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ABSTRACT

The paper deals with very actual sphere of new conceptions in frame of supplier-
customer relations between trade firms and their suppliers. Common idea is a management of
distribution channel by the method it would create consumer feeling that the retail shop
satisfies his wants and gives him the greatest benefit with the most favourable price.
Presumption for realization of this goal becomes the implementation a new phenomenon so-
caled "Category Management" to current business processes with using of modern
information technol ogy.
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UVvOD

Maloobchodni trh prochazi v soucasnosti vyznamnou etapou svého vyvoje. Od
extenzivni formy rozvoje se pozornost retézct presouva k intenzivnimu dirazu na kvalitu
aziskovost jednotlivych kategorii. Trendem maloobchodniho trhu je uzka spoluprace
dodavatele a retailera prostrednictvim Category Managementu (CM). Rizeni kategorii zbozi
muzeme povazovat za prirozenou soucast obchodniho podnikani. Category Management je
totiz novym marketingem pro novy trh, tedy marketingem pro trh, ktery se vyznacuje velmi
narocnym zakaznikem, vyspélymi informacnimi technologiemi jak u vyrobci, tak na strané
obchodu asilnou pozici obchodnikti. Obchodnici u nas vétsinou zatim zaméiuji aktivity CM
na tzv. space management. Moznosti projektt zahrnujicich promoc¢ni aktivity teprve méné Ci
vice objevuji. Nékteré spolecnosti se CM v takto sirokém pojeti zatim nezabyvaji. Jgich
zamérem je spise vyuzit nékterych jeho casti napriklad k tvorbé tzv. planogrami. Zkusenosti
retézce Globus pak charakterizuje Petr Ktiklan, vedouci vyzkumu trhu: ,,Spolu sCM
partnerem uréujeme intenzitu podpory — pocet a rozvazeni promoci mezi levnhym
aprémiovym segmentem. Neurcujeme tedy v ramci CM projektt presny pocet akci ani piesné
zastoupeni promovanych znacek, ale pripravujeme jakési mantinely pro nakupni oddéleni.
Marketingova doporuceni v ramci CM projekta pripravuji a planuji i dalsi vyrobci — napr.
spolecnost Nestlé jiz silné investuje do oblasti detailnich analyz a vyzkuma. ,,Aby se dalo
doporucovat v oblasti promoci, je nutné mit velkou skalu znalosti v oblasti prodejnich dat
negen na retézci, ale i celého trhu a jeho vyvoje. Musite také znat kdo a pro¢ do daného
obchodu chodi nakupovat, znat zakaznikovy nakupni zvyklosti,* tika Frantisek Dusatko —
category manager ze spol. Nestlé Cesko a spravné dodava: ,,Naplanovat promoce je totiz
jednavéc, de dalezité je pak také byt schopen vyhodnotit vysledky a fici, co cela akce komu
piinesla.“

MATERIAL A METODY

Hlavnim cilem prispévku je poukazat na rozvoj nového fenoménu v oblasti tizeni
dodavatel sko-odbératel skych vztahi mezi vyrobcem amaloobchodnikem, asice Category
Management. Dil¢imi cili jsou pak definice CM, zjisténi souc¢asné implementace projekta CM
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arovnéz analyza problému apiekazek efektivniho fungovani CM. Pro splnéni stanovenych
ukolt byla pouzita metoda anayzy asyntézy informaci ziskanych jednak z dostupné
literatury, zrozhovori sreprezentanty zainteresovanych stran ajednak z mezinarodnich
konferenci Category Management a Retail in Detail. Na tomto misté je treba zdaraznit, ze
zduvodu zamétreni na relativné novou oblast zkoumani, neexistuje v soucasné dobé na
ceském kniznim trhu publikace ptimo zamérena na pojem Category Management, proto bylo
velmi obtizné ziskat cenné udaje, které jsou nezbytné ke splnéni zadaného cile.

Obecn¢ zaznamenal obchod za minuly rok dalsi obrovskou expanzi poptavky, jez byla
danavysokym riastem kupni sily. Dramaticky se otvirgji nizky mezi piijmy obyvatel ainflaci.
Prijmy rostou rychlgji a inflace je nizsi, nez se predpokladalo. Narast realné kupni sily se
pohybuje kolem péti az Sesti procent, kromé toho se vyrazné zvysuje zadluzeni domacnosti
formou raznych druht splatkového prodeje ¢i spotiebnich pujcek. To tedy znamenalo, ze
kupni sila byla daleko vyssi, nez kdokoli ¢ekal. A tak se stalo, ze atkoli maloobchodni
prostiedi je ¢im dal tim konkurencénéjsi a takiikajic krutéjsi, prichazelo do n¢j stale hodné
penéz. Lze tedy fici, 7e se stale objevuji dodatecné moznosti extenzivniho rastu
maloobchodu, nebot’ lidé utraceji vice, coz jaksi zmékeuje nezbytnost obchod zefektivnit.
Dnes uz tetézce stoji pied realnym problémem v podobé klesgjici rentability, produktivity
aefektivity ¢innosti. A pravé CM jejednou z moznosti, jak tento problém tesit.

Maloobchodni fetézce stale vice projevuji zajem o komplexni projekty tfizeni vybrané
kategorie zbozi zahrnujici i hodnoceni vysledki prazkumu trhu, analyzu dat a doporuceni ve
vsech strategickych oblastech (skladba sortimentu, cenova politika, podpora prodeje,
prezentace zbozi na prodging). Zakladnim cilem kazdého CM projektu je prizpusobeni
kategorie potiebam nakupujiciho. V praxi to znamena nabidnout pozadovany sortiment za
akceptovatelné ceny, ato s motivujici podporou prodeje. Kromg toho se v ramci CM projekti
dodavatelé (vyrobci) snazi spolecné sobchodnikem sledovanou sekci pro  zakazniky
zprehlednit tak, aby s koupil vyrobek, ktery skutecné chce. Rovnéz spotiebitelé tzv.
funkénich sub-kategorii musi ¢asto dané vyrobky hledat nebo se dokonce ptat asistentt
v prodgin¢, kde takové zbozi najdou. Velmi dulezité je i zvyraznéni uvedené sub-kategorie,
které podpori impulsni nakup, nakup pro specialni prilezitosti. Pé¢i s samozigimé zaslouzi
cela kategorie. | na prvni pohled nezazivna sekce totiz mize vypadat velmi atraktivné
anakupovani muze byt pro zakaznika piijemné a zabavné.

VYSLEDKY

Category Management je marketingovym rozmérem ECR (efficient consumer
response), ktery vramci tizeni samostatné obchodni jednotky scilovym trhem i vlastni
strategii klade zasadni diraz na proces poznani preferenci spotiebitele, podle néhoz
operativné upravuje vybér prodavaného zbozi, jeho umisténi v prodginé apod. CM jako
soucast nové koncepce podnikani zalozené na koordinaci strategii maloobchodnikt a vyrobci
patii u nas k novym rozvojovym tématam. Trendem maloobchodniho trhu je tizka spoluprace
dodavatele a retailera prostrednictvim CM. Category Management rovnéz predstavuje proces
optimalniho tizeni kategorie sorientaci na zakaznika, pricemz kategorie je definovatelna,
nezavida, kontrolovatelna skupina produktt, které vidi spotiebitel/nakupujici  jako
nahraditelné nebo spolu souvisgici.

Orientace na zakaznika znamena nabidnout spravné produktové rady ve spravném
¢ase, v odpovidgjicim mnozstvi, na spravném misté a snelepsim servisem. Vzhledem
k tomu, ze na stran¢ dodavatelt/vyrobci existuje detailni know-how o chovani spotiebitele
v dané kategorii, a na strané¢ prodejce existuji poznatky o nakupnim chovani kupujiciho
vdaném obchodé, dochazi vramci CM ke spolupraci mezi vyrobcem zbozi
a maoobchodnim prodgcem. Spolecnym cilem obou partnerd je zvyseni zakaznické
spokojenosti, ktera vede k navyseni poctu kupujicich dané kategorie, ke zvyseni jgjich
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logjality i krastu jgich nakupt. Konetnym efektem je zvySeni obratu dané kategorie
atrzniho podilu daného tetézce v kategorii. CM pracuje na principu efektivnino vyuzivani
potencialu dané kategorie. Soucasti procesu kvalifikované provadéného Category
Managementu jsou detailni analyzy situace na trhu, trznich podil, spotirebitelského chovani,
fetézce i jednotlivych znacek v kategorii. Vysledkem tohoto procesu je v prvni fadé spravna
skladba sortimentu, ktery je optimalné umistén na prodegjné, je nabizen za optimalni ceny aje
optimalni i jeho promoc¢ni politika. Proces category managementu ve své podstaté zahrnuje
jednotlivé clanky aurovng, které jsou zachyceny na obrazku 1.

Obrazek 1: Proces Category Managementu
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Prvotnim ukolem CM je tedy kombinaci know-how ze strany dodavatele a retézce
ziskat maximalni profit z dané kategorie, ato pii zohlednéni potieb zakaznika a rychlé reakci
na zmeénu poptavky.

Prikladem projektu Category Managementu muze byt hledani optimalniho zptasobu
vystaveni zbozi v prodeginé. V partnerském fetézci je poté, co doslo k dohodé o definici aroli
kategorie, provedena uvodni analyza trhu a sortimentu, véetné porovnani s konkurencnimi
prodgnami. Na zakladé realnych prodeginich dat a svyuzitim marketingovych informaci
ocelkové struktuie trhu je nasledné provedena optimalizace sortimentu na uarovni
subkategorii. Klicovym momentem projektu je hledani nejlepsiho zpasobu vystaveni zbozi.
Testovany mohou byt dva zakladni mozné koncepty — tradi¢ni usporadani, zalozené na
¢lenéni podle znacek a usporadani podle subkategorii, to na zakladé vyzkumem zjisténého
rozhodovaciho stromu zakazniki. Nasleduje analyza prodei v nové usporadanych
prodgnach a na zakladé komparace vysledki je pak akceptovana a implementovana
vyhodn¢jsi varianta. Pro jednotlivé prodeiny mohou byt nicméné zpracovany individualni
planogramy zohlednujici vyrazné regionalni odlisnosti ve spotieb¢ a nakupu produkti

1207



sledované kategorie. Po ukonceni projektu by se spoluprace mezi vyrobcem a prodejcem
nemgla vratit do pavodniho rezimu, ale méla by byt zalozena na uzké vyméné informaci
o trhu (s durazem na optimalizaci cen a hledani nejefektivnéjsich forem promoce). Vétsinou
spulro¢ni frekvenci dochazi k celkovému vyhodnoceni prodej, moznosti listingu novych
vyrobku adalsi upravy planograma.

Category Management a promoce

Promoc¢ni akce fizené z pozice CM jsou u nas zatim zalezitosti praxi jen malo
oveérenou. Podle nazori odbornikt vsak znamenaji budoucnost hlavné proto, ze prinaseji
vyssi zisky a pravé v promocich vidi obrovsky potencial pro dalsi rozvoj Category
Managementu, a to pravé u nas. Optimalizace sortimentu je jen zacatek, tvodni otestovani
piinosi spoluprace mezi obchodnikem a vyrobcem. Promoce skryvaji obrovské potencialni
uspory, jak primé financni, tak nepfimé ve zvysovani logality zakazniku.
Category Management prinasi novou Sanci na to, aby se maoobchodni promoce délaly
efektivné. Tento ,,rozsifeny Category Management umi obchodnikim nabizet takové nové
vyrobky a promoce, které povedou k rastu celé kategorie. Na pocatku kazdé akce si totiz tym
klade otazky jako: Jak se to odrazi v dané kategorii? Jaké vyhody to prinese? Které vyrobky
budou kanibalizovany? Co to udéla smarzi obchodnika? Dodavatelé totiz ¢asto mysli
zgiména na zvyseni vlastniho podilu na trhu a nepriznavaji moznost kanibalizace neékterych
konkurencnich vyrobka, pro obchodniky neziidka ziskoveéjsich. Pri uvadéni nového vyrobku
¢i promoce bude mit v budoucnu sanci na uspéch jen ten, kdo v konecném souctu piinese
obchodnikim vyhody. Akce musi piinést obchodu vyssi zisky — tzn. nesnizit prodee
ziskovegjsich vyrobka.

Jedna z mala firem u nas, ktera ma zkusenosti s promoc¢nimi akcemi fizenymi v ramci
projektu CM jsou Pivovary Staropramen. Nejvyssiho narastu v minulém roce v kategorii piva
z portfolia Pivovart Staropramen zaznamenalo pivo Staropramen Granat. Jedna se o vyrobek
vyssi cenové kategorie (s cenou kolem 13,90 K¢/0,5 1). K vysokému nartstu prodeju doslo
diky nékolika vyznamnym akcim, z nichz tou posledni byla propagacni akce na multibaleni
Granat. Multipack Granat mél tvar trojuhelniku a obsahoval 9 lahvi piva aoriginalni sklenici
Granat. Napadité originalni baleni specielné slozené na paleté davalo tomuto pivu na prodejni
plose velmi dobrou vizibilitu. Akce byla podporena i TV reklamou. Narast obratu oproti
béznému prodegji byl +141% — tj. za listopad a prosinec se prodalo 2,4x vice, nez se v téchto
mesicich oc¢ekavalo, a jesté mnohem vice nez ve stginém obdobi piedchoziho roku. Toto
promocni baleni s pridanou hodnotou mélo doporucenou MOC 159,- K¢, ale zegiména diky
cenovym nabidkam obchodniki v piedvano¢nim obdobi byla primérna realizovana MOC
139,- K&. | presto, ze obchodnici nabizeli tento vyrobek za akéni cenu, byl pro né zisk vyssi,
a to diky tomu, ze kanibalizace prob¢hla v kategorii piv stfedni urovné arealizovana
absolutni marze promovaného Granatu byla cca o 5% vyssi nez marze bézného pivav této
kategorii. Tato promoce potvrdila, ze spotrebitelé jsou ochotni zaplatit vice za spickovy
vyrobek v originalnim obalu i v oblasti piva Pravé napriklad promocni baleni s piidanou
hodnotou dokaze obchodnikim piinést vyssi marze nez ma na,,standardu’, atim i vyssi zisk.
A tak i u kategorie jako je pivo (ktera je obchodniky ¢asto brana jako ,, Traffic Builder —
zbozi, které obchodnici pouzivaji k prilakani spotiebitelti — s malou marzi a velkou obratkou),
mize byt klicem profitabilita (profit/m?) a zajem o budovani kategorie, tak jak tomu b&zng
byva na obchodnich trzich zemi EU. Nebezpeti pro kategorii mohou pak napiiklad znamenat
promoce zamérené na podporu cenoveé nenizsiho segmentu. Ty totiz mohou ohrozit rast
kategorie celkem. Napriklad u kategorie piv miaze silny konkuren¢ni boj o cenové nabidky
piva a zajem nékterych mensich pivovari dodavat neznackové pivo za minimalni ceny prave
pusobit proti rastu kategorie. Obchodnici u nas sleduji vyvoj kategorie piva vétsinou jen
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obratové a v pripadé, ze cela kategorie stagnuje, maji zajem na redukci plochy vyhrazené pro
pivo.

K rastu kategorie maze prispét i podpora prémiovych znacek. Konkrétni priklad maze
opét poskytnout pivo a Pivovary Staropramen. Prode prémiovych znacek v lahvich se zvysil
za rok 2003 objemové o vice nez 40%, nejzajimavéjsiho rastu dosahl prémiovy lezak Stella
Artois, jehoz prodej se proti roku 2002 zdvojnasobil. Velky tuspéch v narastu prodeu
zaznamenaly také Velvet a Kelt v lahvi. Cenova senzitivita spotiebitele v oblasti prémiovych
piv je daeko mensi. Obchodnik mize podpotit nabidku dobrou vizibilitou prémiovych piv,
popiipadé podporou impulsniho nakupu piva.

Prekazky efektivniho fungovani Category M anagementu

Stoprocentni dosazeni stanoveného cile mize byt velmi obtizné, obé strany zpravidla
pocitgji sodchylkami. Na formulaci cile samoziggmeé velmi zalezi. Veskera jednani mezi
obchodnikem a dodavatelem zacingji diskusi 0 tom, co Ize od vzajemné spoluprace ocekavat.
Béhem téchto rozhovort prave lze eliminovat pripadna nesplnitelna ocekavani obchodnika
i dodavatelt a dohodnout se na spolecném realném cili.

Pfi zavadéni CM do vztahu mezi vyrobcem amaloobchodnikem je za netizive)si
problém oznagovana prace slidmi, a to jak v samotnych prodejnach, tak i v centralach
obchodnich firem. Pri spolecném projektu tizeni kategorie je nezbytné neustale komunikovat,
sdilet informace, dodrzovat ¢asovy harmonogram atd. Castou piicinou problémi je
organizaéni struktura a nasledné motivace a informovanost (znalost problematiky) jegich
clanka — tedy lidi. Kromé toho byva pii zpracovani projektu CM problémem i kvalita
informaci. N¢které fetézce vsak maji velmi kvalitni informacni systémy, z nichz |ze ziskat
prodgini data na arovni tydna i dni, a na arovni jednotlivych prodejen. V tabulce 2 jsou
shrnuty hlavni prekazky efektivnino fungovani CM, ato jak umaloobchodnika, tak
u vyrobce.

Tabulka 2: Prekazky efektivniho fungovani CM

CM v retailu CM u vyrobce

Nedostatek podpory CM ve firme - Pozicenatrhu

Omezené pravomoce - Podporave firmé — pravomoce

Prilis siroky zabér napric kategoriemi - Zamgreni navysledek celé kategorie

Sife sortimentu . Otazkalistingu a delistingu vlastnich
produkti

Nizka profesionalita - Nizka profesionalita

Vypovidaci schopnost informaci - Vypovidaci schopnost informaci

Ochota sdilet firemni data - Ochota sdilet firemni data

Konflikt v oddéleni nakupu - Konflikt v odd¢leni prodeje
adistribuce

Urcitym paradoxem je skutecnost, ze ngjveétsi potencial rozvoje, a to jak obratu, tak
zejména zisku, se nachazi u kategorii, u nichz chybi silni, profesionalni dodavatelé. To je
urCity problém, nebot CM je postaven na spolupraci profesionalniho obchodnika
aprofesionalniho dodavatele. Podivate-li se na kategorie, kde je tento pozadavek splnen,
Zjistite, ze jde hlavné o balené potraviny. Pravé u balenych potravin najdete siiné
profesionalni firmy, jako je Nestlé, Henkel, Prazské pivovary a dalsi, jenze balené potraviny
adrogistické zbozi neni pro obchodniky natolik atraktivni rozvojovou kategorii, protoze v ni
uz sdodavateli leccos dokazali a trh uz je v téchto oblastech n¢jak rozhodnuty. Obrovsky
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potencial rozvoje je de zgména u cerstvého potravinairského zbozi a dale u nekterych
vybranych segmenti nepotravinarského sortimentu, tam pravé chybi silni dodavatelé.
K diskusim o CM je zapotiebi zvat ngjen dodavatele, ale i zakazniky vybrané ve vyzkumnych
projektech a obstarat s tak jegich nazor. Pravé v kategoriich zbozi, v nichz chybi silni
dodavatelé, se postupuje tak, ze obchodnik ma misto dodavatele za partnera zakaznika
ainvestuje o to vice do vyzkumu. Kazdopadné¢ se ale naskytuje obrovska prilezitost pro firmy
dodavajici cerstvé a nekteré druhy nepotravinaiského zbozi, které by se tak na trhu mohly
zaCit angazovat.

DISKUSIA

Obchodnik nemize pouzit Category Management jako metodu feseni problému, jako
je klesgjici pocet zakazniki ¢i snizujici se podil natrhu. V téchto piipadech bude tieba hledat
problém nékde jinde. CM je metoda ,,dolad’ovaci®, tedy pomaha jesté vylepsit fungujici
proces. Rozhodné neni nastrojem k reseni existencénich potizi. Je to dalsi vyssi stupen tizeni
dodavatel sko-odbératel skych vztahi. V souvidlosti stim je nutno zduraznit, ze Category
Management nemuze fungovat sim a o sob¢é a neni samospasitelny. Je soucasti organizace
auzce spolupracuje s marketingem a ostatnimi oddélenimi, a to plati jak pro dodavatele, tak
pro obchodniky. V budoucnu se da ocekavat, ze se procesy v ramci CM zkvalitni, zrychli
a zustane jen malo kategorii, které nebudou timto zpasobem ieseny a proti soucasnosti bude
u projektd na vyznamu nabyvat feSeni promocni a cenové strategie. Dale se ocekava, ze tzv.
,nhon-food“ (nepotraviny) projde steggnym procesem jako sortiment potravin. Mluvi se
o nékolika modelech. Jednim je moznost, ze vyrobci baleného zbozi za¢nhou expandovat do
kategorii ¢erstvych potravin. Klasickym prikladem je firma Bonduelle, ktera zahajovala jako
konzervarenska firma, pak prisla na trh smrazenym zbozim a dnes na n¢j dodava i cerstvé
salaty. Druha varianta spoc¢iva v tom, ze se nynéjsi vyrobci cerstvého zbozi zacingji vysoce
profesionalizovat a stavaji se kompetentnim partnerem pro obchodnika. Jako priklad [ze uvést
firmu Olma, ktera 0 CM za¢ina uvazovat jako o svém strategickém nastroji. Tieti moznosti je
nastup silnych dodavatelti ze zahranic¢i, ato v souvislosti s rozsirovanim Evropské unie.
V derstvém zbozi sice existuji logistické limity, ale zejména Ceska republika je kupiikladu
takovému Némecku ¢i Rakousku natolik blizko, ze sem nastoupi dodavatelé, kteri zde nyni
jesté negjsou, a kteri mohou byt kompetentni pravé v Category Managementu. Ti mohou délat
velké problémy nasim dodavatelim, ktefi jsou v tuto chvili orientovani predevsim na nizké
ceny, a to naukor kvality. A ¢tvrtou moznosti je model, kdy se obchodnici stanou natolik
silnymi, ze prislusnou kategorii budou mit plné pod kontrolou a dodavatele budou vyuzivat
pouze jako subdodavatele surovin. Jakmile tedy nevyuziji Ssanci dodavatelé, chopi se ji
obchodnici a ti se pravé v ¢erstvém sortimentu, i pokud jde kupiikladu o privatni znacky,
budou velmi angazovat.

Nazornym piikladem spoluprace mezi dodavateli a odbérateli je tzv. ECR tym
(Efficient Consumer Response), ktery byl zalozen pred tiemi lety pravé z duvodt kooperace
v oblasti Category Managementu. Cleny tymu, ktery se schazi &tytikrat do roka, jsou
obchodnici ze spolecnosti Ahold, Carrefour, Globus, Makro/Metro a Tesco Stores a z vyrobni
sféry Balirny Douwe Egberts, Coca-Cola Beverages, Henkel, Kraft Foods, L'Oréal, Nestlé,
Podébradka, Procter & Gamble a Unilever. Z konkrétnich zkusenosti vyplyva, ze v Makru
trvalo rok a pal, nez byly zavedeny planogramy arovnéz, ze prvni vysledky po implementaci
nemusi byt ptiznivé, ae ze stredné a dlouhodobého hlediska naopak. CM ma okamzity dopad
na zakaznika, kterému je tieba vice naslouchat, protoze na aktualnosti ziskavaji zmeny
nakupniho chovani. Od starého modelu ,,co producent vyrobi, to zakaznik koupi“ se totiz
piechazi k modelu novému, a sice ,,co si zakaznik pigje, to producent vyrabi“. Pro spInéni
spolecnych cilt je nezbytné jednotlivé projekty CM po urcité dobé zpétné vyhodnocovat a na
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zakladé toho aktualizovat. Chovani zakaznika v ramci kategorie se totiz muze rychle menit
aradikalné se maze vyvijet i sortiment.

Publikace je soucasti feseného grantu snazvem ,,Vyzkum chovani podnikatel skych
subjektt v distribu¢nim procesu v zemédélstvi a potravinarském pramyslu“ sregistracnim
¢islem 402/02/D030, ktery byl poskytnut instituci GACR.

ANOTACIA

Prispévek se zaméfuje na velmi aktualni oblast novych konceptd v ramci
dodavatel sko-odbératel skych vztahia mezi obchodnimi firmami a jejich dodavateli. Spolecnou
ideou je tizeni distribucniho fetézce zpusobem, ktery by u spotiebitele vytvarel pocit, ze
maloobchod, do kterého chodi nakupovat, uspokojuje jeho potieby a poskytuje mu nejvyssi
uzitek za nglvyhodnéjsi cenu. Predpokladem pro spinéni tohoto cile se stava zavadéni nového
fenoménu tzv. "Category Managementu" do stavajicich podnikovych procesi, ato s vyuzitim
modernich informa¢nich technol ogii.
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