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Sissejuhatus

Tihenev konkurentsikeskkond jaekaubanduses ning prkaeste vahenevad
kasumimarginaalid on viinud uute juhtimisp8himdted&endamisele jaekaubandus-
ettevdtetes. Kaubakategooriate juhtimioatégory management) on mujal maailmas
kasutusel olnud viimased kimme aastat, Eestis die gehtimiskontseptsiooni
esimesed rakendused alles kujunemas.

Tootjate poolt pakutav sortiment on muutunud sedhvdiaks, et edasimuijatel on
taielik vabadus otsustada, milliseid tooteid vaastas kaubakategooriates (nt. leib,
kartulikrdpsud, 6lu jms.) mida ja mida mitte. T#igeoolt, menukate ja kdrge

marginaaliga toodete kaasamine sortimenti ja nedige asetus kaupluses
vBimaldavad jaekaupmeestel teenida suuremat kasBextga on vajalik jarjepidev

turu, tarbijate ja kaubakategooriate anallisimmis, pShiolemuselt moodustavadki
aluse kaubakategooriate juhtimise kontseptsioonile.

Kéesoleva artikli eesmargiks on anda Ulevaade ittt juhtimiskontseptsiooni
olemusest ja rakendamisest jaekaubandusettevotemmuti vaadeldakse
kaubakategooriate juhtimise kontseptsiooni kaswgamseost konkurentsieelise
saavutamisega. Artikli kirjutamisel toetutakse fi8bit J. Singhi ja R. Blattbergi
kasitlusele ning Nielsen Category Managementi Grokpubandusteoreetikute
seisukohtadele. Lisaks kasutatakse mitmetes gaélgades véljendatud seisukohti
kaubakategooriate juhtimise kontseptsiooni temahtik

Kaubakategooriate juhtimise kontseptsiooni olemus

Telereklaam ei taga enam sellist edu nagu varkasta konkurentsikeskkond turul ja
ostukohtades on muutunud véaga tihedaks ja tarbifadjetavad ostuotsuseid
pbhiliselt ostukohas viibides. Uheks pdhjuseks,smiiubakategooriate juhtimine on
muutunud vaga levinuks, on tootja ja jaemuija muadurollid. Kui varasematel
aastatel dikteerisid tootjad edasimuujatele tinginaiis praegusel ajal on olukord
vastupidine.

Nielsen Groupi kaubandusteoreetikute tdlgenduseaselh on kaubakategooriate
juhtimine protsess, milles kaubakategooriaid jltsta kui iseseisvaid arithikuid
(business units), kohandades need vastavalt ostukoha eriparatestjate soovidele
ning rahuldades seelabi tarbijate vajadusi (Categor¥992, Ik. 8). J. Singh ja R.
Blattberg vaidavad, et kaubakategooriate juhtiminetaotja-edasimuija vaheline
protsess, milles juhitakse kaubakategooriaid kuiatsegilisi &rihikuid ning
keskendutakse tarbijale vaartuse loomisele, sadestaeeldbi konkurentsieelise ja
paremad majandustulemused ettevéttele (Sahgh 2001, k. 14).
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Késitletud télgendused kirjeldavad Uheselt, et ledalbegooriate juhtimise puhul on
tegemist tarbijale suurema vaartuse loomisega. @meub vdimalikuks, kuna
protsessi (ihe osana uuritakse vaga tapselt ostyldthibiste tarbijate ostukaitumist,
sortimendieelistusi ja hinnatundlikkust. Saadudiinfatsioonile tuginedes luuakse
kaubakategooriate plaanid, mis viiakse ellu kontsmid taktikalisi elemente
kasutades. Vaatamata oma lihtsusele osutub kawgsatate juhtimine mottekaks
eelkdige erinevates jaekaubanduskettides, vaikssmatstukohtades on kogu
protsessi labiviimine liialt kulukas vérreldes messist saadavate kasudega.

Kaubakategooriate juhtimise strateegilised eesrdasgiavutatakse hinnapoliitika,
kaupade paigutuse, ostukohas tehtava reklaamitjkaiga sortimendi kujundamise
abil. Seejuures toetutakse kaubakategooria eestedeki konkurentsikeskkonna
eriparale ja tarbija ostukaitumisele. (Siregtal. 2001, Ik. 15)

Kaubakategooriate juhtimise kontseptsiooni rakeadashavutavad jaekaupmehed
suurema kasumlikkuse ja konkurentsivbime, kuna sps® t8stab jaekaupmehe
teadlikkust tarbija tegelikest vajadustest ningtasetarbija vajadused kdikide
aristrateegiate aluseks. Téapsemalt, jaekaupmebssaa kaupluse kujundada tépselt
nii, nagu tarbija seda ootab ja soovib. Kaubakaiggte juhtimist kasutades
vOetakse otsustuskriteeriumiks alati tarbija eedist, kui tegeletakse jargmiste
kisimustega: milliseid tooteid ja millistes kogustkategooria sortimenti votta,
milliste hindadega ja millistes kauplustes neid mumillise riiulipinna ja milliste

kaubandusturunduse meetoditega toodete miitki enet@dtegory ... 1992, k. 30)

Kaubakategooriate juhtimise protsess ja selle etagi

Kaubakategooriate juhtimise protsess hdlmab eridewaavahel tihedasti seotud
etappe. Etappide vahel kehtivad eelnevus-jargnesassed, professionaalse
I6pptulemuse saavutamiseks on vaja kindlakaellgblt viia kdik protsessi etapid.

Kaubakategooriate juhtimise kontseptsiooni etapidésgmised (Category ... 1992,
Ik. 44):

kaubakategooria Ulevaatamine ja defineerimine,

tarbijate identifitseerimine,

kaupade valjapaneku planeerimine,

strateegia elluviimine (taktikaliste elementidetjatine),

tulemuste hindamine.

ghrwnE

Kdik need etapid sisaldavad jarjepidevaid tegewisg teevad kaubakategooria
juhtimise tsikliliseks protsessiks. Tulemuste hndee annab Ulevaate, kas
pustitatud eesmargid saavutati ja kui mitte, siis olid selle pdhjusteks. Saadud
teadmised rakendatakse uuesti protsessi esimesgpi,ekus vaadatakse labi
kaubakategooria olemus ja tdlgendamine.

Kaubakategooria professionaalne juhtimise protseBaub kaubakategooria juhi
eestvedamisel, kes toetub nii kaupluse sisemisstiede skaneerimisest périnevale
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informatsioonile, teisestele anallusidele kui kaotjadirmade ekspertiisile ja
soovitustele. Kaubakategooriate juhtimise stratgegkoostamine eeldab tihedat
infovahetust jaekaupmehe ja tootjate vahel, iseakisesmaste turuandmete
hankimine muudaks kaubakategooriate juhtimise estgih rakendamise liiga
kulukaks.

Kaubakategooria ilevaatamise ja defineerimise etgaikub olulist statistikat
kaupluse skaneerimissiisteemi vahendusel salvestatiomatsioon: milliseid

tooteid maudi, millises koguses, millal ja millisennaga. Skaneerimissiisteemina
moistetakse toodete vootkoodide vahendusel skdnderinformatsiooni, mis
talletatakse analuisimise eesmargil keskses infemiss. Sellise informatsiooni
Oige kasutamine kombineerituna tootjafirmadelt saadkategooriat puudutava
informatsiooniga vdimaldab jaekaubandusettevétielsaada, millised on konkreetse
kaubakategooria piirid ja millised tooted antudekptoriasse kuuluma peaksid. Selle
etapi kaigus saadakse vastused jargmistele kisteustillised on vastava
kategooria erinevate toodete turuosad; millisededamn menukad, millised mitte;
millised alamkategooriad liiguvad tBusujoones, isgltl mitte; kuidas spetsiifilised
reklaamikampaaniad ja kaubandusturundusmeetodidtav@d kategooria tarbijate
ostukaitumist; kuidas kategooria sortiment, hingakdus, riiulipinna asetus,
promotsioon ja toodete asukoht poes on vorreldakadkurentide samade
nditajatega. (Category ... 1992, Ik. 45-46)

Tarbijate identifitseerimise etapislefineeritakse kategooria pdhilised tarbijad
konkreetse ostukoha Umbruses. Larry Koester ontadld, et kaubakategooriate
juhtimise protsess algab tarbijast. Ettevdtted pdakindlaks maarama erinevad
tarbijate profiili selgitavad aspektid: kes on nengdhiline tarbija (vanus,

majanduslik staatus, elukoht); mida tarbija kaupdisostab (tootemargid, brandid,
varvid, I6hnad); milline poeskéik on tlupiline; Has tarbija ostab (reklaami

tagajarjel, hinnataseme tottu, toote omaduste ;t&uwi) tihti oste sooritatakse (iga
paev, iga nadal, kord kuus). (Koester 2002, Ik. 5)

Uuritakse ostukoha Umbruskonnas elavate tarbijatenodraafiat, elustiile ja
ostukaitumist. Kaubakategooria juht hangib inforsi@dni tarbijate keskmiste
sissetulekute, haridustaseme, ametite ja perekendadruste kohta; samuti infot
selle kohta, mida tarbijad osta tahavad ja kus sedh ostu sooritada soovivad.
Kindlasti on vaja uurida, kuidas piirkonna tarbijacageerivad erinevatele
reklaamidele ja promotsioonidele ostukohas. Vastusellistele kisimustele
vBimaldavad kaubakategooria juhil teada saada &ateg p6hilised tarbijad ning
kohandada kategooria tegevusi vastavalt nende delevja eelistustele. (Category ...
1992, k. 47)

Kaubakategooria juht peab lisaks hankima infoesetinta, milliseid meediakanaleid
kategooria p6hilised tarbijad eelistavad. Uuritaksdliste kanalite vahendusel (TV,
raadio, ajalehed, ajakirjad, kliendilehed) soowtkpdhiliselt infot saada ning
millisest konkreetsest kanalist (raadiokanal, TWida tllibisiseselt soovitakse infot
omandada.
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Omades kategooria tarbijaid puudutavad laialdastfornmatsiooni, saab

kaubakategooria juht grupeerida sarnaste tarbij@liega poed. Igale profiilile

luuakse kohandatud tootesortiment, hinnakujundusmptsioonid ja riiulipinna

jaotusskeemid, et rahuldada poe tarbijate vajadusg suurendada kaupluse
kilastajate arvu (Category ... 1992, |k. 47). Seagsiwon vaja hinnata suurimate
konkurentide tegevusi samade kaubakategooriateddik. joonis 1).

Kauba-

o kategooria EEE——
Sinu kauplus

Sortiment Sinu konkurendi
Hinnakujundus kauplus
Riiulipind
Promotsioon
Asukoht

Joonis 1. Kaubakategooria plaanide tegemine konkuresikeskkonnas.

Kaupade véljapaneku planeerimise etapiskoostatakse tdpsed turundus- ja
finantsplaanid kaubakategooriale, et jduda kaulegjatale pistitatud muigi ja
kasumi eesmarkideni. Mitmesugused arvutiprograneit@vad kategooria juhil 1&bi
mangida erinevaid hinnakujundusskeeme, promotsi&erime ning kaupade asetuse
skeeme riiulis, vottes aluseks kategooriale pistitamiiigi- ja kasumieesmargid.
Kaupade asetusskeemid kujundatakse vastavalt jgamiturundus- ja
asetuspoliitikale, vastavalt taktikalistele ja fitsplaanidele ning vastavalt kaupluse
tarbijate profiilile. Sellised programmid vdimalday kauplusel optimeerida
kategooria miuki ja rentaablust, minimeerida lamseing suurendada véljapanekute
efektiivsust tarbijate poolt eelistatud kaupadgagineku pinna suurendamise labi.
(Category ... 1992, lk. 47)

Strateeqia elluviimise etapidiakse plaanides kavandatud tegevused kauplukes e
Selleks kasutatakse mitmeid taktikalisi vahendenilest olulisemad on pakutav
sortiment, toodete hinnakujundus, toodete paigotskohas ja ostukohas tehtav
tootereklaam. Seda temaatikat vaadeldakse tépsd@etioleva artikli jargmises
punktis.

Tulemuste hindamise etapisinnatakse kaubakategooriale pustitatud eesmarkide
téituvust. Vaadeldakse erinevate plaanide ellug@medukust ning konkurentide
tulemusi samal perioodil. Tuleb vélja selgitadaksnéi saavutatud teatud eesmarke
100%-liselt ning seejarel viia sisse muudatusednjise perioodi taktikalistesse
plaanidesse. Eesmarkide mittesaavutamist voivaddseqt. taktikaliste tegevuste
vahene rakendamine kaupluses, konkurentide edukasnopsioonikampaania,
riiulipindade jaotusest pohjustatud tootepuudujdagtootia ei suuda tarnida
Oigeaegselt) vai liiga kérged hinnad. (Categor{992, |k. 52)
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Eelnevalt vaadeldud etappe ei viida tanapéeval V@i kaupluseketi siseinfole
tuginedes. Uha tdhtsamaks on muutumas tugevatsg@usvairsete tootjate roll
kaubakategooriate juhtimise protsessis. Tootjadaxald palju téhtsat informatsiooni
kaubakategooria tarbijate, labimidkide ning kategmo  toimuva
tootearendustegevuse kohta. Seetbttu otsivad kstegktid kategooriate |6ikes
tootjatest partnereid, kes annaksid infot ja sasvindekvaatsete kaubakategooriate
plaanide koostamiseks. Selliseid tootjaid nimetsgakategooria kapteniteks (cate-

gory captain).
Kaubakategooriate juhtimise p&hilised taktikalisedelemendid kaupluses

Taktikaliste elementide juhtimise abil saavad jagkaehed ellu Vviia

kaubakategooriate juhtimise plaane ning oluliselbjutada tarbijate ostusid.

Pohilised taktikalised elemendid on jargmised (8ietgal. 2001, Ik. 54):

pakutav sortiment — toodete lisamine v6i eemaldarkaupluse sortimendist;

1. hinnakujundus — kdrged, madalad vi igapaevaselisad hinnad;

2. toodete paigutus — kategooriale eraldatud pind katggooriasisene pinnajaotus,
konkreetse brandi asukoht riiulis (tleval, all, ke,

3. promotsioon - erinevad muigitoetusmoodulid, kauplussisemoodulid,
Uhismarketing, proovitoodete jagamine jms.

Efektiivse sortimendi kujundaminestukohas tdhendab erinevate tootegruppide ja
tootekombinatsioonide loomist, mis on kasumlikudgnrahuldavad parimal viisil
tarbijate vajadusi. Eesmargiks on kasutada valjarpinda efektiivsemalt ning
ellimineerida toodete puudujaagid laos. Nimetatgbtuste teostamiseks on kriitiise
téhtsusega ostukoha ostude informatsiguin(-of-sale data). (Koester 2002, Ik. 4)

Jaekaupmehed peaksid pakkuma maksimaalselt latianenti, ent mitte pakkuma
samaotstarbelisi tooteid Uhes kaubakategooriaskiBaksortiment pakub paremat
valikut tarbijale, v8ib see teiselt poolt tarbijadpis segadusse viia. Vétmesbnaks
sortimendi kujundamisel on tarbija poolt tajutawaal sortimendi saavutamine.
Sortiment tuleb kujundada vastavalt tarbija ecligtle jaekaupmehe
kauplemispiirkonnas, ideaalis sarnaste poodideefikdi isegi Uiksikute ostukohtade
I6ikes. (Singhet al. 2001, Ik. 54)

Hinnakujunduse juhtimisdlleb arvestada, et tarbijad tajuvad hindasid lebhisil:
teadlikkus, vérdlus konkureeriva ostukoha hinnamgy fkkditumine hindade téusu ja
languse korral. Ehkki hind on (ks maaravamaid dstise mdjutajaid, ei taju
tarbijad alati absoluutset hinda mdne konkreetséetostmisel. Tavaliselt kujundab
tarbija enese jaoks teatud hinnataseme, milleleides hinnatakse iga toote hinda
kérgeks vdi madalaks. Nimetatud hinnatase vdibitiklostukohas oleva hinnainfo
alusel v8i ménes teises ostukohas eksisteerivattate alusel. Silmas tuleb pidada
ka seda, et tarbijad on rohkem héiritud sama %us@st hinnatdusust kui positiivselt
mdjutatud sama % suurusest hinnalangusest. Seelgés twéltida sagedasi
hinnatduse. (Sing#t al. 2001, Ik. 54)
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Toodete paigutuse méaramise ehk planogramm{pignogramming) teostamine on
vorreldav matemaatilise vorrandi lahendamisega.méegiks on lahendada palju
vOrrandeid (erinevate kaubakategooriate siseneugaotpaljude tundmatutega
(hinnangud erinevate toodete liikumiskiiruse koht®ptimaalse planogrammi
eesmargid on jargmised: lihtsustada tarbija ostspssi; logistiliste vBimalustega
arvestamine Vviisil, et ei tekiks toodete puudujd@istukohas; lihtsustada toodete
tellimisprotsessi ning valjapaneku pinna taast&@tmbptimeerida véaljapanekupinna
tootlikkust nii labimudgi kohta thikult kui ka kasi kohta thikult. (Vuyk 2003, Ik.
98)

Toodete paigutuse teostamisel tuleb riiulipinda tgda vastavalt tarbija
ostueelistustele. Otsustuskriteerium riiulipinnatjse maéramisel peab sisaldama
toodete liikkumiskiirust poes, toote kasumimarginag toote netomarginaali
(arvestades laokulusid, transpordikulusid ja kudutaotddlistele). Toodete paigutuse
maaramise eesmark on maksimeerida muiki valjapaiveka Uhe Ghiku kohta terve
kaubakategooria ulatuses. (Sirgjtal. 2001, Ik. 55)

Ostukohas tehtav promotsioomuutub jarjest olulisemaks, kuna tarbijad langathv
enamuse ostuotsuseid konkreetsete bréndide oshsoguskeskkonnas viibides.
Seetbttu on ka ostukohas kulutatud summad ettelétefektiivsemad kui naiteks
telereklaamidele kulutatud summad. Tarbija tuleddsakonkreetset toodet vaatama
ja siis anda talle pdhjus seda toodet prooviddisBdaulemuseni aitavad viia mitmed
ostukohareklaamid. Viimase aja trendiks on kujumketilkuvad animatsioonid ja
erinevad ekraanid, mis tdmbavad kdige pareminiijteb tahelepanu. Ekraanide
kasutamine on t6hus ka seetdttu, et erinevateletjatiel saab kasutada erinevaid
reklaamklippe, vastavalt sellel ajal ostukohasivite ostjate keskmisele profiilile.
Kindlasti tuleks vélja selgitada suurima liiklusegstukoha trajektoorid ning asetada
kéiksugused reklaamtahvlid ja —ekraanid sinna. @io2003, Ik. 96)

Ostukoha promotsiooni (he huvitava ja eduka lahsew@ on esile kerkinud
Uhismarketing. See on tegevus, mille raames kakendm tootjat ihendavad oma
toodete mitgi. Taiendkaupade samaaegne (pakenditbétakse) muidk lihtsustab
tarbija otsustusprotsessi ning lisab vaartust kostuprotsessile. Jaekaupmehed on
enamasti huvitatud sellistest tootjate poolsetagkpmistest, kuna nende huviks on
kogu poodi (mitte ainult Uhte kitsast kategooridtplmavate kampaaniate
korraldamine. (Turcsik 2002, Ik. 2)

Tarbijate  ostukditumist saab edukalt mdjutada ntiéme lihiajaliste

hinnakampaaniatega. Naitena saab tuua erinevadirallaskupongid tootjate vdi
jaekaupmeeste poolt; ostukohasisesed erivaljapdngkunoodulid, milles asuvate
toodete kampaaniahinda on reklaamitud Umbruskondhiliges ajalehes voi
ostukohas jaotatavates flaierites. (Sieghl. 2001, Ik. 55)

Promotsiooni  korraldamiseks kaupluses sobivad héastitmed erinevad
muugikohamaterjalid nagu nditeks posterid, riiulilénnitatavad reklaamid,
pdrandakleebised, ostukarude reklaamid, hinnasildiditigikohareklaami suure
leviku aluseks on asjaolu, et enamik tarbijaid t&ebkreetse brandivaliku otsuse
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kaupluses olles ja on seetdttu ostuotsustes kérgasSjutatav. Efektiivsete

mutgikohamaterjalide véaljatbotamine eeldab tarbijipodete paigutuse ja
véaljapaneku ning tarbija ostuteekonna mdistmismioeerivate brandide puhul on
vaja tarbija “Ules raputada”’, et ta kaaluks karahéivbréandi ostmist. Selleks tuleb
luua mutgikohamaterjalid, mis Ullatavad ja isedrikiad tarbijat. (K6va 2003)

Kindlasti tuleb jalgida mitmeid UldpShimdtteid, misn vajalikud todtava
mitgikohamaterjali loomiseks. Naiteks on vélja satgd, et mitgikoha posterile ei
ole soovitav trikkida rohkem kui 12 sdna, kuna itartbvaatab Uhte plakatit
keskmiselt 2,5 sekundit ning peab selle ajaga ashisisu tabama. Seetdttu peab ka
reklaams®numi sisu olema selline, mis ajendakdjaantmhkem métlema ja vastava
toote ostmist kaaluma. Vaga hasti té6tavad nn. Kikasl reklaamlaused”, mis
kutsuvad tarbijat Ules proovima midagi uut vi esash mdnes kampaanias.

Ostukohareklaamplakatil tuleb kindlasti eksponeefiiltidega toodet ennast, mitte
ainult sénumit. (Thornton 2003, Ik. 97)

Vaadeldud neljast kaubakategooriate juhtimise kaktiest elemendist pakub enim
vBimalusi tarbija ostuk&itumise mdjutamiseks justu@ohas tehtav promotsioon.
Selle alla kuuluvad nii hinnakampaaniad kui ka koigu erinevad reklaamid ja
ostukohamaterjalid. Kindlasti saab konkreetse kkatzmooria mulki edendada ka
efektiivse sortimendi kujundamise, hinnakujundwswpdete dige asetuse labi.

Kaubakategooriate juhtimise kontseptsioon konkurensieelise tagajana

Pikaaegne General Electricu juht Jack Welch toettes/dtet lles ehitades lihtsale
pdhimdttele: kui ettevottel pole konkurentsieelisis pole motet ka konkureerida
(Danneberg 2002, Ik. 13 vahendusel). Konkurentsig¢éhendab lihtsustatud kujul
eristumist konkurentidest, kusjuures eristumisemadusi on vaga mitmeid. Kui

ettevdte ei eristu millegagi konkurentidest, orewtte poolt pakutav toode/teenus
tarbija jaoks juhuvalik. Eristumise vdimalused wearuvad oluliselt ettevbtete
tegevusvaldkondade I8ikes. Jaekaubanduses kui dsihees tegevusvaldkonnas on
mitmeid eristumise vBimalusi, (hena neist saab elgadkaubakategooriate juhtimise
kontseptsiooni rakendamist.

Konkurentsieelise saavutamiseks peab ettevfte miditparemaid tulemusi kui
konkurendid. Iga ettevbte h6lmab endas mitmeid gesse, toodete vOi teenuste
tootmist ja kliendisuhtlust (Sing#t al. 2001, |k. 19). Need kolm suunda on olulised
konkurentsieelise  tekitamise seisukohast, pakkudegnevaid vdimalusi
konkurentsieeliseni jdudmiseks.

Michael Porter on nimetatud kolme suuna pdhiseitkkoentsistrateegiad nimetanud
jargmiselt: kululiider, eristumisliider ja kohandisfider (Porter 1985, Ik. 56).
Kululiidriks olemine tdhendab erinevate ettevéttetpesside juhtimist tegevusharu
kbige madalamate kuludega. Eristumisliidriks oleeninthendab kliendile
ekstravaartust loovate toodete vdi teenuste pakdtumKohandumisliider tegeleb
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kdige edukamalt erinevate turunisSidega, mis ojawéllitud ja millele keskendudes
kasutatakse kas kululiidri vdi eristumisliidri dagiat.

Jaekaubanduses on konkurentsieelise loomise vasteala defineeritud konkreetsed
konkurentsistrateegiad, mille edukas rakendaminenaidlab ettevottel saavutada
ajas pusiva konkurentsieelise (vt. joonis 2).

Tegevused

Strateegia: tarneahela juhtimine
(i.k. supply chain management)

Tooted

Kliendid
Strateegia: kaubakategooriate Strateegia: kliendisuhete juhtimigiek.
juhtimine (i.k. category management) customer relationship management)

Joonis 2. Konkurentsistrateegiad jackaubandusegl{8i al. 2001, Ik. 21).

Kaubakategooriate juhtimise strateegia vOimaldamkkeentsieelise saavutada
toodete dimensioonist, vBimaldades toodete digensendi ja hindade kujundamise,
strateegilise ostukoha reklaami ning tootjategafgssionaalsete kaubandussuhete
kujundamise abil saavutada paremaid tulemusi kakirendid. Tootmisettevotete
puhul vaadeldakse kaubakategooriate juhtimise estgga kasutamist (ehk
professionaalsete suhete kujundamist jackaupmegskemkurentsieelise loomisel
kliendisuhtluse juhtimise dimensioonis. Oluline orérkida, et jackaupmees saab
vaatlusalust strateegiat edukalt kasutada juhulj taotmisettevGte mdistab
kaubakategooriate juhtimise strateegia olemust rjaavatud tihedaks koostooks
jaekaupmehega. (Singhal. 2001, Ik. 20)

Eristumise ehk konkurentsieelise saavutamise vaisngdekaubanduses on mitmeid.
Naiteks  toode/teenus, teenindus, uuenduslikkus, sopealsus, brand,
kommunikatsioon, mugavus, hind, kodumaisus, kdigittdajate kliendile
orienteeritus. Eristumisel tuleks vahet teha tallidel ja strateegilisel tasandil.
Soovides olla eristuv ja luua ajas pusiv konkurieets, tuleb leida kdigepealt
strateegiliselt erinev aripositsioon, mida siis ijaliselt kaitsta taktikaliste
eristuvustega. (Danneberg 2003, Ik. 13)

Kaubakategooriate juhtimine v@imaldab jaekaubanities@itel saavutada ajas
pusiva konkurentsieelise. See on strateegilisétteea aripositsiooni valik, mida

luhijaliselt toetatakse taktikaliste elementidetjoiisega (sortiment, hinnakujundus,
toodete asetus ja ostukohareklaam). Rakendadesneissiusena kaubakategooriate
juhtimise kontseptsiooni, ei pea jaekaubandusetiteW@asa minema luhiajaliste
hinnasddadega, vaid kindlakaeliselt jatkama tatdigoovidest lahtuvate tegevuste
labiviimist ja tarbijatele suurema kasu loomistrefies konkurentidega.
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Kaubakategooriate juhtimise tulemusena paranebsitsprotsess ning kaasneb
vOime reageerida kiiresti ootamatutele turumuutastenis mdjutavad kas tervet
kaubakategooriat vdi alamkategooriaid, spetsiifikkauplust voi spetsiifilisi tooteid

kaupluses. Selle asemel, et teha kitsaid brandieésdk otsuseid, v&imaldab
kaubakategooriate juhtimise kontseptsiooni kasutantingetada kogu kategooriat
puudutavaid brandiotsuseid. Aritegevus kohandatakssber vastavalt tarbija

vajadustele, sisemine tegevuste koordineerimingihimine paraneb ning sellest
tulenevalt suureneb kaubakategooriate miiik ja ka@Dategory ... 1992, Ik. 30)

Toodete dimensioonist konkurentsieelise saavutariiise osana tuleb vaadelda
plsivalt piisavate laovarude olemasolu. Kaubakatggte juhtimise protsess peab
viima olukorrani, kus tarbijad saavad alati ostuk®losta kaubakategooria pohilisi
tooteid. Laovarude mittepiisavus ja vale planearamion igapaevane probleem
erinevates jaekaubandusettevotetes, vahendadesteoaditki ja tarbijate rahulolu
ostukohaga. Erinevad uuringud on tdestanud, et A4&Gdbijatest ei osta
supermarketites asendustoodet, kui soovitav togdetsa saanud. Mitteostjatest
ligikaudu 25% lahkub ja ostab soovitud toote niitgi tka mitmeid muid tooteid
teisest ostukohast. (Turcsik 2002, k. 2) Seegi jfoodet hetkel mitte omav
ostukoht ilma nii tdiendavast kaibest kui ka ralawast tarbijast, kes vdib vaga
lihtsalt muuta oma ostukoha eelistusi.

Need eelised koos vdimaldavadki jaekaubandusettdv8navutada ajas pulsiva
konkurentsieelise, mis on vaga oluline tanapaevgavéiheda konkurentsiga
kaubandusturul. Kaubakategooriate juhtimise kontsepni kasutamine viib
aritegevuse vastavusse tarbijate vajadustega, ldmimaeristuda konkurentidest,
parandab ettevGtte sisemist juhtimist ja koordiitestr ning garanteerib suurema
mitgimahu ja kasumi. (Category ... 1992, Ik. 31)

Kaubakategooriate juhtimise kontseptsiooni kaswutamkonkurentsieelise loomisel
ei tohiks ettevdte teisi olulisi valdkondi toodetekeskendudes (kliendid ja
tegevused) unarusse jatta, vaid saavutama ka nesidesnalt keskmise taseme
vorreldes konkurentidega. Ainult sellisel juhul omimalik kaubakategooriate
juhtimise kontseptsiooni rakendamise abil tagadas apisiv konkurentsieelis,
vastasel juhul on ettevdte muudes valdkondadesutenkide poolt vaga kergesti
haavatav.

Kokkuvote

Kaubakategooriate juhtimise kontseptsiooni saava#lerrdada véga erinevad
jaekaubandusketid. Selle kontseptsiooni eeliseks eoimevate keti kaupluste
valjapanekute kindlakdeline kujundamine ja piirkanntarbijate soovidega
arvestamine. Kaubakategooriate juhtimise protseaab salguse kategooriate
madratlemisest, seejarel defineeritakse kategeopahilised tarbijad, kujundatakse
toodete véljapaneku pdhim6tted ning taktikalistenentide juhtimise abil viiakse
strateegia ostukeskkonnas ellu. Taktikalisteks efgideks on ostukoha sortimendi
kujundamine, hinnakujundusmeetodi valimine, kaupamietuse teostamine ja
ostukohas tehtav promotsioon. Protsessi viimaselsks on tegevuste hindamine ja
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kaubakategooriate eesmarkide saavutamise hindaiameéakategooriate juhtimise
kontseptsiooni juurutamisel oleks jaekupmehel distieas teha koostddd suuremate
tootjatega, kes saaksid vaartuslikku turuinfornoetsi omades olla erinevate
kaubakategooriate juhtimisel vaartuslikeks néustlm

Kaubakategooriate juhtimise kontseptsiooni abil bsagaekaubandusettevote
saavutada ajas pusiva konkurentsieelise. Jaekaude®mdon konkurentsieelise
saavutamiseks kolm  pdhilist valdkonda: tegevusedyoted, kliendid.
Kaubakategooriate juhtimine h6lmab keskendumidtGegé toodetele, mille parema
juhtimise tulemusena saavutatakse ajas pusiv kenksieelis. Kaubakategooriate
juhtimise kontseptsiooni kasutamine viib aritegevussastavusse tarbijate
vajadustega, vBimaldab eristuda konkurentidesgratab ettevétte sisemist juhtimist
ja koordineeritust ning garanteerib suurema muigima kasumi.
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Summary

EMPLOYMENT OF CATEGORY MANAGEMENT CONCEPTION IN RETAIL
COMPANIES

Krister Tamm
University of Tartu

Category management is an evolving management ctocepffering new
possibilities to obtain competitive advantage b&dh manufacturers and retail
companies. The use and benefits of employing cageganagement were described
in this article. The employment of category managetris based on the specific
needs of trading-area customers. According to oayegnanagement, a retail
company must take its assortment, pricing, placéraed trade promotion decisions
based on the needs of its customers.

A complex process has to be taken in order to implg category management in
retail company: first of all, different categoriea chain should be defined; while
knowing what product belongs to which category, tyygical consumers of each

category should be determined; after that theeerised for making a thorough plan
for merchandising a category, also defining thelgtaat need to be achieved; next
step is taking tactical decisions in assortmenigeprplacement and promotion in
purchasing environment and implementing the styatiigal step is evaluation of the

results and process as a whole.

Employing category management enables a retail aognpo obtain a competitive
advantage. In retail business there are three @maas wherein it is possible to
obtain a competitive advantage: processes, prodanth services, customers.
Category management leads to long-term competitidhearsage from products
dimension through allying the business process#s austomers” needs, differiating
the business from competitors, making internal rgangnt and coordination better
and guaranteing the increase of turnover and profit

As implemeting category management requires aflotsources (both finances and
staff), it is reasonable only for bigger retail ets|with broad base of different
outlets. While implementing category managementisitalways reasonable for
retailers to cooperate with different manufactuterget better insight into category.
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