paranemise kui ka nende informeerituse. Vorreldes 2012. aastaga on kdik ettevotted kas suurendanud
vdi jatnud turustuskulud samaks (Joonis 9). Uldise joonena on ettevotted hakanud (iha rohkem réhku

tarbijate informeeritusele, ehk enese ja toodete reklaamile panustama.
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30000000

m 2013

20000000

10000000

AS JELD-WEN  AS Viljandi AS Haapsalu  AS Aru Grupp  OU Seicom
Eesti Aken ja Uks Uksetehas Uksetehas

Joonis 9. AS JELD-WEN Eesti ja konkurentide matgitulu akende ja uste tootmise valdkonnas
4.3.2. AS JELD-WEN Eesti ja konkurentide ekspordi jaotumine

Konkurentide analusi tulemusena on nédha, kui suurt réhku panevad konkurendid nii kohalikule- kui

valisturule. Ettevotete, kelle aastane kéive uste- ja aknatootmise valdkonnas jai alla 10 min euro,
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saavad Ule 50% mudgitulu just kohalikult turult. Tulevikuperspektiivis vdib neilt oodata ulatuslikku
laienemist valisturgudele. Eelkbige Baltikumi ja Skandinaaviasse. Suurim konkurent AS Viljandi Aken
ja Uks saavutab muugitulu kohalikul turul veidi alla 15%. Varsti vdib ettevottelt oodata labimagi- ja

seelabi hallatava turuosa suurendamist Eestis (Joonis 10).

100%
90% .
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70%
60% = Muu
50% 1 Baltikum
40% M Skandinaavia
30% M Eesti
20%
10%

0% T T T T )

AS JELD-WEN  ASViljandi  AS Haapsalu AS Aru Grupp OU Seicom
Eesti Aken ja Uks Uksetehas Uksetehas

Joonis 10. Vordlus AS JELD-WEN Egesti ja konkurentide 2013. aasta ekspordi jaotumisest
sihtriikidesse

4.4. Labimuugi suurendamise strateegia kohalikul turul

Miugitulu suurendamiseks kohalikul turul saame teha jareldusi ning votta dppust konkurentide senisest
kaitumisest turul. Mis aitab OU Seicomil hoida 67% v6i AS Haapsalu Uksetehasel 60% mudgitulu
Eestis? Suurimaks erinevuseks, vorreldes AS JELD-WEN Eesti ja AS Viljandi aken ja uksega, on
nende ettevOttete isiklikud muadgisalongid. Suurim osa nende mudgitulust Eestis tuleb 1&bi
muugisalongide. Ka AS Aru Gruppil on oma midgiesindus, olgugi et teise poole mudgitulust

moodustavad muud kaubad ja teenused.

Kuna potentsiaal ja kapital on AS JELD-WEN Eestil l1abimugi suurendamiseks kohalikul turul ammu
olemas, siis esimeseks loogiliseks sammuks ongi tarbija informeerimine, néiteks telereklaam, ja enda

miuugisalongide voi -punktide rajamine. Hetkel on tekkinud olukord, kus AS JELD-WEN Eesti tooteid
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ei ole kliendil lintsalt vBimalik ilma vahendajateta ja nende tasudeta soetada. Tarbija jaoks ei pruugi AS
JELD-WEN Eesti poolt pakutav soodsaim hind turul ldsegi selliseks jaada.

EttevOtte mudgisalongid ei tdhenda ilmtingimata edasimiijate kadumist. Naiteks AS Haapsalu
Uksetehase kaupa miub 9 erinevat edasimiijat. Samas asuvad neil miuugisalongid kahes linnas:
Tallinnas ja Haapsalus. Edasimuijad tekitavad samuti mudgitulu ja aitavad kaubanimel voi bréndil

levida.

Labi viidud tarbijate eelistuste kisitluse kaigus selgus, et ainult 15% kisitletud inimestest olid
teadlikud v6i kuulnud JELD-WEN’i kaubamargist. See on selge viide, et tarbijad ei ole bréndist
teadlikud. Klientide informeerimiseks ja teadlikkuse tdOstmiseks tuleb panustada rohkem

turustusvaldkonda ja astuda see samm enne kui AS Viljandi aken ja uks seda teeb.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva 16putdd eesmargiks oli késitleda turundus-, konkurentsistrateegiate valikuid, analliisida
toote hinna kujunemist, tarbijate eelistusi ning valja selgitada puudused ja eelised konkurentide ees
ettevOtte AS JELD-WEN Eesti baasil. To0 kaigus koguti materjali, mida hiljem analliusiti
konkurentidest (levaate saamiseks kohalikul turul. Samuti koostati kisitluse teel Ulevaade tarbijate

eelistustest ja nende erinevustest maakonniti.

T6O esimeses pooles tutvustas autor baasettevdtet, tema ajalugu, tegevuse kirjeldust, kasutatavaid
ressursse ja juhtimistegevust. Ettevottest Ulevaate saamiseks kasutati AS JELD-WEN Eesti

arhiivimaterjale, 2013. majandusaasta aruannet ja suheldi mitmete osakonnajuhtide ja to6tajatega.

Teises 10putd6 osas analudsiti potentsiaalsete tarbijatega tehtud intervjuusid. Mille tulemusena selgus
tarbijaskonna regionaalne selge eristumine. Suurim tarbijaskonna maitse-eelistuste erinevus oli lda-
Virumaal, kus elab, vorreldes teiste Eesti maakondadega, rohkem vélismaalasi. Nende eelistuseks oli
pigem modernsem kui klassikaline disain. Samuti ootavad Ida-Virulased toodetele vaiksemat hinda, kui
naiteks Harju maakonnas labi viidud kisitluses selgus. Uldiselt jai tarbijate meelest mdistlik hind alla

tegelikele toodete hindadele.

LOputdd kolmandas osas selgitati valja AS JELD-WEN Eesti toodete hinda mdjutavad tegurid. FSC
sertifikaadi mdju toote hinnale oli oodatust vaiksem ja leiti, et toodete sertifitseerimine tasub igal juhul
ara nii suurte tootmismahtude juures. Teisteks hinda mdjutavateks kuludeks olid: toormaterjali kulu,
t66joukulud, tldhalduskulud, turustuskulud ja muud kulud. Kasum moodustas toote 18pphinnast 24%

ja seda ilma edasimiijate vahendusteenuseta.

Viimases t06 osas uuriti suuremate konkurentide kaitumist miugitulu saavutamisel. Hinnapéringu teel
saadi Ulevaade konkurentide toodete hindadest. Ullataval kombel, oli AS JELD-WEN Eesti toodang
kdige soodsam kohalikul turul saadaolevatest konkurentide toodetest. Seejarel vorreldi AS JELD-WEN

Eesti hetkelist turupositsiooni konkurentide omaga. AS JELD-WEN Eestit vdib praegusel hetkel
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nimetada akende ja uste tootmise valdkonnas turuliidriks, oma kdige suurema kdibe ja madalate toodete
hindade poolest. Paraku ei saa seda oelda kohalikul turul saavutatud madgitulu pdhjal. AS Viljandi
aken ja uks saavutab kohalikul turul 7% rohkem mdudgitulu kui AS JELD-WEN Eesti. Seega on

kohalikul turul mainitud valdkonnas turuliidriks AS Viljandi aken ja uks.

Miugitulu suurendamiseks Eesti turul pakkus t60 autor valja kaks peamist strateegilist kaiku: luua
salongid, kust tarbijal oleks v6imalik otse tootjalt toodangut osta ja panustada rohkem maine
kujundamisesse ja klientide informeerimisse. Vaiksemad konkurendid on analoogsed sammud juba
astunud ning tulemused kajastuvad nende labimiitigi edukuses Eesti turul, moodustades ule poole kogu

aastasest kaibest.

Valminud t06 kaigus kogutud andmed edastatakse AS JELD-WEN Eesti turundusosakonda, mille

pdhjal saavad ettevotet tldrivad juhid koostada arenguplaani kohalikul turul laienemiseks.
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SUMMARY

COMPETITIVE STRATEGY BASED ON AS JELD-WEN EESTI

The purpose of this thesis was to give a review of the choices of marketing and competing strategies, to
analyze the formation of products prices and the consumers preference, also to find out the perks and
lacks before the competitors as the example of AS JELD-WEN Eesti. To get an overlook of
competitors at the local market, the work materials were collected at the work process. Also an

overview about consumer’s preferences and those differences was made by interview/questionnaire.

At the first part of this thesis the author introduced the base company, its history, description of the
work, resources that were in use and the management. To get the overview of the company, AS JELD-
WEN Eesti archive materials, year 2013 annual report were used and interviewed the company’s

workers and the heads of the departments.

In the second part of the thesis were analyzed interviews with potential consumers. As the result,
consumer’s distinct regional differences become evident. The biggest consumer preference was in Ida-
Virumaa, where lives the largest population of foreigners. They preferred rather modern than classical
design. In Ida-Virumaa smaller price is also expected than for example in Harjumaa, which turned out
from an interview. Generally thea actual price was higher than the consumers expected.

In the third part of the thesis the factors were figured out that affected the prices of AS JELD-WEN
Eesti products. The effect to the products of FSC certificate annual price was smaller than expected and
therefore the certification is worthwhile at such big manufacturing capacities. Others price affecting
expenses were: crude material, labour, management, marketing and other expenses. Sales profit formed

24% from the products final price and that without the vendors dispatching costs.

The biggest competitors behaviour in achieving sales proceeds was under investigation in the last part

of this thesis. To get an overlook from the prices of competitors products, price requests were made.
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Suprisingly the AS JELD-WEN Eesti production was the lowest in price in Estonian market. Also AS
JELD-WEN Eesti current marketing position was compared with competitors. At this moment we can
name the AS JELD-WEN Eesti as the market leader in manufacturing doors and windows for its
biggest turnover and low prices. But it can’t be said on the ground of local markets sales proceeds. AS
Viljandi aken ja uks makes 7% of more profit at local markets than AS JELD-WEN Eesti and therefore
is local marketing leader AS Viljandi aken ja uks.

The author of this thesis proposed two main strategic moves to expand the selling costs in Estonian
market: to create salons, where consumer could buy products straight form the manufacturer and to
impone more to modifying the reputation and informing clients. Smaller competitors have already done
similar moves and the results redound at the success of their sales in Estonian market, forming over

half of the one year revenue.

Collected data from this thesis will be provided to the AS JELD-WEN Eesti marketing department.
Hopefully the heads of this company will make profit from it with assembling plans for development to
broaden at the local markets.
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