TARTU ULIKOOL
Parnu kolledz

Ettevotluse osakond

Teet Raidsalu

TOOTEPORTFELLI KUJUNDAMINE JA
HINNAKUJUNDUSE POHIMOTTED ARIPLANEERIMISE
OSANA WIBERG FOOD OU NAITEL

Bakalaureusetdo

Juhendaja: Assistent Taavi Tamberg

Parnu 2013



SISUKORD

SISSEJUNALUS ...ttt st oottt e et ettt e s e e e eeeaa e e e e e e e e e e e aeeeeeeeeaaren 3
1. Ariplaneerimine ning toode ja hind selle 0Sana.............cccocvveeveeeeeecceecee e 5
1.1. Ettevotte aritegevuse planeerimise UleVaade. co . ..oovevvvvveeiiiiiiiiieeeeeeeeee, 5.
1.2. Tooteportfelli KUJuNdamine. ..o e 16
1.3. Hinnakujunduse pONIMOEA .........ccooiii i 24
2. Wiberg Food OU tooteportfelli analiiiis ja hinnak@us .............cc.cccceveeeeeeenennen. 30
2.1. Wiberg Food OU lahiajalugu ja majandustulemused ..........c..ccoveeeueeeveennen. 30
2.2. Wiberg Food OU tooteportfelli anallils........cceeveeeeeeveeeiieeeeeceeeee s 32
2.3. Hinnakujunduse p6himotted osalhingus Wiberg Food...............ccovvviiinnnnns 40
2.4. Jareldused ja ettepanekud...........oooiiieeee e 42
KOKKUVOTE ...ttt e e e e e e et e e e e e e e e e e eeeas 47
RV 410 F= AN o =111 €= To PP PPPPTRPPPPPPPR 50
7= Lo SRR 53
Lisa 1. Arimudeli [BUENACANVAS) ...........c..ccueeeeereeceeeee et eeeeee e ete e 53
Lisa 2. 2012. aasta tooteportfelli kaibe ja kasABC-analllsi A-0Sa..........ccccc....... 54
Lisa 3. 2012. aasta tooteportfelli kaibe ja kasABC-anallisi B-osa...................... 55
Lisa 4. 2012. aasta tooteportfelli kaibe ja kasABC-anallisi C-08a..............c....... 57
Lisa 5. 2012. aasta tooteportfelli XYZ-analUlsi..............ueeiiiiiiiniiiniiiiiiiiieiiiieend 60
Lisa 6. Tootmise ja palgaarvestuse tabel....cccc.ceeeeeiiiii e 63
SUIMIMIATY Lottt e e et e mmm et e e ettt e e e et e e e et e e e eea e e e etasaeennssn e e e eannneeennnneees 64



SISSEJUHATUS

Paratamatult on majanduskeskkond kiiresti arengudavalt muutuv, mis mdjutab nii
ettevotteid kui tarbijaid. Ettevotte juhtimine kas)a kasumlikkuse suunas paneb juhte
jarjest rohkem moétlema ariplaneerimise, strateggi@rimudeli peale, millel on tihedas
konkurentsis maarav tahtsus. Ariplaneerimine orewag, mis sisaldab endas palju
olulisi osasid, mille kaudu joutakse soovitud tulesani. Ettevotte jatkusuutlikkuse
tagavad stabiilsed rahavood, mille omakorda tage) siida ettevote oma klientidele
pakub ja see, mida ta klientidelt vastu saab. Tatesikonkurentsitingimustes ei raagita
enam ainult tootest, vaid ka lisavaartusest ja tugpakkumise loomisest. Tarbijate
ootused tootesse on ajajooksul palju muutunud segon ka pdhjuseks, miks peavad
ettevotted mdtlema rohkem tootele ja selle hinnale.

Wiberg Food OU on vaikeettevGte, mis on suutnudukdikult toimida 12 aastat,
labides selle aja sees edukalt ka kriisiaastadkddasnajanduslik keskkond pani aga ka
Wiberg Food OU juhti métlema laiemalt ettevotte etiikule ja sellele, kuidas
kindlustada jatkusuutlikkus. Kuna ariplaneerimiseiétlejaid on tdnapaeval palju, siis
on oluline alustada juba kasutusel olevate meetaditimisest ning samal ajal teostada
ka esmased anallisid, mille tulemused oleksid lkduseileviku planeerimist

puudutavate otsuste langetamisel.

Kaesoleva t66 eesmargiks on anda Ulevaade aritegeplaneerimise vdimalustest,
tuues sealjuures vélja toote ja hinna olulisus @ingliUsida ariplaneerimise tUhe osana
Wiberg Food osaihingu tooteportfelli ja teha ettegbaid selle kujundamiseks,
arvestades sealjuures hinnakujunduse pohimotteid fllemusel peavad selguma
ettevottele olulised tooted ja jargnevad tegevustdvotte tuleviku planeerimiseks.
Eesmargi saavutamiseks on autor pustitanud jarghewamisitlesanded:

e anallusida aritegevuse planeerimiseks voimalikketouid;



¢ selgitada ariplaani ja arimudeli olemust;

e anda ulevaade tooteportfelli kujundamisest ja arslidimalustest;

¢ selgitada hinnakujunduse p&himotteid;

e anallusida osauhing Wiberg Food tooteportfelli;

e anda ulevaade osathingu Wiberg Food olulisematesakujunduse pohimdotetest;
e teha ettepanekuid osathingu Wiberg Food tooteplortfeijundamiseks ja

jargnevateks tegevusteks ariplaneerimisel.

Kaesolev t06 on jaotatud kaheks peatikiks, mileestmene keskendub aritegevuse
planeerimisele, strateegiale ja arimudeli arendamizeetodile ning valja tuuakse
alustava ja juba toimiva ettevotte ariplaani emslisSamuti anallUsitakse Alexander
Osterwalder’i ja Yves Pigneur’i loodud arimudelitauglikat ning Robert S. Kaplan’i ja
David P. Norton’i tasakaalus tulemuskaardi kontsephi. Lisaks keskendub peatiikk
hinnakujunduse pd&himdtetele, tooteportfelli kujumiele ja analllsimeetodite

selgitamisele, sisaldades sealjuures ka autoripmblsnnanguid.

TOO teine osa annab Ulevaate ettevétte l&hiajal@oshajandustulemustest, misjarel
analtiusitakse pdhjalikult osatihingu Wiberg Food 20&asta tooteportfelli ning
tutvustatakse ettevotte hinnakujunduse pohimottdt@atiki viimases osas teeb
kadesoleva to60 autor ettepanekuid tooteportfelli ukdpmiseks ja jargnevateks

tegevusteks ettevotte aritegevuse planeerimisel.



1. ARIPLANEERIMINE NING TOODE JA HIND SELLE
OSANA

1.1. Ettevotte aritegevuse planeerimise ulevaade

Planeerimine on protsess, mille kadigus peab selgunmida on vaja teha selleks, et
tekiks soovitud tulemus. Nii nagu me planeerime atudisi asju, tuleb planeerida ka
ari. Ariplaneerimisest on raagitud palju ja raskge ka edaspidi. Kuid jarjest rohkem

arutletakse nii Eestis kui ka kogu maailmas arinitdemadel.

Ariplaan on ettevdtte ariidee edasiarendus, taskalja sdnades ja numbrites seda,
milliseid vOimalusi ettevite naeb pustitatud eedndl@ saavutamiseks ja milliseid

ressursse ta selleks vajab. Ariidee edasiarendddiigas maératleb ettevétja tapsemalt
tooted ja teenused, tarbijad, turustuskanalid rtigiged edukaks konkureerimiseks
vajalikud komponendid ja hindab aritegevuse oodathfinantstulemusi. (Miettinegt

al 2008: 94)

Arimudel on abstraktne esitlus ettevdtte &ri loagik Ari loogika on abstraktne
moistmine sellest, kuidas ettevote teenib raha gh#a ta pakub, kellele ta pakub ja
kuidas seda tehakse. Arimudeli eesméark on aidatiatan@di ennustada kuidas asjad
toimivad vOi voiksid toimida reaalses elus, uuridedle jaoks mingisuguse kindla

nahtuse lintsustatud kirjeldust. (Osterwalder 20GY:

Lihemalt vOib Oelda, et arimudel kirjeldab sedaid&a ettevotte teenib raha ning

ariplaan seda kuidas ettevote jduab eesmarkideitaaiseni.

Andro Kullerkupp (2007: 31-32) on arvamusel, epk@an on ariplaneerimise véaltimatu
tulem ja kui ettevotte tegevust mitte planeeridajbvtekkida petlik mulje firma
tulemuste osas ning markamatult havitatakse vdak$e kasutamata firma ressursid



edasi arenemiseks. Kui ariplaan on vaid juhi peagegemist siiski arildeega, mis voib
suhteliselt lihtsalt muutuda vastavalt tujudeléuutunnetusele. See ei pbhine tavaliselt
mingil anallisil ja seda ei saa selgesti firma djséle edasi anda. Pdhjalikult
formuleeritud ja analtusidega kindlustatud aripltegab seevastu loogilise ja jatkuva
ettevotte kursi, mis on nii klientidele kui ka téjittele selgelt mdistetav ja vbimaldab
ettevotte pikaajalise tegevuse sinergia tekkinfiatllerkupp 2007: 44) Kéesoleva t66
autor on aga arvamusel, et isegi kui ariplaan otjgbi&ult formuleeritud ja
anallilisidega kindlustatud, ei ole see alati tot#kgaselgelt mdistetav ning paljudel
juhtudel ei ole see ka vajalik. Seda esineb jusiat@anatel ametipositsioonidel, kus ka
tootajatel endal puudub huvi ettevotte kdekaiguweaSamas on tdo autor ndus sellega,
et ariplaan ei tohiks olla juhi peas, sest igasvéttes on peale juhi tdotajaid, kes

peaksid vastavalt sellele korraldama igapéevatood.

Vaatamata ariplaani olulisusele, levib palju ermidvarvamusi. Uheks ilmekaks naiteks
on Steve Blank (2010), kes on arvamusel, et amplkaostamine on tore harjutus
kirjaoskuse arendamiseks, kuid erilist muud kadiesteei ole. Siinkohal on autor
arvamusel, et palju kohtab ka Eestis arusaamajmaan on lihtsalt dokument kellegi
teise jaoks. Selline arusaam on ilmselt tekkinutese et ariplaani ndutakse tavaliselt
krediidiasutustest ja tugistuisteemidest (EAS) fisaatimist taotledes. Autor on
arvamusel, et ariplaani jargi peab ettevoétte jtdkkima vajadus ja huvi ning see tuleks
koostada arvestades juhi nagemusi ettevotte ajanglemuste osas. Krediidiasutusele
esitatav ariplaan voib olla liialt kallutatud ja eie ettevotte juhtimise aspektist
adekvaatne. Samuti voib &ariplaani puudumine vdekelmitte taéhelepanu pddramine
olla tingitud ajanappusest vOi inimeste puudumisssevottes, kes omaks vastavat
kvalifikatsiooni, oskusi voi tahet. Siinkohal arvautor ka seda, et see probleem

puudutab peamiselt mikro- ja vaikeettevotteid.

Ettevotteid, kus kogu aeg ja energia kulub pidevdtietkeprobleemide ja
haireolukordade lahendamisele, nimetab Andro Kkilipp (2007: 44) lihinagelikeks
organisatsioonideks. Luhinagelikkus on ettevotte @lulisemaid arengu pidurdumise
riskikohti, kuna sellistel ettevdtetel jadb tihtuydu nagemusest, kuhu turg ja sellega

koos ka ettevbte liigub, ning nad ei suuda piuheadadga tulevikku suunatud



tegevustele. (Kullerkupp 2007: 44) Kui aga ettesiddh olemas ariplaan, aitab see kaiki
tegureid kokku vottes tagada, et on olemas (10ysbhj. 2013):
¢ loogiline ja jatkuv tegevuskava, mille elluviimigekib siinergia;

e parem valmisolek muutusteks.

Ariplaan toetub pdhimdtteliselt neljale peamiselsiknusele (Kullerkupp 2007: 39):

Kes me oleme? Mida me pakume? Kellele me pakum&fakune pakume?

Kui nendele kisimustele on ettevbttes Uheselt mi@iedd vastused, tagab see ka
kdikide ettevotte tOotajatele Uhese arusaama dteev@esmarkidest ja toimimise
pdhimdtetest. Autori arvates on vaga oluline, endaete kisimustele moeldakse ka
pikemalt tegutsenud ettevGttes, mitte ainult adterpt alustavas ettevottes. Avri
alustamine on enam levinud p&hjuseid ariplaani teonseks, kuid tegu vdib olla ka
toimivas ettevottes ariplaneerimisega (Kullerkugi®2 42). Ariplaneerimine sunnib
motlema teemadele, millele igapdevaselt aega & jai ei peeta esmapilgul isegi
vajalikuks. Kuid, kui ariplaneerimisega slvendattdgeleda, leitakse uusi aspekte,

millele varem ei ole osatud tahelepanu pddrata.

Kui tegemist on juba tegutseva ettevbttega, siis esimeseks sammuks reeglina
ettevotte tegevuse anallts. Alustatava ettevottbulpkirjeldatakse ariideed ja
kasutatavaid ressursse. (Miettingral 2008: 102) Tabelis 1 on vélja toodud ettevotte
ariplaani koostamise etapid, mis naitabki ilmekakt seda, et alustava ja tegutseva
ettevotte ariplaani koostamine erineb ainult eser@ammu poolest. Mélema puhul on
teiseks oluliseks sammuks tegevuskeskkonnas jubenumoid ja edaspidi
prognoositavate muutuste hindamine. See voib paddutaiteks nii ndudlust, klientide
ootuste muutumist kui ka tootmistehnoloogias toimdvarenguid (Miettineret al
2008: 102).



Tabel 1. Ariplaani koostamise etapid

finantstegevus.

arendamissuundade
kaardistamine.

personal, organisatsioon;

e tugevuste, norkuste

ALUSTAV ETTEVOTE TEGUTSEV ETTEVOTE
Ariidee arendamine Ettevotte anallitis
|« pohitegevuse kirjeldamine; | e ettevétte olukorra kirjeldamine:
e idee testimine; - turundus;
e oma ressursside hindamine. - toote/teenuse arendus;
- toodang;

j

Tegevuskeskkonna analiis

e turgude algseisundi ja arenguvéljavaadete hindamine
- ndudlus ja kliendid;
- konkurents;
- tegevusvaldkonna areng.

e ohtude ja vdimaluste kaardistamine

Ettevbtte eesmarkide ja strateegia valik

Tegevus/arenguplaanide koostamine

e turundus;

e toote/teenuse arendus;

e toodang;

e personal, organisatsioon;
¢ finantstegevus.

Allikas: Autori koostatud Miettinelt al 2008: 102 alusel

Viies kokku ettevbtte- ja keskkonnaanalliisi tuleedys valitakse ettevottele
otstarbekaimad eesmargid ning strateegia nendaitsmargeks. Viimaseks etapiks on
ettevotte eri funktsionaalseid valdkondi puudutavgtiaanide koostamine. Nende
valdkondade ulesandeks on toetada ettevotte Udelsgia elluviimist konkreetsetes

valdkondades toimuvate ja omavahel kooskdlastagedvuste kaudu. (Miettinest al

2008: 102-103)



Ariplaan ja ariplaneerimine peab olema ettevottei jpeamine Ulesanne, kuna see
sisaldab endas vaga mahukaid ja olulisi analiisend®l analliusidega jarjepidev
t6otamine tagab ettevottele edukuse ja vdime kakenemuutustega kiiremini.

Ariplaneerimine annab ettevdtte juhile tervikpiltievotte kohta ja ka Ulevaate sellest,

kus ettevOtte asub suuremas plaanis.

Lisaks ariplaanile ja ariplaneerimisele réagitaksegu maailmast aina rohkem
arimudelist ja arimudelite rakendamisest. Uks jdntiaid arvamusliidreid arimudelite
innovatsiooni valdkonnas on Alexander Osterwaldess defineerib &rimudelit kui

plaani, mille kaudu kirjeldatakse seda, kuidas piggtsioon loob, annab edasi ja hoiab
vaartust (Osterwalder, Pigneur 2010: 14). Arimudéhutab slisteemse tasandi
terviklikku lahenemist, et kirjeldada, kuidas toimettevotte aritegevus. Arimudelid
kirjeldavad dldjuhul seda, kuidas vaartust luuaksekuidas sellest kasu saadakse.
Arimudel voib ettevotte jaoks olla votmeks konkusieelise saavutamisel, sest
arimudeli keskmes on kliendi vajadustest lahtueagbvused (Zottt al 2010: 18). Hea

arimudel voimaldab Kkliendile kasulikke vaartuspakisi ja ettevottele vaartuse

loomiselt suuremat kasu teenida (Teece 2010:174).

Henry Chesbrough (2010: 355) on arvamusel, et &@ahutdidab jargmiseid

funktsioone:

e sOnastab vaartuspakkumise kliendile;

¢ identifitseerib turusegmendi ja tdpsustab tulu ireikée mehhanismi;

o defineerib vaartusahela struktuuri pakkumuse loeksiga jaotuseks ning toob valja
taiendavad eelised positsiooni hoidmiseks vaartlaah

e tapsustab tulumehhanismi, mille kaudu ettevotted&stakse;

e maarab vaartuspakkumuse ja vaartusahela struktuulemevalt kulude struktuuri
ning kasumipotentsiaali;

e Kkirjeldab ettevbtte positsiooni vaartust loovas guftikus Uhendades tarnijad ja
kliendid ning maaratleb potentsiaalsed kliendidgakurendid;

o formuleerib konkurentsistrateegia, millega ettev8tmavutaks ja sdilitaks eelise

konkurentide ees.



Vaartuspakkumise loomine kliendile, turusegmendi &ratlemine, konkurentsi

hindamine, tulu- ja kulumehhanismide anallts jne.tegelikult teemad, millele on

viidanud paljud arimudelile mdétlejad. Samuti on dod palju arimudeli arendamise
abivahendeid. Kuid ks tuntuim neist on AlexandesteDvalder’i ja Yves Pigneur’i

loodud arimudeli Iduendcanvas), mis koosneb Uheksast arimudeli osast (vt lisa 1).

Lisas 1 on kdesoleva t66 autor vélja toonud iganddeli osa puudutavad olulised

kisimused, mis aitavad ettevdttel iga mudeliosgelkiada ja tadhelepanu kdige

olulisemale suunata. Alexander Osterwalder’i jasyRegneur’i loodud mudeli paremal
pool on toodud elemendid, mis kaardistavad sihigjaugihtgrupile pakutava vaartuse

(Osterwalder 2010: 20-30):

e kliendi segmendidcustomer segments) — arimudeli tdhtsaim osa, sest ilma tulusate
klientideta, ei tegutse ettevOte pikaajaliselt.eildtideni jdudmiseks peab ettevote
tegema valiku, milliseid segmente teenindada jdiseil mitte. Peale segmendi
valiku tegemist, saab arimudelit kujundada spdiseft kliendi vajaduste
maistmisest tulenevalt;

e vaartuspakkumingvalue propositions) — kirjeldab tooteid ja/vdi teenuseid, mis
loovad kindlale kliendisegmendile vaartust. Seeefmlab kliendi probleemi voi
rahuldab tema vajadust ning just selleparast eghst kliendid tihte ettevotet teisele;

e kanalid(channels) — kirjeldab, kuidas toimub ettevotte suhtlus kileya ja kuidas ta
nendeni jduab, et anda edasi vaartuspakkumistin@lliitev roll kliendikogemuse
loomisel ettevétja ja kliendi vahel on suhtlusetjss-, ja mudgikanalitel;

e kliendisuhted(customer relationship) — kirjeldab, millist tupi suhte loob ettevote
kliendisegmentidega — personaalse, automatisegerdeigenindusliku vm;

e tuluallikad (revenue streams) — osa, kus tuleb analliisida rahavoogusid kliendi

segmendis.

Mudeli vasakus osas on toodud elemendid, mis avat@gukemalt &rimudeli

realiseerimiseks vajalikke vahendeid (Osterwalddr02 34-40):

o vOtmeressursid(key resources) — kirjeldab kdige tahtsamaid varasid, mis on
arimudeli toimimiseks vajalikud;

o VvOtmetegevusedkey activities) — kirjeldab tegevusi, mis on ettevotte arimudeli

toimimiseks olulised;
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e votmepartnerlugkey partnership) — kirjeldab tarnijate ja partnerite vérgustikkuism
on oluline arimudeli toimimiseks;
e Kkulustruktuur(cost structure) — kirjeldab kulusid, mis on vajalikud kindla &rioheli

kaivitamiseks ja toimimiseks.

Indrek Maripuu (Osterwalderi arimudel... 2013) pédéxander Osterwalderi arimudeli

metoodikat heaks. Ta on arvamusel, et selle tugksdtilgedeks on Ulevaatlikkus ja
susteemsus. Kuid metoodika suurim ndrkus peitukelsetkui organisatsioon on oma
tanase arimudeli kaardistanud ja vaja on otsidkaadl uueks hingamiseks ja kasvuks.
Kuid Indrek Maripuu (Osterwalderi arimudel... 2013prvates on sellel ka vaga
loogiline pbhjus — tanase arimudeli kaardistamireddab ratsionaalse motlemise
kasutamist, samal ajal kui uute véimaluste leidkgsen vaja ratsionaalne motlemine
valja lllitada ning lateraalne motlemine sissetdidla ja esimeses etapis lihtsalt aju

rinnata ja otsida kdige hullemaid ideid.

Arimudelites on kesksel kohal vaartuse loomine. @esee, mida klient kdige rohkem
hindab. Seni lahendamata ja kliendile olulise peebii lahendamine vfimaldab Ules
ehitada eduka arimudeli, mille vétmeks on Klierfiklise vajaduse vdljaselgitamine ja
pakutava toote vOi teenuse abil selle vajaduse ldamine (Johnson 2010: 26).
Siinkohal peab Alexander Osterwalder (2004: 54)avélgliseks veel seda, et vaartuse

loomine peab toimuma kogu toote elutsikli valtel.

Lisaks eelpool mainitule on Uheks paljudest varnst juba tegutseva ettevotte
analliisiks Robert S. Kaplani ja David P. Nortomdsakaalus tulemuskaardi
kontseptsioon, mida nad esmakordselt tutvustasifi2.1%astal ajakirjas Harvard
Business Review. Tasakaalus tulemuska@alanced Scorecard) varustab juhid

vahenditega, mis vdimaldavad ettevotet tlidrida koshktsivoimelisema tuleviku

suunas. (Kaplan; Norton 2003: 9)

Kaplan ja Norton (2003: 9) on arvamusel, et tasaikatulemuskaart annab ettevotte
juhtidele teada, kuidas ettevotted praegustelelgvastele klientidele vaartust loovad
ning kuidas oleks vaja tfsta efektiivsust ja sudegla investeeringuid inimestesse,
susteemidesse ja protsessidesse, mis on vajalikuedluse suurendamiseks.
Tulemuskaart muudab missiooni ja strateegia eesdekk ja naitajateks, mis
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jagunevad tasakaalus tulemuskaardi nelja osa vdimelntsid, kliendid, sisemised
ariprotsessid ning O6ppimine ja areng. Tasakaallmmiwskaart annab nii raamistiku
missiooni ja strateegia levitamiseks kui ka infoemle mddtmise abil to6tajaid tanase ja
tulevase edu tagamise teguritest. (Kaplan; Nort@®32 25) Siinkohal peab ka
kaesoleva t00 autor suureks plussiks seda, ettkabsaavad ka tb6tajad, keda ei tohiks

infosulgu jatta.

Tasakaalus tulemuskaardi kliendiosas tuvastab dtesihiks vdetavad kliendi- ja
turusegmendid. Need segmendid on finantseesmarkim®etatud tulu teenimise
allikaks. Kliendiosa vdimaldab ettevotetel vaadellaskseid klientidega seotud
tulemusnaitajaid — kliendirahulolu, - lojaalsusektide hoidmine ja leidmine, klientide
tulusus sihtkliendigruppide ja sihtturusegmentidentekstis. Samuti vGimaldab see
ettevOtetel selgelt maaratleda ja moodta sihtkideid ja —turgudele tehtavaid

vaartuspakkumisi. (Kaplan; Norton 2003: 61)

On selge, et kui arilksused tahavad saavutada jplishafinantsedu, peavad nad
valmistama ja pakkuma tooteid vOi teenuseid, mitlantlid vaartustavad. (Kaplan;
Norton 2003: 61) ja ettevotted, mis plutavad pakkike kdigile, Idpetavad tavaliselt
sellega, et ei paku mitte kellelegi mitte midagafan ja Norton 2003: 62). Seda motet
taiendab ka Andres Kuusiku (Nippe nutikaks... 20Liflus: ,Pakkudes keskmisele
kliendile keskmist vaartust, tulevad majandustulsedualla keskmise.” Seega peavad
ettevOtted tegema selgeks turusegmendid olemasetevga potentsiaalsetes
kliendigruppides ning valima valja segmendid, nsillead otsustavad konkureerida.
Oluline on maaratleda sihtgruppidele suunatud tu&pakkumised ja selle pdhjal
tootada valja eesmérgid. Tasakaalus tulemuskaedidiosa mdtestab organisatsiooni
missiooni ja strateegia lahti sihtkliendigruppe jaurusegmente puudutavateks
konkreetseteks eesmarkideks, mis on mdistetavagil&fdrganisatsiooni tootajatele.
(Kaplan; Norton 2003: 62) Tasakaalus tulemuska&t@indiosa koostamise [6pul
peaksid ettevotte juhid olema kujundanud selgeaams sihiks vdetud kliendi- ja
arisegmentidest ning valinud vélja kesksed tuleikkisénaitajad, mis peegeldavad
turuosa, klientide leidmist ja hoidmist ning kligtg rahulolu ja kasumlikkust neis
sihtsegmentides. Lisaks peavad ettevotete juhid g@lgitama, mida sihtgrupi kliendid

vaartustavad, ja koostama sobiva vaartuspakkuis@lan; Norton 2003: 82)
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Ari planeerides, ariplaani koostades kui ka a&riniideujundades tuleb mdelda
eesmarkidele. Iga ettevOte vajab nii strateegiksii finants eesmaérke. Finants
eesmarkide saavutamine on vajalik ettevotte jatkiigkuse aspektist. Strateegiliste
eesmarkide saavutamine on vajalik eelkdige ettevptkaajalise turupositsiooni ja

konkurentsivdime aspektist.

Strateegilised eesmargid on konkreetselt md0detattadtte Uldised eesmargid, mis
lahtuvad eelkdige sise- ja valiskeskkonna analtitisisd samas tuginevad visioonile ja
missioonile. Seega keskenduvad strateegilised eggimd@ugevuste ja vOimaluste

arakasutamisele ning norkuste ja ohtude vahendimsseinaga tulevikku, vastavalt

visioonile ja missioonile. (Kullerkupp 2007: 148)fed Chandler defineerib strateegiat
kui pikaajaliste sihtide ja eesmaéarkide seadmisgeveskursside maaratlemist ja
ressursside jaotamist eesmarkide saavutamisek&d@ak012). Strateegia olemusest
arusaamiseks aitab lisaks eelnevale Michael Pott#rénemine, kes on valja toonud
moned tema arvates ekslikud seisukohad selle kohthg, strateegiaks peetakse. Porteri

arvates strateegia ei ole (Miettinetral 2008: 128-129):

e puudlus vdi visioon (nt ,Meie strateegia on olla i nr 2...%). Eesmargid on
olulised ja mida selgemalt on need fikseeritud, asdifhtsam on defineerida
strateegiat, kuid visioon ei asenda strateegiat;

e tegevus vOi aktsioon (,Meie strateegia on liituda.,...internatsionaliseeruda...”,
vOi ,konsolideerida tegevusharu...”). Need voivdth mlulised sammud strateegia
elluviimiseks, aga need ei ole strateegia;

e oluliste valdkondade kohta (,tehnoloogiastrateedia. ,kliendistrateegia...”)
valjaarendatud ja seejarel kokku pandud strateegiatnma. Ettevottel peaks olema
Uks strateegia, see pole alamstrateegiate kogum;

e strateegia ndhtuna Oppeprotsessina (,Meie strateeyi Oppida ja pidevalt
muutuda.”). Parimatest kogemustest 6ppimine vdid oluline, kuid see ei asenda
vajadust unikaalse strateegia ja konkurentsipositsi jarele, millele tugineks

tdeline edu.

Lisaks eelnevale ei ole Porteri hinnangul strategika operatiivne efektiivsus, mis
muuhulgas seisneks parimate kogemuste Gppimisakgadamises. See taandub ikkagi

kisimusele, kuidas samas voidujooksus kiirem @&lateri arvates tuleks hoopis joosta
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modda teist teed: luua endale strateegilise posggrimisega unikaalne ja pusiv
konkurentsipositsioon. Sel juhul pole ka hind tgalei nii téhtis ja saavutatav on suurem
rentaablus. (Miettinet al 2008: 129) Porteri arvates iseloomustavad headesigia
valjatootamist jargmised tulemused (Miettiretral 2008: 129):

e tegemist on konkurentidega vorreldes unikaalsetugéémpakkumisega kliendile;

e ettevottel on teistest erinev, talle kohandatudtuséett;

e tehtud on selged valikud, sh otsustatud ka see etigvite ei tee;

¢ valitud on tegevused, mis sobivad omavahel kokkugavdavad Uksteist;

e strateegia on jarjepidev, millega kaasneb temaiethise jarjepidev parandamine.

Kullerkupp (2007: 135) on arvamusel, et eesmargitiamad soovitavat 16pptulemust,
strateegia maarab eesmarkide saavutamise teethigadid. Strateegia on seega uldine

tegevuskava finantsiliste ja strateegiliste eesidé@rkaavutamiseks.

Ettevotte strateegiast kitsam madiste on konkurstnggeegia, mis hdlmab ka néaiteks
ettevotte konkureerimisulatuse maaratlemist, tugosntide valikut jms, millega
maaratletakse uldisemalt &ra, kuhu ettevote omaurgse paigutab ning milliseid
vOimeid ja kompetentse eesmarkide saavutamiselatakae. Konkurentsistrateegia
vastab kusimusele ,Kuidas lida konkurente?” ja teralk maarab ara selle, millist
konkurentsieelist taotletakse. Voidustrateegiadnenpd pusivale konkurentsieelisele.
Porteri  jargi saab  konkurentsieelised taandada Iaeddele kuludele,
diferentseerimisele ja fokuseerimisele. (Miettimeal 2008: 130-131)

Arvestades seda, et varasemates kasitlustes kdlavadt 1abi sihtkliendigruppide ja —
turusegmentide valiku olulisus, peaks ettevote eeldeadma ka seda, millist
konkurentsieelist taotletakse. Joonisel 1 on toqufitdvoimalused.
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Taotletav konkurentsieelis

Madalamad kulud Diferentseeritus
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Joonis 1.Uldised konkurentsistrateegiad (Miettinetral 2008: 131).

Kululiidri strateegia korral pillUab ettevote saadatakonkurentidega vorreldes
madalamaid tegevuskulusid. Saavutatud kulueelstitktakse ara madalamate hindade
kehtestamiseks ja selle arvelt suurema turuosamiseks voi kdrgema kasumi
saamiseks tooteuhiku kohta, miles kaupa valjakojwhe turuhinnaga.
Diferentseerimisstrateegia (ehk eristumise strédgg@egodte seisneb selles, et milleski,
mida tarbija hindab, tuleb olla unikaalne ja se@exmus peab olema pisiv. Toode on
seejuures suunatud laiale turule. Fokuseeritud @élnniSi strateegiate korral
keskendutakse kitsale turusegmendile, mis eristieks geograafiliselt voi erinduetelt
toote omadustele. Eesmargiks on teenindada sihtsetjntarbijaid konkurentidest
paremini. Konkurentsieelise aluseks vdivad endisdla kas madalamad kulud
segmendi teenindamisel voi voime pakkuda sihtsetjrkanluvatele tarbijatele midagi
teistest eristuvat. Diferentseerituse saavutameldab, et on segmente, mis vajavad
suhteliselt vahe levinud tooteid, omavad eriti lddgndudeid kvaliteedile vdi sbltuvad

toodete mingitest unikaalsetest omadustest. (Metit al 2008: 132-133)

Ei ole vahet, kas rdagime strateegiast, arimudebstariplaneerimisest ja —plaanist,

jduame me I6puks valja kliendile kasuliku vaartudqaniseni ja ettevottele vaartuse
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loomiseni. Autori arvates on see ka loogiline, sgapéevaselt kliendina ootame me just
seda lisavaartust toodetelt ja teenustelt, midairtee. Samamoodi mdtlevad ettevotete
juhid sellele, kuidas vaartust luua ja kuidas stll@su saada. Ari planeerides on vaja
moelda, kes on ettevotte kliendid, mida me neilkupze ja kuidas ettevote lahendab
kliendi probleemi v6i rahuldab tema vajadust. Klidani jdudmiseks peab ettevote

tegema valiku, milliseid segmente teenindada jdisail mitte. Tegutseva ettevotte

puhul on nendele kisimustele vastuste saamisekiselalustada pakutavate toodete

analtdsimisest.
1.2. Tooteportfelli kujundamine

Ukski ettevdte ei suuda rahuldada koikide klientidiki vajadusi ja Uhegi ettevotte
peamine eesmark ei ole tarbijate vajadusi rahuldadaakkuda kliendile lisavaartust
(pikka garantiid, tasuta paigaldust ja kohaletoanast), vaid teenida kasumit. Tarbijate
vajaduste rahuldamine ja lisavaartuse pakkuminepigem meetod, mille abil on
ettevottel vbimalik eesmargini jduda. Kuna tarm@tused on muutunud, tuleb suunata
rohkem tahelepanu oma toodetele. See aga ndualesksasse, mis tdhendab, et

ettevottel on moéttekam tegeleda toodetega, mikeikdikkus on suurem.

EttevOtte eduka vaartuspakkumise loomine eeldalitusitte sobiva ja toimiva
turundusmeetmestiku planeerimist ning elluviimist. Traditsiooniline
turundusmeetmestik koosneb neljast elemendist detdaind, edustus ja jaotus. Toode
on esimene, millest tuleb turundusmeetmestiku ldgomsel alustada ning mida voib
nimetada vaartuspakkumise aluseks. Turundusmeékong@daneerimisel tuleb alustada
sihtturu tarbijale vaartust loova pakkumise kindkgigemisest. (Kuusiét al 2010: 149-
150)

Kotler, Armstrong, Wong ja Saunders (2008, viidaudisik et al 2010 vahendusel) on
defineerinud toodet ka kui pakkumist, mis on tehtwdile hankimiseks, kasutamiseks,
tarbimiseks vOi tdhelepanu saamiseks. Perreaufin@aja McCarthy (2009, viidatud
Kuusik et al 2010 vahendusel) defineerivad toodet kui tarbigagust rahuldavat
pakkumist.
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Andre Kuusikuet al (2010: 163) on arvamusel, et toote puhul on o&lmdelda
kolmele tasemele — pobhikasu, tegelik toode, lisduaéga toode. Vaartuspakkumise
loomiseks tuleb luua lisavaéartusega toode, mis niddide, et lisaks pohikasule ja
tegelikule tootele tuleb pakkuda kliendile teenisidia muid kasusid. (Kuusikt al
2010: 163) Ka Kotleret al (2008: 501) on viidanud, et tootel saab eristadbnk
tasandit, mis lisavad tootele tdiendavat vaarpstitoode(core product), tegelik toode
(actual product) ja tdiendatud tood@ugmented product). Adrian Payne’i (2005: 103)
arvates on aga vaartusloomise protsess mojutatievdde vOimalustest vaartust
pakkuda ja vaartusest, mida klient pakub ettevéttebamuti edukast vaartuste
juhtimisest, mis suurendab véaartuse eluiga kliesgisendis.

Toetudes eelnevale on enesest mdistetav, et taptedamisel on Uks toote olulisemaid
omadusi kvaliteet, sest ka Andres Kuudilal (2010: 164) on arvamusel, et kvaliteet on
toote vBime rahuldada tarbija vajadusi ja soove hiikaset al (2012: 3) toovad valja
selle, et toote kvaliteet on ks olulisemaid ettev&onkurentsivbime naitajaid. Autori
arvates on kvaliteedi puhul oluline ka selle pusijaistabiilsus, sest kui toode on tarbija

ootusi korra petnud, on kliendi arvamust toote ieatli osas raske muuta.

Uldiselt ettevdte ei tooda ega miiu ainult Uihte &noHt taita véimalikult hasti turu ning

sihtsegmentide vajadusi ja soove, kujundab ettetaédtaliselt suurema voi vaiksema

sortimendi (Kuusik et al 2010: 171), kus sihtsegmendi moodustavad sarnaste

vajadustega tarbijarihm, kes reageerivad Uheseaitude turundusmeetmestikule

(Vihalem 2008: 61). Sortiment on aga mingi kindlanriuse (tootja, muugikonht,

otstarve, materjal jms.) jargi Uhendatud kaupadgiko(Roose 2004: 30), millel on neli

moddet (Kuusilet al 2010: 173):

e laius — on ettevotte tooteseeriate arv. Mida rohkem firmal erisuguseid
tooteseeriaid, seda laiem on tema sortiment;

e pikkus — on ettevotte pakutavate toodete koguaikidés tooteseeriates;

e sligavus — on toote versioonide arv, mida pakutakse tooteseeria sees. Siin
l&hevad arvesse toote erinevad suurused, vormige@upulber ja vedelpesuaine) ja
variatsioonid (nt lilleldhnaline v6i metsal6hnalingesupulber, valgendav voi

varskendav hambapasta);
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e Kkooskdlalisus — néaitab, kuivord sarnased vOi Uhesed on ettevdtte erinevad

tooteseeriad I6ppkasutuse, tootmise, jaotuskanatitpoolest.

Sortimendi kujundamisel on oluline otsustada, kaljypja missugused tooted lisada
sortimenti ning missugused vajadusel ka eemalddddgimendiga seotud anallusi ja
otsuste tegemiseks kasutatakse Bostoni maatriBegt¢on Consulting Group — BCG),
millel on kaks telge: turu kasv ja suhteline tuwo3uru kasvu valjendab koguturu
kéibe muutus (%) (Kuusikt al 2010: 175). Neeme Roose (2004: 32) peab oluliseks
rbhutada, et turukasv ei ole mitte firma mingi kaulnidgikaibe kasv, vaid
analoogkaupade kogundudluse kasv. Anallisides lditka tooteid nendest kahest
naitajast lahtuvalt, paigutuvad tooted maatriksikdles on neli tootekategooriat: tdhed,
rahalehmad, koerad ja kisiméargid. (Kuudilal 2010: 175)

Tahed on tooted, millel on suur suhteline turuosavikval turul. Tdhed pakuvad
ettevottele parimaid pikaajalisi kasvu- ja kasunmvdlusi. Ja kuigi sellised tooted
toovad palju raha sisse, nbuavad need ka suuremagbteeringuid, et sdilitada
olemasolev turupositsioon. (Kuusit al 2010: 176) Jalak ja Kdiv (2008: 69) on
arvamusel, et see on tugev positsioon ja muutubvamgaks, kui ndudlusega sammu
pidada ja jarjest rohkemate klientide tellimusitddiSamas tahavad ka konkurendid

ndudlusest oma osa saada, mis omakorda vdib tekiiadasoja.

Kiasimargid on kull vaikese suhtelise turuosaga,dksamuti kasvaval turul. See
tahendab, et nende tulevik on klsitav. Samas dessel kategooriasse kuuluvatel
toodetel potentsiaali saada tadhtedeks. KusimaHadegooriasse kuuluvad tooted ei too
aga sisse eriti suurt rahavoogu, mistottu ettel@tte selliste toodete puhul oluline
otsustada, kas teha edasisi kulukaid investeedngugisse toodetesse vdi nende
tootmisest Uldse loobuda. (Kuustk al 2010: 176) Jalak ja Kdiv (2008: 69) toovad
siinkohal vélja, et valjavaated siin on ahvatleviagid edu pole garanteeritud. Siin on
oluline konkureerida, panustada arendusse, tehaarek ja sooduspakkumisi. Kuid
silmas tuleb pidada seda, et hipe vdib toimudaatmest suunas. Seega tuleb arvestada

perspektiivi, riske ja oma investeerimissuutlikkust

Rahalehmad on suure suhtelise turuosaga tootedesdiikasvuga turul. Nimetus

rahalehmad tuleneb sellest, et need on kdige roh&tevottesse raha sisse toovad
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tooted - rahunenud turul on saavutatud tugev posits Investeeringud

rahalehmadesse on vajalikud olemasoleva positsisé@ifitamiseks, kuid tldiselt pole
need investeeringud nii suured kui tdhtede voi rkéaskide puhul. Rahalehmad on
olulised ettevotte kasumi allikad. (Kuusi#t al 2010: 176) Siin on konkurentidel
ettevotet raske koOrvaldada, nii ei pea pidevaltelmma tootearendusega ja voib
kasseerida tasu varasema arendustegevuse eédst Kiala2008: 69). Arvestades seda,
et see on ihaldusvaéarseim positsioon, oleks midisiiadav tulu investeerida uute

toodete arendamisse.

Koerad on kdige kehvema positsiooniga tooted —evéikuosa vahe- voi mittekasvaval
turul. Niisugused tooted ettevottele olulist sissstut ei too, vaid on seoses turul
hoidmisega pigem kuluartikliks. Selliseid tooteigags ettevfte oma tooteportfellis
valtima. (Kuusiket al 2010: 176) Mluud toodet harva ja ndudlus ei suyrgd-olla
isegi vaheneb. Jalak ja Kdiv (2008: 69) on arvarustekui selle toote hoidmine ei
ndua kulusid, naiteks regulaarset kaasajastamaisi, fehta kulutusi selle turustamiseks,
vOib see portfellis edasi olla. Autor on siinkola/zamusel, et selliseid tooteid tuleks
analliisida enne tooteportfellist valja heitmistukahe pdhjalikumalt. Oluline on
analtiusida labi kliendid, kes nimetatud toodetitath. Tapsemalt see, mida konkreetne
klient veel ostab. Selle analtusi kaigus voib setgtbsiasi, et klient tellib veel lisaks
palju tooteid, mis asuvad ndaiteks Bostoni maatrikshalehma tootekategoorias.
EttevOte peab arvestama sellega, et kui ta [Opetagisuguse toote pakkumise voi
tootmise, siis kas see vOib avalda mdju ka mdne toate tarbimisele. Kukkonen ja
Senkel (2012: 11) on 0Gelnud, et edukas ettevotepandlik ning suudab kiiresti
reageerida kliendi ootustele — modifitseerida téod& teenust kliendi vajadustest
l&htuvalt. Siinkohal on ka autor arvamusel, et kilient ise on ettevdttele oluline
tuluallikas, siis tuleb lahtuda kliendi soovidestgnvajadusel pakkuda ka tooteid, mis
on ettevottele kuluartikliks. Seda muidugi ainwihygl, kui on ara tdestatud see, et just
see kuluartikkel tagab mdne muu toote suurema miitgi seeldbi ka suurema tulu ja

kasumi.

Ettevotte tooteportfell peaks olema kujundatud eti,oleks tagatud piisav sissetulev
rahavoog, mida on vdimalik investeerida arendatsss toodetesse. Bostoni maatriksi

abil on vbimalik tooteid sellest lahtuvalt hinnafa teha otsuseid, missugustesse
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toodetesse, missuguses ulatuses ja mil moel irergdte (Kuusiket al 2010: 177) Kuna

aga Bostoni maatriksi puhul positsioonitakse kaulyaig teljestikul turukasv ja kauba

suhteline turuosa, siis on autor on arvamusel, rete eBostoni maatriksi reaalset

rakendamist oleks otstarbekas viia lIabi ABC-anglinis on meetod, kus reastatakse

ettevotte tooted, teenused vai kliendid tdhtsugekérras. Seda analltsi kasutades on

voimalik kindlaks teha, millised tooted on tooteeltis Uleliigsed vdi vahe olulised.

ABC-anallisi saab rakendada ka klientide kasuméigkmnaaramisel, mille tulemusel

saame teada, millised kliendid on ettevottele sédi (Arvola 2013) Tegevuste

jarjekord ABC-anallusil on jargmine (Ossipova 2010)

e toodete (teenuste vOi klientide) muugikdivete kamahe tabelisse;

e toodete kulude koondamine tabelisse;

e Kkulukatete arvutamine (mudgikaibest lahutataksedul

e toodete jarjestamine kulukatete pdhjal (vahene&gslorras);

e kumulatiivsete kulukatete arvutamine (toote kultddat liidetakse juurde eelmiste
toodete kulukatted);

e graafiku koostamine kumulatiivsete kulukatete pBhja

e graafiku vaatlus ja anallus.

ABC-anallils eeldab mudginaitajate olemasolu toodetepa. Esmalt leitakse ja

koondatakse Uhte tabelisse muugikdibed ning kuliiev@te toodete-teenuste VvOi

klientide 16ikes. Kulude puhul tuleb jalgida, etesse vdetaks vaid need kulud, mis on
seotud konkreetse tootega. Naiteks muutuvkuluddnadit ja t60j6ukulu tootenimetuse

kohta) ja pusikulusid (need kulud, mis jadksid tegg, kui toote valmistamine

|6petatakse). Sageli selgubki ABC-analliiisi tulemaseet ettevotte tooteportfell

sisaldab murdosa neid tooteid, mis teenivad swiat ning enamik toodetest annab
tihise taienduse kasumile. Kui selgub ka, et enaasga kulub neile tagumistele
toodetele, siis oleks maistlik nendest loobudav@ha 2013)

ABC-anallusile lisaks on kasutusel ka XYZ-analimags on vajalik siis, kui tahetakse
jagada tooted ndudluse stabiilsuse tunnuse jaryiZ-Analtusil vbetakse aluseks
ndudluse muutumise tase. Noudluse variatsioonikarda see tegur v6i tunnus mille
jargi jaotatakse kauba artikleid X, Y, Z rihmadesséariatsioonikordaja on

standardhélbe suhe aritmeetilisse keskmisesseeptimtss (Ossipova 2010):
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_\2
Z?=1(xi_x)

v=§=+x100%,

kus o - standardhéalve,
x; — kauba artikli ndudlus i-nda kvartali eest,
x — kaubaartikli keskmine kvartali ndudlus,

n — kvartalite arv.

X gruppi paigutatakse tooteartiklid, mille puhul n@udlus l&bi aasta Uhtlane. Y rihma
tooteid mudakse perioodiliselt suurtes kogustesiilZma paigutatakse tooted, mille

jarele kdigub ndudlus suures ulatuses.

Kui ABC-analliiisi tulemusena saab teada, millineettevotte toodete voi klientide
kasumlikkuse struktuur, siis XYZ-analuusi tulemusslame teada toote ndudluse
stabiilsuse. Need kaks anallilsi viiakse labi kostlse ettevbtte majandusnaitajate
alusel ja on seega enne tooteportfellis muudattstemist vaga tahtsad. Kuid
tooteportfelli anallisi puhul on lisaks numbrillsteaitajatele oluline see, milline on

turg ja konkurents.

GE (General Electric) maatriks on mudel, mida kasutatakse kaubagresgilis
sortimendikujunduses. GE maatriksi puhul kasuta&akempleksnéitajaid: horisontaal-
teljel turu atraktiivsust ja vertikaalteljel vastav kaubagrupiga seonduvat
konkurentsivoimet. Millised Uksiknaitajad nende wamisel aluseks votta, soltub
konkreetsest  situatsioonist.  Uksiknaitajate  suerushindamisel kasutatakse
pallisisteemi, levinumad on 5- ja 7-pallised skdal@oose 2004: 34) Tabelis 2 on
toodud néaitena Uks vdimalik kooslus ja arvutusskelemmpleksnaitajate suuruse
leidmiseks. Turu atraktiivsuse hindamisel on naitéetud arvesse viis erinevat
Uksiknéitajat: turu suurus, turu kasv, kasumi meagl, turu hinnatundlikkus ja
konkurentsi intensiivsus. Konkurentsivbime hindagks samuti viis Uksiknditajat:
turuosa, kauba kvaliteet, margi maine, suhted mi@iiguga, tootmisvéimsus. Kui turu
atraktiivsuse hindamiseks valitud naitajatele onstwsed Usna selged, siis
konkurentsivdime hindamisel vOib objektiivse hingan andmine olla natuke
keerulisem, sest oma toodangu mainet ja kvalitsethinnates voib ettevotte juhtkond

olla liialt optimistlik.
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Tabel 2. Turu atraktiivsuse ja konkurentsivoime hindamine

Naitaja Osakaal Hindepall (1-5) Hinnang
Turu suurus 0,2 5 1,0
Turu kasv 0,3 3 0,9
Kasumi marginaal 0,2 2 0,4
Turu hinnatundlikkus 0,1 3 0,3
Konkurentsi intensiivsus 0,2 4 0,8
Turu atraktiivsus kokku 3,4
Turuosa 0,2 2 0,4
Kauba kvaliteet 0,15 5 0,75
Margi maine 0,15 3 0,45
Suhted mulgivérguga 0,3 2 0,6
Tootmisvéimsus 0,2 4 0,8
Konkurentsivbime kokku 3,0

Allikas: Roose 2004: 35

TO0 autori arvates on selline kompleksnaitajatestise stisteem vaga hea, sest arvesse
vOetakse palju olulisi naitajaid, mis on tihti onafrel seoses ja mida tulebki Ghiselt
vaadelda. Kui kaubagrupid on saanud hinnangu, tudebvastavalt tulemustele jaotada
Uheksasse erinevasse GE maatriksi valja osasgeofvs 2). Soltuvalt sellest, kuhu
hindamise tulemusel satub kaubagrupp, tuleb kaientzevalt. Siinkohal on ka see
oluline, et vorreldes Bostoni maatriksiga on GEerferal Electric) maatriksil Gheksa
valja, kuhu tooted voivad hindamise tulemusel sktti5ee annab parema Ulevaate turu

atraktiivsuse ja konkurentsivoime erinevuste kabtdegruppide ldikes.
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Joonis 2.GE maatriksi valjajaotus (Roose 2004: 35).

Valjadel 1, 11, IV olevad kaubagrupid on kdige peektiivsemad ja neisse on mottekas
taiendavalt investeerida ning nende turundustegewaksiveerida. Diagonaalsetel
valjadel Ill, V ja VII paiknevatesse kaupadessejuldl ei soovitata teha suuri
taiendavaid investeeringuid, pigem tuleb otsida thtud investeeringute tGhususe
suurendamiseks ja kulutuste optimeerimiseks. Ngmekdt teenitav raha suunatakse
maatriksi Ulemistes vasakpoolsetes véljades olssatkaupadesse. Maatriksi alumistel
parempoolsetel valjadel olevatel kaubagruppidel a@le ilmselt suurt
tulevikuperspektiivi, varem voi hillem tuleb nendegellelt turult lahkuda. Ettevote
peab otsustama, millal ja kuidas on kbige Gigemastxha. Kui nendega seotud
rahavood on positiivsed, tuleks neid sailitadaauik kui vdimalik. Kui nad toovad aga
kahjumit, peaks otsima teid, kuidas kdige valutimeahde pakkumine I6petada. (Roose
2004: 34)

Neeme Roose (2004: 36) on arvamusel, et pohiinfonsendi muutmiseks saadakse
mitte nende mudelitega fikseeritud positsiooni,dvanuutuste dinaamika analtusi
alusel. Hetkeseisust tahtsam on arengusuundadstdnviae. Ka kaesoleva t00 autor
ndustub sellega ning on arvamusel, et sortimendurkiamisel ja tooteportfellis
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muudatuste tegemisel tuleb arvestada vaga palpevaid aspekte ning kindlasti

tulevikuperspektiivi.

Kuna aga kdik tarbimist mfjutavad tegurid on ajasutavad, ei anna ka uUkski
analuiisimeetod Uhest vastust, millised valikud Gigitheks oluliseks tarbimist
mojutavaks teguriks on toote hind, millel on suudjuntootele ja ka vastupidi. Mait
Miljan (1996: 117) on arvamusel, et toode on juhtk®@ kdige vOimsam vahend
hinnakujunduskeskkonna mdjutamiseks. Selleparagiaoniuline podrata tooteportfelli
kujundamise juures téhelepanu hinnakujunduse pdbiei@, millele keskendub

jargmine alapeatukk.
1.3. Hinnakujunduse pdhimdtted

Igal tootel on hind ja optimaalse hinna maaraminezéga oluline, sest eksimuse korral
voib ettevdte jddda ilma soovitud kasumist. Kuichon liiga kbérge jatab tarbija toote
ostmata ja kui hind on liga madal jaab ettevottsh tulu saamata. Ettevotetel tuleb
sageli reageerida olukorra muutustele turul. Enéimas esmaseks reaktsiooniks
hinnamuutus, sest hind on turundusmeetmestikus eeienmida on vdimalik muuta

kiiremini kui dlejaanuid (Miljan, Kaarna 2005: 129ait Miljan ja Kalev Kaarna

(2005: 129) on arvamusel, et selliselt hindu mueigseeta silmas ettevotte pikaajalisi
eesmarke ning seetdttu vOib hindade lUhiajaline tmine tuua ettevottele pikemas
perspektiivis pigem kahju kui kasu. Seega tasumdkojundusele pddrata olulist

téahelepanu.

Kotler et al (2008 : 110) on defineerinud hinda kui raha koguomstla tarbijad vahetavad
toote voi teenuse kasutamise vastu kellegagi, lkaflerastu pakkuda toodet vi teenust,
mis annab tarbijale vaartust. Mait Miljani ja Kal&aarna (2005: 129) hinnangul on
hind ja hinnakujundus vahemalt kolmel olulisel pdgl ks tdhtsamaid ettevotte
juhtimise ja konkurentsivéime tagamise vahendeigedNkolm pd&hjust on kiirus, moju
tuludele ja ettevdtte vaartusele. Lisaks on hindirtdusmeetmestiku osana ainsaks
elemendiks, mis toodab kasumit, Ulejddnud tekitdwddtusi (Kotler 2002: 102).

24



Hinnakujundust kui protsessi vbib jaotada mitmessgappi. Uks enimviidatud
hinnakujundusprotsessidest on Ferreli ja Pridefinioome etapid (vt joonis 3).
(Kuusik et al 2010: 217).

Hinnaeesmarkide pustitamine

Sihtturu hindamine

Noudluse kindlaks tegemine

No6udluse, hinna ja kasumi suhte analtiiisimine

Konkurentsihindade uurimine

Hinnapoliitika valimine

Hinnameetodi leidmine

Konkreetse hinna kehtestamine

Joonis 3.Hinnakujunduse etapid (Ferreli et al 1982 pohadlatud Kuusiket al 2010:
218 kaudu).

Kuid lihtsustatult vbiks hinnakujunduse jagada aldj etapiks: sise- ja véaliskeskkonna
analiiis ehk hinda mdjutavad faktorid, hinnaeesrdéarki maaramine,
hinnakujundusmeetodite valik ning hinnapoliitikaljaotamine. (Kuusiket al 2010:
219) Hinnakujundust ei saa teha isolatsioonis, emd tagamiseks on vaja arvestada
ettevOtte strateegia, toote positsioneerimise teeriidavate toodete ja erinevate
turgudega, kus firma tegutseb. Hinnakujunduse essts peaks algama
hinnakujundusstrateegia valikuga. Seejarel tulekslldisida toote ndudlus- ja
kulufunktsiooni ning konkurentide strateegiaid. \Hehase sammuna viiakse hind
vastavusse tarbijate vajadustega ja toote isedemmuing kujunenud info baasil

maaratakse hind, mis on alati teatud kompromissirtus. (Miljan, Kaarna 2005: 129).

Autori arvates on I6pliku hinna maaramine Uks kbsemaid osasid, sest tihti tuleb
kogeda olukorda, kus toote hind on jd&nud napitlikkioendi omast kdrgemaks voi
hoopis vaga palju madalamaks. Nendest kahest sioaist on halvem muidugi

esimene, sest teise variandi puhul on tulemusédkgoatzv klient.
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Kuusik et al (2010: 219) jagab hinnakujundust mdjutavad tegatidvottesisesteks ja —
valisteks teguriteks (vt tabel 3).

Tabel 3.Hinnakujundust mdjutavad ettevottesisesed ja sedliegurid

Ettevottesisesed tegurid Ettevottevalised tegurid

e ettevotte eesmargid ja strateegia ¢ ndudlus

e turunduse eesmargid o Kklientide ootused vaartuse ja hinpa
e tootmiskulud suhtes

e kasumivajadus e konkurents

e laovarud e turustuskanali nbuded

e turupositsioon e riiklikud regulatsioonid

Allikas: Autori koostatud Kuusilet al 2010: 219 alusel

Ka Hooley et al (2008: 349) on toonud valja, mida tuleb kindlakthnataseme
kujundamisel arvesse votta:

e tootmiskulusid,

e vaartust kliendile,

e konkurentide hinnataset,

e soovitud konkurentsipositsiooni,

e ndudluse elastsust,

e ettevOtte eesmarke.

Sealjuures on Hoolegt al (2008: 349) markinud, et tootmiskulusid peaks amat kui
porandat, millest madalamale ei tohiks hind langééidiselt ongi kulud (nii tootmis-
kui ka turunduskulud) hinnakujunduses alumisekskgii sest ariettevotte pikaajaliseks
eesmargiks ei tohiks kindlasti olla toodangu mulik amahinna. Hinna alumise piiri
madaratlemisel, peab ettevite teadma tapselt omasikuja eri kululiikide muutuste
mojust vOimalikule kasumile (Ohvril 2007: 46). Ku@aettevbtete hinnakujunduslike
eesmarkide peamine siht on teenida ettevotte oralenikasumit, tuleb seega
hinnaeesmarkide méaéaramisel lahtuda pikas perspisktijust ettevotte enda
eesmarkidest. Siiski ei tdhenda see, et hind pkake kasumit maksimeerima, sest
niisugune eesmark oleks luhiajaline ega pruugi wat ettevotte jaoks pikemas
perspektiivis kasumlikuks. Hinnaeesmargid (vt tal@l vdivad olla orienteeritud

kasumile, kogusele vdi konkurentsile. (Kuusilal 2010: 222)
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Tabel 4.Hinnaeesmargid

Kasumile orienteeritud Kogusele orienteeritud Konkuentsile orienteeritud

e kasumi e muugi kasv, e ellujgamine,
maksimeerimine, e turuosa kasv, e hinnaliider,

e planeeritud kasumjie turule sisenemine. e turu stabiliseerimine,
tagamine.  diferentseerumine.

Allikas: Kuusiket al 2010: 222, koostatud Blois 2000 ja Lewison 1996 ell

Kasumile orienteeritud eesmarkide puhul tuleb himéiarata nii kdrge, et see kataks
kulud ja annaks ettevottele piisava kasumi. Plangkkasumi tagamisele orienteeritud
hinnakujunduse korral on eesmark tagada tehtudtksgd investeeringutesse (nt uus
tehnoloogia, laod, seadmed) kindla aja jooksul Wenida seatud kasumimaar.
Muugikasvule orienteeritud eesmargi puhul puttg&sea kindla muugikoguseni Ghes
ajadhikus (nt 10 autot kuus) vdi kindlate protseatsete naitajateni (suurendada
toodete labimuuki 10%). Turu kasvu eesmargi kotudéks kehtestada hinnad, mis
pudavad turuosa kasvatada (enamasti moddetakseajaidiit protsentuaalselt).

Ellujddmisele orienteeritud hinnaeesmark peab Ukstdina ettevétte IUhiajalise

pusimajddmise. Selle pdhjuseks voib olla dldine amdjisaktiivsuse vahenemine.
Hinnaliidriks vdib olla ettevote, kellel on tugewdmdi- vGi muu turueelis, aga ka

mastaabiefekti omav ettevdte. Turu stabiliseerimisenteeritud eesmark kehtestatakse
juhul, kui ettevite on antud toote turul saavutarsmbdsa positsiooni ega soovi
turuolukorda hetkel muuta. Diferentseeruva hinnaegi puhul ei pldagi ettevote

voistelda konkurentidega hinnas , vaid keskendulivakle turundustegevusele teistes
turundusvaldkondades (toode, jaotus, promotsioorgaavutamaks soovitud

konkurentsieelise. (Kuusidt al 2010: 223)

Hinnakujundusprotsessi  Uks oluline o0sa on hinnakdijgmeetodi valik.
Hinnakujundusmeetodid vdib jagab Kuusi#t al (2010: 224) neljaks grupiks:

kulupdhine, konkurentsipdhine, tarbijakeskne, jakeskne hinnakujundus (vt tabel 5).
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Tabel 5. Hinnakujundusmeetodid

Kulup6hine Konkurentsipbhine | Tarbijakeskne Turukeskne

e Alushinnameetod, |e Turuhinnameetod e Tarbija tajutud e Lisandvaartuse
e Juurdehindlusmeetode Pakkumishinname vaartusel kujune meetod

e Kasumilave meetod etod meetod

¢ Majanduslikul
vaartusel pdhine

Allikas: Autori koostatud Kuusilet al (2010: 224-229) alusel

Mait Miljani ja Kalev Kaarna (2005: 129) on siinkalharvamusel, et hinnakujunduse
meetodite poolusteks on kulupdhine hinnakujundutujapdhine hinnakujundus ning
koik teised strateegiad asuvad kahe eelpool mawuatel ning praktikas ei kasuta
ettevOtted tavaliselt kumbagi strateegiat puhtajulkwaid nende kombinatsiooni.

Siinkohal on ka kaesoleva t66 autor Mait MiljaniKalev Kaarna arvamusega ndus.
Lisaks on autor arvamusel, et hinnakujunduse meetatik oleneb ka ettevotte

tegevusalast ja pakutavatest toodetest ning tezstust

Kulup6hine hinnakujundus vbetakse hinna maaramaekeks toode ning selle
valmistamiseks tehtavad kulutused. Alushinnameetmd lihtne arvutusmeetod
minimaalse hinna kehtestamiseks, et saada sookdésidmiprotsenti vOi tagasi teenida
investeeringutele tehtud kulutused. Juurdehindlesoa korral lisatakse omahinnale
kindel juurdehindlusprotsent v6i summa. Kasumildweetod aitab leida tootethiku
hinda, mis vastaks etteantud mudgimahu juures sabkiasumile. (Kuusilet al 2010:
224-225)

Konkurentsipdhise hinnakujundusmeetodi aluseks ak®et konkurentide hinnad,
analtitsides enne pohjalikult turuhindu. Turuhinnatoei puhul véidakse maarata toote
hind  konkurentide  omast kbérgem, madalam vdi samal@semele.

Pakkumishinnameetodit  kasutatakse pakkumiskonkdessija hinnaparingute
voitmiseks. Arvesse voetakse nii konkurentide hihdai ka ettevotte kulud, kuid
eesmargiks on pakkuda korgeim hind, mis oleks koektide hinnast madalaim.
(Kuusik et al 2010: 226-227)
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Tarbijakeskne hinnakujundus toetub suuresti tarpgéhholoogilis-emotsionaalsetele
hinnangutele, vottes arvesse ka tarbija hinnaootliarbijakeskse hinnakujunduse
eesmargiks on kujundada hind selliselt, et tarbajatud vaartus oleks optimaalne.
Majanduslikul vaartusel pdhinev hinnakujundusmeekngundab hinna selliselt, et
tarbija tajutav toote majanduslik vaartus olekskwoentide pakutust suurem. (Kuusik
et al 2010:; 227-228)

Turukeskne hinnakujundus on tarbijakeskse ja kamkisipbhise meetodi
kombinatsioon. Hinnakujunduse aluseks on tootendigaartus, mille eest tarbijad on
nous maksma oluliselt rohkem kui konkurentide tamst. (Kuusilet al 2010: 229)

Hinnakujundust ei saa kunagi ettevotte turundutestpa teistest elementidest taielikult
lahutada. Toote hind mdjutab selle omaduste tajutorsll ja ka teiste sellega koos
middavate toodete omaduste tajumist, reklaami iefelsst ja turustuskanalite poolt
osutatavat tahelepanu. Toime on vastastikune: toedike reklaam ja turustamine
mojutavad hinnakujundusstrateegia edukust. (Mija@6: 117)

Hinnakujundusel tuleb arvestada vaga paljude eatgeteguritega, mille hulk ja

iseloom sOltub ettevotte tegevusalast ja olukortasil, kus tegutsetakse. Oluline on
hinnakujundusel lahtuda nii ettevotte Uldisest kimnakujunduse strateegiast. Kui
ettevottel puudub konkreetne hinnakujundusstratedyleks arvestada seda, et hind ei
avaldaks negatiivset moju ettevotte majanduslikolekorrale. Hinda méaérates on
kindlasti oluline analtiisida nii toote ndudlust keitevotte kulusid ning oluliselt

mojutab 16plikku hinda konkurentide strateegiadm8a tuleb hinnakujunduse juures

pidada silmas vaartuspakkumise loomist kliendilkligndi ootusi tootele.
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2. WIBERG FOOD OU TOOTEPORTFELLI ANALUUS JA
HINNAKUJUNDUS

2.1. Wiberg Food OU lahiajalugu ja majandustulemuse  d

Osauhing Wiberg Food alustas tegevust 2001. adstal linnas. Ettevote tegeleb
metsaseente, marjade ja koogiviljade baasil toodatmistamise ja miidgiga ning
pakub klientidele ligikaudu sadat erinevat aia-tsaeja pollusaadustest valmistatud
toodet. Tootmiseks kasutatav tooraine périneb psainiEestist, valdav osa
aedmarjadest ja Guntest on Turi koduaedadest rigikiljad Jarva- ja Viljandimaa
pdldudelt. Ettevotte toodang jaguneb kaheks: suikikigle (s6dklad, restoranid, pubid

jne) mdeldud tooted ja jaetooted.

2011. aastal tootles ettevote ligikaudu 1000 toannevaid koogivilju (kartulist,
porgandist jne), 40 tonni dunu ja marju ning 20niometsaseeni. Ettevotte eesmargiks
on pakkuda klientidele haid, koduse maitsega tdpte&iartustada eestimaist toorainet
ning tooddelda seda voimalikult naturaalselt. Vatatsvad tooted on tehtud

traditsiooniliste kodumaiste retseptide jargi.

Alates asutamisest kasvasid ettevotte muaugitulabdiigelt kuni 2008. aastani (k.a),
jéudes 649 925 euroni, kuid aastatel 2009-2010usimuidgitulude pidev vahenemine,
langedes 2010. aastal 413 366 euroni. Aastal 2@fitdps midgitulu taas kasvule,
olles eelneva aastaga vorreldes 16% suurem. E#td@bts kriisiaastad edukalt ning
vaatamata muugitulu pidevale langusega vahepebisettatel, suudeti ettevotet juhtida
kasumlikult. Muugitulu vahenemine oli pohjustatudaskemast majanduslikust
keskkonnast. Muugitulu ja puhaskasumi muutumistetatud perioodil iseloomustab
tabel 6.
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Tabel 6. Mlugitulu ja puhaskasumi muutus

2008 2009 2010 2011
EUR % EUR % EUR % EUR %
Muugitulu 649 925| 100| 498 497 77 413 366 Qa4 478 19974
Puhaskasurmm 155648 | 100 62 924 40 90 841 58 138 0p1 89

Allikas: Autori koostatud

2008. aasta head majandustulemust iseloomustalagéukude juhtimine ja vaatamata
intensiivistunud konkurentsisituatsioonile suudédigada nii madgitulude kui ka
kasumlikkuse kasv. Aasta I06pus tajus ettevote togeat hinnasurvet, kuid vaatamata
sellele suudeti tagada vaga head majandustulemudedde naitajate taga oli
hapendatud ja marineeritud kurkide muitgi kasv \Vdee 2007. aastaga (75%).
Kolmandik hapukurkide toodangust eksporditi Soomabafiiki. Samuti kasvas

marjade mudk (38%) tanu sdgavkilmutatud jaepakenddotesarja kasvavale
populaarsusele, millest ¥ muidi edasimiitja kaudi Vabariiki. Uldine jaetoodete

kéaive kasvas 46% vorreldes eelneva aastaga.

Kuna 2008. aasta teises pooles tajuti jarjest tugeat hinnasurvet, oli 2009. aasta
majandustulemus ettevottele ootusparane. Toidumaldkonda vaikese viivitusega

joudnud raskem majanduskeskkond t6i kaasa kullalikire mutgikaibe languse, kuid
samas ei toonud kaasa vaga suurt tootmismahtudeisarmis iseloomustab paljude
toodete 16ikes tihedast konkurentsist tulenevat gitiiidade langust vorreldes eelneva

aastaga.

2010. aastal oli mutgitulu jatkuvalt langev, kugehti pidevale kulude juhtimisele alates
raskema majanduskeskkonna tajumisest suudeti @#ekasumit vorreldes aastaga
2009 kasvatada. Mduulgitulu  langus oli  pdhjustatud tkudalt raskest

majanduskeskkonnast, mis avaldas negatiivset nma8jukpllimate jaetoodete (seened ja
marjad) maugile. 2010. aasta |16pus olid aga sehgéayid turu elavnemisest ning 2011.
aastal paranesid valdav osa ettevotte finantsadltayorreldes varasema aastaga.
Mudgitulu kasv oli 16%, mis Uletas prognoositud uhk10% kasvu. Samuti paranes
oluliselt ka ettevotte puhaskasum, kuid seda pegdmikinnisvarainvesteeringute

Umberhindlusele arvelt.
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Vaatamata sellele, et ettevote suutis labida kasiad edukalt, juhtis just see periood
tahelepanu ariplaneerimise olulisusele. Kuna tosgttevotte puhul on ettevotte
visiitkaardiks just toode, siis tulebki alustadasikaardi ehk tooteportfelli

kujundamisest ja analttisimisest.
2.2. Wiberg Food OU tooteportfelli analuiiis

Arvestades osathingu Wiberg Food ajalugu, tegeausatanast olukorda turul, kus
konkurents on pidevalt kasvav, on ettevotte juBustanud keskenduda senisest enam
analtusidele, millele tuginedes saab votta vastisuseid edaspidiseks ari
planeerimiseks. Tegutseva tootmisettevbtte naol adstarbekas alustada téanase
tooteportfelli analiisimisest, et vastavalt sellelgundada ettevottele sortiment, mis

tagaks senisest parema kasumlikkuse ja ettevidsajaliste eesmarkide taitmise.

Kuna viimaste aastate muugitulemused on olnud pslewuutumises, ei ole otstarbekas
tooteportfelli analttsimisel kasutada vaga vanasidigitulemusi. Arvestades asjaolu,
et kaesolevas t6os Kkasitletava ettevotte tooteglistf on tooteid, mille madki

iseloomustab tstiklilisus (pohlasalati mutgi kdrghen jdulude ja aastavahetuse ajal),

on oluline analtidisida terve majandusaasta miugiuse

Osauhingu Wiberg Food tooteportfellis oli 2012.tab88 erinevat artiklit, mis sisaldab
endas jaetooteid ning tooteid restoranidele, suikikigle ja ka teistele

toiduainetdostustele. Ettevotte Uheks pdhimottekspakkuda kliendile tdpselt seda,
mida ta vajab ning selle tulemusel on ettevottegpartfellis palju neid tooteid, mida on
hakatud tootma just kliendi soovidele tuginedeslleSe tingituna on ettevotte

tooteportfelli tekkinud vaga haid ja kasumlikke teid, kuid igal aastal ka neid, mille
madgihind on kahjumlik (kliendi saamise eesméanrgd) mutgikogused vaga vaikesed
(klient ei ole koostoost olnud huvitatud ja tootmion I6petatud). Sellest tulenevalt on
ka 2012. aasta portfellis neid tooteid, mille m&kidgiused on olnud liiga vaikesed voi
mida on muudud alla omahinna ehk mille tootmineosutunud kahjumlikuks ja toote

kahjumiga muuk ei ole andnud soovitud tulemust.

Kuna ettevotte jaoks on oluline jatkusuutlikkukgsumlikkus, viis kdigepealt t66 autor
labi tooteportfelli ABC-analtsi lahtuvalt kaibgat kasumlikkusest, et neid omavahel
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vorrelda. Anallusi tulemusel jagunesid tooted kolemmevasse gruppi: A, B ja C.
Kaibe ABC-analuusi tulemusel koosnes grupp A 1kt ja kasumi analldsi A-grupi

moodustasid 12 artiklit (vt lisa 2).

Kahe erineva nditaja jargi koostatud tabeliosael@as on toodete nimetused valdavalt
kattuvad. Ainult positsioon grupis on kohati erindidlema tabeliosa kaks esimest
artiklit kattuvad (,Kartul kooritud 40+ 10kg kotfa ,Kartul kooritud 25-35, 10kg kott*)
ehk tegemist on toodetega, mis tagavad ettevokilge suurema osa kaibest kui ka
kasumist. Samuti on tabelist ndha, et olulise o&#éeke annavad tooted ,Porgand
kooritud 10kg“ ja ,Kartul keedetud 5kg vaakum®, raidga ei leia kasumlikkuse jargi
koostatud tabeliosast. Selle pbhjused nende kabie touhul on erinevad. ,Kartul
keedetud 5kg vaakum® paikneb kasumi tabeli B-gralguses (vt lisa 3) ehk jai A-
grupist vélja vaga napilt, mis tdhendab, et vagkevémahinna véahenemine vdi pisut

suurem muuk parandab ka toote positsiooni tabelis.

~Porgand kooritud 10kg“ on aga seevastu toode,enmilitigikatte protsent on vaid 10.
Suur kadibe osakaal ja vaike mlugikatte protsertabh&eda, et toote valmistamiseks ja
midgiks kulutatakse aega ja vahendeid, kuid toadeeni piisavalt suurt kasumit.
Kasumi ABC-analttsi tulemusel asub toode B-grupuld (vt lisa 3). Vastavalt
numbrilistele naitajatele voiks sellise toote torsnlOpetada, kuid siin tuleb arvestada
faktoreid, mida Ukski anallisi meetod ei suuda staga. See on mdju, mida mingi
toote portfellist véljaheitmine kaasa toob. Suuivé&aviitab ka toote ndudlusele.
Sellepérast on siinkohal madistlik analtiiisida entseis®e langetamist klientide oste ehk
seda, millised kliendid toodet tarbivad ja midalid@asa see kui klient ei saa soovitud
toodet. Osauhingu Wiberg Food puhul on porgandi,téote portfellist valjaheitmine
valistatud. Autori hinnangul on olukord selline kétik suurkodogid, kes tellivad kartulit,
tarbivad ka mingil kujul porgandist valmistatud teid ja sealjuures hindavad seda, et
kindlad tootegrupid tulevad uhelt pakkujalt (nt kiad juurviljad). See tahendab seda,
et kui Ibpetada porgandist valmistatud toodete pakke on suur tbenaosus, et
kaotatakse ka palju kliente. Seega ei ole porgpaklkkumisest loobumine dige lahendus
ja siinkohal tuleb ettevottel anallisida, mis ongitiud nimetatud toote madala

mudgikatte.
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Kasumi tabeliosa viimane artikkel on ,Kukemed (Olde Hansa)

marineeritud“, millel on oluline kasumi osakaal,ikkunis ei paikne kaibe A-grupi

A-grupi

tabeliosas. Nimetatud toote kéibe osakaal koguk#ite 1,49% ning asetseb kaibe B-
grupis (vt lisa 3). Selle péhjuseks on portfellskmisest krgem kate (60%) ja asjaolu,
et tegemist on kdige kallima tootega kogu portelinis tdhenda seda, et ka vaike toote

mudgikoguste suurenemine avaldab lGsna suurt psgitimoju kasumlikkusele.

Tabeliosasid Uldiste tunnuste jargi vorreldes hbksiéma asjaolu, et ABC-analilsi A-
gruppi on sattunud ainult Uks jaetoode — ,Hapukd@g pun.r vaakum®, millel on
oluline tahtsus nii kaibe kui kasumi tekitamisekll® pdhjuseks on hea miuigikate
(52%) ja toote suur ndudlus (2012. aastal muudi@btk ehk ligikaudu 10,2 tonni).

B-gruppi mahtus kaivet anallisides 27 artiklit gskmit analttsides 26 artiklit (vt lisa
3). B-grupi moodustavate artiklite kdibe osakaadines ei ole suur. Kui grupi esimese
toote kadibe osakaal kogukaibest on 1,71%, siisas@toote sama naitaja on 0,47% ehk
vahe on 1,24 protsendipunkti. Kdibe ABC-analttugirBpist hakkab silma neli toodet,

mis asuvad kasumi analtiusi tulemusel hoopis glQig tabel 7).

Tabel 7. Tooted, mis asuvad kéibe poolest B-grupis, kagqoulest C-grupis

Nimetus Kate Kaibe osakaal| Kasumi osakaal
Kivipuravik viilutatud kilmutatud 18,88% 0,55% 0%5
Hapukapsas hautatud 700g 34,05% 0,53% 0,43%
Kukeseened 350g marineeritud 33,74% 0,50% 0,40%
Kartul kooritud 5kg vaakum 31,49% 0,48% 0,36%

Allikas: Autori koostatud

Tabelis 7 toodud nelja toote kolm erinevat naitéate ning kaibe- ja kasumi osakaal)
ja asjaolu, et toiduainete hinnad on uldiselt madalannavad vastuse sellele, miks
nende paiknemine ABC-analltusi puhul on just sellP&ju oleneb mudgi puhul toote

iseloomust ja sellest kui palju on toodet voimahkitia ja kas seda tarbitakse pidevalt.
Kartul on toiduaine, mida tarbitakse pidevalt. Seeg selle toote puhul oluline hinnata
seda, miks nimetatud toote kaibe osakaal on vékenijda annab teha selleks, et

osakaalu suurendada.
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Kivipuraviku puhul on tegemist tootega, mille mikege on tsna madal, kuid kaibe
osakaal on sellel tootel vorreldes tabelikaaslastkdige parem. Siin tuleks teha
kindlaks, mis tingib toote kérge omahinna. Kui ®a@mahinda (tootmiskulusid) ei ole
vOimalik vahendada, vOib kaaluda ka toote hinnaipksiid siin tuleb silmas pidada

seda, et see vdib viia kliendikaotuseni.

Tabelis 7 paikneva hapukapsa ja kukeseene puhulegemist jaetoodetega, mille
midgikate on rahuldav (moélemal 34%), kuid kaive kedi Kuna tegemist on
jaetoodetega ja otsene kontakt I6pptarbijaga puudiid on tootmisettevottel raske
midagi muuta. Sellised jaetooted on modistlik koatalakokku ning mdelda siis

voimalike lahenduste peale.

Kasumi ABC-analltsi B-grupist on aga kaks toodets msuvad kaibe anallisi
tulemusel hoopis grupis C, mis on selge méark delestoodete kasumlikkus on hea,

kuid maudgikaive on tagasihoidlik (vt tabel 8).

Tabel 8. Tooted, mis asuvad kasumi poolest B-grupis, kpdmest C-grupis

Nimetus Kate Kaibe osakaal Kasumi osakaal
Kartulisektorid 5009 48,72% 0,40% 0,47%
Pohlasalat 350g 39,79% 0,47% 0,45%

Allikas: Autori koostatud

Selliste toodete miilgi potentsiaal on kasumlikkésgi hea, kuid ka siin tuleb hinnata
toote iseloomu. Oluline on siinkohal markida kaeaeet taas on mdlema toote puhul
tegemist jaetootega. Kuna jaetooted jouavad paédt [abi vahendajate ja poest
omakorda tarbijani, siis on siin keeruline tootgadal midagi muuta. Siinkohal ongi
ettevottel oluline moelda voimalustele, millised aimalused tdsta jaetoodete

populaarsust |6pptarbijate hulgas.

C-grupi moodustas kaivet analtiisides 58 artiklikgaumit analtitisides 60 artiklit (vt
lisa 4). Selle grupi moodustavadki tooted, millal kbige vaiksem osakaal kéibest ja

kasumist ning autori hinnangul neid tooteid eraldaliiiisida ei ole otstarbekas.
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Jargnevalt viis t00 autor labi XYZ-analilsi (vtai®), mille kdigus hinnati toodete
ndudluse stabiilsust. Kdige stabiilsema ndudlugggapis X) on vaike ja suur kooritud
kartul (,Kartul kooritud 25-35 10kg kott* ja ,Kartukooritud 40+ 10kg kott*), mis
ABC-analliisi tulemusel moodustavad ka 28,5% ettev@2012. aasta kogu
mudgikaibest. Stabiilsuselt kolmandal kohal on ,Hlapk 10kg (tukeldatud)®, mille
muudavad kogused on kill stabiilsed, kuid vaikesdithetatud toodet mutdi 2012.

aastal 900 kg, mis moodustas kdigest 0,2% kogu ikaibgst.

Y-grupi (keskmise ndudluse varieeruvusega) moogusgtooteartiklit, millest kdige
suurema miuudgikéibega tooted on ,Kartul kooritud 4mbris* (2012. aastal muudi
33,5 tonni), ,Kartul koorega sektor” (24,6 tonnd) jPorgandikuubik kilmutatud 15kg
kott“ (25 tonni). Siinkohal on oluline markida kada, et kartulisektori puhul on
tegemist tootega, mille mutgikate on 70%, mis tdabnet selle toote naol on tegemist
ettevottele kasumlikkuse aspektist vaga olulise teigem. Samuti on ettevotte
kasumlikkuse tagamisel suur roll tootel ,Kartul kibad 40+ ambris®.

Analtusi tulemusel kuuluvad koik tlejaanud 83 tdaderuppi, mis tdhendab seda, et
ettevotte tooteportfellis on vaga palju (Ule 80%)dntooteid, mille puhul on tegemist

suure ndudluse varieeruvusega. Kui vorrelda ndedlsiabiilsuse analtisi kasumi
analliusiga, hakkab silma ka see, et ettevotte kiassakaalud toodete I6ikes on Usnha
vaikeste vahedega ehk positivse muugikasumi cagariud vaga paljudest artiklitest
koosnev tooteportfell. Siinkohal tuleb ettevottehriata, kas tegemist on eelise ja
arimudeli eriparaga voi oleks siiski madistlik tehaoteportfellis muudatusi ja

keskenduda vahemate artiklite suuremale muugile.

Selle vélja selgitamiseks tuleks autori hinnangubridada ettevotte tooted erinevatesse
gruppidesse vastavalt tootmisiseloomule ja tooflain@ng hinnata iga tootegrupi
konkurentsivdimet ja turu atraktiivsust eraldi. Kkomentsivéime ja turu atraktiivsuse

hindamiseks kasutas kaesoleva t66 autor Gdadral Electric) maatriksit.

Turu atraktiivsuse hindamiseks kasutab autor \gii@evat néitajat: turu suurus, turu
kasv, kasumi marginaal, turu hinnatundlikkus ja Wkaentsi intensiivsus.
Konkurentsivbime hindamiseks samuti viite naitajairuosa, kauba kvaliteet, margi

maine, suhted muugivorguga ja tootmiskulud. Kun& lgelpool nimetatud néaitajate
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(nii turu atraktiivsuse kui konkurentsivéime) osakal on jae- ja suurkd0gi toodete
puhul erinevad, tuleb neid ka eraldi hinnata. Jatethjagunesid seitsmesse tootegruppi:
kapsad, kartulid, kurgid, marjad, moosid, muud yiljad ja seened. Suurkdokide
tooted jagunesid aga kaheksasse gruppi: kapsdad|i#akurgid, marjad, moosid, muud
juurviljad, seened ja sibulad. Lisandus tootegrigipulad, kuna suurkddkides on

tegemist olulise mudgiartikliga, kuid mida ettevfgetootena ei paku.

Ettevotte jaetoodete tootegruppide jaotust illesitejoonis 4, kust on ndha, et ettevotte
jaetooted jagunevad maatriksi kolmele valjale tbsksMaatriksist voib jareldada, et
jaetoodetest on kdige perspektiivsemad ettevottgikja marjatooted, kuna asetsevad

maatriksi valjal 1V.
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KONKURENTSIVOIME
Keskmine

V - kartul, moosid,

IV - kurgid, marjad seened

N
w

3
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5 Kdrge 3,66 Keskmine 2,33 Madal 1
TURU ATRAKTIIVSUS

Joonis 4.Jaetoodete GESgneral Electrik) maatriks (autori koostatud).

Kurgist valmistatud jaetoodete hea positsioon nieatron eelkdige tdnu vaga heale
kasumi marginaalile (50%) ja turu suurusele. O&ltisndjutas tulemust ka toodete hea
kvaliteet ja margi maine, sest nimetatud tooted sam@mnud tarbijatelt hulgaliselt
positiivset tagasisidet. Neisse toodetesse on hkOistiendavalt investeerida ja ka

pddrata suuremat tdhelepanu turundustegevusele.
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Maatriksi valjal V asetseb kolm tootegruppi: kartmoosid ja seened. Kartuli puhul on
tegemist vaga suure turuga. Lisaks on ettevottamisedimsused head ning see tagab
ka hea kasumi marginaali. Kartuli positsiooni mikatt méjutab negatiivses suunas
vaike turuosa ja vaga tihe konkurents. Kuna pak#ug@n palju, ei ole ka turuosa

suurendamine lihtsate vahenditega voimalik. Moogidsitsiooni mojutab oluliselt

ettevotte poolt toodetav ,Pohlasalat®, mille kasumarginaal ning kvaliteet ja margi

maine on vaga head. Seened jaetootena omavad gadd&kasumi marginaal ja mainet,
kuid turg on vaike ja konkurents tihe. Need on egoipid, mis tahavad taiendavat
téahelepanu, kuid millesse ei ole mottekas teha géga investeeringuid. Pigem tuleks
nende pealt teenitav raha suunata kurkidest ja aohesi valmistatud jaetoodete

tootearendusse ja turundustegevusse.

Kdige kehvem positsioon on ettevotte kapsast ja desiujuurviljadest (porgandist,
kaalikast jne) valmistatud jaetoodetel. Selle pébks on kbik omavahel seotud tegurid:
suur konkurents, madal kasumi marginaal, turu himmdlikkus ja ka ettevotte vaike
turuosa. Nende tootegruppide puhul tuleb ettevaitelstada, kas ja millal nende

toodete tootmine |6petada.

Ettevotte suurkookide tootegruppide jaotust illestib joonis 5, kust on nédha, et
ettevotte poolt suurkéokidele valmistatud toodaagupevad maatriksi kuuele valjale
Uheksast. Vorreldes jaetoodetega on siin hajuvuetriksil suurem ehk on selgemalt
vOimalik eristada ettevottele perspektiivsemaidrjaa igasuguse tulevikuperspektiivita

tootegruppe.
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Joonis 5.Suurkookide toodete GEséneral Electrik) maatriks (autori koostatud).

Kdige suurema tuleviku perspektiiviga on suurkéékpuhul marjadest, kurkidest ja
seentest valmistatud tooted. Erisus jaetoodetegasem) et seente perspektiiv on
suurkdokide puhul selgelt suurem. Selle pdhjusekseae, et konkurentsi intensiivsus
on jaetoodete turul vaga suur, kuid suurkdokidelestbranidele, sooklatele jne)
modeldud toodete turul on vaga vaike. See tahenddh, *t tegemist on ettevottele
olulise konkurentsieelisega ning sellise mudeligdeld kindlasti jatkata ja oma

positsiooni turul kasvatada.

Moosid ja kartul asetsevad samal positsioonil, kas jaetoodete maatriksi puhul.
Erinevus seisneb selles, et kui jaetoodete puhglstamooside peamise edu
.Pohlasalat®, siis suurkdokide puhul on moosistnvatatud tooteid oluliselt rohkem
ning ,Pohlasalati“ tdhtsus oluliselt vaiksem. Kértéitajad suurkoéokide ja jaetoodete

puhul on Usna sarnased — suur turg, turuosa é&kdurents tugev.

Suurkddkidele valmistava toodangu kdige kehvemevtkiliperspektiiviga tootegrupid
on: kapsas, sibul ja muud juurviljad (nt peet, pod, kaalikas jne). Pohjused, miks
kapsast ja muudest juurviljadest valmistatud tootedoma tulevikuperspektiivi on

sarnased jaetoodetega - suur konkurents, madatkasarginaal, turu hinnatundlikkus
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ja ka ettevotte vaike turuosa. Suurim erinevus em, ®t sibulat kui tootegruppi
jaetoodetes ei ole, kuid suurkddkides kaib ta fidjkartuliga kasikées, sest ostjad on
harjunud kindlaid tootegruppe saama uhelt pakkujdldjuhul soovivadki kartulit
tarbivad suurkddgid lisaks: porgandit, peeti jaukah See on ka p&hjus, miks nimetatud
tooteid sortimendist koheselt vélja jatta ei sadit®ks, kui ldpetada porgandist ja
sibulast valmistatud toodete pakkumine suurkdokidedib see avaldada suurt méju ka

kartulist valmistatud toodangu muugile.

Kui ABC-analiiisi tulemusel tbusid esile ettevottéesumlikkuse ja kaibe poolest
olulised tooted, siis GE QGeneral Electrik) maatriks andis selge Ulevaate
tulevikuperspektiivi omavatest tootegruppidest. $Glevas t60s kasitletud analiiside
tulemused on ettevottele olulised ja taiendavadeteist. ABC-anallitis loob Ulevaate
tanastest olulistest toodetest, XYZ-analliis kigbldndudluse stabiilsust ning GE
(General Electrik) maatriks annab ettevottele suuna millistesse egrappidesse

investeerida, pidades silmas tulevikku. Kui kaesadapeatikk keskendus ettevotte
tooteportfellile, siis lisaks tootele on oluline lselle hind. Jargnevas alapeatikis

selgitabki kdesoleva t66 autor osatihingu WibergdHuonakujunduse p&himatteid.
2.3. Hinnakujunduse p6&himotted osathingus Wiberg Fo od

Tooteportfelli analtitsi juures mangib suurt roljai toote kasumi marginaal ehk
tootetihiku mudgihinna ja tootmiseks tehtavate kidté vahe. Midgihinna kujunemist
mojutavad aga paljud erinevad tegurid. Tootmisétteg on Uuldjuhul hinna kdige
madalamaks piiriks tootmiskulud, kuid seda mittatialOlenevalt ettevottest voib
luhiajaliselt mGnda toodet mida alla omahinna edthjlmiga ning mdnel Uksikul juhul
ka pidevalt. Naiteks, kui ettevfte muub kliendilelrke toodet, millest the muuk on
kahjumlik, kuid Ulejaanud kahe kasumi marginaabkapiisava varuga ara ka miinust
tekitava toote kahjumi. Siinjuures peab kindlastiutsna hinnata ka seda, kas
kahjumliku toote pakkumise I6petamine toob kaasenklikaotuse. Kui mitte, siis ei

takista kahjumliku toote pakkumise I6petamist miski

Ka ettevdttes Wiberg Food OU on vastu vbetud otsisfoodete alla omahinna
(tootmiskulude) miumine peab olema selgelt pohjer@ see peab avaldama selget

kasu tulevikus vdi m&ne muu toote muugile.

40



Kuna ettevote ei ole suur ja tooteportfell on m@oertootjaga vorreldes vaike, kuid
sisaldab palju erinevaid artikleid, siis esinebdete ja tootegruppide hinnakujunduses
ka erinevusi. Kdikide toodete hinna kujundamineahblgettevdttes omahinna ehk
tootmiskulude arvestusest. Omahinna arvestuseksettavottes loodud omahinna
kalkulaator, mis iga toote puhul arvestab kdikimélikke kulusid, mis kaasneb kindla
toote valmistamiseks. Naiteks toote ,Kartul koaditdO+ 10kg kott“ puhul vOetakse
arvesse tooraine ostuhind ning arvestatakse jutratenises tekkinud kao protsent ja

muud tootmiskulud (vt tabel 9).

Tabel 9. Naide omahinna arvestusest osathingus Wiberg Gaoddes)

Kartul kooritud 40+ 10kg kott
Kulukohad Kulu
Ostuhind 0,110
Kadu 0,234
Transport 0,005
Elekter 0,040
Vesi 0,010
Pakend 0,003
Jaatmed 0,005
T6O 0,085
Omahind (kg) 0,38
TOOTE OMAHIND 3,82

Allikas: Autori koostatud

Kao ja td0 maksumuse arvestamiseks kasutataks@u¢e tootmise ja palgaarvestuse
tabelit (vt lisa 6), kuhu margitakse igapaevasélbtdjad, kes konkreetse toote
valmimise juures tootasid, tbdaeg, tooraine kogabnis toodangu kogus ja ka tooraine
partii number. Selline stisteem vGimaldab ettev@teestada kulusid konkreetse toote
valmistamisel. Samuti annab partii number etteldtt@®imaluse eristada erinevate

tarnijate tooraine kvaliteeti.

Ettevdte Wiberg Food OU ei kasuta hinnakujundamisedllat meetodit, vaid pigem
kulupdhise- ja turupbhise hinnakujunduse meetodi mikoatsiooni, kuid

hinnaeesmargid on kindlalt kasumile orienteerituttljuhul lahtutakse pdhimdttest, et
toote midgihind peab uletama tootmiskulusid vaherB&Pb6. Selline pdhimbte on

tingitud peamiselt asjaolust, et ettevotte toot@imalused ning lao- ja tootmishoone
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seavad mahulised piirangud ning ettevottel on kéklhose aspektist mottekam
tegeleda suurema kasumi marginaaliga toodetega.

Hinnakujunduse kindla meetodi puudumine ettevatiegingitud aga sellest, et hinda
mojutavaid tegureid on vaga palju ning hindade kdamisel mangib peamist rolli

ettevotte juhi pikaajalised kogemused valdkonnasdé kujundades tuleb tihti pidada
silmas selliseid aspekte, mida valdkonda mitteturidék ei oska arvestada (sligisesed

ilmad, naabri dunasaak jne).

Vottes arvesse ettevotte tooteportfelli anallGlsienwsi, tootmisvdimalusi ja
hinnakujunduse po&himatteid, tuleb ettevottel telhékuid, milliste toodetega pikemas
perspektiivis tuleks tegeleda, et tagada ettevg#tkusuutlikkus ja paremad
majandustulemused. Jargnev alapeatikk votab kokdesdtevas t6os labi viidud
analtitside tulemused ja toob valja autoripoolstgpahekud tooteportfelli muutmiseks

ning edaspidiseks ariplaneerimiseks.
2.4. Jareldused ja ettepanekud

Kéesoleva t60 teise peatiki pdhirdhk oli tootemdliitianalttsimisel, mille tulemusel
viis t00 autor labi kolm analtdsimeetodit. Iga noeleindis hulgaliselt informatsiooni,
millele tuginedes tuleks jouda ka jareldusteni. teasl juhul ei ole analttsi tulemustel
mingisugust vaartust. Lisaks jareldustele toob &bdor kdesolevas alapeatikis vélja

olulised métted ja ettepanekud osauhingu WiberglRooteportfelli kujundamiseks.

ABC-analluusi tulemusel selgus hulk tooteid, mileesiumi osakaal kogu kasumist oli

suur, kuid kaibe osakaal kogu kaibest vaike. Autennangul on nende toodete n&ol
tegemist kdrget potentsiaali omavate ja ettevédekg kasumlikkuse suurendamise
aspektist oluliste toodetega, sest nende kasumginaa on kdrge. Autori arvates

tuleks jargnevalt nende toodete muigikdibe suurarsatdendosust hinnata ja seejarel
tootada valja luhiajaline strateegia nende toodgigagikaibe kasvatamiseks.

ABC-anallusi tulemusel kerkis esile ka tooteid lenhtitigikéibe osakaal kogu mutgist
oli suur, kuid kasumlikkus vaike. Kdige ekstreemsadide on ,Porgand kooritud
10kg*“, mille kasumi marginaal on kdigest 10,16%midtatud toote suure kaibe tingib
aga asjaolu, et 80% klientidest, kes ostavad dteu®dige suurema miugikaibega
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tooteid (,Kartul kooritud 40+ 10kg kott* ja ,Kartukooritud 25-35, 10kg kott")
soovivad ka toodet ,Porgand kooritud 10kg“. Madedsumi marginaali pdhjuseks on
aga ettevotte piiratud tootmisvéimalused ehk tanarmimisliin ei véimalda nimetatud
toodet odavamalt toota ning tugeva konkurentsutéittasu ara ka investeering uude
koorimisliini. See panebki ettevotte olukorda, kusmetatud toote pakkumise

|6petamine on vélistatud.

XYZ-anallilis jarjestas toodangu vastavalt ndudlusdiilsuse tunnuse jargi ning
aluseks voeti ndudluse muutumise tase. Kuna etewdoteportfellis on palju tooteid,
mille muuk on seotud hooajaga (j6ulud, aastavahew)s siis ei saa anallusi tulemusel
konkreetseid jareldusi teha. Analltsi tulemusi desdutada pigem mone muu analldsi
tdienduseks. Lisaks on autor arvamusel, et anakighss tuleks arvestada kvartalite

asemel kuudega.

Sortimendi kujundamisel on oluline hinnata tulewikkehk selgitada valja
tulevikuperspektiivi omavad tooted. Kuna iga tootealmistamine nduab
tootmisettevottes teatud spetsiifikat ja seadmeid aduline lahtuda tooteportfelli
kujundamisel tootegruppidest. Tulevikuperspektiismavate tootegruppide vélja
selgitamiseks hindas k&esoleva t60 autor ettevédekurentsivbimet ja turu
atraktiivsust kasutades selleks GBefjeral Electric) maatriksit, mille tulemusel
omavad jaetoodetest suurimat perspektiivi ettevittei- ja marjatooted ning sama
naitas ka suurkookidele méeldud tootegruppide rikagattllatuslik oli veel asjaolu, et
seenetooted omavad suurkddkide toodangus suugpigeiisi, kuid jaetoodetena mitte.
Selle pdhjuseks on see, et suurem enamus tootf@atdstskendunud just jaetoodetele,
mis ei ole suurkddkidele sobilikud ja on kallid. iKaeentest valmistatud toodete jaeturul
on konkurent tugev, siis suurkéokidele méeldud &tedurul on konkurent Usna vaike.
Vaga oluline on seentest valmistatud toodete paks@injatkamine. Vaatamata
asjaolule, et seentest valmistatud toodete jaetumukonkurent tihe, tuleks jatkata ka
seal.

Pisut vaiksemat tuleviku perspektiivi omavad etteaypoolt pakutavad moosi ja kartuli
tooted. Seda nii jaetoodete kui suurkdokidele mdeltbodete puhul. Neile toodetele
tuleks poorata tdhelepanu, kuid neisse ei ole m@gba suuri investeeringuid.
Arvestades asjaolu, et kartulist valmistatud toaedavad ligi 50% ettevotte kasumist
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on tegemist vaga olulise tootegrupiga. Samuti tdelestada seda, et kui kartulitest
valmistatud tooted ei oma tulevikuperspektiivi ordistlik nende pealt teenitav tulu
investeerida suuremat tulevikuperspektiivi omawgemodetesse ehk kurgi-, marja- ja

seenetoodetesse.

Kdige vaiksema tulevikuperspektiiviga olid kapsgst muudest juurviljadest (peet,
porgand, kaalikas jne) valmistatud jaetooted ningurisdokide toodetest lisaks
eelnevatele ka sibulast valmistatud tooted. Sulkiki@ipuhul ei saa muude juurviljade
tootmisest loobuda, kuna nad on uksteise taieridia] jaetoodete puhul on mdistlik

nende toodete pakkumine |6petada.

Ettevotte aritegevuse planeerimise jargneva sammaeh kéesoleva to6 autor vajadust
viia labi pdhjalik konkurentsivbime analliis kurgistarjadest ja seentest valmistatud
toodete turul, misjarel tuleks autori hinnangul kesgluda just nendest toorainetest

valmistatud toodete turundustegevusele, tooteasshelja mudgikdibe suurendamisele.

Autori hinnangul tuleks kasutada ka Alexander Qeadaier’i ja Yves Pigneur’i loodud
arimudeli l16uendit(canvas), mis koosneb Uheksast arimudeli osast (vt lisaKina
ettevotte ressursid ja tdhelepanu tuleb suunatdéhittootegruppidelt teistele, siis on
oluline keskenduda just neile Uheksale arimudedileosing sealjuures votta arvesse
asjaolu, et tulevikus keskendub ettevote eelk@geeportfelli anallitsi kaigus selgunud
kolmele tootegrupile: kurgid, marjad ja seened.

Uhe arimudeli osana saab kasitleda ka kaesolevatui@nusi, sest tooteportfelli
analtitis andis pohjaliku Ulevaate ettevotte tulkatiést. Arvestada tuleb aga sellega, et
tanased suured tuluallikad ei oma kahjuks suurevtldiperspektiivi. Kartulist
valmistatud toodete turul on pidevalt kasvav koekis ja pidev oht hinnasurvele.
Sama oluline on ka arimudeli kulude osa. Vaatanaafaolule, et ettevdte on alates
kriisiaastatest podranud hulgaliselt tahelepanudeiljuhtimisele, on oluline kirjeldada
arimudelile omaseid kulusid ja selgitada valja vétessursid ja —tegevused, mis on
kdige kulukamad. Kirjeldamise kaigus leiab kindlagtimalusi kulude vahendamiseks.

Arvestades kliendi vajaduste mdoistmise olulisusteli arimudeli I6uendit koostades

valida kliendisegmendid, mis on ettevottele tulus&di tooteportfelli analtilsides
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selgusid ettevdttele olulised tooted ja tootegrupid sama oluline on selgitada vélja ka
olulised kliendid, kellele vaartust luuakse. Samutileb keskenduda rohkem
vaartuspakkumisele ning mdelda toodetele laiem@luline on pakkuda kliendile
midagi, mis rahuldaks tema vajadusi ja pakuks &avhkartust. Autori hinnangul voiks
naiteks suurkdokidele mdeldud toodete puhul moskdiele, kuidas teha lihntsamaks ja
mugavamaks kokkade t60 (paraja suurusega pakemad See naitaks ettevotte
hoolivust oma klientide suhtes ja annaks véimaleisstuda konkurentidest. Vaartuse
loomise juures on oluline mdelda vétmetegevusteledgtmeressurssidele ehk millised
tegevused ja ressursid tagavad vaartuspakkumiseidedkliendile, head kliendisuhted
ja ettevottele olulised tuluallikad.

Kuna ettevote jaab tootma nii jaetooteid kui karkadkidele mbeldud tooteid, vajab
tahelepanu ka see, millist tltpi suhte loob etewWiiendisegmentidega ja kuidas
toimub ettevotte suhtlus kliendiga. Arvestades stneitevotte praktikat, vajavad
suurk6ogid vagagi personaalset suhtlust. Enamusgttudgel peab suhtlus toimuma
telefoni vahendusel. Seda usna inimlikel pohjust&bokides todtades ei saa tbdtajad
kasutada arvutit. Jaetoodete puhul jbuavad tocaet&ndusvorku labi vahendajate ning
siinkohal tuleks kaaluda otsemuuki kaubanduskdé&idsiin on vaga oluline pdhjalik
anallius, sest suhtlus kliendiga mdjutab otseseltkmidrvestada tuleb eelkdige kliendi

soovide ja vajadustega.

Kuna ettevotte senine tegevus oli suunatud eelkdageilist valmistatud toodetele, siis
kindlasti on oluline vBtmepartnerite osa. Arvestadsjaolu, et kurgist, marjadest ja
seentest valmistatud toodete osakaalu mutgikaibdsb kasvatada, peab ettevote
suutma tagada ka stabiilse tooraine olemasoluel&elbn oluline vaadata Ule senised
tarnijad ning hinnata nende vdimekust. Vajadusieksileida juurde koostbopartnereid

ja s6lmida ka siduvamad lepingud, mida tdna vagkksguste tottu ei tehta.

Kdikidele arimudeli osadele tuleb pdorata olulételepanu ja teostada tuleb hulgaliselt
anallilise. Kaesoleva t66 autor on veendunud, etudealnlduendit koostades ilmneb

asjaolusid, millele varasemalt ei osatud tdhelepgmeituata.

Lisaks teeb t60 autor ettepaneku teostada samétéhptetel tooteportfelli anallusi

iga-aastaselt kohe parast majandusaasta I0pple édmusel saab ettevote jalgida
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reaalseid miudgitulemusi ja ka hinnata iga-aastdeetegruppide turu atraktiivsust ja
konkurentsivéimet. Samuti tuleks kord aastas \dla kvaliteedi ja maine kisitlus, mis

annaks konkurentsivdime hindamiseks adekvaatsehliadd
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KOKKUVOTE

Aritegevuse planeerimisele motlejaid on tanapa@adju ning majanduskeskkond ja
tarbijad on tekitanud olukorra, kus tootjad ja p#kki on sunnitud koondama rohkem
téahelepanu tootele ja lisavaartustele, mida klmwtab. Erinevate autorite puhul jadb
kdlama just vaartuspakkumise loomise ja Kkliendiseguin valiku olulisus, mida
kinnitab muuhulgas ka Alexander Osterwalder’i jae¥Wigneur’i loodud arimudeli
metoodika ning Robert S. Kaplan’i ja David P. Noftotasakaalus tulemuskaardi

kontseptsiooni.

Ariplaan kajastab seda, milliseid vBimalusi ja tgsse ettevdte vajab, et plstitatud
eesmargid saavutada ning ariplaanil on valja kujudekindel struktuur ja tlesanded.
Arimudel on abstraktne esitlus ettevotte ari loagik Kui ariplaan on ettevdtte ariidee

edasiarendus, siis &rimudelist on saanud osa&iéstyiast.

Iga ari planeerimine algab tootest vfi teenusess, Ioob vaartust kliendile ja selle
hinnast, mis loob vaartust ettevottele. Toode jatdioind on ettevbtte edukuse
alustaladeks ja neid kahte eraldi kasitleda eivdienalik. Kliendile vaartuspakkumise
ja ettevottele vaartuse loomiseks peavad tooteh@lemadused, mida tarbija ootab ja
ka ootustele vastav hind. Kasu teenimiseks peautelotted pakkuma kliendile
kasulikke vaartuspakkumisi, mis tahendab kliendobpgemi lahendamist ja tema
vajaduste rahuldamist. Ettevottel on oluline pakkudlonkurentidega vorreldes
unikaalset vaartuspakkumist ja aritegevuse plamesel on oluline l&htuda sihtturule

sobiva ja toimiva turundusmeetmestiku planeerintigeslluviimisest.

Toode on tarbijavajadust rahuldav pakkumine, mgdléhul tuleb eristada pdhikasu,
tegelikku toodet ja lisavaatust. Tooteportfelli Wogamisel on oluline alustada
ettevottele kasumlike toodete valja selgitamigdsed tooted, mis kulutavad palju aega,

kuid ei taga kasumit, ei ole mdistlik kohe tootdfmilist vélja jatta, sest see voib
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mojutada ka mone muu toote ndudlust. Lisaks kaskuodiele tuleb tooteportfelli
analtisimise juures poOorata tahelepanu ka tuleeilgpektiivile ehk hinnata turu

atraktiivsust ja ettevotte konkurentsivdoimet.

Hind on ettevbtte vaartust mojutav komponent, sashakujundusest oleneb see, kas
ettevote toodab kasumit voi kahjumit. Hinnakujurelusileb pddrata piisavalt palju
téahelepanu ettevottesisestele ja —valistele tedearining hinnaeesmérkide maaramisel
tuleb lahtuda ettevotte pikaajalistest eesmarkideésinnakujunduse puhul tuleb
arvestada seda, et see on protsess, mille vogustdtult jagada neljaks etapiks: sise- ja
valiskeskkonna analliis, hinnaeesmarkide maararhineakujundusmeetodite valik

ning hinnapoliitika valjatdotamine.

Osauhingu Wiberg Food tooteportfellis on palju eviaid tooteid, kuid nende kdikide
osakaal miugikaibest vdi —kasumist on suhtelisike: Ettevotte poole kasumist tagas
2012. aastal kartulist valmistatud tooted, mis lé@solevas t66s labi viidud analtiside
tulemusel ei oma suurt tulevikuperspektiivi. Kdigaurem tulevikuperspektiiv on
ettevotte kurgi-, seene- ja marjatoodetel ning @adtimnangul tuleks ettevéttel suunata

vahendid just nendesse tootegruppidesse invesisekisa

Hinnakujundamisel ettevote kindlat meetodit ei kaslkuna hinda kujundades tuleb
tihti pidada silmas selliseid aspekte, mida valdl@mittetundev isik ei oska arvestada
(stigisesed ilmad, naabri dunasaak jne). Kuna dteewd@otmisvéimalused ning lao- ja
tootmishoone seavad mahulised piirangud, lahtutpkéemottest, et toote madgihind

peab lUletama tootmiskulusid vahemalt 35%.

Konkreetsete ettepanekutena tdi kaesoleva t60 auédja, et ettevottel tuleks
keskenduda edaspidi suuremat tulevikuperspektimawatele tootegruppidele, kuid
enne seda tuleks teostada ka pohjalik konkurenitsg/@nallilis kurgist, seentest ja
marjadest valmistatud toodete turul. Autor on keaarusel, et tooteportfelli analldsi
tuleb t60s kasutatud pohimotetel |abi viia iga-asslt kohe parast majandusaasta [6ppu.
Samuti peab kord aastas klientide hulgas labi vikvaiteedi ja maine kusitluse, mis

annaks konkurentsivdime hindamiseks adekvaatsehadd
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Kaesolev t06 andis ettevdtte juhile informatsioanis on olulised ettevétte tuleviku
planeerimiseks. To6dd koostades sai autor veendynaisériplaneerimine on pidev
protsess ja t60, millega tuleb tegeleda ja milledsdeb suhtuda taie tdsidusega. lima
pdhjaliku analtitsita voib moni ariplaneerimise &fimudeli osa tunduda vaartusetu voi
ebaoluline, kuid tegelikult omab iga osa vaga etuiolli. Ka kdige lintsamat analidsi

teostades voivad siindida ettevdttele olulised etsus
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LISAD

Lisa 1. Arimudeli Iduend (canvas)

Votmepartnerid

Votmetegevused

Kes on ettevotte
vOtmepartnerid?
Kes on ettevotte
vOtmetarnijad? Mis
ressursse me
hangime
partneritelt? Mis
vOtmetegevusi
sooritavad
partnerid?

Milliseid vBtmetegevusi on vaj
vaartuspakkumise,
jaotuskanalite, kliendisuhete,
tuluallikate jaoks?

Votmeressursid

Missuguseid votmeressursse
vaja vaartuspakkumise,
jaotuskanalite, kliendisuhete,
tuluallikate jaoks?

Vaartuspakkumine

Millist vaartust ettevote

kliendile pakub? Millist
kliendi probleemi ettevats
aitab lahendada? Millisei
kliendi vajadusi ettevotte
rahuldab? Milliseid toote
ja teenuse kogumeid

pakub ettevéte igale

hkliendisegmendile?

Kliendisuhted

Mis tltpi suhteid ootavad
kliendisegmendid, et ettevite
bnendega saavutaks ja hoiaks?
dMillised oleme me saavutanud
Kui kulukad need on? Kuidas
need sobituvad Ulejdanud
arimudelisse?

Kliendisegmendid
Kellele loob
ettevote vaartust?
Kes on ettevotte
kBige olulisemad
kliendid?

Kanalid

Labi milliste madgikanalite
tahavad ettevotte kliendid, et
nendeni jdutaks? Kuidas
ettevOte jduab nendeni praegy
Kas ettevotte kanalid on
integreeritud? Millised kanalid
té6tavad kdige paremini?
Millised on kdige
kuluefektiivsemad? Kuidas
ettevote ihendab kanaleid

kliendi harjumustega?

Kulustruktuur

Millised on kdige olulisemad kulud, mis on omasédétte
arimudelile? Millised votmeressursid on kdige kdaokad? Millised
votmetegevused on kdige kulukamad?

Tuluallikad
Millise vAartuse eest on ettevotte kliendid valmigksma? Mille
eest nad praegu maksavad? Kuidas nad praegu medRdsuvalas
nad eelistaksid maksta? Kui palju on iga tulualtikakaal

kogutuludes?

Allikas: Osterwalder 2010: 18-44 (autori taiendgsie
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Lisa 2. 2012. aasta tooteportfelli kaibe ja kasumABC-anallitsi A-osa

Nimetus Kate Kdaibe osakaal
Kartul kooritud 40+ 10kg kott 37,10% 16,64%
Kartul kooritud 25-35, 10kg kott| 35,5806 11,88%
Johvikas kilm. 8kg (Horeca) 32,00% 7,80%
Kartul kooritud 40+ ambris 49,77% 5,39%
« | Porgandikuubik kilm. 15kg kott]  26,62%  4,41%
o | Kartulikuubikud 55,81% 4,38%
;C% Kartul koorega sektor 15kg 70,02% 4,12%
x Hapukurk 400g pun.r vaakum 52,14% 3,76%
Sibul kooritud 10kg 43,20% 3,05%
Riisikate segu (Olde Hansa) vaak5,10% 2,52%
Keedetud peet 5kg(riivitud,vaakl.62,29% 1,88%
Porgand kooritud 10kg 10,16% 1,84%
Kartul keedetud 5kg vaakum 44,03% 1,84%
Nimetus Kate Kasumi osakaal
Kartul kooritud 40+ 10kg kott 37,10% 14,82%
Kartul kooritud 25-35, 10kg kott| 35,5826  10,15%
Kartul koorega sektor 15kg 70,02%  6,93%
< Kartul kooritud 40+ ambris 49,77% 6,44%
v | J6hvikas kilm. 8kg (Horeca) 32,00% 6,00%
S | Kartulikuubikud 5581%  5.87%
& | Hapukurk 400g pun.r vaakum 52,14% 4,71%
Riisikate segu (Olde Hansa) vaak5,10% 3,33%
Sibul kooritud 10kg 43,20% 3,16%
Porgandikuubik kilm. 15kg kott| 26,62%  2,82%
Keedetud peet 5kg(riivitud,vaak|.2,29% 2,81%
Kukeseened (Olde Hansa) mari 59,51% 2,12%

Allikas: Autori koostatud
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Nimetus Kate | Kaibe osakaal
Pohl kilmutatud 3*2,5kg 2367% 1,71%
Sibul kooritud 5kg vaakum 34,43% 1,58%
Mustikas kilm. 8kg (Horeca) 56,03% 1,55%
Johvikad allikavees 650¢g 34,13% 1,53%
Marineeritud kurk 400g roh.r vk.| 47,67% 1,49%
Kukeseened (Olde Hansa) marirf 59,51% 1,49%
Marjamoos (15kg pappkast) 41,69% 1,39%
Pohl kilm. 8kg (Horeca) 40,0500  1,21%
Riisikate segu (5kg,hakitud,vaak.) 36,94% 1,13%
Kartulisektorid 5kg vaakum 58,41P%6 0,98%
Kartul 3-4 vahese koorega 68,13% 0,96%
o | J6hvikad kilmutatud 3*2,5kg 23,86% 0,93%
o | Pohlad allikavees 6509 38,09% 0,91%
;% Mustikad kilmutatud 3*2,5kg 42,9800  0,78%
x Hapukapsas (porgandiga)15kg 34,58% 0,72%
Mustikad (400g) kulmutatud 53,45% 0,72%
Hapukurgid 35kg tinnis 63,630 0,67%
Punane so@star kilm. 8kg (Horeca) 66,27% 0,63%
Vaarikad (300g) kulmutatud 51,73% 0,62%
Vaarikamoos pagaritele 34,65% 0,61%
Manniriisikad 350g marineeritud| 39,18%  0,55%
Kivipuravik viilutatud kilmutatud| 18,88% 0,55%
Metsamarjamoos pagaripoisid 46,58% 0,53%
Hapukapsas hautatud 700g 34,05% 0,53%
Kukeseened 350g marineeritud | 33,74% 0,50%
Kartul kooritud 5kg vaakum 31,49% 0,48%
Kaseriisikad 350g marineeritud 43,14% 0,47%

Nimetus Kate | Kasumi osakaa
Mustikas kilm. 8kg (Horeca) 56,03% 2,08%
Kartul keedetud 5kg vaakum 44,03% 1,94%
0 Marineeritud kurk 400g roh.r vk.| 47,67% 1,71%
' | Kartul 3-4 vahese koorega 68,13% 1,56%
% Marjamoos (15kg pappkast) 41,69% 1,39%
& | Kartulisektorid 5kg vaakum 58,416  1,38%
Sibul kooritud 5kg vaakum 34,43% 1,30%
Johvikad allikavees 6509 34,13% 1,25%
Pohl kilm. 8kg (Horeca) 40,0500  1,16%
Hapukurgid 35kg tlinnis 63,6306 1,03%
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Kasum - B

Nimetus Kate | Kasumi osakaa
Punane sostar kilm. 8kg (Horeca) 66,27% 1,01%
Riisikate segu (5kg,hakitud,vaak.) 36,94% 1,00%
Pohl kilmutatud 3*2,5kg 23,67%  0,97%
Mustikad (400g) kulmutatud 53,45%  0,93%
Pohlad allikavees 650g 38,09% 0,83%
Mustikad kulmutatud 3*2,5kg 42,98%  0,81%
Vaarikad (300g) kulmutatud 51,73% 0,77%
Hapukapsas (porgandiga)15kg 34,58% 0,60%
Metsamarjamoos pagaripoisid 46,58% 0,59%
Johvikad kilmutatud 3*2,5kg 23,86% 0,53%
Manniriisikad 350g marineeritud| 39,18% 0,52%
Vaarikamoos pagaritele 34,65% 0,51%
Kaseriisikad 350g marineeritud 43,14% 0,49%
Kartulisektorid 500g 48,72% 0,47%
Porgand kooritud 10kg 10,16% 0,45%
Pohlasalat 350g 39,79% 0,45%

Allikas: Autori koostatud
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Kaive - C

Nimetus Kate Kaibe osakaa
Pohlasalat 3509 39,79%  0,4682%
Kartulisektorid 500g 48,72%  0,4029%
Kludslauk hapendatud lahtine 30,99% 0,3870%

Sibul kooritud viilutatud 10kg kott

39,19

v 0,3615%

Sibul kooritud viilutatud 5kg vaak.

38,69

% 0,2854%

Manniriisikad 5kg soolatud vaak.

60,73% 0,2850%

Johvikad (400g) kulmutatud

31,48% 0,2515%

Musts0@star kilmutatud 3*2,5kg

27,64% 0,2448%

Kukeseened kilm. (Horeca kastis

35,54%0,2385%

Vaarikad kulm. 8kg (Horeca)

25,81% 0,2164%

Kartul koorit. 25+ ambris varaj.

36,55

% 0,2085%

Keedetud peet 5kg vaakum

45,5

1% 0,1966%

Hapukurk 10kg (tukeldatud)

30,35% 0,1924%

Mustsdstrad (400g) kulmutatud

53,80% 0,1867%

Aedmaasikad (3509) kulmutatud

34,7

8% 0,1836%

Pohl (4009) kilmutatud

51,21

% 0,1507%

Peet Eesti 76,69% 0,1132%
Kartulikuubikud keedetud 48,850 0,1064%
Marineeritud kurgid 6kg dmbris 51,66% 0,0840%
Manniriisikad 2kg marineeritud 35,13% 0,0775%
Kaalikas kooritud 15kg kott -213,39% 0,0711%
Keedetud peet 15kg kott 33,72% 0,0648%
Sibul punane kooritud Holland 20,31% 0,0635%
Marineeritud kurgid 49,47% 0,0459%
Aroonia kilm. 8kg (Horeca) 34,78% 0,0424%

Kadslauk (koorit.) kilmutatud 36,57% 0,0410%
Hapukapsas porg. (tiinnis) 23,44% 0,0328%
Kartul koorega XXL keedet. 5kg vk. 62,69% 0,0320%
Manniriisikad soolatud tiinnis 66,21% 0,0316%
Punane s@star 3*2.5kg 46,67% 0,0314%
Kartulisektorid keedet. 5kg vk. 52,94% 0,0297%
Kapsas riivitud 10kg 43,74% 0,0147%
Pihlakas kilmutatud 3*2,5kg 69,99% 0,0131%
Kukeseen (soolatud) tiinnis 20,51% 0,0128%
Pohlasalat 2,5kg 41,550 0,0113%

Marineeritud kurk 10kg (tukeld.)

55,96

% 0,0112%

MustsOstramoos

-26,40

% 0,0104%

Mustsdstar kulm. 8kg (Horeca)

41,18

3% 0,0089%

Porgand kooritud 5kg vaakum

-35,27

2% 0,0078%
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Nimetus Kate Kéibe osakaal
Kukeseen (eelmarinaad), tlinnis 5,05% 0,0069%
Pohl kilmutatud 42,55% 0,0066%
Porgand kooritud 500g vaakum -1,56%0 0,0060%
Kartul 30-45 605,88% 0,0059%
Hapukurgi viilud 61,11% 0,0051%
Porgand riivitud 5kg vaakum 5,01% 0,0044%
O Kartul koorit. 25+ sulf. varaj. 36,36% 0,0038%
i Johvikas kilmutatud 47,78% 0,0031%
-:% Porgand keedetud 5kg vaakum 17,65% 0,00300¢
< | Porgand riivitud 10kg kott 14,17% 0,0028%
Hapukurk 10kg (ribad) 28,09% 0,0021%
Kaseriisikad 4009 soolvees 29,85% 0,0012%
Kaalikas riivitud 5kg vaakum -7,14% 0,0011%
Vaarikamoos 47,57% 0,0011%
Kaalikas keedetud 5kg vaakum 11,11% 0,0010%
Porgand Eesti 56,05% 0,0009%
Kapsas varske 36,94% 0,0009%
Nimetus Kate | Kasumi osakaa
Hapukapsas hautatud 700g 34,05% 0,4300%
Manniriisikad 5kg soolatud vaak. 60,73% 0,4156%
Kukeseened 350g marineeritud 33,74% 0,4025%
Kartul kooritud 5kg vaakum 31,49% 0,3626%
Sibul kooritud viilutatud 10kg kott 39,19% 0,3402%
Kludslauk hapendatud lahtine 30,99% 0,2880%
Sibul kooritud viilutatud 5kg vaak. 38,69% 0,2651%
O Kivipuravik viilutatud kilmutatud | 18,88% 0,2502%
+ | Mustsostrad (400g) kulmutatud 53,80% 0,2412%
E | Keedetud peet 5kg vaakum 4554%  0,2149%
8 | Peet Eesti 76,69%  0,2085%
Kukeseened kilm. (Horeca kastis 35,54% 0,20359
Johvikad (400g) kulmutatud 31,48% 0,1901%
Pohl (400g) kilmutatud 51,21% 0,1853%
Kartul koorit. 25+ ambris varaj. 36,55% 0,1829%
Musts0@star killmutatud 3*2,5kg 27,64% 0,1624%
Aedmaasikad (3509) kulmutatud 34,78% 0,1534%
Hapukurk 10kg (tukeldatud) 30,35% 0,1402%
Vaarikad kulm. 8kg (Horeca) 25,81% 0,1341%
Kartulikuubikud keedetud 48,85% 0,1248%
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Nimetus Kate Kaibe osakaal
Marineeritud kurgid 6kg ambris 51,669 0,1042%
Manniriisikad 2kg marineeritud 35,13% 0,0653%
Marineeritud kurgid 49,47% 0,0545%
Keedetud peet 15kg kott 33,72% 0,0525%
Manniriisikad soolatud tiinnis 66,21% 0,0502%
Kartul koorega XXL keedet. 5kg vk. 62,69% 0,0481%
Kartulisektorid keedet. 5kg vk. 52,949 0,0377%
Kludslauk (koorit.) kiimutatud 36,57% 0,0360%
Aroonia kilm. 8kg (Horeca) 34,78% 0,0354%
Punane sd@star 3*2.5kg 46,67% 0,03529
Sibul punane kooritud Holland 20,31% 0,0309%
Pihlakas kilmutatud 3*2,5kg 69,999 0,0220%
Hapukapsas porg. (tinnis) 23,44% 0,0184%
Kapsas riivitud 10kg 43,74% 0,0154%
Marineeritud kurk 10kg (tukeld.) 55,96% 0,0151%
Pohlasalat 2,5kg 41,55% 0,0113%
Mustsdstar kulm. 8kg (Horeca) 41,18% 0,00889
O | Hapukurgi viilud 61,11% 0,0074%
é Pohl kilmutatud 42,55% 0,0067%
@ Kukeseen (soolatud) tinnis 20,51% 0,0063%
X | J8hvikas kiilmutatud 47,78% 0,0036%
Kartul koorit. 25+ sulf. varaj. 36,36% 0,0034%
Hapukurk 10kg (ribad) 28,09% 0,0014%
Porgand keedetud 5kg vaakum 17,65% 0,0013%
Vaarikamoos 47,57% 0,0013%
Porgand Eesti 56,05% 0,0012%
Porgand riivitud 10kg kott 14,17% 0,0009%
Kaseriisikad 4009 soolvees 29,85% 0,0009%
Kukeseen (eelmarinaad), tinnis 5,05% 0,0008%
Kapsas varske 36,94% 0,0008%
Porgand riivitud 5kg vaakum 5,01% 0,0005%
Kaalikas keedetud 5kg vaakum 11,11% 0,0003%
Kaalikas riivitud 5kg vaakum -7,14% -0,0002%
Porgand kooritud 500g vaakum -1,56% -0,0002%
Musts@stramoos -26,409 -0,0066%
Porgand kooritud 5kg vaakum -35,22% -0,0066%
Kartul 30-45 -605,88% -0,0863%
Kaalikas kooritud 15kg kott -213,39% -0,3641%

Allikas: Autori koostatud
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2012. aasta tooteportfelli XYZ-anallusi

Toote nimetus Kate | Variatsioonikordaja| Grupp
Kartul kooritud 25-35, 10kg kott 35,5800 3%

Kartul kooritud 40+ 10kg Kott 37,10% 4% X
Hapukurk 10kg (tukeldatud) 30,35% 9%

Punane sostar kilm. 8kg (Horeca 66,27% 10%
Metsamarjamoos pagaripoisid 46,58% 11%

Sibul kooritud 10kg 43,20% 12%

Kartul koorega sektor 15kg 70,02% 15%
Porgandikuubik kilm. 15kg kott 26,62% 18%

Marjamoos (15kg pappkast) 41,69% 18%

Kartul kooritud 40+ ambris 49,77% 18% Y
Musts0@star killmutatud 3*2,5kg 27,64% 19%
Kartulisektorid 5009 48,72% 19%

Kludslauk hapendatud lahtine 30,99% 23%
Kartulisektorid 5kg vaakum 58,410 23%

Keedetud peet 5kg(riivitud,vaak.) 62,29% 23%

Porgand kooritud 10kg 10,1626 24%

Riisikate segu (Olde Hansa) vaak. 55,10% 25%

Hapukurgid 35kg tlinnis 63,63P06 25%

Hapukurk 400g pun.r vaakum 52,14% 26%

Johvikas kilm. 8kg (Horeca) 32,00% 27%
Kukeseened (Olde Hansa) marin. 59,51% 28%

Mustikad (400g) kilmutatud 53,45% 28%
Hapukapsas (porgandiga)15kg 34,58% 29%
Kukeseened 350g marineeritud 33,74% 32%
Manniriisikad 350g marineeritud 39,18% 34%
Vaarikamoos pagaritele 34,65% 37%
Marineeritud kurk 400g roh.r vk. 47,67% 37% Z
Vaarikad (300g) kilmutatud 51,73% 39%

Kaseriisikad 350g marineeritud 43,14% 42%

Mustso@strad (400g) kilmutatud 53,80% 43%

Kartul 3-4 véhese koorega 68,13% 43%

Mustikas kilm. 8kg (Horeca) 56,03% 49%

Johvikad (400g) kilmutatud 31,48% 50%

Pohl (400g) kilmutatud 51,2106 53%
Aedmaasikad (3509g) kulmutatud 34,78% 56%
Manniriisikad soolatud tiinnis 66,21% 56%

Sibul kooritud viilutatud 5kg vaak. 38,69% 58%

Kartul kooritud 5kg vaakum 31,49%% 59%
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Toote nimetus Kate | Variatsioonikordaja| Grupp
Pohl kilmutatud 3*2,5kg 23,67% 59%
Mustikad kilmutatud 3*2,5kg 42,9800 62%
Johvikad allikavees 650¢g 34,13% 62%
Kartulikuubikud keedetud 48,8500 63%
Peet Eesti 76,69% 63%
Kartul keedetud 5kg vaakum 44,03% 64%
Kartul koorega XXL keedet. 5kg vk. 62,69% 67%
Sibul kooritud 5kg vaakum 34,43% 69%
Pohlad allikavees 6509 38,09% 69%
Kukeseened kilm. (Horeca kastis 35,54% 70%
Riisikate segu (5kg,hakitud,vaak.) 36,94% 72%
Keedetud peet 15kg kott 33,72% 73%
Kartulikuubikud 55,81% 79%
Pohl kilm. 8kg (Horeca) 40,05p0 85%
Johvikad kulmutatud 3*2,5kg 23,86% 86%
Marineeritud kurgid 6kg &mbris 51,66% 88%
Manniriisikad 5kg soolatud vaak. 60,73% 92%
Keedetud peet 5kg vaakum 45,54% 96%
Kaalikas kooritud 15kg kott -213,39%% 122%
Kapsas riivitud 10kg 43,74% 125% Z
Porgand riivitud 5kg vaakum 5,01% 133%
Hapukapsas hautatud 700g 34,05% 156%
Manniriisikad 2kg marineeritud 35,13% 159%
Aroonia kilm. 8kg (Horeca) 34,78% 212%
Hapukurgi viilud 61,11% 212%
Johvikas kulmutatud 47,7800 212%
Kartul koorit. 25+ ambris vara. 36,55% 212%
Kaseriisikad 400g soolvees 29,85% 212%
Kivipuravik viilutatud kilmutatud 18,88% 212%
Kukeseen (eelmarinaad), tiinnis 5,0b% 212%
Kukeseened 400g soolvees 0,00% 212%
Mustsdstar kilm. 8kg (Horeca) 41,18% 212%
Mustsdstramoos -26,40M% 212%
Manniriisikad 400g soolatud 0,000%0 212%
Pohl kilmutatud 42,55% 212%
Sibul kooritud viilutatud 10kg kott 39,19% 212%
Hapukapsas porg. (tinnis) 23,44% 212%
Hapukurk 10kg (ribad) 28,09% 212%
Kaalikas keedetud 5kg vaakum 11,11% 212%
Kaalikas riivitud 5kg vaakum -7,14% 212%
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Toote nimetus Kate | Variatsioonikordaja| Grupp
Kartul 30-45 -605,88% 212%
Kartul koorit. 25+ sulf. varaj. 36,36% 212%
Kartulisektorid keedet. 5kg Vvk. 52,94% 212%
Kukeseen (soolatud) tiinnis 20,51% 212%
Kuuslauk (koorit.) kilmutatud 36,57 212%
Marineeritud kurgid 49,47% 212%
Marineeritud kurk 10kg (tukeld.) 55,96% 212%
Pihlakas kilmutatud 3*2,5kg 69,99% 212%
Pohlasalat 2,5kg 41,550 212%
Porgand Eesti 56,05% 212% Z
Porgand keedetud 5kg vaakum 17,65% 212%
Porgand kooritud 500g vaakum -1,56% 212%
Porgand kooritud 5kg vaakum -35,22% 212%
Porgand riivitud 10kg kott 14,17% 212%
Punane so@star 3*2.5kg 46,67% 212%
Sibul punane kooritud Holland 20,31% 212%
Vaarikad kulm. 8kg (Horeca) 25,81% 212%
Vaarikamoos 47,57% 212%
Kapsas varske 36,94% 212%
Pohlasalat 350g 39,79% 373%

Allikas: Autori koostatud
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SUMMARY

FORMING A PRODUCT PORTFOLIO AND THE PRINCIPLES ORKEE
FORMATION IN BUSINESS PLANNING ON THE EXAMPLE OF VBERG FOOD
ou

Teet Raidsalu

Economic environment is bound to develop rapidlg @hange constantly affecting

both enterprises and consumers. Steering an eiseetpwards growth and profitability

makes the managers to consider business planimatgg/ and business model that is
of vital importance in this intense competitive gamment. Business planning consists
of many important stages through which the degiesdlt is achieved. Sustainability of

a company is ensured by constant cash flow, whickuin is ensured by what the

company has to offer to and what it gains froncustomers. Under dense competitive
conditions we no longer speak of products aloné,dso added value and creating
quality offers. The expectations of consumers towa product have changed in time
and this is the reason why companies must conidgeroduct and price even more.

The purpose of the present paper is to offer anmveaxe of the business planning
possibilities, lining out the importance of a protdand price and to analyze the product
portfolio of Wiberg Food OU as a part of businekmping as well as offer proposals
for forming it considering also the principles afge formation. The products important
for the company and the following actions to plaea tompany’s future shall become

clear as the result of the given paper.

To achieve this purpose, the paper includes arsalyispossible methods of business
planning and explains the essence of a businessgpld business model. There are
plenty of those nowadays thinking of business plam@and the economic environment
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together with consumers have created a situati@revimanufacturers and suppliers are
forced to focus their attention to products anditamithl value expected by the
customers. In case of several authors, the pragainessage is the importance of
creation of value offers and selection of the coiosegment, which is affirmed also
by the business model methodology created by AldsaarOsterwalder and Yves
Pigneur, and the balanced result map conceptioRatfert S. Kaplan and David P.
Norton. A business plan reflects the possibiliaes resources necessary for a company
to achieve the set goals and a business plan hastablished structure and tasks. A
business model is an abstract presentation of coygpadusiness logics. When a
business plan is a development of company’s busiitesa, the business model has

become a part of business strategy.

The given paper gives an overview of creating apcb portfolio and states the analysis
possibilities as well as executes a thorough prodadfolio analysis of Wiberg Food
OU. A product is an offer satisfying the needs ofomsumer for which main profit,
actual product and additional value should be éxkaeparately. Upon formation of a
product portfolio, initial determining of productsrofitable for the company is
important. It is not reasonable to right away edeldhe products that consume lots of
time and do not guarantee profit since this magcfthe demand for some other
product. In addition to profitability, attention siualso be paid to future perspective, i.e.

assess the attractiveness of the market and cdmeeéss of the company.

The product portfolio of Wiberg Food OU includes mpadifferent products but the
share of them in sales turnover or —profit is re&y small. Half of the company’s
profit in 2012 consisted of products made of paatavhich, however, does not have a
remarkable future perspective according to the yammlof the present paper. The
highest future perspective lies in the company'suctber, mushroom and berry
products and, according to the author, the comsaioyuld allocate means to invest in
those product groups.

The paper also explains the principles of pricemition and describes the most
important price formation factors of Wiberg Food Olhe price is a value-affecting

factor of the company value since price formatienides whether a company produces
profit or loss. Enough attention should be paidinernal and external factors and
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setting of price goals should be based on the teng-goals of the company. In price
formation it should also be considered that thia gocess that can roughly be divided
into four stages: analysis of internal and extergaironment, setting price goals,

choosing price formation methods and developmeptioé policy.

Wiberg Food OU does not implement any particulathme in price formation since
price formation must often consider aspects thanctbe foreseen by a person not
familiar with the given field of activity (autumneather, neighbour’s yield in apples,
etc). Since the production capabilities of the campas well as the warehouse and
production facilities set their limitations to thkielume, the principle that product's sales
price must exceed production price by at least 858dllowed.

The paper’s last section concentrates on suggssfimnforming Wiberg Food OU
product portfolio and subsequent activities of bass planning. As actual proposals,
the author of the present paper stated that thg@aoynshould focus on product groups
with higher future perspective but before that@alugh competitive analysis should be
executed on the market of cucumber, mushroom amy peoducts. The author also
believes that a product portfolio analysis accagdimthe principles stated in the present
paper should be concluded annually immediately #fte end of a fiscal year. A quality
and reputation query should also be organized astorigstomers once a year; this
would result in adequate basis for evaluating cditipeness.

To the company manager, the present paper has gnfermation important for

planning the future of the company. During preparabf the present paper, the author
reached an understanding that business planniagcisnstant process and work that
must be dealt with and taken seriously. Withouh@dugh analysis, some extremely
important parts of business planning or businesglainanay seem worthless or
unimportant. Important company decisions may benborthe course of a simplest

analysis.
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