TALLINNA _
TEHNIKAKORGKOOL

MEELIS REHA

PVC UKSEKARDINA
TURUSTUSVOIMALUSTE
HINDAMINE JA ANALUUS ETRA
BALTI AS NAITEL

LOPUTOO

Mehaanikateaduskond
Tehnomaterjalid ja Turundus eriala

Tallinn 2014



Tdendan, et 10put6d on minu, Meelis Reha kirjutatud. To6 koostamisel kasutatud teiste
autorite, sh juhendaja loome- ja teadustéode seisukohad on viidatud.

Loputdd koostamine, kaitsmine ja selles sisalduv informatsioon on prima facie
Oppeotstarbeline ja to6 on kaitstud autoridiguse seadusega, mille kohaselt on autoril t66 suhtes
mittevaralised digused.

Juhul, kui seda 16putddd kasutatakse muudel pdhjustel kui reprodutseerimine Oppe- ja
teaduslikel eesmérkidel, mis ei ole ajendatud drilistest huvidest, siis laienevad 16putd6 autorile

lisaks mittevaralistele digustele ka varalised digused.

Ldputdo autor: Meelis Reha ...
(allkiri ja kuupidev)

Ulidpilase kood m09053

Opperiihm TI-71

L3putdo vastab iilesandele ja kehtivatele nduetele.
Juhendajad: Kati Nouakas
(allkiri ja kuupidev)

Jorgen Saago .......ccecviiiiiiii

Kaitsmisele lubatud “......".............. 20....a
Mehaanikateaduskonna dekaan
Vello Vainola .......cccccoevvveivenninenn.
(allkiri)



SISUKORD

SISSEIUHATUS ettt b e bt b e e e a bt e e bt e sab e e ket e nb e e sbeeanbeeabeeanbeeneneennes 7
1. SITUATSIOONT ANALUUS ..ottt 8
1.1 TOOEE TUEVUSTUS ...ttt 8
0 V1 U U T oo SO P P SPSS 11
1.2.1  Eraisikule SuuNatud tUrU-UUIING .....cc.ooiiiiiiiieeeee e 11
1.2.2  Firmadele SUuNatud tUrU-UUIING .....cc.ooiiiiiiieieeee e 16

1.3 TUuru-uuringu KOKKUVOTE ........c.eeiiiiiieiie e 24
1.4 Uldine turukeSKKONG. ........coovevivivieieieeeeeeeieeeeeee ettt ettt ettt ettt sttt 25
141 IMIKIOKESKKONG. ... .coviiiiiitiiiiiieee e 25
142 MaAKIOKESKKONG: .......oiiiiitiiiiee e 25

1.5  Sihtturgude analiilis .........cooueiiieiiiiii e 26
151 TUFUOSE. ..ottt e b e 27
152 TUU KITEIAUS ... 27

1.6 KONKUIENAID ..ottt bbbt 27
LG TS0 R 101 (=] 1 0 U] o 1o =T USSR OPTS 27
1.6.2  Toostuskaupade hulgimiiigi firmad..........cocovviiiiiiiii e, 27
1.6.3  Spetsialiseerunud FINMA ..........ccoiiiiiiiiiiee e 28



GRS |V - 1 =1 o To ] - T PSSR 28

1.6.5  Konkurentide KIrJeldUS ...........c.ooeiiiiiiiiiiiieeeee e 28
L7 KB et b bbbt b et bbbt 31
17,1 TOOSTUSKIIENE ..ccuvviiiiiii ittt ettt sttt e e bb e e s bb e e sbnee s 32
1.7.2 EFKIENT ..o 32
1.7.3  Edasimiljad ......cccooeoiiiiiiiiiiii s 32
1.8  Turusituatsiooni VOIMAaliK areNg@.........ecoviieeiiiieiieiiiee e 33
2. TURUNDUS EESMARGID JA STRATEEGIAD.......cccceooviiieteiieeeceeee e, 34
0 R St ' 1 QPP UPRPPR 34
p S 14 (<=l | - TSP TP R PR PPRPTP 34
2.3 Kavandatavad SAMIMUU..........ccoiiiiiiiiiiieee e 37
3. TURUNDUSMEETMESTIK ..ot 38
Bl TOOMR ...ttt bbb bR bbb et 38
3. 11 TOOLE AIrENUAMINE ......iiiieieiieiieie ettt bbbt b e bbb nn e 38
3.1.2  Tootega lHtUvad tEENUSE..........oiviiiiiiiiieiieeeeie e 38
3.1.3  HINNASIALEEUIA. .. .ueeiveeieceie ittt ettt e s e re e s re e reeaeareas 39
3.1.4  HINNaSOOdUSTUSSLIALEEUIA .......cveiveeirieieiiie ittt ettt e st sreesre e nneas 39
3,15  TOOE TUIUSEAMINE ....oviieiiiieiieiieie ettt bbbt 39
KOKKUVOTE ...ttt sttt s e85ttt 40
SUMMARY ettt b e ek et e bt e sk e e e R bt ek et e ab e e eRe e et e e e b et e bt e sRn e e beeaneeene e 41
VIIDATUD ALLIKAD. ...ttt ettt et et et e nnn e e beennneas 43



Lisa 1 - Eraisikute turu-uuring ..................

Lisa 2. Ettevotjatele suunatud turu-uuring



SISSEJUHATUS

Antud 16put66 teemaks on valitud PVC uksekardina (edasipidi toode) turustamise voimaluste
hindamine ja analiiis ETRA BALTI AS (edaspidi ETRA) niitel. Autor valis teema, kuna ETRA,
kus autor to6tab, on EXTRUFLEX PVC uksekardina maaletooja. Toode on Eesti turul juba olemas,

kuid siiamaani pole ettevote tootega aktiivset miiiiki tehtud.

Too eesmirgiks on toote potentsiaali mdistmine, turustamise voimaluste leidmine. T66 autor
plaanib 14bi analiiiisi leida vdimalusi, kuidas ja kellel antud toodet 1ébi aktiivse miiiigi pakkuda.
Siiamaani on praktiseeritud PVC uksekardina puhul ETRA-s pasiivset miiiiki, kuid t66 autor leiab,

et ETRA peaks miiligi kasvatamiseks ka aktiivset miiiiki alustama.

Antud t66 koosneb kolmest peatiikist. Esimene peatiikk on situatsiooni analiiiis, kus t66 autor
tutvustab toodet, viib 14dbi kaks turu-uuringut ning analiilisib neid turu-uuringuid. Lisaks sellele
radgib esimene peatilkk mikro- ja makrokeskkonnast, konkurentidest ning klientidest. Lahemalt

analiilisitakse ka suurimaid konkurente ning tuuakse vilja nende eelised ja miinused.

Teine peatiikk radgib turunduseesmarkidest ja -strateegiatest. T66 autor paneb paika konkreetsed
eesmargid kaheks aastaks ja analiiiisib erinevaid turustrateegiaid. Samuti lisab ta omapoolsed

soovitused, kuidas ETRA -1 oleks voimalik need eesmérgid saavutada.

Kolmandas peatiikis késitletakse turundusmeetmestikke, ehk tootearendust ning hinnapoliitikat.

Antud t66s saadud teadmisi ja strateegiaid hakatakse toote miitigil kasutama ETRA Balti AS-is.



1. SITUATSIOONI ANALUUS

1.1 Toote tutvustus

Antud 16put66 tooteks on valitud PVC uksekardin. Tegemist on PVC (poliiviniiiilkloriid) 2 kuni
4 mm paksuste ribadega. PVC on termoplastiline poliimeer, mis leiab laialdast kasutust
keemiatdostuses ning ka ehitusmaterjalina. Ule 50% toodetud PVC-st kasutatakse ehituses [1][2].
PVC uksekardin tuleb tehasest 50 m rullis.

Tabel 1

PVC uksekardina standardmdddud

Rulli paksus, mm Rulli laius, mm Rulli pikkus, m
1 200 50
2 200; 300 50
3 300 50
4 400 50

Uksekardin jaotatakse tiitipide jargi:

1) Standard. Labipaistev, odavaim ning enim kasutatud. Ilma eriomadusteta. Vastab
standartitele: EN ISO 868, DIN 53515, ASTM D 638, EN I1SO 527, ASTM C 177, 1SO
8570, EN 1876, EN ISO 306, ISO 11357, DIN 52210, ASTM D 1003, EN 1598, ISO
4892, IEC 61087, IEC 60093, EN ISO 52, ASTM D 792 (Joonis 1)[3]

2) Ribbed. Tanu astmelisele kujule kasutatakse seda tiilipi enamasti kohtades, kus on pidev
tostukite vOi teiste masinate 14bisdit. Eriomaduseks on suurem kulumiskindlus. Kallim
kui Standard. Vastab standartitele : EN 1SO 868, DIN 53515, ASTM D 638, EN I1SO
527, ASTM C 177, 1SO 8570, EN 1876, EN ISO 306, ISO 11357, DIN 52210, ASTM D




1003, EN 1598, I1SO 4892, IEC 61087, IEC 60093, EN ISO 52, ASTM D 792 (Joonis 2)
3]

3) Polar. Seda tiitipi uksekardinat on kahte varianti. Polar -40°C ja Polar -60°C. Antud
toote eripdra on temperatuurikindlus vastavalt kuni -40 ja kuni -60 kraadi celsiuse jérgi.
Polar -40°C on soovitav kasutada vilistingimustes, kui kardin on aastaringselt avatud
vélistingimustele. Polar -60°C on soovitatav kasutata ekstreemsetes tingimustes, kus
teised uksekardinad tdnu temperatuurile enam ei to6ta. Vastab standartitele EN 1SO 868,
DIN 53515, ASTM D 638, EN ISO 527, ASTM C 177, ISO 8570, EN 1876, EN ISO
306, 1SO 11357, DIN 52210, EN 13501-1:2007, ASTM D 1003, EN 1598, 1SO4892,
IEC 61087, IEC 60093, EN ISO 62, ASTM D 792 (Joonis 3) [4]

4) Eriomadustega. Siia alla kdivad keevitus-(Joonis 4) ning UV-kindel kardin, mille puhul

on kardin kas raskesti siittiv voi tdieliku UV-kindlusega.

Joonis 1. Standard PVC uksekardin

Joonis 2. Ribbed PVC uksekardin




Joonis 3. Polar PVC uksekardin

Joonis 4. Keevituskindel PVVC uksekardin

PVC uksekardinat miiiakse jooksva meetriga. Lisaks PVC uksekardina materjalile pakkub ETRA
ka kinnitus- ja riputuslatte. Lisateenusena pakutakse uksekardina valmisldikamist konkreetse
ukseava mootude jargi, kuid paigaldust ei pakuta. Komplekttellimusega saadakse komplekt, kus on

vastavalt ava mdotmetele 15igatud ribad kinnitus- ja riputuslattidega.

PVC uksekardina pdhiline kasutusvaldkond on ruumide eraldamine. Seda tehakse enamasti
temperatuuri hoidmiseks v&i tolmu ja muude osakeste lendlemise piiramiseks. Uksekardinast

tehakse samuti seibe ja tihendeid, mida kasutatakse klaasitodstuses tema ldbipaistva omaduse tottu.
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1.2 Turu-uuring

Antud t66 jaoks viidi autori poolt 1dbi kaks turu-uuringut- Informatsiooni kogumiseks kasutati dra
Google Drive poolt voimaldatud uuringu voimalusi [5]. Molemad uuringud olid iseseisvad ja

eraldiseisvad teineteisest nii kiisimuste kui ka tagamotte poolest.

Esimene turu-uuring (Lisa 1) suunati eraisikutele 1dbi Facebooki ja kiisimustik koosnes

tiheteistkiimnest kiisimusest. Sellele vastas seitsme péaeva jooksul kaheksakiimmend iiheksa inimest.

Teine turu-uuring (Lisa 2) viidi ldbi ettevitete seas. Kiisimustik koosnes kaheksateistkiimnest
kiisimusest. Teise turu-uuringu jaoks valiti vilja viiskimmend ettevdtet t66 autori poolt. Firmade
valimise kriteeriumiks oli kuulumine iihte neljast valdkonnast, mis on t60 autori arvates koige
potentsiaalsemad kliendid. Nendeks valdkondadeks on tootmine, hulgimiiiik to6stustoodete ja
laonduse suunal; logistikafirmad ja toostuskaupade maaletoojad. Viiekiimnest ettevottest vastas

kakskiimmend kuus.
1.2.1 Eraisikule suunatud turu-uuring

Esimene turu-uuring keskendus eraisikutele ja uuringu eesmérk oli uurida, kui kursis on nad PVC
uksekardina ning sarnaste tootede olemasolust ning kas eraisikud voiksid olla potensiaalsed
tulevased kliendid .Uuring viidi 1dbi sotsiaalmeedias ning eesmairgiks vdeti vihemalt 80 isikuni
joudmine.

Antud juhul oli tegemist kvantitatiivse turu-uuringuga. Uuringut levitati seitsme pdeva jooksul

Facebookis autori tutvusringkonnas. Uuringu eesmaérgik tdideti. Kokku vastas uuringule 89 inimest.

Turu-uuring oli iiles ehitatud nii, et inimesed, kes olid teadlikud PVC uksekardinast, said kiisimusi,
kus neil paluti kirjeldada toodet ja hinda ning suunati kiisimuste juurde, kus kiisiti toote védrtuste
kohta. Vastanud, kes ei olnud teadlikud tootest suunati kiisimuste juurde, mille eesmargiks oli
selgitada vélja, miks ei ole need tarbijad teadlikud ning kas nad oleksid huvitatud antud voi

sarnasest tootest.

Kaheksakiimne {iheksast inimesest 49 olid meessoost ja 40 naissoost. (Joonis 5)
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— Maine [44]

Mees [449]

Joonis 5. Eraisiku turu-uuringu vastajate sugu

Naissoost vastajate seas olid tootest teadlikud ainult 5 inimest, tuues vordluseks 17-le meessoost
vastanule. Sellest voib jareldada, et potentsiaalne eraisikust klient PVC uksekardinale on pigem
meessoost. Meessoost isikule keskendumise eeliseks oleks toote teadmine ja suurem avatus toote
kasutamiseks. Naissoost vastanud, kes ei olnud teadlikud sellest tootest, toid pdhjuseks véhese
reklaami ja puuduva vajaduse antud toote vastu. Meessoost isikud, kes ei olnud teadlikud PVC
uksekardinast tdid peamiseks pohjuseks antud toote jarele vajaduse puudumise. Sellest voib
jareldada, et toodet uuritakse ja ostetakse pigem vajaduse jargi kui impulsiivselt. Lisaks sellele voib

ka jareldada, et toote klient teab juba ette, kus ta toodet kasutab ja mida ta tootelt ootab

Suurim vanusegruppvastanute seas oli vanuses 22-24 aastat, kokku 43% koigist vastajatest, teine
suurim grupp oli vanuses 25-27 aastat vanad. Antud vanusegrupid tulenesid autori enda vanusest,

mis on 24 ning autori tutvusringkonna vanusest.(Joonis 6)
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Vanus
25
20
15
10
5
ol mmm Bl l L
0-18 19-21 22-24 25-27 28-30 31-35

Joonis 6. Eraisikute turu-uuringule vastanute vanus

Turu-uuring nditas, et 49 % vastanutest pole isegi kuulnud sellisest tootest nagu PVC uksekardin ja
kdigest 25% (22 inimest) on teadlikud sellest tootest. 26% pole kindlad.(Joonis 7)

— Pole kindel [23]

Ei [44]

Jah [22]

Joonis 7. Teadlikkus PVC uksekardinast

Uuringu vastanutest, kes ei ole teadlikud PVC uksekardinast, 57% sooviksid saada lisainfot ning
36% vastanutest lisainfot ei soovi. (Joonis 8)
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Ei [24]

Joonis 8. Lisainfo soovijad

Inimesed, kes oma sonul ei olnud tootest teadlikud, pidasid teadmatuse peamiseks pohjuseks

vajaduse puudust toote jirele (66%) ning reklaami puudust (26%)

Turu-uuring toi vélja, et 62% vastanutest, kes olid kokkupuutunud antud tootega olid seda teinud
t00 juures ning kdigest 24% kodus. Sellest voib jareldada, et tarbija ei nde PVC uksekardinas

toodet, mida kasutada oma kodus vaid pigem t66 juures. (Joonis 9)

— Other [3]

Tadl [13] —

——— Kodus [5]

Joonis 9. Kokkupuude PVC uksekardinaga

Inimestel, kes markisid, et on PVC uksekardinast teadlikud, paluti seletada, mis on
PVC uksekardin, et teada saada, kas nad ka reaalselt tootega tuttavad on. Selgus, et tarbijad on
teadlikud toote kasutusest ning ka tildisemalt tootest endast, kuid omavad viikest arusaama toote
voimalustest ning eriomadustest. T60 autor jdreldab, et toote vOimaluste mitteteadmine on iiks
pohjuseid, miks toode ei ole populaarne eratarbijate seas. Silma paistab ka see, et inimesed, kes olid
tootest teadlikud, teadsid pigem, kus seda kasutatakse, mitte aga toodet ennast ning nad ei oma head

ilevaadet toote omadustest ja lisavadrustest.

14



Kiisimusele, kas PVC uksekardin vdiks olla tarbekaup vastas 57% Jah, 24% Ei ning 19% ei osanud
votta seisukohta. (Joonis 10)

Ei [5]——

— Ei aska Selda [4]

Jah [12]
Joonis 10. Uksekardina tarbekaubaks sobivus

Samas kiisimusele, kas need samad isikud oleks huvitatud kasutama PVC uksekardinat oma
majapidamises, vastas 56% Ei. Koigest 31% oleksid huvitatud antud toote kasutamises oma
majapidamises. Antud vastus oli autori alust véiga tdhtis, kuna nditas, et eraisikud on huvitatud PVC

uksekardinast, kuid ei sooviks kasutada antud toodet oma majapidamises. (Joonis 11)

Ei [9]
— Oither [2]

Jah [5]

Joonis 11. PVC uksekardina kasutamine oma majapidamises

Kiisimusele: kus sina kasutaksid PVC uksekardinat, vastasid ainult isikud, kes olid teadlikud
tootest. Tegemist oli lahtise kiisimusega, kuhu said vastajaid kdiki sobivaid variante Kirjutada.
Nendest 27% vastasid, et nad kasutaksid seda toOstusega ja tookohaga seotud kohas, 23 %
kasutaksid seda kas kodus vOi vabaajaga seotult. Huvitavad vastused olid niditeks kasutada seda

toodet vesivoodi materjalina ja dusiruumis.

T66 autor leiab, et antud uuring tditis oma eesmérgi ning tdi vélja, et inimesed ei ole teadlikud

sellest tootest. Lisaks sellele on néha eratarbijate huvi antud toote vastu.

Inimesed, kes olid tootest teadlikud, ei olnud nii vdga huvitatud tootest, mis v3ib vihjata, et toode
voib tunduda huvitavana, Kui ei ole teadlik tootest, kuid ei ole nii atraktiivne peale kokkupuudet
15



tootega. Antud t66 autori arvates voib selle pohjuseks olla toote hind, toote valesti reklaamimine
vO1 toode ise. Seda teemat tuleks ldhemalt edasi uurida, kui eraklientidele miitia soovitakse. T60
autor soovitab viia ldbi pohjalikum turu-uuring, et kaardistada konkreetsemalt toote
ebaatraktiivsusega seotud kiisimused.Lisaks peaks ettevite kaaluma eraisikutele uute alternatiivsete

kasutusvdimaluste otsimist ning reklaami.
1.2.2 Firmadele suunatud turu-uuring

Teine turu-uuring keskendus firmadele, kuna antud t66 autori arust on peamine Klient ettevatted.
Turu-uuring saadeti autori isiklikult meililt valitud firmadesse. Kiisimustik, mis oli orienteeritud
ettevotetele, oli detailsem ja keskendus toote potentsiaali kaardistamisele erinevates drisektorites.
Kiisimustik saadeti vélja 50 erinevale firmale. Ettevotete tegevusvaldkondadeks olid logistika,
toostusele ja laondusele eskendunud hulgimiiiik, tootmine ja toGstustoodete maaletoomine. Vorm
saadeti viieteistkiimnele tootmis-, viieteistkiimnele logistika-, kiimnele hulgimiitigifirmale ja
kiimnele maaletoojale. Firmad valiti antud t66 autori koostdOpartnerite ja potentsiaalsete klientide
seast. Kiisitlus saadeti lildmeilile vdi varasema isikliku kokkupuute puhul firma kontaktisikule.
Kokku oli vastajaid 50-st 26. T66 autor lootis suuremat vastajate arvu, kuid uuringuetapile
ettendhtud aja jooksul rohkem vastuseid ei lackunud. Kuna tegemist on turu-uuringuga, millele on
antud t60 rajatud, analiiiisib antud t66 autor 14dbi koik kiisimused, kommenteerib neid ning teeb

jareldused

1. Firma Tegevusvaldkond — Antud kiisimuse eesmérgiks oli kaardistada kliente ja nende huvi.
Kuna firmad oli vélja valitud autori poolt kindlatest valdkondadest, siis oli kiisimus
valikvariantidega. Valikvariantideks olid: Tootmine, Hulgimiiiik, Logistika ja Maaletooja.

Vastajate seas domineeris Tootmine ja Hulgimiiiik, mdlemad 33%-ga. (Joonis 12)

Logistika [5]

— Maaletooja [3]
— Other [1]
Hulgimodk [8]

Tootmine [8]

Joonis 12. Vastanud ettevotete tegevusvaldkond
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2. Kas Teie firmas kasutatakse PVC uksekardinat? — Kiisimuse pdhjuseks oli eraldada
ettevotted, kellel on kokkupuude tootega firmadest, kellel ei ole kokkupuudet. Valikus oli
Jah, Ei ning Pole kuulnudki sellisest tootest. Vastusevariant Jah valimise korral suunati
vastaja edasi kiisimusele 3. Vastates Ei v0i Pole kuulnudki sellisest tootest kiisimusele
suunati vastaja kiisimusele 11. Vastanutest 60%-i firmades kasutatakse PVVC uksekardinat,
28% ei kasuta ja 12% pole kuulnud sellisest tootest (Joonis 13). Sellest voib jareldada, et
toode on tuttav valitud sihtgruppile ja kiillaltki laialt kasutatud. Kuna antud toode on
kasutuses juba laialdaselt voib eeldada, et turg tootele on olemas, samuti on olemas ka toote

esmamulje klientidele.

— Pole kuulnudk [3]

Joonis 13. PVC uksekardina kasutamine ettevotetes

3. Kas Teie arust PVC uksekardin digustab ennast? — Sellele kiisimusele vastasid ainult need
ettevotted, kus kasutatakse PVC uksekardinat. Selle kiisimuse mdte on niha, kas toote ostjad
on rahul tootega. Kui tarbija on rahul tootega, siis voib eeldada, et antud tarbijad on palju
rohkem huvitatud toodet uuesti ostma. 80% vastanutest arvasid, et toode digustab ennast.

(Joonis 14) Sellest voib jareldada, et firmad, kes on ostnud seda toodet, on tootega rahul.
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Joonis 14. PVC uksekardina rahulolu

4. Kas PVC uksekardin on Teie arust hea asendusvariant uksele? — Kuna iiks pohieesmark,
milleks PVC uksekardinat kasutatakse on ukse asendamine tihedalt kdidavas kohas, oli selle
kiisimuse eesmérk ndha, kas seda kasutatakse otstarbeparaselt ning kas toode odigustab
ennast konkreetselt ukse asendamisel. Vastanutest 64% arvasid, et PVC uksekradin on hea
asendus uksele. Sellest voib jareldada, et toode on hea asendus ning toote tarbijad on rahul.
Koigest 21% arvasid, et PVC uksekardina puhul ei ole tegemist hea asendusega uksele.
(Joonis 15)

10
9 .
8 .
7 .
6 .
W Jah
5 4 .
M Ei
4 .
= Pole kindel
3 .
2 .
1 .
0 .
Kas on hea asendus uksele

Joonis 15. Ukse asendatavus PVC uksekardinaga
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Mis eesmirgil kasutate PVC uksekardinat? — Kiisimus oli esimene lahtine kiisimus.
Vastajad pidid siia kirjutama vabas vormis, mis eesmérgil kasutatakse toodet. Kdige
populaarsem kasutusala oli tempertuuri hoidmine, selliselt vastas 33%. Sellele jargnes tolmu
ja miiratdkkena. Samuti oli vélja toodud ka turvalisuse aspekt, kuna PVC uksekardinat

kasutatakse ka keevituse ja metallitootluse alade eraldamiseks tootmisettevotetes.

Mis valdkonnas voiks PVC uksekardinat lisaks kasutata? — Antud kiisimuse eesmargiks oli
tutvuda, mis eesmérgi kastuvad ettevoted PVC uksekardinat lisaks ettendhtud kohas. T66
autor tooks vilja lihe konkreetse vastuse, milleks oli detailide tootmine. T6O autor on
puutunud kokku ka ettevotetega klaasitoostuses, kus kasutatakse antud toodet detailide

tegemiseks.

PVC uksekardina eelised — Kiisimuse eesmérgiks oli anda vastajale voimalus ndidata, mis

on tema arust toote tugev kiilg. Kdige populaarsem vastus oli toote mugavus ja lihtsus.

Kas olete teadlik PVC uksekardina tarnijatetest? — Kiisimuse eesmirgiks on uurida, kas
antud vastajad on teadlikud erinevatest tarnijatest. Kdigest 50% olid teadlikud. See néitab, et
kuigi firmad ja nende to6tajad on teadlikud tootest ja selle kasulikusest, on kdigest pooled
teadlikud konkreetsest firmast, kes miiiib seda toodet. (Joonis 16). Kuna pooltele
ettevotetele el ole teada nendele kauba tarnija, siis ei ole nad lojaalsed kindlale tarnijale ja
neid reklaamiga iiles leides on vdimalik nad oma kliendiks voita. Samas on siin oht klientide
niol, kes juba on ETRA-st ostnud, kuna neid on vdimalik teistel ettevotetel enda kliendiks
meelitada. Pole tekkinud tootelojaalsust. T60 autor peab seda tulemust viga tihtsaks, kuna
see kiisimus néitab, et kliendi jaoks ei ole PVC uksekardinal vélja kujunenud samastumist

kindla firmaga.
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Joonis 16. Uksekardina tarnijatest teadlikkus

9. Kas olete teadlik hinnaklassist? — Kiisimuse eesmirgiks on uurida vastajate teadlikust
hinnast. Tegemist oli valikvastustega kiisimusega ja koigest 40% vastanutest teadsid toote
hinnaklassi (Joonis 17). See nditab taaskord, et vastajad on teadlikud tootest, kuid ei oma
viaga head ilevaadet hinnast ja tarnijatest. Kuna klient ei ole teadlik turuhindadest, on

ETRA-I suurem paindlikkus hinnakujunduseks.
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Joonis 17. Teadlikkus hinnaklassist
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10.

11.

12.

Kas hinnaklass on mdistlik? — Kiisimuse eesmérgiks on uurida, kas need isikud, kes teadsid
hinnaklassi arvavad, et hind on taskukohane vdi liiga kdrge. Kdigest 36% arvasid, et toote
hind on maistlik. 36% ei osanud vastata ja 27% arvasid, et toode voiks olla odavam. Sellest

voib jareldada, et hinnast teadlikud ettevotted on hinnaga rahul.

Kas olete huvitatud sellisest tootest nagu PVC uksekardin? — Selle kiisimuse juurde suunati
vastajad, kes kiisimusele 2 vastasid Ei v4i Pole kuulnudki. Kiisimuse eesmérk oli uurida, kas
firmadel, kellel pole PVC uksekardinaga kokkupuudet, voiks olla huvi antud toote vastu.
70% vastanutest oli huvi antud toote vastu. Selle pdhjal vaib jdreldada, et toote vastu on
huvi, kuid tootega ei ole joutud firmadeni. Seega on potentsiaalseid kliente turul veel
avastamata ohtralt. Firmade jaoks, kes vastasid Ei, 10ppes vormi tditmine ja nende vastused

salvestati. Selliseid firmasid oli kokku 3.

Kus teie arust voiks lisainfot saada? — Selle kiisimuse eesmérgiks on leida viis, kuidas jouda
nendeni, kes sooviksid lisainfot PVC uksekardina kohta. Antud kiisimusele said vastata
ainult isikud, kes ei kasutanud toodet firmas ning soovisid saada lisainfot. Kdige rohkem
soovitakse infot saada 14bi otsese pakkumise voi ise otsida. Ndha on ka, et teles ja raadios
reklaami tegemine ei ole tarbekas antud tarbijate suhtes. Autor on ka arvamusel, et kuna
populaarne viis info saamiseks oli ise otsimine, peaks ETRA moétlema voimalustele end

veebis ja otsingumootorites voimalikult ndhtavaks teha.

Jargnevad kiisimused olid lisakiisimused erinevatele liinidele.

13.

14.

15.

Miks PVC uksekardin ei Oigusta end? — Vastates kiisimusele 3 Ei suunati vastaja
vahekiisimusele, mille eesmérgiks oli ndha, mis on valesti ja miks toode ei sobi tema jaoks?

Tegemist oli lahtise kiisimusega ning saadi ainult iiks vastus - Ei ole vajadust.

Kuidas hindate PVC uksekardina potentsiaali enda ettevottes? Vastused tollele kiisimusele
olid védga positiivsed, 54% vastajatest hindasid seda keskmiseks ning 38% hindasid heaks

vOi védga heaks. Kiisimus néitab taaskord, et tootele turg on olemas.

Mis alustel valiksite tarnija? See oli lisakiisimus, mis jatkus peale kiisimust 10. 31%
vastajatest valiksid tarnija eelneva kogemuse voi kvaliteedi pohjal. T66 autor peab seda
tahtsaks, kuna ettevote, mille heaks antud 16put6dd kirjutatakse, tegeleb kvaliteetse, kuid

kallima PVC uksekardinaga. Kdigest 23% vastanutest valiksid hinna jargi. (Joonis 18).
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Kuna eelneva kogemuse pdhjal valimine ei olnud eriti populaarne vastus, siis niitab see

jélle, et klient ei ole lojaalne tarnijale.

35,00% 33,33% 33,33%
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25,00%
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20,00% -
M Kvaliteedi jargi
15,00% - ® Tarneaja jargi

10,00% - B Hinna jargi

5,00% -

0,00% -

Tarnija valiksite

Joonis 18. Tarnija valimise alused

16. Kas on oluline, et toode miiiidakse koos paigaldusega? — Kiisimus sai esitatud, kuna
ettevote, kus antud to66 autor to6tab ei paigalda PVC uksekardinat. 58% vastanutest peavad
oluliseks, et tootega kaasneb ka paigaldus (Joonis 19). Sellest voib jareldada, et tarbija on
huvitatud toote paigaldusest ja ETRA peaks mdtlema, kas on vdimalik ja rahaliselt tasuv

lisada paigaldus teenuste sekka.

— Ei oma tahtsu [5]

Ei [0]

Jah [7]

Joonis 19. Paigalduse tdhtsus kliendi jaoks
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17. Mida peate veel PVC uksekardina juures oluliseks? Kiisimuse eesmérgiks on ndha, mis on
veel téhtis tarbija jaoks ning anda vdimalus lisada midagi, mida need kiisimused ei hdlma,

kuna tegemist on lahtise kiisimusega. Tdhtsamad vastused olid mugavus ja vastupidavus.
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1.3 Turu-uuringu kokkuvote

To66 autor leiab, et molemad turu-uuringud oli edukad. Mdlemad turu-uuringud tditsid oma
eesmargi. Eraisikutele suunatud turu-uuring toi vilja, et eraisikud on teadlikud tootest, kuid ei ole
niivord huvitatud selle toote kasutamises oma majapidamises. See voib tuleneda sellest, et toode on
liiga kallis eraisiku jaoks voOi toode on liiga konkreetne ja toote vajalikkus kaob tavalises
majapidamises. To6 autor soovitab ETRA-I investeerida uute kasutusvéimaluste otsimisesse
eratarbija jaoks. Samuti tuleks viia 14bi detailsem turu-uuring, et niha konkreetseid pohjuseid, miks

eratarbija ei nde tootel kasutust oma majapidamises.

Ettevotetele suunatud turu-uuring néitas, et ettevoted kasutavad PVC uksekardinat ja on rahul
tootega. Uuring tdi vélja, et klientidel ei ole tarnijate suhtes antud tootegrupiga seonduvat lojaalsust.
See loob ETRA jaoks nii ohte kui voimalusi, sest kliendid on valmis lihtsalt tarnijaid vahetama.
Lisaks sellele tdi uuring vélja ka teise ETRA norga koha. Nimelt toodet soetades soovitakse ka
paigaldust, aga seda ETRA ei paku. Samuti toi firmadele suunatud turu-uuring vilja, et koige
tdhtsam antud toote puhul hind ei ole. Sellest jareldub, et firmad on valmis maksma rohkem, et

saada neile sobivat kvaliteetset ja vastupidavat toodet.
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1.4 Uldine turukeskkond

1.4.1 Mikrokeskkond

Antud 16put66 on kirjutatud firma ETRA Balti AS nditel. ETRA Balti AS on tédstuskaupade
hulgimiiiigi firma, mis tegeleb aastast 1993 Eesti toostusturul. Firma on Manneri, CRC, Nitto
kaubamarkide ametlik maaletooja ning kdikide ETOLA grupi toodete edasimiiiija. ETRA Balti AS
eelisteks on tuntud nimi téostuskaubanduses, pikaajaline kogemus ning suured koostdopartnerid
tdnu kellele on ettevote iseseisev ja konkurentsivoimeline. Miinusteks on viimase paari aasta
paigalseis, firma suurus ning firma turunduseelarve puudumine. 2013 aastal lahkus ks
miiigitootaja. Ettevotel on on kolm esindust ja firmas to6tab kokku 20 tootajat. Kokku on miiiigiga
tegelevate inimeste arv iiksteist. Tootegruppe on kokku kaksteist. Kuna tootegruppe on rohkem kui
miiligiinimesi ning klientide arv on suur, siis keskenduvad hetkel miiiigiinimesed pigem
olemasolevatele klientidele tarnimise jiatkamisele kui uute toodete aktiivsele miitigile ja uute
klientide otsimisele. See loob olukorra, kus aktiivne miiiikk on tagataustal ning konkurentidel on

eelis, kuna neil on voimalus keskenduda aktiivse miitigi peale ja sellega votta dra ETRA turuosa.

Antud toote tarnijaks on EXTRUFLEX. Tegemist on prantsuse tootjaga, kelle peamine
tootmisartikkel on PVC uksekardin ja sellega seonduvad tooted. Toode tuleb Prantsusmaalt, mille
tottu on toote transport keeruline ja kallis ning kogused, mis tuleb tellida, suured. Tarneaeg on
enamasti kaks kuni kolm nédalat. Seoses sellega tuleb teha korralik analiiiis, kui palju kulub antud
toodet ja selle tootega kaasnevaid tooteid. Kuna tarneaeg on pikk, siis tellitakse suuremad kogused

iga paari kuu tagant, mis tdhendab suurt viljaminekut, kuid tulud tulevad pikema aja viltel..

Toote PVC uksekardina ETRA Balti AS-is suurim klient on Laomaailm. Laomaailma ostetud
summa on 27 610 € (01.04.2013 kuni 25.04.2014) kogu kéibest, mis on 77 300€ (01.04.2013 —
25.04.2014), moodustades 1/3 kogu ETRA Balti AS kiibest selles tootegruppis. See muudab ETRA

soltuvaks iihest suurkliendist, kelle miitigikate on alla 10%.

1.4.2 Makrokeskkond:

Makrokeskkonna analiiiisitakse antud t60s PEST [6] analiiiisi abil.
1. Poliitiline keskkond

Kuigi viimasel ajal on olnud Eesti poliitline keskkond mitte koige stabiilsem, ei tohiks

poliitiline keskkond md&jutada antud toote miitigivoimalusi. Samuti ei ole tootel erimakse.
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Maailm on antud t66 kirjutamise ajal kiill ebastabiilne, kuid meie kliendid asuvad Euroopa
Liidu piires nii, et Vene Foderatsioonile kehtestatud piirangud ei mojuta ettevotet ja antud

toote muumist.

Poliitilisest keskkonnast voib tuleb kasuks tdsiasi, et riik panustab ettevotete loomisse ning
julgustab ettevoteid suurenema. Sellega seoses suureneb ka lao- ja tootmispindade arv ning
pindala.[7] See loob juurde antud tootele potentsiaalseid kliente ja miiiigivoimalusi, kuna

peamine sihtgrupp antud tootele on firmad, mitte eraisikud.

Majanduslik keskkond

Enamus klientidest on ettevoted ja toodet ostetakse vajaduse pohiselt. Majanduses toimub
hetkel langus.[8] Olenemata sellest teevad firmad investeeringuid tuleviku ja investeerivad

suurematesse laopindadesse. Antud teguviis suurendab turgu PVC uksekardinale.
Sotsiaalne keskkond

Tegemist on tootega, mida sotsiaalne keskkond ei mojuta. Seda peamiselt seetdttu, et on
tegemist tootega, mida tarbivad ettevotted. Kiill aga on palkade tdusuga kaasnenud ka
eratarbijate soov uute ja teistsuguste lahenduste jargi. Kui elatustaseme tdus jétkub voib

tekkida uus turg, milleks peaks valmis olema.
Tehnoloogiline keskkond

PVC uksekardina ndol on tegemist madala tehnoloogilise tasemega tootega. Antud t66 autor
leiab, et ainuke muutus, mis vOiks mdjutada tooted on sarnase, kuid odavama materjali

leiutamine.

1.5 Sihtturgude analiiiis

Valitud turusegmendiks on Eestis paiknevad tootmis- ja logisitika ettevoted.Ettevottel peaks olema

soovitavalt {iks vOi enam lao/tootmishoone. TOGtajate arv ega ettevote asukoht Eesti piires ei ole

tahtis. Antud kriteeriumid on tdhtsad, kuna PVC uksekardinat peamiselt kasutatakse ruumide

eraldamiseks tootmis- ja logistikaettevotetes.
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1.5.1 Turuosa

T66 autor hindab PVC uksekardina turgu Eestis suuruseks 450 000 € aastas. Antud hinnang tuleneb

autori firma kéibest antud tootegruppis ning firma positsioonist turul. Autor hinnangul omab firma
75 000€-se aastase kdibega PVC uksekardina turul 18% turuosa.

1.5.2 Turu kirjeldus

Antud tootega tegeletakse toostusturul. TooOstusturu eripdraks on kdrge kontroll, hinnatundlikus
ning suur valik tarnijaid. Antud toote puhul on eriliseks ka potensiaalsete klientide suur arvukus,

kuna antud toode sobib koikjale.

1.6 Konkurendid

To0 autori alust voib jaotada konkurendid nende tegevuse jérgi:
1. Internetipoed
2. Toostuskaupade hulgimiiiigi firmad
3. Spetsialiseerinud ettevoted
4

Maaletoojad
1.6.1 Internetipoed

Eestis kasvavaks trendiks on intereneti poodide arvu suurenemine. Murekohaks on ka tarbijate
usalduse kasvamine internetipoodide vastu. Internetipoodide eeliseks on enamasti odav hind ning
lai valik. Kui vaadata eesti turgu PVC uksekardinale, on niha ka, et tarnijate sekka on tekkinud ka
internetipoed, kes miiiivad sarnast toodet. T66 autori arvates antud juhul ei ole internetipoodide néol
tegemist oluliste konkurentidega, kuna enamasti ei suuda interentipoed tagada kvaliteeti, tarneaega.
Samuti, kuigi eraisikute seas kasvab internetipoodide vastu usaldus, on toostusettevotted endiselt
kiillakti skeptilised internetipoodide suhtes. Internetipoodides ei ole kliendil vdimalik fiiiisiliselt

tootega tutvuda ning internetipoed ei paku komplektteenust ega paigaldust.
1.6.2 Toostuskaupade hulgimiiiigi firmad

Eesti toostuskaupade turg on kasvavas hoos. Suurim konkurent iildisel t66stusturul on ETRA Balti
As-ile Wiirth, kuid Wiirthi toodete sekka ei kuulu PVC uksekardin. Selle asemel on ETRA Balti As
saanud konkurendi Kumexi niol, kus on todtajateks endised ETRA Balti As todtajad. Tootevalik on
analoogne ETRA-ga. Nende toodete sekka kuulub ka PVC uksekardin. To6 autor peab selliseid

ettevoteid koige suuremaks konkurenditeks, kuna nendel ettevdtetel on nii teadmised, kui ka
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tutvused. Lisaks sellele ndevad sarnased ettevited vaeva, et igal vdimalusel votta dra kdivet ETRA
Baltilt norgestamise eesmargil. Lisaks sellele on PVC uksekardina tarnijatel koost66 enamasti
suuremate plastiku tootmise ettevotetega ja kuna eesti toOstuskaupade turul tegutsevad ettevotted

tarnivad otse tehasest, saavad antud ettevoted ka voimalusel odavalt tarnida PVC uksekardinat.
1.6.3 Spetsialiseerunud firmad

Siia alla liigitab t66 autor sellised firmad, mis on spetsialiseerinud kas PVC uksekardina enda voi
siis mone teise vdiksema turu peale, kus on PVC uksekardin iiks peamine toode. Néiteks vdib tuua
Laomaailma. Antud turg ei ole t66 autori alust védga tdsine oht samuti, kuna paljud firmad siin turul
on otseses soltuvuses tarnijatest ning ka ETRA Baltist. Tugevuseks on turu tundmine ning head
kanalid kuidas kaupa miiiia ja jouda tarbijani. Samuti on neil eelis selles suhtes, et tarnija leiab neid
kindlamalt, kuna nende reklaam ja fookus on pigem konkreetsel turul. Kiill on aga Eesti turg ainult
PVC uksekardina miitimiseks véike ning tihti on sellised firmad pigem maaletooja rollis ning pigem

otsivad edasimiiiijaid kui 1oppklienti.
1.6.4 Maaletoojad

Siia liigitab t66 autor teised PVC uksekardina maaletoojad. Neid ei ole hetkel Eestis palju. Suurim
neist on Salustar, mis on ka iiks ETRA koostdopartneritest. Aastast 2013 liitus selle turuga ka
Toostusplast. Nad on peamiselt konkurendid ETRA Tartu osakonnale, kuna nende ainuke esindus
asub hetkel Tartus. Kuna turul ei ole palju maaletoojaid ning praegused teised maaletoojad ei ole
firmana vordsed ETRA-ga, siis ei tunne t66 autor ka siit suurt ohtu kelleltki peale To6stusplasti.
Toostusplasti eeliseks on tuntud nimi turul ning uued omanikud, kellel on finantsvdimalusi.
Toostusplasti norkuseks on uue tootega turul tulles kaasnevad ndrkused. Nende bridnd on tundmatu,
kliendibaas vidike ning turu tundmine nork. Maaletoojate iildiseks eeliseks on kiillatki suur
soltumatus ning vdimalus hinnaga méngida, kuid nende norkuseks on see, et nad sdltuvad oma
edasimiilijatest. ETRA-ga vorreldes on nad pigem ndrgemal positsioonil, kuna nende turustamine
kdib enamasti edasimiiiijale mitte 1dppkliendile, kuid ETRA miiiib nii edasimiitijatele, kui ka

16ppkliendile.
1.6.5 Konkurentide kirjeldus
Kumex OU

T60 autor peab iiheks kdige tdosisemaks konkurendiks firmat Kumex Oii. PShjus, miks t60 autor

peab seda firmat tosiseks konkurendiks on see, et firma tegevjuht on endine ETRA t66taja. Téanu
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sellele on antud firma juhtival kohal oleval isikul véiga hea iilevaade ETRA klientidest, toodetest ja
siseinfost, kaasa arvatud hinnakujundamisest ja tarnijatest. See info on t66 autori arvates tdsine oht
ETRA-le, kuna sellise info Gigesti dra kasutamine voib luua olukorra, kus ETRA kaotab usalduse
oma Klientide silmis. Samuti lisandub ohtu ka kahe firma juhtkonna vaheliste isiklike suhete
negatiivne toon, kus voidakse hakkata turgu solkima teisele firmale kédttemaksu eesmargil. Koigele
selle lisandub ka firma sarnasus ETRA-ga ning konkureerimine kdikidel turgudel. T66 autor peab
ETRA eeliseks tema suurust ja suurt kogemust téostusturul. Kuig Kumex on teeb védga aktiivset
miitiki, on ETRA-I suuremad koostddpartnerid juba paarkiimmend aastat. Selliseid suhteid ei 10huta
lihtsalt odavama hinna péarast. Samuti on ETRA-I ressursse, et miangida hinnaga. Kumexi norkuseks
on ka miiligiosakonna suurus, mis on antud hetkel iiks inimene. Kumexi néol on tegemist tdsise
ohuga, kuid kuna firma miiligiosakond koosneb iihest inimesest ja tegemist on uue firmaga
toostusturul leiab autor, et ainuke murekoht on ETRA siseinfo teadmine ning konflikt ETRA

juhtivtootajatega.
Toostusplast OU

Antud ettevote on konkurentide nimekirjas, kuna 2013 aastal muutus antud ettevote omanik ning
omanikuks sai Hollandi firma Merrem International Plastics Group BV. Tanu sellele muutus
ettevote finantsolukord kindlamaks ja hakati ka miiima PVC uksekardinat. Ka nemad on
maaletooja rollis ning ténu sellele on nad tosised konkurendid ETRA-le hinna suhtes. Lisaks sellele
on antud firma ndol tegemist ka otsese ohuga, kuna Toostusplast on sarnase tootevalikuga kui
ETRA.

Miitigiosakonna suurus on 5 inimest, 2 Tallinnas, 3 Tartus. Ka siin juhul on ETRA-I eelis
miiligiosakonna suuruse suhtes. Lisaks sellele on ettevote rohkem aktiivne Tartus kui Tallinnas ja
ETRA Tartu osakond on loonud héid partnereid. T60stusplasti tuleks jélgida ja analiilisida ning juba

kogu miiiigiosakonnaga otsustada, kas tegemist on reaalse ohuga ning mida ette votta.
Laomaailm

T66 autor arvab, et Laomaailma ndol on tegemist keerulise olukorraga. Kuigi tegemist on
edasimiitijaga, leiab t60 autor, et tegemist on ka konkurendiga. Konkurendiks peab t66 autor
Laomaailma, kuna iildine kate millega miiiiakse kaupa antud firmale on vdga madal ning antud
firma tegeleb Ioppkliendile edasimiiiimisega. T60 autor leiab, et tegemist on turuga, kus ka ETRA
tegutseb ning usub, et Laomaailma kliendid on potentsiaalsed ETRA kliendi. Sellest olenevalt usub

autor, et pigem tuleks Laomaailma abil siiiia vilja teisi konkurente ja Laomaailma positsiooni
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tugevdades turul tugevneb ka ETRA olukord. Kuigi Laomaailm moodustab {ihe kolmandiku kogu
tootegruppi kiibest on nende keskmine kate 10% ringis. Laomaailma puhul on mdtekas pigem
pikajaline strateegia, kus firmat analiiiisitakse ning kunagi hiljem, kui sdltuvus firmast on vdiksem
voib hakata motlema firmaga otseselt konkureerimise peale. Seni aga tuleks hoida sooje suhteid ja
suurendada miiiiki 1dbi Laomaailma, kasvatades tootegruppi kédivet, et saada tarnijatelt paremaid

hindu ning tingimusi.
Alas-Kuul

Antud ettevdte on konkureeriv PVC uksekardina turul, kuid samas ka ETRA koost66 partner. Téanu
sellele leiab antud t66 autor, et Alas-Kuuli tuleb kohelda kui klienti mitte konkurenti. Miiiigi
osakonna suurus on 7 inimest, mis jadb alla ETRA-le. Samuti on Alas-Kuul pikajaline partner
ETRA-le ja autor ei usu, et Alas-Kuul on huvitatud koost6é héirimisest. Pigem on Alas-Kuul
lisanud oma toodete hulka PVC uksekardina, et vajaduse korral olemasolevatele klienditele
pakkuda rohkem voimalusi. Antud hetkel on PVC uksekardin, mida Alas-Kuul miiiib, ostetud
ETRA-It, tuleks jitkada seda teed ning kui tekib oht Alas-Kuuli néol, tuleks hakkata survestama

maaletooja poolt.

To0 autor analiiiisis suurimaid konkurente tabeli abil, kus ta andis igale konkurendi omadusele 10
palli siisteemis punkte, et ndha, kes on suurim ja kdige ohtlikum konkurent. Omadusteks olid Hind ,
Toodete valik, Tarneaeg ning Ligipadsetavus — kui kerge on neid leida ja kui hea ligipdés on neil

turule, nende geograafiline positsioon. (Tabel 2)[9]
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Tabel 2

Hinnang konkurentidele

Konkurent Tarneaeg Hind Toote valik | Liigipadsetavus | Kokku
Kumex 9 8 8 9 34
Laomaailm 7 9 9 7 32
Alas-Kuul 6 7 9 6 28
Toostusplast | 9 8 9 6 32

Antud tabeli jargi on ndha, et suurimaks konkurendiks on Kumex, kelle tugevuseks on tarneaeg ja
ligipddsetavus. Nende ndrgim kiilg on hind, mis on kdrgem kui Laomaailmal. Kuigi To6stusplastil
on eelis nii tarneaja kui ka tootevaliku suuruse suhtes Kumexi ees, siis asub peakontor Toostusplast
Tartus ning tegemist on siiski firmaga, kes alles hakkas tegelema PVC uksekardinaga alates

novembrist 2013. Ténu sellele on autori arvates Kumexi néol tegemist tosisesema konkurendiga.

1.7 Klient

Antud t60 autor liigitab kliendid kolmeks. Esimene neist on todstusklient ehk klient, kes ostab seda
toote enda tarbeks. Sinna alla kdivad ainult firmad, kuna eraisik erineb védga firmadest nii
hinnatundlikuse kui ka vajaduste poolest. Teiseks liigiks on eraklient. Kuigi nende osakaal ei ole
suur ETRA PVC-Uksekardinat seas on tegemist endiselt huvigruppiga, kellest ei tuleks mooda
vaadata. Eraisikutele suunatud turu-uuring néitas kiill, et inimestel ei ole suurt huvi antud toote

vastu leiab t60 autor, et vanemate inimeste seas on olemas tdiesti arvestatav sihtgrupp antud tootele.

Kolmandaks grupiks liigitab t66 autor edasimiiiijaid, kes on kéibe poolest vdga tdhtsad ETRA-le,

kuid nende miiligikate teeb neist keerulised kliendid.
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1.7.1 Toostusklient

Siia alla ldhevad koik firmad, kes ostavad PVC-Uksekardina valmislahendust ja ostavad endale
kasutamiseks, mitte edasimiitigiks. Siia alla kdivad ka echitusettevoted, kes kiill miiiivad toodet
edasi, kuid siiski osana projektist. Antud kliendi grupp peaks olema prioriteet, kuna tegemist on
pigem lihekordsete klientidega. Nende eeliseks on enamasti tdiskomplekti miitimine. See tdhendab
korgemat hinda, kuna lisandub ka t66 maksumus ning kaasnevad tooted. Samuti on tegemist
klientidega, kelle puhul ei ole sooduse tegemine tavaline. Toode miiiiakse korgema hinna ja kattega.
Antud hetkel selliseid kliente on kiill, kuid nendega tegelemine raskendatud ténu sellele, et antud
klient ostab toote ja sellega 16peb kokkupuude. ETRA peaks motlema vdimalusele, kuidas luua

jéreltoode antud kliendigruppile, et jadks ka kontakt peale miiiiki.
1.7.2 Eraklient

T66 autor toob vilja eraisiku, kuna leiab, et tulevikus on sellel sihtgruppil rohkem potensiaali, kuid
hetkel ei ole mdtet nendega tegelda. Kuigi turu-uuring, mis oli suunatud eraisikutele nditas, et
eratarbija ei ole otseselt teadlik sellest tootest, niitas uuring ka , et inimestel on huvi selle toote
vastu. Sellest jéreldab antud t66 autor, et erakliendist vOib saada tdiesti arvestatav sihtgrupp. Kiill
aga usub t00 autor, et eraklientidele antud keskendumine on vale, kuna erakisikuni joudmine on
kulukas ning antud juhul ebaotsarbeline. Pigem tuleks rohkem keskenduda téostusklientidele ning
mitte raisata resursse erakliendini joudmiseni.Kui vota suund ka eratarbijatele turustamise peale
tuleks moelda rohkem tipsele kasutusvaldkonnale. Vdibolla oleks vdimalik ka luua interaktiivne
kampaania mille kédigus eraisikud ise toovad vilja huvitavaid lahendusi, mida saaks PVC
uksekardinast teha, parimale oleks auhind. Selle abil oleks voimalik saada uusi tooteid otse kliendilt
ja panna tarbija toole. Lisaks sellele oleks voimalik ndidata ka ETRA-t tarbijale. Uute toodete puhul
voiks jddda ETRA aga pigem toormaterjali pakkujaks ning pigem leida koostdopartnerid, kes

toodavat PVVC ukeskardinast valmistoote.

1.7.3 Edasimiiiijad

Antud tarbijagrupp moodustab iile 70% kogu PVC uksekardina ning sellega kaasnevate toodete
miitigist. Antud tootegrupp on hetkel fookuses ETRA turundusplaanis. Kuigi tegemist on
huvigruppiga, kuhu miiiiakse suurimad kogused antud tootegruppis, siis kdibe poolest moodustab

antud tarbijagrupp kdigest iihe kolmandiku kogukiibest. Lisaks sellele koosneb antud kliendigrupp
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hetkel peamiselt ilihest firmast. Antud firma, Laomaailm, moodustab iihe kolmandiku kogu

tootegruppi miiigist iiksinda. See on ohtlik olukord ETRA-le, kuna antud tootegrupp on sdltuvuses

tihest firmast. Antud t66 autor soovitab leida juurde edasimiiiijad, et ETRA ei oleks soltuv iihest

firmast. Samuti leiab autor, et kuigi tegemist ei ole kdige suurema tasuvusega turuga on tegemist

turuga, kust saab suurendada kéivet. Suurem kiive on kasulik ETRA-le ldbirdékimistel hinna suhtes

tarnijaga.

1.8 Turusituatsiooni voimalik areng

Antud t66 autor nédeb turusituatsiooni voimaliku arengul kolme suurt muutust.

1)

2)

3)

Majanduslangus — Euroopa ja kogu maailma majandus endiselt taastub eelmisest
majanduskriisist. Uks suur muutus, mis vdib turgu muuta on uus majanduslangus. Sellega
viheneks laopindade suurendamine ning seoses sellega viheneks potentsiaalsete klientide
hulk. Samuti tiheneks konkurents, hind muutuks madalamaks ning ettevotte vabade
ressursside rakendamise julgus. Lisaks sellele muutuks Klientide julgus kasutada uusi

lahendusi ja otsida asendustooteid.

Uue alternatiivi valjatéotamine — Kuigi PVC uksekardina puhul on tegemist madala
tehnoloogilise tootega on alati olemas voOimalus, et turule tuleb uus toode, mis on hea
asendus PVC uksekardinale. See muudaks PVC uksekardina turu védiksemaks ning voib
muuta PVC uksekardina iileliigseks. Hetkel ei nde t60 autor sellise toote olemasolu ning
leiab, et ETRA peaks otsima sellist toodet, et esimesel voimalusel hakkata ise pakkuma
sellist toodet. Sellega saaks ETRA olla pioneer ning kasutada oma ressursse voimalikult

varakult, et hakata tagasi teenima oma investeeringult.

Uue konkurendi tekkimine — Antud hetkel on PVC uksekardina turul juba praegu suur
konkurents. Kui sinna lisanduks moni tdsisem tegija v3ib see mdjutada tdsiselt ETRA
turuosa. 2013 aasta novembris lisandus siia turule suurem tegija Todstusplast, kes juba on

muutnud ETRA turuosa suurust ja konkureerib ETRA-ga PVC uksekardina turul.
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2. TURUNDUS EESMARGID JA STRATEEGIAD

2.1 Eesmark

Antud t606 autor seab turundusplaani eesmirgiks kasvatada antud tootegruppi kéibe kasvu 40%

vorra, toestes tootegruppi kdibe 108200 €-ni kahe aasta jooksul. Teiseks eesmérgiks seab autor

maine tugevdamise antud toote turul ja saada suurimaks turul. Lisaks sellele on PVC uksekardina

turul

2.2 Starteegia

Turundusstrateegiad voib jagada neljaks turu positsiooni jéargi [10]:

1. Liider — Tegemist on firmaga, kellel on suurim turuosa. Sellega kaasneb ka suurem

sissetulek, koostoopartnerid ning kdige paremad voimalused. Enamasti on tegemist firmaga,
kes on olnud turul juba pikemat aega ning kes naudib juba olemasolevate klientidelt tulevat
tulu ning ei ole nii aktiivne turul. Enamasti peab kaitsma oma seisukohta turul teiste ees.
Enamasti aktiviseerub, kui ,,véljakutsujad” turul hakkavad varastama turuosa. Sellised
firmad kasutavad tihti ka hinna madaldamist, kuna tanu nende suurele sissetulekule antud
turult suudavad nad madalama hinnaga monda aega vastupidada ning siitia vélja oma

konkurente.

Viljakutsuja — Firma, kes on seadnud tilesandeks saada turuliidriks. Tegemist on firmadega,
kes on valmis riskima, katsetama ja pidevalt otsivad vdimalusi, kuidas norgestada oma
konkurente. Siia gruppi kuuluvad firmad on tavaliselt vaga aktiivsed turul ja otsivad pidevalt

uusi voimalusi, kuidas suurendada oma turuosa.

Jalgija — Firma, kelle peamine miiligiartikel ei ole antud turul vaid pigem kéib kaasa
valjakutsuja ning liidriga. Ei ole valmis riskima ning vOtab endale turuosa, mis teistest
ripakile jadb. Laheb kaasa nii hinna muutuste, kui ka trendimuutustega. Ise ei ole aktivist

hinna muutmises ega ka ei otsi aktiivselt vdimalusi turgu ja turuolukorda timber muuta.
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4. Nisitootjad — Firmad, kes otsivad tootest varianti, mis keskendub vaid kindlale turu osale
ning kindlatele klientidele. Enamasti sdltumatud {iilejadnud turust, kuna nisitoote hinnad ei

kattu tavaturu hindadega. Samuti on klientuur piiratum.

Lisaks turu domineerimise jargi on ka voimalik jaotada turgu vastavalt firma aktiivsuse ja suuna
jargi [11]:

1) Kaitsja strateegiat kasutavad tavaliselt need organisatsioonid, mis toodavad véikeses
mahus viikesele, kuid kindlale turusegmendile. Téahelepanu poOodratakse pigem
planeerimisele ja kontrollile kui uute voimaluste otsimisele. See on vordlemisi jiik

strateegia.

2) Otsijad piitiavad leida uusi tooteid ja turge. Organisatsioonis vajatakse suuremat
paindlikkust ja detsentraliseeritust uuele turule voi alustatakse uue produkti tootmist,

muutudes kaitsjaks. See strateegia voimaldab kiillalt paindlikult kasutada eri taktikaid.

3) Analiiiisijad otsivad esmalt voimalusi ja siis sisenevad turule. Organisatsiooni struktuur
vOib sellise strateegia rakendamisel olla mitmetahuline. Tootmises rakendatakse rohkem
biirokraatiasarnase organisatsiooni tunnuseid. Turustamise ning arenguga seotud alliikksustes
on organisatsiooni struktuuris vdhe vertikaalseid tasemeid, see on vihesel maééral
standardiseeritud ja detsentraliseeritud, mis voimaldab taktikaliselt véga paindlikult

tegutseda.

4) Kohaneja strateegiaga organisatsioon kujundab oma tegevuse soltuvalt teistest turul
olevatest organisatsioonidest. Selline organisatsioon ei saa vabalt oma struktuuri valida, sest
ta on teistest sOltuv. Kohanev strateegia vOib kujundada ebatdhusa ja wvastuolulise
organisatsiooni. Selle kohta v3ib Gelda: strateegia seisneb selles, et ollakse olupoliitik —

oportunist.

Kuna eesti PVC uksekardina turg on laialivalgunud, siis on ETRA pigem viljakutsuja seisukohal.
Kuigi ETRA on miiiinud monda aega juba PVC uksekardinat, pole veel tekkinud tugevat
turupositsiooni ja sOltumatust. Pigem otsib ETRA hetkel uusi véimalusi, kuidas turustada PVC
uksekardinat ja suurendada ning kinnistada oma turupositsiooni. T80 autori arust on tegemist dige
strateegiaga ETRA-le, kuna PVC uksekardina madal omahind muudab ETRA kiillaltki immuunseks

hinnamadaldamise suhtes. Lisaks sellele peab ETRA hakkama investeerima to6tunde ja rahalisi
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ressursse, et leida uusi tooteid ja lisavédrtusi PVC uksekardina miitimiseks. Hektel on ETRA pigem
Kaitsja ning peamiselt miitiakse ikkagi edasimiiiijatele ning aeg ajalt ka kliendile, kes ise tunneb
huvi. T66 autor soovitab muuta starteegia Otsijaks, kus siis firma kasutaks resursse, et leida uusi
kliente ning uusi véimalusi. Kuigi tundub vastuoluline, et Viljakutsuja saab ka olla Kaitsja ehk
vihem aktiivne, siis see tuleneb ETRA sisesest poliitikast, kus miiligimees valib ise tipsemalt
strateegia. Asja lahkunud tootaja, kes vastutas PVC uksekardina miiiigi eest tegeles miiiigiga

passiivselt. Tanu sellele jdi PVC uksekardina turuosa vaikselt kahanevaks.

36



2.3 Kavandatavad sammud

Antud t66 autor kirjutab soovitused, kuidas voiks ETRA kéituda edasi, et viia tdide eesmargid 2

aasta jooksul.

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Turunduseelarve loomine — Tegemist oleks eelarvega, mida oleks voOimalik PVC
uksekardina otseseks turustamiseks kasutada. Kas rahalised resurssid vdi niiteks teatud

vaartuses toote naidised.

Firma poolt paremini miératletud eesmargid — Antud hetkel on miiligimehel vabad kaed.
Kui vastutav inimene lahkub firmast, muutuvad eesmargid tulenevalt uuest miiligimehest.
Kui oleks paika pandud kindlad eesmairgid, ei oleneks otseselt vastutavast isikust, mis ta

teeb. Mida paremini sonastatud, seda parem

Labiradkimised tarnijaga, et saada paremaid tingimusi ning hinda. Kui firma on otsutanud
hakkata aktiivselt pakkuma PVC uksekardinat, kasvab ka maht ning tinu mahu kasvamisele
on vdimalik saada paremat hinda ka tootele. See on tihtis, kuna annab miiiigiinimestele

voimaluse méngida hinnaga ning teha paremaid pakkumisi suure koguse puhul

Kliendi analiiiis ning nendeni joudmine— Kdige keerulisem ning resSursse vottev samm. See
peaks olema pigem kogu miiiigiosakonna, mitte ainult {ihe miiligiinimese iilesanne, kuna
alguses tuleks hakkata analiilisima olemasolevaid kliente ja pakkuda pigem partneritele,
muutudes nii kindlamaks. Lisaks sellele tuleks paremini méératleda, kes on PVC
uksekardina klient ja kuidas nendeni jouda. Taaskord on tegemist firmasiseses asjaga, mille
nimel peaks koos todtama kogu miiligiosakond. Antud 10put6d on algus selleks, kuid
kindlasti oleks voimalik alati tipsustada ja lisada siia nimekirja. Samuti peaks saama sellest

pidev samm.

Aktiivne miitik — Kui on teada klient, tuleks hakkata neile tegema konkreetseid pakkumisi
ning otsima vOimalusi, et avada suhtlus. Seda tuleks teha 14bi miiligimeeste, kes otsivad

aktiivselt uusi kliente ja koostoopartnereid, kes voiksid olla huvitatud PVC uksekardinast

Jatkata sammu 3, 4 ja 5 igapdevaselt ning iga aasta voi kahe tagant {ile vaadata ja vajadusel

luua uued eesmargid.
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3. TURUNDUSMEETMESTIK

3.1 Toode

3.1.1 Toote arendamine

Toote arenduse puhul arvab t66 autor, et ETRA-I ei ole palju vdimalusi tegeleda sellega. Pigem
voiks ETRA keskenduda tootele lisavédirtuste andmisele 14bi teenuste ja tootega kaasnevate toodete
valiku suurendamisele. Samuti vdiks ETRA parandada tootele kaasnevate toodete kvaliteedi

tostimiseks viia ldbi kvaliteedikontrolli tarnijalt saadud kaupade seas.
3.1.2 Tootega liituvad teenused

Hetkel vdimaldatud lisateenus on hinnasaamine vastavalt avale ning juba valmis komplekti
tellimise voimalus. Antud lisateenus on tasuta, kuna tidnu sellele lisateenusele on ETRA-1 voimalik
ka miiiia todteenust ning teisi tooteid, mis on seotud PVC-Uksekardinaga, nagu niiteks
kinnituslatid. T66 autor usub, et antud lisateenus muudab toote palju huvitavamaks ning kliendile
ahvatlevamaks, kuna tdiskomplekti ostmise puhul peab tarbija vaevama vdhem koguste vilja

arvestamise peale.

Teiseks teenuseks on paigaldus. Antud t66 kirjutamise hetkel ETRA ei paku paigaldusteenust.
Pohjuseks on t66jou puudus. Nii eraisikute kui ka firmade seas ldbiviidud uuringud néitasid, et
tarbija jaoks on tahtis paigaldus. Firmadele suunatud turuuuringus vastas 58%, et nende jaoks on
oluline, et hind sisaldaks ka paigaldust. Sellest voib jareldada, et klient soovib kogu komplekti,

mitte ainult PVVC uksekardinat ennast.

Kolmandaks liituvaks teenuseks vdiks olla PVC uksekardina véljavahetus. T66 autor leiab, et
ETRA voiks mdelda vdimalusele pakkuda klientidele, kes on juba ostnud PVC uksekardina
komplekti ka vOimalust vahetada vélja ainult teatud osad komplektist, mitte tdiskomplekti.

Vodimalused selleks on olemas ténu standartsetele komponentidele.
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3.1.3 Hinnastrateegia

Hetkel ei ole paika pandud konkreetset hinnastrateegiat ning hinna kujunemine kliendi jaoks
tuleneb tarnija ja ETRA vahelisest suhtest, kogusest ning paika pandud toote hinnast. Toote hind on
paika pandud toote omaduste jargi.[12] See on hea, kuna eristab toodet lisaks vilimusele ja
omadustele ka hinna jirgi. Tarbijale on lihtsam seletada, miks teatud tooted on kallimad. Toote
miitigikate on keskmiselt lile 50% ning konkreetne hind kdigub kliendilt kliendile. Kiill on aga
paika pandud soodustus siisteem vastavalt kogusele ning suurimatele tarnijatele. T66 autor leiab, et
hinnad tuleks iile vaadata ning panna paika vastavalt kasutusele. Tuleks fikseerida letihind mis on
tihe jooksvameetri hind, lisaks sellele hind, mida kasutatakse komplekti hinna arvestamisel ning ka
hind millega miitiakse antud toodet suurklientidele. Kindlasti peaks olema ka koguse pealt

allahindlus. Soovitavalt vastavalt koguse suurenemisele voiks ka viheneda toote hind.
3.1.4 Hinnasoodustusstrateegia

Antud hetkel to6tava soodustustrateegia soosib tarbijaid, kes ostavad rohkem kui iihe tdisrulli.
Alates kogusest 50 meetrit algab PVC uksekardinal allahindlus 20%. Selline allahindlus on
kasutusel antud hetkel. Lisaks sellele on ka teatud suurklientidel, kes on ETRA edasimiiiijad, antud

valdkonnas fikseeritud hinnad.

Lisaks sellele on osadel suurklientidel fikseeritud allahindlus 20% koigidest toodetest. See lisandub
ka allahindlustele koguselt. Antud t66 autor usub, et selline soodustustrateegia on vdga kasulik toote
miitimisel. Koguseliste allahindluste eesmirgiks on miitia tdisrulle. Tdisrullide miiiimine on ETRA-
le kasulik, kuna siis ei jad iile jddke, mida vdib olla teisiti keeruline miitia. Samuti vihendab see ka

ETRA tootajate tookoormust.

3.1.5 Toote turustamine

Toote turustamiseks soovitab t60 autor toote madrgistamist. Tegemist oleks kiillaltki lihtsa ning
efektiivse voimalusega frma reklaamimiseks. Kiill aga tuleks mirgistada 16ppkliendi kaupa, mitte
edasimiiiijatele miitidavata kaupa, kuna edasimiiiijatega voib tekkida probleeme, kui miitiia firma

poolt mérgistatud toodet.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva 10putdoo eesmérgiks oli leida ja kaardistada PVC uksekardina turustamisvdimalusi Eesti
toostusturul. Selleks viidi 1dbi kaks eraldiseisvat turu-uuringut, iiks eraisikutele ja teine ettevotetele.
Tulemustest oli voimalik ndha eraisikute viikest teadlikust toote suhtes. Samuti toi eraisikutele
suunatud turu-uuring vilja, et eraisikutele seondub antud toode toGstusega ja ei ndhta potentsiaali
toote kasutamiseks oma majapidamises. Ettevotetele suunatud turu-uuring néitas, et ettevotted
teavad PVC uksekardina olemasolu ja on véga positiivsed antud toote suhtes. Samuti tuli turu-

uuringu tagajdrjel vélja, et tarbijad ei ole lojaalsed oma tarnijale.

Antud 16putdd jaoks analiilisib autor ldbi erinevad kliendid ja konkurendid. Tulemused on
oodatavad. Suurimaks Kliendigrupiks, millele peaks keskenduma, on todstuskliendid. Kuigi
enamasti on tegemist {ihekordsete klientidega, toovad nad sisse suurima kasumi. Samuti on vidiksem
vOimalus jddda sOltuvusse iihest ettevotest. Antud olukorral on iiks miinus. See vajab suurt t66j0u

ressurssi, kuna kliente on vaja palju, et see taktika muutuks kasumlikuks.

Konkurentide suhtes peaks ETRA otseselt astuma konflikti teiste té0stustoodete hulgimiiiijatega.
Tegemist on ettevotetega, kes konkureerivad ETRA-ga teiste tootegruppide sees ning seega on
tegemist tavapdrase kiitumisega. Viltida tuleks ldhitulevikus otsesest konfliktist edasimiiiijatega,
olenemata sellest, et nad tegelevad samadele turusegmentidele miitimisega. Toote hinnapoliitikas
tuleks jalgida, et toote hind oleks vastavuses toote omadustega, suurkliendid saaksid allahindlust
ning miiigiosakonnal oleks méngimisruumi hinnapakkumise tegemisel. Lisaks sellele peaks ETRA
motlema 14dbi oma turustasmisvdoimalused ning voiks luua turunduseelarve. Seda eelarvet saaks
kasutada toodete, antud juhul siis PVC uksekardina ndhtavamaks tegemiseks otsingumootorite 14bi.
Turu-uuring tdi vilja, et potentsiaalsed kliendid otsivad ise infot ning ETRA peaks end kergesti

kattesaadavaks tegema nendele.
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SUMMARY

This thesis describes the market for PVC curtain in Estonia. The name of the thesis is PVC curtain
makreting analysis and possibilities of marketing on ETRA BALT AS example. To understand the

market for such product the author of this thesis conducted two separeted market surveys.

The first survey was directed at the private consumer. This survey was conducted on Facebooks
and in 7 days 89 persons answered to this survey. The conclusion of this survey was, that PVC
curtain is more seen as a product that is connected to industries and manufacturing and not as a
product that could be used in normal households. Private consumer survey also showed that the
consumer is not that aware of the product and might know the product, but does not know the
specifications. Author of this thesis suggests ETRA to make a marketing budget and a part of the
marketing budget should be used to make ETRA visible online thru search engines, suchs as
google. Also the author suggests that ETRA tries to find some subproducts, which could be made
out of PVC curtain.

The second survey was directed at companies. Form for this survey was sent out to 50 different
companies. They were either logistic, manufacturing, retailing firms or industrial goods importers.
26 firms out of 50 answered. The survey brought out a issue with customer loyalty being really low.

Survey also showed the need for service such as installation of the product.

After the surveys, author analyzed the competitors by dividing them into groups and bringing out
the biggest ones separetly and analyzing them in more detailed way. Biggest threats are industrials

retailers, who have the knowledge and the resources. They are everyday competitors of ETRA.

The focucs of selling PVC curtian should be on manufacturing companies. Their strenght is their
need for the whole package thus making it possible for ETRA to sell them also labor of making the
whole set. Alot of manufacturing companies are one time customers so the dependability on one
customer does not become a issue here. The downside on focusing on manufacturing companies is

the need for alot of manpower.
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The strategy of ETRA is and should be the the ,.challenger<. ETRA should stay very flexible on
finding the customers and making new partners.

Best price strategy for ETRA would be to combine the price of the product with product properties.

Also there should be discount from the quantity, so the customers are more interested in buying in
bulk, thus buying more.

In general ETRA should try to find new products made out of PVVC curtain for the private consumer
and try to find the industrial consumer by aproaching them.
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LISAD

Lisa 1 - Eraisikute turu-uuring
Loputoo kiisimustik teemal PVC uksekardin

1. Sugu
1) Mees
2) Naine
2. Vanus
1) 0-18
2) 19-21
3) 22-24
4) 25-27
5) 28-30
6) 31-35
7) 36+
3. Kas oled teadlik tootest PVVC uksekardin?
1) Jah
2) Ei—jargmine kiisimus 9
3) Pole kindel — jargmine kiisimus 9
4. Kus on kokkupuude?
1) Kodus
2) Tool
3) Midagi muud .......
5. Kirjelda liihidalt, mis toode on PVC uksekardin

7. Kas PVC ukskardin voiks olla tarbekaup?
1) Jah
2) EI
3) Ei oska oelda



8.

10.

11.

Kas Sina oleksid huvitatud PVC uksekardina kasutamises oma majapidmises?
1) Jah - kiisitluse 1opp
2) Ei - kiisitluse 10pp

3) Midagi muud ....... — kisitluse 1opp

Kas oleksid huvitatud selle toote lisainfost?
1) Jah

2) Ei

3) Midagi muud ......

Kas sa pole kuulnud PVC uksekardinast, kuna.

1) Ei ole piisavalt reklaamitud — kiisitluse 16pp
2) Ei tunne huvi selle toote vastu — kiisitluse 16pp
3) Ei ole teadlik tootest

Ei ole teadlik kuna ....

.......................................... — kiisitluse 16pp

46



Lisa 2. Ettevotjatele suunatud turu-uuring

1. Firma tegevusvaldkond
1) Tootmine
2) Hulgimiitik
3) Logistika
4) Maaletooja
2. Kas Teie firmas kasutatakse PVC uksekardinat?
1) Jah
2) Ei
3) Pole kuulnudki sellisest asjast — jargmisen kiisimus 11
3. Kas Teie arvates PVC uksekardin digustab ennast?
1) Jah
2) Ei— jargmisena kiisimus 13
3) Pole kindel
4. Kas PVC uksekardin on Teie arust hea asendusvariant uksele?
1) Jah
2) Ei
3) Pole kindel

5. Mis eesmargil kasutate PVC uksekardinat?



8.

10.

11.

12.

Kas olete teadlik PVC uksekardina tarnijatest?
1) Jah

2) Ei

3) Pole kindel

4) Midagi muud............

Kas olete teadlik hinnaklassist?

1) Jah — jargmisena kiisimus 10

2) Ei-— jargmisena kiisimus 14

3) Enam vdhem — jargmisena kiisimus 10
Kas hinnaklass on Teie arust moistlik?

1) Jah

2) Ei

3) Voiks olla kdrgem

4) Voiks olla madalam

5) Ei oska 6elda

Jargmisena kiisimus 14

Kas olete huvitatud sellisest tootest nagu PVC uksekardin?

1) Jah

2) Ei—kiisitluse 16pp

3) Midagi muud..... — kiisitluse 16pp
Kus Teie arust voiks lisainfot saada?
1) Teles

2) Raadios

3) Lébi otsese pakkumise

4) Eelistan ise otsida

5) Midagi muud............
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13.

14.

15.

16.

17.

Miks PVC uksekardin ei digusta ennast?

Jargmisena kiisimus 9

Kuidas hindate PVC uksekardina potentsiaali enda ettevotes?
1) Viga hea

2) Hea

3) Keskmine

4) Halb

5) Viga halb

6) Midagi muud.............

Mis alustel valiksite tarnija?

1) Hinna jérgi

2) Kuvaliteedi jargi

3) Varasema kogemuse jérgi

4) Tarneaja jargi

5) Midagi muud..............

Kas on oluline, et toode miiiiakse koos paigaldusega?
1) Jah

2) Ei

PVC uksekardina juures peate veel oluliseks
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