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LUHIKOKKUVOTE

Kiesoleva t60 eesmirk on vilja tootada mojus kategooriajuhtimise tsiikkel, mis aitaks kaasa
juhtiva jaekaubandusettevotte virskete kaupade kategooria tulemuslikkuse paranemisele. Autori
hinnangul ei ole hetkel kasutuselolev protsess mdjus jitab olulised nditajad tdhelepanuta.
Uurimus  viidi  1dbi  juhtiva jaekaubandusettevotte ostuosakonna virskete kaupade

kategooriagrupis, mille vastutusvaldkonda kuuluvad toidukaubad sdilivusajaga kuni 30 péeva.

Eesmirgist ldhtuvalt piistitas autor keskse uurimiskiisimuse - Kuidas luua ja rakendada virske
kaubagrupile mojus kategooriajuhtimise tsiikkel? Kiisimuse aktuaalsus seisneb asjaolus, et
ettevotte kaotab kasvaval turul turuosa ning virskete kaupade kaubagrupp moodustab suurima
osa ettevotte kdibest. Kategooriajuhtimise teooria on ettevottes osaliselt kasutusel, mis annab
alust arvata, et protsessi iilevaatamisel ja teoreetilise késitluse voOrdlusel voib leida
potentsiaalseid parenduse vOimalusi. Kiisimusele vastamiseks kasutas autor sisuanaliiiisi.
Uurimustod  strateegia on  juhtumiuuring. Andmetekogumise  viisiks  valis  autor
fookusgrupiintervjuu professionaalsete kategooriajuhtidega ning kategooriaplaani ettekande

vaatluse.

Uuringust selgus, et jackaubandusettevotte kategooriajuhtimise tsiikkel ei kaasa teoreetilises
kisitluses toodud kategooria kapteneid ning ldbiviidav analiiiis ei anna kvaliteetsete otsuste
tegemiseks kogu vajalikku informatsiooni. Eksisteeriv analiitisiprotsess on pikk ja keerukas, mis
tekitab ebakdlasid nii ettevotte sisestes kaasnevates protsessides kui ka koostdds viliste

partneritega.

Kéesolev magistritod on praktilise véljundiga ning valminud protsessi rakendatakse

ostuosakonna virskete kaupade kategooriajuhtimise tsiiklis alates 2019 aasta siigisest.

Votmesonad: Kategooriajuhtimine, kategooria kapten, jaekaubandusettevote, jaekaubandus,

ACN:ielsen, PartneringGroup, sortiment, kaubagrupp



SISSEJUHATUS

Majanduskasvu, inimeste sissetuleku kasvu ning suurenenud konkurentsiga (Kuum, 2018) on

alates 1990ndatest aastatest jackaubandusturul kasvanud kaubavalik tarbijatele ning seelidbi ka

erinevate kaubakategooriate hulk, mistdttu muutus nende haldamine ebaefektiivseks ja kalliks.
Tekkinud olukord oli soodne kategooriajuhtimise teooria (Harris, 1993) rakendamise aluseks,
mis aitas kasvavas konkurentsiolukorras pakutavaid kaupu liigitada ning pakkuda kliendile

sobivaid kaupu kasumlikult.

Kategooriajuhtimise teooria kasutamine eeldab kasutajalt ajalist distsipliini, kuna kogu protsessi
labimine kitkeb endas pohjalikku analiiiisi vajavaid etappe ning holmab kogu tarneahelat kauba
loomisest 10pptarbija ostuni. Kategooriajuhtimine v&ib olla kolme kuni viie aasta pikkune
protsess, mille kdigus vihendatakse ldbi andmevahetuse ning iihiste strateegiliste otsuste nii ostja
kui tootja kogukulusid (Giovanni, 2010). Autori kogemusel praktiseeritakse Eesti
jackaubandusturul  siseriiklikult  maksimaalselt viie kuu pikkust protsessi.  Pikk
kategooriajuhtimise tsiikkel tekitab ebakdla koostdopartnerites, kuna hetkel Eesti turu praktikas
tootearendus ja 10plik kauba turule toomine ei ldhtu jackaupmehe planeeritud
kategooriajuhtimise ajakavast. Autorile teadaolevalt ei kasutata Eesti jaekaubandusturul
kategooriajuhtimise teooriast ldhtuvat kaheksa etapilist kategooriajuhtimise mudelit (Fowler &
Goh, 2012) iikski turul olijjatest. Kategooriaid analiiiisitakse ettevOttele omaste kombineeritud
meetoditega vOi tehakse uute kaupade sortimenti kaasamise otsused operatiivselt ning hinnatakse
hilisemalt modju kategooriale tulemustele. Ettevote kasutab kategooriajuhtimise tsiiklis
kategooriaplaani esitlemiseks Microsoft Powerpointi ning analiiiisimiseks Microsoft Excelit,

mida on tdiendatud automaatsete valemite ja makrodega, lihtsustamaks kategooriajuhi to6d.

Eesti on viike avatud majandusega riik, mistdottu on konkurents eriti tugev. Aina tihenevas
konkurentsiolukorras ning t66joudefitsiidis otsivad jackaubandus ketid mdjusaid ning tShusaid
ariprotsesse. 82,1% Eesti jackaubandusturust jaguneb viie suurima jaekaubandus keti vahel -
Coop Eesti OU, Rimi Eesti Food AS, Selver AS, Maxima Eesti OU, Prisma Peremarket AS
(Tabel 1).



Tabel 1. Eesti jackaubanduse spetsialiseerimata kaupluste arvandmed 2016 ja 2017

Jaekaubanduskettide kidive tuhandetes eurodes ja turuosad

2016 2016 2016 |2016 |2017 2017 2017 {2017 | Turuosa

miiiigi - |kasum |kasum |turuosa | miiiigi - |kasum |kasumi |turuosa | muutus
kiive imargi kiive margin %
naal aal
Coop Eesti
ou 508 300 [13300 |2,62% |20,91% |551400 [20800 |3,77% [22,00%|1,09%

Maxima
Eesti OU 445200 |11700 [2,63% |18,72% | 464 400 |8 200 1,77% | 18,99% | 0,27 %

Selver AS  |398 728 |12200 |3,06% |16,95% |431 500 | 13200 |3,06% |17,21%0,26%
Rimi Eesti
Food AS 388 714 10280 |2,64% |16,52% 378 000 | 1300 |0,34% |15,47%|-1,05%
Prisma
Peremarket
AS 190500 (4200 [2,20% |7,92% |182200 [1200 |0,66% |7,30% |-0,62%
Allikas: Majandusaasta aruanded (2016 ja 2017), autori arvutused.

2016 aasta jaemiiiik spetsialiseerimata kauplustes (domineerivad toidukaubad ja joogid) on 2

352,5 miljonit eurot ning 2017 aastal 2 434,8 miljonit eurot (Statistikaamet, 2018).

Kinnitamata andmete alusel siseneb 2020 Eesti jackaubandus turule Lidl, kelle piisivalt soodsate
hindade strateegia on Eesti jackaubandusturul eristuv (Mandel, 2018). Lidl sisenemine muudab
jackaubandusolukorda veelgi pingelisemaks ning paneb olemasolevad jackaubandus ketid oma

konkurentsieeliseid iile vaatama(Wheelen & Hunger, 2012).

Kiesoleva t60 eesmirk on vilja tootada mojus kategooriajuhtimise tsiikkel, mis aitaks kaasa
jackaubandusettevotte virske kauba kategooria arengule ning kasvatada turuosa. Autori
hinnangul ei ole hetkel kasutuselolev protsess mdjus ning jitab olulised tegurid tdhelepanuta.
Uurimus viidi 1dbi jackaubandusettevotte ostuosakonnas 2018 aasta siigisel. To6 keskendub

vérske kategooria toidukaupadele , mille maksimaalne sidilivusaeg on 30 péeva.

Magistritod  eesmdrgist ldhtuvalt piistitas autor kaks uurimiskiisimust: Mis on
kategooriajuhtimine? Millised on vdimalused virske kaubagrupi kategooria tulemuste
parendamiseks? Ning keskse uurimiskiisimuse: Kuidas luua ja rakendada virske

kaubagrupile méjus kategooriajuhtimise tsiikkel?



Uurimustdd strateegiks valis autor juhtumiuuringu, kus analiitisijuhuks on iiksikjuhtum - antud
to0 kontekstis jackaubandusettevottes kasutatav kategooria analiiiisi tsiikkel. Andmetekogumise
viisiks valis autor fookusgrupiintervjuu professionaalsete kategooriajuhtidega, mille raames
selgitas vilja kategooriajuhtimise tsiikli praktikad jaekaubandusettevottes ning teise vahendina
kasutas autor kategooriaplaani esitluse vaatlust, mille raames kaardistas kategooriajuhi tegelikud
tegevused. Seejdrel teostas autor sisuanaliilis jaekaubandusettevottes kasutusel olevate

protsesside baasil.

Magistritod on jagatud kolme peatiikki, millest esimene vaatleb kategooriajuhtimise teoreetilist
kédsitlust alustades kategooria defineerimisega jitkates kategooria rollide, kategooriate
hindamisega, mille alusel saab méiratleda kategooriale tulemusmdddikud. Kategooriajuhtimise
viiendas etapis kirjeldab autor kategooriatele strateegia méddramise protsessi, millele jargnevad
kategooria taktikate valikuprotsess ning kirjeldus, kategooria plaani juurutamine ning kategooria
ilevaatus. Magistritood teises etapis kirjeldab autor jaekaubandusettevottes kasutusel olevat
kategooriajuhtimise viisi ning vordleb viimast kategooriajuhtimise teoreetilise késitlusega. To0
viimases osas kirjeldab enda poolt 1dbi viidud uuringu tulemusi ning teeb parendusettepanekud
tsiikli ning juhtimisotsuste tdiustamiseks eesmirgiga saavutada jackaubandusettevottes virskete
kaupade kategooriale midratud kasumimarginaali, kiibe- ja turuosa eesmirke ning parendada
seeldbi kogu jaekaubandusettevotte positsiooni Eesti jackaubandusturul. T66 tulemusena valmis
uus kategooriajuhtimise tsiikkel ning 9 soovitust jackaubandusettevottele olemasoleva protsessi

parenduseks.



1. KATEGOORIA JUHTIMISE TEOREETILINE KASITLUS

Kaubakategooriate juhtimine on jackaubandusettevotte ja tootja kombineeritud strateegia,
miiiidava kauba omaduste atraktiivsemaks, kasumlikumaks ja tarbija vajadustele sobivamaks
muutmiseks (Giovanni, 2010). Kategooriajuhtimine on praktika, kus jagatakse organisatsioonis
tekkivad kulud kaupadele ja teenustele kaubagruppide ja nendele gruppidele kuluvate teenuste
vahel (OBrien, 2012). Kategooriajuhtimine on teooria, mis opereerib iile erinevate
organisatsiooni osakondade ning todtab siisteemselt lidbi strateegilise protsessi, saavutades
viljapaistvaid tulemusi (Thompson & Cordell, 2018). Kategooriajuhtimine on jirjepidev turu
andmete kogumise, analiilisimise ja lilevaatamise protsess, saavutamaks seatud eesméirgid, mis
loovad pikaajalise kasumlikkuse. (Ibid., lk 16). Kategooriajuhtimise nidol on tegemist uue
valdkonnaga, mistottu ei ole suudetud anda iihest definitsiooni ning seda késitletakse erinevate
nurkade alt. Ukskaik, kuidas erinevad autorid kategooriajuhtimist kisitlevad omab see iihtseid

vOtmepdhimotteid, mis on jargmised (Ibid.,lk 18):

1) kliendifookus;

2) pidevad muutused otsimaks parimaid lahendusi;
3) Protsessikohtne motlemine;

4) osakondade iilene lihenemine;

5) faktidel ja andmetel pohinev arvanaliiiis;

6) jirjepidev parendus

Kategooriajuhtimise teooria organiseerib kaupu kategooriatesse juhtides neid kui eraldiseisvaid
ariiiksuseid, sitestades neile eraldiseisvalt eesmirgid maksimeerimaks kliendikasu (Singh &
Blattberg, 2001). See tdhendab, et jackaubandusettevotte fookus liigub brindilt kategooriale
(Dupre & Gruen, 2004). Nii tootja kui jackaubandusettevote, kes sisenevad kategooriajuhtimise
tsiikli ootavad tulemusena paranenud koost6dd ja suuremat kasumlikkust (Dewsnap & Hart,
2004). Kategooriajuhtimise teoorial on voime tuua kokku suur hulk osapooli ning iihildada

nende strateegilised vaated iihiseks arengusuunaks (Thompson & Cordell, 2018).



Konsultatsiooniettevote ThePartneringGroup todtas 1990ndatel vilja protsessi, mida loetakse
kategooriajuhtimise traditsiooniliseks mudeliks (Fowler & Goh, 2012). Antud tdlgendust
peetakse koige koikeholmavamaks, mistdttu ldhtub autor kidesolevas magistritoos
ThePartneringGroup vélja tootatud mudelist. Kategooriajuhtimise kontseptsioon tugineb tarbija
ostuharjumisel ja turu suundumuste ning potentsiaali vOimalikult tdpsel prognoosimisel,
kategooriate organiseerimisel ning nende vastavusse viimisega tarbija ootustele, eesmirgiga
keskenduda koik tegevused ndudluse efektiivsemaks rahuldamiseks (Berman & Evans, Retail
Management: A Strategic Approach, 2013). Kategooriajuhtimise rakendamisel segmenteeritakse
kogu ettevotte kaupade kogum teatud tunnuste pdhjal konkreetseteks gruppideks, mis annavad
eraldiseisvana voOimaluse prioriteetide seadmiseksning mille eesmirk on ahela igas osas

ettevottele rohkem vidrtust luua (O'Brien, 2012, 1k 12).

Uuring tOestab, et kategooriajuhtimise kasutamine on driliselt kasumlik nii tootjale, edasimiiiijale
kui jaekaubandus ketile(Brusset & Agrell, 2017). Vaatamata sellele on mdlemad osapooled
kategooriajuhtimise projekti sisenemises ettevaatlikud kuna moddetav kasu ja teise poole
kavatsused on ebaselged. Samuti takistab riiklik seadusandlus ning puudub omavaheline usaldus
(Ibid.). Jackaubandusettevotted iilehindavad kategooriajuhtimise teooria juurutamisest tulenevaid

kulutusi ning alahindavad saadavat konkurentsieelist (Ibid.)

Kéesolev peatilkk kirjeldab 1dbi iiheksa alapeatiiki traditsioonilist kaheksaetapilist
kategooriajuhtimise mudelit (Fowler & Goh, 2012). Iga peatilkk annab detailse iilevaate
kategooriajuhtimise tsiiklis osalejatest, konkreetse etapi tegevustest, vOimalustest ning

voimalikest probleemidest.

1.1. Kategooriajuhtimise tsiikkel

Kategooria on selgepiiriline juhitav kaupade ja teenuste rithm, mida tarbijad tajuvad kui
tiksteisest soltuvat voi omavahel asenduvat (Dupre & Gruen, 2004). Kategooria defineerimine
voimaldab kaupmeestel vaadata kaubarithma kui tervikut, millel on iihine kliendivajadus,

véljapanekupind ja sarnane driline védljund - kasumimarginaal ja miitigikdive (Ibid.)
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Kategooriajuhtimine on tarbijate, kauplejate ja tarnijate vaheline koostdoprotsess saavutamaks
dritulemus, mis keskendub tarbijaviirtuse suurendamisele ning suurendab terve kaubagrupi
marginaali ja miiiigikdivet. Kategooriajuhtimisel vaadeldakse iihte kategooriat kui eraldi seisvat
ariiiksust, médratledes viimasele ettevotte iildisest strateegiast ldhtuvalt kategooria strateegia,
eesmirgid ning konkurendid (Carr C. , 2011). Kategooria strateegia midramisel peab arvestama
koiki ettevotte iildisest strateegilisi suundi, mis otseselt kategooriajuhtimist ei puutu, kuid
mojutavad kategooria strateegia maddratlust - klienditeenindus, omamérgikaupade osakaal,

kvaliteet ning kauplustevorgu arendus (Ibid.)

Kategooriajuhtimise meeskonda kuuluvad kategooriajuht, kategooria kapten ja kategooria
nduandja (Fowler & Goh, 2012). Kategooria kapten on tootjad, kes abistavad kategooriajuhtidel
luua kasumlik sortiment késitledes sealjuures ka konkurentide sortimenti (Bandyopadhyay,
Rominger, & Basaviah, 2009). Kriitikud véljendavad ohtu kuna mdjukad kategooria kaptenid
saavad arvestatavad vahendid, mille tulemuseks ei ole objektiivne sortiment ning selle pinna
jaotus (Gooner, Neil, & Perreault, 2011). Brasiilias ldbiviidud uuringu alusel toodi kriitiliste
punktidena vilja ka tippjuhtkonna madalat kaasatust, mis pohjustab erinevust ettevotte ja

kategooriajuhtimise eesmirkides (Arkader & Ferreira, 2003).

Kategooriajuht moodustab kategooriajuhtimise meeskonna ning vastutab kategooriajuhtimise
tsiikli ja kategooria driliste tulemuste eest (Ibid.). Kategooriajuhi roll on méiératleda kategooria
sortiment, sortimendi hinnaarhitektuur, riiulipinna jaotus ja miiligi arenduseplaan (Ibid.). Koige
olulisemad oskused kategooriajuhi ametipositsioonil on hea suhtlemis- ja projektijuhtimisoskus,
analiilitilisus ning kliendikesksus (Ibid.). Tulenevalt kategooriate kasvavast paljususest tingitud
kategooriajuhi iilekoormusest nihakse kapteni ja nduandjat kaasamist ka kategooriajuhi
toomahtu leevendavana(Toktay, 2011). Protsessi kriitikud toovad vilja subjektiivsete tulemusteni
joudmise, mis vOib ettevotte ja kategooria tulemustele negatiivselt mdjuda (Ibid.). Samuti
toonitavad kriitikud tekkivat ebaausat positsiooni, mille valitud kategooriakapten protsessis
saavutab (Ibid.). Kategooria kapteni roll on abistada kategooriajuhti tidiendavate andmetega
kliendi ja tootja seisukohalt. Kategooria kapten omab korgemat kompetentsi konkreetse
kategooria kaupade ja alamkategooriate kditumisest koguturul. Samuti on kategooria kaptenil
selge arusaam oma kaupade sihtkliendist (Ibid.). Antud info puudumine kategooriajuhtimise
perspektiivist vOib muuta kategooria definitsiooni ja rolli. Kategooria kaptenil on Oigus teha
ettepanekuid nii oma , konkurentide kui ka jaeckaubandusettevote omamirgikaupade sortimendi

ja riiulipinna jaotuse osas, kuid 10plik otsuse teeb jackaubandusettevotte poolne esindaja ehk
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kategooriajuht (Fowler & Goh, 2012). Kategooriajuhtimine ei ole lineaarne protsess vaid toimub

tsiiklis ehk tsuikliliselt.

Kategooria ~

definitsioon ja Igggoqna
roll amine
Kat?agg)lgrla Kategooria
juunrl)tamjne ja tulemuslikkuse
tilevaatus meetmed

Kategooria
strateegia ja
taktikad

Joonis 1. Kategooriajuhtimise tsiikkel
Allikas: Autori joonis (Berkhout, 2016) baasil

Kategooriajuhtimise tsiikli kdige olulisem eesmirk on aidata jackaubandusettevotteid ning nende
tootjatest partnereid saavutada edu lidbi Oige kaupade pakkumise, mis on turustatud ja vilja
pandud tuginedes sihtkliendi vajadustele (ACNielsen, 2006). Otsus pakutavate kaupade
kvaliteedi, hinnataseme ning sortimendi valiku laiuse osas otsustab jaeckaubandusettevotte
positsiooni ja imago turul (Murai, et al., 2009). Kliendivaatest on sortimendivalik kaupluse
valikul méédrava tdhtsusega (Briesch, Chintagunta, & Fox, 2009). Seega kategooria
analiiisiprotsessi viljundiks saadud sortiment on oluline ning selle saavutamiseks tuleb

pohjalikult ldbida kdik kategooriajuhtimise tsiiklid.

Kategooriajuhtimine vdib olla iiks konkurentsieeliste strateegiast jackaubandusettevotetes.
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1.2. Kategooriajuhtimise tsiikli esimene etapp - kategooria definitsioon

Kategooriajuhtimise tsiikkel koosneb kaheksast erinevast etapist. Joonis 1 (Berkhout, 2016).
Kategooria on eristatav, juhitav kaupade voi teenuste grupp, mida kliendid tajuvad omavahel
seotuna ja vOi asendusena nende vajaduste rahuldamiseks (PartneringGroup, 1995).
Kategooriajuhtimise esimene etapp on kategooria definitsioon ehk kategooria médratlemine,
mille kdigus mdédratakse millised kaubad moodustavad pdohikategooria, kategooria,

alamkategooria ning mikrokategooria (Thompson & Cordell, 2018). Allolev joonis nditab, kuidas

kategooriad jagunevad.

‘ Pohikategooria ‘
‘Kategooria ‘ ‘Kategooria ‘
Alamkategooria Alamkategooria Alamkategooria Alamkategooria
Mikro -|Mikro -|Mikro -|Mikro -||Mikro -|Mikro -|Mikro -|Mikro -
kategooria | kategooria | kategooria | kategooria | | kategooria | kategooria | kategooria | kategooria

Joonis 2. Kategooria hierarhia.
Allikas: (Thompson & Cordell, 2018, 1k 10).

Kategooria defineerimine defineerib ja segmenteerib kategooria vastavalt kliendi ootustele ja
vajadustele midratledes esimesena kliendi ostuotsustuspuu, millele jdrgneb iiksiku kauba valik
(Fowler & Goh, 2012, lk 54). Ostuotsustuspuu loomine on kategooriajuhtimises olulise
tahtsusega kuna aitab kategooriajuhil fokusseerida védiksemale andmekogule ning analiiiisida
stigavamalt kaupadevahelisi seoseid (Ibid.) Ostuotsustuspuu aluseks on kliendi ostukiitumine,
kliendi vajaduste uuring ning kaupade vahelised seosed ehk millised kaubad on klientide jaoks

tiksteist asendatavad (ECR Europe, 2000).

Ostuotsutuspuu aluseks on tarbija ostuotsustusprotsess ning tarbija osalusméddra moju
teadvustamine erinevate kaubagruppide puhul. Antud t66 késitleb virske kaubagrupi kaupu,
milles tarbija osalusméddr on madal ning ostuotsustusprotsess kiire. Jdargnev joonis selgitab,

millised on tarbija ostuotsuse etapid.
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Joonis 3. Tarbija lineaarne ostuotsustusprotsess
Allikas: (McDonald & Kolsaker, 2013)

Ostuotsustuspuu loomiseks on vajalik ostuotsustusprotsessi tundmine. Oluline on mdista kliendi
motivatsiooni, millised on informatsiooni kogumise kanalid, millised kaubad on kaupluses
kliendi vajaduse rahuldamiseks sobivad alternatiivid, millised hoiakud ja situatsioonitegurid

voivad klienti kaupluses mdjutada ning milline on tema ostujirgne kditumine.

1.3. Kategooriajuhtimise tsiikli teine etapp - kategooria rolli mairatlemine

Kategooriajuhtimise teise etapi eesmirk on méiirata kategooria roll, tuginedes kategooriate
vahelisele kvantitatiivsele analiiiisile, mis arvestab tarbijat, tema demograafilisi tunnuseid,
ostukditumist, iildist turusituatsiooni, konkurentide positsioone, tarnijat ja miiiigikohta.
Kategooria roll médratleb kategooria olulisuse jaekaubandusettevotte portfellis (Fowler & Goh,
2012). Rollide midramine aitab kategooriajuhtimise meeskonnal tegeleda kaupadega, mille
tarbijaviirtus on suurem, aitabressursse vajaduse alusel reastada ning saada investeeritud rahast
maksimaalse tulu nii kauplejale kui tarnijale, kasutades ruumi, turundus- ja juhtimiskulusid
efektiivselt (Nielsen M. r., Category Management: Positioning your organization to win, 1992).
Miiratud roll aitab kategooriajuhtimise meeskonnal paremini rahuldada kliendi vajadusi, valida
kategooria jaoks sobiv pinna suurus ning asukoht kaupluses, lihtsustada eesmérkide seadmist,
saavutamist ning jagada t60joukulutusi (Ibid.)
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Kategooriajuhtimise teooria késitleb neli rolli - sihtroll, rutiinne roll, hooaja/tdhtsiindmuste roll

ning mugavusroll (Fowler & Goh, 2012).

Esimesena on moistlik valida kategooriad, mis kannavad sihtrolli kuna need vajavad enim

ressurssi ning tdhelepanu kogu kategooriajuhtimise meeskonnalt ning organisatsioonilt(Ibid.)

Sihtroll valitakse kategooriale, mille alusel ettevote soovib ennast turul identifitseerida ja millega
eristuda konkurentidest. Sihtrolli kandvad kategooriad saavad kaupluses parima asukoha,
suurimad véljapanekupinnad, kannavad turu kdige laiemat sortimenti ehk kategoorial on kdige
suurem hulk alamkategooriad esindatud ning kannavad ka siigavaimat sortimenti ehk igas
alamkategoorias on suurim arv erinevaid kaupu esindatud. Sihtkategoorial on parimad tava - ja
kampaaniahinnad. Samuti saavad sihtrolli kampaaniad suurimat kdlapinda ning kasutatakse koiki
ettevotte késutuses olevaid kommunikatsioonikanaleid. Sihtroll kategooriatega tegeletakse
ettevottes olenemata osakonnast alati esimese prioriteedina. Sihtrolli kandvas kategoorias on

ettevote reeglina ka innovatsiooniliider tutvustades turule uusi kaupu ja ideid (Berkhout, 2016).

Rutiinne roll on tasakaal védrtuse, kategooria kasvu ja kasumi vahel. Rutiinset rolli kannavad
kaubad, mida tarbijad tarbivad rutiinselt ning on korge ostusagedusega nagu niiteks tualettpaber
toidukaupluses (Fowler & Goh, 2012). Hooajarolli vajadus on pakkuda tarbijatele elevust ning
annab vdimaluse eristuda igapédevasest tarbijapakkumisest. Suurema eristuse saavutamiseks
voivad hooajakaubad hooajaliselt kanda ettevottes ka sihtrolli nagu niiteks jddtis suveperioodil

vO1 joulukaubad detsembris (Ibid.).

Mugavusrolli kannavad kaubad, mille ostusagedus on madal. Rolli eesmirk on Iluua
jackaubandusettevottest laia valiku imago ning vdimaldab teenida kOrgemat kasumimarginaali

(Ibid.).
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Jargnev joonis nditab kategooria rollide normaaljaotust ettevottes, nende olulisust ning nendele

jaotatava resursside investeeringu suurust.

Sihtroll 5 - 10%
Ruttiinne roll 50 - 70%

Hooajaroll 5 - 15%

Investeering

Mugavusroll 10 - 20%

Olulisus

Joonis 4. Kategooriate rollid - olulisus; ressursside investeering ja keskmine rollide proportsioon
portfellis
Allikas: (PartneringGroup, 1995) autori tdiendused

Kategooriarollide vahekord ettevotte kategooriates on ettevotte teadlik otsus ning sitestab
vastavad investeeringud. Moistlik normaaljaotus, mis tagaks kliendi rahulolu voiks Partnering
Groupi andmetel olla jirgnev - sihtroll 5-10%, rutiinne roll enamus kategooriatest ehk 50-70%,

hooajaroll 5-15% ning mugavusroll 10-20% (joonis 4).

1.4. Kategooriajuhtimise tsiikli kolmas etapp - kategooria hindamine

Kategooria hindamise eesmirk on vilja selgitada kategooriate positsioonid ning voimalused
parandamaks miitiki, kasumlikkust ning laopdevi (Singh & Blattberg, 2001). Etapp on vajalik
hetkeolukorra hindamiseks, mille alusel luua jdrgnevates etappides moddikud ja sobivaima

strateegia (Fowler & Goh, 2012). Kategooriat hinnates on enimlevinud kiisimused allolevad:

1. Kes on koguturu ning kes on jackaubandusettevotte sihtklient ning kuidas nendeni jouda?
2. Kes on konkurendid, millised on nende konkurentsieelised?

3. Millised on jackaubandusettevotte konkurentsieelised?

4. Millised on strateegilised kategooriad sihtturu tarbijate jaoks?

5. Millised on votmetaktikad, mis mojutavad sihtturu tarbijaid?
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(ECR Europe, 2000)

Kategooriate kiiremaks hindamiseks voib kasutada ka kategooria osakaalu ja kasvupotentsiaali

vOrdlust, mis on kujutatud jirgmisel joonisel.

Kiire Potentsiaal
Nork Mbjus

>

&

M
Osakaal

Joonis 5. Kategooria osakaalu ja kasvupotentsiaali vordlus
Allikas: Autori joonis

Kiire kasvu kvadrandis olevaid kategooriaid iseloomustab kiire kasv ja madal osakaal antud
kategooriate taktikate valikul peaks lihtuma madalast osakaalust ning selle kasvupotentsiaalist.
Tasuks kaaluda kategooriale eraldatava pinna laiendamist ning innovatsiooni kiire liitumisega.
Norga kvadrandi kategooriates tuleb ldhtuda konkurentide positsioonidest ning hinnata
kasvupotentsiaali. Mojusa kvadrandi kategooriatel tuleb prioriteedina iile vaadata koige
madalamate tulemustega kaubad ning vélistada need sortimendist vdimaldades mdjusamatel
kaupadel saavutada paremaid tulemusi. Potentsiaal kvadrant on positsioonilt tugevaim sisaldades
endas kategooriad, mis omavad suurt osakaalu jackaubandusettevotte portfellist ning olles
kasvufaasis. Antud kvadrandi kategooriaid tuleb hoida kdrgendatud tdhelepanu all kindlustamaks

tugev turupositsioon ning kasutades kogu voimalik potentsiaal (Maasik, et al., 2012).
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1.5. Kategooriajuhtimise tsiikli neljas etapp - kategooria moodikute
mairatlemine

Kategooriajuhtimise tsiikli kdigus tuleb midrata moddikud, millega kategooria arengut
hinnatakse. Mdddikud tuleb kooskdlastada kategooriajuhtimise meeskonnaga. Moddikud peavad
sisaldama kategooria arvulisi tulemusnéitajaid, kuid vdivad sisaldada ka protsessist tingitud

etappide ajalisi miiratlusi - nditeks tarnegraafikut ning selle potentsiaalset muutust.

Moddikute loomise pdhimdtted (Fowler & Goh, 2012):

1. Méidratud moodikud peavad ldhtuma ettevotte iildisest strateegiast
2. Vordne hulk moddikuid jackaubandusettevotte ja tootja jaoks

3. Katma koiki kaasnevaid dritegevusi

4. Andmed peavad olema standardiseeritud ja vorreldavad

Moodikud peaksid sisaldama andmed kolmest olulisest allikast (ACNielsen, 2006):
1. Miitigipunktis tekkivad andmed
2. Majapidamiste paneelandmed

3. Jaekaubandusettevotte miitigi, kasumi, maha kantavate kaupade andmed

Moddikute valik soltub ettevotte prioriteetidest ning jirelkontrolli vOimalustest. Néiide

erinevatest voimalikest kategooriale seatavatest moddikutest. (Lisa 1).

1.6. Kategooriajuhtimise tsiikli viies etapp - kategooria strateegia valik

Kategooriajuhtimise viiendas etapis otsustatakse kategooria strateegia. Kategooria strateegia
baseerub kategooria teises etapis midratud kategooria rollile ning neljandas etapis valitud
moddikutele. Strateegia valimise etapp on oluline kuna méérab ka jiargnevas etapis loodavate
taktikate valiku (Fowler & Goh, 2012). Kategooria strateegia valikul tuleb arvestada kategooria
ostusageduse, kategooriat sisaldava ostukorvi suuruse ja neto marginaaliga (ECR Europe, 2000).
Kategooriajuhtimise meeskond hindab kategooriaid vastavalt ajaloolistele tulemustele ning
médrab pikaajalise strateegia eesolevaks perioodiks (Fowler & Goh, 2012). Kategooriajuhtimise

teoorias eristatakse kuut jargmist enimlevinud strateegiat:
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1. Ostjate voolu tekitamine - kategooriad, millel ostusagedus on korge, turuosakaal korge,
osakaal kokku ettevotte portfellist on suur. Need on tarbija jaoks olulised kaubad.

2. Tehingu tekitamine - impulsskategooriad, mille ostuotsus siinnib ostukeskkonnas,
kategooria ostusagedus on keskmine, turuosa madal. Sageli piisitoidukorvi kategooriatega
kaasnevad kategooriad.

3. Kasumi teenimine - impulsskategooriad, eristuvad kategooriad, madala ostusageduse,
keskmise voi korge turuosakaaluga kategooriad.

4. Meeleolu loomine - hooajalised kategooriad, elustiili, meeleolu loovad, madala
ostusageduse ja madala turuosaga kategooriad.

5. Imago loomine - kategooriad, mis loovad ettevottes pildi klientide silmis. Vdib olla nii
korge kui madala ostusagedusega kaubad ning pigem madala turuosaga kategooriad.

6. Turuosa kaitsmine - kategooriad, milles positsioneeritakse end turul konkurentidega
vordseks vOi1 kOrgema turuosaga. Turuosa kaitsmise strateegiat kannavad enamus

omamargikaubad.

Kategooriate méératud strateegia voib tulenevalt jackaubanduse hooajalisusest muututa. Niiteks
tavapdraselt meeleolu loomise strateegiat kandev strateegia voib joulude ajal olla ettevotte jaoks

valitud kui ostjate voolu tekitamiseks.

1.7. Kategooriajuhtimise tsiikli kuues etapp - kategooria taktikate valik

Kategooria taktikate eesmirk on defineerida konkreetsed tegevused libi seatud rolli ja strateegia
saavutamaks kategooriale seatud eesmirke (Fowler & Goh, 2012). Kategooria taktikate
miiratlemiseks vaatab kategooriajuht iile kasutusel olevad kategooriarollid - sihtroll, rutiinne,
hooajaline ning mugavusroll ning méiratleb taktikad. Taktikaid médratletakse viiel positsioonil -
sortiment, hinnastamine, viljapanek, kampaaniad, mikro - turundus. Taktikate méiratlemisel on

vajalik kaasata koik kategooriajuhtimise tsiikli osalejad ning kaupluste operatsioonid (Ibid.,).

Sortimendi taktikad soltuvad kategooria positsioonist kvadrandil (joonis 5). Vastavalt
positsioonile vdib sortimendi strateegia olla sdilitav - kaupade sortimendi suurust ei muudeta,
viahenev - sortimendi laiust vdhendatakse vOi suurendav - sortimenti lisatakse olemasolevast
suurem hulk kaupu (Ibid.). Jirgneva sammuna hindab kategooriajuht, milline saab olema
kategooria laius - mitut bréndi kategooria sisaldab ning kategooria siigavus - mitut erinevat

kaubaartiklit iga brindi sortiment kannab (Ibid.).
19



Hinnataktikate méddramisel tuleb ldhtuda ettevotte hinnapoliitikast, mis méératleb, kuidas
ettevote end turul konkurentidega vorreldes positsioneerib (Hamister & Suresh, 2008). Lihtuvalt
hinnapoliitikast voib hinnataktikaks olla hinnataseme sdilitamine, hindade alandamine kogu
kategooriale, hindade tdstmine kogu kategooriale voi hindade muutmine vastavalt konkurentide
vorreldavate kaupade hinnastamisega (Fowler & Goh, 2012). Oluline méiratlus hindade
sdtestamisel on klientide ootused sortimendivalikule ning kvaliteedile. Viimaste uuringute

tulemusena on klientidele hinnast olulisemaks tdusnud hinna ja kvaliteedi suhe (Nielsen, 2018).

20



Kategooriajuhtimist kasutav ettevote saab luua vastavalt kategooria rollidele endale sobiva
hinnastamise mudeli. Jiargnev joonis illustreerib iihte vdimalikku versiooni hinnastamise

mudelist vottes arvesse kategooria hinnatundlikkust ning kategooria rolli.

Korge 100 - 105 100 - 105 95 -100 94-95

Keskmine [ 105 - 115 105 -110 100-101 96-97

Hinnatundlikkus

Madal 115-125 105 - 110 101 - 105 | 98-99

Hooaeg Mugavus Rutiinne | Sihtroll

Joonis 6. Hinnatundlikkus ja kategooria rollid
Allikas: Autori joonis

Kategooriajuhtimise meeskond peab méidratlema kategooria kampaania lithiajalised taktikad.
Kampaaniataktikaid méératledes peab eelnevalt analiiiisima vOimalusi ning jirgmisi aspekte -
kampaaniatiiiibid (hinnakampaania, lojaalsuskampaania, tarbijaming) osalevad kaubad,
kampaania intensiivsus (ajastus ja sagedus), varasemate kampaaniate hindamine mahu- ja
kiibekasvult, ristvdljapanekute vOimalus ning kampaaniavOrdlus konkurentidega (Ibid.,).
Kampaania taktika voib sisaldada iiht - vOi mitut paralleelset tegevust. Jackaubandusturul enim

levinud kampaaniatiitip on hinnakampaania, mida toetatakse kauplusesiseselt viljapanekutega.

Viljapanekute taktikate loomisel tuleb ldhtuda kaupluse pinnast, naaberkategooriates ning

kliendiliikumise suunast (Ibid.).
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1.8. Kategooriajuhtimise tsiikli seitsmes etapp - Kkategooria plaani
juurutamine ning kaheksas etapp kategooria iilevaatus

Kategooriajuhtimise =~ kdige  olulisem  etapp on  kategooriaplaani  juurutamine
jackaubandusettevotte kauplustes. Koik eelnevad sammud on ebaolulised kui planeeritu
kauplustes ei realiseeru. Riiulipind on limiteeritud, mistottu tuleb seda jagada kategooriate ja
selles sisalduvate brindide vahel optimaalselt (Amrouche & Zaccour, 2006). Plaani rakendamise
etapis luuakse kategooriatele planogrammid ehk kaupade kohtsed riiulipinna plaanid. Optimaalse
plaani loomine on keerukas protsess kuna kategooriasse kuuluvate kaupade miiiigimahud ja
kasumimarginaalid on varieeruvad. Eduka kategooriaanaliiiisi rakendamisekson vajalik kogu
ahela pidev informeerimine ning vajadusel ka riiuliplaanide piloteerimine testkauplustes.
Olenemata tohusatest tarkvaralahendustes, mis abistavad planogrammide loomisel voib kaupluse
pinnal programmis loodud planogramm osutuda sobimatuks, kuna pakendite suuruste voi

ritulivahede suuruse info osutub ebatipseks (ECR Europe, 2000).

Jatkusuutlikuks analiiiisipotsessiks on vajalik kategooria analiilisi kaardistus ja médratletud

ajakava.

Kategooriajuhtimise kaheksas etapp on kategooriaiilevaatus, mille raames ldbitakse kokkulepitud
ajakava alusel taas koik kategooriajuhtimise etapid. Kategooriajuhtimine on regulaarne
katkematu tsiikkel leidmaks tdhusamaid viise paremate &dritulemuste saavutamiseks. Kategooria
taasiilevaatamisel vOetakse aluseks eelmise kategooria analiilisi tulemused ning hinnatakse nende
moju eelmisele perioodile ning vaadeldakse vOimalusi ldbi koikide etappide kategooria

tulemuste parendamiseks.

Kokkuvdtvalt - kategooriajuhtimise nidol on tegemist uue valdkonnaga, mistdttu ei ole suudetud
anda iithest definitsiooni ning seda késitletakse erinevate nurkade alt. Olenemata késitlusest
iseloomustavad kategooriajuhtimist jargmised asjaolud: kliendifookus, pidevad muutused
otsimaks parimaid lahendusi, protsessikeskne motlemine, osakondade iilene lihenemine, faktidel

ja andmetel pohinev arvanaliiiis ning jirjepidev parendus.

Uuringud tdestavad, et kategooriajuhtimise kasutamine on driliselt kasumlik nii tootjale,
edasimiiiijale kui jaekaubandus ketile ning annab tihedalt asustatud turul konkurentsieelise.

Vaatamata tdestatud positiivsele mdjule on mdlemad osapooled kategooriajuhtimise projekti
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sisenemise osas ettevaatlikud kuna moddetav kasu ja teise poole kavatsused on ebaselged.

Samuti takistab riiklik seadusandlus ning puudub omavaheline usaldus.

Kategooriajuhtimine koosneb kaheksast iiksteisele jirgnevast etapist moodustades katkematu
tsiiklist: kategooria defineerimine, kategooria rolli maédratlemine, kategooria hindamine,
kategooria moddikute midramine, kategooria strateegia valik, kategooria taktikate valik,

kategooria plaani juurutamine, kategooria iilevaatus.

2. JAEKAUBANDUSETTEVOTTES KASUTATAVAD
ANALUUSIPROTSESSID JA  VORDLUS TEOREETILISE
KASITLUSEGA

Uuringusse kaasatud jackaubandusettevote kasutab kategooriate analiilisimiseks nelja erinevat
protsessi: harmoniseerimisprotsess, harmoniseerimisjdrgne analiilisi protsess, kategooria

poOhianaliiiisi protsess, kategooria vaheanaliiiisi protsess.

Protsessi valik sOltub kategooria spetsiifikast ja kategoorias sisalduva kaupade sortimendi
sisseostu vOimalustest. Uuritav jackaubandusettevote on kategooriajuhtimise tsiikli juurutamise
pioneer. Jaekaubandusettevote alustas kategooriajuhtimise tsiikli juurutamisega 2010. aastal
esitledes koostoodpartneritele esmakordselt kategooria analiilisi kalendrit. Antud teguviis tekitas
paljudes koostdopartnerites pahameelt kuna sortimendivahetused muutusid keerukaks ning
ajamahukaks to0ks. Jaekaubandusettevote pohjendas tegevust suurema analiiiisivajaduse ning
efektiivsema t60jou kasutusega. Samuti oli olulisel kohal iiletildine suund, kus jackaubandus
kettide sortiment oli tugevalt tarnijate poolt juhitud. Sortimendiotsuseid tehti kiiresti tuginedes
pealiskaudsele, puudulikule v6i olematule analiiiisile. Selline protsess ei toetanud selgust
kauplustes ega potentsiaalset planogrammide kasutuselevottu. Saadavate pakkumiste arv kasvas
aasta aastalt, ulatudes iile 200 pakkumise ettevottele nddalas. Ettevotte kogusortiment suurimas
4000m’hiipermarketis ulatub kuni 40 000 erineva kaubani(Nielsen M. r, 2016).
Koostdopartnerid ndgid suure ohuna uute kaupade turule toomise viibimist, mis takistab neil oma
tulemusi saavutamast. Tdhelepanuta jdeti vOimalus osaleda kategooriajuhtimise tsiiklis vordse

partnerina.
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Sortimendiotsuste analiilis on vajalik mitmeks aspektis - kiire otsus voib tdhendada kehva
miitigitulemust ning sellest tulenevalt ka potentsiaalselt parema kauba mittekaasamisest saamata
jddnud tulu, kiiresti riknevate kaupade korral kauba "kolblik kuni" voi "parim enne" tdhtaja
moodumisel, mahakandmise kulu. Teine oluline aspekt kauba valiku pdhjalikuks analiiiisiks on
uue kauba elujoulisuse hindamine. Kiire otsuse tulemina ei ole voimalik hinnata uue kauba
potentsiaali, seda teeb kaup ise riiulil, kas siis miiiies vOi mitte. Kauba miiiigiedukust ei mééra
vaid kohalolu riiulis, olulised aspektid on ka kauba hinnastamine, toote tdpne asukoht riiulis,
kauba korval olevate kaupade hinnastamine, kaubale suunatud reklaam ning kauba aktuaalsus.
Innovatsioon ja tootearendus on tootjate jaoks kallis protsess ning tootjad vajavad voimalikult
suurt turunduskanalite hulka kauba testimiseks. Paraku vaid 10% uutest kaupadest
jackaubandusturul elavad turul kauem kui 12 kuud (Klaus Giinter Grunert, 2012). Seda on
vOimalik suurendada kategooriajuhtimise tsiiklis osalemise ning pohjalikuma analiiiisiotsuse

tegemisega.

Lisaks pohi- ja vaheanaliiiisi protsessile kasutab jaeckaubandusettevote ka harmoniseerimis- ja
harmoniseerimisjdrgset protsessi. Konealuseid protsesse rakendatakse kategooriatele, mille
sortimendi iihisosa teiste jackaubandus keti Baltikumi sOsarettevotetega on enam kui 70%.
Protsessi pikkus on vastavalt 34 ja 30 nidalat. Harmoniseerimisprotsess tehakse 1ldbi 1 kord
kategooria tsentraliseerimisel ehk thistele Baltikumi ostudele iileminekul. Jéargnevatel
analiiisiperioodidel rakendub harmoniseeritud kategooriatele harmoniseerimisejdrgne analiiiisi

protsess.

Harmoniseerimiseprotsess baseerub kategooria pohianaliiiisiprotsessil kuid tulenevalt 3 riigi
kaasatusest on etapid ajaliselt pikemad. Tdiendavalt kulub aega iihise sortimendi loomele, kus
osapooltel tuleb teha arvestatav hulk kompromisse siilitades tugev turupositsioon ning

ohverdamata oodatavaid aritulemusi.

2.1. Ettevottes turustatavad kategooriad ja nende jaotus

Ettevottes on kasutusel kaupade gruppidesse jagamisel kasutusel kaks erinevat siisteemi. Vanem
jaotuse siisteem tugineb ajaloolisel miitigiandmebaasil, kus kaupu jaotatakse suurematesse
kategooriagruppidesse.Esimesse, virsked toidukaubad, gruppi kuuluvad toidukaubad, mille
kogusiilivusaeg ei iileta 30 pdeva. Teise grupi moodustavad kauasiilivad kategooriad kuhu
kuuluvad toiduained ja joogid, mille kogusiilivusaeg on enam kui 30 pdeva. Kolmanda grupi
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moodustavad puu - ja koogiviljad, mille kategooria sisaldab ka virskeid mahlu ja smuutisid.
Neljandasse ja viiendasse gruppi kuuluvad vastavalt toidulihedased kategooriad - beebitoit,
loomatoit, keemia, kosmeetika ning toéostuskaubad - hooajalised kaunistused, raamatud, riided ja
muu selline. Iga kategooriagrupi all jaotatakse kaubad alamgruppidesse, moodustades nelja
astmelise jaotuse, vottes arvesse kaupade algupdra ehk koostist ja tootlemisviisi. Néiiteks

virskete kaupade kategooriagrupp — piimatooted — jogurtid — lahjad (< 2,5%) jogurtid.

Koos kategooriajuhtimise kasutuselevotuga vaatas ettevote iile ka oma kategooriate jaotuse. Uus
kategooriajuhtimise teooriast ldhtuv siisteem kategoriseerib kaubad kliendi ostuotsustuspuu
alusel. Koik kategooriad saavad alguse kliendi esmasest vajadusest tulenevalt ning hargnevad
vastavalt loogilisele jadale. Kategooriajuhtimise teooria viljakutse on leida suurimale
kliendihulgale sobivaim ostuotsustuspuu. Ettevotte loodud puud tuginevad kategooriajuhtimise
meeskonna aruteludel, kuid ei sisalda stigavat kliendikditumise analiiiisi. Klienti ostuotsustuspuul
tuginev kategoriseerimise ndide iilaltoodud jogurtitele: vérskete kaupade kategooriagrupp —

piimatooted — joogijogurtid — viike (< 390ml) pakend.

2.2. Kategooria pohianaliiiisiprotsess

Kategooria pohianaliilisi protsess virskete kaupade kaubagrupi kategooriatele koosneb 17
nddalast. Protsessi kohaldatakse kategooriatele, mida koik riigid jaekaubandusettevotte sees
ostavad sisse iseseisvalt ilma tsentraalse toeta. Protsess algab andmete kogumise faasiga, mille
kestvus on kaks nddalat. Antud faasis koondab kategooriajuht kokku andmed koikidelt
kategooriajuhtimise tsiikliga osalevatelt sisemistelt ja vilistelt osapooltelt sealhulgas andmed

konkurentide, koguturu ja eelnevate perioodide majandustulemuste kohta.

Andmete kogumisfaasile jirgneb kategooriaplaani valmistamine. Kategooriaplaan on kuni 30
lehekiiljeline ettekanne, milles késitletakse suurt osa kategooriajuhtimise teoorias viljendatust.
Kategooriaplaani ettekanne on jaotatud nelja peatiikki alustades kategooria definitsiooniga,
millele jiargneb kategooria hindamine, kolmas peatiikk sisaldab kategooriaanaliiiisi antud
sisendeid ning viimane peatiikk formuleerib eelneva informatsiooni abil analiilisitava kategooria
strateegia ja piistitab eesmirgid jirgnevaks perioodiks. Kategooriaplaanile jidrgneb detailne
kaubaartikli pdhine sortimendianaliilis, mille kédigus tehakse kategooriaplaanis ette nédhtud
tegevused ning otsustatakse kaupade klastri, vajadusel kaupluse pohised jaotused. Saadud

andmetega alustatakse koostoOpartneritega ldbirddkimisi uute koostootingimuste osas. Antud
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etapis voOib sortimendianaliiiisi etapis loodud valikud muutuda vastavalt ldbirddkimistele
saavutatud tulemustele. Néiteks otsustab kategooriajuht koostddpartneri poolt pakutud uut kaupa
miiia 80nes kaupluses eeldusel, et koostoopartner langetab hinda kategooriajuhile
vastuvOetavaks. Juhul kui ldbirddkimiste tulemustena ostuhind oodatud védrtust ei saavuta teeb

kategooriajuht otsuse mone teise asendatava konkurendi kauba kasuks.

Libirddkimisfaasile jirgneb sortimendi kinnitamine sisemiste koostoOpartneritega - kaupluste
esindus ehk formaadiosakond ning informeeritakse kategooria tugiiiksust, kes alustab
planogrammide loomist. Kinnitatud kategooriaanaliilis sisestatakse jaekaubandusettevotte
infosiisteemi. Seejirel seadistatakse kaupadele eeldatavad miiiigiparameetrid, sdtestatakse kokku
lepitud laomudelid ning alustatakse kauba tellimist. Pdrast kauba saabumist kauplustesse tehakse

kaupluses viljapanek vastavalt loodud uuele planogrammile.

2.2.1. Kategooriaplaan

Kategooria plaan on kuni 30 lehekiiljeline ettekanne, milles késitletakse suurt osa
kategooriajuhtimise teoorias viljendatust. Kategooriaplaani eesmidrk on esitada kategooria
tulemustest ililevaade, mille alusel sitestada kategooriale jidrgnevaks perioodiks visioon,

strateegia ja taktikad.

Kategooriaplaan algab kategooria definitsiooniga, mille raames luuakse kategooriale
ostuotsustuspuu (Fowler & Goh, 2012). Ostuotsustuspuu on Baltikumi iilene, mis tihendab
muutmise soovi korral labirddkimisi teiste riikide kategooriajuhtidega. Definitsiooni etapis
vaadeldakse jargmisena kaupluse gruppide jaotuse loetelu konkreetsest kategooriast ldhtuvalt.
Ettevote jaotab oma kauplused nelja erinevasse formaati hiipermarketid, supermarketid,
minimarketid ja express kauplused. Igale formaadil on oma pdhjalikul kirjeldatud kontseptsioon
ja strateegia. Gruppidesse kuuluvate kaupluste nimekiri on kategooriate, teatud olukordades ka
alamkategooriate, 10ikes erinev. Jackaubandusettevote ldhtub jaotusel kontseptsioonis kirjeldatud
sihtriihmast, millest ldhtuvalt on loodud vastavalt kiilma ja sooja kauba esitlemise pinnad
miiiigisaalis. Jargmine samm kategooria definitsiooni méiératlemisel on kategooria rolli iile
vaatamine. Juhul kui sihtkliendi ootusest vOi ettevotte strateegiast ldhtuvalt on kategooria roll
sobimatu maédratakse kategooriale uus roll. Vajadusel miiratakse eraldi kategooria rollid
jackaubandusettevotte erinevatele formaatidele ja vOi alamkategooriatele. Alamkategooriatele
rollide méidramine on pigem harv kuna viimane eeldaks erinevat alamkategoorite juhtimist, mida

kategooriate paljususe tottu ei ole voimalik kvaliteetselt realiseerida. Rollide méiiratlemisel

26



kirjeldatakse ettekandes ka kategooriajuhtimise teooriat. Lahtudes kategooria rollist méératakse
kategooriale ja alamkategooriatele kategooria strateegia. Nagu ka eelnevas etapis kirjeldatakse
siin kategooriajuhtimise teoreetilist kisitlust. Kategooria definitsioon peatiiki 10petab viimase 12

kuu miitigiandmetel tuginev informatsioon kategooria alamkategooriate osakaalude kohta.

Kategooria definitsiooni késitlusele jargneb kategooria eelmise kahe aasta tulemuste hindamine.
Hinnangu saamiseks vaadatakse kategooria arenguid koguturul vastavalt turu-uuringu ettevotte
ACNielsen andmetele jackaubandusettevotte turuosakaalude muutust formaatide ja
alakategooriate 10ikes. Andmeid analiiisitakse nii rahalises kui mahulises védrtuses tuvastades
nii hinnamuutustest tekkivad arengud. Olenevalt kategooriast sisaldavad ACNielseni
andmebaasid erinevas mahus andmeid. Voimalusel lisatakse kategooriaplaani ka vaadeldavas
kategoorias miilidavate brindide osakaalude muutusi kahe aasta jooksul. Turuandmete analiiiisile
jargnevad ettevotte sisemised andmed kategooria miiligi, kasumlikkuse ja kao kohta. Jargmisena
vaadeldakse kategooria hinnastamist ja kaupade turukatvust ehk kui suur hulk kaupadest kattub
konkurentide sortimendis olevate kaupadega. Kategooria hinnastamisel vorreldakse
hinnaindekseid peamiste konkurentide vastu ning vaadeldakse ka kategooria hinnajaotust ehk
kuidas jaotuvad sortimendis olevad kaupu erinevate hinnavahemike vahel. Antud andmete alusel
saab otsustada sortimenti muuta vastavalt vajadusele kallimate voi odavama viljamiiiigihinnaga
kaupade suunas. Enamus kategooriaplaani sisust keskendub kategooria ja selle alamkategooria
vaatele. Uhe erandina on kategooriaplaanis kategooria parimate, halvimate ning suurima

kiibekiirusega kaupade nimekiri.

Jargmise etapina vaadeldakse kategooria kampaaniaosakaalu ehk kui suur hulk antud kategooria
kaupadest miiiidi 1dbi kampaaniate. Andmestikus sisalduvad koik jaekaubandusettevotte antud
kategooriaga toimunud kategooriad sisaldades miiligi-, lojaalsus- ja imago kampaaniaid. Eraldi
tdhelepanu saavad ka jackaubandusettevotte omamérgikaubad. Omamaérgikaubad voOrreldakse
kategooria keskmiste ndidikutega, vaadeldakse kaubaartiklite arvu kategoorias, osakaalu ning

hinnatakse arenduste potentsiaali.

Koikidel vérske kategooriagrupi kategooriatel jirgneb kategooriaplaanis kategooria kao analiiiis.
Vorreldes viimase 12 kuu tulemusi varasema samaviirse perioodiga ning tuues vilja pdohjused
ning olulised kadu pdhjustavad kaupu. Kaubakaod on kaod, mis tekivad kaupade transportimisel,
ladustamisel, hoiustamisel ja siilitamisel (Mellene, 2002). Ettevotte siisteemis nédhtav kadu

moodustub kahest suuremast osast - kaubad, mida ei ole dnnestunud kogu kaubale médratud
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sdilivusajaga realiseerida ning tuleb miiligilt eemaldada ning hivitada. Teise osa moodustavad
kaupluses toimuvad vargused. Muud tekkivad kaod transpordil, hoiustamisel ja sdilitamisel

kauba hinna hulka ei arvestata.

Kategooriaplaani eelviimane osa koondab koik kategooriaanaliilisi esimeses etapis saadud
sisendeid sisemistelt ja vilistelt kategooriaanaliilisi tsiikli osalistelt, kelleks on kaupluste
operatsioonide esindaja, arendusosakond, omamirgikaupade ja keskne ostuosakond ning
koostdopartnerid - uued ja olemasolevad tootjad, edasimiiiijad. Kategooriaplaani mineviku

andmete kogumi 10petab kokkuvote.

Kategooriaplaani viimases osas miédrab kategooriajuhtimise tiim toimuva kohtumise raames
kategooriale ldhtudes ettevotte iildises eelarves tulemusmooddikud, visiooni, strateegia ja

kirjeldab taktikad 14bi 4P turundusmeetmestiku(Mccarthy, 1964).

Kategooriaplaani esitlusele jirgnevad muudatusettepanekud ning plaani kinnitamine, mille alusel

saab kategooriajuhtimise meeskond alustada kategooria arvandmete analiiiisiga.

2.2.2. Kategooria arvandmete analiiiis

Lihtuvalt kategooriaplaanis seatud visioonile, strateegiale ning taktikatele alustab
kategooriajuhtimise tiim kategooria uute kaupade pakkumise iilevaatust ning arvandmete
analiilisi. Arvandmete analiiiis sisaldab varasema perioodi miiiigi, kasumlikkuse, kao, ettevotte ja
konkurentide ostu- ja viljamiitigihinna, kauba positsiooni turul vastavalt ACNielsen andmetele,
kaupluste pohise jaotuse ning koiki kauba tehnilisi andmeid seal hulgas kauba kastikogused ja
kogusiilivusaeg. Jaekaubandusettevotete ja koostoOpartnerite suurimaks viljakutseks antud
etapis on manuaalne ja mahukas andmevahetus kuna koikidel turul olevatel jackaubandus
kettidel on oma andmevahetusfailid, kuigi tootja poolt edastatavad andmed on iihesugused.
Probleem seisneb ettevOtete erinevates andmesisestussiisteemides ning andmete detailsuse
vajalikkuses. Kategooria arvandmete analiilisiks kasutatakse makrodega Microsoft Exceli
tooriista. Pikemas tulevikus ei ole antud viis jidtkusuutlik kuna vajab mahukat manuaalset t66d.
Teadusuuringute on vilja toonud mitmeid seoseid ja voimalusi, mida saaks antud faasis mojusalt
kasutada (Hiibner & Kuhn, 2012). Samuti selgitataksesortimentianaliiiisi keerukusi ning otsustest
tulenevaid mojureid (Matrala, Michael, Kahn, & Fox, 2009). Arvandmete analiiiis moodustab
viga olulise osa kategooriajuhtimise tsiiklist ja analiiiisi tulemusest mistottu peaks tuginema viga

pohjalikul analiiiitilisel baasil. Jackaubandusettevottes toimub antud tegevus manuaalselt.
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Kolmas oluline mdjutegur on kategooria tsiiklite iihtsus. Kuna koik kategooriaanaliiiiside ajad
ning protsessid on Baltikumi tasandil iihildatud vajavad muudatusettepanekud riikidevahelist
kooskolastamist. Eriti teravalt puudutab probleem virskete toiduainete kaubagruppi kuna turule
toodavate innovatsioonide hulk on suurim, tootearendus lithike ning kaupade kogusdilivusaeg
lithike. Kooskodlastatud ajakava tdhendab paindumatust kiiretele muutustele, mistottu voib
edukas uus kaup jouda sortimenti koguturuga vorreldes oluliselt hiljem vdi jddb ootustest

madalamate tulemustega kaup riiulitele seisma.

Klientide ostuotsustel on hulk miidramatuse tegureid, mida oleks mdistlik valikute protsessis

arvestada (Kwak, Duvvuri, & Russell, 2015).

2.2.3. Kategooria pohianaliiiisi tsiikli osalised ja vastutused

Kategooria pohianaliiiisiprotsess holmab endas nelja erineva osakonna osalust - ostuosakond,
formaadi osakond, turundusosakond ning kauplused. Igal osapoolel on oluline roll saavutamaks

koiki osapooli rahuldav tulemus.

Omamargikaupade ja
keskostuosakond -
sisend
kategooriaplaani

Formaadiosakond
- sisend
kategooriaplaani

Tootja - sisend
kategooriaplaani

Kategooriajuht
kategooriaplaani esitluse
muudatuste sisseviimine

Kategooriajuht -
kalegooriaplaani
koostamine ja

Kategooriajuht ja
sortimendijuht -
sortimendi

Kategooriajuht -
sisendandmete

kogumine esitlemine - plaani korrigeerimine loomine
Kategooriajuht - Kategooria Kategooria assistent Kauplused -
labiraakimised grupijuht - - sortimendi muudatuste
koostdd- sortimendi sisestamine SAP teostamine
partneritega kinnitamine sisteemi kaupluses

Joonis 7. Protsessi tegevused ja vastutajad
Allikas: Autori joonis

Protsessi on kaasatud tootja, formaadi osakond ning ostuosakond. Kogu protsessile on loodud
iihtsed vormid, mida kasutavad koik 3 balti riiki.
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2.3. Kategooria vaheanaliiiisi tsiikkel

Viimane ning koige liihem protsess on kategooria vaheanaliiiis kestvusega neli néddalat, mis
jaguneb neljaks tegevuseks, igaiihele iiks nidal. Protsess algab sortimendi iilevaatusest ehk
analiilisist, millised kaubad ei tdida nendele esitatud ootusi ning millised uued kaubad ootavad
sortimenti lisamist. Teise etapina toimuvad ldbirddkimised hankijatega, kolmandas etapis luuakse
ja korrastatakse kaubad siisteemis ning viimases etapis luuakase kauplustes sobiv viljapanek.
Vaheanaliilisi protsessis kategooriatele uusi planogramme ei looda, kuna kaupade vahetusi on

vihe ning planogrammimuutus tooks kaasa ebaefektiivse ressursikasutuse kauplustes.

Vaheanaliilisi protsessi kasutatakse vajadusel vahehindamiseks ndrkade miiligitulemustega
kaupade eemaldamiseks ning uute turule toodud kaupade sortimenti lisamiseks. See tdhendab, et
tihtegi kaupade muudatust ei teostata viljaspool analiiiisi protsesse kuna viimane tingiks ebakdla
kauplustes olevate planogrammidega. Ko&ik vaheanaliiiisis tehtavad kaupade muutused tohivad
olla iiks iihele arvestades sortimendist véljuva kaupade fiiiisilist suurust ning miitigi-,

kasumimarginaali ja mahakandmise tulemusi.

2.4. Kategooria analiiiiside ajakava

Eesti jackaubandusturul on ké#esolevaks ajahetkeks levinud praktika kus enamusel
jackaubanduskettidest on olemas oma, teistest sdltumatu, ajakava kategooriate analiiiisiks. Antud
olukord on keeruline tootjate jaoks, kes peavad oma uute kaupade arendusi ning nendele
suunatud turundustegevusi jagama mitme erineva aja vahel. Jaekaubanduskettide analiiiisiaknad
on leitavad ettevOtete kodulehtedel, koostdoplatvormidelt nagu néditeks iRimi vOi jagatavad

emaili teel. Kategooriaanaliiliside ajakavad algavaks aastaks luuakse aasta viimases kvartalis.
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Tabel 2. AS Prisma Peremarket sortimendikalender koostdopartneritele

UUTE

. KAUPADE SORTIMENDI- | KATEGOORIA
TOOTERUHM PAKKUMINE | PERIOOD -JUHT
JAANUAR
PIIMAJOOGID, TOIDUVALMISTUS nid 43 2017 3.01.-01.05.18 Kaimo Niitaru
JOGURTID, MAGUSTOIDUD,
PIIMATOOTED nid 43 2017 3.01.- 01.05.18 Kaimo Niitaru
JUUSTUD nid 43 2017 3.01.- 01.05.18 Kaimo Niitaru
VOI JA MARGARIIN nid 43 2017 3.01.- 01.05.18 Kaimo Niitaru
MAJONEESID JA MAITSEKASTMED | nid 43 2017 3.01.-01.05.18 Kaimo Niitaru
MUNAD nid 43 2017 3.01.-01.05.18 Kaimo Niitaru

Allikas: (https://www.prismamarket.ee/blog/page/sortimendiperioodid/, 2018)

Tabel 3. Rimi Eesti AS sortimendikalender, esimene kvartal

112 [3]4]s5]6 [7]8

9l1o [11]12 |13

Jaanuar

veebruar

Marts

Juust

Koored

Kohupiim ja kodujuust

Majonees

Start

Piim

Hapupiim

Soodav rasv

Start

Muna

Virske kala

Virske leib-sai, RIMI
tootmise leib-sai

Kondiitritooted, RIMI
tootmise kondiitritooted

Kiilmutatud puu- ja
juurviljad, koogiviljad ning
liha

Start

Jaitis

Start

Marineeritud liha

Start

Sea-, veise-, lambaliha

Linnuliha

Hakkliha

Kohukesed

Start

Desserdid ja snikid

Start

Jogurtid

Start

Allikas: iRimi, Rimi hankijate infoportaal
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Analiiiside ajakava mojutavad kategooria hooajalisus, kategooriajuhtide ja kategooria
assistentide to0koormus, eeldatav uute kaupade pakkumise arv tootjate poolt, ettevotte
strateegias mddratletud kategooria rollist ning vodivad erinevate aastate ldoikes védga suures

ulatuses muutuda.

2.5. Ettevottes kasutusel olevate analiiiiside vordlus teoreetilise kisitlusega

Suurim erinevus kategooriajuhtimise teooria ja ettevottes kasutusel oleva praktikaga on asjaolu,
et ettevote ei kasuta kategooriajuhtimise tsiiklis viliseid partnereid andmevahetuse osas ehk
kasutusel ei ole kategooria kapteneid ja nduandjaid. Rootsis ldbi viidud uuring néitab, et
teoreetiliselt saavad jackaubandus ketid kasutada kategooriajuhtimist ilma viliste partneriteta
kasutades vaid oma sisemisi- ning turu-uuringuettevottelt saadud andmeid, kuid seda peetakse
mirkimisvéarselt kallimaks ja védiksema potentsiaalse tulemusega tegevuseks (Helgesson,
Huttula, & Roth, 2004). Kategooriajuhtimise eripdraks jackaubanduses on kategooriajuhi tihe
koostdd hankijate ja tootjatega, kasutades nende informatsiooni ja teadmisi ning keskendudes
ostjate vajaduste igakiilgsele tundmadppimisele (Sitmon, 2014). Konstruktiivse koost6d puhul on
kasu mdlemapoolne, kaubakategooria juht saab niimoodi adekvaatset infot turul toimuva kohta
ning hankija esindajal on hea ilevaade oma kaupade positsioonist ja kiibest
jackaubandusettevottes (Idib.). Kategooriajuhtimise tsiikkel teoreetilises kisitluses algab
kategooria definitsiooniga. Ettevottes kirjeldab kategooria definitsiooni kategooriaplaani
esimene osa. Kategooria definitsioon sisaldab ostuotsustuspuu loomist, kaupluse formaatide
gruppe, rolli ja strateegia médratlemist. Autori hinnangul on kategooriajuhtimise teoreetiline
kdsitlus antud etapis ettevottes histi  kasutusel, hoOlmates oma definitsioonis ka
kategooriajuhtimise teist - rollide médratlemine kui ka viiendat - kategooria strateegia valik,
etappe. Kiill juhib autor tdhelepanu asjaolule, et ostuotsustuspuu loomise aluseks ei ole
kliendiuuringud vaid subjektiivse grupi - kategooriajuhtimise meeskond, voi kategooriajuhi
nidgemus, mis ei peegelda piisavalt suure hulga sihtklientide arvamust. Antud tegevus vdib viia
vale kategooria médratluseni, mille tulemusena ei leia kliendid kauplustest soovitud kaupu iiles

(Helgesson, Huttula, & Roth, 2004).

Kategooriajuhtimise teoreetilise kisitluse kolmas etapp, kategooria hindamine, toimub ettevottes
kategooriaplaani teises osas, kus vorreldakse viimase kahe aasta tulemusi omavahel erinevates

nditajates. Kategooriajuhtimise neljanda etapi,moddikud, katab ettevOte dra osaliselt kategooria
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hindamise etapis ning kategooriaplaani 10pus, kus vastavalt ettevOtte eelarvele méiératakse

kategooriale moodikud.

Kategooriaplaani rakendamise etapp on Kkirjeldatud ettevottes kategooriajuhtimise tsiikli
ajakavas. Kategooriaanaliilis on ettevottes jirjepidev iga-aastane protsess seega ka teoreetilise

kasitluse kaheksas samm on kaetud.

Kokkuvottes kasutab ettevote kategooriajuhtimise teooria koiki etappe, kuid tugineb vaid
sisemistele ning turu-uuringu ettevotte andmetele ning sisaldab vihesel mééra kliendi kéditumise

andmeid.

2.6. Jaekaubandusettevottes kasutusel olevate analiiiisiprotsesside probleemid

Olulisim kategooriajuhtimise tsiikli segavatest asjaoludest on pidevad muutused kaupluste
pindades. Pinnamuutused on osaliselt tingitud Euroopa Parlamendi méérusest, mille alusel ei tohi
alates 2020 kasutada kauplustes kiilmaseadmeid, mille @GWP (inglise keeles
GlobalWarmthPotential) on suurem kui 2500. Antud miéédruse tdttu peavad koik
jackaubandusettevotted vahetama vilja voi kaasajastama kauplustes kasutatavad kiilmasiisteemid
(Kyoto protokoll, Euroopa Parlamendi mééirus nr 842/2006). Sellest muutuselt tulenevalt tuleb
suur osa kaupluse pindade muudatustes jooksvalt, mitte koondatuna kategooriaanaliiiisi aknasse.
Kuna miitigisaalis olevate eritemperatuuri vajavate toiduainete hoiustamise pindade muutmine
on ajamahukas ja kallis protsess, mistottu ei ole voimalik koiki kategooria analiiiisi véljundeid

praktikas realiseerida.

Teine oluline asjaolu on erinevused formaadi kontseptsioonides, millest tulenevalt peab
kategoorial olema erinevas formaadis méiratud erinev roll ja strateegia. Lisaks puudub tehniline

voimekus formaadi, kaupluse kohtsekshinnastamiseks.

Kokkuvotvalt - uuringus osalev jackaubanduskett kasutab sdltuvalt kaupade spetsiifilisusest nelja
erinevat kategooriate analiilisimise protsesse. Kaupade grupeerimiseks kasutab ettevote kahte
erinevat siisteemi - jaotus, mis tugineb ajaloolisel miiligiandme baasil ning uuem jaotus, mis
tugineb kliendiostuotsustuspuul jilgides kliendi ostuloogikat ehk mille jirgi klienti tihe vOi teise
kauba kasuks otsustab. Kategooria pohianaliiiisi protsess koosneb kategooriaplaanist ja

arvandmete analiilisist. Kategooriate vaheanaliiiisi protsess on kiire ja tdhus ning tddmahult
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koige lithem protsess. Kategooria analiitiside ajakava on koikidel turul olijatel erinev ldhtudes
kategooria hooajalisusest, kategooriajuhtide ja kategooria assistentide tdokoormusest, eeldatavast
uute kaupade pakkumiste arvust, ettevotte strateegias miiratletud kategooriale médratud rollist.
Suurim erinevus kategooriajuhtimise teooria ja ettevottes kasutusel oleva praktikaga on asjaolu,
et ettevote ei kasuta kategooriajuhtimise tsiiklis viliseid partnereid andmevahetuse osas ehk
kasutusel ei ole kategooria kapteneid ja nduandjaid.  Analiilisi protsesside suurimaks
viljakutseks on pidevad kaupluste pindade muutused ning sellest tekkiv vajadus pind kaubaga
tdita. Strateegilise 1dhenemise puhul ei tohiks pind olla kategooria rolli méddramisel otsustavaks
asjaoluks vaid kategooriale miiratud rolli ning strateegia alusel tuleb leida kategooriale kaupluse

pinnal vastav koht ning pinna suurus.

3. UURING KATEGOORIAPLAANI KVALITEEDI
HINDAMISEKS

Kéesolev peatiikk kirjeldab autori poolt ldbi viidud uuringut leidmaks jackaubandusettevottes
kategooriajuhtimise teooriast ldhtuvalt mdjus kategooriajuhtimise tsiikkel virskete kaupade
kaubagrupile. Peatiiki esimene alampeatiikk tutvustab uuringu eesmirki ja uurimiskiisimust,
kirjeldab juhtumiuuringu olemust, tutvustab uuringus osalejaid ning kirjeldab autori
andmekogumise meetodeid. Teine peatiikk esitab uuringu tulemused ning viimases peatiikis

esitab autor protsessile parendusettepanekud.

3.1. Uuring

3.1.1. Uuringu eesmirk ja uurimiskiisimus

Kiesoleva t60 eesmirk on vilja tootada mojus kategooriajuhtimise tsiikkel, mis aitaks kaasa
juhtiva jaekaubandusettevotte virskete kaupade kategooria tulemuste kasvule. Eesmirgist
lahtuvalt piistitas autor uurimiskiisimuse - Kuidas luua ja rakendada virske kaubagrupile

mojus kategooriajuhtimise tsiikkel?
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3.1.2. Uuringu tiiiip - juhtumiuuring

Eesmirk, mis uurimusele on seatud juhib uurimisstrateegiate valikut (Hirsjidrvi, Remes, &
Sajavaara, 2010, lk 128). Lihtudes uuringule seatud eesmirgist valis autor juhtumiuuringu
strateegia. Juhtumiuuringu meetod ole meetod, kuidas uurida vaid méirab valiku, mida uuritakse
(Stake, 2008). Juhtumiuuringut saab jagada 3 Kkésitluse alusel - esiteks olemuslik, milles
uuritakse konkreetset juhtumit, mis on olemuslikult huvitav, mis annab alust teemat siivitsi
uurida. Teisena saab eristada instrumentaalset juhtumiuuringut, kus juhtumit uuritakse laiemalt,
et aru saada iildisest probleemist ja seda omakorda laiendada sarnastele juhtumitele. Kolmandaks
eristub juhtumite kogum, kus iiksikjuhtumid ise ei oma téhtsust vaid vaadeldakse koosmdjusid

ning iildist konditsiooni vdi erisust rithmast (Stake, 2008).

Kiesolevas uuringus on tegemis olemusliku, seletava uurimusega, mille keskmeks on konkreetne

kategooriajuhtimise tsiikkel, mille kategooriaplaani esitlused toimusid 2018. aasta siigisel.

3.1.3. Juhtumiuuringus osalejad

Kiesoleva uuringu esimesel intervjuul osales 5 jaekaubandusettevotte virskete kaupade
kaubagrupi kategooriajuhti, 1 virskete kaupade kaubagrupi assistent ja 1 kauasiilivate kaupade
kategooriajuht. Koik uuringus osalejad on ldbinud kategooriajuhtimise teoreetilise koolituse.
Koik uuringus osalevad kategooriajuhid on kategooriajuhi positsioonil tootanud enam kui 2

aastat.

Uuringu teisel intervjuul kategooriaplaani sisendi parendamiseks osales 2 virskete kaupade

kaubagrupi kategooriajuhti.

3.1.4. Andmekogumise meetodid - fookusgrupi intervjuu ja vaatlus

Esmaseks andmekogumise meetodiks valis autor kvalitatiivse meetodi viies 1d4bi fookusgrupi
intervjuu professionaalsete kategooriajuhtidega erinevatest kaubakategooriatest. Autor valis
meetodiks intervjuu kuna kOnealune teema on vidhe uuritud ning teema pdohjalikumaks
kisitluseks on vajalik saadud vastuste tdpsustamine ning pohjaliku teabe olemasolu (Hirsjirvi,
Remes, & Sajavaara, 2010). Kuna ettevote kasutab kategooriajuhtimist ning enamus
kategooriajuhtimise teooria etappidest ldbitakse kategooriaplaani faasis otsustas autor vaadelda

kategooriaplaani kui kategooriajuhtimise pohituuma.
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Fookusgrupi intervjuu esimeses pooles esitati intervjueeritavatele kiisimusi, mille raames sooviti
vélja uurida mOjusaima kategooriaplaani struktuur. Intervjuu algas kategooriaplaani eesméirgi
plistitamisega ning 10ppes osalejate poolt defineeritud mdjusaima kategooriaplaani sisaldavate
elementidega, mis voOtaks arvesse koiki kategooriajuhtimise teooria aspekte ning oleks driliselt
moistlik. Intervjuu teises pooles esitati intervjueeritavatele kiisimusi hetkel eksisteeriva
kategooria plaani kohta, kaardistamaks olemasolev protsess. Tehtud intervjuust selgus, et vajadus
ei ole vaid kategooriaplaani sisu parendamisele, vaid ka saadavate sisendite kvaliteedile. Autor ei
teinud antud uuringu raames tdiendavaid uuringuid sisendi kvaliteedi parenduse osas, leitud
vajadus anti edasi ettevotte kategooriajuhtidele edasisteks uuringuteks. Antud uuringu raames ei

pooratud tihelepanu protsessi voimaliku ajalise kestvusele.

Uuringu tulemuste analiitisimiseks kasutas autor sisuanaliiiisi. Analiiiisi tulemused kategoriseeriti
loogilise ja kronoloogiliselt korrektse jadana. Tulemuste selgitamisel kasutab autor intervjuu

tsitaate, mis on t60s jutumirkide vahel.

Teiseks andmekogumise viisiks valis autor vaatluse kuna erinevalt kiisitlusest ja intervjuust kus
saame teada kuidas uuritavad iimbritsevat tajuvad, saame vaatluse abil teavet sellest, kuidas
asjad tegelikult toimuvad (Hirsjdrvi, Remes, & Sajavaara, 2010). Vaatlus jaguneb
slistemaatiliseks ning osalusvaatluseks (Ibid). Autor valis osalusvaatluse, mida iseloomustab
olukorrakohane kujunemine ning autori osalus rithma tegevuses. Teaduslik vaatlus ei ole lihtsalt
nidgemine vaid tdhelepanemine (Ibid). Autor vaatles kahte erinevat esitlust - 11ndal septembril
2018 piima - ning 3ndal oktoobril 2018 liha kategooriaplaani ettekannet. Saadud tulemused on

kirjeldatud uuringu tulemuste teises peatiikis tabeli kujul.

3.2. Uuringu tulemused

3.2.1. Kategooriajuhtimise teoreetilise Kisitluse teadlikkus

Uuringust selgus, et vaatamata uuringus osalenud kategooriajuhtide varasemale Oppele ja
tookogemusele on teadmised kategooriajuhtimise teoreetilisest késitlusest keskmised.
Kategooriajuhtimise tsiikkel on ajamahukas ning kategooriaplaani valmistamine tundub
kategooriajuhtidele koormav ja ebavajalik. Kategooriaplaani sisu vajab parendamist ja
tdiendamist eelkdige kliendi vaate lisamise ndol. Mitte iikski kategooriajuhtidest ei toonud

intervjuul puudusena vilja kategooria kaptenite mitte kasutamist. Pigem oldi rahulolematud
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plaani valmistamisele kuluva toomahuga ning ei ndhtud selles piisavat sisendit kategooria
sortimendi otsuste tegemisel. Kategooriaplaani loomise eesmirgi kirjeldamisel ldhtusid
intervjueeritavate kommentaarid pigem individuaalse ettevottesisese kategooria arenduse suunal.
Uhist koostood tootjatega keegi intervjueeritavatest eraldi vilja ei toonud. Ka tiiendavale
lisakiisimusele, "milline osa kategooriajuhtimise teoreetilisest késitlusest tidna ettevottes puudu
on?" toodi vilja puudujddke kliendi vaatest ja innovatsiooni nigemusest aga mitte hankija
koostdost. Sellest jdreldub kategooriajuhtide madal teadlikkus kategooriajuhtimise koost6o
voimalustes ja potentsiaalidest kategooria kapteni kaasamise nédol. Kuigi ettevottes on viimase
viie aasta jooksul teostatud kaks pilootprojekti erinevates kauasdilivate kaupade kategooriates

puudub intervjueeritavate grupis empiiriline seos.

3.2.2. Kategooriaplaani eesmiirk ettevotte kategooriajuhtimise tsiiklis ja kategooriajuhtide
kirjeldus ideaalsest protsessist

Ettevotte kasutab kategooriate analiiisimisel kategooriajuhtimise teooriat ning teadvustab seda
juhtkonna tasemel. Millest tulenevalt sisalduvad sihtkategooriate rollid ka ettevotte iildisest ,
formaadi ja turundusstrateegiates. Vaatamata iildisele kategooriajuhtimise teadvustamisele
ignoreeritakse teoorias kirjeldatud kategooria kaptenite kaasatust ning teadmatuse tottu puudub
ka valmisolek kapteni kaasamiseks. Fookusgrupi intervjuu teise osana kirjeldasid
intervjueeritavad oma ideaalset kategooriaplaani koos vajalike sisenditega. Kategooriaplaani

olulisemaks eesmirgiks toodi vilja kategooria arendamine.

Tabel 4. Kategooriaplaani jirjestus ja infokanalid

Prioriteet | Sisend Infokanal

Ettevotte pikaajaline plaan ja {ildine

1 strateegia. Siht- ja fookuskategooriad Ettevotte juhtkond
Hankijad kaasa arvatud kategooria kapten;
2 Turutrendid (+ turuolukord) Nielsen; messid; internet
3 Klient tema vajadused ja ootused Kliendiuuring tagasiside kauplustest
4 Kaupluste vorgustiku tulevik Formaadi/Arenduse osakond
5 Arendused, prioriteedid + minevik PrivateLabelja CentralSourcing
Tagasiside  kauplustest  (tootajad — +
6 kliendid) Kauplus
Konkurentide  kaardistus (hinnatase;
sortimendi suurus/laius; véljapanek) Kategooriajuht
8 Kategooria tasandi analiiiis Kategooriajuht + kategooria kapten
Kliendi ostuotsustuspuu ja
9 muudatusettepanekud Kategooriajuht + kategooria kapten

Allikas: Autori joonis
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3.2.3. Kategooriajuhtimise tsiikli vordlus teoreetilise kisitlusega

Kéesolevas peatiikis esitab to6 autor ettevottes kasutusel oleva kategooriajuhtimise tsiikli
tegevuste loendi ldhtuvalt ettevottes kirjeldatud protsessile, vordleb protsessi kategooriajuhtimise
teoreetilise kdisitlusega ning esitab fookusgrupiintervjuu ning vaatluse tulemusena saadud
analiiiisi tabeli kujul. Tabeli 16pus on toodud autori kommentaarid tdpsustamaks intervjuul ning
vaatlusel saadud tulemusi. Mida kisitleb detailselt kategooriaanaliiiisi protsesside vordlus (Lisa

2). Allolev on lithikokkuvote kisitletud vordlusest.

Tabel 5. Ettevottes kasutuselolev analiiiisi protsess, vordlus teoreetilise késitluse ning uuringu
tulemustega

Teoreetiline

Nr | Kasutuselolev analiiiisi protseduur | kisitlus Intervjuu | Vaatlus | Kommentaar

Andmete kogumine sisemistelt ja Kapteni valik praktikas
0 | vilistelt partneritelt X - - puudulik

Kategooria definitsioon -
1 | kategooria plaani esimene peatiikk | X X X

Kategooria hindamine - Hinnatavad mo&ddikud
2 | kategooriaplaani teine peatiikk X X X ebapiisavad

Kategooria sisendid -
3 | kategooriaplaani kolmas peatikk | X X X

Visioon nork,

Kategooria eesmirgid ja strateegia turuolukorra hindamine
4 |- kategooriaplaani neljas peatikk | X X - ebapiisav
5. | Kategooria kauba pdhine analiiiis - X X
6 - |Teoorias mitte sisalduvad
9 |tegevused - X X

Uus sisendi kogumine jargmiseks
0 | kategooria analiiiisiks X X X

Allikas: Autori joonis

3.3. Parendusettepanekud

Uuringust selgus, et tdna kasutusel olev kategooriajuhtimise teooriast tulenev kategooria plaan ei
ole mojus ning jdtab tdhelepanuta mitmeid olulised aspektid. Fookusgrupiintervjuu raames
vaadeldi jaekaubandusettevottes kasutusel olevat kategooriaplaani ning loodi uus muudatustega

kategooria plaan.

Autori hinnangul on kdige olulisem olemasoleva analiiiisi ndrkus asjaolu, et ettevote ei kasuta

oma kategooriaanaliiiisis piisavalt kliendi sisendit ehk kategooria roll ja strateegia miiratletakse
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intuitiivse ning andmebaasi meetodiga, mis ei anna kliendikditumisest piisavat infot (Lisa
2Kategooriaanaliilisi protsesside vordlus punkt 1.3 ja 1.4). Kiesolevas majandusruumis on
paindlikkus iiks suurimaid konkurentsieeliseid ning sellest ldhtuvalt soovitan ettevottel

suurendada klientidelt kaudselt ja otseselt saadavat tagasisidet.

Teise olulise puudujiigina ei arvesta ettevotte kategooriajuhtimise tsiikkel ettevotte kui terviku
vaadet, vaid keskendub vaid vaadeldava kategooria tulemustele (Lisa 2). Kategooriaanaliiiisi
protsesside vordlus punkt 1.4). Kategooriajuhtimise teooriast ldhtuvalt holmab protsess ka
tarneahelat, mis aitab vilistada ebaefektiivsust teatud analiiiisitulemina tehtud ostuotsustes
(nditeks Onnestub kategooriajuhil 14bi rddkida odav hind suurele mahu kaubad, mistottu
hakkavad laos liikkuma suure mahuga kaubad, mistttu viheneb teiste kasumlikumate kaupade

liikumiskiirus ja mahutavus laos) (Berkhout, 2016).

Kolmas oluline leid on asjaolu, et ettevote kasutab sortimendi loomisel kaupluste rithmitamisel
inventuuri ja kategooriale planeeritud pinna infot (Lisa 2). Kategooriaanaliiiisi protsesside
vOordlus punkt 1.2). Vaatamata ettevotte pikaajalisele kategooriajuhtimise teooria osalisele
rakendamisele on seni lihtutud kaupluste grupeerimisel eelisjidrjekorras kaupluses kategooriale
eraldatavast pinnast, mitte kliendi ootusest. Vastavalt kategooriajuhtimise késitlusele tuleb koige
olulisema sisendina kasutada kliendi ootust ja vajadusi ning sellest ldhtuvalt méérata
kategooriale roll ning strateegia ning sellest ldhtuvalt saab otsustada, millises mahus ning
millises kaupluse osas antud kategooria peaks paiknema. Seega kaupluste grupeering ning

kaubagrupile eraldatav pind on teisejargulised.

Neljas oluline leid on andmeanaliiiisi manuaalsus. Analiiiisi tabelid sisaldavad palju andmeid,
mida on voimalik automatiseerida, summeerida, leida korrelatsioone, mille alusel kategooriajuht
saaks alustada t60d - hetkel kehtivate protsesside alusel kulutavad kategooriajuhid viga palju
aega andmemassiividest olulise vilja filtreerimisele. Automatiseerides saaks luua keskse
sortimendi, sisestades andmed, mida keskselt sortimendilt oodatakse ning kategooriajuhi roll
oleks korrigeerida andmetes tekkivaid ebakdlasid. Niiteks kui andmeanaliiiisi tulemina tuleb
ettepanekuna lisada sortimenti 12 pakiline jogurt keskseks sortimendiks kuna tema liikumiskiirus
ja kampaaniate osakaal on korge, siis sortimendivaatest on tulemus ebamdistlik kuna kampaania
osakaalu mdju on suur. Manuaalsesse andmeanaliiiisi protsessi tuleks luua Al - 1
(artificialintelligence) tuginev seoseid loov algoritm, mis aitaks kategooriajuhil keskenduda

emotsioonidest ldhtuvate otsuste hindamisele.
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Viiendana saab vilja tuua asjaolu, et kategooria kapteneid ei kaasata, kuna neid ei usaldata
piisavalt (Lisa 2 Kategooriaanaliilisi protsesside vordlus punkt 0). Varasemate uuringute alusel
saab viita, et kategooria kaptenite kaasamine on modlemale osapoolele kasulik ning selge
konkurentsieelis. Eelis ei viljendu vaid kategooriajuhtimise ja dritulemuste paranemise

valdkonnas vaid koost60s tootjatega saab avaldada suuremat mdju jitkusuutlikule ettevotlusele.

Kuuenda leiuna saab mirkida, et andmevahetuse koostdod viliste partneritega tehakse vihesel

médral jagades kampaaniateks planeeritavaid koguseid.

Seitsmes leid - uute kaupade sortimenti rakendamine kauplustes on viga madala tdhelepanuga,
mistOttu voib suur tehtud t66 kategooriaanaliiiisi ja plaani koostamisel osutuda tiihiseks kui

otsuseid riiulitel ei teostata (Lisa 2). Kategooriaanaliiiisi protsesside vordlus punkt 10)

Viimase punktina sai tuvastatud, et teooria alusel peaks kategooriajuhtimine olema
osakondadeiilene, aga antud jackaubandusettevottes see nii ei ole - kaasatud on vaid formaadi

omamadrgikaupade- ning keskse ostu osakond.

Tihedas konkurentsiolukorras peab jirjepidevalt motlema konkurentsieelisele. Konkurentsieelise
saavutamiseks peab ettevOte niitama paremaid tulemusi kui samas valdkonnas tegutsevad
ettevotted. Ettevotted holmavad endas protsesse kaupade ja teenuste toomist ja kliendisuhtlust,
mille alusel on vOimalik eristumine konkurentidest (Singh & Blattberg, 2001). Kuna ettevote
arvestab hetke protsessides vihe klientide tagasisidega, siis antud asjaolu muutmine oleks selge
konkurentsieelis. Kliendid vajavad elamusi nii kaupluse keskkonna, turunduskommunikatsiooni
kui kaubasortimendi ndol. Klientidele elamuskogemuste pakkumine lébi erinevate tehnikate on
mojus konkurentsieelis (Hammon, 2003). USA odavpoe Target majandustulemuse niitel on
nihtav tugev konkurentsieelis 14bi klienditeeninduse. Targeti strateegia sisaldab endas olulisima
punktina turu parimat klienditeenindust (Berman & Evans, Retail Management. A Strategic

Approach, 2013).

Tuginedes Lisa 2Kategooriaanaliiisi protsesside vOrdlusandmetele saab vilja tuua
kategooriajuhtimise teooria tdiustamise vOimaliku potentsiaaliga. Niiteks kategooriajuhtimise
teooria ei kisitle kategooria tulevikundgemust ehk visiooni, mida vastavalt intervjuule ja
vaatlusele ettevote praktikas edukalt rakendab. Kuna kéesolevad tulemused ldhtuvad ainult iihe

ettevotte nditele siis tasuks antud teooria tdiendamise aspekti kaaluda jdrgmiste uuringute
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ndol.Fookusgrupi intervjuul selgus ka asjaolu, et lisaks uuele plaanile on vajadus ka tdiendavaks

aruteluks kategooriaplaani sisendite osas.

Kokkuvotvalt - Kédesolev peatiikk kirjeldab autori poolt 1dbi viidud uuringut,mis hdlmas endas
fookusgrupiintervjuud ja kategooriaplaani esitluse vaatlust ning mille alusel tegi t66 autor mitu
olulist leidu ning 161 parendustega kategooria analiilisi tsiikli. Juhtumiuuringus osalesid 7
ettevotte tootajat. Uuringust selgus, et vaatamata uuringus osalenud kategooriajuhtide
varasemale Oppele ja tookogemusele on teadmised kategooriajuhtimise teoreetilisest kisitlusest
keskmised ning erinevused teooria ja praktika vahel mérkimisvéédrsed. Uuringu olulisemad leiud

olid jargmised:

1) puudulik kliendikditumise sisend kategooriaanaliitisi

2) puudulik ettevotte tervikiilevaade

3) kaupluse pinna arvestamine analiiiisi sisendina

4) analiiiisi manuaalsus

5) kategooria kaptenite kaasamatus

6) madal andmevahetuse koostdo partneritega

7) uue sortimendi rakendumine kauplustes madala tihelepanuga

8) analiiiis isolatsioonis, kaasates vaid osa ettevottesisestest osakondadest
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q Hetke olukorra
Sisendandmete analiiiis ja

kogumine kat@:gooria ‘
tulevikuplaani
koostamine
Rakendamise Kategooria
jarelkontroll ja B8OOI
tulemuste sortimenti
loomine

analiiiis

Uue
sortimendi
rakendamine
kaupluses

Joonis 8. Uus kategooriajuhtimise tsiikkel

Allikas: Autori joonis

Hallil taustal esile toodud tegevused on varasemat protsessi vOrdlusena lisandunud tegevused.
Enamus leidudest on ettevotte poolt kergelt ning viheste vahenditega muudetavad. Suuremat
tdhelepanu ning mottelaadi muutust vajab kategooria kaptenite kaasamine kategooriaanaliiiisi

tsuklisse.
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KOKKUVOTE

Magistritoo ajendiks oli jackaubandusettevotte jarjepidev turuosa langus viérskete kaupade
kaubagrupisning sellest tulenev soov turuosa vihenemise pidurdamineseks. Virskete kaupade
kaubagrupp tdhendab ettevotte definitsiooni kohaselt virskeid toidukaupu, mille kogusiilivusaeg
el iileta 30 pdeva.Ettevote kasutab osalist kategooriajuhtimise tsiikli jarjepidevalt viimase viie

aasta viltel kuidvaatamata sellele kategooriatele méératud eesmirke ei saavutata.

Kiesoleva magistritoo eesmirk oli leida mojus kategooriajuhtimise tsiikkel, mis tugineks
kategooriajuhtimise teoorial. To0 eesmirgi saavutamiseks piistitas autor jargmised
uurimiskiisimused: Mis on kategooriajuhtimine? Millised on vdimalused virske kaubagrupi
kategooria tulemuste parendamiseks? Ning Kuidas luua ja rakendada virske kaubagrupile

mojus kategooriajuhtimise tsiikkel?

Kategooriajuhtimise teooria rakendamine toimib mitmete uuringute alusel hésti ning annab
positiivseid tulemusi nii tootjale kui jaekaubandusettevottele kuid vaatamata sellele on
kategooriajuhtimise teooria tdies mahus rakendamine nii jackaubanduses kui tootmisettevotetes
vihe levinud ning selle mojusa rakenduse tulemuste kohta puudub autoril piisav tdestus. Kdige
suurem ebakdla teooria ja praktika vahel on kategooriajuhtimise teooria rakendamine
jackaubandusettevotte vOi tootmisettevotte enda poolt, kaasates vaid sisemisi teadmisi,
kategooria tulemuste arvandmeid ja turu-uuringu ettevotetest saadavaid andmed.
Teadusuuringute tulemusena peaks suurima kasuteguri tarbija vajaduste rahuldamisel andma
siiski koosto0 tootja ja jackaubandusettevotte vahel. Ehk kategooriajuhtimise teooriale tuginedes

kategooria kaptenite kaasamine otsustusprotsessi.

Autori poolt ldbiviidud uuringust selgus, et vaatamata uuringus osalenud kategooriajuhtide
varasemale Oppele ja tookogemusele on teadmised kategooriajuhtimise teooriast keskmised.
Ettevottes kasutusel olev kategooriajuhtimise tsiikkelon ajamahukas ning kategooriaplaani
valmistamine tundub kategooriajuhtidele koormav ja ebavajalik. Kategooriaplaan on ettevottes
kasutusel oleva analiiiisi olulisim osa, milles kirjeldatakse kategooria olukorda ning pannakse
paika jargneva perioodi ootused. Sellest tulenevalt leidis t60 autor, et kategooriaplaani sisu vajab
parendamist ja tdiendamist ning sisemist kooskoOlastamist saavutamaks kategooriajuhtides

kaasatus ning kdrgem motivatsioon.
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T60 tulemusena kirjeldas autor kategooriajuhtimise olemust, 101 uue 5-stetapist koosneva

kategooriajuhtimise tsiikli (Joonis 8) ning tegi ettevottele 8 jargnevat parendusettepanekut:

1)

2)

3)

4)
5)

6)
7)

tdiendada kategooriaanaliiiisi kliendikditumise uuringuga

lisada ettevotte tervikiilevaade, vottes arvesse ettevotte iildise strateegiat, formaadi
strateegiat, tarneahela strateegiat ning turundusstrateegiat véltida kategooriale eraldatud
pinna arvestust kategooria analiiiisis

otsida viise kategooria arvandmete analiilisi automatiseerimiseks voOimaldades
kategooriajuhtidel keskenduda kliendikditumise mdju arvestamisele

kaaluda kategooria kaptenite kaasamist kategooriajuhtimise tsiiklisse

véltimaks mahakandmist ning suurendamaks efektiivsust suurendada andmevahetust
(miitigiprognoosid) koostdopartneritega

korgendada tdhelepanu uue sortimendi rakendumisele kauplustes

kaasata kategooriaanaliilisiprotsessi ka turundus-, tarneahela- ning planeerimisosakonna

esindajad

Tédiendava leiuna mérkis autor asjaolu, et kategooria analiiiisi antav véline sisend ei ole piisavalt

kvaliteetne, et sellele tugineda kategooria arenduseks vajalikke otsuseid, mistdttu vajab antud

valdkond tidiendavat uurimist.

Magistritod saavutas oma eesmérgi vastates kolmele uurimiskiisimusele. Ettevote on alustanud

sisemist kategooria kaptenite kaasamise tegevusi ning uue kategooriaplaani rakendamist alustab

ettevote virske kaubagrupis alates 2019 aasta siigisest.
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SUMMARY

IMPROVEMENT OF PURCHASING PROCESS EFFICIENCY THROUGH
CATEGORY MANAGEMENT THEORY IN ORDER TO IMPROVE RETAILERS
PERFORMANCE IN FRESH CATEGORY GROUP SALES AND MARGINS

Maris Rannus

Due to highly competitive market retailers are forced to change. Reason for selected master
thesis was that the analyzed retailer continues to have loss in fresh category group market share.
Author stated the central research question - how to create and implement suitable category
management cycle for fresh category group? Retailer is practicing category management
process already for the last five years. According to the research category management theory
has positive outcome for all participants and will give retailers competitive advantage. Inspite of
the research results category management theory is not widely practiced nether in retail nor
manufacturing sector. The most common difference between theory and practice is the usage of
category captains. Thereis a lack of knowledge and trust towards the theory and partners. There
are partners involved in the process but mainly including internal departments and objective

research companies.

Master thesis is devided into three parts. The first chapter explaines the essence of category
management theory and describes in details all the stages with activities it should include.
Second chapter explains retailer's processes which are in use today and comphares the practical
activities with category management theory. In the final chapter the author describes the research
which contained focus group interview and observation about theretailer's category management
process. Author summarizes and analyzes received results. As a final outcome author explaines

essence of category management theory, created new 5 stage category analyze cycle (drawing 8)
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and makes 8 recommendations to the retailer for future improvements. In addition,there was a

finding for further investigation concerning the internal partners input quality.

Master thesis achieved the set objective to find suitable category management process for the
company and has practical value. Preparations for involving category captains has started and

wew improved process will be taken into practise from autumn 2019.

46



KASUTATUD KIRJANDUS

ACNielsen, K. J. (2006). Consumer-Centric Category Management: How to Increase Profits by
Managing Categories Based on Consumer Needs. Hoboken; John Wiley&Sons, Inc.

Amrouche, N., & Zaccour, G. (2006). Shelf-space allocation of national and private brands.
European Hournal of Operational Research .

Arkader, R., & Ferreira, C. F. (2003). Category management initiatives from the retailer
perspective:a study in the Brazilian grocery retail industry. Journal of Purchasing & Supply
Management 10 , 41 - 51.

Bandyopadhyay, S., Rominger, A., & Basaviah, S. (2009). Developing a framework to imporve
retail category management through category captain arrangements. Journal of Retailing and

Consumer Services, nol6 .

Berkhout, C. (2016). Retail Marketing Strategy: Delivering Shopper Delight (7th tr.). Kogan
Page Limited.

Berman, B., & Evans, J. R. (2013). Retail Management. A Strategic Approach. Essex: Pearson
Education Limited.

Berman, B., & Evans, J. R. (2013). Retail Management: A Strategic Approach.

Briesch, R. A., Chintagunta, P. K., & Fox, E. J. (2009). How does assortment affect grocery
store choice. Journal of Marketing Research 46 (2) , 176 - 189.

Brusset, X., & Agrell, P. J. (2017). Intrinsic impediments to category captainship. Journal of
industrial management optimization, number 1 , 113 - 133.

Carr, C. (2011). Effective day-to-day Category Management. London: BearingPoint.

Dewsnap, B., & Hart, C. (2004). Category Management a new approach for fashion market?
European journal of marketing , 809 - 834.

Dupre, K., & Gruen, T. W. (2004). The use of category management practices to obtain a
sustainable competitive advantage in the fast-moving-consumer-goods industry. Journal of
Business & Industrial Marketing , 444 - 459.

ECR Europe. (2000).

Fowler, D. C., & Goh, B. K. (2012). Retail Category Management. New Jersey: Pearson.

Gooner, R. A., Neil, M. A., & Perreault, W. D. (2011). Is Retail Category Management Worth
the Effort (and Does a Category Captain Help or Hinder). Journal of Marketing, No5 , 18-33.

47



Hamister, J. W., & Suresh, N. C. (2008). The impact of pricing policy on sales variability in a
supermarket retail context. International journal of production economics , 441 - 455.

Hammon, R. (2003). Smart Retail: How to turn your store into a sales phenomenon. London:
Pearson Education Limited.

Harris, B. (1993). Category Management Defined: What it is and why it works. Progressive
Grocer .

Helgesson, C., Huttula, J., & Roth, T. (2004). Master dissertation. Category Management - a
new consumer ortiented consept in the Swedish food retail industry. Kristianstat University.

Hirsjérvi, S., Remes, P., & Sajavaara, P. (2010). Uuri ja kirjuta. Tallinn: Mediciana.
https://www.prismamarket.ee/blog/page/sortimendiperioodid/. (2018).
Hiibner, A. H., & Kuhn, H. (2012). Retail category management: State-of-the-art review of

quantitative research and software applications in assortment and shelf space management.
Omega 40.2 , 199 - 209.

Kategooriajuhtimine  jaekaubanduses  ja tootmises2010TallinnPROLOG  Eesti  Ostu-  ja
Tarneahelate Juhtimise Uhing

Klaus Giinter Grunert, W. B. (2012). Product and Process Innovation in the Food Industry.
Springer Science & Business Media.

Kuum, L. (2018). Eesti majandusareng 1993-2018 ja prognoos 2018. Tallinn: Eesti
Konjunktuuriinstituut.

Kwak, K., Duvvuri, S. D., & Russell, G. J. (2015). An Analysis of Assortment Choice in
Grocery Retailing. Journal of Retailing 91 , 19 - 33.

Kyoto protokoll, Euroopa Parlamendi méirus nr 842/2006. (kuupiev puudub).

Maasik, L., Kirikal, H., Murulaid, T., Noorvili, H., Kuusik, R., Kalvik, U., et al. (2012).
Kategooria juhtimine kaubanduses. Printon Triikikoda AS.

Mandel, M. (14. 02 2018. a.). Lidl tulek raputab jaekaubandusturgu. Aripdiev , Ik 17.

Matrala, K., Michael, L., Kahn, B. E., & Fox, E. J. (2009). Why is Assortment Planning so
Difficult for Retailers? Journal of Retailing , 71 - 83.

Mccarthy, J. E. (1964). Basic Marketing: A Managerial Approach. Richard D, Irwin,
Homewood. IL.

McDonald, M., & Kolsaker, A. (2013). MBA Marketing. Macmillan International Higher
Education.

Mellene, U. (2002). Kaubandusleksikon. Tallinn: Ilo Print.

48



Murai, M. K., Levy, M., Kahn, B. E., Fox, E. J., Gaidarev, P., Dankworth, B., et al. (2009). Why
is Assortment Planning so Difficult for Retailers? Journal of Retailing , 71 - 81.

Nielsen. (2018). Customer Satisfaction Index Survey. Estonia: Nielsen.

Nielsen, M. r. (1992). Category Management: Positioning your organization to win.

O'Brien, J. (2012). Category Management in Purchasing.

PartneringGroup. (1995). OHIO.

Siimon, A. (2014). Kaubandus: Pohimaéisted ja -seosed. Tartu: Atlex.

Singh, J., & Blattberg, R. C. (2001). Next Generation Category Management.

Stake, R. E. (2008). Qualitative case studies. California: Sage Publications.

Thompson, 1., & Cordell, A. (2018). The Category Management Handbook. Oxon: Routledge.
Toktay, M. K. (2011). Category Captainship: Who Wins, Who Loses? .

Wheelen, T. L., & Hunger, D. J. (2012). Strategic management and business policy: Toward
global sustainability (13th tr.). Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall.

49



LISAD

Lisa 1. Kategooriaanaliiiisi m66dikud. K6ik andmed 1 kuu kohta.

I Miiiigipunktis tekkivad andmed

Kogu klientide/tSekkida arv tk 121 935
Lojaalsete (2 vdi enam ostu néddalas)

klientide arv tk 9 830
Kategooria klientide/tSekkide arv tk 5099
Osakaal % 4,18%
Keskmine ostukorvi suurus EUR 6,5
Kategooriat sisaldava ostukorvi suurus

EUR 8,9

II Majapidamiste paneelandmed
Kategooria turuosa (Nielsen) 17,5

Klientide rahulolu méiir kategooriaga
(CSI kliendikiisitlus) 1-10 6

III Jaekaubandusettevotte miiiigi, kasumi,
mahakande andmed

Kogumiiiik EUR 2 509 984
Kategooria miiilk EUR 118 112
Kategooria osakaal kogumiiiigist % 4,71%
Kategooria brutomarginaal EUR 17448
Kategooria brutomarginaal % 14,77%
Kogupind 50 000
Kategooria miiligipindala ruutmeetrites 3 000
Kategooria miiiik ruutmeetri kohta 0,03
Kategooria hinnaindeks konkurendiga X 99%
Kategooria kadu (mahakanded +

vargused) 2392
Kategooria kadu kogumiiiigist % 2,03%
Kategooria omamaérgikaupade

miiiigiosakaal 12,80%
Kategooria tarnepédevade arv 5
Kategooria kaubavaru EUR 10 897
Kategooria kaubavaru laopdevade arv 8
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Lisa 2. Ettevottes kasutuselolev analiiiisi protsess ning vordlus teoreetilise
kisitluse ning uuringu tulemustega

Nr | Kasutuselolev analiiiisi protsess Teoreetiline protsess Intervjuu | Vaatlus
Andmete kogumine sisemistelt ja vilistelt Kategooriajuhtimise tsiiklile
0 partneritelt eelneb kategooria kapteni valik | - -
Kategooria definitsioon - kategooria plaani
1 esimene peatiikk
1.1 | Kliendi ostuotsustuspuu loomine X X X
Kaupluste jaotuse ja kategooriale médédratud
1.2 | pinna iilevaatus - X X
Kategooria rolli mddramine
Kategooria ja vajadusel alamkategooria rolli | tuginedes kvantitatiivsele
1.3 | méératlemine analiiisile X X
Kategooria strateegia
médramine tuginedes
kvantitatiivsele analiiiisile
Kategooria ja vajadusel alamkategooria lahtudes ettevotte
1.4 | strateegia méddratlemine ildstrateegiast X X
Kategooria alamkategooriate jaotus,
1.5 |osakaalud - X -
Kategooria hindamine - kategooriaplaani
2 teine peatiikk
Kategooria turuosakaal ning viimase 12 kuu
2.1 |areng (allikas: AC Nielsen) Kategooria hindamine X X
Kategooria tootjate turuosakaal ning viimase
2.2 | 12 kuu areng Ettevottepohine X X
Kategooria brandide turuosakaal ning 12 kuu
2.3 |areng Ettevottepohine - X
Kategooria miiligi, kasumimarginaali ja
mahakande tulemused viimased 12 kuud
2.4 | vorrelduna eelneva vorreldava perioodiga Ettevottepohine X -
Kategooria hinnastamine - HEL (high - equal
2.5 |- low) indeks Ettevottepohine X X
Kategooria SKU (stock keeping unit) arv
2.6 |ning vordlus konkurentide SKU arvudega Ettevottepohine X X
Kategooria hinnaindeks konkurentidega
2.7 | vorreldes Ettevottepohine X X
Kategooria miiligi, marginaali ja mahakande
tulemused viimased 12 kuud vorrelduna
eelneva vorreldava perioodiga - jaotus kuu
2.8 |tasandil. Kategooria mdddikud X X
Kategooria keskmise hinna areng viimase 12
2.9 | kuu jooksul Ettevottepohine X -
2.10 | Kategooria turundustegevused Ettevottepohine X -
2.11| Kategooria kampaaniamiitigiosakaal Ettevottepohine X -
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Nr |Kasutuselolev analiiiisi protsess Teoreetiline protsess Intervjuu | Vaatlus
Kategooria sisendid - kategooriaplaani
3 kolmas peatiikk
Kategooria plaani sisend vilistelt partneritelt
3.1 |- tootjad, edasimiiiijad, kliendid Kategooria strateegia X X
Kategooria plaani sisend sisemistelt
partneritelt - formaadiosakond,
turundusosakond, PL - PrivateLabel ja
3.2 | keskse ostu osakond - X X
Kategooria eesmirgid ja strateegia -
4 kategooriaplaani neljas peatiikk
4.1 | Kategooria visioon - soovitud tulevikupilt - X X
4.2 | Kategooria prioriteedid Kategooria taktikad X -
4.3 | Kategooria turuosa ambitsioon - X X
4.4 | Konkurentide eeldatav tuleviku kditumine - X -
Kategooria plaani loomine - taktikalised
tegevused 14dbi 4 P mudeli tuleviku vorreldes
tegevusi hetkeolukorra ja saabuva perioodi
4.5 |soovitud olukorraga Plaani rakendamine X -
4.6 | Kategooria tuleviku hinnastamine Kategooria iilevaatus X -
4.7 | Kategooria tuleviku kaubaarvude areng X X X
4.8 | Kategooria tuleviku turundustegevused - X -
4.9 | Kategooria tuleviku viljapanekud - X X
4.10 | Kategooria plaani 16pp - X X
5. | Kategooria kaubakohtne analiiiis
Kategooria tootekohtsete ettepanekute
5.1 |kooskolastamine formaadiga - X X
6 Libirddkimised koostdopartneritega - X X
Uue sortimendi formuleerimine vastavalt
7 labirddkimise tulemusele - X X
8 Sortimendi kinnitamine - X X
9 Sortimendi siisteemi muudatuste elluviimine | - X X
10 | Uue sortimendi rakendamine kauplustes - X -
Uus sisendi kogumine jargmiseks kategooria
0 analiiiisiks X X X

0 Koondatakse vaid sisend plaani, sisuline koostod hankijaga kategoorijuhtimise teoreetilise

késitluse mdistes puudub

1.1 Loodav ostuotsustuspuu tugineb olemasolevatel andmetel, mitte kliendikditumisuuringutel

1.2 Kaupluste loetelu iilevaatus ja grupeering ei ole osa teoreetilisest protsessist ning ei oma

antud kontekstis olulist rolli ehk kaupluste arv ja kogumid ei mdjuta definitsiooni
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1.3 Roll médratakse intuitiivsel meetodil ilma kvantitatiivse analiilisita. Alamkategooriale
erineva strateegia loomise vajadus viitab ebadigele kategooria midratlusele. Peab tuginema

ettevotte iild- ja formaadi ning turundusstrateegiale.

1.4 Strateegiate maddratlusel kasutatakse etteantud teoreetilise késitluse kirjeldusi. Ettevote
kasutab strateegia midramist kahes etapis - koos rolli miiratlemisega teises etapis ning

kategooria plaani viimases etapis eesmirgistamisel

2.8 ja 2.4 dubleerivad iiksteist

2.9 Ebavajalik soltub sortimendi kombinatsioonidest

3.1 Puudub kliendi vaada, pole kasutatud iildturu trende. Niiteks messide kiilastused

3.2 Saabuva sisendi kvaliteet madal ning ei aita kategooria otsuste tegemisel.

4.1 Hea ettevaatamine - vajalik moistmaks kategooria pikaajalist arengut. Ettevotte juhtonna

poolt korgelt oodatud, kategooriajuhtide poolt madalalt hinnatud tegevus

4.6 Kategooriajuht ei rddkinud esiltuselhinnastamisest. Asjaolu voib olla tingitud seisukorrast, et

kaupade hinnastamine tuleneb eraldi hinnastamiseprotsessist

10 Vihese jirelvalvega - vajab suuremat tihelepanu

Lisa 3. Fookusgrupi kava kategooriaanaliiiisi ja kategooria plaani analiiiisiks

Intervjuul osales 5 kategooriajuhti virske kaubakategooriagrupist 1 kategooriajuht kauasiilivate
kaupade kategooriagrupist ning iiks vérske kaubagrupi assistent. Kestvus 60 minutit jaotatud 4

etappi. Iga etapp sisaldas endas alamkiisimusi.

1. Fookusgrupi eesmérgi ja osaliste tutvustus

2. Kategooriajuhtimise mdiste arusaam ning kategooriaplaani eesmérk

2.1. Mis on kategooriajuhtimine ja mis on selle juures koige olulisem?
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2.2. Mis on kategooriaplaani eesmark?

3. Kategooriaplaani ideaalne sisu

3.1. Milliseid osi kategooriaplaan peaks sisaldama, et tiita piistitatud eesmirki -

arendada kategooriat?
4. Kategooriaplaani tinase ja ideaalse sisu vordlus

4.1. Milliseid osi tina kasutatavas plaanispeaks arvestama ka uues plaanis?

Lisa 4. Uue kategooria tsiikli tegevused ja vastutused

' Y

Formaadiosakond -

Tootja - sisend (" Turundusosakond - | [

Omamérgikaupade ja

| Ettevtte juhtkond - |

kategooriaplaani. S o keskostuosakond - HEERers sihtkliendikliendi Kategooriajuht -
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Lisa 5. Fookusgrupi transkriptsioon

Mis on kategooriajuhtimine ja mis on selle juures koige olulisem?

A: "Koige olulisem on kliendi vajadustest lihtuva sortimendi koostamine, et tdita ettevotte

seatud eesmirke"

K: "Ikka kategooria arendamine, edasi viimine veel paremate tulemuseni"

R: "Capturingvalue ja kategooria arendamine. Raske eesti keeles delda. Koige olulisem on aru
saada kliendi ootustest jirgmiseks perioodiks, millal uus sortiment kehtib, uued strateegiad

kehtivad. Niha ette tulevikku"

O: "Kategooria arendamine ldhtudes kliendi vajadusest, turu trendides ja kategooria viirtuse

tostmine, et kogu ahel voidaks"

H: "Kategooriajuhtimine on analiiiis. Md&istmaks, kuidas meil on ldinud, kas meie varasemad

otsused todtavad, mis ei todta ja kuidas peaks koostama uue sortimendi"

R: "Me oleme kauasiilivate kaupadega ka teinud kategooriajuhtimise projekti tee kategoorias.
Parteriks oli tee kategooria juhtiv brind ning tulemuseks oli viga subjektiivne ja kallutatud
sortiment ning ebaproportsionaalselt suur riiulipinna ootus. Nad tegid meile ka planogrammi

soovitused"

L: "Aga kas kategooria kapteni roll ei peaks olema kaasamdtleja, mitte ainult omakasupiiiidlikult
omamirgi kaupade promomine? Kui mina kategooriajuhtimise projekti teeks siis ma votaksin
kiill partneri, kes motleb koos minuga ja aitab kogu kategoorial areneda, mitte ainult omaméirgi
toodetel. Ehk kokkuvottes peaks olema ju eesmirk miiiia rohkem pesupulbrit kategooriana, mitte

ainult uihte voi kahte brandi"

H: "Jah see oleks meie eesmirk aga hankija soovib ikka ndha ainult oma brindide kasvamist.
Teine teema on muidugi siis kui rddgime kategooriast, mida on vdimalik kasvatada rohkem ehk

tooted, mis on liikunud iihest grupist teise - puuviljad snikkidesse"
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O: "Vai néiteks proteiinitooted - seal oleks tegelikult tditsa ponev see projekt 1dbi teha, sest keegi
ei tea tina tdpselt, kus need paiknema peaks ja koik teised jaeketid otsivad ka oma kohta nendele
- osad tooted vajavad kiilmapinda ja osad tooted mitte, kuidas neid siis presenteerida ja kust
klient neid tegelikult osta tahaks? Seda peaks mitte ainult tootjalt vaid ka klientidelt endalt

kiisima"

A: "Meie juurde on pddrdunud kategooriajuhtimise projekti sooviga ka teine suur rahvusvaheline
brind aga kohe algselt lisas, et teeme projekti aga eeldame, et 80% kategooria riiulipinnast saab
olema meie oma ehk, miks nad peaksid tasuta meile neid andmeid andma, ilma, et ise midagi

vastu saaksid"

R: "No nad saavad ju tegelikult vastu suurenenud miiiigid, lihtsalt probleem on selles, et teiste
miiiigid suurenevad ka, sest kui sarnane projekt on lidbi viidud on kategooriale iihte vOi teistviisi
suurem tdhelepanu ja kasvoi nditeks saadavus on selleks perioodiks parem. Hetkel vOime,
misiganes projekte teha aga kui me planeerimisosakonnas saadavust paika ei saa siis ei ole vahet

jariiulid on ikka tiihjad ning miitigid saamata"

Mis on kategooriaplaani eesmérk?

A: "Kategooriaplaan on suund kuhu minna"

M: "Kategooriaplaan on vajalik, et analiiiisida tulemusi, kuidas ldinud on?"

K: "Kas see on eesmark?"

H: "Analiiiisime minevikku, et minna tulevikku"

M: "Tulevikuvisioon"

!

K: "kaardistamaks olemasolevat ja siis otsustada, kuidas edasi minna'

A: "Analiiiisi eesmirk on aru saada hetkeolukorrast - kus ma olen"

A: "Kus ma praegu olen"
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H: "Mida me tahame selle kategooriaplaaniga saavutada - kuhu me tahame jouda?"

R: "Jouda kuskile aga see peaks olema ka kuskil eelnevalt kokku lepitud, et kas olla turuliider -

nditeks turu parim lihavalik ehk millist rolli see kategooria siis mingib. Sellest peab aru saama.

A:"Anda suuremale kolleegiumile aimu, kuidas see kategooria toimetab"

K:"Eesmirk ongi olla selle kategooriaga turu parim"

H: "Aga parim on ka hésti suhteline, milliste mdddupuude jirgi parim. Mul on ikkagi tunne, et

see sisend peab tulema kuskilt iilevalt poolt ja see ei ole kategooriaplaani eesmirk seda paika

panna"

R: "Roll on vaja eelnevalt paika panna.”

R: "aga siis ongi kategooriaplaani eesmirk leida sellele kategooriale roll"

A: "Eesmirk parendada kategooriat"

K: "Ei ma arvan see ei ole dige"

M: "Arendada voi saavutada paremaid tulemusi"”

A: "Polegi oluline, milline see mdddik seal pirast olema saab, kas siis kasvu protsent voi

konkreetne eelarve number"

R: "ja kui sa juba oled turu parim, siis tahad veel tugevamaks saada"

H: "Jah siis iiletad juba iseennast - esimesel aastal turgu"

K: "Ei mina nii ei arva"

M: "See voiks olla pohjus, miks seda iildse teeme, lepime kokku, et see on siis eesméirk, mis me

seda teeme - arendada kategooriat"
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Milliseid osi kategooriaplaan peaks sisaldama, et tiita piistitatud eesmirki - arendada

kategooriat?

R: "Hetkeolukord - kus ma olen ja kuhu ma tahan jouda"

A: "Tugevused, ndrkused, voimalused ehk pohimdtteliselt nagu SWOT analiiiis"

O: "Mis seal plaanis veel voiks olla? "

R: "Turutrendid, olukord, millises faasis koguturg on"

M: "Mis veel voiks olla? "

A: "Turu trend voiks olla nditeks see, et konkurent A suurendab vegan toodete osakaalu”

R: "Ei, see ei ldhe turu trendide alla, see on konkurendikditumine, turutrend on see, et vegan
tarbijate hulk turul suureneb - neid tuleb juurde ja vastavalt sellele informatsioonile peaksime

meie reageerima"

O: "Jah siit tulebki vilja, et vajame lisaks veel ka konkurentide analiiiisi"

H: "See olukord, mis kaardistasime rddgib tootest vOi kategooriast ja konkurentide analiiiis

radgib konkurentidest ja nende kéitumisest"

M: "Kas siin peaks kirjeldama konkurentide {iildist analiilisi vOi juba detailsemalt hindadest,

sortimendist ja muust sarnasest? Ehk, mis tasandil siin peaks iildse minema? "

K: "Pigem mitte - siin ei peaks rddkima liiga detailselt, sest seda ei viitsi keegi kuulata

R: "Jah, kindlasti on veel liiga vara tootetasandile minna - sinna v0ib kohe &ra uppuda ja ei saa

midagi aru, kuhu see kategooria siis tegelikult liikkuma peaks"

H: "Kiill aga tahaks niha, millised indeksid on konkurentidega vorreldes”
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R: "Hinnataseme nidgemine, miidramine peaks olema eesmirk ja see kuidas selle saavutad on

hindade korjamise ldbi"

M: "Oluline on siin aru saada kui palju te tahaksite siin selles etapis informatsiooni niha, et tdita

antud eesmirki - arendada kategooriat"

A: "No siis oleks vaja teada hinnataset, mitte konkreetseid tooteid aga teine kiisimus on , kuidas
me selles faasis selle info saame, sest hinnakorje annab tulemuse. Pigem peaks siis tuginema

ajaloolistele andmetele, mitte selle jaoks eraldi korjet organiseerima"

M: "Ehk siis kategooria hinnatase"

A: "Uks oluline asi veel, mille peaks lisama on see, kuidas visuaalis konkurendid vélja ndevad -
tdna olemegi jddnud tabelite tottu sellest kaugele - saame hinnad hinnakorjespetsialistidelt ja ise
kauplusi otseselt kiilastama ei pea. Hinnakorje alusel teame, mitu SKU-d neil on aga kui palju

pinda ja mitu néigu, seda infot sealt ei saa. "

M: "Hea mdte - ehk siis konkurentide viljapanek"

A: "Jah, ma mdtlesin just, mis neil hésti ja mis neil halvasti ehk sealt saaks lisainfot, mida meil

tdna iildse ei ole. "

H: "just, et kas neil on mingeid erisusi. Konkurentide kiilastus voiks olla regulaarne tegevus. "

M: "Mis siis veel peaks olema? Mis siit puudu on? "

R: "Kliendi kohta info - see on ka tdiesti puudu. Kliendivajadused. "

A: "Selle kliendi tagasisidega on juba pohjalikumat siivenemist vaja, sest see kuulub osaliselt ka

formaadi vastutusvaldkonda ja nemad peaksid seda infot meile andma"

M: "Klient ja nende vajadused, mis veel? Kas mingi uuring oleks ka eraldi vajalik? "

O: "Oluline just aru saada, mida klient sellest kategooriast ootab, sest muidu ei saa me

kategooriat arendada kui kliendi ootustele teise suunda liigume"
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M: "Mis veel? Mida peaks veel lisama, mis tdidaks kategooriaplaanile pandud eesmirki? "

R: "Ennast vaatame, mis turu trendid on, konkurente vaatame, mis veel? "

M: "Kas on veel moni osapool, kas vélimine voi sisemine, kelle panust me vajaksime, et plaan

oleks kvaliteetne? Mida me siin faasis veel vajaksime? Kas kaasata vOi ndu kiisida kellegi kédest?

n

A: "Hankijate sisend"

M: "Kas on ikka oluline selles faasis? Voib-olla on veel vara? Hankija vodib olla vahend
turutrendi saamiseks ehk vahend aga kas hankija enda sisend tema portfelli kohta on antud faasis

oluline?

K: "Mina olen teinud nii, et kui saadan analiilisialgusest vilja teavituskirja siis ma ikka juhin
nende tdhelepanu, et kui teil on lisainfot turutrendide kohta v6i muud sarnast siis palun alati
andke mirku. Tavaliselt tuleb sealt muidugi hankija enda toote iilistamine aga vahel on ka

midagi muud. Reeglina just nendelt hankijatelt, kellega koostdo ladusam. "

A: "Kui minul oli nditeks viimane kohtumine leivahankijaga siis tema tegi turust tdepoolest viga
hea iilevaate jah, muidugi rdfgib kogu aeg endast ka aga ei unusta ka suuremat vaadet ira.

Selliste tootjatega on hea koost6dd teha. "

H: "Ma ei ole kindel, et see nii hddavajalik on, pigem endale hariva eesmirgi nimel tore kui asju

saab ja kuuleb. "

R: "Minul iiks tootja annab ka alati tagasisidet, et turg on selline, konkurendid on sellised -
enamasti Nielseni andmete baasil ja muidugi igal voimalusel kallutab seda enda toodete suunas.
Igaiiks proovib ju presentatsiooni panna ka ainult ennast heas valguses niitavat infot. Isegi kui

seal on midagi muud siis seda ei ndidata. "

A: "Kui kiisisin kord juhtivalt lihatootjalt, et miks tee Nielseni ostmise dra 10petasite ja ta vastas,
et see el tundunud oluline siis selgelt niitab see, et hankijat ei huvita teiste tegevus ja on oma

edus kindel. "
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K: "Pigem see ei ole tdesti selline vajadus, millest peaks ldihtuma - tuleb siis tuleb aga siia plaani

seda sisse panema ei peaks"

M: "Mis veel? Mida siis peaksime veel plaani lisama, mis oleks oluline? Millega me praegu siin

ei arvesta? Hetkel ei kaasa me siia mitte iihtegi sisest partnerit. "

O: "Nojah siis peaksime kindlasti formaadi osa lahti kirjeldama"

M: "Meil ei ole siin hetkel iihtegi kohta, kus me rdfigiks vOi kuidagi puutuks kokku

kliendivajadustega"

K: "Formaadilt on vaja operatiivset infot, mis klastrimuudatused, mitu SKUd ja kdik muu

sarnane, kOik see peaks tulema siin faasis aga reaalsuses tuleb suvalistel hetkedel"

A: "Samuti ka kaupluste tulevane arv ehk mitu kauplust selle analiiiisi 10puks meil on, millega

me peame arvestama"

R: "Klient, kes seal poes kiib, kas me selle kohta iildse saame ldbi formaadi tagasisidet? Voib-

olla on selleks vaja mingit muud kanalit? "

M: "Formaadi tulevikuplaan"

A: "Vaja on iileiildiselt aru saada, mida nad tahavad, mis peaks muutuma, mida nad vajavad,

mida kliendid kiisivad - see koik ldheb formaadi sisendi kohta, mille kohta peaks eraldi arutama"

R: "Vajame kaupluse klientide tagasisidet"

A: "Millised on kauplustepohised probleemid, et saaksime teha selliselt juhtida, et me seda sisu

saaksime périselt realiseerida”

A: "Vajame tagasisidet, mida kliendid rifgivad ja mida kaupluse tootajad riadgivad ehk kui selle
kategooriaga on mingi védga selge operatsiooni probleem - néiteks lahtise leti lihade pakendite
kiisimus vOi muu sarnane, see teema peaks siin sisendi faasis vilja tulema, et saaksime sellega

arvestada"
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R: "Ukskdik, kas siis kvaliteedi, viljapaneku, kaalumise vms probleem - vajame seda infot, ja
formaat peab seda meile jagama voi pakendid ei sobi - ei mahu riiulivahesse voi votavad oluliselt

suurema riiulipinna kui planeeritud. Vo1 pakendid on ebakvaliteetsed - lihevad lahti vms. "

M: "Kas nuiiid on koik? "

A: "Koik PL plaanid, kuhu nemad liiguvad, millised lansseeringu tulevad, millal? Mis tuleb

sisse, mis ldheb vilja? "

K: "ja ka keskostu plaanid, kui neil on mingi viga jouline eesmirk pandud osakaalu
kasvatamiseks siis see automaatselt mojutab meie iildplaani, milliseid tooteid iildse lisada saame

ja mis teemasid nad saabuval perioodil prioritiseerivad"

R: "Kdige olulisem on meil puudu - ettevotte strateegia. Ehk ettevotte iildine pikaajaline plaan -

LTP (long term plan). "

K: "Kuidas ma muidu arendan oma kategooriat kui ettevote ei ole seda oma prioriteetides

kirjeldanud"

A: "V0i niiteks kasvoi see munade nidide - eraldi seda ei kommunikeeritud kuid on selge, et
lubadus on antud ja peame selles valguses oma kategooriat tiilirima - see on siis eemaldama

riulitelt koik munad, mis périnevad pidamisviis number 3-1t - puurikanad"

M: "Oleme koondanud kokku piris palju asju - proovime need niiiid panna ajalisse jdrjekorda, et

oleks loogiline"

R: "Kindlasti peaks algama ettevotte iildistest strateegilistest suundadest”

A: "Pigem peaks alustama formaadi tulevikust - vastasel juhul oleme taas kallutatud"

R: "Niiiid jah peaks tulema turutrendid ja olukord, sest kui me vaatame enne dra formaadi sisendi

siis pole meil trendide osaga midagi teha"

O: "Voib-olla peaks ikkagi hoopis turutrendid olema enne ettevotet? "
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M: "Pigem mitte, sest trendid ldhtuvad viiksematest kategooriatest aga ettevotte

toitukaubandusest ildiselt"

K: "Turutrendide juures peaks ka vaatama, kus me hetkel oleme - kindlasti enne kui hakkama

formaadi arvamust kiisima"

M: "Vaatame dra ettevotte, siis turuolukorra ja siis sisendite osa nii omamirgitooted, keskost ja
formaat Kuidas me siis edasi 1dhme? Kas vaatame #ra konkurendid, kliendid ja siis liigume

SWOTi voi? "

R: "jah, ma arvan kiill, sest mille jdrgi Sa muidu hindad, et Su sortiment on viiksem kui

konkurendi oma kui Sa ei tea, mida konkurendi sortiment iildse sisaldab"

A: "Selgelt peaks selle votma aluseks, et aru saada, kuidas ennast positsioneerida”

O: "Aga klient, miks me selle nii taha lilkkame, kas see ei tundu oluline? "

R: "Just tegelikult peaks klient tulema iildse enne omamérgi ja muude sarnaste sisendite osa. "

M: "Mis teised arvavad? "

K: "jah ndus, see tundub loogiline"

O: "Kas turutrend ikkagi ei peaks olema eespool"”

M: "Pigem mitte, sest me ndeme siin erinevaid asju - siin on pigem see, et "

K: "Nditeks, et sefiiritorte ei ole piisavalt"

M: "just, nii on loogiline jitk ehk siis jah mingit viiga reaalset tagasisidet klientidelt, kas néiteks
labi meie selle CSI kiisitluse vms. Ehk nditeks vajame reaalselt eestimaist liha, et meil oleks

sortimendis juures aga see ei peegelda otseselt trendi vaid pigem meie sortimendi puudujiiki

R: "Kliendi tagasiside osa hakkab natuke korduma"
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M: "jah see on meil eraldi sees nii kliendiuuringu ldbi kui kaupluste tagasiside ldbi aga see

kvaliteet ja suund, mis neist tuleb on kergelt erinev"

A: "Ja koige viimane oleks siis see SWOT osa"

M: "just, niiiid ongi koik sisend olemas, et saaksime selle SWOTi iildse teha ja kogu iilejddanud

voog on ka loogiline"

M: "Mis kvaliteediga seda SWOT osa iildse tegema peaksime, kas oleks mdistlik teha helikopter
vaadet vO1 peaks siin minema konkreetselt numbrite tasandile, et defineerida, mis siis on histi
vOi halvasti? Alguses me réddkisime, et see fakt, kus oleme selle katame dra SWOTiga aga sel

hetkel meil polnud arusaama, mida veel juurde lisame"

A: "Meie tédnases plaanis on olemasoleva kohta viga suur jada numbrilisi andmeid - arvan, et
need on ka tulevikus olulised, leidmaks seda korrektset positsiooni. V3ib-olla avastame, et selle

kategooriaga on koik suurepirane ja sellest tulenevalt ei vaja mingeid erilisi suuri suunamuutusi?

n

M: "Kiime niitid korraks 14bi, milline on meie tinane plaan ja kas on mingeid aspekte, mida tina

arvestame aga uude lahendusse kirja ei saanud, siis vaatame iile, mis vajaks muutmist"

R: "SWOT on oluline ja selle jdrjestus. Eesmirk ei ole lisada presentatsiooni suur hulk numbreid
vaid see, mis tulemused SWOT-i kirjeldatakse peavad tuginema numbritel ehk ndrkus on niiteks

kartuli kategooria aedviljade grupist. "

M: "Kas siin ei voi tekkida olukord, kus Sa arvad, et see on Sinu norkus kuna tulemused on

kehvad aga ... "

R: "See pole probleem, sest Sul on olemas eelnevalt turuolukord ja Sa teadvustad, mis
positsioonis see kategooria turul on ja ka konkurentide analiiiis ehk kui kaotad turuosa on selge,
et halbade tulemuste taga ongi périselt kehv trend voi kui tulemused iseendaga vorreldes on head
ja kui turuosakaal ikkagi langeb siis kokkuvottes on olukord halb ja peab endiselt pigem
agressiivsema strateegia valima. VOi kui nditeks néded, et kanalihal 1dheb ettevottes kehvasti,
turutrend on litkumas loomaliha poole ja konkurendid on kanaliha toodete valikut vihendanud

siis on selge sonum kanaliha vihendamiseks ka uues loodavas sortimendis. "
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M: "Aga millisest perioodist me rddgime? Analiilis on meil kord aastas aga kas siin ithe aasta

vordlus on koikidele virske kategooriatele sobiv? "

R: "Jah ikka aasta ja siis koguaastavordluses tekib 2 aastat kuna vordled eelmist aastat iile-

eelmisega"

A: "Mulle meeldivad numbrid ja mina arvan, et ikkagi peaks olema sees koikide
alamkategooriate areng, sellest suure pildi tildnumbrist ei ole piisavalt informatsiooni, mis aitaks

mul plaani luua"

O: "jah, t0si, ikka on vaja niha, kui suur see numbriline tdus v langus on, muidu ei saa otsuseid

teha"

H: "Jah, peavad olema arengud niha - niiteks kui nden, et mul siigavkiilmutatud marjade grupi

kasv vs eelmine aasta on 20% siis tean, et tehtud tegevused on diged"

Milliseid osi tina kasutatavas plaanis peaks arvestama ka uues plaanis?

M: "vaatame niiiid veelkord meie olemasolevat plaani ja motleme, kas peaks midagi lisama -
peame arvestama, et me ei saa teha viga suurt presentatsiooni, sest keegi ei jaksa seda kuulata
pluss selle tegemine on ajamahukas. Pigem peaks keskenduma kvaliteedi keskendumisele. Osad

slaidi, mis tdna on sees ei anna eraldi lisavaértust."

A: "Hetkel on meil seal CDT ja kuigi see on meil seal juba aastatid olnud peaks ikkagi sellel

hetkel selle uuesti iile hindama. "

O: "Voib-olla on vahepeal turule tekkinud mingid uued trendid, millega peaksime arvestama ehk

ikkagi peaks see olema osa sellest - ei tohiks vélja jdtta. "

R: "Nous, sees peab olema aga see voib siis ka kdige viimasena olla toodud presentatsioonis”
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A: "Jah see peaks olema koige 10pus, sest kui SWOT-ist tuleb vilja, et me ei pane nditeks rohku
proteiinijogurtitele siis voib olla leiame, et see on nii oluline, et peame sellele CDT-s tegema

eraldi oksa"

K: "Klastrid, mis meil hetkel on ei peaks olema teema. Kui midagi iildse peaks olema siis ainult

see, mis tulevik toob nii nagu varasemalt kirjeldasime, see hetkel ei anna iildse midagi"

R: "Nojah aga kui formaat nédeb, et mingi pood vajab eraldi klastri muudatust siis tuleks see
ikkagi siin faasis vilja tuua - iileiildse nende klastri muudatustega on palju muret, sest need
tulevad suvalistel hetkedel, sest remodelleeringuid meiega ei kooskdlastata. Tegelikult peakski

tulema ainult koos"

H: "Tegelikult peaksime meie neile (formaadiosakonnale) iitlema, mis peaks kokku tdstma, mitte
nemad meile. Selles osas peaksime tdesti juhtrolli votma, sest meie lihtume tulemustest nemad

pinnast. Ideaalis peaks nende sisend sisaldama ka kliendivaadet aga ténas see paraku nii ei ole"

O: "Ehk siis jah siin mingit protsenti otseselt méddratleda ei saa aga peaksime olema veendunud,

et klastrivahed on pohjendatud. "

A: "lIdeaalis sooviks informatsiooni palju rohkem ette saada, et saaksime sellega jooksvalt

arvestada. "

M: "Siis on meil siin sees kategooriajuhtimise teooria osa, kas see on vajalik? "

O: "Ma ei tea, tundub nagu ei oleks vaja aga kujutad ette, et keegi tuleb esimest korda

kategooriaplaani esitlusele ja ei saa iildse aru, millest jutt"

R: "Seal on slaid - taktikate osas, mis tuleb niikuinii iile korrigeerida, ehk kui tuleb automaatselt
teooria aga see ei klapi meie sisemiste piiridega niiteks hinnaindeksi osas siis peab selle niikuinii

eraldi iile kidiima ja pole motet. "

M: "aga voib-olla oled teinud rolli vOi strateegia valikul vea? Kas nende muutmisel ei teki
taktikaid, mida ei peaks nii palju muutma? Oluline ei ole ju detailne vahemik vaid pigem see, kas

tegemist on suurema v vidiksema suunaga. "
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K: "Ei olnud jah voimalik korrigeerida, ikka pidi késitsi iimber tdstma neid andmeid"

M: "Ja kui ta jdib sisse siis kui palju me sellele keskendume, me ikkagi eeldame, et iga plaaniga

el vii labi kategooriajuhtimise koolitust"

O: "Seal voiks olla kirjeldus, mis rolli ja strateegia oleme valinud ja siis link teooriasse ehk kui

kedagi huvitab saab ise juurde lugeda - presentatsioonil sellele tdhelepanu ei pooraks"

A: "mina jataks sisse - need tulevad automaatselt ja see on hea meeldetuletus”

O: "Mind jillegi hiirib, sest iga kord kui seda nditan hakatakse teooria osas heietama ja ei
keskenduta reaalsele sisule, siis peab ka koike neid erisusi, milles K enne riikis selgitama

hakkama, et teoorias on nii aga meil on naa"

K: "Hea kui oleks aga ainult iildine vaade, mitte taktika tasandil"

A: "Kui seal plaanis leppida kokku , et milline see roll olema saab ehk hea kui see tahvlilt ldbi

kiiks aga liialt sellest rdadkida ei sooviks"

O: "Sellest siin ldhtub 16puks ka meie hinnastamine ja kuna hinnarolle vaatame iile mingil muul
hetkel siis tekib siin vastuolu ehk kui rolli muudame peaks teoorias muutma ka hinnastamist aga
me ei tee, seda sest meil on paralleelselt hinnastrateegia, mida jdlgime. Siis peaks siin hoopis

selle hinnastrateegia indeksi sisse tooma. "

M: "Kategooria definitsiooni all on meie enda sisemistel andmetel tuginev kategooriate osakaal
ehk millisteks alakategooriateks see jaguneb. Kui oluline see on ja kui palju sellest esitlusel

raagite? "

R: "Nt kala kategoorias oli see vidga hea alus ka juhtkonnale nditamiseks, et kui mingis
kategooria alakategoorias on palju tegevusi aga reaalne osakaal miiiligist ja marginaalist on viga

viike siis ei ole moistlik sinna liiga palju ressurssi panna. "

A: "Ehk aru saada, mis on siis périselt oluline"

O: "Ja, see peaks kindlasti sisse jidma"
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M: "Kus selles uues plaanis kategooria rolli ja strateegi osa peaks olema kirjeldatud? Kas pérast

CDT-d?"

A: "Kui ndeme, milline on ettevotte suund siispdrast seda saame selle kirja panna ehk see peaks

tulema kohe pérast ettevotte pikaaajalist plaani, teise asjana"

R: "Siis peaks kindlasti lisama need kategooria osakaalud - vOib-olla siis niitekskohe pérast
konkurentide analiiiisi osa saab selle sisse panna, millised on meie osakaalud - natuke

ebaloogiline on aga... "

M: "Jargmisena meie eksisteerivas plaanis on siis turuanaliiiisi osad - kdik andmed, mis saame

Nielsenilt. Need on meil uues plaanis ka koik kaetud"

A: "See kuidas me tdna neid turuolukorra slaide paneme on erinev aga see vist polegi oluline, et

oleks standardne. "

H: "Need miiliginumbrid ka, mis meil sees on plaanis tekitavad iisna palju segadust kuna
kaupluste arv on vahepeal muutunud ja tulemused ei ole vorreldavad - siin peaks motlema, kas

ildse teha iildnumbrite pealt vordlust vdi peaks kaasama ainult vorreldavad kanalid? "

M: "Hea oleks aga peame arvestama ikka kogu keti ja kauplustega mitte vaid nendega, mis
olemas olid. Ka olemasolevatel on erinevad pohjused, miks tulemused erinevad - teedeehitus,

konkurent, soe niiteks suvi Pdrnu puhul vdi muu sarnane. "

M: "Niiiid on meil slaid, millel kirjeldame konkurentide ja enda SKU-sid, hinnaindekseid - kas

see peaks olema? "

O: "Siin on erinevad asjad ehk see, kuidas hinnad jagunevad ja keskhind ei ole oluline, sest

odavamate toodetega kategoorias on vidga segane, mis toode iihte voi teise vahemikku satub. "

A: "Ja siin on probleem veel selles, et need hinnaindeksid, mis antud failis on ei klapi meie

hinnastrateegia indeksitega ehk siin ei arvesta miitiki. "

H: "Jah, need on kaalumata andmed ja need ei saagi klappida. Sellisel kujul ei anna see failile

mingit véadrtust juurde"”

68



R: "Mina ka sageli kustutan selle iilemise osa, kus on hinnavahemikud dra ja jdtan ainult

hinnaindeksi osa"

M: "Iseenesest on hea, et see konkurentide hinna ja sortimendiosa on siin kaetud - selle tdime me

ka uues versioonis vélja. Saan aru, et see HEL (higher - equal - lower) ei ole ka oluline?

K: "Jah, sellega ei tee me midagi - eriti nendes kategooriates, kus kattuvate toodete hulk on

viike, seal ei saa seda iildse arvestada"

M: "Jargnevad 4 slaidi rddgivad kategooria miiiikidest formaadikohtselt ja graafiliselt - kas see
on vajalik? Kategooriamiiiigid olid kaetud ka varasemate slaididega ja uues plaanis iitlesime, et

see peaks olema osa SWOT-ist? "

H: "Hea visuaalne iilevaade ja kindlasti peaks jadama mingi koht, kus on alamkategooriate 16ikes

miiligi, marginalitrend nidha aga mitte liiga palju tabeleid"

M: "Siis on meil veel vanas versioonis sees fop ja bottom toodete nimekirjad. Kas see on iildse

vajalik? "

A: "Ei ole, sest siin on alati sees mitmeid juba sortimendist véiljunud tooteid"

O: "Arvan sama, et selles faasis see mingit lisavédrtust ei anna - kui tildse mingi top peaks olema
siis voiks jidda omamaérgitoodete ja keskostutoodete juurde, sest seal on neid piisavalt vihe ja

muutuvad aeglasemalt"

M: "Jargmiseks kampaaniad - kui palju nendest peaksime kategooriaplaani ajal ridkima? "

O: "Jah, vajalikud. Annab hea tunnetuse, millest enamus miiiigid koosnevad, kas tava voi

kampaaniast"

A: "See peaks olema uues plaanis SWOT-i ajal"

K: "Minul on alati selle slaidi juures kiisimus, mis asi on see other? "
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A: "Jah, pole kunagi aru saanud - see tuleb automaatselt ja esitlusel alati kiisitakse ja me ei oska

selgitada"

O: "Kampaania osa peaks kindlasti jadma aga pigem piisab sellest esimesest tulbastikust, mitte

mitmel kujul ja graafikul. Siin on tdhtsam tildpilt"

H: "Jah néha oleks vaja iildkampaania osakaalu ja kuidas ta jaguneb gruppide 1oikes"

A: "Selline nagu on ei sobi - vOiks olla iihe slaidi peal pilt, mis nditaks meile PL osakaalude
miiiigimuutus, mida meilt oodatakse tekstina. Ehk 2 aasta miitigimuutus ja ka SKU muutus ja siis

saaks lihtsamalt ndidata ja samas koheselt ka tulevikusuunad, kuhu peaks lisama ohtralt teksti"

M: "Niiiid mahakanne - mis te sellest arvate? "

H: "Téiiesti ebaoluline"

K: "Jah, selle peaks sealt vilja votma"

M: "Nous, et kategooria mahakanne on oluline aga mitte antud plaanis"”

R: "Jah aga kui on vaja otsustada antud faasis, kuidas selle kategooriaga edasi liheme kas
jatkame lahtiste lettidega, mis on suurimad mahakande allikad voi sulgeme need ja loome uue

sortimendi teisiti? "

M: "See kiisimus tekibki ainult lahtise leti kategooriates aga neid otsuseid tehakse ka jooksvalt,

mitte ei oodata ajakava jirgset analiiiisi - mis tegelikult on vale"

A: "Ehk voib-olla peaks see ikkagi sinna sisse jidma, et oleks taust olemas. "

O: "Aga tdnane vorm on viga halb - see peaks tulema siis summana voi muul kujul hetkel ei ole

need andmed diged ja kergesti loetavad"

H: "Jah seal alguses me juba katsime mahakande numbrilise osa &dra, kus on ndha kogu
kategooria iildtrend, detailsem mahakandmise vaade tuleks lahtise leti puhul niikuinii kisitsi

juurde votta"
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M: "Jargmiseks on meil siin sees hankijate vordlus"

R: "Oluline on siin aru saada, kas meie sisemine hankija osakaalude jaotus liheb kokku turul

oleva jaotusega ja kui ei ldhe kokku siis mis on pdhjused ja kas oleme nendest teadlikud”

A: "No aga kui siin sees on tugevalt ainult omamirgitoodete hankijad, siis see ei anna Sulle

eraldi midagi juurde"

H: "Kui oleks hoopis slaid meie olemasolevate hankijate osakaaludega ja kuidas see on kahe
aasta vordluses muutunud ehk néditeks Rakvere osakaal eelmisel aastal oli 10% ja niitid on 12%

liha kategooriast"

O: "Jah see oleks viga hea"

R: "Ja siis sinna korvale ka ikka turuarengud juures"

H: "Kas see ikkagi annab mingit lisainfot? "

R: "Jah tahan trende niha, sest kui nded, et EPiim on véga suure tdusu teinud aga meil sisemiselt

on see stabiilne siis on kohe kiisimus, mis toimub ja kuidas saaksime kasvust osa? "

M: "Hetkel on meil ainult oma sisemine slaid ja saan aru, et sellisel kujul ei ole see vajalik? "

H: "Jah olulisem on aru saada trendi ja turuandmeid"

O: "See ei ole meil hetkel ka kohustuslik niidata ja jitame selle reeglina vilja"

M: "Ja niiid on vanas plaanis sisendite osa, mis vaatasime iile ja leidsime, et vajab tdiendavat
uurimist ja kokku panemist, et saaksime selle kvaliteetsemaks ning sellele jargneb visiooni,
strateegia ja taktikate osa ning scorecard, kus paneme endale eesmirgid. Kas Scorecard on

oluline? "

A: "See votab kogu selle strateegia osa kokku"
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K: "See eesmirkide panemine on alati raske hetk ehk hmm kuidas ma ennast siin hetkel tunnen,
kas julgen lubada, et suudan seda kasvatada ja siis kuidas ma seda 10puks teen? Ja tegelikult

taidan seda tona suhteliselt suvaliselt"

O: "Meil ei ole ju tina CDT (customerdecitiontree) baasil eelarvet, mida annaks siin reaalaselt

kasutada. Seega ei saa seda tiie tosidusega votta"

M: "Midagi vOiks olla aga mitte sellisel kujul"
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