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ABSTRAKT

T606 pealkiri on: Pareto analiiiis AS Sangaris

Bakalaureuset66 eesmirgiks on analiiiisida AS Sangari brandi kandvate paevasirkide
tooteportfelli. T66s on kisitletud probleemina seda, et ettevotte brandisirkide tooteportfelli
iilesehitusest puudub iilevaade, millest tulenevalt voib eeldada, et AS Sangari tooteportfelli
kuulub tooteid, mis ei loo ettevottele mirkimisvadrset majanduslikku lisavéartust ning samuti
ka selliseid tooteid, mille puudumine laos toob ettevottele kahju.

AS Sangar on Eesti turul suuruselt viies kohalikul kapitalil pdhinev
roivatodstusettevote, mille peamiseks toodanguks on meeste pédevasirgid. Ettevote on edu
saavutanud allhanketddga mitmele tuntud Euroopa rdivabrindile, millest mirkimisvairseim
on Stenstroms (selle ettevotte sdrke kannab ka nditeks Rootsi kuningas). Lisaks allhanke
tegemisele arendab ja miilib ettevote isiklikku Sangari brdndi kandvate pédevasirkide
kollektsiooni Eesti jaeturul, tehes esimesi laienemise samme ka vélisturgude suunas.

Tooteportfelli analiiiisiks voib kasutada mitmeid meetodeid, millest levinumad on
BCG ja Ansoffi maatriks, GE McKinsey mudel ning Pareto analiiiis. Selles t66s on kasutatud
Pareto printsiibil pdhinevat analiilisimeetodit. Analiiiisi aluseks on vdetud tooteportfelli
kuuluvate toodete akumuleeritud kulukatted. Labiviidud analiilisi tulemusena klassifitseeriti

uurimisperioodi jooksul miitidud tooted A-, B- ja C-grupi toodeteks.

Votmesonad: AS Sangar, Pareto analiilis, roivatoostus, tooteportfell.



SISSEJUHATUS

Bakalaureusetdo teemaks on Pareto analiiiis ettevottes. Analiiiisitavaks ettevotteks on
AS Sangar, mis tegeleb peamiselt allhanke korras pdevasdrkide valmistamisega tuntud
Euroopa sirgibrindidele ning ka isiklikku Sangari brandi kandvate meeste pievasirkide jae-
ja hulgimtiiigiga Eestis. Ettevdte on arendanud omatoodangu miitigiks isiklikku jaeketti, kuhu
kuulub seitse kaubanduspinda Eesti suuremates linnades ja ostukeskustes.

Teema on aktuaalne, kuna Eesti rdivatodstus on suures sdltuvuses eksporditavast
allhankest, mis teeb ettevotted vilisturgude suhtes eriti tundlikuks. Allhanke osakaalu
vihendamine tooteportfellis on pérast 2007. aastal tabanud iilemaailmset majanduskriisi
(mille tulemusena langes tugevasti nii ekspordi kui ka kohaliku turu maht) saanud
prioriteediks pajude suurimate rdivatootjate jaoks. Selleks, et vabaneda allhankest sdltumisest,
tuleb ettevotte jatkusuutlikkuse tagamiseks kasvatada samas suurusjargus vOi enam
omatoodangu miiligimahtu, véhenadades allhanke osakaalu. Omatoodangu miiligimahu
kasvatamine voOrdses ulatuses allhanke osakaalu langetamisega on aga osutunud suureks
probleemiks ja proovikiviks paljude rdivatdostusettevotete jaoks, mistdttu on isikliku
toodangu portfelli ja miiiigi efektiivsem ning tdpsem planeerimine oluline abivahend soovitud
eesmadrkide saavutamise toetamisel.

Bakalaureuset6os késitletud probleem seisneb selles, et varasemalt puudus sedalaadi
detailne iilevaade ettevotte bridndi kandva tooteportfelli kasumlikkuse kohta. Asjaolu, et
tooteid ei ole eelnevalt AS Sangaris klassifitseeritud, annab pdhjuse viita, et antud analiiiisi
tegemine oli ettevotte jaoks uudne. Hiipoteesi kohaselt on ettevotte tooteportfellis tooteid,
mille tootmisest ja miitimisest vOiks ettevite loobuda ning ka samuti tooteid, mille puudumine
kaubariiulil toob ettevdttele rahalist kahju.

T66 eesmérgiks on omatoodangu klassifitseerimine kulukatte alusel. Saadud analiiiisi
1opptulemust saab edaspidi kasutada ettevdtte tooteportfelli/kollektsiooni  paremal
planeerimisel ning uute toodete viljatootamisel. Samuti on vdimalik analiiiisitulemustele

planeerides suunata rohkem tdhelepanu ja ressurssi, missuguste tooteartiklite



varude/abimaterjalide olemasolu on ettevotte prognoositava ndudluse rahuldamise jaoks
esmatdhtis jne.

Analiitisi ldbiviimiseks moodustati tabel koigist ettevotte isiklikke jaekanaleid
(elektrooniline- ja jaekaubandus) kasutades miitidud Sangari pievasérkidest ajaperioodil 1.
jaanuar kuni 31. detsember 2013. Analiiiisi ei kaasatud Sangari pievasédrkide miiiiki, mille on
teinud teised jaemiilijad, kes on Sangari toodete puhul iiksnes vahendaja rollis. Uuritava
ajaperioodi hulka kuulus 349 erinevast sirgildikest koosnevat tooteartiklit (pdevasirki).
Eesmérgipdrase tulemuse saavutamiseks arvestati I0ppanaliiiisis 240 tooteartikliga, mis
kuulusid uuringuperioodil lanseeritud kollektsiooni. Ldpptulemuse puhul on toodete
klassifitseerimisel voetud aluseks erinevate sirgildigete kulukate, mis annab lisaks miiiidud
kogusele selge lilevaate ka tooteartikli kasumlikkuse osakaalust kogu miiiidud omatoodangu
suhtes. Saadud tulemuste pohjal jaotati ettevotte miilidav omatoodang Pareto printsiibi alusel
A-, B- ja C-kategooria toodeteks.

To6 esimeses peatiikis on antud iilevaate tootest, tooteportfelli olemusest ja selle
analiilisimeetoditest. Toode on esmane, millest tuleb ettevotte eduka vaidrtuspakkumise ja
turundusmeetmestiku planeerimisel alustada. Tooteportfelli juhtimine ning analiilisimine on
sealjuures ettevotte jaoks oluline omatoodangu kasumlikkuse maksimeerimiseks, tasakaalu
tagamiseks ning ettevotte eesmirkide saavutamist toetavate strateegiate viljatootamiseks ja
rakendamiseks. Esimese peatiiki teises osas tuuakse vélja olulisemate analiiiisimeetodite
BCG, Ansoff, McKinsey ja Pareto analiiiisi iilevaade.

T606 teises osas on lilevaade Eesti roivatodstuses toimuvast ja uuritava objekti taustast.
Teises peatiikis on vilja toodud Eesti rdivatdostuse arengutrendid, turu suurus ja suurimad
ettevotted. Teise olulise kandva osana on t66s AS Sangari pdhjalik iilevaade ja areng ldbi
ajaloo, tooteportfell ja peamised konkurendid Eesti jaeturul.

T66 kolmandas peatiikis on analiiiisitud AS Sangari tooteportfelli. Kirjeldatakse
uuringu metoodikat, esitatakse uuringutulemusi Pareto kdveral ja analiilisitakse saadud

tulemusi. Peatiiki 10puosas tehakse saadud tulemuste pohjal jareldused ja ettepanekud.



1. TOOTEPORTFELLI ANALUUSIMEETODID

Ettevotte eduka véairtuspakkumise loomine eeldab sihtturule sobiva ning toimiva
turundusmeetmestiku planeerimist ja elluviimist. Traditsiooniline turundusmeetmestik
koosneb neljast elemendist: toode, hind, miiligitoetus ja koht (Perreault, McCarthy 2002).
Toode on esimene, millest tuleb turundusmeetmestiku kujundamisel alustada ning mida vdib
nimetada vaartuspakkumise aluseks (Ferell, et al 2002, 109).

Antud peatiiki eesmirk on késitleda toote ja toote tasandite teoreetilisi aluseid ning
jagunemist vastavalt kasutusele. Peatiiki esimeses pooles vaadeldakse toote rolli ettevdttes
ning turunduses tervikuna. Peatiiki teine pool annab iilevaate ja kirjeldab tooteportfelli

analiiisimeetodeid.

1.1. Toote definitsioon

Tooted on koondumispunkt, 1dbi mille piitiavad ettevotted tarbijate vajadusi ja
ndudlust rahuldada (Perreault, McCarthy 2002, 248). Tarbijast ldhtuvalt v3ib tootel olla
mitmeid erinevaid tdhendusi. Enamiku tarbijate jaoks seostub mdistega ,,toode” esimesena
esmatarbekaubad nagu nditeks pesupulber voi Sokolaad. Tegelikkuses on turunduse kisitluses
moiste palju laiem: materiaalsest vdartusest (kombatav, fiilisiline) mittemateriaalse vairtuseni
(meeltega haaratav), mis rahuldab turundudlust ja tarbija vajadusi. (Ferell, et a/ 2002, 109)

Sona ,,toode* ei tahista ainult flilisilist toodet, vaid tootemé&aratlus holmab koike, mida
on voimalik turul pakkuda tdhelepanu, omamise, kasutamise vdi tarbimise eesmirgil ning mis
seejuures rahuldab tarbija vajadusi ja soove. (Stanton, Etzel, Walker 1991, 168)

Tootena on esindatud koik objektid, teenused, isikud, kohad, organisatsioonid,
sealhulgas ka ideed. Kui vaadata pakkumist materiaalsuse ja mittemateriaalsuse skaalal, on
fiitisiline toode selle skaala esimeses otsas (kui kdige materiaalsem ja kiegakatsutavam toode)

ning skaala teises otsas on idee kui kdige mittemateriaalsem toode. Nende kahe vahele jddvad



teenused, inimesed, organisatsioonid, kohad ja kogemused. Sellest tulenevalt vdib tooteks olla
nii auto kui ka Madonna kontsert v3i perearsti konsultatsioon. (Kotler, Keller 2005, 539)

Tarbija ei osta mitte lihtsalt fiilisilist toodet, vaid eelkdige kasu ja rahuldust, mis
tuleneb toote omadustest (Ferell, et al 2002, 109). Tooted koosnevad erinevatest tunnustest,
mida tuleb tarbija jaoks tdlgendada kasutegurina (Perreault, McCarthy 2002, 248). Ettevotted
pakuvad erinevaid tootevalikuid, millest iga toode peaks ideaalis ldbima teatud elutsiikli faasi
(Palmer 2000, 217).

Tarbimise iseloomult jaotatakse materiaalsed tooted (kaubad) kahte gruppi:
tarbekaubad, mis on mdeldud {iksikisikutele ja majapidamistele lopptarbimiseks ning
toostuskaubad, mis on mdeldud edasistes tootmisprotsessides kasutamiseks (Kotler, Keller
2005, 412). Ostuharjumuste alusel klassifitseeritakse turundusteoorias tarbekaubad omakorda
kolme allkirjeldatud pohiliiki (Evans, Berman 1994, 348):

1) esmatarbekaubad — tooted, mida ostetakse tihedamini ja mille ostmiseks tehakse

minimaalseid joupingutusi;

2) valikkaubad — tooted, mille puhul vordlevad tarbijad enne ostuotsuse langetamist
pakutavate kaupade hinda ja kvaliteeti teiste alternatiividega, ostuotsustuse
protsess on keerukam,;

3) erikaubad — tooted, mille suhtes on tarbijad véga lojaalsed. Tarbija on valmis
tdiendavaks joupingutusteks ja kulutusteks selle nimel, et osta just see noutud
toode.

Neljanda tarbekaupade liigina késitletakse vodrkaupu: tooted, mille jarele turul

ndudlus valdavalt puudub v6i on marginaalne. (Kotler, Keller 2005, 413)

1.2. Toote tasandid

Toote tasandi kisitlus tdusis esmakordselt esile 1960ndatel, kui majandusteadlane
Philip Kotler muutis iildist arusaama turundusest, kujundades turunduse rolli kitsast
spetsialiseerumisest oluliseks jatkusuutlikkuse votmeks ettevotte tasandil. Kotleri késitluse
jérgi on turundus sotsiaalne protsess, kus tiksikindiviidid voi grupid rahuldavad enda vajadusi
voi seatud eesmérke ldbi toote kui védrtuse vahetamisega teiste turu osapooltega. Ostjale
miilidavat {iksikut toodet késitletakse iildlevinult peamiselt kolmel alljargneval tasandil

(Kotler, Keller 2006, 372):



1) tuum,
2) konkreetne toode,
3) laiendatud toode.

Toote tuum on pdhiline hiive, mis tdstatab kiisimuse: mida tarbija tegelikult ostab?
Vastus peab hdlmama endas probleemi lahendatavat viirtust, mida tarbija otsib. Niiteks auto
rahuldab inimese liikumisvajadust ja toote tuum sealjuures on auto kui sdiduk (Evans,
Berman 1994, 348). Konkreetse toote tasemel peavad tootearendajad muutma pdhivéirtuse
tooteks endaks. Konkreetne toode koosneb kauba eriomadustest, stiilist, kvaliteedist,
margitunnustest ja pakendist. Nende paljude vdimalike komponentidega rahuldatakse
koikvoimalikke vajadusi — esteetilistest eneseteostuslikeni. Kvaliteet on toote tdhtsaim tunnus,
mis nditab funktsioonide tditmise vOimet ja iihendab vastupidavuse, usaldatavuse, tépsuse,
tarbimise ja parendamise mugavuse (Evans, Berman 1994, 348). Laiendatud toode sisaldab
tootega pakutavaid lisateenuseid: paigaldamine, jirelhooldus, garantii jms. Laiendatud toode
tostab toote esialgset viddrtust ja annab vdimaluse tarbijale miiiia tdiendavalt ka teisi

lisateenuseid voi tooteid. (Kotler, Keller 2006, 373)

1.3. Tooteportfelli moiste ja analiiiisimeetodid

Tooteportfelliks nimetatakse toote voi teenuste kogumit, mida ettevotte pakub turul
tarbijatele. Tooteportfell koosneb erinevatest tootekategooriatest, tooteseeriatest voi
iiksiktoodetest. (Bhasin 2012)

Tooteportfelli juhtimine ja analiilisimine on ettevotte jaoks oluline eesmirk
tooteportfelli kasumlikkuse maksimeerimiseks, tasakaalu tagamiseks ning ettevotte
eesmarkide tditumist toetavate strateegiate loomiseks. (Cooper, et al 2010)

Toote portfelli juhtimisel on liibi ajaloo kasutatud erinevaid tehnikaid (Aripdev 2014):

1. Avastavad mudelid — kdige varasemad tooteportfelli juhtimise mudelid — kasutasid

avastavaid vOi matemaatilisi mudeleid projektide kasumlikkuse  voi
finantsniitajate optimeerimiseks. Selline 1dhenemine pdoras aga vihe tidhelepanu
tasakaalule ja tooteportfelli arenduse sobivusele ettevotte iildise strateegia ja

eesmirkidega (Aripiev 2014).



2. Punktiarvestuse tehnika — tehnika annab punkte erinevatele kriteeriumitele, vottes
arvesse investeeringu vajaduse, kasumlikkuse, riski ja strateegilise sobivuse.
Punktiarvestuse tehnika(te) nork kiilg on finantspoole iilehindamine ja suutmatus
mirgata, hallata ning optimeerida projektide kogumit (Aripdev 2014).

3. Visualiseerivad/kaardistamise tehnikad — tehnikad kasutavad graafilist kujutamist,
et visualiseerida tooteportfelli tasakaalu. Graafilised kujundid on tavaliselt
kahemddtmelised ja nditavad tasakaalu kahe komponendi vahel, nditeks riskid
versus kasumlikkus, rahaline tasuvus versus edu voimalikkus (Ibid.).

Analiiiisi voib teostada miiligikasumi, laovaru, koguvara puhasrentaabluse, kulukatte
vOi muudele niitajatele tuginedes. VOimalus analiiiisida tooteportfelli, vottes aluseks mitte
ainult finantsniitajaid vaid ka arvestatavaid riskifaktoreid, annab voimaluse kasutada analiiiisi
kui abivahendit ettevotte strateegiliste otsuste langetamisel. Analiilis on td0riist ettevotte

juhtkonnale, miiiigi- ja turundusjuhtidele ning logistikutele (Aripdev 2014).

1.3.1. BCG maatriks

BCG maatriks on 1970. aastal Boston Consulting Groupi loodud ja selle jargi nime
saanud analiilisimeetod, mis kasutab graafilisi kujundeid ettevotte toodete ja teenuste
positsioneerimiseks turul. Maatriks on vahend joudmaks jéreldusele, milliste toodete
védrtustamisele podrata tdhelepanu ja panustada rohkem ressursse. (Henderson 1970)

BCG portfellianaliitisis kasutatakse kahedimensioonilist maatriksit ning see kasitleb
eelkdige ettevotlusega seotud tegevustes esilekerkivad probleeme, kus piiratud ressursid tuleb
jaotada omavahel konkureerivate investeeringute vahel (Henderson 1970).

Analiitisi korral tdhistab horisontaaltelg suhtelist turuosa, mida ettevote turul omab.
Suhtelise turuosa saab jargmiselt: kui jagada ettevitte enda turuosa suurima konkurendi
turuosaga konkreetsel tooteturul. Turuosa suhe viljendatakse protsentides. (Brennan
2003,117)

Kui ettevotte tegevusalad on digesti médratletud, peaks suurima turuosaga ettevottel
olema vidhemalt tiheksal juhul kiimnest eelis turul tegutsemisel. Sellest tulenevalt, mida
vasemal pool ettevdote oma toodete voi teenustega BCG maatriksil asub, seda tugevam

positsioon peaks tal piistitatud hiipoteesi kohaselt turul olema. (Koch 2006, 252)



Turu kasvuméér tdhendab aastast kasvumaédra turul, kus ettevite aktiivselt tegutseb.
Turu kasvumdidr voib erineda suuruselt ettevotte enda kasvumiidrast — maatriksil moddab
vertikaaltelg turu kasvumééra reaalvéirtuses. (Brennan 2003, 118)

BCG maatriksi vélja todtanud Boston Consulting Group vditis, et méirgatav vahe on
kiire ja madala kasvuga ettevOtete vahel. Kiire kasv avaldub ldbi vdimaluse vdita juurde
rohkem turuosa kiiresti kasvaval turul — uued ettevotted iritavad haarata turuosa, mille
tulemusel konkurendid reageerivad palju joulisemalt, kaitsmaks kéibelanguse véltimise
eesmirgil enda absoluutset turuosa. (Henderson 1970)

Maatriksi telgede mddtmise eesmirk on kindlaks méirata toote konkurentsieeliseid ja
turu atraktiivsust turul, kus ettevotte toodet tarbijale pakutakse. Suhtelist turuosa kasutatakse
konkurentsieelise ja turu kasvumééra ning atraktiivsuste mootmiseks. Eeldatakse, et tootega
seostatud netorahavoog on seotud tema positsiooniga maatriksil. Maatriksil paiknevad
“rahalehmad” ongi selle jargi oma nime saanud. Tegemist on tugevate toodetega stabiilsetel
turgudel. (Brennan 2003 118)

“Rahalehmad” maatriksil (Joonis 1.) on véértuslikud ja neid tuleks iga hinna eest
kaitsta. Need genereerivad ettevottele raha, mida on vdimalik ettevottesse tagasi investeerida
vOi kasutada mone muu toote arendamiseks tooteportfellis, teiste ettevotete ostmiseks voi
dividendide maksmiseks omanikele. (Seeger 1984, 95)

Kasvavad tooted maatriksil on kas “tdhed”, mille tugeva positsiooni sdilitamiseks peab
ettevote tdiendavalt investeerima, voi alternatiivina “kiisiméirgid”. “Téhed” on korge suhtelise
turuosaga tooted kiiresti kasvaval turul. Need on kasumlikud, aga vdivad vajada palju lisaraha
investeerimist, et sdilitada oma positsiooni turul. Kui “tdhed” suudavad oma suhtelist turuosa
hoida, saavad neist turukasvu aeglustades “rahalehmad” ja on sellest tulenevalt pikas
perspektiivis védrtuslikud tooted. Kui aga “tdhed” kaotavad oma suhtelist turuosa nagu neil

tihti teha lastakse, siis I0petavad nad “koertena”, millel on vaid piiratud véartus. (Ibid.)
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"KUSIMARGID" "TAHED"

"KOERAD" "RAHALEHMAD"

madal TURU KASVUMAAR kérge

madal TURUOSA korge

Joonis 1. BCG Maatriks
Allikas: Henderson 1970

“Kiisimirgid” on maatriksil tuntud kui probleemsed tooted. Need on tooted, mis
voivad piisava investeeringu korral saada “tdhtedeks”, aga riskivad turu arenenud faasis
kasvumaiira aeglustumisel “koera” staatusesse sattumisega (Brennan 2003, 118). Probleem
seisneb selles, et “kiisimdrgid” vdivad tihti osutuda rahaneelajateks, millel on turu seisukohalt
lahtudes suur risk ja voimalus mitte kunagi turuliidriks saada. (Ibid.)

“Koerad” on madala turuosa ja kasvuga positsioonil olevad tooted. Teooria kohaselt ei
ole need kuigi kasumlikud. Samuti pole ,koerad“ vdimelised vditma juurde turuosa,
eesmargiga saada pikas perspektiivis “rahalehmadeks”. (Ibid.)

“Koerad” ei vaja iildjuhul suuri investeeringuid ega genereeri ka ise otseselt suurt
rahalist lisavéddrtust (Brennan 2003 118). “Koerte]” on olemas vdimalus ettevotte
suunamuutusel ning tarbija vajaduste ja soovide efektiivsemal rahuldamisel muutuda
“rahalehmadeks”. Seejuures tuleb arvestada, et “koera” staatuses olevatel toodetel on vihe
manddverdamisruumi ja iildiselt on nad vihem atraktiivsed kui “tdhed” voi “rahalehmad”.
(Ibid.)

Seega tasub “koerte” puhul tegevusplaan hoolikalt ldbi moelda, et viltida kulukaid
suunamuutusi ettevotte arengustaadiumis. Tooteportfellis tasub vahendada “koera” staatuses
olevate toodete arvu ning kui need tooted rahalist lisavdirtust ei genereeri, siis tuleks neist
loobuda.

BCG mudeli tulemusi tuleks vaadata ja rakendada koos teiste strateegiate ning

tulemustega, neid omavahel kombineerides. Ndiiteks tihildada tulemused elutsiiklifaasi ja
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SWOT analiiiisiga — siis oleks vdimalik juba teha jireldusi, kas need toetavad vastandlikku
ettepanekute elluviimist ning ettevotte strateegilisi eesmirke.

Analiitisi peamiseks kiisimuseks on see, kas ettevotte tooteportfelli sisu toetab
ettevotte iildist strateegiat ning eesmarkide saavutamist. See tdhendab, et kui ettevite on
valinud kasvustrateegia, siis kas tema toodete/teenuste portfellis on tootegruppe, mis asuvad
oma elukaarel kasvufaasis. Kui kasvavaid tootegruppe pole, ei sobi strateegia reaalsusega
ning kukub suurema tdendosusega lébi. Selleks, et mitte eksida loogikareeglite vastu, tulebki

teostada toote- voi driportfelli analiiiis. (Karjus 2003, 161)

1.3.2. Ansoffi maatriks

Turunduse strateegilise juhtimise peamiseks analiiiitiliseks mudeliks peetakse Ansoffi
kasvumudelit, mida tildlevinult tuntakse Ansoffi maatriksina (Riley 2012). Ansoffi maatriks
on mudel toote ning turu kasvustrateegia analiiiisimiseks ning arendamiseks, mille on
véljatootanud ja avaldanud 1965. aastal vene-ameerika matemaatik H. Igor Ansoffi raamatus
“Corporate strategy”.

Ansoffi maatriksi puhul on kesksel kohal turg ja toode, mis rahuldab turu vajadusi.
Maatriksi rakendamise eesmirk on leida ja rakendada ettevottele sobivaid kasvustrateegiaid.
Maatriksi peatelgedel asetsevad uued ning olemasolevad turud ja tooted. Maatriksi raamistiku
kui vahendi eesmidrk on arendada wuusi toote/turu kasvustrateegiaid kasvu saavutamise
eesmargil (Ansoff 1957). Ansoffi maatriks pakub eesmirgi saavutamiseks neli alljdrgnevat

kasvustrateegiat (Joonis 2):

olemasolev TOODE uus

EKSPANSIOON TURULE| TOOTE ARENDAMINE

clemasolev

TURG

TURU ARENDAMINE

us

ERISTUMINE

u

Joonis 2. Ansoffi maatriks
Allikas: Ansoff, 1957
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1. Ekspansioon turule ehk turu kohandumine on sligavam sisenemine turule, tegevuste
intensiivsemaks ja efektiivsemaks muutmine sama tootega samal turul (Ansoff 1957).

2. Turu arendamise strateegia tdhendab olemasolevate toodetega uutele turgudele
sisenemist. Sisenemine uutele turgudele/segmentidesse vdimaldab ettevottel saada
ajutist konkurentsieelist ja suuremat kasumit. On loomulik, et turgu tuleb enne
hoolikalt uurida ning selgitada vélja tarbija vajadused. Risk on selle strateegia puhul
mérgatavalt kdrgem kui ekspansioonil turule. (Ansoff 1957)

3. Uue toote arendamise strateegia tdhendab olemasoleva toodangu uuendamist
samale/olemasolevale tarbijariihmale. Tuleb arvestada, et iga ettevite on oma
olemuselt teatud mééral inertne, mis on sageli tingitud kasutatavate tootmistegurite
inertsist. Strateegilise juhtimise silisteem peab olema orienteeritud véliskeskkonna
muutustele ja todtama vilja meetodeid, kuidas vastavalt olukorrale ning tingimustele
turul tegutseda ning muutustega kohaneda. (Ansoff 1957)

4. FEristumine ehk diversifikatsioon tdhendab uue tootega téiesti uuele turule minekut.
Eelpool nimetatutest on tegu kodige riskantsema strateegiaga. Mida rohkem erinevad
uus toode ja uus turg vanast, seda riskantsemaks strateegia valikut peetakse. Riskide ja
uue toote arendamisega on seotud suured kulutused. (Ansoff 1957)

Ekspansioon turule on peamiselt seotud turuosaga ja sellega, kuidas seda juurde vdita.
Turu arendamise strateegia rajaneb uute turgude leidmisele olemasoleva tootega. Uue toote
arendamise strateegia on fokusseeritud uutele vdi olemasolevatele toodetele. Eristumist ehk
diversifikatsiooni peetakse Ansoffi véljapakutud mudelist kdige tdhtsamaks ja tulemuste
saavutamise puhul raskemaks. Kui esimesed kolm on seotud valdavalt iihe ja algse tootesarja
tehnika-, finantseerimis- ja kaubaressursiga, siis eristumine nduab uusi teadmisi/oskusi,
tehnoloogiaid ning rohkem ressurssi. Selle tulemusena viib see tervikuna tihti struktuursete

muutusteni, mis on méirgatava mojuga ettevotte tegevusele. (Financial Director 2012)

1.3.2. McKinsey maatriks

McKinsey maatriks on 1970ndatel konsultatsiooniettevotte McKinsey & Company
koostdds General Electric Companyga loodud (seetottu kasutatakse tihti ka GE maatriksi
nimetust) turu atraktiivsuse ja ettevotte konkurentsivdoime mddtmise maatriks. Maatriks loodi

esmakordselt General Electricu laiaulatuslike strateegiliste driliksuste kaardistamise
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eesmargil, et rakendada igale iiksusele individuaalseid vajadusi arvestavalt sobilik
kasvustrateegia. (QuickMBA 2014)

Mckisney maatriks sarnaneb iilesehituselt BCG kasvustrateegia maatriksiga,
kaardistades ettevotte tooted/iikksused vastavalt 9 viljundiga (BCG — 4 véljundit) maatriksil.
Peamine erinevus, mille poolest McKinsey mudel erineb BCG kasvumaatriksist on see, et
vaatluse all on ettevotte konkurentsivdime ning turu atraktiivsus — mudel vdimaldab
positsioneerida turul ettevotet voi toodet olenevalt tema konkurentsivdimest ning turu
atraktiivsusest. Igale positsioonile turul on teooria kohaselt vélja tootatud sobilikud
strateegiad, mistottu annab maatriksi rakendamine juhtkonnale selgema vastuse, kuidas
konkreetsel positsioonil asetseva iiksuse vOi tootega toimida (kas sdilitada, arendada voi
loobuda). Ettevotte juht peab tegema valiku {ihe voi teise strateegia kasuks voi piitidma neid
kasvu eesmirgil omavahel kombineerida. (Proctor 2000)

Turuatraktiivsuse hindamisel arvestatakse nelja tegurite rithmaga:

1. Turutegurid — iiks olulisemaid turu ligitbmbavuse miirajaid on tema suurus. Suured
turud pakuvad laialdasi vdimalusi miiiigi ekspansiooniks. Ettevotted peavad oluliseks
ka turu kasvutegureid. Kui ettevote otsib kiire tulu saamise vdimalust, sobib talle juba
kiips turg. Minnes turule pikaajalise eesmirgiga ja leppides algul tagasisaadava
véikese tuluga, sobib ettevottele arenev turg. Mida ennustatavam on turg, seda
paremini annab miirata segmendi potentsiaalset vadrtust. Kui ettevottel puuduvad
konkurentide ees eelised kulude suhtes, siis meelitavad seda vihem hinnateadlikud
turud, kus on vidike hinnaelastsus. Need turud, kus tarbijal on suurem voim, on
tavaliselt vihem atraktiivsed kui turud, kus pakkujad saavad ise tingimusi dikteerida.
Segmendi atraktiivsust mdjutab ka ndudluse sesoonsus ja tstiklilisus. (Matt 2002)

2. Majanduslikud ja tehnoloogilised tegurid — tuleb meeles pidada, et turud, kus on
korged sisenemisbarjdédrid, voivad konkurente eemale peletada. Turu valikul on
oluline, et oleks olemas tootmiseks vajaliku toorme olemasolu ning kéttesaadavus.
Kui toormepakkuja on turul monopoolses seisus, siis on see turg tavaliselt vihem
atraktiivsem, kuna hinna dikteerivaks osapooleks on toorme pakkuja. Heade
tehnoloogiliste voimalustega ettevotted on tavapdraselt huvitatud turgudest, kus nad
saavad oma tehnoloogilisi eeliseid maksimaalselt dra kasutada ning ettevotted, kelle
jaoks on tehnoloogia teisejiarguline, ldhevad teistele turgudele. Turu valikul méngib

olulist rolli ka investeeringute suurus, mis tuleb turule sisenedes teha. (Matt 2002)
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3. Konkurentsitegurid — vidheste tootjatega turule sisenemine nduab mingi kindla
konkurentsieelise olemasolu. Paljude konkurentidega turgudel saab médravaks
hinnakonkurentsis pilisimise voime. (Matt 2002)

4. Keskkonnategurid — turud on sdltuvad tdusudest ja mddnadest. Juriidilised piirangud
ja valitsuse eeskirjad avaldavad otsest moju ettevotte tegevusvabadusele eesmaérkide
saavutamisel. Enamasti pakuvad vdhemarenenud turud uutele sisenejatele rohkem
voimalusi kui rangelt kontrollitud arenenud turud. (Matt 2002)

Mudelit on kritiseeritud kitsa ldhenemise poolest, viidates pseudoteadusliku ja
analiiiisi eri etappide kdigus ilma reaalsetele tulemustele pohinevate tegurite moodtmisele.
Kriitikud arvavad, et usaldusviirse tulemuse tagamine on keerukas, kuna konkurentsivoimet
ja turu atraktiivsust puudutavaid faktoreid ei saa objektiivselt mddta. Samuti on keeruline
kehtestada iihtseid standardeid erinevate liksuste voi toodete seas nii, et 10plik portfell vastaks
edu tagavale kriteeriumraamistikule. Ettevotted voivad kiill arvestada neid mojutavate
sisemiste ning viliste mojuteguritega, kuid iga ettevotte liksused ning tooted on erinevad ja

seetdttu ka standardite poolest varieeruvad.

1.3.4. Pareto analiiiis

Pareto analiiiis (nimetatakse ka ABC analiiiis voi 80:20 printsiip) on Vilfredo Pareto
loodud statistiline tegevuste vOi toodete kvalifitseerimismeetod, mis vdtab aluseks
analliiisitavate tegevuste vOi toodete osatdhtsuse tervikus. Pareto analiiiis on iiks enamlevinuid
ja lihtsamini rakendatavaid meetodeid erinevate tegevusvaldkondade osatdhtsuste
analiiisimisel. (Haughey 2010)

Itaalia majandusteadlane Vilfredo Pareto (1848—1923) avastas 1897. aastal rahvastiku
sissetulekute ja varakuse mudeleid uurides, et mistahes riigis vO0i perioodil osutus
prognoositav tasakaalukuse mudel olevat iiks ja sama — umbkaudu 80 protsenti rahast
koondus 20 protsendi inimeste kitte. (Koch 1999)

Pareto idee hakkas levima alles siis, kui 20. sajandi {iks suurimaid kvaliteedigurusid
Joseph Moses Juran sOnastas selle limber “iiliolulisuse vdhemiku reegliks”. Ameerika
Uhendriikides ja Euroopas sai Pareto analiiiis 1960ndatel aastatel laialt tuntuks kui 80:20
printsiip, mille tulemusena vatsid printsiibi igapdevakasutusse insenerid ja arvutiasjatundjad.

(Koch 2005, 12)
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Suhte 80:20 printsiip nditab, et 80% tulemustest saadakse 20% pdhjustest. Seadus on
empiiriline ja on leidnud kinnitust majanduses, dris ja valdkondade vahelises teaduses. (Koch
2005, 12) Parast tostatatud hiipoteesi tdestamist on 80/20 printsiip saanud rusikareegliks, mis
peab paika ka muudes valdkondades. Selle pdhjal osutuvad vdimalikuks alljargnevad
eeldused ja oletused (Haughey 2010):

1) 20% tooteartiklitest moodustavad 80% laovairtusest,

2) 20% klientidest annavad ettevottele 80% kiibest ja/voi kasumist,

3) 20% tarnijatest annavad 80% ostude véértusest,

4) 20% tooteartiklitest moodustavad 80% laos komplekteeritud artikliridadest.

Turundustegevuste rakendamisel kehtivad Pareto printsiibi alusel kolm peamist
pustitatud hiipoteesi (Reilly 2010):

1. Turundustegevus ja kogu ettevotte t66 peavad olema suunatud 20% toodetele ning

teenustele, mis annavad 80% ettevotte tuludest.

2. Turundus ja miiiigitd6 peaksid olema kontsentreeritud 20% klientidele, kes toovad
ettevottele 80% kasumist.

3. Turunduses ollakse edukas siis, kui klient ei saa mujalt samavéairset toodete,
teenuste ja hinnapaketti. Praktikas vastab 20% tootevalikut sellele kriteeriumile
ning ettevote peab sellelt teenima 80% oma kasumist.

Praktikas voib 20/80 suhe olla veelgi kontrastsem. Sageli kehtivad ka suhted 10/90 ja
isegi 5/95. Eesmirgiks on jaotada uuritav valdkond (nditeks tooteartiklid, kliendid, tarnijad
jne) riihmadeks, millele kohandatakse erinevaid juhtimispdhimdtteid ja tegevusi. (Ossipova
2010)

Paretole tugineva rithmitamise eeliseks on see, et vajalikud andmed on kéttesaadavad
ettevotte oma andmebaasides. Arvutuste tegemiseks on vaja teada miilidud toodete hindu ja
koguseid ning kulusid tooteartikli kohta. Kdigepealt koondatakse iihte tabelisse miitigikdibed
ja kulud ettevdtte toodete, teenuste voi hoopis klientide kohta. Kulude puhul tuleb jélgida, et
arvestatakse vaid neid kulusid, mis on seotud konkreetse tootega. (Arvola 2004)

Pareto analiiiis tuleb adekvaatsemate tulemuste saavutamiseks 14bi viia tooteartiklite,
mitte tootegruppide 1dikes. Analiiiisi tulemusena saab teada, milline on ettevotte toodete voi
klientide kasumlikkuse struktuur. (Grosfeld, et al 2007)

Analiitisi jargi eristatakse kasumlikud ja vdhemkasumlikud tooteartiklid, millest

soltuvad ka kaupade tellitavad vodi toodetavad kogused. Seetdttu on Pareto analiilis iiheks
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populaarseimaks analiiiisimeetodiks ka kaubavarude juhtimisel. Kaupa analiiiisitakse
realiseeritud netokdibe ja marginaali e. brutotulu (miiiigi- ja ostuhinna vahe) néitajate kaudu.
(Ossipova 2010)

Analiitisi rakendamisel ja toodete kategoriseerimisel hdlmab A-grupp kdige suurema
ndudlusega kaupasid, mille osatihtsus kaubakdibes on suur, kaubaartiklite arvus aga
suhteliselt vidike (Sandlers 1992). Kaubavarusid piiiitakse juhtida voimalikult hésti just A-
grupi kaupade juures, nende olemasolu kaubavarudes peaks alati olema tagatud. B-gruppi
kuuluvad kaubad, mille osatdhtsus nii kéibes kui ka kaubaartiklite arvus on {ihesugune. C-
grupis on kdige viiksema ndudlusega arvukad tooteartiklid, mille osatihtsus kéibes on viike.
(Fuerst 1991)

Nii B- kui ka C-grupi tooteartiklid vodivad olla tervikuna kaasa aidanud nditeks laia
kliendibaasi v0i sobiva sortimendi kujunemisele. Samuti vdivad iiksteisega seotud
tooteartiklid olla kéibelt erinevates gruppides. Seetdttu ei anna Pareto analiilis alati kodige
usaldusvéddrsemat pilti kaubaartiklite kasumlikkusest ja on soovitatav kasutada C-grupi
kaupade jaotamist omakorda kahte voi kolme erinevasse rithma, mille tulemusel tekib
ABCDE- v0i ABCDEF-analiitis. Kui tekib vajadus kaubaartiklite véljaarvamiseks
sortimendist, tehakse seda reeglina C-grupi kaupade hulgast, samas aga voib C-grupis olla
veel kiillaltki palju miitigitulemustele kaasa aitavaid kaupu. D-, E- ja F-grupist vOib aga
kaubaartikleid julgemini vélja vahetada. (Pdder 2010)

Ettevottesisestest otsustest ning prioriteetidest soltub, kui suur osa sortimendist
loetakse kiire kdibega ehk A-gruppi kuuluvaks. Monedel juhtudel 1dhtutakse Pareto printsiibist
(20% kaubast annab 80% kéibest), teistel juhtudel loetakse piisavalt suureks panuseks

kdibesse 65%-list osalust, B-, C- jt grupid peavad mahtuma iile jidvasse osasse). (Fuerst 1991)
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2. AS SANGARI TEGEVUSVALDKONNA ULEVAADE

Eesti roivatoostus on pikkade traditsioonidega tdostusharu. Vanimad turul tegutsevad
rOivatdostusettevotted on asutatud juba iile 50 aasta tagasi. Eesti rdivatootjate hulgas on
esindatud nii allhanketeenuseid osutavad kui ka isiklikku brindi arendavad ettevotted. Kuigi
mitmed Eesti roivabrandid on suutnud saavutada ka rahvusvahelise tuntuse, osutavad siiski
enamik rdivatootjaid allhanketeenuseid. (Tiits 2007, 49)

Ténapdeval on liha raskem tuua turule toodet, mis suudaks olulisel médiral eristuda
konkurentidest oma fiiiisiliste omaduste poolest, sest kiire infoliilkumise tdttu on erinevate
toodete ja teenuste pakkujate késutuses praktiliselt iihesugune informatsiooni ja vahendite
arsenal. Seetdttu on rdivatootjad hakanud lisaks brindi kujundamisele oluliseks pidama ka
tooteportfelli sisu ja analiilisi, mille abil saab parema kontrolli ja {ilevaate ettevotte toodete
kasumlikkuse, rahavoogude ning tulevaste eesmirkide saavutamise asjus.

Kiesoleva peatiiki eesmédrk on kirjeldada t60s piistitatud probleemi tausta, kajastada

Eesti roivatodstuses toimuvat ja anda iilevaade uuritavast objektist.

2.1. Eesti roivatoostuse arengutrendid

Raivatdostuses tegutseb Eestis rohkem kui 400 ettevotet ning sektor pakub t66d ca
6000 inimesele. Viimastel aastatel on sektoris toimunud mitmeid muutusi: vihem kui kiimne
aastaga on todga hodivatute arv langenud sektoris enam kui kaks korda ning toodangus on
hakanud jérjest enam esile kerkima tdordivaste tootmine. Peamiseks sihtturuks sektorile on
vélisriigid. (Majandus- ja kommunikatsiooni ministeerium 2013, 17)

Raivatdostus on panustanud seni suuresti odavale t66joule, kuid mida aeg edasi, seda
viiksemaks see konkurentsieelis muutub. Seega tuleb véirtusahelas liikuda lihtsa kdsit6o
pealt disaini ja miiiigi tasemetele. Sellisteks muudatusteks sunnib hetkel kdige rohkem turg
ise. Uksikud positiivsed niited on hakanud juba tekkima, kus disain tuleb eestlastelt ning seda

toodangut suudetakse edukalt vilisturgudel miilia. Samas on ka mdistetav, et korraliku briandi
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loomine votab aega ning lisaks tugevale t6dle on vaja ka andekaid inimesi ning tdiendavat
rahalist ressurssi. Tulevikus saadabki tdendoliselt edu pigem neid ettevotteid, kes panustavad
rohkem oma toodete arendamisse, kuid kindlasti jadb ka hdid vdimalusi allhankega edu
saavutamiseks. (Majandus- ja kommunikatsiooni ministeerium 2013, 17)

Viimaste aastate arengus osutus 2012. aasta rdivatoostusele parast moningast kasvu
stabiliseerumise aastaks. Pdrast 2011. aasta ,,hiipet* kasvasid nii miilik kui ka eksport 2012.
aastal ainult paari protsendi jagu. Pérast suhteliselt keerulisi kriisiaastaid on rdivastodstuse
miiiik kiill viimastel aastatel ndidanud tdusu, kuid vanadest tipptasemetest jdddakse veel
kaugele. 2012. aastal moodustas tekstiilitodstuse toodangumaht vihem kui kolmveerand
2007. aasta mahtudest. 2012. aastal kasvasid nii eksport kui ka siseturg enamvidhem vdrdse
tempoga. Rdivatodstuse toodang on suunatud peamiselt vélisturgudele, kuhu miitiakse enam
kui kaks kolmandikku toodangust. Suurematest sihtturgudest langes eksport nii Soome kui ka
Rootsi suunal. Seejuures eksporditi kogutoodangut Soome ligi viiendiku vorra vihem kui
aasta tagasi. Samas suurusjirgus kasvas eksport Suurbritanniasse. Suurematest
kaubagruppidest langes aastaga tooroivaste eksport veerandi vorra, kuid kehvem oli ka
meeste- ja naisterdivaste miiiik. (Ibid.)

Hoivatute arv rdivatddstuses jai 2012. aastal suurel méidral muutumatuks. Keskmine
palk jatkas tdusu, tOustes aastaga 5%. Sellest hoolimata jddb sektori keskmine palk riigi
keskmisele veel tugevasti alla, mis raskendab uute tdotajate leidmist ja muudab sektori
tooturul vihem atraktiivseks. Samuti ei ole tdusnud sektoris lisandviirtus tootaja kohta, mis
2012. moodustas vihem kui poole Eesti keskmisest ning nigela kasvu tdttu vahe suurenemine
jatkus. Lisaks aeglustas sektori kasumi kasv, mis suurenes aastaga vihem kui kiimnendiku.
(Ibid.)

Investeeringud pdohivarasse langesid rdivatdostuses aastaga pea kolmandiku vorra.
Languse pohjustas investeeringute vdhenemine nii hoonete ja rajatiste chitamisse ning
rekonstrueerimisse kui ka masinatesse ja seadmetesse. Suurima osakaaluga olid endiselt
investeeringud masinatesse ja seadmetesse, moodustades koguinvesteeringutest kaks
kolmandikku. (Ibid).

Eesti Konjunktuuriinstituudi kiisitletud roivatodstuse ettevotete hinnangud oli 2013.
aasta kevadel ldhituleviku suhtes kiillaltki positiivsed. Ligi pooled vastanutest ootavad

toodangumahu kasvu ning t6dtajate arvu suhtes oodatakse pigem stabiliseerumist. (Ibid.)
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2.2. Roivatoostuse maht ja suurimad ettevotted

Eestis roivatdostuse kogutoodangu miiiik (sealhulgas eksport) 2012. aastal oli
ligikaudu 139 miljonit eurot, millest eksport moodustas hinnanguliselt 95 miljonit eurot
(Joonis 3.). Eestis miilidud kogutoodang moodustas hinnanguliselt 47 miljonit eurot (33
protsenti). Roivatoostuse korghetk jadb aastasse 2007, kui miiligikdive saavutas 165 miljoni
euro piiri (eksport vastavalt 105 miljonit eurot). (Statistikaamet 2013)

Vahepealset perioodi iseloomustab kuni 2009. aastani langus, mil rdivatoostuse
netokdive jooksevhindades langes 116 miljoni euro piirini. Taastumisjdrgset perioodi
iseloomustab vaikne, kuid piisiv kasv ja 2012. oli rdivatodstuse jaoks pérast 2011. aasta 15

protsendilist kasvu stabiliseerumise aasta, mil kasv oli kdigest paar protsenti. (Ibid.)
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Joonis 3. Rdivatoostuse suurimad ettevotted, 2012. aasta ekspordi- ja miiligitulu (milj. Eur)
Allikas: Autori koostatud (Statistikaamet ja suurimate tegijate 2012 majandusaasta aruanded)

Raivatdostuse vahepealne suur langus on pdhjendatud globaalse majanduskriisiga.
Eesti rdivatoostuses moodustab eksport kaks kolmandiku kogutoodangust, mis teeb sektori
vilisturgude suhtes eriti tundlikuks. 2007. aasta teises pooles alanud kriis vdhendas oluliselt
alltoovottude mahtu ning samuti langes ostujoud kohalikul jaeturul.

Eesti suurimad rdivatddstuse ettevotted on tddrdivaste tootia OU PVMP-Ex
Haapsalus, AS Baltika ja lasterdivaste tootja OU Lenne Tallinnas ning Tartu ettevdtte AS

Ilves-Extra ja kdesolevasse analiiiisi kaasatud AS Sangar.
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2.3. AS Sangar iilevaade

AS Sangari ,,juured” ulatuvad 1944. aasta oktoobrisse, mil pandi alus ja asutati
vilditdonduse artell Sangar. Toona asus artelli juhatama Voldemar Scvalbe. 1945. aasta
16puks liideti artell Sangariga peennahatddliste artell Uhend ja 1946. aasta alguses jalandude
artell Mars. Sellest ajast peale lisandus viltidele ka muu toodang ja artell nimetati timber
segaartelliks Sangar. (Laos 2009)

Aastaks 1950 jouti liita veel neli erinevate tegevusaladega artelli ning 1953. aastal sai
segaartelli uueks nimeks Omblus- ja Nahatoondusartell Sangar. Tollel ajal tegeleti dmblus- ja
ritsepatoddega, villa kraasimisega, silmkoetoodete ja viltide valmistamisega, nahkade
parkimisega, jalandude valmistamise ja parandamisega, peennahatoddega ning peakatete
valmistamisega. Masstootmise valmistamiseks oli iiks agregaat kiimne masinaga, t60 toimus
kolmes vahetuses. (Laos 2009)

EKP Keskkomitee ja Eesti NSV Ministrite Noukogu iihise médrusega 23. juunist
1956. aastal nidhti ette endiste tootmiskooperatiivide reorganiseerimist — vastavalt méarusele
pidid koik artelli litkkmed hadletama selle poolt, et soovivad lahkuda artellist ja moodustavad
eraldiseisva vabriku. Teistkordsel hédletusel (esimesel korral kukkus ettepanek ldbi) suudeti
kohapeal olnud kooperatiivide peaesindajate survel otsustada vabriku moodustamise kasuks.

Tartu Omblusvabriku Sangar asutamise kuupievaks vdib seega lugeda 1. juulit 1956.
Rajamise esimestel pdevadel vabrikus todtanud 346 inimest méérati juhtima Julius Riidma.
Asutamisjirgse aasta 10puks anti nahaparkimine ja peennahatdostus iile Tartu Naha- ja
Jalatsikombinaadile ning pohitegevuseks jéi liksnes massomblustoodete valmistamine. (Laos
2009)

18. septembril 1963 asus tehase etteotsa tdnane ettevOtte ndukogu esimees ja
suuraktsiondr, tollane noor direktor, Jiiri Kraft. Sama aastakiimne 16puks jouti tehasega liita
veel liheksa erinevat dmblusjaoskonda ning tsehhi Otepdést Poltsamaani. To6tajaskond paisus
enam kui 900-litkkmeliseks. Kiire kasvu tulemusena oli Sangar iiks esimesi ettevotteid, kus
asuti rakendama elektronarvutit inimt66 vdhendamiseks — alates 1967. aastast arvestati
regulaarselt kangaid ette Tartu Riikliku Ulikooli Arvutuskeskuses. Novaatorite todriistadeks

kuulusid elektronarvutid Ural-4 ja Minsk-32, lisaks toimus pidev kaadri véljadpe. Edul ei

21



paistnud olevat piire — pidevalt suurenes todviljakus, igal aastal kahekordistus kasum,
vdikemehhanismide kasutuselevdtu poolest pidev iilevabariigiline esikoht. Esikohal oldi ka
iileliidulises  kergetdostusettevotete voistluses. 1969. aastal saadi esimesele kahele
paevasdrgimudelile kvaliteedimérk. (Laos 2009)

1979. aastal valmis uus tootmis- ja administratitvhoone Tartus Sopruse pst. 2.
Varasemalt erinevates linnaosades tootanud jaoskonnad koondati {ihte majja. 1980ndatel
iiletati esmakordselt NSV Liidu piir — organiseeriti iithine teksapiikste tootmine Soome
ettevottega Beavers ning allhanket6d Rootsi ettevottele Textex AB. Piisipartneriks sai ka
NSVL kergetoostuse esinduskauplus Lux. (Saks 2008)

Seoses NSV Liidu lagunemisega alanud privatiseerimisprotsessiga registreeriti RAS
Sangar Tartu Linnavalitsuses 10. detsembril 1990. Vastloodud ariiihingu aktsiakapitalist
kinnitati 7 330 000 rubla. Jitkati senist suunda ning investeeringuid uude tehnoloogiasse
tasusid end kiiresti. 17. detsembril 1992 moodustati RAS Sangari 385 tdotaja poolt aktsiaselts
Sangar STC aktsiakapitaliga 319 000 Eesti krooni. Loodud aktsiaselts sdlmis 1. juulil 1993
Eesti Erastamisagentuuriga lepingu vabriku tervikvara ostuks. Raskused {iileminekul
plaanimajanduselt turumajandusele elati iile suuresti tdnu sdilinud allhanketoddele
koostdopartneritega Soomes ja Rootsis ning nendega kaasnenud teadmistepagasi kasvule
omal erialal. (Saks 2008)

28. oktoobril 1994 toimunud ndukogu iildkoosolekul kinnitati vabriku uueks
direktoriks noorem pdlvkonnajuht Mart Altvee, kes seadis Sangari peamisteks eesmirkideks
ettevotte muutmise tootmiskeskselt iiha enam tarbijakesksemaks, tootmise paindlikkuse, uute
koostdopartnerite hankimise ning toodangule uue turu leidmise. Suurimad investeeringud
tehti uue tehnoloogia hankimisele ja juurutamisele. 17. juunil 1998 muudeti AS Sangar STC
nimi AS Sangariks. (Laos 2009)

Laiendamaks toodangu sortimenti, omandas AS Sangar 1998. aasta kevadel endise
Valga dmblusvabriku Walko, mis nimetati AS Sangari Valga Vabrikuks, ja mille esimeseks
iilesandeks sai tootmise efektiivsuse tostmine Tartu Vabriku tasemele. (Saks 2008)

Kontserni aastane, tdna ligi 325 000 rdivaesemeni kiilindiv kogutoodang valmib
suuresti tdnu moodsale sisseseadmele (tootmisliin ETON 2002, Lectra CAD siisteem,
Brotheri, Juki ning Diirkoppi dmblusmasinad). Usaldus on vdidetud — arvestatav hulk
ilemaailmselt tuntud Skandinaavia bridndide nagu nditeks Stenstroms ja Eton

kollektsioonidesse kuuluvatest paevasédrkidest dmmeldakse Tartus. (Saks 2008)
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2014. aprilli seisuga tootab AS Sangari Tartu Vabrikus 146 inimest. Sangar arendab
oma kvaliteetsdrkide bréndi ning jaeketti ja toodab endiselt allhanketeenusena sirke tuntud
Euroopa sérgibriandidele. (Saks 2008) Ettevdtte tootmine on jadnud Tartusse, asudes aadressil
Sopruse puiestee 2. Jaekett tegutseb seitsmel miiligipinnal Eestis: Tallinnas Viru keskuses,
Kristiine keskuses, Ulemiste keskuses ja Rocca al Mare keskuses; Pirnus Pirnu keskuses ja
Tartus Lounakeskuses ning Vabrikupood asub aadressil Sdpruse puiestee 2.

Ettevotte missioon on luua ja turustada kvaliteetseid pédevasdrke, mis toetavad
edumeelsete inimeste plitidlusi. Sangar usub, et esinduslik vdljandgemine on valuuta, mida

saab kasutada eduks ja dnnestumiseks era- ning &rielus.

2.3.1. AS Sangar viimase kolme aasta peamised finantsniitajad

Ettevotte viimase kolme aasta majandustulemusi iseloomustab peamiste
finantsnditajate vdhenemine ning langus (Tabel 1). Ettevotte realiseeritud netokdive on
langenud eeskétt allhankemahtude védhenemise tottu. Omatoodete miiiik jaevorgus on
kasvanud, kuid see kasv ei suuda veel asendada vihenevat allhankemahtu. Ettevotte juhatuse
sonul on viimastel aastatel vdhenenud ka riigihangete maht sirkidele, mis Sangarit 2011. ja

2012. aastal oluliselt toetasid.

Tabel 1. AS Sangar viimase kolme aasta peamised finantsnéitajad

Andmed ettevotte 2011 2012 2013
kohta

Ettevotte realiseeritud | 4 805 000 4 585 000 4393 000
netokdive (€)
Ekspordi miitigikdive | 2 867 000 2173 000 1 951 000
©
Omatoodangu 1 769 000 2119 000 1 999 000
miligikéive (€)
Allhanke t66de maht | 2 513 000 1 901 000 1 808 000
©
Pohikohaga tootajate | 250 215 190
arv (in)
Kogutoodang (tk) 417 000 332 000 324 000

Allikas: Autori koostatud (AS Sangar 2011-2013 majandusaasta aruanded)

Ettevotte kasumlikkus on vdhenenud tdnu allhanke kasumlikkuse langemisele ja

investeeringutele IT-siisteemidesse, milleks on nii majandustarkvara kui tootmise
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ettevalmistuse tarkvara juurutamine ettevottes. Ettevotte oluline eesmérk on vidhendada
allhangete mahtu ja suurendada omatoodete miiiiki, kuid kuna miiiik Eesti kauplustes ei suuda
vajalikus tempos kasvada (turg on liiga vdike) — mis omakorda kataks allhanke mahtude
languse —, on Sangar votnud tina sihiks liikuda joulisemalt ka uutele turgudele teistes

riikides.

2.3.2. AS Sangar tooteportfell

Sangari tooteportfelli moodustavad peamiselt meestele suunatud pdevasirgid ja
sdarkide kandmisel kasutatavad aksessuaarid. Tooteportfelli (Tabel 2) kuuluvad lisaks
paevasirkidele lipsud, lipsundelad ja mansetinddbid, meeste ilurdtid ning alates 2013. aastast
tehakse naiste disainirdivaste valmistamisel koost66d Tallinn Dollsiga.

Tooteportfellist moodustavad 46% Sangari briandirdivad — meestele mdeldud
pievasidrgid. Aasta jooksul tuleb Sangari bréndi all jaeturule kaks kollektsiooni pdevasirke.
Aksessuaarid ja tootmises kasutatavad kangad ning materjalid tarnitakse koostdopartneritelt
Euroopast. Lisaks Tabelis 2. kirjeldatud tooteportfellile tegeleb AS Sangar ka mdddusirkide
ja vormirdivaste tootmise ning miiligiga, mis moodustavad seni veel suhteliselt véikese osa
ettevotte realiseeritud netokdibest, vastavalt 3 ja 13,6 protsenti. Vormirdivaste tootmise ja
turustamise osakaalu kasv netokdibes on kasvueesmérgil oluliseks arenguperspektiiviks

ldhitulevikus.

Tabel 2. Sangar AS 2013. aasta tootegruppide lilevaade

Tootegrupp Erinevate artiklite suurusjérk (tk) Osakaal tooteportfellis (%)

Péevasirgid 240 46

Lipsud 150 28

Lipsundelad, 50 9

mansetinodbid

Meeste iluridtid 40 7

Naiste sédrgid 25 4

Sallid, sokid ja pesu 15 6

KOKKU 520 100

Allikas: Autori koostatud (Sangar AS tooteportfelli iilevaade)
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Sangari briandisirgid jagunevad kolme allbréndi:

1. Executive — hinna poolest kallim, kangakvaliteedilt kdige hinnalisem ja
kvaliteetsem sdrk. Maératluse puhul on tegu Sangari brandiportfelli valikust parima pintsaku
all kantava kollektsiooniga. Mudeleid iseloomustab ajatud, klassikalised mustrid ja virvid,
mis on lihtsalt kokku sobitavad erinevate lipsude ning igapdevase rdivastusega. Tooted
konkureerivad turul kdrgema hinnaklassi pievasirkidega. Executive’i allbrandi paevasirkide
osakaal tihes kollektsioonis on 48%. (Sangar AS 2014)

2. City — brindiportfelli hinnaliider, mis pakub parima hinna- ja kvaliteedisuhtega
sarke. Kollektsiooni puhul on kasutatud lihtsamat ning kuluefektiivsemat dmblustehnoloogiat
ja klass soodsamat materjali kui Executive’i sdrkide puhul. Mudelite disainid on loodud
eeskatt lihtsust ja selgust prioriteediks pidades. Cify allbrdandi pdevasdrkide osakaal iihes
kollektsioonis on 40%. (Sangar AS 2014)

3. Easy — vabaajasirk, mis on moeldud kandmiseks ilma lipsuta. Kollektsiooni
kuuluvad peamiselt pehmete kraede ja vaheriietena kantavad sérgid, mida ei pea ilmtingimata
tritkima. Sérgid on suunatud kandmiseks vdhempidulikus dhkkonnas ja lasevad kandjal tunda
end mugavalt. PGhirdhk on kvaliteedil ja vastupidavusel, kuid traditsioonid ja klassika on
asendatud mugavusega. Easy allbrindi pdevasdrkide osakaal iihes kollektsioonis on 12%.
(Sangar AS 2014)

Sangari allbrindi pdevasirke tehakse kolmele kehatiilibile sobivas 1dikes:

1. Regular — sdrgid on avara loikega, mis sobivad ideaalselt ka tdidlasema
kehaehitusega mehele. Sirkidel on seljavoldid, mis annavad suurema liikumisvabaduse ja
mugavuse nii litkkudes kui istudes. (Sangar AS 2014)

2. Slim — valik koosneb taljesse toddeldud ja avarama dlaosaga sérkidest, mis sobivad
hésti sportlikule figuurile. (Sangar AS 2014)

3. Extra Slim — valikusse kuuluvad kitsa ja modernse 16ikega sirgid, mis sobivad hasti
saledale kehatiiiibile. Sangari Extra Slim sérgid on lihed kdige kitsama 10ikega sérgid
maailmas. (Sangar AS 2014)

Erinevaid mudeleid iiritatakse vdimaluse korral valmistada eri kehatiiiipidele. Uhte
kangast/mudelit on nii Slim, Extra Slim kui ka Regular 1dikes. Slim mudeleid toodetakse
suurustele 39-45, Extra Slim mudeleid 38-42 ja Regular mudeleid 42—48 (kaela imbermdaét),
pikkuse puhul (Executive ja City) algavad mdddud alates 170 ja 1oppevad 199, Easy puhul S—
XXL.
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2.3.3. AS Sangar konkurendid jaeturul

Jaeturul tegutseb Sangar oma brdndi juhtimises eelkdige sdrgiturul ja konkureerib
koikide siinsete (Eesti turul) kauplejatega, kelle tooteportfelli pdevasirgid kuuluvad.
Jaemiiligi konkurents pdevasirkide miiligiosas on tihe — Eestis on ligikaudu 650 000 meest,
kellest igaiiks kannab sdrki ja neid kuskilt seetdttu ostavad.

Sangar tegutseb Eesti mdistes turu kallimas segmendis, kuna ei suuda odavamas
nurgas efektiivselt tegutseda. Turu odavama segmendi sdrgid on périt odava t6djouturuga
maalt ning tehtud valdavalt odavamast materjalist. Sangar eristub toodetega konkurentidest
kvaliteediga, mida viimased sellel hinnatasemel pakkuda ei suuda.

Kvaliteetsete ja korgema hinnaklassi brindisdrkide tootjaid ja turustajaid Eestis on
vihe. Suurimad neist AS Baltika tootebréndi kuuluvad Baltman, Monton, Mosaic ja Gowry.
Sangar eristub jaeturul eelpool mainitud konkurentidest eelkdige 14bi selle, et on tdielikult
spetsialiseerunud ja keskendunud vaid sdrkidele — fookus ja muud tooted tooteportfellis on
rajatud sérgile. Teistele samas segmendis tegutsevate ettevitete jaoks on sérk tdiendtooteks,

mida pakutakse peamisele tootele (iilikond) lisaks.
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3. AS SANGAR TOOTEPORTFELLI ANALUUS

AS-i Sangar tooteportfelli analiilisimeetodiks on valitud Pareto analiiiis. Pareto
analiiiisi labiviimiseks kasutatakse valdavalt miiligikdibe, miitigikoguste, kulukatte voi kasumi
nditajaid. Analiilisi eesmérgiks on kaardistada ja anda iilevaade AS Sangari 2013. aasta
jaemiiligikanalites miiiidud Sangari brinditoodete kasumlikkusest tooteartiklite 1dikes ning
nende osakaalust ettevotte omatoodangu kogu kulukattest. Pareto analiilisi tegemine
olulisemate strateegiliste parameetrite 15ikes on ettevdttes téhtis iilesanne, mida tuleks

ebaefektiivsuse viltimiseks regulaarselt 14bi viia (Sandlers 1992).

3.1. Uuringu meetod

Bakalaureusetods on AS Sangari tooteportfelli analiilisiks kasutatud Pareto printsiibil
pOhinevat analiiiisimeetodit. Pareto analiiiis voimaldab antud t60 eesmirgi saavutamiseks
moodustada kodige {ilevaatlikuma pildi ettevotte tooteportfelli kuuluvate toodete
kasumlikkusest ja kulukatete (miiiigitulust maha arvestatud muutuvkulud) osakaalust
omatoodangu kasumlikkuse 10ikes. Pareto printsiibi kasutamist t66 eesmérgi saavutamiseks
soodustab andmete kéttesaadavus ja olemasolev iilevaade tootele tehtavatest kuludest, mis
tagab suhteliselt tdpse [dpptulemuse.

Pareto analiilisi rakendamine eeldab miiiliginditajate olemasolu tooteartiklite 13ikes.
Esmalt koondatakse iihte tabelisse uuritavate artiklite miitigikdibed, kogused ja kulud toodete-
teenuste vOi muu uuritava parameetri kohta. Kulude puhul on oluline jilgida, et arvestatakse
vaid nende (muutuv)kuludega, mis on seotud ja tehtud uuritava tooteartikli jaoks. Niiteks
moodustab suurima kulu tooteartikli kohta materjali- ja t66joukulud. Pareto printsiibi
rakendamisel tuleb arvestada ka muutuvate piisikuludega ehk nditeks kuludega tootmisliinil,
mis jdédksid tegemata, kui toote valmistamine 18petatakse. (Arvola 2004)

Sangar AS-i tooteportfelli omatoodangu uurimiseks kasutati kulukatte meetodit (Tabel

3). Uhte tabelisse koondatud tooteartiklite, koguste ja netomiiiigihinna alusel arvestati esmalt
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ithiku keskmine hind tooteartikli kohta. Seejdrel lahutati toote keskmisest kdibemaksuta
miitigihinnast artikli kulu {ihiku kohta (kdik muutuvkulud/iihik). Tervikliku iilevaate ja kogu
kulukatte osakaalu viljaselgitamiseks korrutati tulemus ettevotte poolt uuritaval ajaperioodil
miitidud tooteartikli kogusega. Leitud kulukatete alusel reastati tooteartiklid vairtuse alusel

kahanevas jérjekorras (suurimast vdiksemani).

ARV =p *q
kus
ARV - tooteartikli kulukate uuritaval perioodil
p - kulukate (tooteartikli kohta)

q - tooteartikli miiligikogus uuritaval perioodil

Akumuleeritud kulukatte leidmiseks tuleb varasemalt reastatud artiklite alusel lisada
igale jargnevale tooteartiklile eelneva toote kulukate. Visualiseeriva 1dpptulemuse (Pareto
kdver) saamiseks arvutati tooteartiklite akumuleeritud kulukatete protsentuaalne osakaal
ettevotte kogu kulukattest ehk jagati tooteartikli kulukate uuritaval perioodil (ARV) kogu
miitidud kauba summeeritud kulukattega, saades selle kaudu tooteartikli kulukatte osakaalu

kogu summeeritud kulukattes.

Tabel 3. AS Sangari tooteportfelli analiiiisi teostamise ndide

Artikkel Kogus ARV (€) Akumuleeritud Akumuleeritud Grupp
(tk) kulukate (€) kulukatte osakaal
(%)
RUFI 598 9018,32 9018,32 33,47 A
VERDI 967 8 645,60 17 663,93 35,14 A
JUSTUS 529 7 854,51 25 518,43 36,66 A
MARTEN 913 7 144,33 32 662,76 38,05 A
STEVE 72 1 205,90 33 868,66 89,59 B
ROMAN 133 1200, 10 35 068,76 89,83 B
LAURENT 69 1 193,04 36 261,80 90,06 B
MIKKO BD 171 1 188,91 37 450,71 90,29 B
CLAUDIUSK | 11 191,20 37 641,91 99,20 C
JOACHIM K |26 189,13 37 831,04 99,24 C
RAMI K 19 181,52 38 012,56 99,27 C
BRANDO K 20 175,16 38 187,72 99,31 C

Allikas: Autori koostatud (AS Sangar Pareto analiiiis)
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Tabelis 3. vidlja toodud akumuleeritud kulukatte protsentuaalsuse alusel jagati
tooteartiklid kolme kategooriasse: 80% kogu kulukattest andvad tooteartiklid liigitati A-
kategooria kaupadeks ning tilejddnud vastavalt B- ja C-kategooria kaupadeks.

Uuritavaks ajaperioodiks on selles analiilisis valitud 1. jaanuar 2013 kuni 31. jaanuar
2013.

Analiilisi eesmirgiks oli teostada uuring ainult 2013. aasta kollektsiooni kuuluvate
briandisarkide kasumlikkuse kohta, mis on miilidud iiksnes 1dbi Sangari isiklike jaekanalite.
Analiiiisi ei kaasatud omatoodangu miiiiki, mille on teinud hulgimiitijad voi jackauplused, kes
on Sangari toodete turustamisel vahendaja rollis.

Sangari brandi kandvaid pidevasdrke tuleb aasta jooksul turule kaks erinevat
kollektsiooni. Kollektsioonid  lansseeritakse  turule  kolmekuuliste  faasidena.
Kevadkollektsioon: jaanuar, veebruar ja mirts; siigiskollektsioon: september, oktoober ja
november. Igas kollektsioonis on 100-120 eri mudelit ehk eri kangaldikel pdhinevat
pédevasérki.

Uuritav andmebaas périneb AS Sangari raamatupidamisprogrammist viljastatud
uuringuperioodi  katvast miiligiaruandest. Miiligiaruanne  sisaldab ainult Sangari
jaemiiligikanalite (e-pood ja jaekauplused) iilevaadet uuritava perioodi kohta, sisaldades
miitidud toodete artikleid, koguseid ja keskmist miiligihinda iihiku kohta erinevate suuruste
ning mudelite 15ikes. Enne kulude arvestamist ja kulukatete leidmist korrastati saadud
miitigiaruanded, eemaldades miitidud toodete seast kaubaartiklid, mis ei kuulunud uuritava
perioodi kollektsioonide hulka. Kulude analiilisimine toimus andmete diskreetsuse tottu
kohapeal, AS-i Sangar harukontoris Tallinnas, kus lisaks olemasolevale kuluinfole oli
voimalus kohapeal kasutada ka raamatupidaja abi.

Kuna ettevotte toodetavate paevasirkide hulka kuulub vdga palju erinevaid mudeleid
ja koikidele artiklitele eraldi tdpset ning detailset arvulist vastet muutuvkulude arvestamisel
tooteartikli kohta on vdga ajamahukas ning keeruline leida, jagati kulude arvestamiseks
ettevotte tooted kolme allbriandi ja suuruse 18ikes rithmadeks: Executive, City, Easy ning
vastavalt 10ikele: Regluar, Slim ja Extra Slim. Igale allbridndile on leitud ja arvestatud
muutuvkulude osakaal riilhmade 1dikes. Naiteks on Executive’i allbrdndi kuuluva iihiku
tootmiseks tehtav kogukulu suurem kui allbréndi City puhul. Samasugune erinevus leiab aset
ka suuruste 16ikes: Regular’i puhul on kulu suurem kui Extra Slim’il. Eri allbrindide ja

suuruste kulude erinevuse moodustab kasutatava kanga kvaliteet ja tehtavate to6de maht.
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Eraldi arvestust peetakse ka nende mudelite iile, kus sdltumata allbridndist voi 1dikest on
materjalikulu suurem (nditeks topeltkraega sdrgimudelid). Arvestatud muutuvkulud, mille
kohta ettevdte peab ka arvestust, moodustavad dmblemiseks kulunud minutite arv ja sellest
tulenevalt t66(jou) hind, erinevate kangaste ning abimaterjalide hind. Analiiiisis on arvestatud
ka kaupade turustamisega seotud transpordi- ja miitigikuludega. Kuna iga tooteartikli kohta
eraldi kuluarvestust ei peeta (ja kulud on arvestatud ning jagatud hinnanguliselt tooteartiklite

osakaalu arvestades), ei saa tagada analiiiisi sajaprotsendilist usaldusvédrsust ja tapsust.

3.2. Uuringu tulemused

Uuringu ldbiviimiseks koostati tabel koigist Sangari bridndi péevasérkidest, mida
ettevote oli miilinud 1ébi isiklike jackanalite ajaperioodil 1. jaanuar 2013 kuni 31. detsember
2013. Andmebaasist selgus, et Sangar miiiis uuringuperioodil 349 erinevat sirgildiget.

Eesmirgipirase tulemuse saavutamiseks eemaldati uuringust pdevasédrgid, mis ei
kuulunud 2013. aasta kollektsioonidesse. Nende toodete kajastumine miiligis on seotud
valdavalt laojdédkide tottu, mis on jddnud madala ndudluse tottu miilimata ning mille aktiivset
miiiiki laojddkidest vabanemise eesmaérgil teostatakse valdavalt Sangari vabrikupoes Tartus ja
hooajale eelnevate miiligikampaaniate kaudu enne uue kollektsiooni tulekut. Sellised
laojddgid annavad ka suhteliselt marginaalse osa ettevotte omatoodangu miiiigikattest, kuna
tooted miiiiakse kiire kéibe ja laoruumi vabastamise eesmérgil esialgselt planeeritust oluliselt
soodsama hinnaga. Samuti ei ole analiiiisis arvestatud moddusirkide ja vormirdivaste
miitigiga, mis moodustavad omatoodangu miitligikdibest vastavalt 3% ja 13,6%. Otsus mitte
arvestada viimaste tooteartiklitega on tingitud asjaolust, et modlemal juhul on tegemist
personaalset ldhenemist ndudva tootega, mis tagab suure hinnavarieeruvuse ja kulude
arvestamine eraldi koikide artiklite puhul oli liialt aegandudev.

Valiku tulemusena jéi analiitisi to6tlusesse alles 240 toodet, mis kuulusid 2013. aasta
kollektsioonidesse ja miilidi uuringut katval ajaperioodil. Kumulatiivse kulukatte baasil
labiviidud analiilisi tulemusena jaotati miiiidud tooted A-, B- ja C-kategooria toodeteks.
Uuringu tulemusena valminud tdielik tooteartiklite klassifikatsioon jéetakse andmete

diskreetsuse ja mahukuse tottu kéesolevale tdole lisamata.
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Analiiiisi tulemusena selgus, et A-grupi tooted, mis annavad 80% kasumist

moodustavad kogu uuringus osalenud tooteartiklitest 33,3%, B-grupi tooted 26,3% ja C-grupi

tooted 40,4%.

100%

Joonis 4. AS Sangar 2013. Aasta tooteportfelli kuuluva kollketsiooni ABC analiiiis (Pareto kdver)

Allikas: Autori koostatud joonis (Autori uuring, Pareto analiiiis)

Joonisel kajastatud tulemus Pareto kdverana voib ettevotetes olla vagagi erinev. Igal

juhul tuleks rohku podrata eelkdige A-grupi toodetele: nende laovarude juhtimisele,

kvaliteedile ja inverteerimisele. (Mapes 2014

Tabel 4. Erinevate 1digete osakaal allbrdandide 16ikes (protsentides)

Loike nimetus, osakaal (%)

extra slim

27

extra slim
15

slim
36
14

100

slim
52

regular
37
77

regular
33

A-gruppi kuuluvad tooted, osakaal (%)

Executive (72)

City (25)
Easy (3)

B-gruppi kuuluvad tooted, osakaal (%)

Executive (38)
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City (54) 32 58 10
Easy (8) 40 40 20
C-gruppi kuuluvad tooted, osakaal (%) regular slim extra slim
Executive (14) 14 29 57
City (62) 15 60 25
Eeasy (24) 52 35 13

Allikas: Autori koostatud (Autori uuring, Pareto analiiiis)

A-grupi tooted, mis annavad 80% ettevotte kasumist, moodustasid 33,3% uuritavast
tooteportfellist. Reeglipdrasest suurem osakaal nditab seda, et tegu voib olla mdningate
peidetud probleemidega ja neid tooteid peaks vaatlema eraldi (Cervone 2009). A-grupi
toodete hulka kuuluvatest toodetest moodustas 72% Executive’'i, 25% City ja 3% Easy
allbrandi kuuluvad tooted. Kolme erineva suuruse jaotus allbrdndide suhtes on toodud eelpool
tabelis 4.

B-grupi tooted moodustasid 26,3% uuritavast tooteportfellist. B-grupi toodete hulka
kuuluvatest tooteartiklitest moodustas 38% Executive’i, 54% City ja 8% Easy allbrindi
kuuluvad tooted. Kolme erineva suuruse jaotus allbrdndide suhtes on toodud tabelis 4.

C-grupi tooted moodustasid 40,4% uuritavast tooteportfellist. C-grupi toodete hulka
kuuluvatest tooteartiklitest moodustas 14% Executive’'i, 62% City ja 24% Easy allbrindi

kuuluvad tooteartiklid. Kolme erineva suuruse jagunemine on toodud tabelis 4.

3.3. Jireldused ja ettepanekud

Pareto printsiibi kasutamine on ettevdttele, varude juhile ja ostjale abiks tuvastamaks
tooted, millele tuleks poOdrata tavapidrasest enam tdhelepanu, kulutada rohkem aega ja
energiat. Tooted ja nende tooraine, materjal, abikomponendid, mille ostuvdirtus voi
kdibesagedus on suuremad, nduavad tarbija ndudluse rahuldamise eesmérgil suuremat
tahelepanu. ABC analiiis on lisaks tooteportfelli planeerimisele suureks abiks ka
ostuspetsialisti ning varude juhi t66 planeerimiseks, kuna toodete laosaldod ja ostetavad
(sealhulgas materjalide) kogused on pidevas muutumises. Kiiresti muutuvas ostukeskkonnas
tuleb ABC analiiiisi teha sagedamini kui suhteliselt stabiilses keskkonnas. (Varendi, M.,

Teder, J. 2008)
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A-rihma kuuluvate toodete kui ka toote valmistamiseks vajalike kangaste ja
abimaterjalide laosaldosid tuleks jélgida ja kontrollida tihedamalt ning erilise hoolega, samuti
arvutada etteprognoosivalt nende tellimuste suurust ja tellimissagedust. Oluline on jilgida ka
A-gruppi kuuluvate toodete varude tarneaega. B-grupi tooteartiklite varude tellimusi
uuendatakse tildjuhul siis, kui saabub nende tellimisaeg. C-gruppi kuuluvate toodete varusid
iritatakse tellida vdimalikult harva, sageli isegi vaid 1-2 korda aastas.

Vaatamata sellele, et laos v3ib olla tuhandeid ja kiimneid tuhandeid abimaterjali- voi
valmis tooteartikleid, peab varude juhtimine toimuma lihtsalt ja efektiivselt. Analiiiisi
tegemine ei ole toomahukas ja keeruline, sest laosaldod ja toodete liikumine on kajastatud
ettevotte miiligi- ja laoarvestusprogrammides, kust on vdimalik saada aruandeid (paringud,
raportid) toodete véljastamise kohta kindlaks médratud perioodil. Viies saadud andmed {ile
tabelarvutuse (niditeks Excel) programmi, saab neid holpsalt sorteerida ja jirjestada vastavalt
sellele, nagu parajasti soovitakse ning vajadus ette nieb.

Kui tooted on grupeeritud, on voimalik tulemuste pdhjal valida ka parim voimalik
varude juhtimise strateegia. A-grupi toodete ja nende valmistamiseks vajalike varude
saadavus laos peab olema kindlasti suurem kui B- ja C-grupi toodetel. Olulisel kohal on A-
gruppi kuuluvate toodete tootmises vajalike kangaste ja abimaterjalide pidev jilgimine ja
kontroll. A-riithma tooted ja nende materjalid vajavad tdhelepanu véhemalt kord kuus,
mistottu  oleks ettevottel mdistlik védljatootatud klassifikatsiooni alusel optimeerida
inventuuride ldbiviimist kesklaos. B-grupi toodete puhul jddks inventuuri sageduseks
soovituslikult kord kvartalis ja C-grupi toodete puhul kord poole aasta jooksul.

Sangari brindi kantava sérgiportfell moodustub ligikaudu 48% Executive’i, 40% City
ja 12% Easy allbrindi kuuluvatest paevasdrkidest. Uuringu tulemusena selgus, et A-grupi
toodetest moodustab suurima allbridndi Executive (72%), millele jargneb City (25%) ning
seejarel Easy (3%). Teooria piistitatud hiipotees, et 20% ettevotte toodetest annab 80%
kasumist ei pidanud kidesoleva analiilisi puhul paika, tulemusest selgus, et 20% uuritud
omatoodangu tooteportfelli kuuluvatest toodetest andsid 63,3% tooteportfelli kasumist.
Executive’i allbrandi kuulunud tooted andsid sealjuures 66,29%; City ja Easy allbriandid
andsid vastavalt 30,2% ja 3,51% ettevotte omatoodangu kogu kulukattest.

Analiitisi tulemustele viidates vOiks teha ettepaneku Executive’i allbrdndi osakaalu
suurendamiseks omatoodangu portfellis, kuid pigem jataks struktuuri samaks voi suurendaks

osakaalu marginaalselt. Saadud analiiiisi tulemused on tugevalt mdjutatud miiiidud toodangu
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kogustest ning Executive’i lilekaalukas osa kogu kulukattes on tingitud just sellest asjaolust
lahtuvalt. Tulevaste kollektsioonide ja turundustegevuste planeerimisel tuleks ettevottel
kindlasti kaaluda ja suunata rohkem ressurssi allbrindide Cify ja Easy miiligitegevuse
suurendamisele ja miiligimahu tdstmisele, kuna tootmiskuludele tuginedes on kogukulu City
ja Easy allbrandi kuuluvate pédevasirkide puhul madalam kui Executive’i allbrindi puhul.
Miiiigikoguste suurendamine voi viimine samale tasemele Executive’i allbrindiga kasvataks
ettevotte omatoodangu miitigikatet ning toetaks ettevotte eesmérkide saavutamist.

Saadud analiiiisi tulemusena iillatas asjaolu, et miilidud kogustele tuginedes on
tooteportfelli kuuluvatest allbrindidest ndudlus kdige suurem ja kéibevilde koige kiirem
pigem Executive’i allbrandi kuuluvate tooteartiklite suhtes. Teatavasti on Executive kdikidest
Eesti turul tegutsevatest pédevasdrkide briandidest (sh ka tooteportfelli kuuluvatest
allbriandidest) hinnalt kalleim, kuid samas ka kanga poolest iiks kvaliteetseimaid briande. Selle
tulemusena voiks ettevote kaaluda tarbija hinnatundlikkuse véljaselgitamisele tuginedes
Executive’i allbrandi kuuluvate tooteartiklite hinna tdstmist. Selle kaudu on {ihtlasi voimalik
stimuleerida ka eelneva ettepanku allbrindide Cify ja Easy kui potentsiaalse asendustoote
miiligi tostmist ettevOtte omatoodangu portfellis, mis toetaks realiseerudes omatoodangu
miiligikatte kasvu.

Tooteportfelli edasisel planeerimisel ning uute toodete lansseerimisel vdiks ettevotte
ptisiva ndudluse korral kaaluda A-gruppi kuuluvate toodete sidumist uute kollektsioonidega
tapselt sellisel kujul (16igetel) nagu tooted on varasemalt turule toodud. Kuigi sellisel juhul
voivad sérkide loiked kollektsioonide 15ikes korduda, on tegu siiski ennast turul tdestanud
toodetega, mille jirele on ndudlus keskmisest korgem. Ettevotte eesmérk on pakkuda iga
kollektsiooniga uut ja laialdast sérgivalikut, mis kattuks vOimalikult laia tarbijate segmendi
ning huvidega. Kui ettevdttel on kindel soov eelpool mainitud eesmirki maksimaalselt tiita,
oleks ithe voimalusena edukaks pakkumiseks (eeldusel, et tarbija ostumotiivid ja ndudlus
drastilistelt ei muutu) vdimalik tooted tuua tagasi turule iile kollektsiooni, néiteks kaasatakse
populaarne kevadkollektsioonis osalenud toode uuesti alles jirgmise kevadkollektsiooni,
mitte kevadkollektsioonile jérgnevale talvekollektsiooni. Lisaks sellele kujunesid igas
klassifikatsioonis vilja erinevate allbrdndide populaarseimad tooted, millele tuginedes on
voimalik edaspidi rajada uusi tooteid ja prognoosida tarbijahuvi ning vdimalikku ndudlust

uute toodete jérele.
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Erinevatele kehatiiiipidele moeldud tooteid planeerides vdOiks ettevote edaspidi
analiiiisile tuginedes ja uusi tootekollektsioone planeerides keskenduda ka 1digete suuruslikule
jagunemisele. Analiilisist kujunes vélja selge muster, et tarbijate hulgas on populaarsemad
paevasdrgid koikide gruppide 10ikes pigem tooteriihma Regular ja Slim kuuluvad tooted.
Sangari bridndi kandvad Extra Slim toodete puhul on tegu kdige kitsama 1dikega
pdevasidrkidega Euroopa turul, mis tdhendab, et tarbijad ei pruugi nende olemusest ja
olemasolust olla piisavalt teadlikud. Seetdttu tuleks ettevottel kaaluda ka Extra Slim
tootekategooria teadlikkuse tostmist tarbijate seas.

ABC Kklassifitseerimist kasutades peab olema teadlik ka meetodi piirangutest ja
kitsaskohtadest. Kuna ABC-analiiiis ei arvesta toodete ndoudluse stabiilsuse tunnuseid, tuleks
teha ka toodete sekundaarne ehk XYZ-analiilis. XYZ-analiiiisiga eraldatakse kaubaartiklid,
millel on regulaarne voi pidev ndudlus artiklitest, millel on ebaregulaarne, ebastabiilne voi
haruldane ja kordumatu ndudlus. ABC klassifitseerimisel ei voeta arvesse ka toodete sdltuvust
iiksteisest ehk asjaolu, et {ihe toote miiiik toetab mingi teise toote miiiiki. Selleks, et arvestada
paremini liksteisega seotud tooteid, on samuti soovitav teha nendest eraldi rithm.

Klassifitseerimine on kasulik abivahend, kuid selle tulemusi tuleks kasutada
ettevaatlikult. Parast iimberkorralduste tegemist analiilisi tulemuste pohjal, tuleks teatud aja
jooksul jilgida koike, mida iimberkorraldused vdiksid mojutada. Soltuvalt asjaolust, et
turundudlus voib erinevatel pdhjustel muutuda (hooaeg, uute toodete turuletulek jne), oleks
maistlik teostada ABC analiilisi pdrast muudatuste sisseviimist 2-3 kuu voi kollektsiooni

moodumisel uuesti.
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KOKKUVOTE

Bakalaureusetdo eesmérk oli analiiisida AS Sangari tooteportfelli. Ettevotte terviklik
tooteportfell koosneb pédevasérkidest ja teistest sdrkidele rajatud tooteriihmadest: lipsud,
lipsundelad, mansetin6dbid, meeste ilurdtid, sallid, sokid ja pesu. Alates 2013. aastast tehakse
naiste sdrkide valmistamises koostodd ettevottega Tallinn Dolls. Sangari brindi kandvad
pdevasidrgid liigituvad peamiselt kolme véiksemasse allbrindi: Executive, City ja Easy, mis
omakorda jagunevad 1digete poolest jirgmistesse riihmadesse: Regular, Slim ja Extra Slim.
Sangari briandidrkide tooterithm moodustab ettevotte kogu tooteportfellist 46%.

Selles bakalaureusetdos kasitleti tooteportfelli analiilisi raames vaid ettevotte
pdevasérkide tooterithma, mis on miilidud iiksnes Sangari isiklike jaekanaleid kasutades
ajaperioodil 1. jaanuar 2013 kuni 31. detsember 2013. Analiiiisis klassifitseeriti uuritavad
tooteartiklid Pareto printsiibil pohineval analiiiisimeetodil kulukatte alusel A-, B- ja C-grupi
toodeteks. Teooria piistitatud hiipotees, mille kohaselt annavad 20% toodetest 80% ettevotte
kasumist, kiesoleva tooterithma analiilisimisel paika ei pidanud. 80% ettevotte omatoodangu
kasumist andvad A-grupi tooteartiklid moodustasid 33,3% uuringus osalenud tooteartiklitest.
Ettevotte tooteportfellist puudusid tédielikult ka sellised tooted, mille ettevotte oleks olnud
sunnitud miiiima kahjumiga (omahinnast soodsamalt). Tavapérasest kdrgem madir A-grupi
toodete puhul on tingitud sellest, et uuritavasse tooteriithma kuulusid omavahel konkureerivad
tooted.

Vajadus sedalaadi tooteportfelli uuringu jérele oli ettevottes olemas, tingituna ettevotte
pikaajalisest eesmargist kasvatada AS Sangari kasumlikkust 1ldbi omatoodangu
realiseerimismahu  kasumlikkuse  suurendamise, vdhendades allhanke  osakaalu.
Tooteportfellist parema {ilevaate omamine, planeerimine ja optimeerimine annab ettevottele
tulevikus parema vdimaluse lisaks logistika ja ladustamisega seotud kulude vdhendamisele
keskenduda ka kasumlikumate toodete ning kollektsioonide jatkusuutlikumale planeerimisele,
et toetada ettevotte isiklike eesméarkide saavutamist.

T66 tulemusena teeb autor analiilisi tulemustele tuginedes ettevdtte edasise tegevuse

planeerimiseks jirgnevad jareldused ja ettepanekud:
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A-riihma toodete sidumine tdielikult voi osaliselt kattuvalt uute kollektsioonide ja
nende planeerimisega. Analiiiisi tulemusena kujunesid vélja tarbija jaoks tdestanud ja
kasumlikumad A-grupi tooted, mis annavad suurima osa (80%) ettevotte omatoodangu
kulukattest. Edasiste kollektsioonide planeerimisel oleks otstarbekas votta
planeerimise aluseks need tooteartiklid ning rajada uued tooted nendele.

Executive’i allbrandi kuuluvate tooteartiklite hinna tdstmine. Executive’i allbrandi
kuuluvad tooted moodustavad kdige suurema osa ettevotte omatoodangu kulukattest.
Vaatamata suuremast kogukulust tooteartikli kohta ja kdrgemale turuhinnale, osutusid
uuritaval ajaperioodil miitidud koguse pohjal tarbijate hulgas kdige populaarsemaks
Executive’i allbrindi kuuluvad tooteartiklid, mille hinna jirk-jdrguline tdstmine
tulevikus aitaks tdsta omatoodangu kasumlikkuse suurendamist ja samuti vdimendada
ndudluse vihenemise korral teiste allbrindide kui asendustoodete miiiiki.

Tooteriihma kuuluvate allbrdndide struktuuri minimaalne muudatus. Analiiiisi
tulemustele viidates tuleks teooria kohaselt teha ettepaneku Executive’i allbriandi
(moodustades suure osakaalu A-grupi tooteartiklitest) osakaalu suurendamiseks
omatoodangu portfellis, kuid pigem jétaks struktuuri samaks voi suurendaks osakaalu
marginaalselt. Saadud analiiiisi tulemused on tugevalt mdjutatud miitidud toodangu
kogustest ning Executive’i allbridndi {iilekaalukas osa A-grupi toodete hulgas on
tingitud just sellest asjaolust ldhtuvalt. Hetkeline toodete jagunemine vastab laialdase
tootevaliku pakkumise kriteeriumidele ning tdidab oma eesmirki. Muudatus
allbrindide jagunemise struktuuris voib kollektsiooni kallutada liialt ihekiilgsusele.
City ja Easy allbrindi kuuluvate tooteartiklite miitigimahu suurendamine. Tulevaste
kollektsioonide ja nendele suunatud turundustegevuste planeerimisel tuleks ettevottel
kindlasti kaaluda ja suunata rohkem ressurssi City ja Easy allbrindi miiiigitegevuse
kasvatamisele ning miiliginditajate tdstmisele. Tootmiskuludele tuginedes on
kogukulu City ja Easy allbrindi kuuluvate tooteartiklite puhul madalam kui
Executive i allbrandi puhul.

Laovarude prioriteetne jélgimine ja inventuur kesklaos klassifitseeritud tooteartiklite
alusel. Kdrgendatud tdhelepanu tuleks suunata eelkdige A-grupi toodetele, et oleks
tagatud koguaeg vajaliku kanga- ja abimaterjalide varu, mis tagaks oodatust suurema

ndudluse korral tootmisvdime hooaja viltel.
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6. Regular ja Slim suurusldigete osakaalu tdstmine allbrindide hulgas. Uusi

kollektsioone planeerides tuleks arvestada asjaoluga, et analiiiisi tulemustest kujunes
vélja selge muster, et tarbijate hulgas on populaarsemad péevasirgid koikide
suurusgruppide 1dikes pigem Regular ja Slim tooteriihma kuuluvad tooted.
Tooteriihma XY Z-analiiiisi tdiendav ldbiviimine ettevottes. Pohjusel, et Pareto analiiiis
ei arvesta toodete noOudluse stabiilsuse tunnuseid, tuleks olulisemate otsuste
langetamiseks 1ébi viia ka sekundaarne ehk XYZ-analiiiis.

. ABC-analiilisi tulemuste pohjal timberkorralduste sisseviimisel tuleks teha tdiendav
(tulemuste kontrollimise eesmérgil) korduvanaliilis 2—3 kuu v4i hiljemalt kollektsiooni
moodumisel. Klassifitseerimine on kasulik abivahend, kuid selle tulemusi tuleks
kasutada ettevaatlikult. Umberkorralduste sisseviimisel tuleks teatud ajaperioodi

jooksul jilgida koike, mida tehtud muudatused vdisid mdjutada.
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SUMMARY

PARETO ANALYSIS IN SANGAR LTD

Joosep Kuppart

The subject of the thesis in hand is a Pareto analysis in Sangar Ltd. The company
taken as an example in the work is AS Sangar, an Estonian garment industry enterprise. The
company is mainly engaged with the production of dress shirts as a subcontractor for
renowned European shirt brands, as well as the wholesale and retail of men's dress shirt under
their own label in Estonia. The company has developed a retail chain for their products,
consisting of seven retail spaces in the Estonian larger cities and towns and shopping centres.

The topic is relevant because the Estonian garment industry is largely dependent on
subcontracting for exports, making the companies especially vulnerable in the foreign
markets, the share of which many of the larger garment producers have been trying to reduce
as a priority since the economic crisis hit the world in 2007 and there was a large fall in the
local market capacity. In order to end the dependence on subcontracting while ensuring the
sustainability of the enterprise, they need to increase the sales volumes of their primary label
products in the same scale or even more to make up for the decrease in subcontracting.

The central issue in the work is that the necessary detailed overview of the
profitability of the products by each article under the company's primary brand did not exist
beforehand. Products have not been classified within the company. The hypothesis is that
there are products in the company portfolio the company could discontinue, but at also
products the absence of which on the shelves actually is creating a monetary loss for the
company.

The objective of the work was to classify the articles produced under the company's
primary brand based on their cost return. The final results of the analysis can be later applied
to plan the company's product portfolio/collection more efficiently or to develop new

products.
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To conduct the analysis, a table was compiled of dress shirts sold by Sangar in the
period between 1 January and 31 December 2013. The analysis did not include dress shirts
sold by other retailers who were only in the role of an agent with Sangar's products. A total of
349 product articles of different shirt cuts (dress shirts) were covered in the period that was
analysed. To arrive to a result that corresponds to the objective set for the work the final
analysis covers 240 articles from the collection that coincided with the research period. The
final results were classified based on the cost return of the different shirt cuts which, in
addition to the sales volume alone, is going to give a clear overview of a product's
profitability in proportion with the total cost return of products sold under the company's
primary brand. According to the results, based on the Pareto analysis the products under the
company's primary brand were divided into Group A, B, and C.

As a result of the work and based on the information discovered in the analysis the
author makes the following conclusions and propositions for planning the company's
activities in the future:

1. The complete or partially overlapping integration of Group A products to the new
collections and their planning. When planning new collections it would be appropriate
to base the new products on articles from Group A.

2. Raising the price of articles in the Executive sub-brand. Gradually raising the price of
the articles of this sub-brand in the future would contribute to the increase in the
profitability of the products released under the company label and, in case of a drop in
demand, would promote the sales other sub-brands as a replacement.

3. Minimal changes to be made in the sub-brand structure of the products. The current
division of products between the sub-brands is in accordance with the company's goals
for their wide product range. Changes in the sub-brand structure could tip the balance
in the collection towards the lack of diversity.

4. Increasing the sales volume of the products in the City and Easy sub-brand. Based on
the production costs, the total cost of the products in the Cify and Easy sub-brand is
lower than in case of the Executive sub-brand, which is why an increase in their sales
volume would raise the volume of the cost return of the company's primary brand as a
whole.

5. Making a priority of tracking the stock and conducting inventories in the central

warehouse based on the article groups. Primarily, more attention needs to be directed
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to Group A products to ensure the constant supply of the necessary fabric and
auxiliary resources to make it possible to cover an unexpected rise in demand mid-
season.

Increasing the proportion of Regular and Slim cuts in the sub-brands. When new
collections are planned, it must be taken into account that the analysis revealed a clear
pattern that in all size groups, Regular and Slim cuts are preferred for dress shirts by
the customer.

. An additional XYZ analysis in the company's product range. As the Pareto analysis
does not take into account the factors of the stability of the demand, then more
important decisions should be made with a secondary, i.e. an XYZ analysis.

When reorganising based on the results of an ABC analysis, an additional analysis (for
verification) should be conducted in 2—3 months or when the collection has finished
the latest. When changes are implemented, then a certain period should be taken to

monitor everything that the implemented changes could have affected.
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