TARTU ULIKOOL
Majandusteaduskond
Juhtimise ja turunduse instituut

Turunduse dppetool

Dissertatsioon magister artium kraadi taotlemiseks majandusteaduses

Nr. 113

Krister Tamm

KAUBAGRUPPIDE JUHTIMISE KASUTAMINE AS A. LE
COQ TARTU OLLETEHASE JA
JAEKAUBANDUSETTEVOTTE X NAITEL

Juhendaja: vanemteadur Ele Reiljan

Tartu 2005



Kaitsmine toimub Tartu Ulikooli majandusteaduskonna ndukogu koosolekul 8. juunil

2005. aastal kell 12.00 Narva mnt. 4 auditooriumis B201.

Ametlikud oponendid: lektor Tiiu Ohvril, MSc (maj), EPMU Majandus- ja
sotsiaalinstituut
dots. Aino Siimon, m.t.k. (maj)

Majandusteaduskonna ndukogu sekretar: dots. Kaia Philips, PhD (maj)



SISUKORD

SISSEJUHATUS .ttt e et e e ae e et e e e nnae e e nneeeennes 5
1. KAUBAGRUPPIDE JUHTIMISE TEOREETILINE KASITLUS.........ccoovvevererine. 9
1.1. Kaubagruppide juhtimise eeldused, vajadused ja vdimalikud probleemid............ 9
1.2. Kaubagruppide juhtimise raamistik ja tegevused .........cccooevveniniininncnieseee, 26
2. OLLE, MAHLA JA VEE KAUBAGRUPPIDE JUHTIMINE AS A. LE COQ
TARTU OLLETEHASE JA JAEKAUBANDUSETTEVOTTE X KOOSTOOS.......... 52
2.1. A. Le Coq Tartu Olletehase kaubagruppide analliiis ............cccccvvveereerrerereernenn. 52

2.2. Olle, mahla ja vee kaubagruppide senised arengud jaekaubandusettevéttes X ...60
2.3. Kaubagruppide juhtimise taktikaliste meetmete kujundamine

JAeKauDANAUSELIEVOTIES X.......ccvieieeie et sne e 80
KKOKKUVOTE ...ttt 95
VIIDATUD ALLIKAD ...ttt e e 100
Lisa 1. Kaubagrupi Plaan ..o 105
Lisa 2. Kaubagrupi juhtimine Borders-Harpersi ja Collinsi néitel ...............cccceevennen. 106
Lisa 3. Kaubagruppide olemuse (category role) defineerimise vdimalused ................ 107

Lisa 4. Promotsioonimeetmete kasutamine lahtuvalt tootmis- ja jaekaubandusettevotte

170111 11 ST PR 108
Lisa 5. A. Le Coq Tartu Olletehase kaubagruppide iildine prioriteetsus..................... 109
Lisa 6. A. Le Coq Tartu Olletehase kaubagruppide asetusskeemid A. Le Cogi ja AURA
KUIMIKULES ...ttt sttt e esre e sbe e e s reenne e 110
Lisa 7. A. Le Coq Tartu Olletehase vaatlusaluste kaubagruppide véljapanekute priori-

TEELSUS AIUSEAIAL ... 111
Lisa 8. Olle kaubagrupi konkureerivad kaubad L&una-Eesti turul ............ccccccovvrvnnnne. 112
Lisa 9. Mahla kaubagrupi alagruppide konkureerivad kaubad Lduna-Eesti turul........ 113
Lisa 10. Vee kaubagrupi alagruppide konkureerivad kaubad Lduna-Eesti turul.......... 114

Lisa 11. Olle alagruppide kiibe genereerimine jaekaubandusettevéttele X ................. 115



Lisa 12. Olle alagruppide kasumi genereerimine jaekaubandusettevéttele X .............. 115
Lisa 13. Olle kaubagrupi véljapanekud jaeckaubandusettevéttes X (21. mérts 2005)...116
Lisa 14. Jaekaubandusettevotte dllegrupi valjapanekupinna praegune jaotus tootjate

Ollemarkide VANEL ..........c.ooii s 117
Lisa 15. Mahla kaubagrupi valjapanek jackaubandusettevottes X (21. marts 2005)....118
Lisa 16. Vee kaubagrupi valjapanekud jaekaubandusettevdttes X (21. mérts 2005)....119
Lisa 17. Jaekaubandusettevotte X dlle kaubagrupi artiklite prioriteetsus alagruppides120
Lisa 18. Olle kaubagrupi artiklite arv jackaubandusettevdttes X alagruppide Iikes...121
Lisa 19. Olle kaubagrupi artiklite arv jackaubandusettevdttes X tootjate I8ikes.......... 121
Lisa 20. Jaekaubandusettevotte X mahla kaubagrupi prioriteetsus alagruppides......... 122

Lisa 21. Jaekaubandusettevdtte X vee kaubagrupi artiklite prioriteetsus alagruppides 123

Lisa 22. Jaekaubandusettevdtte X dlleala soovituslik aSetus...........oovvvveveveiiiiiiiiiiiinnn. 124
Lisa 23. Jaekaubandusettevotte X veeala soovituslik asetus .......coovvvvvvveeei 125
SUMM A R ettt e et e e e ettt e e e e e e e et e e e e e e n e e e e aaes 126



SISSEJUHATUS

Pingeline konkurents jaekaubanduses ning vahenevad kasumimarginaalid on viinud
uute juhtimispbhimdtete rakendamisele jaekaubandusettevOtetes. Tarbijatel on
varasemaga VvOrreldes vdimalus valida oluliselt suurema hulga ostukohtade vahel.
Muutunud olukorras edukaks toimetulekuks tuleb jaekaupmehel kasutada
struktureeritud protsesse, mis endiselt arvestaksid eelkdige tarbijate soovide ja
vajadustega. Tarbija vajaduste ja soovide rahuldamise p&himdte on ké&esolevas
magistritdds vaadeldava kaubagruppide juhtimise (category management) aluseks.
Kaubagruppide juhtimine on mujal maailmas kasutusel olnud viimased kimme aastat,
Eestis on kaubagruppide juhtimise esimesed rakendused kujunenud viimaste aastate

jooksul.

Rahvusvahelise jaekaubandusketi Wal-Mart rajaja Sam Walton uskus siiralt tarbija
vajaduste rahuldamise téhtsusesse ning selle pdhimdtte rakendamiseks igapéevases
tegevuses jargiti kahte reeglit. Esiteks, tarbijal on alati digus. Teiseks, kui monikord
tundub, et tarbijal ei ole digus, siis tuleb vaadata esimest reeglit. (Kaubandusteataja
2003: 12) Tootjate poolt pakutav sortiment on muutunud sedavord laiaks, et
turustusahela litkmetel on téielik vabadus otsustada, milliseid tooteid vastavates
kaubagruppides (nt. leib, 6lu jms.) mida. Kaupade sortimenti ja kogu véljapanekut on
vaja suunata kindlatele pdhimotetele vastavalt, et tagada jaekaubandusettevotte

konkurentsivoime.

Kaubagruppide juhtimine on lisaks jaekaubandusettevotetele ka tootmisettevitete seas
véga levinud, kuna turustusahela litkmete vdimujaotuses on toimunud markimisvéérsed
muudatused. Kui varasematel aastatel dikteerisid tootjad turustusahela liikmetele
tingimusi, siis  praegusel ajal on olukord vastupidine. = Muutuvates
konkurentsitingimustes ja v@imu podrdumises jaekaubanduse kasuks peavad

tootmisettevotted leidma edukaks konkureerimiseks uusi v@imalusi. Tootmisettevdte



peaks eristama Kkliente ja tarbijaid ning arvestama méolema sihtgrupi soovidega.
Tarbijateks on inimesed, kes ostavad kaubandusettevotete (nii jae- kui ka
hulgikaubandus) vahendusel tootmisettevotete poolt toodetud ja pakutavaid kaupu.
Tootmisettevotte klientideks on mitmesugused turustusahela liikmed (k&esolevas
magistritoos keskendutakse jaekaubandusettevotetele), mille vahendusel jouab kaup
tarbijateni. Kaubagruppide juhtimine vdimaldab tootmisettevGttel paremini teha

koostodd mdlema sihtgrupiga.

Telereklaam ja Gldine brandi vé&&rtuse suurendamine ei taga tootjatele enam sellist edu
nagu vanasti, kuna konkurentsikeskkond turul ja ostukohtades on muutunud véga
tihedaks ning tarbijad langetavad ostuotsuseid pohiliselt ostukohas viibides. Uuringud
on naidanud, et 50-70% ostudest ei ole enne ostukohta minekut planeeritud ja nendest
omakorda pooled ostud on mdjutatud ostukeskkonna poolt (Hart, Davis 1996: 19;
Chandon et al. 2001: 1). Ostukohasisesteks mdojutajateks vdivad olla néiteks brandi
valjapanek, ostukohas pakutav stiimul (méni mudgipromotsiooni meede), personaalne
muuk ja ostukoha atmosfaéar. Nende tegurite parim kasutamine s@ltub oluliselt sellest,
kuidas ostukohas kaubagruppe juhtitakse. Ké&esolevas magistritods analttsitaksegi,
kuidas peaksid tootmis- ja jackaubandusettevdte koostods kaubagruppe juhtima.

Magistritod eesmérgiks on kaubagruppide juhtimise pdhimdtetele tuginedes teha
ettepanekuid d&lle, mahla ja vee kaubagruppide sortimendi, asetusskeemide,
hinnakujunduse ja miiigipromotsiooni meetmete osas AS A. Le Coq Tartu Olletehase ja
jaekaubandusettevotte X koostdos. Eesmargi saavutamiseks on pustitatud jargmised
uurimisulesanded:
1) selgitada valja kaubagruppide juhtimise eeldused, vajadused ja peamised
probleemid jaekaubandus- ja tootmisettevotte jaoks;
2) uurida kaubagruppide juhtimise protsessi erinevaid teoreetilisi késitlusi ning
tootada valja Eesti tigimustesse sobiv 1ahenemine;
3) madratleda kaubagruppide juhtimise protsessi tegevused;
4) analtlsida vaatlusaluste kaubagruppide (6lu, mahl, wvesi) arengut ja
konkurentsikeskkonda kogu Eesti turul;

5) analulsida vaatlusaluseid kaubagruppe konkreetses ostukohas;



6) tuvastada erinevused kaubagruppide juhtimise pdhimdtete ja kaubagruppide

senise suunamise vahel ostukohas.

Kéesolev magistritod koosneb kahest peatlkist. Esimeses peatiikis anallisitakse
kaubagruppide juhtimise vajadusi ja eeldusi, teoreetilisi lahenemisi kaubagruppide
juhtimise protsessile ning konkreetseid tegevusi kaubagruppide juhtimise protsessis.
TGO teine peatiikk hdlmab kaubagruppide juhtimist tootmis- ja jaekaubandusettevotte
koostd6s. Kaubagruppide juhtimise protsess viiakse labi AS A. Le Coq Tartu Olletehase
ja jaekaubandusettevotte X néitel. Keskendutakse dlle, mahla ja vee kaubagruppide
juhtimisele, kuna nendes kaubagruppides toimunud arengud v&imaldavad

kaubagruppide juhtimise eeliseid parimal viisil kasutada.

Magistritoo teoreetilise peatlki esimeses alapunktis uuritakse kaubagruppide juhtimise
eeldusi, vajadusi ja probleeme. Vaadeldakse, millised probleemid vdivad tekkida
tintilugu vastandlike huvidega partnerite (tootmis- ja jaekaubandusettevote) vahel
protsessi erinevates etappides. Peatliki teises alapunktis anallilsitakse erinevaid
kaubagruppide juhtimise teoreetilisi késitlusi ning tegevusi. Labiviidud analliusile
tuginedes tOotatakse valja Eesti oludesse sobiv l&henemine kaubagruppide juhtimise
protsessi kohta. See lahenemine vOetakse aluseks teoreetilise peatiki teise alapunkti
tegevuste kirjeldamisel ja magistritod empiirilise analliiisi teostamisel. Pohilisteks
protsessi osadeks on erinevate taktikaliste tegevuste valjatdétamine (sortiment,
hinnakujundus, kaupade asetus ja muugipromotsioon). Protsessi muudavad terviklikuks
situatsioonianaliilis ja eesmarkide plstitamine protsessi alguses ning tulemuste

hindamine ja anallius protsessi 16pus.

Magistritod teise peatlki esimeses alapunktis anallilsitakse tootmisettevotte
vaatlusaluseid  kaubagruppe, antakse (levaade vaatlusaluste kaubagruppide
alagruppidest. Samuti hinnatakse nimetatud kaubagruppide arengut kogu Eesti turul,
kasutades erinevatest ostukohtadest parinevat informatsiooni. Turu analtdsimisel
kasutatakse struktuuranalliisi meetodit. Empiirilise peatlki teises alapunktis
analulsitakse vaatlusaluste kaubagruppide labimiike ja véljapanekut konkreetses
ostukohas. Seejérel hinnatakse vaatlusaluste kaubagruppide arengut vorreldes kogu
turuga ja konkureerivate ostukohtadega. Seejérel selgitatakse vélja erinevused vorreldes

kogu turuga ja leitakse vaatlusalustes kaubagruppides kasutamata v8imalusi.



Magistritod teise peatiki kolmandas alapunktis antakse jaekaubandus- ja
tootmisettevottele konkreetsed soovitused kaubagruppide juhtimiseks vaatlusaluses
ostukohas, tuginedes eelnevale analiiiisile. Tehakse ettepanekuid ja soovitusi, kuidas
vaatlusaluseid kaubagruppe ostukohas paremini juhtida. Ettepanekud puudutavad
sortimenti, hinnakujundust, paigutust ja miiugipromotsiooni meetmeid. Koostatakse
vaatlusaluste  kaubagruppide asetuse  planogrammid, mille alusel saab

jaekaubandusettevote ostukoha nimetatud kaubagruppide osas timber korraldada.

Kaubagruppide juhtimises kasutatavad andmed on jaekaubandusettevotte jaoks
delikaatsed ja konkurentsikeskkonna tihedust arvestades ei taheta ldbimiike
puudutavaid andmeid avaldada. Ké&esolevas magistritdos kasutatud
jaekaubandusettevotte andmeid on autoril vBimalik kasutada tingimusel, et t6ds ei
mainita ostukohta, mille néitel kaubagruppide juhtimist rakendatakse. Samal pdhjusel ei
ole vbimalik avaldada taisviiteid koikidele andmeallikatele, mida on kasutatud

kaubagruppide turuiilevaadete ja konkurentsikeskkonna analiitiside koostamisel.



1. KAUBAGRUPPIDE JUHTIMISE TEOREETILINE
KASITLUS

1.1. Kaubagruppide juhtimise eeldused, vajadused ja

vOimalikud probleemid

Kéesolevas magistritdds kasutatakse kaubagrupi juhtimise mdistet (category
management, kuna mdistet kaubagrupp kasutatakse nii Eesti majandusteaduses kui ka
kaubanduspraktikas (Sepp 1995; Siimon 1995, 1996). Kaubagrupp on selgepiiriline ja
juhitav kaupade (products) kogum, mida tarbijad tunnetavad seotuna ja omavahel
asendatavatena oma konkreetsete vajaduste rahuldamiseks (Koester 2002: 2).
Kaubagrupi moodustavad erinevad kaubaartiklid (Sepp 1995; Siimon 1996).
Kaubagruppide juhtimise kohaselt vaadeldakse kaubagruppi kui strateegilist ariosa
(business unit), mida jaekaubandus- ja tootmisettevotted koostdos juhivad (Koester
2002: 7).

Nielsen Groupi tdlgenduse kohaselt on kaubagruppide juhtimine protsess, milles
kaubagruppe juhitakse kui iseseisvaid ariosasid, kohandades need vastavalt ostukoha
eriparale ja ostjate soovidele ning rahuldades seeldbi tarbijate vajadusi. Kaubagruppe
juhitakse tootja ja jaemiija koostdds ning sortimendi, véljapaneku ja promotsiooni
meetmed tdotatakse valja individuaalsete ostukohtade tarbijatest lahtuvalt. (Category ...
1992: 8, 101) Singh ja Blattberg (2001: 14) vdidavad, et kaubagruppide juhtimine on
tootja ja tema turustusahela liikme(te) vaheline protsess, milles kaubagruppe juhitakse
kui strateegilisi driosasid keskendudes tarbijale vaartuse loomisele ning saavutades
seeldbi konkurentsieelise ja paremad majandustulemused ettevdttele. Kaubagruppide
juhtimist defineeritakse ka kui tootja ja turustusahela liikme(te) vahelist protsessi, mille
tulemusena kaubagrupid toodavad osapooltele paremaid majandustulemusi labi
keskendumise tarbija vajadustele (Thayer 1996: 10).



Gruen ja Shan (2000: 483) margivad, et kaubagruppide juhtimisel muutuvad
jaekaubandusettevotte kaubagrupid juhtimise ja finantsvahendite suunamise objektiks
senise tootjabrandide fookuse asemel. Kaubagruppide juhtimine on valja arenenud
tavalisest esmatarbekaupade turundusest, kus fookus oli tksikute bréandide juhtimisel.
Kaubagruppide juhtimist on vdimalik kasutada véga erinevates valdkondades, kuna igas
turustusahelas on olemas tootja ja tarbija (Siimon 1996: 7). Seejuures on kaubagruppide
juhtimise eesmargiks sellise ststeemi loomine, mis oleks paindlik ja kohanduv tarbijate
ndudluse muutumisega (O'Keeffe 2002: 296).

Kaubagruppide juhtimise eesmérgiks on parandada jaekaupmehe ja jaekaupmehe
partnerite (tootjad, varustajad jt.) tegevustulemusi, keskendudes tarbijale. Kaubad on
vaadeldavad kaubagrupina, selle alagrupina véi Uksiku kaubaartiklina. (Singh, Blattberg
2001: 38) Kaubagruppide juhtimine on aluseks “tarbija vajadustele efektiivse
reageerimise” (efficient consumer response) tegevustele, aidates jaekaupmehel
tarbijatele pakkuda Giget sortimenti, Gigete hindadega ja Oigete promotsioonivdtetega
ning Oigel ajal ja diges kohas (Gruen, Shan 2000: 483). Kaubagruppide juhtimise
aluseks on tarbija, kellest ldhtudes pannakse paika meetodid tarbija vajaduste,
ndudmiste ja soovide rahuldamiseks (Koester 2002: 2). Kaubagruppide juhtimiseks
peab initsiatiiv tulema jaekaubanduse poolelt ning kanduma (le tootjatele, kes saavad
edukalt teha koostodd jaekaubandusega. Tootjad saavad oma ekspertiisile tuginedes
anda jaekaubandusettevdttele soovitusi sortimendi, hinnakujunduse, promotsiooni ja

kaupade paigutuse Ule vastavas kaubagrupis (Gruen, Shan 2000: 485).

Kaubagruppide juhtimine on vaadeldav osana jaekaubanduses toimuvast arengust.
Kaubagruppide juhtimine eeldab tarbijate p&hjalikku tundmist, mistdttu kaubagruppide
juhtimine seondubki jaekaubanduses toimuva arenguga. Jaekaubanduse arengus
eristatakse jargmiseid etappe (Trevor 1998: 62):

= kliendikaardi véljastamine tarbijale;

= tarbijate kohta detailse ostmisharjumusi kajastava informatsiooni kogumine;

= saadud informatsiooni analtiisimine ja tarbimismustrite madratlemine;

= ostukohtade Umberkujundamine ja sortimendi muutmine vastavalt leitud

tarbimismustritele;

= tarbijatele ligipdasu vBimaldamine (IT) nende enda tarbimismustrite uurimiseks;
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= nii flusilises kui virtuaalses ostukeskkonnas ostude sooritamise v@imaldamine
tarbijale;
= lisaks tavalisele kaubaostmisele kindlustuse, panga jm. teenuste pakkumine;

= kauba kojuviimise vBimaluse pakkumine.

Eelnevast jéareldub, et kaubagruppide juhtimise edukas rakendamine on vdimalik vaid
tootja ja jaemuuja koostdos, kes arvestavad kdikides tegevustes tarbijate soove ja
vajadusi. Tootjad peavad mdistma nii oma turustusahela liikme(te) kui ka tarbijate
vajadusi ja tegema tugevat koost6dd mdlema sihtgrupiga. Kaubagruppide juhtimise
vahendusel saavad tootjad sihipdrasemalt suunata koost66d oma turustusahela

lilkmetega ning seelébi paremini méjutada oma kaupade tarbijaid.

Kaubagruppide juhtimise kasutamist daristrateegiana vaadeldakse tootmis- ja
jaekaubandusettevdtte puhul erinevalt. Jaekaubanduses on d&ristrateegiate alustena ja
konkurentsieelise loomise vdimalustena Porteri késitlusele tuginedes defineeritud

konkreetsed konkurentsistrateegiad, mis on toodud joonisel 1.1.

Tegevused

Strateegia: tarneahela juhtimine
(supply chain management)

Tooted
Kliendid
Strateegia: kaubagruppide Strateegia: kliendisuhete juhtimine
juhtimine (category management) (customer relationship management)

Joonis 1.1. Aristrateegiate valikud jaekaubanduses (Singh, Blattberg 2001: 21).

Kaubagruppide juhtimise strateegia voimaldab jaekaubandusettevottel konkurentsieelise
saavutada kaupade dimensioonist. Keskendutakse kaupade 6ige sortimendi ja hindade
kujundamisele ning tootjatega professionaalsete kaubandussuhete loomisele, et
saavutada paremaid tulemusi kui konkurendid. Oluline on markida, et jaekaupmees saab
vaatlusalust strateegiat edukalt kasutada juhul, kui tootmisettevGte mdistab

kaubagruppide juhtimise strateegia olemust ja on avatud tihedaks koostooks
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jaekaupmehega (Singh, Blattberg 2001: 20). Kaubagruppide juhtimine pitab leida
vastust kusimusele, millist sortimenti tuleb suunata l1abi turustusahela, samal ajal kui
tarneahela juhtimine pldab leida vdimalusi kaupade efektiivseks liigutamiseks tootjatelt
jaekaupmeeste ja tarbijateni (Gruen, Shan 2000: 483). Seega, kaubagruppide juhtimine
toob ndudluse mdiste kaasamiseni tarneahela juhtimisse ja pohirdhk seatakse tarbijate

vajadustele.

Tootmisettevotete puhul vaadeldakse kaubagruppide juhtimist kliendisuhete juhtimise
dimensioonis, mis Porteri kasitluses liigitub selgelt eristumise valdkonna alla (Porter
1985: 57). Alternatiivseks aristrateegiaks on tootmisettevotte puhul naiteks kvaliteedi-

juhtimine, mis liigitub toodete juhtimise alla (vt. joonis 1.2).

Tootja Jaekaupmees Tarbija
Toodete Kliendisuhete |Kaupade Kliendisuhete
juhtimine juhtimine juhtimine  [juhtimine

—

Kliendisuhete
juhtimine

Kvali-
teedi

Joonis 1.2. Kaubagruppide juhtimine tootmis- ja jaekaubandusettevotte &ristrateegiates
(autori koostatud Singh, Blattberg 2001: 36 alusel).

Kaubagruppide
juhtimine

Jaekaubanduses asetub kaubagruppide juhtimine kaupade juhtimise valdkonda. Tootja
jaoks on kaubagruppide juhtimine heaks v@imaluseks oma Kklientidega
(jaekaubandusettevdtted) koostodks, mis annab véimaluse tugevdada sidemeid ka oma
I6pptarbijatega. JaekaubandusettevGte saab otseselt mdjutada I8pptarbijaid, mistdttu
aristrateegiana on valida nii kaubagruppide juhtimine kui ka Kkliendisuhete juhtimine.
Klassikaliste turu mdjutamise strateegiate raamistikus (vt. joonis 1.3) on kaubagruppide
juhtimine vaadeldav tdmbestrateegiana, kuna jaekaubandusettevotet mdjutatakse labi
tarbijate (Siimon 1996: 61). Kaesolevas magistritods vaadeldaksegi tootmis- ja

jaekaubandusettevotte &ristrateegiate (ihisosa, milleks on kaubagruppide juhtimine.
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Jaekaubandus-

Tdukestrateegia ettevite

A 4

Tootja

)Tarbij a

Tdmbestrateegia: kaubagruppide juhtimine

Joonis 1.3. TootmisettevOtete klassikalised turu mdjutamise strateegiad (autori
koostatud Siimon 1996: 62 alusel).

Jargnevalt anallisitakse, millised eeldused peavad olema tdidetud kaubagruppide
juhtimise protsessi rakendamisel. Protsessi toimimiseks peavad olema téidetud
jargnevad eeldused (Koester 2002: 2; Gruen, Shan 2000: 487):
= protsess sisaldab mitmeid omavahel seotud tegevusi;
= protsess peab olema paindlik, et sobida erinevatele ettevotetele ja olukordadele;
= protsess hdlmab lisaks jaekaupmehele mitmeid partnereid: tootjad,
turustusahela muud litkmed;
= kulude vahendamine pole I0ppeesmargiks — 10ppeesmargid peavad
keskenduma tarbijale eesmérgiga parandada tulemusi ja samaaegselt ka suhteid
turustusahela liikmete vahel;

= protsessi labiviimine eeldab investeeringuid — inimesed, infoslisteemid jm.

Erialakirjanduses ja jaekaubanduse levaadetes on eriti réhutatud infosusteemide
vajalikkust kaubagruppide juhtimise protsessi labiviimiseks. Kaasaegne tehnoloogia
vOimaldab oluliselt véhendada erinevates analliisides tehtavat kasitsitood ja anda
kaubagruppide juhtimisel kiiremaid tulemusi. Tarkvara abil on véimalik 1&abi mangida
erinevaid situatsioone (“mis siis, kui...” tidpi olukorrad) ja valida ostukoha ning tootja
jaoks sobivaimad lahendused. Kaubagruppide juhtimisel tuleb nii tootjatel Kkui
jaekaupmeestel planeerida investeeringuid riist- ja tarkvarasse, kuna see annab vorreldes

taiendava personali palkamisega olulise kulueelise. (Singh, Blattberg 2001: 151)

Kaubagrupi tasandi planeerimise fookus liigub Uha enam tarbija ja ostukoha poole.
SeetOttu saavad jaekaupmehed aru, et olemasolevaid organisatsioonistruktuure ja
planeerimisprotsesse on vaja muuta, et olla planeerimisprotsessis paindlikum. Sellised
muudatused aitavad véhendada ka kaubagrupi juhi to60 keerukuse taset. Kaubagrupi juht
peab olema vdimeline kiireteks plaanikohandusteks mdnes konkreetses kaupluses, kui
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tarbijate ostukditumine muutub. Iga kauplus on kui omaette turg koos unikaalse tarbijate
profiiliga. (Weber 1998: 26; Gladson 2003: 9; Category ... 1992: 164)

Esineb teatud eeldusi, mille tdidetust on vaja kaubagruppide juhtimise edukaks
rakendamiseks jaekaubandus- ja tootmisettevotte koost6ds (vt. joonis 1.4). Joonis annab
ka Ulevaate kaubagruppide juhtimise protsessi véljundite kohta, mis saab alguse
vadrtuse  kujundamisest tarbijale ja tipneb  kaubagrupi poolt loodavate
finantstulemustega. Joonise alumine tasand nditab, millist informatsiooni protsessi
edukaks labiviimiseks vajatakse, alt teine tasand Kkirjeldab kogu kaubagruppide
juhtimise protsessi aluseid.

/\ v
Finants- A
tulemused L
Kaubagrupi stra- \ LJJ
teegia ja taktikad N
Viartuse kujundamine tarbijale D

F= (asukoht, hind, kvaliteet, valik,

teenindus, keskkond)

Kulude struktuur Tarbija Konkurents, turg | | Kaubagrupi | | S
mdjutajad '
S
E
Kuluar- Tarbijate Turu Elastsu- N
vestus uuringud andmed sed D

Joonis 1.4. Kaubagruppide juhtimise protsessi sisend ja valjund (autori koostatud
Singh, Blattberg 2001: 156 ja Gruen, Shan 2000: 481 alusel).

Kaubagruppide juhtimise protsessi sisenditeks on piiratud teadmised kulude, tarbijate,
turu ja kaubagrupi mdjutajate (elastsused) kohta. Piiratud informatsiooni pdhjuseks on
limiteeritud ligipaas informatsioonile vGi puudulik analliis. Kogu protsessi alusteks on
kulude struktuuri (kuluarvestuse pohimdtted), tarbijate, konkurentide (turu) ning
kaubagrupi ldbimiigi mojutajate analuls. Kaubagrupi ldbimilgi mdjutajatena

vaadeldakse jaekaupmehe v6imalusi tarbija ostude suurendamiseks, kasutades erinevaid
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taktilisi vBimalusi kaubagruppide 18ikes. Seejuures on vaja teada tarbijate reaktsioone
erinevatele tegevustele (elastsusi). Taktikaliste vdimalustena on vélja toodud pakutav
sortiment, hinnakujundus, valjapanekupinna jaotus kaubagruppide ja alagruppide 16ikes

ning miugipromotsioon (sales promotion). (Singh, Blattberg 2001: 48)

Kaubagruppide juhtimisel saavad jaekaubandus- ja tootmisettevote edukalt kasutada
ostukohas tarbijale kujuneva véaartuse valemit (vt. valem 1). Kaubagruppide juhtimisel
tuleb mdista, kuidas kujuneb tarbijale véartus ostukohas ja pakkuda véartust
maksimeerivaid taktikalisi tegevusi erinevates kaubagruppides. Kaubagruppide
juhtimine mojutab kdige otsesemalt hinnakujundust, kaupade valikuvdimalust ja
ostukeskkonna paigutust, ent mdjub ka teistele valemi osadele. (Singh, Blattberg 2001:
52)

(1) Vaartus tarbijale = Funktsioon (asukoht, hind, kvaliteet, kaupade

valikuv@imalus, teenindus, ostukeskkond)

Kaubagruppide juhtimise strateegiate koostamine eeldab tihedat infovahetust
jaekaupmehe ja tootjate vahel, iseseisvalt esmaste turuandmete hankimine muudaks
strateegia rakendamise liiga kulukaks (Gladson 2003: 10). Vaatamata oma lihtsusele
osutub kaubagruppide juhtimine mottekaks eelkdige erinevates jaekaubanduskettides,
vaiksemates ostukohtades on kogu protsessi labiviimine vorreldes protsessist saadavate
kasudega liialt kulukas (Singh, Blattberg 2001: 76). Protsessi véljunditeks on véartuse
kujundamine tarbijatele, kaubagrupi strateegiad ja taktikad ning paremad
finantstulemused. Paremaid finantstulemusi v6ivad saavutada nii jaekaubandus- kui ka

tootmisettevote, kuna protsess viiakse labi tihedas koostdds. (Gruen, Shan 2000: 482)

Kaubagruppide juhtimisel on olulise tahtsusega vdimu jaotumine tootja ja jackaupmehe
vahel. Kui tootjal pole jaekaupmehe juures méarkimisvéarset voimu, siis pole uldiselt
moeldav ka koosto0 kaubagruppide juhtimisel. Turustusahela liikme v&imuna
defineeritakse seda, mil méaaral suudetakse kontrollida ja mdjutada jargmise
turustusahela liikkme turundusstrateegia votmetegureid (nt. hind, véljapanek jms.)
(Kasulis et al. 1999: 321). Kaubagruppide juhtimisel soovitakse teha koost60d tugevate
ja vdimu omavate tootjatega. Jaekaupmehed otsivad partneriteks turuvdimuga tootjaid
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ja tootjad otsivad tugeva turuvdimuga jaekaupmehi, kuna tugeva vdimuga turustusahela

partnerid aitavad strateegilisi eesmarke saavutada parimal viisil. (Category ... 1992: 37)

Arendades suhteid tootjate ja jaemuujate vahel, vOib radkida kahest v@imalikust
kaitumisviisist. Esimeseks kaitumisviisiks on vdida-kaota (win-lose) suhtumine, kus
tahetakse arvestada vaid (ihe osapoole huvidega — tehingu 16puks vdidab kas tootja voi
jaemidja. Teine kaitumisviis on aga vdida-vdida suhtumine (win-win), kus tehakse
joupingutusi selleks, et mblema osapoole huvid saaksid rahuldatud. (O'Keeffe 2002:
301) Jaekaubandus- ja tootmisettevdtted on aru saanud, et vorreldes pideva hindade (le
kauplemisega aitab mdélema osapoole kasumimarginaale suurendada hoopis koost6o,
mida on vdimalik arendada tdnu tehnoloogia, rakenduste ja informatsiooni arengutele
(Bandyopadhyay, Divakar 1999: 79). Kaubagruppide juhtimine vdimaldab rakendada

vOida-vOida kaitumist ja tagada mdlemale osapoolele paremad tulemused.

Kaubagrupi juhtimise protsess toimub jaekaubandusettevotte kaubagrupi juhi (category
manager) eestvedamisel, kes toetub nii kaupluse sisemisele ostude skaneerimisest
parinevale informatsioonile, turu analiiisidele kui ka tootjatelt saadavale ekspertiisile ja
soovitustele. Oluline on teada, et kaubagrupi juht peab lisaks tootmisettevottele
(kaubagrupi  kapten) palju suhtlema ka ostukohas kaubagrupi véljapaneku
organiseerimise eest vastutavate inimestega. (Gladson 2003: 9) Koostédsuhete loomine
jaekaubandus- ja tootmisettevdtte vahel on kaubagruppide juhtimise aluseks. Koost66
Uhtlustab strateegiad, protsessid ja inimesed ning suunab organisatsioonid Ghise
eesmargi nimel to6tama. Eesmargiks on kulude alandamine tarbija parema teenindamise
kontekstis. (Weber 1998: 25) Kogu protsessi véltel peab Uhelt poolt keskenduma
kaubagrupi arendamisele ning teiselt poolt kulude pidevale vahendamisele ja

protsesside paremaks muutmisele (O'Keeffe 2002: 298).

Kaubagruppide juhtimise edukaks rakendamiseks peavad jaekaupmehed ja tootjad
tegema koostddd ja téitma koostooprotsessis konkreetseid rolle. Kaubagrupi plaanide
(vt. ndidisvormi  lisas 1) tdideviimise vastutus peab Kindlasti jaama
jaekaubandusettevottele, mitte aga tootjale. Jaekaupmehed peavad arendama
organisatsiooni sisest ekspertiisi kaubagrupi plaanide tegemiseks, saades aru protsessi
alustest. Kasutades neid teadmisi, saavad jaekaupmehed koosttds tootjatega arendada

kaubagrupi strateegiaid, taktikaid ja finantsplaane. (Singh, Blattberg 2001: 183)
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Jatkuvad muudatused turul ja IT areng panustavad pikaajaliste koostoosuhete
tekkimisse jaekaupmeeste ja tootjate vahel. Selliste suhete moodustumisel peab
jaekaupmees ndgema mitte ainult tootja tugevusi, vaid ka informatsioonilisi ja/voi
tehnoloogilisi norkusi. Levinud vOimaluseks koostoosuhete madratlemisel on
kaubagrupi kapteni (category captain) valimine jaekaubandusettevtte poolt ja seejarel
kaubagrupi kapteni strateegia (category leadership) rakendamine. (Category ... 1992:
54, 57)

Teoreetiliselt vdiks jaekaupmehed ka ise kdiki kaubagruppide juhtimise protsessi etappe
l&bi viia, ilma tootjapoolse abita. Reaalsuses on aga selline tegutsemine ebapraktiline.
Esiteks, ilma tootjast partnerita tegutsedes on protsessi labiviimine liialt kulukas.
Informatsiooni ja tehnoloogiliste ressursside jagamine tootjatega on oluliselt
kuluefektiivsem. Teiseks, ilma tootjast partnerita tegutsedes on protsessi tulemus
ebatdhus, kuna puudub kogu vajatav informatsioon. Jaekaubandusettevotte kaubagrupi
juhil pole aega, et analtlsida informatsiooni kaubagrupi tarbimistrendide kohta.
Vaadeldud pdhjuste t6ttu leitakse tootja, kes hakkab kaubagrupi kapteniks. (Category ...
1992: 54) Kaubagruppide juhtimise strateegia edukaks rakendamiseks on vaja luua
tootjates motivatsioon ja nad protsessi kaasata. Uheks vdimaluseks on mairatleda iga
(tdhtsama) kaubagrupi jaoks kaubagrupi kapten, kes valdab olulist ekspertiisi
kaubagrupi kohta ja saab mitmekiilgselt kaasa aidata kaubagrupi arendamisele
ostukohas. (O'Keeffe 2002: 299; Gruen et al. 2000: 486)

Tootjad tahavad olla kaubagrupi kapteniks tihel lihtsal pdhjusel — mdju. Isegi juhul, kui
kdik ettepanekud on objektiivsed ja arvestavad kdikide kaubagrupi hankijatega, on
kaubagrupi kaptenil alati oma osa v&tmeotsuste tegemisel. Tihtilugu pole informatsioon
piisavalt tdpne ja siis on kaubagrupi kaptenil véimalik oma kaupade valjapaistvust
oluliselt suurendada. Uheks tavalisemaks soovituseks kaubagrupi kaptenite poolt on
kaupade arvu vahendamine vastavas kaubagrupis, kuna ostjatele ei tohi pakkuda liiga
laia sortimenti. Kaptenite poolt pakutavaid kaupu sellised otsused tavaliselt ei puuduta,
mistottu on vdimalik kapteni rolli tdites suurendada oma kaupade véljapanekut. (Raskin
2003: 74) Kaubagrupi kaptenite strateegia loob tulevikus tootjale tugevad positiivsed
rahavood l&bi tarbijale vaartuse loomise ostukeskkonnas, aga mitte kulude vahendamise
tulemusena turustusahelas (O'Keeffe 2002: 296, 298).
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Aidates jaekaupmeest kogu kaubagruppi puudutava riiulipinna jaotuse ja varude
uuendamise skeemide véljatodtamisel, muutub tootja jaekaupmehele usaldusvéarseks
partneriks. Selline koostdo tipneb kaubagrupi kapteni rolliga, kes aitab jaekaupmehel
garanteerida digete kaupade olemasolu digetes ostukohtades digel ajal. Jaekaupmees
usaldab kaubagrupi kaptenit turuinformatsiooni hankimisel ja erinevate ettepanekute
tegemisel. (Category ... 1992: 119) Suuremad jaekaubandusketid teevad erinevates
valdkondades tegutsevatele tootjatele ettepanekuid hakata konkreetse kaubagrupi
kapteniteks eesmérgiga saada adekvaatseid soovitusi vastava kaubagrupi aluste
riiulipindade jaotamiseks erinevate kaupade vahel (Raskin 2003: 71).

Olles valinud kaubagrupi kapteni, varustavad jaekaupmehed kaubagrupi kaptenit
ostukohainformatsiooniga kogu kaubagrupi labimlukide kohta. Vastutasuks teeb
kaubagrupi kapten (tootmisettevote) jaekaupmehele soovitusi, mis puudutavad kaupade
sortimenti  lisamist  vOi  sortimendist eemaldamist, hinnakujunduse  ning
mudgipromotsiooni juhtimist ja riiulipinna jagamist kogu kaubagrupi ulatuses. (Gruen
et al. 2000: 486) Tootja roll muutub kaubagrupi kaptenina tegutsedes laiemaks,
hdlmates lisaks tavaparasele madgijuhtimisele vajaliku informatsiooni edastamist ja
ostukohale tehtavaid erinevaid ettepanekuid kaubagrupi osas. Jaekaupmehe roll muutub
samuti laiemaks, hdlmates lisaks tavapérasele ostu-mudgi protsessi juhtimisele ka tootja

ja jaekaupmehe vahelise suhte jarjepidevat arendamist. (O'Keeffe 2002: 299)

Tabelis 1.1 on kokkuvotlikult toodud kaubagruppide juhtimise protsessi toimimise
eeldused. Kui tabelis 1.1 toodud eeldused on tdidetud, saavad nii tootmis- kui ka
jaekaubandusettevote saavutada erinevaid eeliseid vOrreldes konkurentidega.
Vaatlusalustele eeldustele lisaks on sdltuvana konkreetsest kaubagruppide juhtimise
protsessist ja olukorrast kindlasti lisaeeldusi, mis peavad samuti tdidetud olema.
Suurimaid probleeme vOib tekitada olemasolevate organisatsioonistruktuuride
muutmine, kuna kdiksugused inimressursi juhtimist puudutavad muudatused votavad
aega. Seetdttu on kaubagruppide juhtimise kasutamisel vajalik mdista, et erinevate
eelduste tédidetuse tagamine votab aega ja esmased kaubagruppide juhtimise
pohimdtetest l&htuvad otsused ei anna tihtipeale oodatud tulemusi. Kui eeldused on
saavutatud, on alles vdimalik saavutada erinevaid eeliseid. Selleks on vajalik

partneritevahelise usalduse saavutamine ja vastaspoole eesmarkide ja huvide mdistmine.
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Tabel 1.1. Kaubagruppide juhtimise protsessi eeldused

Tootmisettevote Jaekaubandusettevote
Tootja kaasamine protsessi
(kaubagrupi kapten)
Protsessi kaasatud mitmed
Protsessi paindlikkus osapooled: tootjad, turustusahela
erinevad liikmed

Jaekaupmehe poolne huvi

Organisatsioonistruktuuri kohandamine

Investeeringud infrastruktuuri ja inimeste arendamiseks

Info olemasolu (mikro- ja makrotasandi): kuluarvestus, tarbijate uuringud,
kogu turu andmed, elastsused

Tootja ei tohi kaituda oportunistlikult| Jaekaupmees peab tootjat usaldama

Tootja peab omama jaeckaupmehe Jaekaupmees peab omama tootja
silmis vBimu silmis turuvéimu

Allikas: autori koostatud.

Kaubagruppide juhtimine v6imaldab Uksikutel (ei kuulu teatud jaekaubandusketti)
ostukohtadel (l&hipoed, bensiinijaamad) paremini organiseerida kaupade valjapanekut ja
olla konkurentsivGimelisem supermarketite ja hlipermarketite suhtes (Dwyer 1995: 74).
Kaubagruppide juhtimist rakendades saavad tootjad ja jaemiijad jagada kaubagruppi
puudutavat mikrotasandi ja makrotasandi informatsiooni. Osapooled arvestavad oma
tegevuste planeerimisel teise osapoole strateegiliste eesméarkidega ja teevad koostood
Uksteise eesmarkide saavutamiseks. Kirjeldatud tegevustega saavutatakse voida-voida
tulemused mdélemale osapoolele. (Category ... 1992: 165) Naiteks jackaupmehed peavad
kaubagruppide juhtimise teeneks 14% miuugi kasvu, samal ajal kui kaubagruppide
juhtimist praktiseerivatel tootjafirmadel suurenes muik 8%. (Raskin 2003: 71)

Ehkki suurematel jaekaupmeestel on oluliselt rohkem informatsiooni kui enne
infoslisteemide olemasolu, saavad tootjad tegevusvaldkonna laiuse ja tegevuste
mastaapsuse tottu edukalt jaekaubanduse kaubagruppide juhte aidata. P6hiliselt antakse
informatsiooni tarbijate seas valitsevate trendide kohta kogu turul, tootearenduse kohta
kaubagruppides ja hinnakujunduse ja véljapanekute trendide kohta tootjate seas nii
rahvuslikul kui regionaalsel tasandil. (Category ... 1992: 54) Jaekaupmeeste soov
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tootjatega koostooks kerkib eriti esile regionaalsetes jaekaubanduskettides. Vaiksemas
mastaabis tegutsevatel jaekaupmeestel napib ressursse, et erinevaid kaubagruppe
iseseisvalt juhtida. Sel juhul saavad tootjad anda véartuslikku informatsiooni selle
kohta, millised kaubad on vastavas kaubagrupis kogu riigi tasandil edukad. Vastavalt
tootjate soovitustele saavad ka regionaalsel tasandil tegutsevad jaekaupmehed oma

valjapanekuid paremini kujundada ja labimiuke kasvatada. (Singh, Blattberg 2001: 78)

Tihtilugu antakse tarbija jaoks vahetahtsatele brandidele liiga palju riiulipinda ja seelébi
on paremini liikuvad bréndid ostukohast otsas. Selline olukord pdhjustab ostjate
rahulolematust ja ei vdimalda maksimeerida kaibeid ja kasumeid. (Dwyer 1995: 75)
Laieneb ka tootjate ja jaemudjate poolt analulsitavate kaubagruppide arv ja tehtava
analliusi ulatus, et saada vdimalikult tapset pilti toimuvast. Enam pole oluline teada vaid
seda, mis toimub Uhe konkreetse kaubagrupi siseselt, vaid tuleb uurida ka méjusid, mida
tekitavad kaubagrupile ldhedased kaubagrupid. (The evolution ... 2003: 51)
Kaubagruppide juhtimise kasutamine aitab tootja ja jaemuija koostds nimetatud valja-

kutseid kaubagruppide analusis Uletada ja suunata tegevusi tarbija ootustele vastavalt.

Tootmis- ja jaekaubandusettevdtte koostdd kaubagruppide juhtimise protsessis aitab
paremini kontrollida ja mdjutada visuaalseid tegureid (nt. kauba riiulipositsioon, kauba

ulatus riiulis), mis on olulise tahtsusega tarbija ostuk&itumises (vt. joonis 1.5).

Ostukoha sisesed Ostukoha vélised malul
visuaalsed tegurid baseeruvad tegurid

Tczgtjate poolt Pakendi disain K_auba 11?1 brandi tuntus
mdjutatud ning maine

Bréndi riiulipositsioon;
Jaekaupmeeste |Brandi ridade arv riiulis;  |Ostukoha tuntus ja

poolt mdjutatud |Promotsioonistendid; maine
Hind

4L 4 L

Koost6o tarbijate mdjutamiseks: ||Iseseisev reklaami- ja
kaubagruppide juhtimise turundustegevus tarbijate
kontseptsioon mojutamiseks

Joonis 1.5. Tarbijate ostukéitumist mdjutavate tegurite seos kaubagruppide juhtimisega
(autori koostatud Chandon et al. 2001: 39 alusel).
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Visuaalsed tegurid on muutunud vorreldes ostukohavaliste malul pdhinevate teguritega
tdhtsamaks, kuna bréndivalik tehakse ostukohas. Ténapdeval ei piisa tarbijate
mdjutamiseks vaid bréndituntuse kasvatamisest, kuna erinevate ostukohtade valik ja
brandide rohkus ostukohas mojutavad tarbija teadvust vahetult enne ostuotsuse
tegemist. Brandid peavad tarbija téhelepanu saavutama ostukohas vahetult enne
ostuotsuse tegemist, et padéseda pakutava sortimendi seast tarbija ostuvalikusse. Seetdttu
peavad tootmis- ja jaekaubandusettevdtte turundusinimesed investeerima kauba
visuaalse tuntuse (visual equity) suurendamisse l&bi ostukoha promotsioonide ja
eristuvate véljapanekute loomise. Visuaalne tuntus defineeritakse kui tarbija poolt
konkreetse brandi ostmise tdendosuse suurenemist brandi parema véljapaneku tottu
ostukohas. (Chandon et al. 2001: 1, 7)

Jaekaupmehed ja tootjad fokusseruvad jarjest rohkem ostukohale, kuna just ostukohas
saavad kokku kaubad, tarbijad ning tootmis- ja jaekaubandusettevotte
turundusstrateegiad. Kaubagruppide juhtimise rakendamine véimaldab formuleerida
uldise raamistiku tootjatele ja jackaupmeestele, milles votta vastu empiiriliselt testitud
ja molemale osapoolele kasulikke otsuseid erinevate kaubagruppide kohta. Seejuures
vajatakse ostukoha (mikrotasandi) ja koguturu (makrotasandi) informatsiooni.
Kaubagruppide juhtimine tagab jaekaubandus- ja tootmisettevdtte otsustusprotsessis

vajaliku informatsiooni olemasolu. (Category ... 1992: 165; Chandon et al. 2001: 12)

Tootmis- ja jaekaubandusettevotte turustusahelas on téheldatud vdimu litkumist
turustusahela algusest turustusahela I6ppu. Esmalt liikus v6im tootjatelt jaemiijatele ja
seejarel jaemuujatelt IOpptarbijatele. Tarbijad on omandanud v6imu ldbi tugeva
konkurentsi nii ostukoha sees olevate kaupade vahel kui ka erinevate ostukohtade vahel
valides. Voimu liikumine turustusahela 16ppu ja sellega seonduvad majanduslikud
huvid vdimaldavad selgitada tarbija huvidest ldhtuva kaubagruppide juhtimise levikut
nii tootjate kui ka jackaupmeeste seas. (Koester 2002: 2; The evolution ... 2003: 50)
Tabelis 1.2 on kokkuvétlikult toodud kaubagruppide juhtimise kasutamise vajadused
tootmis- ja jaekaubandusettevotte seisukohtadelt 1ahtudes. Jaekaubandusettevotte jaoks
on suurimaks vajaduseks tootmissisendi ehk riiulipinna tootluse parandamine. Nii
tootmis- kui ka jaekaubandusettevotte jaoks on kaubagruppide juhtimise teel véimalik

saavutada konkurentsieelis.
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Tabel 1.2. Kaubagruppide juhtimise kasutamise vajadused

Tootmisettevote Jaekaubandusettevote
Tarbijate vajaduste parem
tunnetamine
Véartuslikud suhted turustusahela
lilkmetega (immateriaalne vara)
Ostukoha (mikrotasand) infole Kogu turu infole (makrotasand)
ligipaas ligipaas

Kaupade efektiivsem valjapanek

Piiratud riiulipindade parem tootlus

Oma kaupade labimikide téus Kogu kaubagrupi labimikide kasv

Konkurentsieelise saavutamine Konkurentsieelise saavutamine

Tootja ressursside kaasamine
muugipromotsiooni edendamiseks

Mdju suurendamine jaekaubanduses

Allikas: autori koostatud.

Grueni ja Shani empiiriline uurimus naitas, et kaubagrupi madgitulemusi mdjutavad
erinevad tegurid. Uuriti pohiliselt tootja ja jaemulja koostodd kaubagruppide plaanide
elluviimisel (vt. joonis 1.6). Mida oportunistlikum on tootja kaitumine, seda
vahemobjektiivsemad on kaubagrupi plaanid. Oportunismina vaadeldakse seda, kui
palju tootja asetab kaubagrupi juhtimisel oma huvid kdrgemale jaekaupmehega
kokkulepitud uhishuvidest. Kaubagrupi tasandilt vaadatuna on oportunism see, kuivord
tootja asetab oma kaubad pdhjendamatult tdhtsamale kohale vorreldes konkurentidega.
(Gruen, Shan 2000: 501-503)

Plaani
objektiivsus

Oportunistlik
kéitumine

Bréndi juhtimise/
mudgi konflikt

Jaekaupmehe Kaubagrupi
poolne usaldus mudgitulemused

Planeerimiseelne
kokkulepe

\ Plaani

elluviimine

Joonis 1.6. Kaubagrupi mudgitulemusi oluliselt mdjutavad tegurid kaubagruppide
juhtimise protsessis (Gruen, Shan 2000: 501).
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Planeerimiseelne kokkulepe tootja ja jaekaupmehe vahel suurendab oluliselt tootja
Oiglast kaitumist ja plaani objektiivsust ning suurendab ka jaekaupmehe usaldust ja
kaubagrupi tegevuste elluviimise tGendosust. Kaubagrupi muugitulemusi mdjutavad
positiivselt tegevuste rakendamise tase, jaekaupmehe poolne usaldus nii kogu protsessi
ja tootja suhtes kui ka kaubagrupi plaani objektiivsus (Gruen, Shan 2000: 503).
Tihtilugu tehakse utoopilised plaanid ning soovitavate eesmarkide saavutamine pole
reaalsuses voimalik. Kaubagruppide juhtimises tuleb fokusseeruda protsessi reaalsele
labiviimisele, mitte erinevate plaanide ja strateegiate koostamisele (Gladson 2003: 9).
Uksikud negatiivsed kogemused vihendavad oluliselt jackaupmeeste usaldust
kaubagruppide juhtimise ja koostd0 vastu tootjatega (Gruen, Shan 2000: 504). Lisaks on

mitmeid teisi ohte, mis v@ivad takistada kaubagruppide juhtimise kasutamist.

Jaekaupmeeste jaoks on kaubagruppide juhtimine tdiendavat finants- ja inimressurssi
ndudev tegevus ja seetOttu jéetakse tihtilugu mitmed etapid téide viimata. Tootjad aga
jalgivad tahelepanelikult protsessi tehtud investeerigute (tehtud jaekaubanduse
kaubagruppide alase tegevuse toetamiseks) tasuvust (Weber 1998: 24). Uheks suureks
probleemiks kaubagruppide juhtimise strateegia rakendamisel tootja ja jaemudja
turustusahelas on tendents, et jaekaubanduses tegutsevad kaubagrupi juhid té6tavad
uldjuhul Uhe kaubagrupi eest vastutajana suhteliselt luhikest aega (keskmiselt kaks
aastat), kuna neid edutatakse uute ja vastutusrikkamate kaubagruppide juhtideks
(O'Keeffe 2002: 298).

Kui kaubagruppide juhtimine ei voimalda tootjal ja jaekaupmehel saavutada soovitud
eesmarke, vOib pdhjuseid otsida mitmestest valkondadest. Néiteks, jaekaupmees pole
suutnud koiki kaubagruppide juhtimise protsessi etappide tegevusi praktikas ellu viia
vOi el eksisteeri formaalset tootja-jaemiija vahelist koostéostrateegiat. Paljud
kaubagruppide juhtimist praktiseerivad jaekaupmehed on liigselt keskendunud kulude
juhtimisele,  mitte  tarbija  rahulolule.  L&htutakse  organisatsioonisisestest
tegevusnaitajatest nagu muiidk, kasum ja tootlikkuse suhtarvud. Samas tuleks
kaubagruppide  juhtimise strateegia rakendamisel pigem keskenduda
organisatsioonivélistele tegevusnditajatele, mis méddavad tarbijate rahulolu ostukohaga.
(Weber 1998: 24-25) Kaubagruppide juhtimises on taheldatavad tootmis- ja
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jaekaubandusettevotte vastandlikud huvid. Tihtilugu on need huvid vastandlikud ja

protsessi edukaks l&biviimiseks tuleb leida nende vahel tasakaal (vt. joonis 1.7).

Kaubagrupi juht

Kaubagrupi kapten (tootja) (jaekaubandusettevote)

Oma brandide suurem labimGuk Kogu kaubagrupi suurem labimuiik

Turuosa info ostukohas vorreldes Kaubagruppi puudutava kogu turu
konkurentidega informatsiooni omandamine

Mdju sortimendi otsustes Kaubagrupi pdhjendatud sortiment

M®dju valjapaneku (ulatus, hinnad)
otsustes

Kaubagrupi p&hjendatud
valjapanek
Kaubagrupi p&hjendatud
miugipromotsioon
Kdikide uute kaupade katsemditigid Ainult sobilike uute kaupade muiik
Vastutamine kogu kaubagrupi Kontrolli omamine kaubagrupi
véljapaneku eest véljapanekus
Rakendatud ressursside (t66aeg,
raha) tagasiteenimine; vajalik
jaekaubandusettevdtte pihendumuse
saavutamine

Vastand-
M@&ju miitigipromotsiooni otsustes | likud huvid

EelkGige tootja ressursside kaasabil
kaubagrupi arendamine; oma
ressursside vahene kulutamine

Joonis 1.7. Kaubagrupi juhtimise protsessi partnerite vastandlikud huvid (autori
koostatud).

Suurimaid probleeme on pdhjustanud kaubagruppide kaptenite huvi oma moju
suurendamiseks  erinevates  kaubagruppi  puudutavates  otsustes.  Samas,
jaekaubandusettevote ei tohiks otsustusprotsessi delegeerida kaubagrupi kaptenile, kuna
see vOib pikemas perspektiivis olla riskantne. Kui jaekaupmehel pole kindlust, et tootja
poolt tehtud plaanid tagavad kogu kaubagrupi kéibe ja kasumi kasvu pikaajaliselt, siis
on kaubagruppide juhtimine &armiselt keeruline. Tootjate jaoks on potentsiaalseks
riskiallikaks  jaekaupmehe poolne vahene puhendumus kaubagrupi plaani
elluviimisesse, kuna tootja investeerib protsessi mitmesuguseid vahendeid ja tahab
tehtud investeeringud tagasi teenida. (Gruen et al. 2000: 484, 486)

Kaubagruppide juhtimiseks peavad jaekaupmehed ja tootjad juurutama suhted, mis on
iseloomustatavad 1&bi erinevate huvide arvestamise. Tootjate ja jackaupmeeste moneti

vastandlikud huvid kaubagruppide juhtimise protsessis vdivad tekitada pingeid, mis
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piiravad edukat plaanide elluviimist. (Gruen et al. 2000: 483) Tanasel paeval vGib
rohkem kohata pinnapealset tootja-jaemiija koostéod kui toimivat ja pikaajalist
koost6dd, kus tootja ja jaemiiuja tootavad koos kaubagrupi ja tarbija fookusest lahtudes.
Jaekaupmeestele valmistab probleeme nii ndudlusele kui pakkumisele korraga
keskendumine. Enamus tootjaid toob kaubagruppide juhtimise protsessi oma brandide
uletdhtsustamise. (Gladson 2003: 9)

Kaubagrupi kapteniks olev tootja muutub jaekaupmehe jaoks justkui liitlaseks, kui
jaekaupmees usaldab kaubagrupi planeerimise Oiguse teatud osas tootjale. Kui
jaekaupmees ei ole vdimeline diglaselt hindama tootjapoolseid ettepanekuid vastava
kaubagrupi osas, siis “agendi teooria” (agency theory) kohaselt vdib jaekaupmehel
tekkida moraalse riski probleem, olles tootjapoolse oportunistliku kaitumise
pohjustajaks. (Gruen et al. 2000: 486) Tootja jaoks ei toimu Uleminek kululiidri
strateegialt kaubagrupi kapteni strateegiale loomulikult. Loomulikku Gleminekut
turustusahela jélgimisest tarbija jalgimisele ei eksisteeri, vaid selline muutus nduab
fundamentaalseid muutusi tootja ja jaekaupmehe rollides, samuti tulemuste mddtmise
susteemides ja motivatsioonistruktuurides. Probleemiks on ka see, et kaubagruppide
juhtimine eeldab tugevat kultuurilist ja struktuurilist muutust organisatsioonis.
(O'Keeffe 2002: 301; Gladson 2003: 9) Seega, paljud kaubagruppide juhtimise protsessi

eeldused on potentsiaalseks kitsaskohaks, kui nende taitmist ei suudeta tagada.

Kui jaekaupmees on valinud modne tootja kaubagrupi kapteniks, saavad tootmis- ja
jaekaubandusettevote hakata rakendama kaubagrupi kapteni strateegiat kaubagruppide
juhtimise labiviimiseks. Selle strateegia rakendamisel tajub jaekaupmees konkreetse
tootja suuremat rolli oma eesmarkide saavutamises ja tegevuse toetamises vdrreldes
konkureerivate tootjatega. Konkureerivate tootjate jaoks on vdga keeruline saada
kaubagrupi kapteniks, kui jaekaupmees on sellele positsioonile valinud juba mdne teise
(konkureeriva) tootja. Vastav strateegia vOimaldab tootjal jduda eduka koostdoni
jaekaubanduspartneriga ning saavutada konkurentidega vOrreldes paremaid
majandustulemusi. (Singh, Blattberg 2001: 82)

Kaubagruppide juhtimise puhul on tegemist tarbijale suurema vaartuse loomisega. Kui
on téidetud kdik kaubagruppide juhtimise protsessi eeldused, mdistavad tootmis- ja

jaekaubandusettevote teineteise eesmdrke ning suudavad parimal viisil rahuldada
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tarbijate vajadusi. Jaekaubandusettevdttel on kaubagruppide juhtimisega voimalik
tagada kogu kaubagrupi kéibe ja kasumi kasv ning tootjapoolne huvi on otseselt
eelnevaga seotud — kui kaubagrupi miitgid suurenevad, siis ka tootja brandide mugid
ja kasumid suurenevad. Nende eesmarkide taitmine soOltub koosttost tootjate ja
jaekaupmeeste vahel ning kaubagruppide juhtimise erinevate etappide teostamise

tasemest.

1.2. Kaubagruppide juhtimise raamistik ja tegevused

Taites eespool Kkirjeldatud eeldusi protsessi labiviimiseks, saavad tootmis- ja
jaekaubandusettevote hakata kaubagruppide juhtimist koostdts rakendama.
Kaubagruppide juhtimise protsess vajab konkreetset raamistikku, milles mitmesuguseid
Uksteisele jargnevaid tegevusi ellu viia. Erinevad autorid on protsessi raamistikku
kirjeldanud omal viisil, kdesolevas peatikis vorreldakse ja anallisitakse erinevaid
kasitlusi ja luuakse sobiv kaubagruppide juhtimise protsessi raamistik magistritdo

empiirilise analiiusi jaoks.

Jargnevalt vaadeldakse erinevate autorite késitluste taustal, kuidas kaubagruppide
juhtimist  jaekaupmehega  koost6ds kasutada.  Rahvusvaheliselt tunnustatud
konsultatsioonifirma Nielsen Group poolt on valja tooétatud jargmine lahenemine
kaubagruppide juhtimise protsessile tootmis- ja jaekaubandusettevotte koostoos
(Category ... 1992: 44, 112):

= kaubagrupi defineerimine ja seniste tulemuste analliiisimine;

= kaubagrupi tarbijate maaratlemine;

= kaubagrupi alagruppide valjapaneku planeerimine;

= strateegia elluviimine (taktikaliste elementide juhtimine);

= tulemuste analliiisimine ja hindamine, kohanduste tegemine.

Kaubagruppide juhtimise protsess hdlmab erinevaid omavahel tihedalt seotud etappe.
Etappide vahel kehtivad eelnevus-jargnevus seosed, professionaalse |6pptulemuse
saavutamiseks on vaja jarjepidevalt 1abi viia kdik protsessi etapid. Tulemuste hindamine

annab Ulevaate, kas pustitatud eesmargid saavutati ja kui mitte, siis kohandatakse
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protsessi esimesi etappe. Naiteks vaadatakse uuesti l1abi kaubagrupi piirid ja kaubagrupi
moodustavad alagrupid, samuti kaubagrupi sihttarbijad. (Category ... 1992: 45, 113-
114) Singhi ja Blattbergi mudel (vt. joonis 1.8) ja ka UPS Consultingu mudel (vt. joonis
1.9) kaubagruppide juhtimise protsessi labiviimiseks algavad nagu Nielsen Groupi
kasitlus kaubagrupi defineerimisega ja I0pevad kaubagrupi tlevaatamise ja kohanduste
tegemisega pérast plaani taideviimist (Koester 2002: 3; Singh, Blattberg 2001: 157).

Singhi ja Blattbergi (2001: 155) kasitluses on kokku Uheksa etappi. Vorreldes Nielsen
Groupi mudeliga on etapid rohkem lahti kirjutatud, ehkki etappides teostatavad
tegevused on upris sarnased. Uuendusena on sisse toodud md&tmismudeli mdiste,
millega madratakse kaubagrupile eesmargid ja mdddikud, mille alusel eesmarkide
taitmist kontrollida. Singhi ja Blattbergi (2001: 158) kasitluses pannakse suurt réhku
erinevate plaanide koostamisele, teiste kasitlustega vorreldes on lisandunud
finantsplaan.  Traditsiooniline kaubagruppide juhtimise protsess on killaltki
to6joumahukas ja formaalne, omades tendentsi kalduda plaanide koostamisse, aga mitte
tulemuste loomisesse (The evolution ... 2003: 51). Seega, joonisel 1.8 toodud protsessi
rakendamisel tuleb nimetatud ohtu pidevalt tunnetada ja mitte investeerida liiga palju

aega plaanide koostamisse.

Kaubagrupi m Modtmis-

Hindamine (3)
definitsioon (1) | | roll (2) > > mudel (4)

KAUBAGRUPPIDE JUHTIMISE PROTSESs | orateegiline plaan

e
Protsessi jalgimine, o Plaanide | ¢ [Finantsplaan (7) | ¢— Taktikaline
kohandamine (9) elluviimine (8) |__{ plaan (6)
Joonis  1.8. Kaubagruppide juhtimise  protsessi etapid tootmis- ja

jaekaubandusettevottele (autori koostatud Singh, Blattberg 2001: 156, 158 alusel).

Konsultatsioonifirma UPS Consulting kaubagruppide juhtimise spetsialistid on vélja

tootanud spetsiaalse mudeli. Protsess koosneb kaheksast etapist, mis on sarnased
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Nielsen Groupi ning Singhi ja Blattbergi lahenemisega kaubagruppide juhtimise

tegevustele (vt. joonis 1.9).

v

Kaubagrupi definitsioon
Kaubagrupi roll

Kaubagrupi hindamine

Kaubagrupi eesmérgid

Kaubagrupi
tlevaatamine

Kaubagrupi itrateegia
Kaubagrupi taktika

Plaani taideviimine

Joonis 1.9. Kaubagruppide juhtimise protsessi etapid (Koester 2002: 2).

Siinkohal on kaubagrupi eesmarkide madratlemine sarnane Singhi ja Blattbergi
mdotmismudeli konstrueerimisega. Vorreldes Singhi ja Blattbergi kasitlusega ei pdorata
UPS Consultingu kasitluses eraldi tdhelepanu kaubagrupi finantsplaani koostamisele,
finantseesmargid pustitatakse juba enne kaubagrupi strateegia ja taktikaliste tegevuste
paika panemist. Kaubagruppide juhtimise traditsioonilist l&henemisviisi on aegade
jooksul kohandatud, kohanduste eesmargiks on olnud vdimalikult praktilise ja
paindlikult rakendatava mudeli loomine. Kdikide tegevuste aluseks on endiselt tarbija ja
kdiki tootjate ja jaemuujate kaubandustegevusi kohandatakse vastavalt tarbijate
eelistustele. (The evolution ... 2003: 51) Naiteks rahvusvaheline maiustuste tootmisega
tegelev kontsern Kraft Foods on joonise 1.9 alusel vdlja kujundanud kolmeetapilise
protsessi, mille labiviimine vdimaldab 80% tulemustest saavutada 20% ajakululuga.
Kokku votab protsessi labiviimine aega ligikaudu 25-40 to6dtundi, misjarel algab
plaanide teostamine ostukohtades. (Koester 2002: 9) Seesugune praktika naitab, et ka
kaubagruppide juhtimises kehtib 80:20 printsiip ja iga ettevdte saab protsessi enda

huvidest ja reaalsetest mdjudest lahtuvalt kohandada.
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Traditsioonilise protsessi kohandusena on samuti edukalt rakendatud jargnevat
kaubagruppide juhtimise meetodit, mida nimetatakse tarbija  turunduseks
jaekaubanduses (Consumer Marketing at Retail, CMAR) (The evolution ... 2003: 50):
1) véljavaadete identifitseerimine — alustada tuleks vdimaluste leidmisest, mis
vOimaldaksid tdsta kogu kaubagrupi muke;
2) uuringud ja anallius — informatsiooni to6tlemine;
3) tegevuste madratlemine - tarbijate kohta kdiva informatsiooni pdhjal
konkreetsete jackaubanduses rakendatavate tegevuste méératlemine;
4) tdideviimine — aktiivne kommunikatsioon tootja ja jaemuuja vahel, nii juhtimise
tasandil kui ka kaubanduse tasandil;
5) tulemuste monitooring — tegevuste mdju md6tmine, tarbija ostukaitumise

muutumisest arusaamine ning protsessi tdiendamine.

CMARI eeliseks traditsiooniliste kaubagruppide juhtimise tdlgenduste (Nielsen Group
1992; Singh ja Blattberg 2001; Koester 2002) ees on fakt, et CMAR on
fundamentaalselt hoopis enam orienteeritud téideviimisele ja tulemustele, mitte aga
erineva kaubagruppi puudutava taustinformatsiooni kogumisele. Arusaam erinevatest
kaubagrupi mdjutajatest (tarbijate hinnatundlikkus, eelistused valjapanekute osas) on
CMAR protsessi puhul eelduseks ja ha vahem keskendutakse praktilisest seisukohast

vaheoluliste faktide kogumisele. (The evolution ... 2003: 51)

Lisas 2 on toodud konkreetne ndide kaubagruppide juhtimisest tootja ja jaemdiija
vadrtusahelas. Naite aluseks on Borders-Harpens Collinsi koost6o, mis viidi 1abi USAs
kokaraamatute kaubagrupi juhtimisel tootmis- ja jaekaubandusettevotte koostoos.
Teoreetilise kasitlusena on kasutatud lisaks eespool analliisitud kasitlustele
alternatiivset lahenemist kaubagruppide juhtimise protsessile. Lisa 2 kolmandas veerus
toodud ettendhtud tegevuste kogumit (etappe) vaadeldakse edaspidi Borders-Harpens
Collinsi meetodina. Antud meetodi rakendamine praktikas pole eriti ressursimahukas
ning on erinevatel juhtudel ennast 6igustanud. Naide tdestab, et kaubagruppide juhtimist
saab kasutada jaekaubanduse erinevates valdkondades, mitte ainult toidukaupade
turundamisel (Matthews ... 2003: 24; Supplier ... 2003: 66). Kirjanduses on toodud
naiteid kaubagruppide juhtimise kasutamisest naiteks USA autovaruosade turul

(Gladson 2003: 9). Samuti on kaubagruppide juhtimine aktiivselt kasutusele vdetud
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mitmete Kkirjastusettevotete seas, kes peavad piiratud riiulipindade tottu tegema

koost6dd raamatumditjatega (Wilensky 2003: 10).

Vaadeldud teoreetilised ké&sitlused on oma olemuselt killaltki sarnased. Nendes
késitlustes sisaldub kaubagruppide analtilis ja defineerimine, tarbijate analtls ja
sihtgruppide maéaratlemine, strateegiliste eesméarkide pustitamine ja taktikaliste
tegevuste planeerimine. Taktikaliste tegevustena mdeldakse eelkdige sortimendi,
hinnakujunduse, véljapaneku ja promotsiooni juhtimist (Singh, Blattberg 2001: 25).
Tabel 1.3 votab kirjeldatud teoreetilised kaistlused kokku ja annab Ulevaate erinevate
késitluste etappide jarjestusest ja kasitluste (hisosadest. Enim etappe (liheksa) on vélja
toodud Singhi ja Blattbergi (2001) kasitluses.

Tabel 1.3. Kaubagruppide juhtimise protsessi etapid erinevate autorite kasitluses

UPS Borders-
Kaubagruppide juhtimise| Nielsen [ Singh, [ Consulting Harpens
etapid Group |Blattberg| (Koester) | CMAR Collins
1992 2001 2002 2003 | (Raskin) 2003
Kaubagrupi Ulevaata-
mine, defineerimine 1 1 1 1
Vdimaluste leidmine 1
Kaubagrupi rolli
maaratlemine 2 2 2
Kaubagrupi seniste
tulemuste hindamine 3 3 2.1 3
Kaubagrupi eesmérgid,
mdGtmismudel 4 4 4
Kaubagrupi strateegia 5 5
Kaubagrupi sihttarbijate
médratlemine 2 2.2 5
Taktikaliste tegevuste
planeerimine 3 6 6 3 6
Kaubagrupi finantsplaan 7
Taktika rakendamine 4 8 7 4 7
Tulemuste hindamine,
plaani kohandamine 5 9 8 5

Allikas: autori koostatud.

CMAR Kasitlus on oluliselt praktilisema suunitlusega ja votab teatud analtlside
olemasolu kogu protsessi eeldusena (jaekaupmees tunneb oma tarbijaid, kaubagruppe).

Seesugune ldhenemine toodab protsessi labiviimiseks tehtud investeeringud Kiiremini

30



tagasi, kuna keskendutakse protsessile, mitte analuliside ja plaanide koostamisele.
Samas on erinevad etapid erineva pikkusega, néiteks kaubagrupi finantsplaani tegemine
pole ajalise kulu ja vajamineva valise informatsiooni poolest vorreldav taktikaliste
tegevuste planeerimisega. Magistritod empiirilises peattikis I&biviidava kaubagruppide
juhtimise protsessi alusena kasutatakse eelpooltoodud késitluste kombinatsiooni. Autori
poolt vélja to6tatud alternatiivne teoreetiline kasitlus on praktiline ja Kkiiresti
kohandatav, eeldab koostddd tootjaga ning on labipaistev nii jaekaubandus- kui ka
tootmisettevottele. Autori poolt koostatud kasitluses on vorreldes vaadeldud kasitlustega
vahem etappe (neli). Etappide piire on laiendatud ja etappides tehtavaid tegevusi kokku
tostetud, et saavutada jaekaubandus- ja tootmisettevotte jaoks Ulevaatlikum protsess.
Autori poolt loodud kasitlus koondab tlevaatlikkuse eesmargil teise etapi alla kogu
kaubagrupi analutsi ja anallusile tuginevalt pustitatavad eesmargid ning kolmanda
etapi alla kogu kaubagrupi taktikalise tegevuse. Neljandaks etapiks on tegevuste
rakendamine ja hilisem tulemuste hindamine (vt. joonis 1.10). Protsessi ei ole mdtet
liiga keeruliseks kujundada, kuna paljude etappide teostamiseks vajaminevat

informatsiooni on Eesti oludes praktiliselt véimatu hankida.

(1) Kaubagrupi
defineerimine ja
olemuse maaratlemine

(4) Kaubagrupi taktika
rakendamine ostukohas,
tulemuste hindamine
teatud aja moddudes

(2) Kaubagrupi seniste
tulemuste ja tarbijate
analliis ning eesmarkide

plstitamine

(3) Kaubagrupi taktika
(sortiment, hind, ulatus,
promotsioon)
kujundamine

Joonis 1.10. Kaubagrupi juhtimise protsessi etapid (autori koostatud).
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Kaubagruppide juhtimise protsess on oma olemuselt tsukliline, mis v&imaldab
koostoopartneritel sihikindlalt kaubagruppi juhtida. Kui Uks tsikkel on l&bitud,
analliusitakse saavutatud tulemusi ja selle alusel kohandatakse vajadusel protsessi
esimesi etappe. Kui kaubagrupi labimulgid ja kasumlikkus ei saavuta soovitud
eesmarke, vaadatakse Ule nii kaubagrupi tarbijad kui ka vOimalused nende tarbijate
ostuotsuste mdjutamiseks (taktikalised tegevused). Protsessi korrates kasvab kaubagrupi
juhtimise kompetents nii jaekaubandus- kui ka tootmisettevdtte poolel, mistdttu
jargmiste tsuklite juhtimine on suure tdendosusega kuluefektiivsem. Jargnevalt
vaadeldakse, milliseid tegevusi protsessi erinevates etappides nimetatud huvigruppide
poolt teostatakse. Tegevuste Kirjeldamisel on aluseks autori poolt valjatéotatud

ldhenemine kaubagruppide juhtimisele (vt. joonis 1.10).

Kaubagrupi defineerimise ja olemuse méaaratlemise (1) etapis on olulise tahtsusega
ostukoha skaneerimissiisteemi  vahendusel hangitav  informatsioon. Vastava
informatsiooni Gige kasutamine kombineerituna tootjatelt saadud informatsiooniga
vOimaldab jaekaubandusettevdttel saada aru, millised on konkreetse kaubagrupi piirid
ning millised kaubad antud kaubagruppi kuuluma peaksid. Kaubagruppide
defineerimisel tuleb mééaratleda ka kaubagrupi moodustavad alagrupid, mis mojutavad
oluliselt kaubagrupi tulemusi. Tootja peab mdistma, kuidas ihe kaubagrupi tulemused
mdojutavad teiste, lahedaste (nditeks karastusjoogid ja kartulikrépsud) kaubagruppide
tulemusi. (Category ... 1992: 45) Informatsiooni vahetus tootjate ja jaemuujate vahel
vOimaldab hinnata, kuidas on konkreetne kaubagrupp ja selle alagrupid vorreldes
koguturuga liikunud ja millisena tarbijad kaubagrupi alagruppe tajuvad. Kui analtsides
on olulised erinevused vdrreldes kogu turuga, tuleb koheselt sisse viia muudatused

konkreetse kaubagrupi juhtimise protsessi. (Gladson 2003: 9)

Kaubagrupi defineerimise etapis saadakse vastused jargmistele kisimustele (Category
... 1992: 45-46, 114):
e milline on tootja kaubamarkide labimudik vorreldes konkurentidega;
e millised kaubad on antud kaubagrupis jaekaubanduse jaoks kasumlikumad,;
o millised kaubad koguvad kaubagrupis ja selle alagruppides populaarsust ja
millised kaotavad populaarsust;
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e kuidas erinevad  jaekaubandusettevitted  organiseerivad  sortimenti,
hinnakujundust, mitgipromotsioone ja valjapanekupinda;

e kas eksisteerib ristturunduse vdimalusi teiste kaubagruppidega;

e kuidas reklaamikampaaniad ja mudgipromotsiooni meetodid mdjutavad

kaubagrupi tarbijate ostukaitumist.

Kaubagrupi olemuse (category role) maéaratlemine on praktikas keeruline, kuna
jaekaupmehed ja uuringufirmad kasitlevad kaubagruppi teisiti kui tootjad ning tarbijatel
on hoopis erinev arusaam kaubagrupi olemusest (Category ... 1992: 113). Tootja peab
alati lahtuma sellest, kuidas tarbijad kaubagruppi tajuvad. Pohiliseks kriteeriumiks on
kaupade asendatavus Uksteisega sama tarbimisvajaduse rahuldamisel. Kaubagrupi
olemuse médratlemiseks on mitmeid meetodeid, Uheks vdimaluseks on kasutada
kaubagrupi ostusageduse ja Kkattuvuse (kui suur osa majapidamistest vastavat
kaubagruppi ostab) kriteeriumitest moodustuvat maatriksit (joonis 1.11). Korge
ostusagedusega ja kattuvusega kaubagrupid osutuvad sihtkaubagrupiks (néiteks kohv,
0lu). Korge ostusagedusega ja madala kattuvusega kaubagrupid saab liigitada
niSikaubagrupiks (nditeks jogurt, juust). Madala ostusagedusega ja madala kattuvusega
kaubagrupp osutub kuvandi kaubagrupiks (néiteks siirup) ja madala ostusagedusega ja
kdrge kattuvusega kaubagrupp valikukaubagrupiks (naiteks riis). (Koester 2002: 9)

A

NiSikaubagrupp | Sihtkaubagrupp
(niche) (signature)

Kuvandi
kaubagrupp (fill-
in)

Valikukaubagrupp
(variety)

KATTUVUS

v

Joonis 1.11. Kaubagruppide olemuse maaratlemise maatriks (Koester 2002: 8).

Alternatiivseks vdimaluseks kaubagruppide olemuse maératlemisel on l&henemine igale
kaubagrupile nii jaekaubandusettevdtte kui ka tarbija seisukohalt. Kaubagrupi olemuse
saab valida viie liigituse seast, mida on Kirjeldatud lisas 3. Kaubagrupi olemuse
madaratlus on sarnane Koesteri kasitlusega, naiteks kattuvad taielikult nii sihtkaubagrupi

kui ka kuvandi kaubagrupi mdisted. Valikukaubagrupp on Koesteri késitluses
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analoogne baaskaubagrupiga Thayeri kasitluses. Samuti on selged analoogiad Koesteri
prioriteetkaubagrupi ja Thayeri niSikaubagrupi vahel (mérksénadeks kdrge ostusagedus
ja marginaalid). Thayeri kasitluse pohjal on kaubagrupile vdimalik omistada ka
sesoonne olemus, mida Koester eraldi ei k&sitle. (Thayer 1996: 10-11; Koester 2002: 9—
10) Kaubagrupi olemuse maaramisel tuleb arvestada eelkdige tarbija ning alles seejarel

jaekaubandusettevotte huvidega.

Kaubagrupi tulemuste ja tarbijate analtilsi ning eesmarkide pustitamise etapis (2)
analliusitakse jaekaubandus- ja tootmisettevotte koostoos kaubagrupi seniseid tulemusi
ja defineeritakse kaubagruppide pohilised tarbijad konkreetse ostukoha uUmbruses.
Seejuures vaadeldakse kaubagrupi mudkide kasvutempot nii Gleriigilisel tasandil kui ka
konkreetsete jaekaubanduskanalite 18ikes (hipermarketid, supermarketid, kaupluslaod,
l&hipoed). (Category ... 1992: 42) Tarbijate maddratlemisel on olulise téhtsusega
ostukoha ostude registreerimise susteemist ning kliendikaartidest saadav informatsioon,
mille alusel saab luua individuaalsed ostjaprofiilid ja need profiilid suurematesse
gruppidesse koondada (Hutchins 1997: 179; Trevor 1998: 63).

Jaekaubandusettevotetel puuduvad rahalised vahendid kaubagruppide tasanditel
tarbijate ostukaitumise uuringute labiviimiseks, ent tootmisettevotted suudavad sellist
informatsiooni koguda ja jaekaupmehele vahendada. Tootjate huvides peaks olema
konkreetseid kaubagruppe puudutavate tarbijauuringute l&biviimine erinevate
jaekaubandusttipide I6ikes. See annab hea pildi sellest, kes on peamised tarbijad ja
millistest ostukohtades vastavaid kaubagruppe ostetakse. Jaekaupmehed seevastu viivad
labi tarbijauuringuid kas ketipdhiselt v6i konkreetse kaupluse pohiselt, aga mitte
kaubagruppide pdhiselt. See on ka loogiline — tavalises ostukohas on sadu kaubagruppe
ja koikide kaubagruppide tarbijate uurimine pole vdimalik. Suured tootmisettevotted
teavad oma kaubagruppide pdhilisi tarbijaid ja on hea meelega valmis seda
informatsiooni jaekaupmeestega jagama ja koostood tegema. (Category ... 1992: 115;
Gladson 2003: 9)

Tarbijate tundmine on ostukoha jaoks oluline, kuna tuleb eristuda teistest samasuguseid
kaupu pakkuvatest ostukohtadest. Teiseks tarbija tundmise eeliseks on fakt, et
personaalset l&henemist tunnetav tarbija sooritab ka suuremaid oste. Pohiliseks kéibe

suurendamise allikaks ongi olemasolevate tarbijate ostude suurendamine, kuna uute
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tarbijate saamine eeldab suuri turunduskulusid. Kolmanda p&hjusena oma tarbijate
tundmiseks on valja toodud sortimendi parem juhtimine. Tundes tarbijate ostukaitumist
ja eelistusi, on v@imalik kujundada kéivet ja kasumit maksimeeriv sortiment ja kaupade
asetuse skeemid. (Trevor 1998: 64) Nii tootja kui ka jaekaubandusettevote soovivad
tarbijatele pakkuda véimalikult head valikut kaupa voimalikult mdistliku hinnaga — et
mahud oleksid maksimaalselt suured, sest kaubandus on mahuéri. Samas ei vdimalda
piiratud valjapanekupind ja sellest tulenevad ressursid rahuldada kdigi tootjate ja
tarbijate huve. Ostukoht peab teadma, kes on tema sihttarbija ja l&htuma eelkdige tema
huvidest. (Saar 2003)

Omades kaubagrupi tarbijaid puudutavat informatsiooni, saab kaubagrupi juht
grupeerida sarnaste tarbijaprofiilidega poed. lgale profiilile luuakse kohandatud
sortiment, hinnakujundus, promotsioonid ja asetusskeemid, et rahuldada poe tarbijate
vajadusi ning suurendada kaupluse kilastajate arvu. Tarbijast lahtuva lahenemise
kaubagruppide juhtimise protsessile voib jagada kolmeks etapiks (Category ... 1992: 47,
115):
1) kaubagrupi tudpilise ostja profiili koostamine (hinnatundlikkus, perekonna
suurus, vanus, uhekordse ostu suurus ja ostu sooritamise koht);
2) sihtgruppide maaratlemine ja analliusimine (elustiilide uurimine, sihtgrupi
tarbijate vajaduste mdistmine);
3) mauadgipromotsiooni ja reklaami planeerimine sihtgruppidele (meediakanalite

eelistuse analiius).

Ka Larry Koester on réhutanud, et kaubagruppide juhtimise protsess algab tarbijast.
Tootjad ja jackaupmehed peavad teadma, mdistma ja pliidma ennetada tarbijate soove.
Labi ostjate jalgimise programmide, fookusgruppide, ostukohainformatsiooni ja
lojaalsusprogrammide koguvad jaekaupmehed teadmisi baasostja kohta ning saavad
tarbijate ostukaitumisi sarnaste nditajate alusel grupeerida. Ettevotted peavad kindlaks
madrama erinevad tarbijate profiili selgitavad aspektid. Pdhilisteks aspektideks on
tarbija demograafilised néitajad, tarbija brandieelistused, tarbija ostukditumine, tarbija
tundlikkus ostukohapromotsioonile ja ostusagedus. (Koester 2002: 2, 5)

Kaubagruppide juhtimise strateegia rakendamise eesmark jaekaubanduses on viia

tdhelepanu keskus ostuosakonnast ja kvaliteedi kontrollilt (protsessi edukuse

35



pbhinditajana) Ule ostukeskkonda, kus tarbija soovide rahuldamine on kogu protsessi
aluseks. Selline muutus tundub lihtsalt teostatavana, ent tegelikkuses eeldab uue
tegevuste mddtmise slsteemi loomist jaekaubandusettevottes. Tootmisettevottest
partner saab vajalike muudatuste tegemisel ja tegevusfookuse suunamisel tarbijale kaasa
aidata. Jaekaubandus- ning tootmisettevdtte koost00s maéaratletakse kaubagrupile
eesmargid. (O'Keeffe 2002: 299)

Kaubagrupi taktika (sortiment, hind, ulatus ja asetus, promotsioon) kujundamisel
(3.1-3.4) saavad tootjad ja jaemuujad teha koostddd hastitoimivate véljapanekute
kujundamiseks ja strateegiliste eesmérkide saavutamiseks. Seejuures toetutakse
kaubagrupi eesmérkidele, konkurentsikeskkonna eripérale ja tarbija ostukaitumisele
(Singh, Blattberg 2001: 15). Taktikaliste tegevuste planeerimise etapis koostatakse
kaubagrupile tdpsed turundus- ja finantsplaanid, et jduda pustitatud muidgi ja kasumi
eesmarkideni. Mitmesugused arvutiprogrammid aitavad kaubagrupi juhil katsetada
erinevaid hinnakujundus-, promotsiooni- ja kaupade asetusskeeme, vottes aluseks

kaubagrupile pustitatud madgi- ja kasumieesmargid (Category ... 1992: 47).

Taktikaliste elementide juhtimise abil saavad jaekaupmehed ja tootjad ellu viia
kaubagruppide juhtimise plaane ning oluliselt mdjutada tarbijate ostusid. Pohilised
taktikalised elemendid on jargmised (Singh, Blattberg 2001: 54):
= pakutav sortiment — kaupade lisamine v6i eemaldamine ostukoha sortimendist;
= hinnakujundus — korged, madalad voi igapaevaselt soodsad hinnad;
= kaupade paigutus — kaubagrupile eraldatud pind ning kaubagrupisisene
pinnajaotus, konkreetse brandi asukoht riiulis (uleval, all, keskel);

= miudgipromotsioon — erinevad mulgipromotsiooni meetmed.

Jaemiujad peavad tootjalt tulevate andmete ja ettepanekute seast valja valima need, mis
tdepoolest aitavad parandada kaubagruppide l&bimlike ja kasumeid. Taktikaliste
tegevuste planeerimisel on lisaks tootmisettevottest partneri soovitustele vaja hinnata
ostukoha konkurentide tegevusi samade kaubagruppide I6ikes. Konkurentide
kaardistamine vOimaldab leida uusi vOimalusi kaubagruppide véljapanekuks ja
edukamaks konkureerimiseks. Tanapdeva pingeline konkurentsikeskkond eeldab
kdiksuguste (s.h. kaubagruppide juhtimise) otsuste tegemisel infot konkurentide kohta
(vt. joonis 1.12).
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Kauba-
v grupp v

Vaatlusalune y Konkureeriv
ostukoht \ ostukoht
Sortiment
Hinnakujundus
Asetus

Promotsioon

Joonis  1.12. Kaubagrupi  taktikaliste  plaanide  tegemise  raamistik
konkurentsikeskkonnas (Tamm 2004: 226).

Optimaalse sortimendi kujundamine (3.1) ostukohas téhendab erinevate
kaubagruppide ja alagruppide defineerimist, mis on selgete piiridega ning rahuldavad
parimal viisil tarbijate vajadusi. Eesmargiks on kasutada valjapaneku pinda
efektiivsemalt ning tagada kaupade pidev olemasolu laos. (Koester 2002: 4) Kaubagrupi
sortimendi kujundamisel tuleb vaadelda, milliseid tootja kaubamarke konkreetse
ostukoha sortimendis ei esine, ent millel oleks ostukoha tarbijate profiili arvestades
tugev midgipotentsiaal nii jackaupmehele kui tootjale. Sortimendi soovituste tegemisel
tuleb tootjal léhtuda kogu kaubagrupi kaupadest, mitte Uletdhtsustada oma
kaubaartikleid. (Category ... 1992: 116) Riiulipind on jaekaubanduse ks piiratumaid
ressursse. Piiratud riiulipinnale erinevate kaubamarkide liiga tihe véljapanek on tarbija

jaoks aarmiselt segadust tekitav. (Amine, Cadenat 2003: 488)

Sortimendi kujundamisel tuleb valtida tegevusefektiivsust peegeldavatele néitajatele
tuginevaid otsuseid ja selle asemel arvestada ostukohta kilastavate tarbijate vajadusi.
Néiteks kui tarbija soovib kdik asjad thest kohast katte saada (osta kdik kaubagrupid
samast kauplusest), siis ei ole otstarbekas vahendada artiklite ja kaubagruppide arvu
sortimendis laovaru (sisemine mdddik) vahendamise eesmargil, vaid tuleb keskenduda
laovarude paremale juhtimisele tarbijatele laiema sortimendi pakkumise eesmaérgil.
(Thayer 1996: 9) Sortimendiotsuste tegemisel (sortimendi laiendamine-kitsendamine)
tuleb l&htuda finantsnéitajatest ning kaupade lisamisel ja eemaldamisel on vaja
arvestada vastavate kaupade panusega mutdigikéibesse ja -kasumisse (O'Keeffe 2002:
298). Autori arvates tuleb sortimendi kujundamisel arvestada nii tarbijate vajadusi kui

ka kaubaartiklite tahtsust jaekaubandusettevdtte finantsnditajate kujunemisel. Sorti-
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mendi kujundamise etapis tuleb tootmis- ja jaekaubandusettevotte osaliselt konfliktsed

eesmargid ja huvid parimal viisil rahuldada, et edasine protsess toimiks torgeteta.

Iga kaubagrupi jaoks on &armiselt oluline uute kaupade lisandumine teatud
ajaperioodide tagant, et paremini vastata tarbijate kasvavatele ndudmistele (White—Sax
2000: 42-43). Jaekaupmehed aitavad tootjatel mdista tarbijate vajadusi, mis vahendavad
uue kauba turuletoomisega kaasnevaid riske ja kulutusi. Omades suurte mahtudega
partnerit jaekaubanduses, on tootjal vBimalik testida uute kaupade edukust partneri
ostukohtades. Kaubagruppide juhtimine vdimaldab anda riiulipinda vaid nendele uutele
kaupadele, mis on tarbija jaoks lisavaartust andvad ja kattuvad tarbijate ndudmistega
(Koester 2002: 4). Seega, kaubagrupi kapten ei tohiks uute kaupadega minna vastuollu

kaubagruppide juhtimise pdhialusega, milleks on tarbijate vajadused.

Tarbija jaoks ei ole tahtis see, et ostukohas oleks palju kupa, vaid see, et ta saaks talle
vajaliku kauba vOimalikult Kkiiresti katte. Sortiment tuleb kujundada vastavalt tarbija
eelistustele jaekaupmehe kauplemispiirkonnas. Jaekaupmehed peaksid pakkuma tarbija
poolt tunnetatuna laia sortimenti, ent mitte pakkuma liiga palju samaotstarbelisi kaupu
uhes kaubagrupis. Ehkki lai sortiment pakub tarbijale paremat valikut, v6ib see teiselt
poolt tarbija ka segadusse viia. Sortimendi kujundamisel on aluseks tarbija poolt
tajutava laia sortimendi saavutamine (Saar 2003; Singh, Blattberg 2001: 54). Liiga lai
sortiment tarbija jaoks véheolulistes kaubagruppides pigem piirab ostude sooritamist,
kuna valida on keeruline (Amine, Cadenat 2003: 488).

Kui kaubagrupp ei ole tarbija jaoks piisavalt tahtis, ei tajuta ka sortimendi erinevusi
ostukohtade vahel. Tarbija jaoks olulistes kaubagruppides on aga taju vdga tapne
vorreldes reaalselt pakutava sortimendiga ning sellistes kaubagruppides tuleb pakkuda
laia sortimenti. Pohiliste kaubagruppide sortimendi laiuse tajust sbltub ka kogu
ostukoha sortimendi varieeruvuse taju. Turult tulevad piirangud (tarbijad ja
konkurendid) viivad dldjuhul sortimendi laiendamise otsuseni ning jaekaupmehe
sisesed piirangud (riiulipinna laius) suunavad sortimenti piirama. (Amine, Cadenat
2003: 486, 495) Uldiselt tuleb sortimendi kujundamisel lahtuda tarbija tajust sortimendi
osas — mida vahemtdhtsam on kaubagrupp tarbija jaoks, seda véiksemat valikut on

vOimalik pakkuda ja tuleb eraldada ronkem riiulipinda olulistele kaubagruppidele.

38



Teise taktikalise elemendina vaadeldakse kaubagruppide juhtimise protsessis
hinnakujundust  (3.2). Tootja peab olema kursis jaekaupmehe (ldise
turundusstrateegiaga ning hinnakujunduse strateegiaga (premium, koérge-madal voi
igapéevaselt soodne hinnakujundus). Parim hinnakujunduse strateegia on selline, mis
koidab tarbijaid ja annab kasumit nii tootjale kui jaekaupmehele. (Category ... 1992:
117) Hinnakujunduse juhtimisel tuleb arvestada, et tarbijad tajuvad hindasid kolmel
viisil: teadlikkus, vordlus konkureeriva ostukoha hinnaga ning hinnatundlikkus. Ehkki
hind on Uks madravamaid ostuotsuse mdjutajaid, ei taju tarbijad alati absoluutset hinda
mone konkreetse kauba ostmisel. Tavaliselt kujundab tarbija enese jaoks teatud
hinnataseme, millele toetudes hinnatakse iga kauba hinda kdrgeks voi madalaks. (Singh,
Blattberg 2001: 54)

Jaekaupmehe jaoks on oluliseks aspektiks hinnataju tarbijate seas. Kui tarbijad tajuvad
ostukoha hinnataset konkurentidest soodsamana, on tagatud ka suurem l&bimluk ja
kasumlikkus. Hinnataju loomisel tuleks lahtuda jargmistest aspektidest (Enis 2003: 60):
= igapdevased hinnad — loob Uldise kuvandi hinnatasemest;
= promotsioonihinnad — ajutised soodushinnad teatud kaupadele, et saavutada
tarbijabaasi laienemist ja ostukorvi mahu suurenemist;
» tuntud vaartusega kaupade hinnakujundus — igapéevaselt ostetavate kaupade
(piim, leib) hind tuleb maérata selliselt, et tekiks soodsa hinnataseme taju;
= vadrtuslike kaupade hinnakujundus — tarbijatele on soovitatav pakkuda uldjuhul
kallihinnaliste kaupade alternatiivkaupu madalama hinna eest;
= hindade kommunikatsioon — hinnasoodustused peavad olema selgelt esitletud, et

tarbija tunnetaks ostukoha poolt pakutavat vaartust.

Kaubagruppide juhtimise kohaselt tuleb seega tarbijate meelitamiseks ostukohta
kujundada erinevate kaubagruppide hinnad selliselt, et tarbijatel oleks pidevalt pdhjust
konkreetset ostukohta eelistada. Kui on madratletud kaubagrupi olemus, saab vastavalt
sellele (nisi, siht, kuvandi, valiku) juhtida kaubagrupi hinnakujundust ja hinnataju
tekkimist tarbijates. Lisaks kauba tegelikule hinnale kujundavad tarbija hinnataju
mitmed ostukohasisesed mittemateriaalsed faktorid. Uheks suureks hinnataju
kujundajaks on kaupade valjapanek riiulite vahele ja nende kaupade soodsate hindade

valjakuulutamine. (Smith, Burns 1996: 9) Kindlasti ei piisa ainult hindade
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ostukohasisesest reklaamimisest, vaid hinnainfo edastamiseks tarbijatele tuleb kasutada

erinevaid madgipromotsiooni meetmeid.

Silmas tuleb pidada ka seda, et tarbijad on rohkem hairitud sama protsendi suurusest
hinnatbusust kui positiivselt mdjutatud sama protsendi suurusest hinnalangusest. Seega
tuleks véltida sagedasi hinnatbuse. (Singh, Blattberg 2001: 54) Olulise tahtsusega on
igapéevaselt ostetavate kaupade (leib, 6lu) hinnakujundus. Tarbijad on Gldjuhul
teadlikud, kui palju igapdevaselt vajatavad kaubad alternatiivsetes ostukohtades
maksavad ja vdivad nende kaupade hindade muutumise tulemusel vahetada ostukohta.
(Enis 2003: 60) Hindade juhtimisel on vaga oluliseks teguriks korrektse hinnainfo
olemasolu kaubagrupi kdikidel artiklitel. Hinnainfo puududes on tarbija otsustusprotsess
hairitud ja suure tdendosusega jaab ost sooritamata v&i podrdutakse asenduskauba

poole, mille véljapanek on korrektne.

Taktikalise tegevusena on olulise tadhtsusega kaupade asetusega seotud otsused (3.3).
Suurenev kaubamarkide arv erinevates kaubagruppides ja vahemlojaalsed tarbijad on
pbhjuseks, miks tuleb leida uusi vBimalusi kaupade véljapanekuks ostukoha piiratud
valjapanekupindadel. (Jay 1998: 49) Kaupade vdljapanek on vaadeldav
jaekaubandusettevotte mudgitoetusinstrumendina ja omab tarbija ostuprotsessi
mdjutajana nii ratsionaalset kui ka emotsionaalset (16hn, varvid) tdhendust (Sepp 1995:
112). Kaupade asetusskeemi loomise (planogramming) eesmarkideks on tarbija
ostuprotsessi  lihtsustamine, kaupade olemasolu tagamine tarbijatele, kaupade
tellimisprotsessi ning véljapaneku pinna taastditmise lihtsustamine, véljapanekupinna
tootlikkuse optimeerimine nii labimddgi kui ka kasumi kohta thikult kogu kaubagrupi
ulatuses. (Vuyk 2003: 98; Singh, Blattberg 2001: 54)

Riiulipinna jaotuse ettepanekutega néitavad tootjad, kuidas peaks vastav kaubagrupp
olema ostukoha riiulitele ja teistele valjapanekupindadele paigutatud. Seejuures on
tapselt nédidatud, kui palju ruumi anda erinevatele tootjate kaubamarkidele, arvestades
ostukoha tarbijate eelistusi. (Category ... 1992: 118) Asetusskeemide ettepanekute
tegemisel kaubagrupi kapteni poolt vdib ohuna ndha erinevate jaekaupmeeste
muutumist liiga sarnasteks — tootjate soovitused votavad arvesse kill tarbijate eelistusi,

aga mitte jaekaupmeeste kontseptsionaalseid eriparasid. Samuti eksisteerib risk, et
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kaubagrupi kapten esitab valeandmeid miikide kohta teistes ostukohtades voi

piirkondades ja plitiab oma kaupadele saada suuremat riiulipinda. (Raskin 2003: 72)

Kaupade véljapanek on vaadeldav turunduse meetmena, mis vdimaldab kaubad
atraktiivsemaks ja néhtavamaks teha ning aitab mdjutada ja muuta tarbijate
ostukaditumist. Kaupade asetusskeemid kujundatakse vastavalt jaemidja turundus- ja
asetuspoliitikale, vastavalt taktikalistele ja finantsplaanidele ning vastavalt kaupluse
tarbijate profiilile. Seejuures arvestatakse kaubagrupi kapteni poolt tehtavate
soovitustega. (Hart, Davis 1996: 18) Kaupluse valjapaneku ja mutgisaali kujundamisel
tuleb arvestada kaupade ostusagedust, ostuotsuse impulsiivsust ning seostada need
teadlikult ostjate liikumistrajektooriga. Kaupade paigutuse teostamisel tuleb riiulipinda
jaotada vastavalt tarbija ostueelistustele. Otsustuskriteerium riiulipinna jaotuse
madramisel peab sisaldama kaupade liikumiskiirust poes ja kaubaartikli netomarginaali
(arvestades laokulusid, transpordikulusid). (Singh, Blattberg 2001: 55)

Ostuotsuse tegemisel saavad madravaks kauplusesisesed sdnumid, kaupade nahtavus ja
kattesaadavus, kuna enamusel ostjatest puudub enne poodi sisenemist eelistus, mida
osta. Vaikesed muudatused ostukoha sisekujunduses ja paigutuses v@ivad tublisti tdsta
kaivet ja kasumit. Kaupade véljapankul tuleks kindlasti arvestada laste ja vanuritega,
vanureid silmas pidades tuleks kujundada ka hinnasildid ja muu informatsioon.
Riiulipinna jagamisel arvestatakse néiteks eelseisvate reklaamikampaaniatega, toodete
turuosadega ja trendidega, samuti tooteuuendustega. Arvestada tuleb ka kogu ostukoha
kaupade sihtgruppe ja nende ostuharjumusi, néiteks impullsostukaubad tuleb asetada
impulssostu kohale. Kaubaartikli tdpne asukoht riiulis maaratletakse eelkdige kasumi
tootmise, mitte kadibe genereerimise alusel. Tootmisettevotted saavad léhtuvalt oma

nédgemusest anda soovitusi, kuidas nende portfell vaiks olla jarjestatud. (Kann 2004b)

Tihtilugu on parimaid miugitulemusi saavutavad kaubad ostukohast pikema perioodi
valtel otsas, kuna ei suudeta planeerida kauba liikumiskiirust ja sellele vastavat
riulivaru uuendamist. Seetdttu on kaubaartiklite piisava varu olemasolu ostusaalis (nn.
rilulivaru) madgimahtude maksimeerimise eelduseks. (Ponti, Bucherer 2003: 26)
Tarbija rahulolu ostukohaga vdib saada olulise tagasiloogi, kui pdhiliste kaubagruppide
pohilised kaubad on pidevalt otsas (Trevor 1998: 64). Tapsed tarned ja kaupade pidev

olemasolu ostukohas on kaubagruppide juhtimisel Uheks peamiseks eesmargiks, kuna
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just kaubavaru vale planeerimine pidurdab enim kaubagrupi miukide ja kasumite
kasvu. Kaubagrupi asetusplaanide teostamine on tihedalt seotud kaupade

tellimissiisteemiga.

Planogrammide koostamisel tuleb arvestada ka Uksikute kaubaartiklite kasumi
genereerimisega kogu kaubagrupi seisukohalt — kasumlikumad kaubaartiklid tuleb
riiulites paigutada strateegilistele positsioonidele, samas kui vdahemedukad kaubaartiklid
paigutada halvematele positsioonidele (Ponti, Bucherer 2003: 26). Bréandidele
vahemlojaalsed tarbijad ostavad tihtilugu esimesena kéttesaadava kauba huvipakkuvast
kaubagrupist (néiteks pesupulber), mistdttu asetatakse antud kaubagrupi koige

kasumlikumad kaubaartiklid esimestele véljapanekukohtadele (Trevor 1998: 64).

Uheks tahtsamaks kaubagruppide juhtimise taktikaliseks elemendiks ja véljapanekute
kujundamise osaks on muugipromotsioon (3.4). Miudgipromotsiooni meetmed on
ldhtuvalt teostajast (tootja, jaekaupmees) ja eesmaérgist erinevad. Tootjad kasutavad
muugipromotsiooni meetmeid selleks, et toetada oma kaupade jaotust ja valjapanekut
ning seelédbi saavutada planeeritud tegevustulemused (Kasulis et al. 1999: 320). Uldiselt
kasutatakse iga mutgipromotsiooni meetodit mingi unikaalse eesmargi saavutamiseks.
Peamisteks eesmaérkideks on ajendada tarbijaid lulituma brandide vahel, suurendada
uldist midgimahtu, saada lahti laovarudest, julgustada uue kauba ostu ja

diskrimineerida hinnatundlikkuse alusel (Anderson, Srinivasan 1998: 411).

Miuugipromotsiooni voib vaadelda kui turunduse meetmete kogumit, mille eesmérgiks
on mojutada turustusahela erinevaid osasid. Naiteks vOimaldavad miugipromotsiooni
meetmed jaotuse laiendamist vdi hoidmist, aitavad saada jaekaubanduse tuge kaupade
valjapaneku korraldamisel ja mdjutavad turustusahela erinevate osapoolte laovarusid
(Kasulis et al. 1999: 320). Mulgipromotsiooni meetmete kasutamise tulemusel
lilgutatakse marginaale ja kasumlikkust Gihest turustusahela osast teise ning mojutatakse
tarbijate selektiivset ndudlust. Mulgipromotsiooni vahendeid kasutavad tootjad
motiveerimaks tarbijaid ja jaekaupmehi ostma koheselt teatud kaupu, pakkudes

hinnaalandust v6i muud lisavaartust. (Anderson, Srinivasan 1998: 410)

Tootjate ja jaekaupmeeste poolt kasutatavad mulgipromotsiooni meetmed saab jagada

kolmeks. Nendeks on kaubandusettevotte promotsioon, turustusahela promotsioon ja
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tarbijale suunatud promotsioon (vt. tabel 1.4). KaubandusettevGtte promotsiooni alla
kuuluvad tegevused viiakse l&bi jaekaupmehe poolt selleks, et meelitada ostukohta uusi
tarbijaid ja mdjutada ostukohas olevaid tarbijaid. Jaekaubanduse kdige keerulisem
kiisimus on tarbija poodi saamine, alles seejérel talle kaupade mahamudimine (Eesti ...
2004: 7). Kaubandusettevotte promotsioonina vaadeldakse kaubandusettevotte
iseseisvat turundustegevust, mis hdlmab lisaks mudgitoetuspoliitikale ka hinna- ja

sortimendipoliitika juhtimist (Sepp 1995: 7).

Tabel 1.4. Midgipromotsiooni meetmete klassifikatsioon

Kaubandusettevotte Tarbijale suunatud
promotsioon Tarneahela promotsioon (tootja) | promotsioon (tootja ja
(jaekaupmees) jaekaupmees)

Hinnaalandused Koguselised allahindlused Kupongid

Valjapanekustendid Reklaami tasud Degustatsioonid

Ostukohavaline reklaam |Véljapanekustendide tasud Koguselised allahindlused

Tasuta tooted Kupongid Huvitamine

Jaekaupmehe kupongid  |Finantsilised motiivid otsustajatele [Spetsiaalsed midgiuritused

Vaistlused ja auhinnad  [V@istlused Vaistlused

Allikas: Anderson, Srinivasan 1998: 412.

Turustusahela promotsiooni tegevusi algatavad tootjad, et tagada oma brandide miik
vOimalikult paljudes jaotuskanalites. Tarbijale suunatud mulgipromotsioon viiakse
ostukohtades labi tootjate initsiatiivil koostoos jaekaupmehega, et meelitada oma brande
tarbima inimesi, kes hetkel tarbivad teisi brdnde. (Anderson, Srinivasan 1998: 412-413)
Kaubagruppide juhtimise kontekstis tuleb mutgipromotsiooni meetmetele ldheneda
teisiti kui traditsiooniliselt ehk bréndikeskselt. Tootja, kes soovib mdjutada ja muuta
jaekaupmehe kaitumist, peab ellu viima mudgipromotsiooni meetmeid, mis mdjuvad
positiivselt kogu kaubagrupile, mitte ainult konkreetsele tootjabréndile. Kaubagruppide
juhtimisel on marksdnaks kasutatavate meetmete mitmekesisus, kuna kasutatakse kdigi
kolme valdkonna meetmeid. VOrreldes tavaolukorraga, kus kaubagruppide juhtimist ei
kasutata, saab oluliselt rohkem kasutada tootja ja jackaupmehe koost6ds l&biviidavaid
meetmeid. Kaubagruppide juhtimisel on vaja vahem rdhku pddrata turustusahela
promotsioonile, kuna tootja ja jaekaupmehe vahel on eelduste kohaselt vaga head

suhted ja nn. rahalist huvitist pole tootjate poolt vaja maksta. Seega, kaubagruppide
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juhtimine muudab kasutatavaid mutgipromotsiooni meetmeid oluliselt. (Kasulis et al.
1999: 323; Sepp 1995: 15)

Tabelis 1.5 on toodud 13 peamist mudlgipromotsiooni meedet, mis Andersoni ja
Srinivasani kasitluses (vt. tabel 1.4) liigituvad koigi kolme klassifikatsiooni alla.
Mutigipromotsiooni erinevaid meetodeid kasutatakse eelkdige selleks, et vdita juurde
uusi tarbijaid ja siduda olemasolevaid tarbijaid tugevamini ostukohaga (Gilbert, Sumner
2004: 249). Tabeli Glemises osas toodud meetmed (1-6) osutavad luhiajalisele kasumi
umberjagamisele turustusahela siseselt. Tabeli alumise osa meetmed on tootjate poolt
eelistatud, kuna need tagavad selektiivse ndudluse suurenemise tootja brandidele. Tabeli
ulemise osa meetmed on aga eelistatud jaekaupmeeste poolt, kuna need tagavad

kohesed suurenenud marginaalid vorreldes pikemaajalist mdju omavate meetmetega.

Tabel 1.5. Mulgipromotsiooni meetmete klassifikatsioon ja nende moju tootja ja
jaekaupmehe koostédsuhetele

Madgipromotsiooni meetmed Tulemus Fookus

Jrk|Hinda méjutavad Kasumi

1 [Otsene raha liigutamine

2 |Tasuta tooted Lihiajaline kditumuslik tarneahelas,
3 [Allahindlused vastutulelikkus tootjatele, tootja

4 |Mudgijargne allahindlus suhtumine ei muutu. Lihiajaline ||méjutamine

Jaotust mojutavad madju mudgile.
5 [Varude finantseerimine

e}

Véljapaneku tasud
Promotsiooni mdjutavad
7 |Eksklusiivsed mutgiperioodid Tootja ja jaemulja koostdo mulgi
Valjapanekustendide tasud suurendamiseks, pikemaajalisem
9 [Reklaami ja turunduse koost66 mdju mulgitulemustele.
Motivatsiooni m6jutavad

(o]

10 |Meened miligi eest vastutajatele L . . abimuligi
— 2 2l Tootja ja jaemiitja eesmarkide Lablmuugl_
11 |Raha miugi eest vastutajatele ~ L suurendami
— kooskdlastatus, pikaajaline
Koostdé6d mbjutavad ne, kdive

koost6d. Pikaajaline mdju
mudgitulemustele.

12 |Koostédmuligiuritused
13 | Tootedegustatsioonid

Allikas: autori koostatud Kasulis et al. 1999: 324 alusel.

Tabeli 1.5 alumise osa meetmed (7-13) tugevdavad tootja suhtelist tugevust

konkureerivate tootjatega vorreldes. Meened ja rahaline preemia heade muugitulemuste
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eest jaekaupmehe vastutavale personalile, koostéomdutgitritused ja degustatsioonid
vOivad muuta jaekaupmehe suhtumist ja kaitumist tootja eesmarkidele vastavas suunas.
Nimetatud muiugipromotsiooni meetmed pakuvad vdida-vdida lahendusi turustusahela
partneritele ja aitavad saavutada pikaajalisi turustusahelasiseseid eesmarke.
Taiendkaupade samaaegne mulk lihtsustab tarbija otsustusprotsessi ning lisab kogu
ostuprotsessile véartust. Jaekaupmehed on enamasti huvitatud sellistest tootjate
poolsetest pakkumistest, kuna nende huviks on kogu ostukohta (mitte ainult Uhte
kaubagruppi) hélmavate kampaaniate korraldamine. (Kasulis et al. 1999: 325; Turcsik
2002: 44)

Ostukohas tehtav promotsioon muutub jarjest olulisemaks, kuna tarbijad langetavad
enamuse ostuotsuseid konkreetsete bréandide osas just ostukeskkonnas viibides (Cioletti
2003: 97). Muugipromotsioonid annavad vOimaluse paremini aru saada tarbijate
kaitumisest ja stiimulitest. Erinevad milgipromotsiooni liigid annavad vdimaluse
mdista tarbija reaktsioone hinna, pakendi ja asetuse muutustele. Tarbija kaitumine
erinevates mdidgipromotsioonides vB8imaldab analiiiisida  hinnamuutuse  mdju
labimudgile, promotsiooni mdju asenduskaupade mudgile, promotsiooni maju
tdiendkaupade mudgile ning l&bimlugi seost erinevate promotsiooni tlupidega ja
valjapaneku kohtadega. (O'Keeffe 2002: 301)

Enamikul juhtudel on vajalik tootja rahaline panus v@i panus tasuta kaupade l&bi.
Jaekaupmeeste jaoks vOimaldab muidlgipromotsiooni meetmete rakendamine koostods
tootjatega saavutada turundusalast toetust ostukohale ja teenida suuremaid kasumeid
(Kasulis et al. 1999: 320). Ostukohtades kulutatud summad on tootmisettevotetele
paremini toimivad kui nditeks telereklaamidele kulutatud summad. Tarbija tdhelepanu
tuleb konkreetse kaubaga koita ja siis anda tarbijale pdhjust seda kaupa proovida.
Sellise tulemuseni aitavad viia mitmed ostukohareklaamid. (Cioletti 2003: 96)

Néiteks Eesti Pagar on tGhustanud ostukohas tehtavat reklaami — juurde on ostetud
spetsiaalseid véljapanekuriiuleid, korve. Kuna tarbija valib kauba poes olles teatud
emotsioonide ajel, mitte naiteks bussiootepaviljonis leivale tehtavat valireklaami ndhes,
on Eesti Pagar loobunud vaélireklaamist efektiivsema miuugipromotsiooni kasuks
ostukohtades. Ostukohtades pannakse rohku vaateakendel tehtavale reklaamile,

degusteerimismaterjalide valjapaistvusele (s.h. degusteerijate riided), jaekettide enda
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reklaamikanalitele (levinuim otsepostitusleht ja tootja lihiajaline sooduspakkumine)
ning oma reklaamvoldikutele ostukohtades. (Kase 2004) Mutgipromotsiooni meetmed
aitavad saavutada paremad suhted jaekaubandusega, mis lisaks tugevale hinnasurvele
ootab tootjatelt erinevaid turundusrahasid ja ostuboonuseid, et ise konkurentsis paremini
l&bi luda (Kann 2004c: 5).

Tootmisettevotte mudgipromotsiooni kulutused erinevate mudgikanalite vahel on
mottekas jagada vastavalt sellele, milline on konkreetse tootja suhteline vaartus
jaekaupmehele. Mida vahematraktiivsem on tootja jaekaupmehele (s.t. mida nérgemana
jaekaupmees tunnetab konkreetset tootjat vOrreldes teiste tootjatega), seda suurem on
vajadus muugipromotsiooni meetmete rakendamiseks. (Kasulis et al. 1999: 321)
Ostukoha promotsiooni planeerides tuleb teada, et parimaid tulemusi annab erinevate
votete kombineerimine. Naiteks impulsskaupade maugi suurendamiseks on mottekas
kasutada samaaegselt nii hinnaalandusi, reklaami ostukoha tarbijate postkastides kui ka
stende ostukohas. (Cioletti 2003: 99)

Toimivate muugikohamaterjalide véljatd6tamine eeldab tarbija, kaupade paigutuse ja
valjapaneku ning tarbija ostutrajektoori moistmist. Promotsiooni korraldamiseks
kaupluses sobivad hésti mitmed erinevad ostukohamaterjalid nagu nditeks postrid,
riiulile kinnitatavad reklaamid, pdrandakleebised, ostukarude reklaamid, hinnasildid.
Kindlasti tuleb jalgida mitmeid Uldpdhimdtteid, mis on todtava milgikoha-materjali
loomiseks vajalikud. Néiteks on vélja selgitatud, et midgikoha postrile ei ole soovitav
trikkida ronkem kui 12 s6na, kuna tarbija vaatab thte plakatit keskmiselt 2,5 sekundit
ning peab selle ajaga reklaami sisu tabama. Véga hasti tdotavad nn. “kaskivad
reklaamlaused”, mis kutsuvad tarbijat Ules proovima midagi uut vdi osalema mdnes
kampaanias. Ostukohareklaamplakatil tuleb kindlasti eksponeerida piltidega kaupa
ennast, mitte ainult sdnumit. Spetsiaalsete stendide puhul kehtib tldiselt reegel, et mida
suurem, seda paremini nahtav ja tootav. Konkureerivate brandide puhul on vaja vdita
tarbija téhelepanu, et ta kaaluks ka alternatiivbrandi ostmist. Selleks tuleb luua
ostukohamaterjalid, mis Gllatavad ja isegi hdirivad tarbijat. (Thornton 2003: 97; Kdva
2003; Creating valuable ... 2004)

Promotsioonil on kaubagrupi edukaks muutmisel suur tahtsus. Ostukohad saavutavad

taiendavaid kdlastusi, tehes iganadalaselt ostukohavalist reklaami karastusjookidele.
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Selleks kasutatakse otsepostitusi ja internetireklaami, et teadvustada véimalikult suurt
hulka potentsiaalseid lisatarbijaid. Votmekaupade muki on soovitatav pidevalt toetada,
asetades kaubad riiulivaljapanekust alusevaljapanekusse. Samuti kasutatakse uhe
vOimalusena karastusjookide muuki koos teiste kaubagruppidega (ristturundus).
Ristturunduse planeerimisel tuleks lahtuda tarbija vajadustest ja teada, milliseid
kaubagruppe tavaliselt koos ostetakse. Huvitav on fakt, et lisaks traditsioonilistele
kaasaskdivatele  kaubagruppidele nagu naiteks kartulikrGpsud, kasutatakse
uhisturunduses ka innovatiivseid lahendusi nagu nditeks karastusjookide muik koos
videofilmidega. (White—Sax 2000: 43; Creating valuable ... 2004)

Promotsioonide tulemuslikkust saab suurendada labi tarbijatele huvipakkuvate
impulsskaupade. Seejuures on tarbija ostude suurendamine vdimalik nii konkreetses
pakkumises oleva impulsskaubaga kui ka impulsskauba ndgemisest tingituna mone
tdiendkauba ostmisega vdi sooduspakkumise véljapaneku l&dhedal asuvate kaupade
ostmisega. Hasti t0otavateks impulsskaupadeks on néiteks soolapahklid, kartulikrépsud
ja muud snékid, mis tekitavad tarbijas impulsiivse vajaduse ja mdjutavad kaudselt ka
karastusjookide oste, mis on sel juhul vaadeldavad tdiendkaupadena. (Creating valuable
... 2004)

Impulsskaupade puhul to6tab hésti ka ostukohavaliste reklaamide kasutamine, néiteks
ajakirjanduses — kui tarbija uurib spetsiaalseid pakkumisi enne ostukohta minekut, v6ib
tdpiline impulsskaup juba kuuluda tema ostunimekirja. Heaks v@imaluseks kaupade
muugi suurendamisel on degustatsioonid, kus tarbijad saavad tasuta kaupa proovida ja
seejarel langetada ostuotsuse. Eriti vajalikud on degustatsioonid tdiesti uute kaupade
turule toomisel. (White—Sax 2000: 44)

Tabelis 1.6 on toodud pdhiliste taktikaliste tegurite (mulgipromotsioon ja hind,
sortiment) muutmise mdju kaubagrupi arengutaseme indeksile (KAI) erineva olemusega
kaubagruppide l6ikes. KAI nditab Gldjoontes seda, kui edukalt Uks kaubagrupp
konkreetse jaekaupmehe juures vorreldes teiste jaekaupmeestega muiub. Kui KAI jaab
alla the, siis konkreetne kaubagrupp liigub jaekaupmehe juures kehvemini vorreldes
kogu turuga. Kui KAI on vdrdne hega, siis on kaubagrupi litkumine vdrreldes kogu
turuga sama ja kui tle the, siis on litkumine jaekaupmehe juures parem. Valemiga 2 on
toodud arvutusp8himdtted KAI leidmiseks (Dhar et al. 2001: 167).
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@)

KA| Kaubagrupi mitgimaht ostukohas, tk . Kdikide kaubagruppide kaive koguturul

Kaubagrupi midgimaht koguturul, tk  Kdikide kaubagruppide kéive ostukohas

Saadud tulemused hinna ja promotsiooni osas néitavad, et regulaarselt madalate hindade
mdju on suurim nisi- ja valikukaubagruppides. Kuvandi kaubagrupi ostmine on tarbija
jaoks koige vdhemolulisem ja seetbttu pole sel juhul tegemist ka hinnatundlikkuse
probleemiga. Regulaarselt madalate hindade hoidmine sihtkaubagrupi kaupadel on
oluline iga jaekaupmehe jaoks, sest nendest hindadest lahtuvalt kujundavad tarbijad
ostukoha hinnareputatsiooni. Ajutised hinnaalandused to6tavad vaid sihtkaubagruppide
puhul, s.t. on statistiliselt olulised. Teistele kaubagruppidele mdjuvad ajutised
hinnaalandused hoopis thikulist mudki véhendavalt ja niSikaubagrupile avaldavad

ajutised hinnaalandused hoopis negatiivset moju.

Tabel 1.6. Pohiliste taktikaliste elementide mdju KAI-le erinevates kaubagruppides

Sihtkauba-

grupp
(SK)

Valiku-
kaubagrupp
(VK)

Nisi-
kaubagrupp
(NK)

Kuvandi-
kaubagrupp
(KK)

Taktikalised
tegurid/Mdoju KAI-le
Hind ja promotsioon
Regulaarne hind (madal)
Ajutine hinnaalandus

M@dju erinevused

VK, NK > SK, KK
Oluline vaid SK-le

Suurendab [Suurendab |Suurendab |Suurendab

Suurendab

Pohitoodete valireklaam

Suurendab

Suurendab

Suurendab

SK > VK, NK

Displeide kasutamine

Suurendab

Suurendab

Suurendab

KK > SK, VK

Sortiment

Sortimendi laius

Suurendab

Suurendab

Suurendab

NK > VK, KK

Sortimendi stigavus

Véahendab

Suurendab

Suurendab

Suurendab

SK puhul neg. efekt

Tootjabréndide variats.

Suurendab

Vahendab

Erinev mdju

Jaebréndide osakaal

Suurendab

Suurendab

Suurendab

Suurendab

SK, KK > VK, NK

Allikas: autori koostatud Dhar et al. 2001: 177-179 alusel.

Kuvandi kaubagrupi puhul pole ostukoha vélisel reklaamil (nt. otsepostitus) olulist

mdju, kuna see ei ajenda tarbijaid ostukohta vahetama. Spetsiaalsete

valjapanekustendide kasutamine ostusaalis mdjutab enim just kuvandi kaubagruppi,
kuna see vdimaldab anda laiema pinna ostjate jaoks mitte kdige prioriteetsematele
kaupadele ja seeldbi saavutada rohkem impulssoste labi tdhelepanu suurenemise.

Sortimendi laius ja sortimendi sligavus on KAI-d suurendavaks nditajaks koikides
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kaubagruppides, v.a. sihtkaubagrupp. See tuleneb faktist, et laiem sortiment suudab
paremini rahuldada erinevate tarbijate vajadusi ja igatiks leiab endale sobiva kauba.
Sortimendi laius ei mdjuta sihtkaubagrupi KAI-d, kuna erinevate brandide arv on
nendes kaubagruppides niigi vdga suur ja tarbija ei taju brandide lisamist vOi
eemaldamist eriti tugevalt. (Dhar et al. 2001: 179)

Tootjate ja jaekaupmeeste vaheline vdimu jaotus mdjutab oluliselt kasutatavaid
mudgipromotsiooni meetmeid. V&imu defineeritakse kui tootja suhtelist tahtsust
vorreldes teiste konkureerivate tootjatega (sama kaubagrupi 18ikes) ning jaeckaupmehe
suhtelist tahtsust tootjale vorreldes teiste jaekaupmeestega. Lisas 4 on toodud
mudgipromotsiooni  meetmete  kasutamise soovitused lahtuvalt tootmis- ja
jaekaubandusettevotte voimupositsioonist. Mida suurem on tootja v8im ja mdju, seda
vabamad ké&ed on tootjal ka mulgipromotsiooni meetmete valikul. (Kasulis et al. 1999:
327-328) Kindlasti on erinevate muugipromotsiooni meetmete kavandamisel ja
labiviimisel vaja arvestada kaubagrupi olemusega ja konkreetsete kaupade suhtelise

téhtsusega tarbijale.

Kaubagrupi taktika rakendamine ostukohas ja tulemuste hindamise etapis (4)
viiakse tegevused ellu eelnevalt méaaratletud taktikaliste tegevuste vahendusel. Pérast
seda antakse hinnang kogu protsessile, vaadeldakse kaubagrupile pustitatud eesmérkide
taitmist ning tehakse muudatused protsessi erinevatesse etappidesse. Hinnatakse ka
erinevate plaanide elluviimise edukust ning konkurentide tulemusi samal perioodil.
Eesmarkide mittesaavutamist vdivad segada nditeks taktikaliste tegevuste vahene
rakendamine kaupluses, konkurentide edukas promotsioonikampaania voi riiulipindade
valest jaotusest pdhjustatud tarneaugud. Kaubagruppide juhtimise viimane etapp ehk
tegevuste teostamine ja tulemuste hindamine on kogu protsessis maérava tahtsusega.
(Category ... 1992: 120; Weber 1998: 25)

Kaubagruppide juhtimise protsessis tehakse esmalt tootja ehk kaubagrupi kapteni poolt
presentatsioon jaekaupmehele (kaubagrupi juhile), mille kaigus antakse ulevaade
kaubagrupist trendidest ja tarbijate ostukaitumisest (Category ... 1992: 119). Oskus
rakendada kaubagrupi juhtimise plaane ostukoha tasandil on kaubagruppide juhtimise
potentsiaalseks ndrkuseks. Uuringud on néidanud, et enamusele kaupluse juhatajatele

pole selgitatud kaubagruppide juhtimise pdhimotteid. Enamus jaekaupmehi raiskavad
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palju ressursse kaubagruppide plaanide tegemiseks, aga mitte piisavalt ressursse nende
elluviimiseks ostukohtades. (Weber 1998: 24-25)

Tulemuste hindamise etapis on protsessi p6hiliseks hindamiskriteeriumiks valitud
strateegiate edukus eesmarkide saavutamisel (Category ... 1992: 52). Olulisteks
naitajateks hinnangute andmisel on mitmesuguste arvuliste nditajate  muutumise
analliis. See huvitab véga juhtkonda ja tavaliselt otsustavad juhid ka kogu protsessi
edukuse dle jargmiste naitajate alusel (Koester 2002: 9): kulude osatéhtsuse
vahendamine, miukide suurenemine, marginaalide muutumine, kasumi muutumine,

turuosa muutumine, tarbijate rahulolu muutumine ja kéibevara tootlikkuse muutumine.

Kaubagrupi tulemuslikkust saab defineerida kui kaubagrupi poolt loodud kasumi ja
kaubagrupi mudgikéibe suhet vorreldes sama kaubagrupi tulemustega vorreldavate
jaekaupmeeste seas. Kaubagrupi tulemuste mdotmisel l&htutakse  kolmest
dimensioonist. Esiteks on vdimalik analulsida, kuidas konkreetne kaubagrupp
jaekaupmehe juures arenes (kasv, kasumlikkus, kaubagrupi maht kogumdaigis vorreldes
teiste jaekaupmeestega). Teiseks on tulemusi voimalik analllsida tarbijate
vaatepunktist, uurides nende lojaalsust ja rahulolu. Kolmandaks saab kaubagrupi
tulemustele anda hinnangu labi kulude perspektiivi (k&itluskulude naitajad). (Gruen,
Shan 2000: 488) Tulemuste analiiisimisel ja hinnangute andmisel on probleemiks
andmed vorreldavate jackaubandusettevdtete kohta (O'Keeffe 2002: 299).

Tootjad peavad pidevalt analliisima, kuidas arendada dritegevust erinevate
jaekaupmeestega. Baseerudes investeeringute tasuvusele (ROI, return on investments)
on selge, et ehkki koikidele jaekaupmeestele antakse vdrdsed vdimalused, siis koiki ei
kohelda ikkagi vordselt. Rohkem vahendeid kulutatakse nendele jaekaupmeestele, kes
on koostoost ronkem huvitatud ja kelle kauplustes soovitud ROI tase saavutatakse.
(Weber 1998: 24) Tootjate jaoks on oluline analttsida, millised jaekaupmehed muivad
kdige edukamalt nende poolt pakutavaid kaubagruppe. Uheks vGimaluseks on kasutada

kaubagrupi arengutaseme indeksit (KAL).

Informatsiooni Ulekilluse kontekstis tuleb alati meeles pidada, et tootjate vahendatav
informatsioon ei asenda jaekaubandusettevotte tootajate kogemuslikke teadmisi. Kogu

turu informatsioon néiteks ei asenda teadmist, kuidas erinevate vérvidega kaubaartiklid
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riiulites Uksteise kdrvale sobivad. Inimlik mddde on endiselt vajalik, et kombineerida
isiklikud kogemused ja mudgitulemused turul. Kui infovahetus toimib, saavad
jaekaupmehed ja tootjad kaubagruppide véljapanekuid efektiivselt kujundada ja
saavutada kaubagruppide suuremaid labimiuke ja kasumeid. (Gladson 2003: 9) See on
vOimalik, kuna kaubagruppide juhtimise protsessi Uhe osana uuritakse véga tépselt

ostukoha pdhiliste tarbijate ostukaitumist, sortimendieelistusi ja hinnatundlikkust.

Jaekaubandus- ja tootmisettevotte (kaubagrupi kapten) informatsioonile tuginedes
méératletakse kaubagrupi tegevused, mis viiakse ellu konkreetseid taktikalisi elemente
kasutades. Vaadeldud neljast kaubagruppide juhtimise taktikalisest elemendist pakub
enim vdimalusi tarbija ostukaitumise mdjutamiseks ostukohas tehtav promotsioon. Selle
alla kuuluvad nii hinnakampaaniad kui ka erinevad mudgipromotsiooni meetodid.
Kindlasti saab konkreetse kaubagrupi muuki edendada ka Gige sortimendi kujundamise,
hinnakujunduse ja kaupade asetuse 1&bi. Kaubagruppide juhtimise protsessi taustal tuleb
ka kaubagrupi taktikalistele tegevustele l&dheneda teisiti kui traditsiooniliselt ehk
tootjabrandide keskselt. Kaubagruppide juhtimine vdimaldab tootjatel olla
turundustegevuste  l&biviimisel  tulemuslikum ja saavutada tihe  koostto
jaekaupmeestega. L&bi kaubagrupi kapteniks valimise saavad tootjad oma laiapdhjalist
kaubagruppi puudutavat infomatsiooni kasutada jaekaupmeeste hlvanguks ning

soodustada mdlema osapoole eesmarkide saavutamist.

51



2. OLLE, MAHLA JA VEE KAUBAGRUPPIDE JUHTIMINE
AS A. LE COQ TARTU OLLETEHASE JA
JAEKAUBANDUSETTEVOTTE X KOOSTOOS

2.1. A. Le Coq Tartu Olletehase kaubagruppide analiiis

A. Le Coq Tartu Olletehas on kogu Baltikumi joogitddstuse suurim kontsern, mistdttu
omatakse tugevat vOimu jaekaubanduses ja kaubagruppide juhtimise rakendamine
koostdds jaekaubandusettevdtetega on igati vdimalik. A. Le Coq Tartu Olletehas on
valja arendanud v@i konkurentidelt ostnud tugevad kaubamargid (A. Le Cog, AURA,
FI1ZZ, Limpa jt), ettevGtte kaupadele on tarbijate seas véga tugev ndudlus. Ettevote
toodab ja turustab seitsmesse erinevasse kaubagruppi kuuluvaid kaupu. Nendeks on dlu,
long-drink, siider, mahl, vesi, Kkarastusjoogid ja vitamiinijoogid (ACE).
(Toodanguportfelli ... 2005)

Kaubagruppide juhtimine viiakse labi Glu, mahla ja vee kaubagruppide néitel.
Nimetatud kaubagruppides on huvitavad alagrupid ja Kiiresti muutuv
konkurentsikeskkond, mistdttu on tootjapoolne toetus jaekaubandusettevottele
kaubagrupi juhtimisel aarmiselt vajalik. Kdikide nimetatud kaubagruppide turuolukord
on erinev ja seetdttu on erinevad ka meetmed, kuidas vastavat kaubagruppi juhitakse.
Ettevottes on valja tootatud sortimendi Uldine prioriteetsus kaubagruppide ldikes ja
valjapaneku nduded ostukohtades, mida midigiesindajad igapéevaselt jargima peavad.
Kokkuvotvalt on kdikide kaubagruppide véljapaneku kujundamise ja juhtimise
pbhimdtted koondatud A. Le Coq Tartu Olletehase “véljapaneku strateegiasse”, mida
jarjepidevalt uuendatakse. A. Le Coqi tooteportfelli Gldine prioriteetsus on toodud lisas
5. Uldine toodangu prioriteetsus aitab miiigimeeskonnal ja jaekaubandusettevdtetel

paremini kaupade paigutust teostada. (Valjapanekute ... 2005: 4)
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A. Le Coq Tartu Olletehase toodangu véljapanekute asetusskeemid A. Le Cogqi ja
AURA kaubamarki kandvates kulmikutes on toodud lisas 6. Nende asetusskeemide
alusel kujundatakse A. Le Coqi kaubagruppide valjapanekuid ostukohtades olevates
kilmikutes. Aluseala valjapanekutel juhindutakse véljapanekute strateegias satestatud
toodangu prioriteetsusest alusealal, mis on toodud lisas 7.

EttevGte on madratlenud strateegilised ulatuse ja positsiooni eesmargid, mis
vaatlusaluste kaubagruppide 18ikes on jargmised (Valjapanekute ... 2005: 15):

1) 0lu: 40% ulatust ja teine positsioon,

2) mahl: 30% ulatust mahlade véljapanekust ja esimene positsioon,

3) vesi: 30% ulatust vee valjapanekust ja esimene positsioon.

Ulatuse eesmargid tulenevad ettevotte turuosa eesmarkidest vastavates kaubagruppides
ja positsiooni eesmargid otseselt sellest, millist positsiooni vastavas kaubagrupis turul
hoitakse. Kaubagruppide juhtimisel tuleb kindlasti nendest pdhimétetest juhinduda, kui
kaubagrupi kaptenina tehakse ettepanekuid jaekaubandusettevdttele kaubagruppide
valjapanekute juhtimise osas. Nimetatud pdhimdtted tuleb selgelt esitada ka
jaekaubandusettevottest partnerile, kellega koos kaubagruppide juhtimine 1&bi viiakse.
Jargnevalt anallitsitakse Gldiseid arenguid Eesti Olle, mahla ja vee turul. Analliiside
aluseks olevad andmed parinevad A. Le Coq Tartu Olletehasest ja mitmest Luna-Eesti
tdhtsamast jaekaubandusettevottest, mis on tugeva konkurentsi tdttu soovinud jadda

anonuidmseks.

Olleturu jaotust erinevate tootjate vahel analiilisides on perioodiks valitud 2003. ja
2004. aasta (kokku 24 kuud), et saada vdimalikult hea Ulevaade turul toimuvast.
Pikemat perioodi ei ole otstarbekas kasutada, kuna turuolukord on pidevas muutumises
seoses uute kaupade ja alagruppide arengutega. 2005. aasta esimeste kuude turuosade
informatsioon ei ole magistritéd koostamise hetkel kattesaadav. Turuliidri positsiooni
hoiab Saku Olletehas, jargnevad A. Le Coq Tartu Olletehas ja Viru Olu. Viru Olu on
viimase aastaga turuosa oluliselt suurendanud PET (plastikpakendis) Gllede abil (Bear
Beer 2l ja 11). Viimased andmed néitavad turuosa stabiliseerumist voi vahenemist, kuna
kaks suuremat konkurenti on samuti edukalt turule toonud oma PET Gllede margid
(Presidendi sari, Diseli sari ja Pilsner eripruul). Parnu Olu ja teiste kodumaiste

Olletehaste (Viru-Nigula, Sillamée) turuosad on viimasel ajal langenud, kuna kolme
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suure tootja vahel puhkenud hinnasdda teeb vaiksemate 0&lletdostuste olukorra

keeruliseks. Importdlle osakaal on samuti selgelt vahenenud (vt. joonis 2.1).
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Joonis 2.1. Eesti Glleturu turuosad (%) tootjate 16ikes 2003-2004 (autori koostatud
Véljapanekute ... 2005: 2 alusel).

Eesti Olleturu areng on analoogne Soomega, kus kolm suuremat tootjat (Hartwall,
Sinebrychoff, Olvi) hoiavad oma kontrolli all 94% olleturust (Alcoholic ... 2003).
Eestis on Saku, Tartu ja Viru Olletehaste kontrolli all 93% 6lleturust (Olleliidu
andmetel). Olle osas on eristatavad jargmised alagrupid, mille definitsioon ja piirid
peavad kattuma jaekaubanduse partnerite ja tarbijate arusaamadega: pudeliblu, 4-paki
Olu, purgidlu, PET 6lu ja importdlu. Praegusel hetkel on jaekaubanduses ja tarbijate
teadvuses selged piirid nimetatud alagruppide vahel, kaupade véljapanekus kasutatakse

uldjuhul nimetatud alagruppide grupeerimise taktikat.

A. Le Coqi kui suuruselt teise dlletootja dlleportfelli alagruppide analuilis peegeldab
kogu Olleturu arengut alagruppide osas (vt. joonis 2.2). Seetdttu voib Olletootja Olle
alagrupi trende kanda tle kogu Eesti Olleturule. Analudsi tulemustena saab dlleturul
valja tuua jargmised trendid:

= Qlleturgu dikteerivad kolm suuremat Glletoostust (93% turust),

= pudeli ja 4-paki dllede osatahtsus koguportfellis véaheneb,
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= PET dllede osatahtsus suureneb oluliselt,
= purgidlle osatéhtsus on stabiliseerumas,

= importdlle osatahtsus véheneb pidevalt.
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Joonis 2.2. A. Le Coq Tartu Ollehase &lle kaubagrupi alagruppide struktuur 2003-2004

(autori arvutused).

Peamised konkureerivad kaubad alagruppide 18ikes on kaardistatud 2004. aasta teise
poolaasta turuandmetele tuginedes ning toodud téhtsuse jarjekorras lisas 8. Praegusel
hetkel on turuolukord ja lisas 8 toodud konkurendid suure téendosusega muutunud,
kuna tootjad teevad pidevat tootearendust ja alagruppide osas tekivad uued
konkureerivad kaubad (naiteks A. Le Coq Red Imperial). Olleturu olukord on kiiresti
muutuv ja jaekaubandusettevOtted peavad pidevalt jalgima, millised trendid Olle
kaubagrupi osas esinevad ning 6llegrupi véljapaneku vastavalt imber korraldama.

Mabhlaturu jaotus erinevate tootjate vahel Eestis on toodud joonisel 2.3. Mahlaturu
liider on A. Le Coq Tartu Ollehas (AURA kaubamark), jargnevad Gutta, Largo, Marli
ja Solo. Kodumaistest tootjatest on kolm suuremat A. Le Coq, Tallinna Piimatodstus
(Largo) ja Pdltsamaa Felix. Mahla kaubagrupi osas on eristatavad jargmised alagrupid:
11 mahlad ja nektarid; 11 mahlajoogid; 2| pakendid (mahlad, nektarid ja mahlajoogid);

0,21 pakendid (mahlad, nektarid ja mahlajoogid). Tanasel péeval on jackaubanduses ja
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tarbijate teadvuses kahe esimese alagrupi vahelised piirid veel ahmased, ent sisulise
poole pealt on tegu téiesti selgelt eristuvate kaupadega nii hinnaklassi kui ka
maitseomaduste osas. Kaupade valjapanekus kasutatakse nii tootjate brandide ja
pakendi suuruse alusel kaupade grupeerimise taktikat (enamuses ostukohtades) kui ka
néiteks nimetatud alagruppide (ja veelgi siigavamate) alusel grupeerimise taktikat

(Prisma, Maksimarket).
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Joonis 2.3. Eesti mahlaturu turuosad (%) tootjate 18ikes jaanuar 2003 kuni oktoober
2004 (autori koostatud Véljapanekute ... 2005: 3 alusel).

Mahla alagruppide osatahtsuste areng Uhe suure LOuna-Eesti jaekaubandusettevotte
mahlade kaubagrupi labimlugis 2004. aasta juunist kuni 2004. aasta oktoobrini annab
hea Ulevaate turu arengutest mahla kaubagrupis. Seda ettevotet analliusitakse seet6ttu, et
A. Le Coq Tartu Olletehas ei tooda 2I pakendeid ja tootja portfelli analiiiis ei annaks
turust terviklikku 0levaadet. Trendidest saab vélja tuua 2l pakendite osakaalu
suurenemise suve alguses ning edasise osakaalu vahenemise. V0Oib oletada, et 2l
pakenditele tehtud tugevad hinnakampaaniad mdojutasid eelkdige hinnatundlikke
tarbijaid, kes hakkasid 1l odavate mahlajookide asemel ostma liitrihinna poolest veelgi
soodsamaid 2l pakendeid. Seda tGendab ka 1l mahlajookide arengutendents, mis on

olnud vastupidine suurpakendis mahlade alagrupi arengule. Véikeste, lastele suunatud
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0,21 mahlapakendite osatéhtsus on vahenenud, kuna liitrihinnalt on vaikesed pakendid

vaga kallid ja hinnatundlikud vanemad ostavad pigem suuri pakendeid (vt. joonis 2.4).

keskmine
oktoober
september
august
juuli

juuni

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B 11 mahl-nektar B 21 pakend © 11 mahlajook £ 0,21 pakend

Joonis 2.4. Mahla kaubagrupi alagruppide osatahtsused (kéibe alusel)
jaekaubandusettevottes 2004. aasta juuni—oktoober (autori arvutused Loduna-Eesti
jaekaubandusettevotte Y mahlagrupi labimidkide alusel).

11 mahlade ja nektarite osatdhtsus on néidanud tbusutrendi, kuna paljud mahlajoojad
soovivad tarbida kvaliteetset ja usaldusvéarset toodangut. Selle arengut on soodustanud
ka tootjatepoolsed markimisvaérsed sooduspakkumised, mida viiakse labi eelkdige 2I
pakendite hinnaga paremaks konkureerimiseks. Lisas 9 on toodud mahla kaubagrupi
alagruppide pohilised konkureerivad kaubad. Mahlagrupi analliusi saab kokku votta
jargmiselt:

= A. Le Coq Tartu Olletehasele pakuvad suurimat konkurentsi Gutta, Marli ja Solo
importmahlad;

» kodumaistest tootjatest hoiavad lisaks A. Le Cogi esimesele positsioonile
mahlaturul Largo viiendat positsiooni ja Pdltsamaa kuuendat positsiooni (oluline
erinevus Olleturuga);

= alagruppide osas on 2| pakendi vahepealne tdusutrend I&bi saanud ja 11 mahlade

ja nektarite osakaal taas tbusmas.

Pakendatud vee turul (kolmas analiiiisitav kaubagrupp) on liidripositsioonil A. Le Coq

Tartu Ollehas, jargnevad Coca-Cola ja Saku Ollehas. Stabiilselt on tegutsenud Varska
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Vesi AS. Importveest on tugevaimad positsioonid Evianil, Lagunal ja Everestil (Gutta)

(vt. joonis 2.5).

G S T | :
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VEEBR —————————— r———— :

AAN —— I ]
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0% 20% 40% 60% 80% 100%
® Tartu Olletehas O Import B Coca-cola
O Saku Olletehas O Vérska Plaines (Haage)

Joonis 2.5. Eesti veeturu turuosad (%) tootjate 10ikes 2003-2004 (autori koostatud
Véljapanekute ... 2005: 4 alusel).

Vee kaubagrupi osas on eristatavad jargmised alagrupid: maitsestamata vesi 1,5l
pakend; maitsestatud vesi 1,51 pakend; maitsestamata vesi 0,51 pakend; maitsestatud
vesi 0,51 pakend; vesi suurpakendites (tle 1,51). Praegusel hetkel on jaekaubanduses ja
tarbijate teadvuses selged piirid ka mulliga ja mullita vee vahel, aga kuna analisi
aluseks olevas jaekaubandusettevdttes on mullita vee osakaal marginaalne, kasutatakse
edaspidi vee osas eelnevalt toodud alagruppideks grupeerimist. A. Le Coq ei tooda vett
suurpakendis, mistottu kasutatakse alagruppide arengu jalgimiseks the Louna-Eesti

jaekaubandusettevdtte andmeid (vt. joonis 2.6).

On ndha, et selgeid tdusu- ja langustrende vee alagruppidest vélja lugeda ei saa.
Suurima osatdhtsusega on olnud maitsestatud 1,51 vesi, millele jargneb maitsestamata
1,51 vesi. 0,51 pakendis maitsestatud vesi on mgddunud 0,51 maitsestamata veest, mida
vOib vaadelda Uhe trendina. Suurpakendis vee osatahtsus vee kogumiudigis on pusinud

ligikaudu 5% tasemel ja olulist kasvu néidanud ei ole. Veeturu liider A. Le Coq néiteks
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on ldpetanud suurpakendis vee (51) tootmise ja turustamise ning keskendunud 1,51 ja

0,51 vete alagruppide nii maitsestatud kui ka maitsestamata veele. Lisas 10 on toodud
vee kaubagrupi alagruppide p&hilised konkureerivad kaubad.
keskmine [ [ |
oktoober | ‘I | | |
september | | [ | | [
august | | I | | |
juuli | | [ | [ [
juuni ‘ ‘ [ ‘ | [
0% 20% 40% 60% 80% 100%
O Maitsestatud 1,5 0O Maitsestamata 1,5 O Maitsestatud 0,5
O Maitsestamata 0,5 B Vesi suurpakendis
Joonis  2.6. Vee Kkaubagrupi alagruppide osatdhtsused (kdibe alusel)

jaekaubandusettevottes 2004. aasta juuni—oktoober (autori arvutused LO&una-Eesti

jaekaubandusettevotte Y veegrupi labimaikide alusel).

Pakendatud vee turul on palju pakkujaid ning pidev tootearendus muudab ka veegrupi
alagruppide osatahtsusi. Viimasel ajal on A. Le Coq Tartu Olletehas oma
liidripositsiooni kindlustanud ja kindlustamas just maitsestatud vee osas tehtava
tootearenduse tulemusel (Kaalujalgijate vesi, kergelt gaseeritud ja maitsestatud vesi
Agua Plus). Veegrupi alagruppides selged arengutendentsid puuduvad, alagrupid on
saavutanud teatud stabiilsuse. Pakendatud vee turu analiiisi kokkuvdttena saab valja
tuua jargmised punktid:

= Veeturu liider on A. Le Coq Tartu Olletehas, mis saavutas kindla

liidripositsiooni parast AURA kaubamaérgi ostmist 2003.aastal.
= Veeturul on suurima osakaaluga 1,51 maitsestatud vee alagrupp, millele

jargnevad 1,51 maitsestamata ja 0,51 maitsestatud vee alagrupid.

Turu analttsi kokkuvottena 6lle, mahla ja vee kaubagruppides saab teha jargmised

jareldused:
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= koik kolm vaatlusalust kaubagruppi (6lu, mahl, vesi) omavad tihedat
konkurentsikeskkonda;

= kdikides kaubagruppides vdib eristada selgelt eristuvaid alagruppe ja
alagruppidest ldhtuvaid hinnatasemeid,

= Olle ja mahla kaubagruppide alagrupid on 2004. aasta teisel poolaastal néidanud

teatud tdusu- ja langustendentse, vee alagrupid on olnud stabiilsed.

A. Le Coq Tartu Ollehas on vaatlusalustes kaubagruppides saavutanud usalduse nii
turustusahela litkmete kui ka I6pptarbijate silmis, mis on ettevottele taganud tugevad
positsioonid kdikides analliisitavates kaubagruppides. Ettevote omab jaekaubanduse
seisukohalt tugevat v6imu ja seeldbi on koostdds jaekaubandusettevotetega voimalik
rakendada kaubagruppide juhtimist. Turuliidrina omab A. Le Coq Tartu Olletehas
vaartuslikku informatsiooni nimetatud kaubagruppide trendide ja arengute kohta.

2.2. Olle, mahla ja vee kaubagruppide senised arengud

jaekaubandusettevottes X

Tanaseks on Eesti hulgimidgiturg korrastumas, kuid jaekaubanduses jatkuvad tugevad
trendid turu korrastumise suunas (Liikane 2004: 18). Eesti jaekaubanduses toimub
ketistumine ja valitseb olukord, kus suured jaekaubandusketid torjuvad turult vélja
vaiksemad ning haaravad endale Uha rohkem vdimu suhetes tarnijatega. Oodatakse ka
uusi turule sisenejaid (nditeks Lidl). Jatkuvalt on Eesti turu hdlvamisest ja
liidripositsioonist huvitatud Leedu suurim kaubanduskontsern VP Market, millel on
Balti riikides lle 200 kaupluse. Vorreldes Soome Keskoga on leedulastel Balti riikides
ligikaudu neli korda suurem turuosa. Sellistes tingimustes konkureerimiseks peavad
sOltumatud poed suurkettidega vdistlemiseks mingil moel konsolideeruma véi leidma
pusivaid konkurentsieeliseid. (Kaubandusteataja 2003: 10; Neudorf 2005)

Tihe konkurents on toonud kaasa soodsamad hinnad ja hindade Ghtlustumise erinevate
jaekettide vahel. Ostukoha valikul on endiselt tahtsaimaks faktoriks hind, ent Gha enam
eelistavad tarbijad pakutavat valikut ja ostumugavust. Tulude-kulude vahekord

jaekaubanduses on pusinud stabiilsena, mistottu rentaabluse nditaja on olnud ca 2%.
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Suurimat turuosa omavad Eesti turul ETK, Rimi Baltic (Rimi Hypermarket, Rimi
Supermarket ja Saastumarket), Selver, Prisma, VP Market ja OG Elektra. 2005. aasta
jooksul vdib ETK liidripositsiooni hdivata Rimi Baltic. (Eesti ... 2004: 8)

Kaubagruppide edukaks juhtimiseks tuleb tootjate seast leida usaldusvéérsed partnerid,
kes valdavad hulgaliselt vajalikku informatsiooni ja suudavad jaekaupmeestele
vadrtuslikke soovitusi ja ettepanekuid teha. Kadesolevas magistritdds viiakse
kaubagruppide juhtimise protsess labi Gihe Tartu jaekaubandusettevotte ja AS A. Le Coq
Tartu Olletehase koostdds. Seejuures on jaekaubandusettevdte valinud A. Le Coq Tartu
Olletehase kaubagrupi kapteniks 6lle, mahla ja vee kaubagruppides. Need kaubagrupid
on pidevas muutumises ja nende juhtimine on jaekaubandusettevotte jaoks keerukas.
Magistritods tehtavad ettepanekud ja soovitused &lle, mahla ja vee valjapanekute
organiseerimiseks tehakse jaekaubandusettevdttele X A. Le Coq Tartu Olletehase kui
kaubagrupi kapteni poolt. Vajadusel saab jaekaubandusettevote X kasutada kontrolli
mottes ka mdne teise ettevotte (nn. kontroll-kapten) soovitusi nende kaubagruppide

osas, et minimeerida A. Le Coqi omakasupuiiidlike soovituste riski.

Ollede kaubagrupi juhtimine on keeruline, kuna 6llede kaubagrupis eksisteerib palju
alagruppe, mis muudab 0Olle véljapaneku ja asetusskeemide koostamise jackaubandusele
tugevaks véljakutseks. Traditsioonilistele suundadele lisaks soovivad tarbijad punaseid
ollesid, kuivasid 6llesid, importdllesid jm. Tootjad teevad pidevalt tootearendust, et neid
vajadusi paremini katta. (Dwyer 1995: 74) Kaubagrupi arenguid anallisides on
mottekas vaadelda just kaubagrupi alagruppide tasandit, kuna see vdimaldab teha
tdpsemaid jareldusi ja soovitusi kaubagruppide juhtimise protsessis. Alagruppide piirid
ja jaotus on soovitatav iga poole aasta tagant labi vaadata, kuna kiired arengud turul

muudavad alagruppe oluliselt (Category ... 1992: 128).

Jargnevalt maéaratletakse jaekaubandusettevdtte ja A. Le Coqi koostods olle, mahla ja
vee kaubagruppide olemus (category role), l&henedes llesandele nii jaekaupmehe kui
ka tarbijate seisukohast (vt. tabel 2.1). Enamikus USA ostukohtades on naiteks
karastusjookide kaubagrupp madratletud sihtkaubagrupina, mille nimel tarbijad tulevad
poodi ja mida ostetakse védga tihti. Karastusjookide kaubagrupp ja selle véljapanekud
tootavad Kkui tarbijate ostukohta toojad, samuti ka kui impulssostude tekitajad. (White—
Sax 2000: 42)
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Tabel 2.1. Olle, mahla ja vee kaubagruppide olemus kaubagruppide juhtimise protsessis

Kauba- Kaubagrupi Kaubagrupi olemus,

olemus, Koesteri | Thayeri kasitluse Kommentaar
grupp .

kasitluse alusel alusel

Olu | sihtkaubagrupp sihtkaubagrupp korge OSLZ?Z?\?SSUS’ korge
keskmine/kdrge ostusagedus,
keskmine kattuvus
keskmine ostusagedus,
madal/keskmine kattuvus

Mahl | sihtkaubagrupp | prioriteetkaubagrupp

Vesi |valikukaubagrupp| baaskaubagrupp

Allikas: autori koostatud.

Ostukoha kaubagruppide analiiisimiseks kasutatakse erinevaid analliisimeetodeid.
Néiteks kasutatakse kaibestruktuuri analtisi meetodit, millega tehakse kindlaks
vaatlusaluste kaubagruppide prioriteetseimad kaubaartiklid jaekaubandusettevéttele.
Lisaks analtsitakse kaibe kaubagrupilist struktuuri, millega tehakse kindlaks
kaubagruppide suhteline tahtsus jaekaubandusettevotte kéibes. Jaekaubandusettevotte
analtiusimisel kasutatakse andmeid kuni 2005. aasta mértsini, et teha vdimalikult tapsed
jareldused vaatlusaluste kaubagruppide kohta. Suurimat kaivet vaatlusaluste
kaubagruppide osas on tootnud 6lle kaubagrupp (80% kogu 6lle, mahla ja vee
kaubagrupi kéibest), selle jargnevad mahl (12%) ja vesi (7%). Seega, Olle kaubagrupi
kaive on mahla kaubagrupi kéibest ligikaudu seitse ja vee kaubagrupi kéibest ligikaudu

uksteist korda suurem (vt. tabel 2.2).

Tabel 2.2. Vaatlusaluste kaubagruppide kédibed (EEK) jaekaubandusettevottes perioodil
jaanuar 2004 kuni mérts 2005

jaanuar-juuni| juuli-detsember | jaanuar-marts osakaal kolme
Grupp/periood J J J J Kéive kokku kaubagrupi
2004 2004 2005 .

kogukaibes, %
Olu 1809 530 1772948 522 030 4 104 508 80,4
Mahl 290 742 237 553 96 932 625 227 12,2
Vesi 171 501 157 454 47 009 375964 7.4
Kokku 2271773 2167 956 665 970 5105 699 1,0

Allikas: autori arvutused Jaekaubandusettevotte ... 2005b alusel.
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Suurimat kasumit on tootnud 6lle kaubagrupp (74% kogu Olle, mahla ja veegrupi
kasumist), millele jargnevad mahl (16%) ja vesi (10%). Seega saab teha jarelduse, et
olle kaubagrupp on madalama rentaablusega kui mahla ja vee kaubagrupid. Kasumina
vaadeldakse edaspidi koikide kaubagrupi artiklite poolt genereeritavat kasumit
jaekaubandusettevottele. Seega on ka kasumist ldhtudes jaekaubandusettevotte jaoks
kdige prioriteetsemaks kaubagrupiks 6lu, seejarel mahl ja vesi (vt. tabel 2.3). 2004.
aasta esimese ja teise poolaasta jooksul olid vaatlusaluste kaubagruppide kasumid
suhteliselt samal tasemel (vastavalt 245 000 ja 247 000 krooni). Kaubagrupi suhtelised
alusel

tdhtsused kaibe ja kasumi peegelduvad ka kaubagrupile eraldatavas

valjapanekupinna suuruses.

Tabel 2.3. Vaatlusaluste kaubagruppide kasumid (EEK) jaekaubandusettevotte jaoks
perioodil jaanuar 2004 kuni marts 2005

jaanuar-juuni| juuli-detsember | jaanuar-marts osakaal kolme
Grupp/periood J J J J Kasum kokku kaubagrupi
2004 2004 2005 .
kogukasumis, %
Olu 176 763 187 518 62 064 426 345 74,0
Mahl 42 263 34193 13 812 90 268 15,6
Vesi 26 184 25760 7878 59 822 10,4
Kokku 245 209 247 471 83 754 576 435 1,0

Allikas: autori arvutused Jaekaubandusettevotte ... 2005b alusel.

kullaltki

moodtmetelt

Jaekaubandusettevottes on kasutusel mastaapne valjapanekupind dlle
ka

véljapanekupindasid. See on lisaks kaubagrupi suhtelisele tédhtsusele kaivete ja kasumite

kaubagrupile, Uletades oma paljude  hiupermarketite
osas seletatav ka sellega, et ostukoha kontseptsioon asetab vaga suure rdhu just
alkohoolsetele ja mittealkohoolsetele jookidele. Olle kaubagrupi véljapanekud on
jaekaubandusettevottes koondatud pdhiliselt alusealale, kus kaubad on véljas %2 ja Y4
euroalustel. Lisaks alusealale kasutatakse Ollegrupi valjapanekuks tootjate kiilmkappe.
2004. aasta andmete analiitisimisel vaadeldakse perioodidena esimest poolaastat ja teist
poolaastat. Teisel poolaastal oli dlle kaubagrupi miik véaiksem kui esimesel poolaastal.
Olukorras, kus nii pudeli ja 4-paki alagruppide kéibed teisel poolaastal vahenesid ja
purgi ning importdlle kaubagrupi kaibed pusisid vorreldes esimese poolaastaga samal

tasemel, suutis kdibemahtu kasvatada ainult PET 0&llede alagrupp. Hinnatundlike
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Olleostjate segment on suurenenud ja PET Olled pakuvad oma tarbijatele vaga head

hinna ja kvaliteedi suhet (vt. joonis 2.7).

100%
R I I
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70%
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10%
0% -

osakaal

jaan-juuni 2004 juuli-dets 2004

H Pudel MPET © 4-pakk O Purk Import

Joonis 2.7. Olle alagruppide osakaalud jaekaubandusettevattes 2004. aastal kiibe alusel

(autori arvutused Jaekaubandusettevotte ... 2005b alusel).

2004. aasta teise poolaasta jooksul tootis Olle kaubagrupp jaekaubandusettevottele
rohkem kasumit kui esimesel poolaastal, ehkki teise poolaasta 6lle kaubagrupi kéive oli
esimese poolaastaga vorreldes vaiksem. Arvatavasti kasutatakse ettevottes laialt levinud
taktikat, et mitte-hooajal kasutatakse kdrgemat juurdehindlust. Alagruppide kasumite
anallius kinnitab PET 0llede osatahtsuse kasvu 0lle kaubagrupis, samuti ka PET &llede

kdrgemat rentaablust vorreldes pudelidllede ja 4-paki 6llede alagruppidega..

Olle alagruppide kiibeid on lisaks 2004. aasta kahele poolaastale soovitatav analiiiisida
ka 2005. aasta esimeste kuude jooksul, et saada selgemat pilti alagruppide arengutest
(vt. tabel 2.4). Suurimat kaivet vaatlusaluste kolme perioodi valtel on genereerinud
pudelidlle alagrupp. Jargnevad PET 0&lled, 4-paki 6lled ja purgidlled. Import6lle osakaal
kaibest on marginaalne, ulatudes 1,4%-ni. Kogu d&lle kaubagrupi kéive vaatlusaluse
perioodi jooksul on 4,1 min EEKIi, olles tihes kuus keskmiselt ca 280 000 EEKIi. Lisas
11 on esitatud olle alagruppide areng kaivete alusel. Graafik néitab, et viimasel
analliusiperioodil (jaanuar-mérts 2005) on PET 0&llede kdive kasvanud peaaegu samale
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tasemele pudelille kéibega. See tendents sai alguse 2004. aastal, mil suured
kodumaised Olletoostused hakkasid pakkuma PET taaras 6llemarke. Kdige esimesena

sisenes turule Viru Olu, seejarel Saku Ollehas ja A. Le Coq Tartu Ollehas.

Tabel 2.4. Olle alagruppide kdibed (EEK) perioodil jaanuar 2004 kuni marts 2005

jaan-juuni juuli-dets 1. jaan-13. marts
Alagrupp/Kaive 2004 2004 2005 Kokku | Osatéhtsus, %

Pudel 850 959 795 934 199 631 1 846 525 45,0

PET 464 710 502 760 177 510 1144980 27,9
4-pakk 298 867 268 122 84 191 651 179 15,9
Purk 177 638 181 246 45 395 404 278 9,8
Import 17 356 24 887 15 303 57 546 1,4
Kokku 1809 530 1772948 522 030 4 104 508 1,0

Allikas: autori arvutused Jaekaubandusettevotte ... 2005b alusel.

PET Ollede ja hoogustunud impordi toel on viimastel perioodidel kasvanud ka kogu
Eesti dlleturg. Kui turistid (eelkdige soomlased) arendavad kasvava impordiga pdhiliselt
purgidlle alagruppi, siis PET 0dllede alagrupp areneb pohiliselt labi kodumaiste ja
hinnatundlike Olletarbijate. Vaatlusaluses jaekaubandusettevottes ei ole taheldatud
turistide arvu suurenemist, mistottu 6lle kaubagrupi arengut dikteerib pohiliselt just PET
dlle segment. Olle kaubagrupi alagruppide kasumite analtiiis perioodil jaanuar 2004

kuni marts 2005 kinnitavad mainitud trende (vt. tabel 2.5).

Tabel 2.5. Olle alagruppide kasumid (EEK) perioodil jaanuar 2004 kuni marts 2005

jaan-juuni juuli-dets 1. jaan-13. mérts Kaiberen-

Alagrupp/Kasum 2004 2004 2005 Kokku taablus, %
Pudel 80 135 79 149 21 650 180 933 9,8
PET 52 654 60 384 24 110 137 149 12,0
4-pakk 24 354 24 922 8611 57 887 8,9
Purk 17 237 19 831 5576 42 644 10,5
Import 2 382 3231 2117 7731 13,4
Kokku 176 763 187 518 62 064 426 345 10,4

Allikas: autori arvutused Jaekaubandusettevotte ... 2005b alusel.

Absoluutsummades suurimat kasumit annab jaekaubandusettevotte jaoks pudeli6lle

alagrupp, millele jargnevad PET 6lle ja 4-paki alagrupid. Huvitav on fakt, et 2005. aasta
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analliusiperioodi jooksul on PET 6lle alagrupp tootnud rohkem kasumit kui pudelidlle
alagrupp, mis viitab selgelt PET 6lle populaarsuse kasvule. PET d&lle alagrupp on ka
jaekaubandusettevottele (he kdrgeima kaiberentaabluse protsendiga (12%), veel
kdrgemat kéiberentaablust pakub importblle alagrupp (13%). PET dlle rentaablusele
jargnevad purgi6lle alagrupp (11%) ja alles seejarel pudeli6lle alagrupp (10%) ning 4-
paki alagrupp (9%). Eelnevast jareldub, et jaekaubandusettevotte jaoks on kdige
mottekam tegeleda just PET-Glle alagrupiga, kuna see on olulistest alagruppidest
kdrgeima kéiberentaablusega ja ka kasvava kaibeosakaaluga (PET Ollele eraldatud
pinnauhik toodab suurimat kasumit). Vaadeldud tulemused on Ulevaatlikkuse huvides
graafiliselt esitatud lisas 12. Lé&htudes alagruppide Kkaivetest ja kasumitest
jaekaubandusettevotte jaoks tehakse jargnevalt ettepanekud Glle valjapanekupinna
uldise jaotamise pdhimdtete osas (vt. tabel 2.6). Soovituslik ulatus saadakse kasumi ja

kaibe soovitusliku ulatuste aritmeetilise keskmise arvutamise tulemusena.

Tabel 2.6. Olle alagruppide véljapaneku pinna soovituslik jaotus lahtudes

genereeritavast kasumist ja kéibest

Ulatus kasumi | Ulatus kaibe| Soovituslik
Alagrupp alusel, % alusel, % ulatus, %

Pudel 42 45 44

PET 32 28 30
4-pakk 14 16 15
Purk 10 10 10
Import 2 1 1
Kokku 100 100 100

Allikas: autori arvutused.

Tabeli 2.6 alusel voib ©elda, et enim valjapanekupinda tuleks eraldada endiselt
pudelidlle alagrupile (44% kogu pinnast), seejarel PET 0lle alagrupile (30%) ja seejérel
4-pakkide alagrupile (15%). Jaekaubandusettevdtte dlle kaubagrupi valjapaneku tldfoto
on toodud lisas 13. Ollegrupi véljapaneku jaotus alagruppide I8ikes
jaekaubandusettevotte alusealal on toodud joonisel 2.8. Kokku saab Ollealale vélja
panna 66 ¥ euro alust 6llemarke. Tarbijate liikumistrajektoor Ollealale kulgeb joonise

2.8 vasakust &arest, mistOttu vasakpoolsemad positsioonid on Gldjuhul kdrgema
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vadrtusega kui parempoolsed. Samas, kui tarbija tuleb ostukohta ainult 6lut ostma, siis

kulgeb liikumistrajektoor joonise 2.8 paremast darest.

3|24 26|27(28]29 40 41 42

34 85) 37|38| 43 44 45
|4 pakk | |PET | |Purk | ||mport| al | 22
euro
alus

Joonis 2.8. Jaekaubandusettevdtte Olleala praegune jaotumine alagruppide vahel, mérts
2005 (Jaekaubandusettevdtte ... 2005a).

Vaiksem jaotus joonisel 2.8 tahistab ¥4 euro alust ja laiem jaotus %2 euro alust. Lisas 14
on vastavalt joonise 2.8 numeratsioonile vélja toodud Oolleala praegune jaotus
ollemarkide ja pakendite osas. Enim pinda on antud PET O0llele, seejarel pudelidllele ja
4-paki Ollele. Purgidlle valjapanek on ainult numbrite 23, 24 ja 8 alal; importdlled
valjapanek numbrite 37 ja 38 alal. Lahtuvalt jaotusest alusealal saab arvutada
alagruppide ulatused (%) ja vorrelda neid soovituslike ulatustega alagruppide 10ikes,
mis on leitud eelnevate perioodide alagruppide kaibeid ja kasumeid aluseks vottes.
Praegune ja soovituslik jaotus alagruppide vahel on mdningases vastuolus (vt. tabel
2.7).

Tabel 2.7. Ollegrupi véljapanekuala praeguse ja soovitusliku ulatuse erinevused
alagruppide ldikes

Alagrupp | Alusekohti (1/4 euro) |Praegune ulatus, % |Soovituslik ulatus, % |Erinevus, %
PET 26 39 30 9
Pudel 21 32 44 -12

4-pakk 14 21 15 6
Purk 3 6 10 -4
Import 2 2 1 1
Kokku 66 100 100 0

Allikas: autori arvutused.

Selgub, et PET dllele on antud liiga palju ulatust vorreldes soovitusliku ehk muukidest
ja kasumitest tuleneva ulatusega (9% vorra rohkem kui optimaalne). Samuti on liigselt
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pinda eraldatud 4-paki alagrupile (6% vdrra rohkem kui optimaalne), mistottu teiste
alagruppide valjapanek kannatab. Pudelillede alagrupile on vdrreldes soovituslikuga
antud 12% vahem pinda ja purgi alagrupile 5% vahem pinda. Pudeli ja 4-paki
alagruppide hélbed soovituslikust ulatusest tasakaalustavad Uksteist mingil maaral, ent
jaekaubandusettevotte seisukohalt vaadatuna oleks mottekas pudeli ja 4-paki alagruppe
kasitleda eraldiseisvatena. 4-paki alagrupi tarbijate segment on véhem hinnatundlikum,

samas kui pudelidlle alagrupi tarbijad on pigem hinnatundlikud.

Jargnevalt analulsitakse ©lle kaubagruppi tootjabrandide alusel, eristades kolme
tahtsamat kodumaist dlletootjat — A. Le Coq Tartu Olletehas (tabelites ja joonistel
edaspidi kasutatud liihendit ALC), Saku Olletehas ja Viru Olu. Vaatlusaluses
jaekaubandusettevottes pole ka rohkem kodumaiste Glletootjate brande mudgil. Koik
importdllemargid paigutatakse jaotuse “muud” alla. Ollegrupi artiklite osakaalude
muutumine perioodil jaanuar 2004 kuni marts 2005 tootjafirmade l8ikes ja kaivete

alusel on néidanud teatavaid trende (vt. joonis 2.9).
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Joonis 2.9. Olle kaubagrupi kiivete osakaalud tootjafirmade alusel, jaanuar 2004-mérts

2005 (autori arvutused Jaekaubandusettevdtte ... 2005b alusel).

Suurimad kéibed annab jaekaubandusettevottele A. Le Coqi dllede portfell, ulatudes
keskmiselt 50% tasemele kogu dllegrupi kaibest. 2005. aasta alguses on Saku vorreldes
A. Le Cogiga vahet vahendanud, mida aitab selgitada uue juhatuse esimehe ametisse

nimetamisele jargnenud agressiivne hinnapoliitika ja uudsete 1l pakendite
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kasutuselevotmine Saku Olletehase poolt. Selgelt on vahenemas Viru Olu 6lleportfelli
mudgid. Kui 2004. aasta esimesel poolaastal kulndis Viru dlleportfelli miik 16%
tasemele kogu jaekaubandusettevdtte dllegrupi midgist, siis 2005. aasta kahe esimese
kuuga moodustas Viru Olu portfell 8% kogu &llegrupi kaibest. Ollegrupi tootjafirmade
portfellide kasumi osakaalude (osakaal kogu ollegrupi kasumist
jaekaubandusettevottele) muutumine perioodil jaanuar 2004 kuni marts 2005

tootjafirmade 18ikes ja kasumite alusel on omanud kéibe muutustega sarnaseid trende
(vt. joonis 2.10).
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Joonis 2.10. Olle kaubagrupi kasumite osakaalud tootjafirmade alusel, jaanuar 2004—
marts 2005 (autori arvutused Jaekaubandusettevotte ... 2005b alusel).

A. Le Coqi ja Saku dllede portfellid on jackaubandusettevotte jaoks muutumas kasumi
genereerimisel vdrreldes varasemate perioodidega tugevamaks, ent Viru Olu portfell
lahtuvalt vahenevatest labimuidkidest véhem kasumit tootvaks. Kui A. Le Coqi dlled
toodavad jaekaubandusettevottele 49% ja Saku dlled 39% kogu Gllegrupi kasumist, siis
Viru Olu portfell kdigest 9%. Léahtuvalt kaibe ja kasumi osakaaludest
jaekaubandusettevotte jaoks tuuakse soovituslikud ulatused Glle valjapanekupinna
jaotamiseks tootjate vahel (vt. tabel 2.8). Soovituslik ulatus leitakse kasumi ja kdibe
alusel leitud ulatuste aritmeetilise keskmisena. Analliis naitab, et A. Le Coqi 0Ollele

oleks lahtuvalt ostukohale kasumi ja kdibe genereerimise vOimele otstarbekas anda
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48,5% kogu 0lle valjapanekupinnast. Saku 6llele oleks mdistlik eraldada 36,5% ja Viru
Olu dllele 12,5% pinnast. Importdllele eraldatav pind ulatuks kdigest 2%-ni d&lle
valjapanekupinnast. Import6lle jaoks on jaekaubandusettevottes eraldi riiul ja

importdlut pole alusealale motet asetada (vaga aeglase ringluskiiruse tottu).

Tabel 2.8. Olle véljapanekupinna soovituslik jaotus tootjate vahel

Tootja | Ulatus kasumi alusel, % | Ulatus kdibe alusel, % | Soovituslik ulatus, %
ALC 47 50 48,5
Saku 37 36 36,5
Viru 13 12 12,5
Muud 3 2 2,5
Kokku 100 100 100

Allikas: autori arvutused.

Ollegrupi véljapanekuala jaotus tootjafirmade I6ikes jaekaubandusettevdtte alusealal
2005. aasta mértsis on toodud joonisel 2.11. Ollealale saab kokku vélja panna 66 ¥ euro

alust erinevate tootjate 6llemarke.

39( 40 41 42

37|38| 43 44 45

=] [EoEm

Joonis 2.11. Olleala jaotumine tootjate vahel, marts 2005 (Jaekaubandusettevétte ...
2005a).

Ollegrupi aluseala jagunemine tootjate brandide vahel on toodud lisas 14, kus on iga
joonisel 2.11 toodud numbri puhul véljendatud konkreetne 6llemark. Joonise 2.11
vasakus &ares (joonisel numbrid 1-14) asetsevad A. Le Coq Tartu Olletehase
dllemargid, keskel Saku 6llemargid (15-36) ja paremas &éres Viru Olu dllemargid (39—
45). Jargnevalt varreldakse autori poolset soovituslikku pinnajaotust dlletootjate vahel
praeguse pinnajaotusega (vt. tabel 2.9). Selgub, et Saku ja Viru Olule on eraldatud
pohjendamatult palju alusekohti. Saku tegelik ulatus erineb soovituslikust 7,5% vdrra ja

Viru ulatus samuti 7,5% vdrra. A. Le Cogi Olletehasele on seevastu eraldatud liiga véihe

70



pinda (15,5% vdrra soovituslikust vdhem), mistdttu kéibe- ja kasumipotentsiaal jaab

jaekaubandusettevdttel (ja ka A. Le Coq Tartu Olletehasel) saavutamata.

Tabel 2.9. Olle véljapanekuala praegune ja soovituslik jagunemine tootjate vahel

Tootja | Alusekohti (1/4 euro) |Praegune ulatus, % [Soovituslik ulatus, % |Erinevus, %
ALC 22 33 48,5 -15,5
Saku 29 44 36,5 75
Viru 13 20 12,5 7,5
Muud 2 3 2,5 0,5
Kokku 66 1 100 0

Allikas: autori arvutused.

Mahla kaubagrupi valjapanekuks kasutatakse jaekaubandusettevottes X eelkdige
mahlade riiulit, sooduspakkumiste korral on vdimalik mahla vélja panna ka alusealale
(mahlariiuli otsad). Jaekaubandusettevdtte mahla kaubagrupi véljapaneku foto on
toodud lisas 15. Mahla kaubagrupi ja selle alagruppide kdibed on mé6dunud perioodidel

naidanud selgeid arengutendentse (vt. joonis 2.12).
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Joonis 2.12. Mahla kaubagrupi alagruppide kéibed (EEK) moddunud perioodidel

(autori arvutused Jaekaubandusettevotte ... 2005b alusel).

Kdige suurema kéibega on 1l mahlade ja nektarite alagrupp, millele jargneb mahl
suurpakendis. 11 mahlajoogid ja vdaikepakendid on mdéddunud perioodidel

jaekaubandusettevottes olnud oluliselt vaiksema kéibega. Mahlagrupi kogumiiiik langes
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2004. aasta teisel poolaastal vorreldes esimese poolaastaga. Samas, 11 mahlajookide
muaugid samal perioodil kasvasid, mis nditab nimetatud alagrupi tdusutrendi.
Tdusutrendi kinnitab ka 2005. aasta esimese kolme kuu vaiksem langus vorreldes teiste
alagruppidega. Suurpakendis mahlade alagrupp on aga kaivetes oluliselt vahenenud,
mida saab selgitada odavamate 1l pakendite turuletoomisega suuremate tootjate poolt
(A. Le Coq Tartu Olletehas, P8ltsamaa). Mahla alagruppide poolt genereeritud kasumid

on mo6dunud perioodidel liikunud sarnaselt alagruppide kéivetega (vt. joonis 2.13).
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Joonis 2.13. Mahla kaubagrupi alagruppide kasumid (EEK) mdédunud perioodidel

(autori arvutused Jaekaubandusettevotte ... 2005b alusel).

Kasumitasemete analilis kinnitab eelnevalt toodud jareldusi alagruppide arengute kohta.
Kui 2004. aasta esimese poolaasta jooksul oli nende alagruppide poolt toodetav kasum
vordsel tasemel, siis 2004.a. teise poolaasta jooksul oli suurpakendis mahlade kasum
oluliselt madalam. Mabhlariiuli praegune jaotuvus nii alagruppide kui ka tootjabrandide
I6ikes annab tunnistust sellest, et selge l&henemine mahla kaubagrupi juhtimisele
puudub. Naiteks on mahlad suurpakendis tarbija jaoks segadust tekitavalt mdlemas
mahlariiuli ddres, samuti on mitmete tootjate (AURA, Pdltsamaa, Solo) mahlad
erinevates asukohtades. Eelnevalt maéaratletud alagruppide 18ikes pole hetkel
mahlagrupi véljapanekus selged piirid eristatavad, mahlagrupi kaubad on vélja pandud
suhteliselt juhuslikult. Tarbijad lahenevad tldjuhul mahlariiulile paremast &&rest (vt.
joonis 2.14).
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1. riiulivahe 2. riiulivahe 3. riiulivahe

Solo Polts. |AURA AURA
MARLI |1I3 |Pdltsamaa 115 11 6rida Fresh CIDO GUTTA
2|l 7rida |rida |1l 6 rida Jrida 11 9rida 11 11 rida 21 7 rida
Polts Aura |Aura
Cadocnik Solo |1I3 AURA  [Piimak [Limpa CIDO Gutta
1,51 9rida | 11 6rida |rida 1l okt.11 6]1l 1112 rida 11 8rida
10rida |rida 6 rida
IPoltsamaa: Li |4 I fCom Ami Gut
1+4; Naksi- |mp (U|Yippy |"@pal AURA Amigol go Samba ta
trall; Felix |2 |9.(02 |PH1l4 1 115 § 114 | 1110rida | 114
0,21 12 rida |92 |2 |I5rida [ORiga 10 rida rida [ rida rida
3rl 12r 2
Siirupid

Joonis 2.14. Mahla kaubagrupi valjapanek jaekaubandusettevottes alagruppide ja
tootjabrandide 16ikes (Jaekaubandusettevdtte ... 2005a).

Mahlagrupi labimiukide analiius alagruppide ja tootjabrandide 18ikes vdimaldavad teha
soovitusi mahlagrupi valjapaneku ulatuste kohta. Mahlagrupi praegused ja soovituslikud
ulatused alagruppide 18ikes néitavad, et esineb olulisi erinevusi vorreldes soovituslike
ulatustega. VVdga suur erinevus praeguse ja soovitusliku ulatuse vahel on suurpakendites
mahlade osas (alagrupil 22% véhem pinda kui soovituslikult) (vt. tabel 2.10).

Tabel 2.10. Mahlariiuli praeguse ja soovitusliku jagunemise erinevus alagruppide 18ikes

Ulatus Ulatus

kasumi kaibe |[Soovituslik| Praegune | Erinevus,
Alagrupp alusel, % | alusel, % | ulatus, % | ulatus, % %
11 mahlad ja nektarid 48 49 49 60 11
Suurpakendid 38 38 38 16 -22
11 mahlajoogid 9 8 8 13 5
Véikepakendid 5 5 5 11 6
Kokku 100 100 100 100 0

Allikas: autori arvutused.

Tabeli 2.10 andmetest lahtudes oleks vaja kiiremas korras mahlariiuli jaotus alagruppide
vahel Ule vaadata ja muudatused sisse viia, et mahlagrupi tegelikku potentsiaali
paremini tdita. Suurpakenditele tuleks anda pinda juurde 11 mahlade ja nektarite ulatuse
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arvelt, mis on hetkel Glepaisutatud (11% rohkem kui vaja). K&rgeimat rentaablust pakub
11 mahlajookide alagrupp. Tabelist 2.11 on néha, et A. Le Cogi mahladele (AURA,
Limpa kaubamérgid) on antud koguni 9% rohkem ulatust kui pdhjendatud. Samuti on
soovituslikuga vorreldes antud Pdltsamaa Felixile 8% rohkem ulatust. Teiselt poolt,
Gutta mahladele on antud 10% véhem ulatust vorreldes reaalsete labimudlkide ja
kasumitega. Samuti on mitmesuguste muude mahlabrandide ulatused kokku 8%
vaiksemad kui vdiks olla. Gutta mahlad pakuvad konkurentidega v@rreldes madalamat,
Pdltsamaa ja Marli rentaablust.

mahlad aga kdrgemat Neid aspekte oleks

jaekaubandusettevottel mahlagrupi juhtimisel kindlasti vaja arvestada.

Tabel 2.11. Mabhlariiuli tootjabrandide praeguse ja soovitusliku jagunemise erinevus

Ulatus
kasumi | Ulatus kéibe| Soovituslik Praegune
Tootja | alusel, % | alusel, % ulatus, % ulatus, % Erinevus, %
ALC 18 18 18 27 9
Gutta 26 31 28 18 -10
CIDO 10 10 10 12 2
Pdltsamaa 6 5 6 14 8
SOLO 6 6 6 7 1
Marli 6 5 6 4 -2
Muud 28 25 26 18 -8
Kokku 100 100 100 100 0

Allikas: autori arvutused.

Erinevalt mahlagrupi ja Ollegrupi véljapanekutest kasutatakse jaekaubandusettevottes
veegrupi valjapanekuks nii aluseala, riiulit kui ka suuremate (A. Le Coqg Tartu
Olletehas, Saku Olletehas, Coca-Cola) tootjate killmikuid. Analliisis arvestatakse
valjapanekupindadena vaid jaekaubandusettevotte poolt juhtivat véaljapanekupinda (riiul
ja aluseala). Jaekaubandusettevotte vee kaubagrupi véljapaneku fotod alusealal ja riiulis
on toodud lisas 16. Suurima kdibega oli 2004. aastal 1,51 maitsega vee alagrupp, millele
jargnevad 1,51 maitseta vesi ja vesi suurpakendis (lle 1,51). Selgub, et Gldise veegrupi
kaibelanguse taustal on ainsana suutnud kéivet suurendada 1,51 maitsega vee alagrupp.
Tdendoliselt on tegu maitsestamata ja maitsestatud vee hindade Uhtlustumise ja

maitsega vee mitmekesisuse suurenemisega (vt. joonis 2.15).
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Joonis 2.15. Vee alagruppide trendid jaekaubandusettevottes 2004. aastal kédibe (EEK)
alusel (autori arvutused Jaekaubandusettevdtte ... 2005b alusel)

Vee kaubagrupi alagruppide kasumite diinaamikas peegeldub sarnane tendents nagu ka
kaivete dinaamikas — 1,51 maitsega vee alagrupp kogub tiha suuremat populaarsust. Kui
2004. aasta esimesel poolaastal oli 1,51 maitseta vee poolt toodetud kasum
jaekaubandusettevottele suurem kui 1,51 maitsega vee kasum, siis teisel poolaastal
positsioonid vahetusid (vt. joonis 2.16).
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Joonis 2.16. Vee alagruppide trendid jaekaubandusettevottes 2004. aastal kasumi
(EEK) alusel (autori arvutused Jaekaubandusettevdtte ... 2005b alusel).

Eelnevate perioodide miudkide analtlsi tulemusena saab teha soovitused veegrupi

valjapanekupinna jaotamiseks alagruppide vahel (vt. tabel 2.12). Suurim
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valjapanekupind tuleks eraldada 1,51 maitsega vee alagrupile (40,5%), seejarel 1,5l
maitseta (36%) ja suurpakendis vee alagrupile (15,5%). Huvitav on fakt, et
suurpakendis vesi peaks jaekaubandusettevottele kasumi genereerimise alusel omama

isegi 19% véljapanekupinnast, samas kui kaibe alusel koigest 12%. Jarelikult on

suurpakendis vee alagrupi kaubad védga kdrge keskmise kasumimarginaaliga.

Tabel

genereeritavast kasumist ja kéibest

2.12. Vee alagruppide véljapanekupinna soovituslik

jaotus lahtudes

Alagrupp Ulatus kasumi alusel, %| Ulatus kdibe alusel, % [Soovituslik ulatus, %
1,51 maitsega 38 43 40,5
1,51 maitseta 36 36 36,0
Vesi suurpakendis 19 12 15,5
0,51 maitseta 4 5 4,5
0,51 maitsega 3 4 3,5
Kokku 100 100 100,0

Allikas: autori arvutused.

0,51 vee alagruppidele tuleks eraldada suhteliselt vdikene pind, mida oleks mottekas
teha riiulivaljapaneku vahendusel. Vaikeste veepudelite asetamine alusealale ei oleks
maistlik, kuna nende kaupade kaibekiirused on tagasihoidlikud. Veegrupi valjapaneku
praeguses jaotuses alagruppide (1,51 maitsega, 1,51 maitseta, 0,51 maitsega, 0,5 maitseta
ja vesi suurpakendis) 18ikes on mitmeid puudujaéke vorreldes soovitusliku ulatusega

(vt. joonised 2.17, 2.18). Tarbijad lahenevad valjapanekule joonise 2.17 paremast aarest.

Plaines 5I
1/4
Plaines
2,21 1/4
0,51 0,51 Suurpake
maitsega | | maitseta | |nd (>1,5l)
Joonis 2.17. Veegrupi véljapanekuala jaotus erinevate alagruppide vahel

(Jaekaubandusettevdtte ... 2005a).
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Enim pinda alusealal on antud maitsega 1,51 vee alagrupile, sellele jargnevad 1,5l
maitseta vesi ja vesi suurpakendis. Samas, 0,51 vee alagruppe (ei maitseta ega maitsega)
pole jaekaubandusettevottes Gldse alustega valjas, mis peegeldab nende alagruppide
vahest liikumist vorreldes suurpakendis veega. See tulemus on ka loogiline, kui
arvestada jaekaubandusettevotet kilastavaid killalt hinnatundlikke ja mahtu ostvaid
tarbijaid. Veeriiulis on esindatud kdik alagrupid, v.a. vesi suurpakendis. Veeriiulis on
ulemisele riiulile asetatud 0,51 veed (maitsega ja maitseta alagrupid) ja alumisele riiulile
1,51 veed (maitsega ja maitseta), mida véiksema mulgiedu tottu ei ole mottekas
alusealale asetada. Uldjuhul on tegemist erinevate importmarkidega, mis ei ole tarbijate

poolt véga tihti ostetavad margid (vt. joonis 2.18).

Selles osas karastusjoogid Bonaqua 0,5l Everest 0,51 | Evian 0,5
5rida 5rida 3rida
AQ| Bonaqua 1,51 |Eve|Alc| \/arska origin. 1,51 | Everest 1,51 | Evian 1,5
oA 4 rida el \S’;; 6 rida 4 rida 2 rida
1,51 1,51 0,51 0,51

maitsega maitseta maitsega maitseta

Joonis 2.18. Veegrupi Vvéljapanekuala jaotus alagruppide vahel veeriiulis
(Jaekaubandusettevdtte ... 2005a).

Enim pinda on antud 1,51 maitseta vee alagrupile, millele jargnevad 0,51 maitseta vesi ja
1,51 maitsega ja 0,51 maitsega veed. Maitsega vetest on veeriiulis esindatud vaid
Bonaqua ja kahe reaga ka Varska OU sidrunimaitseline vesi. Vee alagruppide
soovitusliku ja praeguse jaotuse erinevused on markimisvaarsed (vt. tabel 2.13). Selgub,
et 1,51 maitsega vee alamgupi artiklitele on eraldatud 9,5% vdrra rohkem pinda kui
vajalik. Kui aga arvestada véiksemat ulatust veeriiulis vdrreldes teiste alagruppidega,
siis on see igati pdhjendatud. 1,51 maitseta vee osas on soovituslikuga vorreldes
erinevus 2%. Ent 1,51 maitseta vee lai ulatus veeriiulis tdhendab seda, et sellele
alagrupile on kokkuvottes eraldatud liiga palju pinda. Veele suurpakendis on eraldatud
soovituslikuga vorreldes 3,5% voOrra véhem pinda. Veeriiulis tuleks rohkem pinda
eraldada 0,51 maitsega veele, kuna soovituslikust jaotusest lahtudes vdiks sellel

alagrupil olla 0,5] maitseta veega sarnane ulatus (hetkel vaiksem ulatus).
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Tabel 2.13. Veegrupi aluseala véljapanekute praeguse ja soovitusliku ulatuse

erinevused alagruppide I8ikes

Alagrupp Alusekohti (1/4 euro) [Praegune ulatus, % |Soovituslik ulatus, % |Erinevus, %
1,51 maitsega 8 50 40,5 9,5
1,51 maitseta 6 38 36,0 2,0
Vesi suurpakendis 2 12 15,5 -3,5
0,5] maitseta 0 0 4,5 -4,5
0,51 maitsega 0 0 3,5 -3,5
Kokku 16 100 100,0 0,0

Allikas: autori arvutused.

Kui votta ulatuste analliusimisel arvesse ka veeriiuli valjapanekuid, siis on veegrupi
pinna praegused jaotused suhteliselt optimaalsed. Lisaks alusealale (vt. joonis 2.19) on
jaekaubandusettevottes veegrupi valjapanek veeriiulis (vt. joonis 2.20) ja tootjate poolt
paigaldatud kilmikutes. Néiteks AURA 0,51 veed on kdik asetatud AURA kilmikusse
jaVICHY 0,51 veed VICHY kulmikusse, mistottu tldisel valjapanekualal neid ei esine.

Plaines 51| Everest Veski Hansa
1/4 1511/4 || 1,511/4 || 1,511/4
Plaines Everest Veski Hansa
2211/4 || 1511/4 || 1,511/4 | 1,511/4

Joonis 2.19. Veegrupi véljapanekuala jaotus tootjate bréndide vahel alusealal
(Jaekaubandusettevdtte ... 2005a).

Alusealale on viélja pandud erinevate tootjate veemargid, enim pinda on antud A. Le
Coq Tartu Olletehase AURA bréandile ja Saku Olletehase brandidele. Veski brandi all
on importvesi, mida toob maale Severi Kaubandus AS. Everesti vett turustab Gutta
(samuti importvesi), Hansa ja Plainesi veed on kodumaisetelt tootjatelt. Joonisel 2.20 on
toodud jaekaubandusettevdtte veeriiuli jaotumine erinevate brandide vahel. Uldiselt

kehtib reegel, et alusealal olevaid kaupu ei dubleerita veeriiulis, kuna kaubamarke on
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palju ja véljapanekupind piiratud. Erandiks on A. Le Coq Tartu Olletehase Varska, mis

lisaks Uhele reale veeriiulis on ¥ alusega esindatud ka veealal.

Selles osas karastusjoogid Bonaqua 0,51 |Everest 0,51  [Evian 0,5
Srida 5rida 3rida

AQ |Bonaqua 1,51  |EvelAlc |\/grska origin. 1,51 [Everest1,51  |Evian 1,5

UA 4 rida Y6 rida 4 rida 2 rida

Joonis 2.20. Veegrupi véljapanekuala jaotus tootjate brandide vahel veeriiulis
(Jaekaubandusettevdtte ... 2005a).

Kodumaistest tootjatest omab suurimat pinda riiulis OU Véarska Vesi (kuus rida 1,5l
vett), millele jargneb Viru Olu Aqua (iks rida 1,51 vett riiulis). Enamus brénde
veeriiulis pole kodumaised ja neil on vorreldes kodumaiste brandidega (mis on asetatud
alusealale) vaiksem miudgiedu. Jargnevalt on analllsitud tootjabrandide praegusi ja

soovituslikke ulatusi (vt. tabel 2.14).

Tabel 2.14. Veegrupi véljapanekute praeguse ja soovitusliku ulatuse erinevused tootjate

brandide I6ikes

Ulatus kasumi | Ulatus kaibe | Soovituslik| Praegune

Tootja alusel, % alusel, % | ulatus, % | ulatus, % [Erinevus, %
ALC 24 28 26 28 2
Veski 21 10 15 11 -4
Saku 11 14 13 17 4
Vérska 10 11 10 0 -10
Hansa 10 11 10 11 1
Gutta 7 8 8 14 6
Plaines 7 7 7 11 4
Coca 6 7 7 1 -6
Muud 4 4 4 7 3
Kokku 100 100 100 100 0

Allikas: autori arvutused.

Tabelist 2.14 selgub, et A. Le Coq Tartu Olletehase veele (AURA) on antud 2% vdrra
rohkem pinda kui vajalik. Samas, Varska OU Vérska Originaalile on eraldatud lausa

10% voOrra vdhem pinda kui oleks vajalik. Sellise erinevuse likvideerimiseks on
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kindlasti vaja kaup valja panna alusega, kuna jaekaubandusettevotet kiilastavad tarbijad
eelistavad Vérska Originaali. Samuti on vahem pinda eraldatud Coca-Cola Bonaqua
veebrandile (6% vorra vdhem) ja importveebrandile Veski (4% vdrra vahem). Gutta
Everestile on soovituslikuga vorreldes eraldatud liiga palju pinda (6% vdrra rohkem),
samuti Saku Olletehase veemarkidele (4% vorra rohkem).

Jaekaubandusettevottes X ei ole senini kasutatud Glle, mahla ja vee kaubagruppide
valjapanekupindade juhtimisel kindlaid p6himdtteid. Kaubagruppide juhtimise
pohimdtetel baseeruvad analtitisid néitavad, et jaekaubandusettevdttes X esineb olulisi
puudujédke Olle, mahla ja vee kaubagruppide véljapanekupindade juhtimisel ning
seetdttu jdadvad nende kaubagruppide kéibe- ja kasumipotentsiaalid saavutamata. Kdige
suuremad erinevused tegelike ja soovituslike alagruppide ja tootjabréndide
valjapanekute ulatuste vahel esinevad mahla kaubagrupis, millele jargnevad dlle ja vee
kaubagrupid.

2.3. Kaubagruppide juhtimise  taktikaliste meetmete

kujundamine jaekaubandusettevottes X

Kaubagruppide juhtimise rakendamisel tuleb kindlasti arvestada tarbijate profiili ja
erinevaid demograafilisi trende, sest tarbijate Uldine profiill mdjutab kaupade
valjapanekuga seotud taktikalisi otsuseid kdige otsesemal viisil. Tarbijate vananemine
tdhendab karastusjookide kaubagrupis nditeks seda, et (ha tdhtsamaks muutub
tervislikumate ja naturaalsemate kaupade olemasolu. Jaekaubandusettevotte Gllegrupi
enimmuidud marke ja Saar Polli poolt labiviidud uuringu tulemusi kdrvutades voib
pohilist Olleostjat Kirjeldada nagu Eesti keskmist Ollejoojat. Tarbijaks on mees,
sissetulek pereliikme kohta kas madal (véhem kui 1500 EEKIi) v6i kdrgem (lile 3000
EEKi), elab nii linnas kui maal, 30-60 aastane flusilise t60 tegija, rahvus pole oluline.
Keskmine netosissetulek pereliikme kohta Eestis on 2500 EEKi. (Leis, Saar 2004;
Leibkonnaliikme ... 2005)

Enamik Eesti jaekaubandusettevitteid kogub kill tarbijate kohta infot, kuid nende

kasumlikkust ei arvutata. Tarbijatele pakutakse kull mitmesuguseid allahindlusi ja
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boonuseid, kuid tdsiseltvbetavat sammu tarbijate sidumiseks oma jaeketiga pole veel
tehtud. Emori andmetel on 15-74 aastastest elanikest oma ostukohale lojaalne vaid
10%. Heal juhul osatakse jélgida tarbija ostude suurust ja tarbijaid selle alusel
grupeerida (Stockmann, Tallinna Kaubamaja), aga tarbija tulude ja kulude analldsi
nappus).
jaekaubandusturu liider Tesco analtisib pidevalt tarbijate ostukditumist — ettevdte on

praktiliselt ei teostata (pOhjuseks ressursside Samas, Inglismaa
loonud 80 000 tarbijasegmenti, vastavalt millele tehakse sooduspakkumisi. (Kann
2004a) Kui jaekaubandusettevote tunneb oma tarbijat, siis jargmiseks sammuks ja ka
kaubagruppide juhtimise esimeseks taktikaliseks meetmeks on &ige sortimendi
kujundamine l&htuvalt oma tarbijast. Jaekaubandusettevdtte X 6lle kaubagrupi

sortimenti vorreldakse Lduna-Eesti edukamate artiklitega (vt. tabel 2.15).

Tabel 2.15. Olle alagruppide enimmiitidud kaubad kogu L&una-Eesti turul

Pudelidlu PET 6lu 4-paki dlu Importdlu
ALC Bock Saku Presidendi 8 2L ALC Premium Baltika alk. Vaba 0,5L
ALC Pilsner eripruul ALC Disel 2L Saku Originaal Baltika 4,8% 0,5L
ALC Premium ALC Pilsner eripruul 2L Saku ROCK Clausthaler alk. Vaba
Saku Presidendi Pilsner|  Viru Bear Beer 4,9 2L Saku Mager Budweiser Budwar
ALC Aleksander Saku Presidendi 8 1L ALC Albert Corona 0,33L
ALC Saaremaa X ALC Turbo Disel 2L Saku ICE Tuborg Gold 0,5L
Saku ROCK Saku Presidendi Pilsner 2L Saku Carlsberg
Saku Originaal Saku Presidendi Pilsner 1L Purgiblu
Saku Méger Viru Bear Beer 7,5 2L ALC Premium
Saku ICE Saku Presidendi 10 1L ALC Albert Le Coq
Saku Presidendi 10 Saku Originaal 1L Saku ROCK
ALC Imperial Red Saku Taurus 1L Saku Originaal
Saku Carlsberg
ALC Premium 0,33L
Saku Originaal 0,33L

Allikas: autori koostatud Louna-Eesti jaekaubandusettevotete labimatkide alusel.

Lisas 17 on toodud jaekaubandusettevotte Olle kaubagrupi koéik artiklid, mis on
jarjestatud labimadkide alusel (2005. aasta). Ostukohtadel ei ole mdtet hoida
sortimendis tooteid, mis ei ringle Kiiresti — mulgipind on kinni ja kdibepotentsiaal jaab
saavutamata (Liikane 2004: 18).

Kdik peamised Olle kaubagrupi artiklid on

jaekaubandusettevottes mudgil, vdikeseid erinevusi vdib tdheldada importGllede

! Tabelis 2.15 on hallil taustal toodud kaubaartiklid, mida jackaubandusettevottes X hetkel ei miiiida, aga
mida oleks vaja sortimenti lisada (l&htudes Lduna-Eesti dlleturu 1abimaikide analudsist).

81



alagrupis. Autori arvates voiks jaekaubandusettevote kaaluda tabelis 2.15 hallil taustal
toodud importdllede sortimenti lisamist, kuna need kaubad puuduvad hetkel
sortimendist, ent ndudlus nende kaupade jarele on turul olemas. Samas, importdlle
sortimendi muutmine peaks eeldama teatud markide eemaldamist sortimendist, kuna
uldjuhul on importdlle osakaal marginaalne. Nditeks Soomes oli 2003. aastal importdlle
osatdhtsus kogu turul vaid 2% (Alcoholic ... 2003). Jaekaubandusettevotte
mudgianalulls peegeldab sarnast importdlle alagrupi arengut. Teades, et
jaekaubandusettevdtte X tarbijad on pohiliselt madalama sissetulekuga inimesed (kes ei
eelista hinnatundlikkuse tottu kallimat importdlut), siis tuleks import6lle sortiment

hoida sama laiana (Leis, Saar 2004).

Lisades 18-19 on toodud 0&lle kaubagrupi artiklite arvu dinaamika alagruppide ja
tootjate 16ikes. Enim artikleid on 6lle kaubagrupis olnud 2004. aasta teisel poolaastal
(116 artiklit), selle jargnevad 2005. aasta esimesed kolm kuud (107) ja 2004. aasta
esimene poolaasta (101). Pudeli ja purkide alagrupis on tendents artiklite vahenemisele,
PET alagrupp on artiklite arvu poolest olnud suhteliselt stabiilne (importmargid on
asendatud kodumaiste markidega, mida varem turul ei olnud). Kui vorrelda
jaekaubandusettevotte Gllegrupi kaubaartiklite arvu Soome juhtiva alkoholimudgiketi
ALKO-ga, siis voib tdheldada suhtelist sarnasust (Alcoholic ... 2003): kui ALKOs oli
2003. aastal keskmiselt matgil 120 dllemarki, siis vaatlusaluses jaekaubandusettevéttes
100. Selline vaike erinevus nditab, et jaekaubandusettevdte pakub oma tarbijatele véga
mitmekesist 8llevalikut. Tootjatest on 6lle kaubagrupis enim artikleid Saku Olletehasel,

jargnevad A. Le Coq ja Viru Olu.

Lisas 20 on toodud jaekaubandusettevGtte mahla kaubagrupi alagruppide kdik madgil
olevad artiklid, mis on jarjestatud Iabimidkide alusel (2005. aasta). Tabelis 2.16 on
jaekaubandusettevotte mahla kaubagrupi sortimenti vorreldud kogu LOuna-Eesti
piirkonna mahla alagruppide juhtivate artiklitega. Tabeli 2.16 alusel selgub, et
jaekaubandusettevottes on 1l mahla ja nektarite ning suurpakendis mahlade osas
esindatud koik peamised kaubad. 11 mahlajookide ja 0,21 pakendite osas on tabelis 2.16
hallil taustal toodud kaubad, mida autor soovitab jaekaubandusettevitte sortimenti
lisada. Mahlajookide osas on mottekas sortimenti lisada Gutta mahlajooke (kolm

artiklit) ja Largo mahlajoogi (ks artikkel) ning 0,21 mahlade osas Pd&ltsamaa Felixi
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kaupu (kaks artiklit). Need kaubad néitavad Lduna-Eesti jaekaubanduses haid
mudgitulemusi ja vOimaldaksid jaekaubandusettevottel paremini mahla kaubagrupi

kaibe- ja kasumipotentsiaali taita.

Tabel 2.16. Mahla alagruppide enimmiiidud kaubad kogu L&una-Eesti turul 2

Mahlad ja nektarid 11

Mabhlajoogid 1l

AURA Apelsinimahl

Limpa Multijook

P6ltsamaa Ploominektar

Samba Multijook

AURA Multinektar

Limpa Kirsijook

Gutta Multinektar

AURA JBhvikajook

AURA Ounamahl

Limpa Ounajook

AURA Spicy Tomato mahl

Pdltsamaa Johvikajook

AURA Ploominektar

Gutta Granaatdunajook

Samba Tomati

Gutta Mandariinijook

AURA Tomatimahl

Gutta Metsvaarikajook

AURA Viinamarjamahl

Gutta Kirsijook

AURA Koduaianektar

Gutta Viinamarjajook

Samba Aplesinimahl

Pdltsamaa Ounajook

Gutta Apelsinimahl

Largo Troopiline Porgandijook

Gutta Ploominektar

0,21 pakend
2l pakend Felix Pirni
Gutta Multinektar Trip Maasika
Gutta Apelsininektar Trip Pirni
Gutta Tomatimahl Trip Vaarika
Gutta Viinamarjajook Trip Apelsini

Gutta Metsmarjajook

Felix Mustsostra, Ouna, Vaarika

Gutta Ounamahl

Felix Johvika

Marli Multijook

Felix Apelsini, Porgandi

Marli J6hvikajook

Yippy Kiivi, Maasika

Marli Ouna, Kirsijook

Felix Multinektar

Marli Mustsdstra, Pohlajook Limpa Multi
Marli Apelsininektar Limpa Kirsi
Gutta Ananassijook Limpa Ouna
Marli Tomatimahl Yippy Apelsini

Allikas: autori koostatud Louna-Eesti jaekaubandusettevotete labimiukide alusel.

Mahla kaubagrupi alagruppide artiklite arvu muutused on eelnevatel perioodidel olnud

alagruppide I6ikes llatavalt sarnased. Joonisele 2.21 tuginedes saab teha jarelduse, et

2 Tabelis 2.16 on hallil taustal toodud kaubaartiklid, mida jackaubandusettevéttes X hetkel ei miiiida, aga
mida oleks vaja sortimenti lisada (lahtudes Lduna-Eesti mahlaturu labimiiikide analliisist).
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mahlagrupi artiklite arv on pusinud samal tasemel. Enim artikleid sisaldab 11 mahlade ja
nektarite alagrupp, sellele jargnevad mahlad suur- ja vaikepakendis. Kdige vahem
artikleid on hetkel 11 mahlajookide alagrupis. Artiklite anallilis tootjate 18ikes naitas, et
vaatlusalusel perioodil ei ole toimunud suuri muutusi pakutavate artiklite arvus

mahlagrupi erinevates alagruppides.

Kokku ‘ 131 ‘ | ‘131
Viikepakendid | R | | | 25
Suurpakendid | 22 | 29
1l mahlajoogid ‘ 14 ‘ | 14
1l mahlad ja nektarid 63 | 63

0% 20% 40% 60% 80% 100%

® jaan-juuni 2004 O juuli-dets 2004 O jaan-marts 2005

Joonis 2.21. Mahla kaubagrupi alagruppide artiklite arv perioodil jaanuar 2004-marts
2005 (autori arvutused Jaekaubandusettevdtte ... 2005b alusel).

Lisas 21 on toodud jaekaubandusettevitte vee kaubagrupi alagruppide k&ik mudgil
olevad artiklid, mis on jarjestatud labimidkide alusel (2005. aasta). Tabelis 2.17 on
jaekaubandusettevotte vee kaubagrupi sortimenti vorreldud kogu Lduna-Eesti piirkonna
vee alagruppide juhtivate artiklitega. Vee kaubagrupi osas on jaekaubandusettevittes
vorreldes kogu turu sortimendiga artiklite osas suuri erinevusi. Ainsa alagrupina on 1,5l
maitsestatud vee osas sortiment taielikult kaetud, see tdhendab kogu turul parimaid
muuke néitavad artiklid on jaekaubandusettevdtte sortimendis olemas. Suurimad
erinevused on 0,51 maitsestatud vee alagrupi osas, kus enamus turul haid miike
naitavaid kaupu on sortimendist puudu. Autori arvates tuleks jaekaubandusettevdttel
tabelis 2.17 hallil taustal toodud artiklid veegrupi sortimenti lisada, kuna ndudlus nende

kaupade jarele on kogu turul suur.

Ilma nende artikliteta j&&b veegrupi kéibe- ja kasumispotentsiaal jaekaubandusettevottel

saavutama. Esmajarjekorras tuleks sortimenti lisada Varska OU veed suurpakendis,
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kuna Varska kaupade jéarele on jaekaubandusettevottes vaga suur ndudlus ja siiani on
nendele kaupadele eraldatud killaltki vahe pinda. Uute artiklite lisamisel tuleks
sortimendist eraldada siiani kdige tagasihoidlikumaid mulke naidanud veeartiklid, mida
saab edukalt teha lisa 21 andmete alusel. Vee kaubagrupi sortimenti pole otstarbekas
palju laiendada, vaid kaasata mudiki vaid kogu turul héid tulemusi néitavad artiklid.

Tabel 2.17. Vee alagruppide enimmuitidud kaubad kogu L&una-Eesti turul 3

1,51 maitsestatud
AURA Kaalujalgija
AURA Pohla

AURA Sidruni

Saku Vichy Sidruni
Saku Vichy Ouna
AURA Pirni

AURA Arbuusi
Bonaqua J6hvika
Vérska Originaal Sidruni
Everest sidruni
Bonagua Sidruni
Saku Vichy Passiooni

0,51 maitsestamata

1,51 maitsestamata

Saku Montavit gaseeritud
ALC Varska

Vérska Originaal
Bonaqua gaseeritud
Evian gaseeritud
Everest gaseeritud

Evian gaseeritud

Saku Vichy Classic
Everest gaseeritud

Aqua Fennica
Sajanskaja

0,5 maitsestatud
Bonagua Apelsini
Saku Vichy Sidruni
AURA Sidruni

Vesi suurpakendis

AURA Arbuusi

Vesi Plaines 2,21
Vesi Plaines 51

Saku Vichy Passiooni

Allikas: autori koostatud Louna-Eesti jaekaubandusettevotete labimidkide alusel.

Vee kaubagrupi alagruppide kaubaartiklite arvu muutus perioodil jaanuar 2004 kuni
marts 2005 on olnud alagruppide I6ikes sarnane. Joonisele 2.22 tuginedes vdib teha

jarelduse, et veegrupi artiklite arv on mdddunud perioodide jooksul vahenenud.

® Tabelis 2.17 on hallil taustal toodud kaubaartiklid, mida jackaubandusettevéttes X hetkel ei miiiida, aga
mida oleks vaja sortimenti lisada (I&htudes L&una-Eesti veeturu labimuikide analliusist).
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Artiklite arvu dinaamikat tootjate 18ikes ei analliusita, kuna turul on vaatlusaluse
perioodi jooksul toimunud teatavad ettevitete (A. Le Cogq omandas Osel Foodsi)
uhinemised, mis moonutavad reaalseid arenguid. Enim artikleid on 1,51 maitseta vee
alagrupis, millele jargnevad 1,51 maitsega vesi ja vesi suurpakendis. 0,51 maitsega ja
maitseta vee alagruppides on jaekaubandusettevdttes tllatavalt véhe artikleid, mistdttu
esmalt oleks vaja nende alagruppide sortimendid (le vaadata. VVGrreldes dlle ja mahla
kaubagruppidega on veegrupis selgelt vahem artikleid, mis teeb vee kaubagrupi

juhtimise jaekaubandusettevotte jaoks lihtsamaks.

I I I
Kokku 66 I‘ 52 | I ‘ 51
0,5 maitsega 8‘ I | 7 | I ‘ 7
0,51 maitseta ‘7 ‘I 5 | [ ‘ 5
Vesi suurpakendis 10‘ I | 9 | [ ‘ 9
1,51 maitseta 2 I‘ 16 | [ ‘ 16
1,51 maitsega %0 ‘I 15‘ I ‘ 14
0% 20% 40% 60% 80% 100%
@ jaan-juuni 2004 O juuli-dets 2004 O jaan-marts 2005

Joonis 2.22. Vee kaubagrupi alagruppide artiklite arv perioodil jaanuar 2004—marts

2005 (autori arvutused Jaekaubandusettevotte ... 2005b alusel).

Jaekaubandusettevotte X 6lle, mahla ja vee kaubagruppide sortimendis on teatavaid
erinevusi kogu Lduna-Eesti turuga. Enim artikleid on mahla kaubagrupis, millele
jargnevad Olle ja vee kaubagrupid. Artiklite arv peegeldab kaudselt ka kaubagrupi
juhtimise keerukust. Kohandades oma sortimendi vastavalt tarbijate eelistustele, on
vOimalik paremini tdita ostukoha kaibe- ja kasumipotentsiaali. Lisaks Lduna-Eesti turu
alagruppide labimidikide analtlsile oleks otstarbekas labi viia ka otseselt
konkureerivate ostukohtade l&bimulkide analliis, ehkki andmete kéattesaadavus on

sellise analtitisi Uheks suurimaks takistajaks.

Teise taktikalise meetme ehk hinnakujunduse juhtimiseks viiakse Iabi hinnavordlus
peamistes  konkureerivates ostukohtades. Konkureerivad ostukohad asuvad
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geograafiliselt samas piirkonnas. Peamiseks konkurendiks on Tartu Tarbijate
Kooperatiivi Karete Konsum, mis on sarnaselt jaekaubandusettevottega oma tudbilt
supermarket. Supermarketis on pinda kuni 2500m? ning miiliakse peamiselt toidu- ja
mitmesuguseid esmatarbekaupu (Liikane 2004: 18). Kaupmees AS Aardla Hulgikaup
on tdubilt hulgimldja, kus ostude sooritamist piiratakse Kkliendikaardi alusel.
Hinnavaatluse tulemused 0&lle, mahla ja vee pohiliste artiklite  osas
jaekaubandusettevottega konkureerivates ostukohtades naitavad, et
jaekaubandusettevdtte hinnatase on igati soodne. Koikide vorreldud kaubaartiklite osas
pakub jaekaubandusettevdte oma tarbijatele konkurentsivéiemlist hinda (vt. tabel 2.18).

Tabel 2.18. Hinnavaatluse tulemused G&lle, mahla ja vee kaubagruppide peamiste

kaupade osas jaekaubandusettevdtte konkurentide juures (hinnad toodud EEK-ides)

. Jaekaubandus- TTK Kaupmees
Artikkel/Ostukoht ~ Karete | AS Aardla
ettevote X .
Konsum | Hulgikaup
OLu
A. Le Coqg Premium 4-pakk 34,90 34,90 34,90
A. Le Coq Pilsner 0,51 pdl 6,70 6,90 6,20
A. Le Coqg Premium 0,51 pdl 8,90 8,70 9,10
Saku Originaal 4-pakk 38,90 35,60 34,40
Saku Presidendi Pilsner 0,51 pdl 6,70 6,90 6,20
Saku Originaal 0,51 pdl 9,70 8,90 8,60
Saku Presidendi 8% 2| PET 23,50 22,90 22,40
A. Le Coq Turbo Disel 2I PET 23,90 25,50 22,40
Viru Bear Beer 2| PET 22,90 24,90 22,20
MAHL
Gutta Multinektar 21 19,90 24,90 19,40
AURA Multinektar 12,90 14,50 13,40
Aura Ploominektar 15,20 14,90 13,40
AURA Apelsinimahl 14,90 14,50 12,90
Pdltsamaa Ploominektar 12,50 12,50 10,60
Pdltsamaa Apelsinimahl 13,50 12,90 10,60
VESI
AURA Pohla 1,5l 8,50 8,50 7,90
Saku Vichy Sidruni 1,5l 11,90 11,60 10,80
Coca-Cola Bonaqua 1,5l 12,90 12,00 11,90
Evian 1,5 gaseerimata 18,9 17,9 15,6
Keskmine hind 16,69 16,81 15,42

Allikas: Hinnavaatlus ... 2005.
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Jaekaubandusettevotte ldhedal (Kaupmees AS Aardla hulgilao piirkonnas) asub ka Rimi
Balticu Saastumarketi ostukoht (tutbilt discounter), ent kuna Saastumarketi sortiment ei
ole vorreldav  jaekaubandusettevdtte  sortimendiga, jdetakse  Saastumarket
hinnavaatlusest vélja. Samas, tarbija jaoks on tegemist ikkagi ostukoha valiku
alternatiiviga ja seda tuleb kindlasti arvestada. 2005. aasta aprillikuus suleti Tirsi Grupi
Turu tdnava ostukoht ning hinnavaatluse ajal oli see remondiks suletud. Parast remonti
avatakse samas kohas Selveri ostukoht, mis on aga Selveri hinnapoliitikat arvestades

kdrgema hinnatasemega kui Tirsi ja seega ka vaatlusalune jaekaubandusettevote.

Hinnavaatluse tulemustele tuginedes saab véita, et jaekaubandusettevite on oma
piirkonnas (ks soodsamaid ostukohti. Vaadeldud artiklite keskmine hinnatase
vaadeldud artiklite (ostukorvi) osas on madalaim Kaupmees AS Aardla Hulgilaos ja
kdrgeim Tartu Tarbijate Kooperatiivi (TTK) Karete Konsumis. Kuna Kaupmees AS
klientideks saavad olla vaid juriidilised isikud (ostmine ainult kliendikaardiga), siis on
vaatlusalune jaekaubandusettevdte oma piirkonnas soodsaim ostukoht. Sellest tulenevalt
saab teha jaekaubandusettevottele ettepaneku jatkata samasuguse
hinnakujunduspoliitikaga, kuna lahimad konkureerivad ostukohad ei oma hinnaeelist.
Hindade tostmisel ei ole antud juhul motet, kuna jaekaubandusettevotte kontseptsioon

on rajatud soodsale hinnale.

Kaubagruppide juhtimise kolmanda taktikalise meetme ehk kaupade asetuse
planeerimisel tuleb jargida mitmeid p&himdtteid. Ollede kaubagrupi véljapaneku
kujundamisel kehtivad teatud reeglid, mille jargimine tagab jaekaupmehele kaibe ja
kasumi kasvu. (Dwyer 1995: 75)
= Olled tuleb vilja panna alagruppide kaupa, naiteks importdlled {hte riiuli osasse
ja premium Olled teise osasse. See teeb ostuotsuse lihtsamaks nendele tarbijatele,
kes ostavad konkreetset dlle alagruppi.
= Olletarbijad on vaga avatud uutele pakkumistele, ent on ikkagi vaga lojaalsed
oma lemmikbrandile.
=  Véhemtuntud Ollebrandid tuleks kilmikutes paigutada ustele l&hemale, et
tarbijad neid kdige esimesena markaksid ja kaaluksid uue bréndi ostmist.

Vee (ja mahla) kaubagruppi saab vaadelda karastusjookide kaubagrupi osana, mistottu

soovitused karastusjookide valjapaneku juhtimiseks sobivad ka vee (mahla) kaubagrupi
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juhtimiseks. Jargnevalt on valja toodud mdningad soovitused karastusjookide
valjapanekute kujundamisel (Jay 1998: 48):
= kaupade viljapanekutele tehtavad kulutused on soovitatav lulitada Uldisesse
turunduseelarvesse, suurusjarguks 5-10% turunduseelarvest;
= ristturundus erinevate kaubagruppide vahel teeb tarbijate jaoks ostuprotsessi
lihtsamaks;
= atraktiivsete valjapanekute abil on vBimalik saada lisamulke, seda eriti téhtsate
puhade ajal;
= vdljapanekustendid peavad olema atraktiivsed ja andma kiiresti edasi kaubaga
(kampaaniaga) kaasas kaiva sdnumi;
= valgustuse ja liikumise kasutamine tdmbavad tarbija tdhelepanu;
= ostukohasisesed stendid annavad edasi ettevotte ja brandi mainet ning peavad

seetdttu olema atraktiivsed.

Lahtuvalt eelmises alapunktis leitud optimaalsest valjapanekupinna jaotusest
alagruppide ja tootjate bréndide vahel tehakse jargnevalt jaekaubandusettevottele
konkreetsed soovitused kaupade valjapanekuks vaatlusalustes kaubagruppides. Joonisel
2.23 on toodud dlleala soovituslik jaotus alagruppide vahel, l&htudes seejuures tootjate
vahelisest soovituslikust pinnajaotusest. Kokku on Ollede puhul kasutada 66 Y
euroaluse suurune viljapanekuala. Autor on lahtuvalt teoreetilistest ja praktilistest
arvamustest seisukohal, et dllede véljapanekuala tuleb organiseerida lahtuvalt dllegrupi
alagruppidest, mitte l&htuvalt tootjate brandidest. Alagrupikeskne l&henemine
sihtkaubagrupi valjapaneku puhul vbéimaldab tarbijatel kergemini vdrrelda erinevate

tootjate analoogseid 6llemarke ja sooritada pdhjendatud ost.

1 2 3 4 5 6 7 8 |9]10|11]12|13)14|15)16(17|18|19/20|21

43 42 41 40 39 38

- |4-pakk | |PET | |Purk |

Joonis 2.23. Olleala soovituslik jaotus jaekaubandusettevdttes X lahtudes analiilisist

tulenevast soovituslikust jaotusest (autori ettepanek).
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Lisas 22 on igale joonisel 2.23 toodud numbrile eraldatud konkreetne Gllemark, mida
jaekaubandusettevote voiks autori soovituste kohaselt alusealale valja panna.
Importdllede asetamine alusealale ei ole vajalik, kuna importdllede jaoks on olemas
spetsiaalne riiul. Sinna importdllede riiulisse saaks asetada ka Baltika, Corona ja
Tuborgi 0llemargid, mille sortimenti lisamise ettepaneku kaubagrupi kapten on
eelnevalt teinud. Seega oleks Glleala asetus alagruppide vahel jargmine:

e PET 6lled (numbrid 1-14), kokku 22 % euroalust;

e purgidlled (15-21), kokku 7 ¥4 euroalust;

e pudelidlled (22-37), kokku 25 ¥ euroalust;

e 4-paki Olled (38-43), kokku 12 ¥4 euroalust.

Tarbijate liikumistrajektoor kulgeb dldjuhul joonise vasakust &adrest, mistottu
suurpakendis ja kasumlikemate dllede alagruppide (4-pakk, PET) asetamine esimestele
valjapanekupositsioonidele on igati pohjendatud. Toelised pudeli- ja purgidllede
eelistajad on valmis oma brandi Ulesleidmiseks natuke kaugemale kdndima. Pudelidlle
ja purgidlle eelistajaid iseloomustab ldjuhul kdrgem margieelistus, mistottu ostetakse
soovitav mark igal juhul, sBltumata selle asukohast alusealal. Sellise asetusskeemi
korral oleks A. Le Coq Tartu Olletehase véljapaneku ulatuseks 31 ¥, Saku Olletehasel
26 Y ja Viru Olul 9 ¥ euroalust. Need jaotused vastavad eelnevas alapunktis leitud

soovituslikule alagruppide- ja tootjatevahelisele jaotusele.

Mahlariiuli soovituslik jaotus tootjate brandide vahel lahtudes alagruppide vahelisest
soovituslikust pinnajaotusest peaks tagama tarbijate ostuotsuste lihtsamaks muutumise
(vt. joonis 2.24). Autor on seisukohal, et mahlariiuli véljapanek tuleb vastupidiselt
Ollealale organiseerida l&ahtuvalt brandidest, kuna tarbijatel on vélja kujunenud selged
brandieelistused ja selline ldhenemine voimaldab tarbijal ostuprotsessi lihtsustada.
Sellise mahlariiuli asetuse korral on taidetud nii alagruppide kui ka tootjabréandide
Oiglased ulatused. Vorreldes olemasoleva asetusega muutub mabhlariiuli Gldskeem
tarbija jaoks oluliselt loogilisemaks. Vasakus riiulivahes on esindatud k&ik mahlad
suurpakendites (ule 11), keskmises riiulivahes importmahlad ja parempoolses riiulivahes
kodumaised (AURA, Pdltsamaa, Limpa) mahlad. Parema riiulivahe alumises riiulis on
mahlad vaikepakendis, kuna lapsed saavad sellelt kdrguselt kenasti oma lemmikkaupu

ise valida. Tarbijate litkumistrajektoor mahlaalale kulgeb paremast darest.
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1. riiulivahe 2. riiulivahe 3. riiulivahe

Com | Aura Polts.
sadocnik | Slavnojm I  Amigo solo  JPPiim 11 |11 9 rida
15111 rida | 1,51 8rida 1111 rida 11 9rida 6 rida

GUTTA Gutta AURA
21 18 rida 11 4 rida 11
20 rida

Pdltsamaa, | |_j
GUTTA MARLI f Samba CIDO prhet Imp |Limpa AFURhA
21 9rida 21 9 rida 114 11 16 rida rida ?)2 1l ;:fsé

rida 3'” 6rida | riga
Siirupid

Joonis 2.24. Mahlariiuli soovituslik jaotus jaekaubandusettevottes X lahtudes analliisist

tulenevast soovituslikust jaotusest (autori ettepanek).

Veegrupi aluseala soovituslik jaotus artiklite vahel tuleks korraldada nii, et tarbijale
oleks esimestel positsioonidel 1,51 maitsega veed, kuna see alagrupp on suurima kaibe-
ja kasumipotentsiaaliga (vt. joonis 2.25). Kokku on veeala puhul kasutada 18 ¥4

euroaluse suurune véljapanekuala.

T

Suurpake
nd (>1,51)

Joonis 2.25. Veeala soovituslik jaotus jaekaubandusettevottes X ldhtudes analliusist
tulenevast soovituslikust jaotusest (autori ettepanek).

Igale numbrile joonisel 2.25 vastab konkreetne veemark, mis on lahti selgitatud lisas 23.
Soovitusi veeriiuli jaotamiseks konkreetsete artiklite osas siinkohal ei tehta, kuna
pohiline veemiik toimub alusealalt. Jaekaubandusettevote saab iseseisvalt otsustada,

millised artiklid ja millise ulatusega oleks mdttekas veeriiulisse asetada. Selge on see, et
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suuremate tootjate vaikepakendis veed asuvad koéik tootjafirmade kilmikutes, mistottu
veeriiulisse saab asetada véhemliikuvamad ja valikut tdiendavad veegrupi artiklid.
Tootjafirmade kilmikud on asetatud veegrupi aluseala valjapaneku vahetusse lahetusse,

mis aitab tarbijal paremini veegrupi sortimendist soovitavad kaubaartiklid Gles leida.

Kaupade asetuses oleks jaekaubandusettevottel X vaja arvestada eelmises alapunktis
labiviidud analtiisi tulemusi ja kujundada dlle, mahla ja vee kaubagruppide asetused
umber. Pdhjendatud asetusskeemid ja ulatused alagruppide ja tootjafirmade l6ikes
vOimaldavad saavutada suuremaid kéibeid ja kasumeid, kuna tarbijad leiavad oma

lemmikkaubad hdlpsamini tles ja langetavad ostuotsused kiiremini.

Muugipromotsiooni ehk kaubagruppide juhtimise protsessi neljandat taktikalist
meedet kasutatakse laialdaselt, kuna enamik tarbijaid teeb konkreetse bréndivaliku
otsuse kaupluses olles ja on seetttu ostuotsustes kergesti mojutatav. Lisaks
asetusmudelite jargimisele pidab Coca-Cola Eesti miulgimeeskond erinevates
ostukohtades oma kaupade parema turustuse teenistusse rakendada ka reklaamtahvlid,
kilmkapid, valguskastid, hinnasildid ja to6tajate rdivad (Smutov 2004). Kéesoleva
magistritdd teoreetilises peatukis toodud nduandeid ja eelnevaid soovitusi ning
jaekaubandusettevotte  eripdrasid arvestades tehakse jargnevalt vaatlusaluste
kaubagruppide osas soovitused muligipromotsiooni meetmete kasutamise osas (vt. tabel
2.19). Ettepanekute tegemisel on arvestatud ka jackaubandusettevdttega konkureerivate
ostukohtadega. Mulgipromotsiooni meetmete osas peaks jaekaubandusettevote tegema
tihedat koostddd kaubagrupi kapteni A. Le Coq Tartu Olletehasega, kuna ettevdte
valdab mitmekesist informatsiooni erinevate midgipromotsioonide meetmete

tulemuslikkuse kohta.

Tabel 2.19. Soovitused mitgipromotsiooni meetmete kasutamiseks jaekaubandus-
ettevottes X vaatlusaluste kaubagruppide 16ikes

Kaubagrupp| PoOhimeede | Alternatiivne meede Lisameede
Olu allahindlus |kupongid (loosimine) tasuta tooted
Mahl allahindlus erivaljapanek tootedegustatsioon
Vesi erivéljapanek allahindlus kupongid (loosimine)

Allikas: autori koostatud Kurg 2005, Vernik 2005, Rosental 2005 intervjuude alusel.
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Kdige paremat tulemust peaks 0Olle ja ka mahla kaubagruppide osas andma
traditsiooniline allahindlus. Allahindlust tuleks pakkuda regulaarselt ja erinevatele
Ollemarkidele, tehes koostodd tootjatega. Tarbija jaoks on erinevad allahindlused
vOimaluseks proovida midagi uut vOi osta tuttavat Ollemarki korraga suuremates
kogustes. Mahla ja vee kaubagruppide puhul on kindlasti vaja réhuda
erivaljapanekutele, mis aitavad tarbijal kiiremini ostuotsuseni jouda. Mahla kaubagrupi
puhul oleks uute kaupade puhul héid tulemusi andvaks midgipromotsiooni meetmeks

degustatsioon, mille labiviimisest on ka tootjad v&ga huvitatud.

Miugipromotsiooni kasutamise kokkuvotteks saab markida, et igas kaubagrupis voiks
regulaarselt esineda mdéni mdudgipromotsiooni meede, mis aitaks tarbijate ostusid
suunata. JaekaubandusettevGte saab teha mudgipromotsiooni meetmete kasutamise
plaani, kus plaanitakse nii iseseisvalt, tootjate poolt kui ka koost6ds labiviidavate

muugipromotsiooni meetmete kasutamine jargmistel perioodidel.

Kaubagruppide juhtimise protsessi viimaseks ja kbige tdhtsamaks etapiks on eeltoodud
soovituste ja ettepanekute rakendamine jaekaubandusettevottes. Selle etapi
teostamise tasemest s6ltub kogu kaubagruppide juhtimise protsessi tulemuslikkus — kui
plaanide ja taktikate rakendamiseks leitakse piisavalt ressursse, siis on ka tulemused nii
jaekaubandusettevottele kui ka tootjast kaubagrupi kaptenile ootuspérased.
Jaekaubandusettevdtte juhtkond peab tagama ostukoha personali kaasatuse tehtud
plaanide elluviimisesse. A. Le Coq Tartu Olletehas kui kaubagrupi kapten peab olema

igati valmis véljapanekuid juhtima ja vajadusel plaanidesse muudatusi sisse viima.

Magistritod empiirilises analtisis saadud pohitulemused on jargmised:

e 0Olle, mahla ja vee kaubagruppide osas tuleb jaekaubandusettevottel lisada
sortimenti teistes LOuna-Eesti jaekaubandusettevotetes hdid miike néitavad
artiklid,;

¢ jaekaubandusettevdte peaks jatkama praegust hinnakujunduspoliitikat;

e 0Olle, mahla ja vee kaubagruppide alagruppide ulatused jaekaubandusettevottes
on vaja umber korraldada, kuna need ei vasta soovituslikule ulatusele (leitud

kaibe ja kasumi osakaalude aritmeetiliste keskmiste arvutamise alusel);
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e 0Olle, mahla ja vee kaubagruppide tootjabrandide ulatused jaekaubandusettevottes
on vaja umber korraldada, kuna need ei vasta soovituslikule ulatusele;
e kasutatavaid muugipromotsiooni meetmeid oleks vaja suunata eelkdige

allahindluste ja erivaljapanekute suunas.

Eeltoodud anallils on koostatud tootmis- ja jaekaubandusettevdtete andmetele
tuginedes. Erinevate soovituste korrektsus on seda suurem, mida rohkem on kasutada
vordlusandmeid turult. Selles osas on jaekaubandusettevotte jaoks vaja mone
tootmisettevotte abi, kuna iseseisvalt turuandmeid hankida on praktiliselt voimatu. A.
Le Coq Tartu Olletehas on kaubagruppide kaptenina jaekaubandusettevtte vajaduse
makrotasandi informatsiooni osas taitnud. A. Le Coq Tartu Olletehase kaasamine
kaubagruppide juhtimisse aitab jaekaubandusettevottel kulusid védhendada ja
organiseerida paremad véljapanekud &lle, mahla ja vee kaubagruppidele. A. Le Coq
Tartu Olletehasele vdimaldab kaubagrupi kapteniks olemine samuti suurendada oma
kaupade labimiike jaekaubandusettevdttes X, samuti saavutada vorreldes teiste

tootjatega suurem mdju erinevates kaupade véljapanekut puudutavates otsustes.

Kéesolevas magistritods on tehtud konkreetsed ettepanekud ja soovitused
jaekaubandusettevottele X 0Olle, mahla ja vee kaubagruppide sortimendi, asetuse,
hinnakujunduse ja muugipromotsiooni osas. Ettepanekute tegijaks on kaubagruppide
juhtimise p&himdtetest lahtuvalt A. Le Coq Tartu Olletehas (labi autori isiku) kui
jaekaubandusettevotte X poolt valitud kaubagrupi kapten, kelle eestvedamisel
kaubagruppe anallisitakse. Need ettepanekud on kooskdélastatud ja edastatud
jaekaubandusettevottele, tulemuste hindamine on vdimalik teatud aja méddudes peale
soovituste ja ettepanekute sisseviimist ostukohas. Kuna tegemist on sesoonse
iseloomuga kaubagruppidega, oleks vaja kaubagruppide plaanid vé&hemalt korra

kvartalis lle vaadata ja kaubagruppide valjapanekuid juhtida vastavalt hooajale.

94



KOKKUVOTE

Kaubagruppide juhtimist saavad rakendada vé&ga erinevad jaekaubandus- ja
tootmisettevotted. Nielsen Groupi tblgenduse kohaselt on kaubagruppide juhtimine
protsess, milles kaubagruppe juhitakse kui iseseisvaid driosasid, kohandades need
vastavalt ostukoha eripdrale ja ostjate soovidele ning rahuldades seel&bi tarbijate
vajadusi. Selle eeliseks on erinevate kaupluste véljapanekute kindlak&eline kujundamine
ja piirkonna tarbijate soovidega arvestamine. Kaubagruppide juhtimine viib &aritegevuse
vastavusse tarbijate vajadustega, v8imaldab eristuda konkurentidest, parandab ettevdtete
sisemist juhtimist ja koordineeritust ning garanteerib koostoOpartneritele suurema

mutigimahu ja kasumi.

Kaubagruppide juhtimise protsess nduab teatud eelduste téidetust. Kaubagruppide
juhtimisel oleks jaekupmehel otstarbekas teha koostddd suuremate tootjatega, kes
saaksid vaartuslikku turuinformatsiooni omades olla erinevate kaubagruppide juhtimisel
ndustajateks. Tootjad valdavad palju tahtsat informatsiooni kaubagrupi tarbijate,
labimlukide ning kaubagrupis toimuva tootearendustegevuse kohta. Seet6ttu otsivad
kauplusteketid kaubagruppide 18ikes tootjatest partnereid, kes annaksid infot ja
soovitusi toimivate kaubagruppide plaanide koostamiseks. Kaubagrupi juhtimise
partneriks valitakse tldjuhul suure turuvGimuga tootja, keda kaubagruppide juhtimise

protsessis nimetatakse kaubagrupi kapteniks.

Kaubagruppide juhtimise protsess eeldab investeeringuid inimressurssi ja ka
infotehnoloogiasse, samuti olemasolevate organisatsioonistruktuuride muutmist nii
tootmis- kui ka jaekaubandusettevitetes. Kaubagruppide juhtimine véimaldab nii
tootmis- kui ka jaekaubandusettevOttel saavutada mitmeid eeliseid vorreldes
tavaolukorraga, kus kaubagruppe ei juhita. Naiteks on tootmisettevottel voimalik
paremini mdista oma kaupade tarbijate isedrasusi ja jaekaubandusettevdttel on vBimalik
tootmisettevottelt saada lisaressursse ostukoha kaubagruppide arendamiseks.
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Tootmisettevote saavutab kaubagrupi kaptenina oluliselt suurema véimu jaekaupmehe
seisukohalt, mistdttu on oma kaubaartiklite miikide arendamine oluliselt lihtsam.
Kaubagruppide juhtimist kasutades saavutavad tootmisettevotted konkurentsieelise
kliendisuhete  juhtimise  dimensioonist  (jaekaubandusettevdte on  klient),
jaekaubandusettevotted aga kaupade juhtimise dimensioonist.

Oluliseks lisavaartuseks vorreldes teiste turuosalistega (tootjad, jaekaupmehed) on
kaubagruppide juhtimise protsessi partneritele ligipdas mitmekulgsele informatsioonile.
Kui tootja saab kaubagrupi kaptenina ligipd4dsu ostukoha ehk mikrotasandi
informatsioonile, siis jaekaubandusettevOte saab labi kaubarupi kapteni ligipaasu
turuinformatsioonile vastava kaubagrupi osas. Koostdds tootjatega kerkivad esile
mitmed probleemid ja kitsaskohad, mis vdivad kaubagruppide juhtimise protsessi
takistada. Probleemide véltimiseks on vajalik protsessi alguses kokku leppida mdlema
osapoole ootused ja neid pidevalt analliisida. Pistitatavad eesmérgid peavad rahuldama
mdlema osapoole huve, kogu protsess peaks olema osapoolte jaoks l&bipaistev ja
paindlik. Peamiseks probleemiks on olukord, kus tootja tahtsustab oma kaupu rohkem
kui peaks, jattes kogu kaubagrupi tasakaalustatud arengu eesmérgi tahaplaanile.
Jaekaubanduse poolelt on peamiseks ohuallikaks liiga véhene pihendumus loodud
kaubagrupi plaanide elluviimiseks, mist6ttu tootjate tehtud investeeringute tasuvus
kannatab.

Kaubagruppide juhtimise protsessi kasitlusi on mitmeid. Autor on nendele kasitlustele
tuginedes loonud omaette késitluse, mille alusel saab kaubagruppide juhtimist teostada.
Kaubagruppide juhtimise protsess saab alguse kaubagruppide ja nende olemuse
madratlemisest, seejarel analliisitakse kaubagruppide seniseid arenguid ostukohas,
kujundatakse kaupade valjapaneku pdhimotted (taktika) ning taktikaliste elementide
juhtimise abil viiakse strateegia ostukeskkonnas ellu. Taktikalisteks elementideks on
ostukoha sortimendi kujundamine, hinnakujundusmeetodi valimine, kaupade asetuse
teostamine ja ostukohas tehtav promotsioon. Protsessi viimaseks etapiks on tegevuste

hindamine ja kaubagruppide eesmarkide saavutamise hindamine.

Kaubagrupi olemuse (category role) madratlemine aitab tajuda kaubagruppi nii
jaekaupmehe kui ka tarbija jaoks. Seniste arengute analliisimisel toetutakse nii
ostukoha kui ka kogu turu informatsioonile ja vorreldakse alagruppide trende.
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Taktikaliste meetmete kavandamine on protsessi Uks tahtsamaid etappe. Kaubagruppide
sortimendi kujundamisel tuleb arvestada eelkdige tarbijate eelistusi, kaubagrupi
valjapanekupinda ja ka konkureerivate ostukohtade poolt pakutavat valikut.
Kaubagruppide hinnakujunduses tuleb samuti lahtuda konkureerivate ostukohtade
hinnatasemest ja tarbijate profiilist. Kolmandaks taktikaliseks meetmeks on kaupade
asetus ostukohas. Ajal, mil enamus ostuotsuseid tehakse ostukohas viibides, muutub
kaupade asetus vaga oluliseks turundusmeetmeks ja ostuotsuse suunajaks. Sortimendi-,
asetus- ja hinnakujundusotsused peavad olema kooskdlas tarbijate ootustega ostukoha
suhtes.

Neljandaks taktikaliseks meetmeks on midgipromotsioon. Hasti planeeritud ja
taideviidud ostukohasisesed promotsioonid on vdtmeteguriteks tarbijate meelitamisel
ostukohta ning labimlukide ja kasumi kasvus. Eriti oluline on ostukohas tehtav
promotsioon impulssostude alla liigituvate kaupade jaoks, kuna tarbijatel ei ole enne
ostukohta sisenemist kindlat soovi selle kauba ostmiseks. Hinnaalandused, ostukoha
promotsioonimaterjalid ja spetsiaalsed véljapanekustendid on eraldi kasutatuna head
muugi suurendajad, ent erinevate promotsioonitehnikate kombineerimine suurendab
nende meetodite tulemuslikkust veelgi. Kaubagruppide juhtimise protsessi
tulemuslikkust on vaja kindlasti hinnata, kuna protsess on olemuselt tsukliline ja
eeldabki muudatuste sisseviimist pérast viimasest etapist esimesse tagasipoordumist.
Kaubagruppide juhtimise tulemuslikkus peab rahuldama nii tootmis- kui ka

jaekaubandusettevotte huvisid.

Magistritod empiirilises osas analliusiti Tartus asuva jaekaubandusettevotte X ja A. Le
Coq Tartu Olletehase koostdod kaubagruppide juhtimises. A. Le Coq Tartu Olletehas on
olulise turuvéimuga tootja, mis saab jagada jaekaubandusettevdttele ulatuslikku
informatsiooni vastavate kaubagruppide turuolukordadest. Magistritods analiilisitakse
oOlle, mahla ja vee kaubagruppe. Nimetatud kaubagruppide osas on A. Le Coqg Tartu
Olletehas saavutanud juhtivad positsioonid turul. Olle kaubagrupi osas on eristatavad
pudelidlle, 4-paki 6lle, PET 0lle, purgidlle ja importdlle alagrupid. Mahla kaubagrupi
osas on eristatavad 11 mahlade ja nektarite, 11 mahlajookide, 21 mahlade ja 0,21 mahlade
alagrupid. Vee kaubagrupi osas on eristatavad 1,51 maitsega vee, 1,51 maitseta vee, 0,5l
maitsega vee ja 0,51 maitseta vee kaubagrupid. Magistritoos ei kasutata vee
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alagruppideks jaotamisel mulliga ja mullita vee jaotust, kuna vaatlusaluses
jaekaubandusettevottes ei ole mullita vee labimagid olulised ja selles grupis on mugil

vaga vahe artikleid.

Jaekaubandusettevdttes toimunud arengud olle, mahla ja vee alagruppide osas toetavad
turu Gldiseid arenguid. Ollede kaubagrupis on jérjest populaarsemaks muutunud PET
oOlle kaubagrupp, pudeli ja 4-paki 8lle osatdhtsused on viimase aasta jooksul pidevalt
kahanenud. Mahla osas oli 2| pakendite osas kasvutrend, viimasel ajal on aga 11 mahlad,
nektarid ja mahlajoogid oma kunagist osakaalu tagasi vOitmas. Selle pdhjuseks on
odavamate sarjade turuletoomine kodumaiste tootjate poolt, mis konkureerivad 2I
importmahlapakkidega edukalt. Vee kaubagrupi alagruppide arengus on viimase aasta

jooksul saavutatud stabiilsus.

Olle ja mahla kaubagruppe vaadeldakse Koesteri kasitluse alusel sihtkaubagrupina, vee
kaubagruppi valikukaubagrupina. Jaekaubandusettevitte jaoks on kdige olulisemaks
kaubagrupiks 6lu, jargnevad mahl ja vesi. Kui dlle ja vee kaubagrupid on kuillaltki
sesoonse iseloomuga, siis mahla kaubagrupp on stabiilne. Magistritéds labiviidud
analulsis kasutatatakse paralleelselt nii kaubaartiklite ké&ibeid kui ka kasumeid
jaekaubandusettevottele, et leida parimad vOimalused kdibe- ja kasumieesmarkide
saavutamiseks. Olle kaubagrupis on siiani liialt vahe pinda antud A. Le Coqi
ollemarkidele, samas kui Saku dllemarkide valjapanekupind on liialt lai. Alagruppide
osas on liialt palju pinda eraldatud PET O0lle alagrupile, pudeli ja purgidlle alagruppidele
on seevastu eraldatud liiga véhe pinda.

Mahla kaubagrupi osas on aga A. Le Coq Tartu Olletehase mahladele (AURA, Limpa)
eraldatud pdhjendamatult palju pinda, samas kui Gutta mahladele on eraldatud liiga
vahe pinda. Alagruppide osas on siiani alahinnatud suurpakendis mahlade tahtsust, mida
autor asetusjooniste valjatdotamisel ka arvestas. Vee kaubagrupi osas on seni liiga vahe
ulatust antud Varska Originaalile, Coca-Cola Bonaquale ja Veski veele. Alagruppide
osas on olnud selgelt Gletdhtsustatud 1,51 maitsega vesi, samas kui vesi suurpakendis on
olnud liiga kitsalt vélja pandud. Nimetatud erinevused on jaekaubandusettevottel
takistanud kaibe- ja kasumipotentsiaali saavutamist vaatlusaluste kaubagruppide osas,

mistottu tuleb erinevused tegeliku ja soovitusliku véljapaneku ulatuse osas kdrvaldada.
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Autor tegi lahtuvalt teostatud analliusi tulemustest konkreetsed ettepanekud 6lle, mahla
ja vee kaubagrupi sortimentide, hinnakujunduse, asetusskeemide ja muligipromotsiooni
meetmete osas. Ollegrupi sortiment on turul parimaid miiiike naitavate kaupadega
taidetud, mdningaid erinevusi on importdlle alagrupis. Mitmed ettepanekud sortimendi
tdiendamise osas on aga tehtud mahla ja vee kaubagruppide alagruppide 18ikes, millest
on puudu mitmed kogu turul vdga haid midke néitavad artiklid. Kaubagruppide
juhtimise protsess saab alguse pdhjendatud sortimendi kujundamisest, millele jargneb

kaupade hinnakujundus ja asetusskeemid.

Asetusskeemide valjatootamisel on arvestatud nii kaubagrupi alagruppide suhtelist
tdhtsust kui ka kaubagrupis esinevate tootjabrandide suhtelist téhtsust
jaekaubandusettevottele. Kui dlle kaubagrupi valjapanek on teoreetilises Kirjanduses
toodud soovituste kohaselt otstarbekas kujundada alagruppide alusel, siis mahla ja vee
kaubagrupid tuleks asetada eelkdige tootjabrédndide alusel (samas arvestades ka
alagruppide piire). Jaekaubandusettevote peaks jatkama senise hinnakujundustaktikaga,
kuna konkureerivate ostukohtadega vdrreldes ollakse konkurentsivéimelisel
hinnatasemel. Mulgipromotsiooni meetmete osas oleks kdikide kaubagruppide osas
vaja suuremat tdhelepanu pdorata allahindluste ja erivéljapanekute kasutamisele, kuna

need meetmed t66tavad nende kaubagruppide puhul kdige paremini.

Magistritdds saavutatud tulemused on aktuaalsed konreetse ostukoha tutibi jaoks. Oleks
huvitav analliusida, millised erinevused on kaubagruppide plaanides erinevate
ostukohattipide siseselt ja geograafiliselt erinevates piirkondades asuvate ostukohtade
I6ikes. Kindlasti oleks vajalik uurida, kuidas kaubagruppide juhtimine mdjus konkreetse
ostukoha labimuiukidele. Huvitav oleks hinnata valitud taktikaliste tegevuste toimivust
jaekaubandusettevottes X, ent see on vdimalik pérast teatud midgiperioodi méodumist.
Voimalikuks edasiarendamise suunaks on ka tdiendavate (ldhedaste, néiteks kdik
joogid) kaubagruppide analutsimine, mis vdimaldaks jaekaubandusettevotte jaoks vilja
todtada optimaalsed asetusskeemid koikidele joogigruppidele. Seejuures oleks juba
vOimalik muuta erinevatele kaubagruppidele eraldatavat pinda, vastupidiselt
magistritoos kasutatud konstantsele valjapanekupinnale.
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Allikas: autori koostatud Singh, Blattberg 2001: 240-245 alusel.
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Lisa 2

Kaubagrupi juhtimine Borders-Harpersi ja Collinsi naitel

Léabiviidud tegevused Borders-

defineerimine

Etapp Ettenahtud tegevused Harpers ja Collinsi koostoos
Erinevate kaubagruppide eristamise | "Kokaraamatute" grupp maératleti
Kaubagrupi alused. Parimaks lahenduseks  |limber grupiks "Toit ja kokkamine",

kasutada infot, kuidas tarbijad
kategooriaid eristavad.

kuna tarbijad tahtsid seal ndha ka
raamatuid toitumisest.

1
Kas tegemist on sihtkaubagrupiga,
. . mis tomp_ab ostjaid pogdl? \/_0| on "Toit ja kokkamine" kaubagrupp
Kaubagrupi rolli tegu téitekaubagrupiga, mille s .
o . . otsustati maératleda kui
madratlemine ostusoov tekib poes olles? Vastavalt sihtkaubagrupp
sellele tuleb paika panna ka '
2 sortimendi laius.
Anallsitakse kaubagrupi Anallius naitas, et vaatlusalune
Kaubagrupi miilgitulemusi, tuginedes AC | kaubagrupp miis rohkem erinevate
muugitulemuste Nielseni andmetele vdi monele pihade ajal. Selle tulemusena
hindamine muule infokogumile. V8imaluste | otsustati luua kingituste tegemisele
3 kaardistamine. tuginev promotsioonikampaania.
Eesmargiks voeti vaatlusaluse
Kaubagrupi Kéibe, kdibe kasvu, kasumi, kaubagrupi mudgi kasvatamine
eesmarkide ostusageduse, tarbija rahulolu kiiremini kui kogu poe kaibe
pustitamine taseme jt. eesmarkide pistitamine. kasvatamine; samuti turuosa
4 voitmine konkurentidelt.

Sihtgrupi valimine

Fookuse maksimaalne teravdamine,
tuleb tépselt teada, kes on

Otsustati keskenduda
kordusostjatele, kuna 30% ostjatest
ostsid 70% kdikidest miiidud

(tarbijad) Kaubagrupi philised ostjad. raamatutest.. Kegkent?umme
kokanduse ja toitumise nn.
5 entusiastidele.
. Teatud pealkirjadega (nt. Sushi
Otsused, mis puudutavad P J g ( . )
. . . S raamatute arvu véahendamine.
Taktika kaubagrupi sortimenti, véljapanekut AT .
i . L . Samuti riiulipinna suurendamine
madratlemine ja hinnakujundust, et saavutada L
. kuulsuste poolt kirjutatud
eesmargid.
6 kokaraamatutele.
. s Ajakava maératlemine ja taktika Muudatuste sisseviimine
Plaani elluviimine R .
7 taideviimine. vaatlusalusesse kaubagruppi.

Allikas: Raskin 2003: 75-76.
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Lisa 3

Kaubagruppide olemuse (category role) defineerimise véimalused

Kaubagrupi liik

Jaekaupmehe seisukohalt

Tarbija seisukohalt

Sihtkaubagrupp
(signature)

tarbijate seas; loob tarbijabaasi,

investeerida ressurssidesse, et luua

defineerib positsioneeringu

arendab lojaalsust; réhk
kvaliteedil, teenindusel,
eristuvusel, sortimendil; tahe

voi séilitada plsivat
konkurentsieelist

madrab pohiliselt ostukoha

tippkvaliteeti, teenindust, valikut,

ostuotsusesse; kdrge ostusagedus

valiku; ootab pidevat

brandide kattesaadavust;
emotsionaalselt kaasatud

Prioriteetkauba-

kvaliteedi suhtel; tihe konkurents

tugevdab tarbija lojaalsust;
suurendab tehingusummat ja
kilastatavust; rohk hinna-

ostukohast; valmidus vahetada
peamist poodi teise ostukoha

eelistab osta peamisest

vastu; pidevalt parima voi

grupp (priority) kaubanduskanalite sees ja vahel, konkurentsivoimelise hinna-
valmis pidevalt loobuma kérgetest | kvaliteedi ootus; brandide pidev
marginaalidest kattesaadavus; korge ostusagedus
enamus pdhilisest ostuvajadusest;
sdilitab lojaalsust; suurendab pidevalt konkurentsivdimelise
Baaskaubagrupp teh.ingusur~n-mat; enamus ostukor.vi hinng-kvali"teedi ootus; brér-wdide
(basic) sisust; v_0|b vast_ata ko_nk_urendl pl_dev katf[esaadavus, ku_ld
pakkumistele; ei soovi pidevalt | valmidus lulituda Gmber teistele

alandada marginaali

bréndidele; tagasihoidlik voi
kdrge ostusagedus

Juhuslik/Sesoonne
kaubagrupp
(occasional/seaso
nal)

vahemlojaalsus aktsepteeritud,;
vOib suurendada tehingusummat;
olemas enamusel konkurentidest;
hooajal v6ib vaadelda ka kui
prioriteetkaubagruppi; hooajal ei
taha loobuda marginaalidest

vaatamata madalale
ostusagedusele ootab brandi
kattesaadavust ja parimat voi
konkurentsivBimelist hinda-
kvaliteeti pdhilistel
hooajakaupadel

Kuvandi
kaubagrupp (fill-
in)

hoiab esindatust vastavas
kaubagrupis; vdib suurendada
tehingusummat; loob "koik Uhest
kohast" ostukoha taju; tarbija ostab
tavalisest muudest ostukohtadest
(spetsialiseerumine); ei ole valmis
loobuma kdrgetest marginaalidest

soovib kattesaadavust, aga
enamasti valmis ostma mujalt;
vahesed ootused sortimendi ja
pakkumise osas

Allikas: Thayer 1996: 11.

107



Lisa 4

Promotsioonimeetmete kasutamine lahtuvalt tootmis- ja jaeckaubandusettevotte

vOimust

Tugev tootja v6im

Nork tootja voim

Domineeriv tootja

NOrk simmeetria

Nork
jaemudija
voim

NB! Ainult tahtsates jaekauplustes
1. Kaubakategooriate juhtimise suhe
Reklaami ja turunduse koost6o

2. Lihtne suhe (véiksemad jaemiiijad)
Viéljapaneku stendide tasud

Reklaami ja turunduse koostto
Meened millgi eest vastutajatele
Raha miiligi eest vastutajatele

Muugijargne allahindlus

Tugev simmeetria

Domineeriv jaemuija

Tugev
jaemudja
voim

Eksklusiivsed mudgiperioodid
Valjapaneku stendide tasud
Reklaami ja turunduse koostdo
Koostodmudgiuritused
Tootedegustatsioonid

Muitigijargne allahindlus
Viéljapaneku tasud
Varude finantseerimine

Allikas: Kasulis et al. 1999: 327 *,

* V&imu osas domineeriva jaemiiiija korral on méttekas labi viia milgipromotsiooni meetmeid, mis
seostuvad otseselt rahaga ja jaemiiija marginaalide suurenemisega. V8imu osas domineeriva tootja korral
sBltub mudgipromotsiooni meetme valik sellest, kas eksisterib kaubagruppide juhtimise alane koost66
partnerite vahel. Kui nii tootja kui jaemiiija omavad mdrkimisvéarset v8imu, siis tuleks keskenduda
mudgipromotsiooni meetmetest stigavamatele koostédvormidele. KBige paremaid tulemusi annab tootja
ja jaemija vaheline koostd6 kaupade reklaami ja turunduse planeerimisel ja labiviimisel. (Kasulis et al.

1999: 327-328)
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Lisa 5

A. Le Coq Tartu Olletehase kaubagruppide uldine prioriteetsus

OLU MAHLAD VESI
A. Le Coq Premium (4-pakk;
0,5; purk; Extra) TAISMAHLAD AURA Plus Pohl 1,5/0,5

A. Le Coq Porter (s.h.
Jouluporter)

AURA Apelsinimahl

AURA Plus Sidrun 1,5/0,5

A. Le Coq Pilsner 0,5

AURA Ounamahl

AURA Plus Kaalujélgijate vesi 1,5

Albert Le Coq (4-pakk, 0,5;
purk)

AURA Tomatimahl

AURA Plus Pirn 1,5/0,5

A. Le Coq Imperial RED

AURA Ananassimahl

AURA Plus Maasika 1,5/0,5

Témmu Hiid 0,5 AURA Viinamarjamahl AURA 1,5/0,5 karboniseeritud
Disel purk 0,5 AURA Spicy Tomato mahl AURA 1,5/0,5 karboniseerimata
Bock 0,5 AURA Granaatdunamahl Varska 1,5

Saaremaa X 0,5

Alexander 0,5 NEKTARID KARASTUSJOOK

Disel PET 2l ja Turbo Disel 21

AURA Multinektar

Limonaad trad 1,5/0,5

Pilsner PET 2I

AURA Ploominektar

Limonaad sidruni 1,5/0,5

Heineken 0,5, Buckler 0,33

AURA Apelsini-Virsiku nektar

Limonaad maasika-banaani 1,5/0,5

AURA Koduaianektar

Limonaad Hull Oun 1,5/0,5

GLD

AURA Virsikunektar

Rehepapi Kali 1,5

GLD greip 1,5/purk/0,5 PET

AURA Porgandi-6una nektar

Classic Jaffa 1,5

GLD Energy 1,5/purk

AURA Fresh Apelsininektar

Classic Cola 1,5

GLD roheline 1,5/0,5 PET

AURA T roheline 1,5/0,5

MAHLAJOOGID

AURAT Sidrun 1,5/0,5

Fizz Cranberry 1,5/purk

AURA Fresh Viinamarjajook

SIIDER AURA Johvikajook Toonik 1,5
F1ZZ Perry 1,5/purk AURA Pirnijook
Fizz Strawberry 1,5/purk AURA Fresh Multivitamiinijook |ACE-joogid

ACE Apelsin-Ananass-Porgand 1,5/0,5

Fizz Sparkling Dry 1,5

LIMPA Ouna-kirsijook 1L/0,2L

ACE Apelsin-Nektariin 1,5/0,5

Allikas: Véljapanekute ...

LIMPA Multijook 1L/0,2L

ACE Apelsin-Ananass-Banaan 1,5/0,5

LIMPA Ounajook 1L/0,2L

ACE Roosa Greip véhend.kalor. 1,5/0,5

Arctic Sport apelsin 1,5/0,5

PIIMAKOKTEILID

Avrctic Sport greip 1,5/0,5

Aura "Ounamahl piimaga"

Acrctic Sport 6un 1,5/0,5

Aura "Vaarikamahl piimaga"

Aura " Ananassimahl Piimaga"

2005: 5.
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Lisa 6

A. Le Coq Tartu Olletehase kaubagruppide asetusskeemid A. Le Coqi ja AURA

kilmikutes

A. Le Cog

Ollepurgid: Buckler ja 6llepurgid:
Albert, Premium 0,5 ja | Buckler, Heineken, Disel
0,33, Olvi
OLU 0,5 pudel:
Albert, Imperial, OLU 0,5 pudel:
Premium Extra, Porter, Pilsner
Premium
OLU 0,5 pudel:
OLU 0,5 pudel: (Alexander, Tdmmu Hiid)
(Bock, X)

Limonaadid 0,5I:

Trad, Hull®un, Ma-ba,
Sidr

GLD 0,5lprk;FIzZ 0,5lprk

AURA

) AURA vesi 0,5I:
AURA vesi 0,51: Arb, maas,
Ponhl, sidrun, pirn maitseta
ACE 0,5l ACE 0,5l
Apelsin- Apelsin-
porgand Nektariini
ACE 0,5 ACE 0,5I:
Apelsin- Punane JRoosa- Arc.Sport
melon  apelsin ggreip LC 0,5l
ACE 1,51 ACEL,5: Arctic
Apelsin-; Apelsin- §Apelsin-Melon;

Porgand Nekt.

Punane ap LC

Limonaadid 1,5I:

Trad, Hull®un, Sidrun,
Ma-ba

Kali, GLD ja FIzZ 1,5l

AURA vesi 1,51:
Pohl, Sidrun,
Kaalujalgija

AURA vesi 1,51:
Pirn,Arb,Tava,
Maas, Maitseta

Allikas: Véljapanekute ... 2005: 6-7.
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Lisa 7

A. Le Coq Tartu Olletehase vaatlusaluste kaubagruppide véaljapanekute

prioriteetsus alusealal

Bock / Pilsner /

oLu MAHL VESI
A. Le Coq Kui mahla saab
1 alus (1/4 euro) Premium (0,5) [alusega vélja AURA Pohl 1,5
panna, siis panna
vastavalt ldisele
prioriteetsusele!
A. Le Coq
Premium (4-
2 alust (1/4 + 1/4) pakk, 0,5) AURA Pohl 1,5
AURA Plus
Sidrun/AURA

Kaalujalgija /AURA Plus

Bock / Pilsner /

Pilsner 21

Turbo Disel 21/

Pilsner 21 Maasika 1,5
A.Le Coq
Premium (4-

3 alust (3 X 1/4) pakk, 0,5) AURA Pohl 1,5

AURA Plus Maasika /
Sidrun 1,5

Pilsner / Pilsner

2l

Turbo Disel 21 /

Disel 21/

X

Disel 21 AURA Kaalujélgija 1,5
A. Le Coq
Premium (4-
4 alust (4 X 1/4) pakk, 0,5) AURA Pohl 1,5
Bock AURA Plus Sidrun 1,5

AURA Plus Maasika 1,5

AURA Plus Pirni/AURA
Plus Kaalujélgija 1,5

Allikas: Véljapanekute ... 2005: 8.
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Lisa 8

Olle kaubagrupi konkureerivad kaubad Lduna-Eesti turul

Pudelidlu PET 6lu 4-paki 6lu
ALC Bock 0,5 Saku Presidendi 8 2| ALC Premium
ALC Pilsner 0,5 ALC Disel 5,2 2I Saku Originaal
ALC Premium Viru Bear Beer 4,9 21 Saku ROCK
Saku Presidendi Pilsner Saku Presidendi 8 11 Saku Méger
ALC Alexander ALC Turbo Disel 7,5 21 ALC Albert
ALC Saaremaa X Saku Presidendi Pilsner 2l Saku On Ice
Saku ROCK Saku Presidendi Pilsner 1l Carlsberg
Saku Originaal Viru Bear Beer 7,5 2|
Saku Mager Saku Presidendi 10 11 Importdlu

Saku On Ice 0,33

Obolon Sametine 11

Baltika Cold purk 0,5

Saku Presidendi 10

Obolon Hele 11

Lapin Kulta purk 0,5

ALC Disel Obolon Kange 11 KOFF Export purk 0,33
ALC Albert Obolon Punane 1l KOFF Special purk 0,33
ALC Porter Viru Bear Beer 7,5 11 KOFF Extra Strong purk 0,33
Carlsberg Viru Talvedlu 11 Baltika alkoholivaba
ALC Témmu Hiid ALC Pilsner 21 Baltika Hele
Saku Tume Clausthaler Hele
Saku Valge Purgidlu Budweiser Budwar
Saku Taurus ALC Premium Buckler alkoholivaba
Saku Hele ALC Albert Corona 0,33
Viru Frederik Vaba Saku Rock Tuborg Cold 0,5
Saku Hard ROCK Saku Originaal Newcastle Brown
Viru Vahva Sédur Svejk Carlsberg Guinness purk 0,44
ALC Premium Extra ALC Premium 0,33 Fosters 0,5
Saku Porter Heineken Fosters purk 0,5

Viru Premium

Saku Hard ROCK

Zipfer Originaal 0,66

Viru Frederik Pilsner

Saku ROCK 0,33

Viru Frederik Tosin

ALC Premium 0,33

Saku alkoholivaba

Saku Originaal 0,33

Viru Bear Beer 10

Saku ROCK 0,33

Viru Talvedlu Heineken 0,33
Viru Bear Beer 7,5 ALC Disel
Saku Strong

Allikas: autori koostatud, Léuna-Eesti ostukohtade mudgivéljavétete alusel.
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Lisa 9

Mahla kaubagrupi alagruppide konkureerivad kaubad Lduna-Eesti turul

Mabhlad ja nektarid 11

Mahlajoogid 1l

AURA Apelsinimahl

Limpa Multijook

Péltsamaa Ploominektar

Samba Multijook

AURA Multinektar

Limpa Kirsijook

Gutta Multinektar

AURA Jbhvikajook

AURA Ounamahl

Limpa Ounajook

AURA Spicy Tomato mahl

Pdltsamaa Johvikajook

AURA Ploominektar

Gutta Granaatdunajook

Samba Tomati

Gutta Mandariinijook

AURA Tomatimahl

Gutta Metsvaarikajook

AURA Viinamarjamahl

Gutta Kirsijook

AURA Koduaianektar

Gutta Viinamarjajook

Samba Aplesinimahl

Poltsamaa Ounajook

Gutta Apelsinimahl

Largo Troopiline Porgandijook

Gutta Ploominektar

0,21 pakend
2| pakend Felix Pirni
Gutta Multinektar Trup Maasika
Gutta Apelsininektar Trip Pirni
Gutta Tomatimahl Trip Vaarika
Gutta Viinamarjajook Trip Apelsini

Gutta Metsmarjajook

Felix Mustsostra, Ouna, Vaarika

Gutta Ounamahl

Felix Johvika

Marli Multijook

Felix Apelsini, Porgandi

Marli J6hvikajook

Yippy Kiivi, Maasika

Marli Ouna, Kirsijook

Felix Multinektar

Marli Mustsdstra, Pohlajook Limpa Multi
Marli Apelsininektar Limpa Kirsi
Gutta Ananassimahl Limpa Ouna
Marli Tomatimahl Yippy Apelsini

Allikas: autori koostatud, Léuna-Eesti ostukohtade mudgivéljavétete alusel.
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Vee kaubagrupi alagruppide konkureerivad kaubad Lduna-Eesti turul

1,51 maitsestamata

0,51 maitsestamata

Saku Montavit gaseerimata

Vérska Originaal

Saku Montavit gaseeritud

Saku Montavit gaseerimata

ALC Virska

Evian gaseeritud

Vérska Originaal

Saku Montavit gaseeritud

Bonagua gaseeritud

AURA Spring gaseerimata

Evian gaseeritud

Bonaqua gaseeritud

Everest gaseeritud

AURA Spring gaseeritud

AURA Spring gaseerimata

Saku Vichy Classic

AURA Spring gaseeritud

Everest gaseeritud

Poljana vesi

Bonaqua gaseerimata

Bonaqua gaseerimata

Bonagua gaseeritud

Agua Fennica

Evian gaseerimata

Sajanskaja

Evian gaseerimata

0,51 maitsestatud

Bonaqua Apelsini

1,51 maitsestatud Saku Vichy Sidruni
AURA Kaalujalgija AURA Sidruni
AURA Pohla AURA Pohla

AURA Sidruni AURA Pirni

Saku Vichy Sidruni AURA Arbuusi

Saku Vichy Ouna Bonaqua Sidruni
AURA Pirni Bonagua Johvika
AURA Arbuusi Saku Vichy Passiooni

Bonagua Johvika

Saku Vichy Greibi

Vérska Originaal Sidruni

Everest sidruni

Vesi suurpakendis

Bonaqua Sidruni

Varska Originaal 5l

Saku Vichy Passiooni

Vérska Originaal 71

Varska Originaal 2|

Vesi Plaines 2,2|

Vesi Plaines 51

Saaremaa vesi 5l

Allikas: autori koostatud, Louna-Eesti ostukohtade mitigivéljavotete alusel.
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Olle alagruppide kéaibe genereerimine jackaubandusettevéttele X

2 000 000
1,800 000 u
1 600 000
1 400 000
1 200 000
1,000 000
800 000 -
600 000
400 000 -
200 000 - ﬂ
0 | ‘ ‘ |

Pudel PET 4-pakk Purk Import

O jaan-juuni 04 M juuli-dets 04 O 1. jaan-13. marts 05 O Kokku

Allikas: autori arvutused Jaekaubandusettevotte ... 2005b alusel.

Olle alagruppide kasumi genereerimine jaeckaubandusettevottele X

200 000
180 000 T
160 000 -
140 000 - —
120 000
100 000
80 000
60 000 -
40 000 -
20 000 I:.—I_‘
0 | | 1

Pudel PET 4-pakk Purk Import

O jaan-juuni 2004 M juuli-dets 2004 O 1. jaan-13. marts 2005 O Kokku

Allikas: autori arvutused Jaekaubandusettevotte ... 2005b alusel.
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Lisa 13

Olle kaubagrupi valjapanekud jaekaubandusettevéttes X (21. marts 2005)

s ey KOFI
- WL ||J|&Lu :

Allikas: Jaekaubandusettevottes ... 2005.
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Lisa 14

Jaekaubandusettevotte dllegrupi valjapanekupinna praegune jaotus tootjate

NGk wWN

10.
11.
12.
13.
14.

15.
16.
17.
18.
19.
20.

21.
22.

23.
24.
25.
26.

ollemarkide vahel

ALC Imperial Red 0,5l pdl ¥2
alus

ALC Alexander 0,51 pdl ¥z alus
ALC Premium 0,51 pdl % alus
ALC Albert 0,51 pdl ¥ alus
ALC Porter 0,51 pdl ¥ alus
ALC Pilsner 0,51 pdl %2 alus
ALC Pilsner 2l PET Y2 alus
ALC Premium, Disel 0,51 prk %
alus

ALC Tommu Hiid 0,51 pdl ¥4
alus

ALC Premium 4-pakk % alus
ALC Albert 4-pakk ¥ alus
ALC Bock 0,51 pdl %2 alus

ALC Turbo Disel 21 PET % alus
ALC Disel 2l PET %2 alus

Saku Mager 0,51 pdl ¥ alus
Saku Taurus 0,51 pdl ¥ alus
Saku Taurus 11 PET % alus
Saku Originaal 0,51 pdl ¥4 alus
Saku ROCK 0,51 pdl ¥4 alus
Saku Presidendi 10% 0,51 pdl ¥4
alus

Saku Sorts 0,51 pdl ¥% alus

Saku Presidendi Pilsner 0,51 pdl
Ya alus

Carlsberg purk 0,51 prk ¥ alus
Saku Originaal 0,51 prk ¥ alus
Carlsberg 0,51 pdl % alus

Saku Presidendi 8% 21 PET %
alus

Allikas: autori koostatud.
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27

28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.

39.
40.

41.

42.

43.

44,

45.

Saku Presidendi Pilsner 21 PET
Y alus

Saku Presidendi Pilsner 11 PET
Ya alus

Saku Presidendi 10% 1l PET Y4
alus

Saku Originaal 11 PET %2 alus
Saku Originaal 4-pakk % alus
Saku ROCK 4-pakk ¥z alus
Carlsberg 4-pakk Y2 alus

Saku Madger 4-pakk %2 alus
Saku Porter 4-pakk Y2 alus
Saku Tume 0,51 pdl ¥ alus

Harboe Pilsner 0,51 prk, import
Ya alus
Import 6lle prk ¥4 alus

Viru Svejk 0,51 pdl % alus

Viru Bear Beer 4,9% 11 PET %
alus

Viru Bear Beer 7,5% 2| PET %
alus

Viru Bear Beer 7,5% 1| PET %
alus

Viru Bear Beer 4,9% ja 4,5% 2l
PET % alus

Viru Bear Beer ICE 2| PET %
alus

Viru Bear Beer ICE 2| PET Y2
alus



Lisa 15

Mahla kaubagrupi valjapanek jaekaubandusettevottes X (21. méarts 2005)

Allikas: Jaekaubandusettevottes ... 2005.
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Lisa 16

Vee kaubagrupi valjapanekud jaekaubandusettevottes X (21. marts 2005)

Allikas: Jaekaubandusettevottes ... 2005.
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Jaekaubandusettevotte X dlle kaubagrupi artiklite prioriteetsus alagruppides

Lisa 17

Pudel PET Purk (kodumaine)
ALC Double Bock Saku Presidendi 8 2L ALC Premium 0,5
ALC Aleksander ALC Disel 5,2 2L

Saku ROCK 0,5

ALC Pilsner eripruul

ALC Turbo Disel 7,5 2L

Saku Originaal 0,5

Saku Taurus

ALC Pilsner 4,2 2L

ALC Disel 0,5

ALC Témmu Hiid

Saku Originaal 4,6 1L

Saku Carlsberg 0,5

ALC Premium

Saku Presidendi 8 1L

Saku Hard ROCK 0,5

Saku Pilsner

Viru Bear Beer 7,5 2L

ALC Albert 0,5

Saku Rock

Viru Bear Beer 7,5 1L

ALC Heineken 0,5

ALC Red Imperial

Saku Presidendi Pilsner 2L

Viru Bear Beer 7,5 0,5

Saku originaal

Saku Presidendi 10 1L

Saku ROCK 0,33

ALC Saaremaa X Viru Bear Beer ICE 2L Saku Originaal kohver 0,33
Saku Hard Rock Viru Bear Beer ICE 1L ALC Premium 0,33
Saku Ice Saku Presidendi Pilsner 1L Saku Originaal 0,33
Saku Sorts Viru Bear Beer 10 1L Saku Tume 0,33
Saku Mager Viru Bear Beer 4,9 2| ALC Double Bock 0,33
ALC Porter Viru Talvedlu 1L
Saku Porter Viru Bear Beer 4,9 11 Import
Saku Carlsberg Viru Bear Beer 4,5 2| Harboe Pilsner 0,5L
ALC Albert Harboe Pilsner 0,5L prk
Saku Hele 4-pakk Horn Premium 0,5L prk
Saku Presidendi 10 ALC Premium Lapin Kulta 0,5L
Viru Frederik alk. vaba Saku Originaal Clausthaler alk. Vaba
Saku Tume Saku ROCK KOFF Punane 0,33L prk
Viru Vahva S6dur ALC Albert KOFF Must 0,33L prk
Saku Valge Saku Carlsberg Staropramen 0,5L
Viru Talvedlu Saku Mager Becks 0,33L alk. Vaba
Saku Originaal alk.vaba Saku Porter Zipfer 0,66L
Viru Palmse ALC Pilsner Budweiser 10-pakk

ALC Buckler alk. vaba

ALC Premium Extra

Viru Frederik Pilsner

Viru Bear Beer 7,5

Viru Bear Beer 10

ALC Heineken

Viru Premium

ALC Jduluporter

Stepan Razin 0,5L

Stepan Razin Tume 0,5L

Stepan Razin Special 0,5L

Nevskoje Kronverk 0,5L

Becks 0,33L

Miller Genuine 0,33L

Pilsner Urquell 0,5L

Kozel Tume 0,5L

Afanasy Premium 1L PET

Karhu 0,33L prk

Afanasy Dobroye 1,5L

Nevskoje Svetloe 0,5L
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Allikas: autori analtitis Jackaubandusettevotte ... 2005b alusel.




Lisa 18

Olle kaubagrupi artiklite arv jaekaubandusettevattes X alagruppide I18ikes

I I I
Kokku ‘ 11‘6 I ‘ 107
Import 23 | | I 30 ‘
Purk ‘ ‘ 19 ‘ 15
4-pakk | ‘12 | 8
PET ‘ 2‘1 I ‘ 18
Pudel ‘ ‘41 I ‘ 36
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
H jaan-juuni 2004 O juuli-dets 2004 O jaan-marts 2005
Allikas: autori arvutused Jaekaubandusettevotte ... 2005b alusel.
Lisa 19

Olle kaubagrupi artiklite arv jackaubandusettevottes X tootjate 16ikes

Kokku 116 ‘ | ‘ ‘ 107
Muud 25 | | | 30
Viru 22 ‘ | ‘ 18
Saku 40 | | ‘ 34
ALC 29 | 25
10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
H jaan-juuni 2004 O juuli-dets 2004 O jaan-marts 2005

100%

Allikas: autori arvutused Jaekaubandusettevotte ... 2005b alusel.
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Lisa 20

Jaekaubandusettevotte X mahla kaubagrupi prioriteetsus alagruppides

11 mahlad ja nektarid

11 mahlajoogid

Véikepakendid

Samba Tomatimahl

P6ltsamaa JBhvikajook

Poltsamaa JBhvika kannujook

Samba Multinektar

Limpa Multijook

Pdltsamaa Ounajook

Solo Tomatimahl

Gutta Granaatbunajook

Sicilia Sidrunimahl

Tsumak Tomatimahl

AURA Johvikajook

Pdltsamaa Kirsi kannujook

Cido Segamahl

Limpa Ouna-kirsijook

YIPPY Kiivi-maasikajook

AURA Apelsinimahl

AURA Vaarikakokteil piimaga

Pdltsamaa Ouna kannujook

Cido Tomatimahl

Kiba Kirsi-banaanijook

Pdltsamaa Multinektar

Samba Apelsininektar

Limpa Ounajook

Natrue Papaia

Solo Apelsinimahl

AURA Fresh Viinamarjajook

Nature Mango

AURA Spicy Tomato mahl

AURA Fresh Apeslinijook

HIPP Ouna-viinamarja

Cido Aprikoosinektar

AURA Fresh Multivitamiinijook

Limpa Multi

AURA Ploominektar

AURA Ounakokteil piimaga

Limpa Ouna-kirsi

Cido Apelsinimahl

AURA Pirnijook

Nature Ananass

Amigo Tomatimahl P&ltsamaa Ounajook Limpa Ouna
Amigo Multinektar Gutta Metsmaasikajook YIPPY Apelsini
AURA Tomatimahl YIPPY Virsiku
Solo Troopiline nektar Suur pakendid (Ule 11) YIPPY Ouna

AURA Ounamahl

Gutta Multivitamiininektar

HIPP Punaste marjade jook

AURA Multinektar

Tsumak Tomatimahl 1,5l

HIPP Viinamarja-0una

AURA Viinamarjamahl

Gutta Apelsininektar

YIPPY Kirsi-banaani

Gutta Punase viinamarjanektar

Gutta Tomatimahl

Compal Tomati

Pdltsamaa Tomatimahl

Gutta Viinamarjajook

Nature Kookose

AURA Ananassimahl

Gutta Ananassijook

4U Granaatduna

Jaffa Grand Mangonektar

Gutta Ounamahl

Compal Grenadilli

Jaffa Grand Apelsininektar

Marli Multivitamiinijook

Gutta Multivitamiininektar

Marli Tomatimahl

Cido Ananassinektar

Slavno Ploomimahl 1,8l

Amigo Apelsininektar

Marli Segamarjajook

Jaffa Grand Greibinektar

Marli J6hvikajook

Solo Viinamarjamahl

Slavno Aprikoosimahl 1,8l

AURA Apelsini-virsikunektar

Gutta Metsmarjajook

Jaffa Grand Ananassimahl

Emig Multivitamiinijook

Gutta Apelsinimahl

Marli Apelsininektar

Cido Ploominektar

Marli Ouna-kirsijook

Cido Sidruninektar

Slavno Virsikumahl 1,8l

AURA Koduaianektar

Sadotsnok Murelinektar 1,51

P6ltsamaa Apelsinimahl

Isabell Multivitamiininektar 1,51

Gutta Ploominektar

Sadotsnok Aprikoosinektar 1,5l

Pdltsamaa Multinektar

Sadotsnok Ploomi-virsikunektar 1,51

Emig Ananassinektar

Slavno Pirnimahl 1,8l

Pdltsamaa Ploominektar

Sadotsnok Porgandi-6unanektar 1,51

Gutta Tomatimahl

Sadotsnok éuna-viinamarj anektar 1,5l

AURA Granaatunamahl

Marli Ounajook

Jaffa Grand Kirsinektar

Sadotsnok Marjanektar 1,5l

Allikas: autori analiitis Jaeckaubandusettevdtte ... 2005b alusel.
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Jaekaubandusettevdtte X vee kaubagrupi artiklite prioriteetsus alagruppides

1,51 maitseta 0,51 maitseta

Vérska Originaal Saku Vichy Classic
ALC Vérska Evian

Hansa Everest karboniseerimata
Veski Evina action

Vérska Originaal LAIH Everest

Everest

Motavit 0,51 maitsega
Everest karboniseerimata Saku Vichy Sidruni
Evina Bonaqua Apelsini
Hansa karboniseerimata Saku Vichy Ouna
Bonaqua AURA Arbuusi
AQUA Saku Vichy Passiooni
EVERIN AURA Maasika
Saku Vichy Classic AURA Sidruni

Saku Vichy Classic karboniseerimata

Vesi suurpakendis
Veski sidruni 2,51

1,51 maitsega Plaines sidruni 2,2l
AURA Kaalujélgija Plaines gaseerimata 5I
AURA Pohla Plaines vaarika 2,21
Hansa Sidruni Veski greibi 2,51
AURA Sidruni Plaines gaseerimata 2,2l
Saku Vichy Sidruni Veski virsiku 2,5l
Everest Sidruni Plaines gaseeritud 2,2l
AURA Pirni Plaines greibi 2,2l
Bonagua Johvika-Greibi

AURA Arbuusi

Bonagua Apelsini
Bonaqua Sidruni-Laimi
Saku Vichy Passiooni
Saku Vichy Ouna
AURA Maasika

Allikas: autori analiitis Jaeckaubandusettevdtte ... 2005b alusel.
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16.
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21.
22.
23.

Lisa 22

Jaekaubandusettevotte X Olleala soovituslik asetus

ALC Pilsner 4,2% 21 PET 1/2
Saku Presidendi Pilsner 4,2% 2|
PET 1/2

Viru Bear Beer 4,9% 21 PET 1/2
Viru Bear Beer ICE 5% 21 PET 1/2
ALC Disel 5,2% 2| PET 1/2
ALC Turbo Disel 7,5% 2| PET 1/2
Saku Presidendi 8% 2l PET 1/2
Viru Bear Beer 7,5% 21 PET 1/2
Viru Bear Beer 7,5% 11 PET 1/4
Viru Bear Beer 10% 11 PET 1/4
Saku Originaal 4,6% 1|1 PET 1/4
Saku Taurus 8% 11 PET 1/4
Saku Presidendi 8% 1l PET 1/4
Saku Presidendi 10% 11 PET 1/4
ALC Premium purk 0,51 1/4
ALC Albert purk 0,51 1/4

ALC Disel purk 0,51 1/4
Heineken purk 0,51 1/4

Saku Originaal purk 0,51 1/4
Saku ROCK purk 0,51 1/4
Carlsberg purk 0,51 1/4

ALC Bock pudel 1/2

ALC Pilsner pudel 1/2

Allikas: autori koostatud.
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24,
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.
41.
42.
43.

ALC Imperial Red pudel 1/2
ALC Aleksander pudel 1/2
ALC Tommu Hiid pudel 1/2
ALC Albert pudel 1/4

ALC Porter pudel 1/4

ALC Saaremaa X pudell/4
ALC Premium pudel 1/2
Saku Originaal pudel 1/2
Saku Presidendi Pilsner pudel 1/2
Saku ROCk pudel 1/2

Saku Tume pudel 1/4

Saku Taurus pudel 1/4

Saku Presidendi 10 1/4

Viru Vahva Sodur 1/4
Carlsberg 4-pakk

Saku ROCK 4-pakk

Saku Originaal 4-pakk

ALC Albert 4-pakk

ALC Premium 4-pakk

ALC Premium 4-pakk



Jaekaubandusettevotte X veeala soovituslik asetus

Plaines 5 |
Plaines 2,2 |
ALC Virska 1,5l
Vérska Originaal 1,5l
Hansa 1,5l
Veski 1,51
Everest 1,51
Saku Montavit 1,5l
Saku Vichy Sidruni 1,5l
. Bonaqua J6hvika 1,51
. Hansa Sidruni 1,5l
. AURA Pirni 1,5l
. AURA Sidruni 1,51
. AURA Pohla 1,5l
. AURA Kaalujélgija 1,5l
. Vérska Originaal 5I

© 0o N o g bk~ w D PE
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Allikas: autori koostatud.
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SUMMARY

DEPLOYMENT OF CATEGORY MANAGEMENT IN EXAMPLE OF A. LE COQ
TARTU BREWERY AND A RETAIL COMPANY X

Krister Tamm

Highly competitive environment and diminishing profitability in retail industry have led
to implementation of new managerial concepts. Consumers have a wide range of
choices between different outlets, compared to the previous times. Retailers need to
deploy structured processes that take into account different needs and desires of
consumers. The principle of fulfilment of consumers needs and desires forms the basis
of category management that will be discussed in present dissertation. The concept of
category management has been widely used in developed countries already for ten

years, but in Estonia the first practical implementations have occurred during last years.

Sam Walton — the former of international retail chain Wal-Mart, believed deeply in the
need of delivering services exactly according to the needs of consumers. The assortment
in retail chains has grown rapidly and retailers could decide what kind of products (e.g.
in beer category) they are selling in their outlets. In order to be competitive compared to
other retailers, it is needed to organise and manage the merchandise in different
categories according to some concrete principle. The concept of category management
offers an integrated approach for managing categories in highly competitive

environment.

Besides retail industry, the concept of category management is widely implemented in
production firms in order to cope with the changes in supply chain. Producers were
dictating the conditions for retailers previously, but today the situation is opposite.
While retailers are capturing the power, producers need to find new ways for competing

and managing its relations with retailers. A producer must clearly differentiate
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customers and consumers and take the needs and desires of both stakeholder groups into
account. Customers are different companies, who form the distribution channel for a
producer and who sell the goods to consumers (end-users). In present dissertation, the
focus will be on retail enterprises. Category management offers concrete methods for a
producer for better servicing both stakeholder groups — customers and consumers.

The TV commercials do not guarantee such a success for producers as in previous times
as consumers usually take the final buying and brand preference decision being in a
store. Different researches have approved, that 50-70% of buying decisions are not
planned before entering the store and out of this amount almost half are influenced in
the store (Hart, Davis 1996: 19; Chandon et al. 2001: 1). The biggest influencers in the
store are for example brand merchandising, sales promotion, personal selling and the
atmosphere of a store. The best results can be achieved while using those factors in a
way that influences a consumer buying decision. It will be analyzed how to manage a
category in cooperation between retailer and producer to get a maximum result of a

category.

The aim of this dissertation is to work out category management suggestions for beer,
juice and water categories in cooperation with A. Le Coq Tartu brewery and retail
enterprise X. The following research tasks have been set up:
1) to determine preconditions, needs and the main challenges of category
management both for retail and production companies;
2) to research the different theoretical approaches of category management and
work out an approach that suits for Estonian environment;
3) to determine the activities of category management process;
4) to analyze the competition environment and trends of beer, juice and water
categories in Estonian market;
5) to analyze previously mentioned categories in a concrete retail outlet;
6) to determine gaps between current state and category management principles in

beer, juice and water categories.

Category management conception is deployable in different retail and production
companies. According to Nielsen Group, category management is a process where

categories are managed as separate business units according to the specificy of a store
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and its consumers. An effective deployment of category management will drive all
business activities and decisions in accordance with the consumers needs. Category
management enables to differentiate from competitors, enhances the internal
coordination of businesses and guarantees higher turnovers and profits for the

cooperation partners.

Category management requires the fulfilment of some preconditions. While
implementing category management, a retailer needs to cooperate with producers, who
possess valuable market (macro-level) information and who can help the retailer to
design better category plans. Producers have a lot of important information about
category consumers, turnovers and product development in a category. This is the
reason why reatilers are looking for partners in different categories. A producer who is
chosen by the retailer must have some power in the market. In category management

terms the producer is called category captain.

The process of category management assumes investments in human resources and
information technology, as well as redesigning the existing organisational structures.
Category management offers many advantages compared to a situation where category
management is not deployed. For example, category captain (production company) can
better understand its consumers and retailer has an opportunity to obtain more resources
from category captain for developing different categories. Category captain achieves
more power in retailer decisions and it leads to higher sales of producers’ products.
While implementing category management, production company achieves a competitive
advantage from the dimension of customer management and retail company achieves a

competitive advantage from the dimension of product range management.

An essential advantage of category management is the access to wide range of
information. Category captain attains an access to micro level (store level) information
and retail company attains an access to macro level (market level) information. There
are some potential challenges in cooperation with producers and retailers that need to be
taken into account. The objectives of category management should encompass the
interests of both partners and the process should be transparent for both partners. One of
the most common problems is a situation where a producer pushes its own products

more than other producers’ products, even if there is no reason for that. In category
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management this is called an opportunistic behaviour. A main threat from retail side is
limited commitment towards implementation of category plans at store level, resulting

lower return on investments for category captain (producer).

There are several theoretical approaches towards category management. The author of
this dissertation has created an alternative approach, based on different theoretical
approaches. This approach enables to implement category management without wasting
resources on gathering and analyzing unneeded information. The first phase in category
management is determining the essence and role of a category. Different analyzes
concerning the previous developments of a category form the basis for second phase in
category management. After going through the first phases the tactics for a category
could be designed and after that a category plan can be implemented at store.
Assortment, pricing policy, merchandising and sales promotion are determined under
category tactics. The final phase of category management is evalution of results and

redesignment of the category plan.

When attaching a role for a category, both customer and consumers interests are taken
into account. While analyzing previous developments of a category, store data and
market data are compared and differences in subcategories are being revealed. One of
the most important phases of category management is design of category tactics. While
determining an assortment, the most important is to follow consumers desires. Also,
assortment and merchandising of a category at competitors should be taken into
account. While determining pricing policy, the price level at competitors and consumer
profile should be analyzed. Location of merchandise (the third tactics of category
management) is very important and may be considered as a marketing tool as majority
of buying decisions are made at the store. Assortment, location and pricing decisions

should be in accordance with consumer needs and expectations.

The fourth tactics is sales promotion. Well planned and implemented sales promotions
are key elements in pulling consumers to a store and achieving extra turnovers and
profits. Sales promotions are specially important for impulse goods, which buying
decisions are not made before entering the store. Discounts, special promotion materials

(POS materials) and special merchandise stands are good to use separately, but
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combination of different sales promotion methods give even better results than using

them separately.

In an empirical part of this dissertation a cooperation of a retail store X and A. Le Coq
Tartu Brewery in category management is analyzed. A. Le Coq Tartu Brewery has
remarkable market power and could provide a lot of market information in concrete
categories for the retail company. Beer, juice and water categories are being analyzed in
this dissertation. In these categories A. Le Coq Tartu Brewery has achieved leading
positions in the market. Bottle beer, 4-pack, PET, can and import beer subcategories can
be differentiated in beer category. 1-litre juices and nectars, 1-litre juice drinks, 2-litre
juices and 0,2-litre juices subcategories can be differentiated in juice category. 1,5-litre
flavoured, 1,5-litre unflavoured, 0,5-litre flavoured, 0,5-litre unflavoured and water in

big bottles subcategories can be differentiated in water category.

Previous developments of different subcategories are in accordance with the
developments of these subcategories in South-Estonian market. In beer category, PET
beer subcategory has gained a lot more popularity than it had previously. Bottle beer
and 4-pack beer subcategories have been constantly losing the share as cheaper PET
beer has entered the market. In juice category, 1-litre juices and nectars are gaining back
the previous share that had been lost to 2-litre juices subcategory meanwhile. Cheaper
brands under 1-litre juices, nectars and juice drinks have shaped the developments of
subcategories in juice category. A stability has been achieved in water category during

last year.

Signature category roles for beer and juice categories and variety category role for water
category are determined, according to Koester approach. For retail outlet X, the most
important category is beer, following juice and water categories. Beer and water
categories are seasonal, but juice category is stable in terms of turnover and profit
throughout the year. Both generated turnover and profit of different subcategories to
retail company are taken into account in different analyzes. In beer category, too little
merchandise area has been given to A. Le Coq Tartu Brewery, but too much area has
been given to Saku Brewery. In subcategories dimension, too much merchandising area
has been given to PET beer subcategory and too little area has been given to beer and 4-
pack subcategories.
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In juice category, A. Le Coq Tartu Brewery brands (AURA, Limpa) have had
unreasonably large area for merchandising, while Gutta juices have been given too little
area according to their sales and profits potential. In subcategory dimension, too little
area has been given to 2-litre juices subcategory. In water category, too little area has
been given to Vérska Originaal, Coca-Cola and Veski brands. In subcategory
dimension, 1,5-litre flavoured water has been given too much area and water in big
bottle subcategory has been given too little area. Those differences in merchandising
areas in different subcategories have been limiting the retail company X to fulfill its

turnover and profit potential.

The author of this dissertation has given suggestions to retail company X for beer, juice
and water categories, basing on different analyzes that were carried out. Suggestions
encompass assortments, pricing policy, planograms and sales promotions in beer, juice
and water categories. All top-performing brands are represented in beer assortment,
compared to market level brands. Still, there are some brands missing in import beer
subcategory. A lot of suggestions concerning juice and water categories assortment have
been made. There are many market level well-performing brands missing in retail
company assortments and those brands need to be enrolled to the assortment. Category
management starts with a good assortment, which forms the base for pricing and

merchandising.

While working out location plans and planograms for different categories and
subcategories, the relative importance of subcategories in a category, as well the
producers’ brands performance have been taken into account. Theoretical approaches
suggest to organize beer category merchandising according to subcategories, but juice
and water categories according to producer brands (but also taking into account the
borders of subcategories). The retail company X should continue with present pricing
policy as compared to competitors the price level is highly competitive. In planning
sales promotions, more effort in all categories should be put on different discounts and

special merchandising locations, as those methods guarantee the best results.

The results of this dissertation give an overview of a situation in concrete retail outlet X.
It would be interesting to analyze, what kind of differences exist in various types of

retail outlets and in various geographical locations in Estonia. It should be also
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analyzed, what kind of an impact the deployment of category management has had for
retail company X. Assessment of different tactics should be carried through, but it is
possible after some months of implementation of category management. It would be
interesting and challenging to work out category management tactics for all beverages
categories. Then it will be also possible to change the area of merchandising of one
beverage category at the expence of other category as the main goal is to maximize

turnovers and profits of total beverage area for the retailer.
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