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Rostoucí konkurenèní prostøedí, nasycenost trhù a zmìny nákupního chování spotøe-
bitelù vytváøejí tlak na zdokonalování podnikového managementu. Nìkteré mo�nosti, jak
se s tìmito trendy vyrovnat, byly ji� ve strategiích firem vyu�ity. Proto jsou hledány nové
pøístupy a aplikovány efektivní komplexní metody, které jsou schopny reagovat na mìnící
se po�adavky a aktuální trendy. Jedním ze smìrù je implementace nových typù strategií
a efektivní kooperace na bázi vzájemné spolupráce subjektù, které se støetávají na pøísluš-
ných segmentech trhu. V procesu øízení retailingových firem se uplatòuje øada moderních
metod na bázi kooperativní spolupráce rùzných subjektù, a to mezi sférou obchodu, zpro-
støedkovatelskými mezièlánky a výrobci. Cílem této spolupráce je zvýšení konkurence-
schopnosti, která je spojena se snahou sni�ovat celkové náklady zúèastnìných partnerù pøi
zdokonalování péèe o zákazníky.

1. Vývoj ke category managementu

Proces category managementu se vyvíjel postupnì s dalšími èinnostmi marketingové-
ho managementu podniku. Spoleèným dùvodem hledání nových metod, vedle optimaliza-
ce nákladù, je dokonalejší uspokojování potøeb zákazníkù. Zákaznické preference jsou
stì�ejním bodem moderních definic marketingu. Za mnohé: marketing oznaèuje sociální
proces, pøi kterém jednotlivci a skupiny získávají to, co si pøejí a co potøebují prostøednic-
tvím tvorby nabídky a smìny hmotných produktù a slu�eb s ostatními (Kotler, Keller,
2006).

Od klasického marketingu a brand managementu trvalo zhruba tøicet let k vývoji sou-
èasných moderních mana�erských systémù øízení. Z poznatkù aplikace marketingového
managementu do praxe je zøejmé, �e marketingové øízení vybraných oborù vykazuje stále
vìtší specifika. Na tuto skuteènost reagují novì vyvíjené metody a postupy. Následující
schéma zachycuje jednotlivé èasové etapy a formy rozvoje marketingového øízení vyu�íva-
né v oblasti obchodu a výroby. Èasovou a vìcnou posloupnost lze shrnout: 30 let od brand
managementu ke category managementu, jak znázoròuje obrázek è. 1.

První etapa – šedesátá léta – jsou charakterizována vyu�íváním produktového ma-
nagementu a brand marketingu ve strategiích výrobcù znaèkových produktù. Producenti
pro umís�ování produktù na cílové trhy vyu�ívali agresivní marketingové taktiky. Maloob-
chodníci plnili pasivní roli pøi prodeji produktù koneèným zákazníkùm. Výrobce organizo-
val své prodejní aktivity prostøednictvím sítì zástupcù, jejich� úkolem bylo projednání
ceny a rùzných slev. V této etapì mìli dominantní vyjednávací sílu výrobci.
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Obr. è. 1: Vývojové etapy marketingového øízení v oblasti obchodu a výroby

Pramen: Van der Ster, 1993

Ve druhé etapì – v sedmdesátých letech – zaèínají ve vìtší míøe obchodní firmy ve
svých strategiích pracovat s retail marketingem, který se zaèal orientovat na výzkum
postojù zákazníkù. Roste síla obchodních firem prostøednictvím vytváøení kooperaèních
seskupení, pøedevším vertikálních forem kooperací. Vzrùstající váha obchodu se opírá
o moderní informaèní technologie. Celkové zvyšování prodejní plochy, resp. velikosti
prodejních jednotek, umo�òuje rozvíjet další metody napø. space management,
merchandising. Od sedmdesátých let se v marketingových strategiích maloobchodních
firem zaèínají uplatòovat i strategie privátních znaèek.

Tøetí etapa – osmdesátá léta – jsou spojována se zesilováním koncentrace
maloobchodu. Jde o formu organizaèní koncentrace a nástup dalších metod (napø. trade
marketingu a account managementu). TOP svìtoví retaileøi vyu�ívali výhod vertikálních
kooperací k budování centrálního nákupu, distribuèních center jako zázemí pro sí�ové
maloobchodní jednotky. Zbo�í je dodáváno pøes distribuèní centra maloobchodníkù. Tyto
zmìny v logistických procesech mìly za následek zmìnu postavení retailerù. Výrobci
zaèali brát maloobchodníky jako strategické partnery, se kterými musí budovat dobré
vztahy. Vznikající vztahy vykazovaly øadu nedostatkù a problémù, kde:

a) spolupráce vykazovala jednostranný charakter, a to jak na stranì výrobcù (napø. snaha
o maximální protlaèení produktù do øetìzce), tak na stranì maloobchodníkù (tlak na
dojednávání vìtších slev),

b) spolupráce se èasto týkala pouze spoleèné promotion. Tento problém byl pøipisován na
vrub nedostateèné profesionality account mana�erù a nákupèích.

Ètvrtá etapa – polovina devadesátých let – je charakteristická nástupem supply
chain managementu ve spojitosti s uplatòováním partnerství. Podle Stera (1993a) jde
o koncept, zahrnující oblasti sdílení informací, integrovaný supply chain management,
tedy systémy s jasnì definovanou oblastí pro spolupráci. Podmínkou fungující spolupráce
je její vzájemná prospìšnost. Výbìr pøedmìtu kooperace pro zajištìní funkènosti vztahu,
by mìl být z oblasti, kde si subjekty zpravidla nekonkurují.

Pátá etapa – devadesátá léta – jsou charakteristická nástupem nových modelù øízení
napø. ECR zalo�ených na komplexní znalosti potøeb zákazníkù. Nadstavbou na zákaznicky
orientované systémy øízení je vývoj metody category managementu. Jde o systém
definované spolupráce rùzných subjektù výroby, obchodu a slu�eb, kteøí na základì
sdílených dat efektivnì spolupracují na uspokojování potøeb zákazníkù.

Vedle uvedeného vývojového modelu jsou známy další práce, které poukazují na
vývoj marketingového managementu v oblasti obchodu a výroby.
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Van De Steer (1993) pøi vymezení souvislostí mezi category managementem a supply
chain managementem (øízení logistického zásobování) objasòuje tuto otázku tvrzením, �e
vztah mezi výrobci a maloobchodníky je ovlivòován:

� Product managementem – s výrazným uplatòováním spotøebitelského marketingu
(consumer marketing)

� Category managementem – v rámci aplikace retail marketingu

� Account managementem – s vyu�itím prodejního marketingu (trade marketing)

� Partnershippingem – s aplikací supply chain managementu.

Nielsen (1994) prezentuje odlišný pohled na vznik a vývoj category managementu
z historického hlediska. Vysvìtluje vývoj z pohledu vzájemných vztahù, kdy akce z jedné
strany (výrobce) je následována akcemi strany druhé (retailera). Pro zjednodušení jde
o typ: AKCE – REAKCE. Nielsen umis�uje systém category managementu rovnì� na
konec poøadí, zatímco supply chain management posunuje døíve viz obrázek è. 2.

Obr. è. 2: Vývoj category managementu a vybraných metod spolupráce

Pramen: Nielson, 1994

Pøi zhodnocení prezentovaných pøístupù se ukazuje, �e existuje øada definovaných
vnitøních vztahù mezi category managementem a supply chain managementem.
Spoleèným prvkem z pohledu praktického vyu�ití uvedených pøístupù v øízení firem je
hledisko optimalizace.

2. Category management jako konkurenceschopná strategie

Retaileøi pro koncipování konkurenceschopné strategie mají v zásadì následující
mo�nosti výbìru zamìøení strategie: na oblast cílového zákazníka, formátu obchodnì
provozní jednotky a specifických prvkù odlišení se od konkurence (napø. v oblasti umístìní
– lokalizaci, sortimentu a merchandisingu, vyšší loajality zákazníkù a ni�ší nákladovosti
všech procesù souvisejících s podnikáním (cost leadership).
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Základní konkurenèní strategie byly popsány (Porter, 1996) pro následující pøípady:
„Vùdce v dosahování nejni�ších nákladù“, „Diferenciace v nabídce výrobkù nebo slu�eb“
a „Zaujímání pozice ve výklenku tr�ního segmentu“. Další mo�ností prezentují strategie
(Treacy, Wiersma, 1993) „Vùdce v operativním øízení“, „ Produktové inovace“ a „Dùvìr-
nosti zákazníkù“.

Rozhodování o volbì strategie musí probíhat s cílem zamìøit se na jeden strategický
smìr tak, aby bylo dosa�eno konkurenèní výhody v jednom z uvedených kriterií:
v operacích, výrobcích nebo slu�bách nebo u zákazníkù.

V rámci maloobchodu výše uvedeným tøem strategiím odpovídají následující
strategické modely: Supply Chain Management, Category management a Customer
Relationship Marketing. Category management pøevá�nì zasahuje do oblasti obchodních
operací a merchandisingu. Zahrnuje pomìrnì úzkou spoluprácí s dodavatelem na dosa�ení
nejlepšího rozhodnutí k dosa�ení spokojenosti cílových zákazníkù.

Strategickým cílem retailerù je dosáhnout konkurenèní výhody v jedné z vybraných
oblastí, zároveò za dosa�ení akceptovatelné úrovnì výkonnosti i v ostatních oblastech.

Jako pøíklad poslou�í firma Wal*Mart, která si udr�uje vítìznou pozici díky stále
nejlepším dosahovaným výsledkùm v oblasti Supply Chain Managementu, se srovnatelnou
úrovní Category managementu a Custemer Relationship marketingu s konkurenèními
øetìzci.

3. Charakteristika a vymezení Category managementu

Pro vymezení Category managementu najdeme øadu definic, napø. CM je „proces,
který ovlivòuje øízení kategorií produktù jako samostatných obchodních jednotek
(Strategic Business Unit – SBU), kde produkty jsou vyrábìny na objednávku na bázi „store
by store“ za úèelem maximálního uspokojení potøeb zákazníka“ (Nielson, 1992).
Optimalizace neøeší úroveò jednotlivého produktu, znaèky, ale orientuje se na skupinu
produktù dané kategorie. Cílem je docílení vzájemnì výhodné formy kooperace na stranì
výrobce a retailera.

Zajímavé je vymezení CM pomocí tøí oborù: filozofie, procesu a organizaèního
konceptu (Harris, 1997).

Filozofie prezentuje zákaznicky orientovaný koncept strategického øízení
maloobchodníkova nebo dodavatelova obchodu. Vymezuje kategorie jako samostatné
SBU pro úèel plánování a zvyšování prodejù a ziskových cílù. V této filozofii je podstatné,
�e klasické øízení na úrovni jednotlivých, samostatných oddìlení (napø. potraviny, maso,
zdravotní a jiná péèe) nemù�e stanovovat adekvátní strategické cíle. Jinak øeèeno,
rozhoduje se na úrovni obchodních kategorií a ne standardnì chápaných obchodních
funkcí. Proces category managementu je budován na vzájemné výhodnosti spolupráce
retailera, dodavatele a výrobce. Category management jako organizaèní koncept vy�aduje
definování odpovìdnosti za kupní a prodejní rozhodnutí. Spolupráce výroby, resp.
dodavatele a maloobchodníka je základem pro to, aby CM mana�eøi mohli efektivnì
alokovat aktiva v zásobách ve správném místì a organizovat efektivnì logistiku.

Vývojovì mladší definici category managementu nalezneme ve studii Category
Management Best Practices Report (Singh, 1997), kde je category management definován
ve smyslu procesu øízení kategorií jako strategických podnikatelských jednotek SBU,
pøinášející vyšší obchodní výsledky, dosahované s pomocí zvýšení spotøebitelské hodnoty.
Kategorie je vymezena jako snadno ovladatelná a pøehledná skupina produktù (napø. prací
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prášky), kterou zákazník z pohledu svých potøeb pova�uje za komplementární nebo
substituèní.

Podle Verry (1998) je category management proces, pøi kterém výrobci a obchodníci
dosahují vyšší vzájemné ziskovosti pomocí spolupráce zamìøené na dva cíle:

c) zvyšování obratu kvalitnìjším uspokojováním potøeb zákazníkù,

d) redukováním neefektivnosti v procesech øízení struktury nákladù.

Jednotlivé fáze implementace procesu category managementu je patrné z obrázku è. 3
(více Hesková, 2006).

Obr. è. 3: Category management plánovací proces

Zdroj: FMI Category Management Implementation Guide

Pøedpoklady pro zahájení CM

Nezbytnou podmínkou zahájení projektu CM je pøíprava souboru definovaných
èinností jak ze strany retailerù, tak dodavatelù.

U retailera – øetìzce

e) vyprofilovaný obchodní formát (supermarket, hypermarket apod.);

f) stabilní pozice na trhu;

g) dostateèný tr�ní podíl (ukazatel poètu zákazníkù);

h) rozvinutý a fungující systém spolupráce s významnými dodavateli v dané kategorii.

U dodavatele

a) významná pozice v dané kategorii;

b) dostatek zkušeností a znalostí;

c) existence odborného týmu pracovníkù schopných pracovat systémem CM.
Soubor pøedpokladù pro zavedení CM názornì zobrazuje obrázek è. 3.
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Obr. è. 4: Pøedpoklady pro Category management

Zdroj: ACNielsen 2002

Pøed vlastním zavedením Category managementu do strategického zamìøení retailera,
je nezbytné vyøešit nìkolik otázek podstatných pro úspìšnou implementaci.

� Kdo bude cílovým zákazníkem dané kategorie?

� Jaké výhody pøinese zvolená provozní jednotka z hlediska lokality, kvality zbo�í,
cenové strategie v kontextu hodnocení zákazníkem?

� Je top management pøipraven pro vytvoøení podmínek pro implementaci Category
managementu, resp. provést zmìnu organizaèní struktury (napø. schopnost aplikovat
øízení procesù CM)?

� Jsou vytvoøeny podmínky pro zmìnu pracovních funkcí – napø. vznik nové pozice
Category mana�era a jeho odpovìdnost za zásoby, Space management, obrat, frekvenci
nákupù, cenovou politiku, promoèní politiku?

� Dovolují stávající IT získávat informace o návratnosti investic, ziskovosti a ztrátách na
úrovni jednotlivých kategorií?

� Jsou dodavatelé pøipraveni pro zavedení Category managementu a do jaké míry jsou
ochotni sdílet relevantní informace?

� Má spoleènost dostatek finanèních prostøedkù pro investice do informaèních
technologií po�adovaných pro zavedení Category managementu?

4. Pøínosy a bariéry category managementu

Projekty CM mohou být dlouhodobì úspìšné za pøedpokladu, �e z efektù CM budou
profitovat všichni zúèastnìní partneøi. Výzkumy realizovaných projektù uvádìjí
následující formy pøínosù CM (podrobnìji www.categorymanagement.com).
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� V oblasti ukazatelù výkonnosti jde o zvýšení tr�eb a zisku, udr�ení – zvýšení tr�ního
podílu, maximalizace návratnosti aktiv.

� Projekty CM jsou nástrojem k identifikaci pøíle�itostí v oblastech zavádìní nových
produktù, efektivnìjší promotion, optimalizace produktového portfolia.

� CM odstraòuje neefektivnost v logistickém øetìzci, resp. zásobovacím procesu
zrychlením obrátkovosti a redukcí zásob.

� Dokonalejší uspokojování potøeb zákazníkù pøi zachování efektivity procesù.

� Stanovený strategický rámec CM je výchozím pro taktické a operativní rozhodování,
co� vede k efektivnìjší alokaci zdrojù podle dùle�itosti.

� Projekty CM zmíròují konkurenèní boj na základì rozvoje vzájemnì prospìšné
spolupráce obchodních partnerù.

� Dochází k efektivnìjšímu vyu�ívání dat o zákaznických preferencích a trhu,
zdokonaluje se monitoring a kontrola výkonnosti firem.

Neúspìchy realizace projektù CM jsou pøedevším spojovány s oblastmi

� Neschopností pøevést teoretické poznatky do praxe. Hospodáøské subjekty cítí
nedostatek návodù, metodiky a podpory pro vlastní implementaci CM. Bariérou je dále
nepøipravenost, resp. neochota lidského faktoru pracovat novými metodami.

� Èasové hledisko, které znamená poèítat na pøípravu a zavedení projektu s obdobím
minimálnì 2–3 let.

� Vysoké náklady na zabezpeèení projektù CM spojených s investicemi do informaèních
technologií.

� V praxi jsou nìkteré projekty CM zú�eny pouze na oblast sni�ování nákladù bez vazby
na optimalizaci uspokojování potøeb zákazníkù.

Závìr

Category management reprezentuje jednu z výrazných a ovìøených pøíle�itostí
v oblasti moderních mana�erských metod, a to nejenom pro retailery, ale i distributory
a dodavatele, vedoucích k dosahování efektivních výsledkù a k poskytování pøidané
hodnoty finálnímu spotøebiteli. Pro category management je charakteristické, �e musí mít
dlouhodobý charakter, nejedná se o jednorázový projekt nebo program. Dalším nezbytným
pøedpokladem pro implementaci CM je vytvoøení vazeb mezi strategiemi jednotlivých
úrovní – podniku, divizemi, brandu a kategorií. Pøi vhodném nastavení vazeb, mù�e nastat
vzájemnì vyvá�ený vztah mezi rozhodováním a alokací zdrojù. Pro úspìšnost
implementace category managementu musí být vytvoøeny adekvátní podmínky na stranì
vrcholového managementu, informaèních technologií doprovázené zmìnou v pracovních
postupech u všech partnerù kooperujících na projektech category managementu. Pøínosy
category managementu nelze oèekávat v krátkém období.
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Moderní metody retail managmentu

Marie Hesková

Abstrakt

Spoleènou charakteristikou moderních pøístupù pou�ívaných v retailingových
firmách je jejich komplexní pøístup k øešení problémù vedoucích k dosa�ení vìtší
efektivnosti integrovaných zpùsobù pou�ívaných na nabídkové i poptávkové stranì. Mezi
hlavní faktory ovlivòující vývoj a zavádìní moderních metod øízení patøí rùst konkurence
napøíè všemi segmenty trhu, rostoucí nároènost spotøebitelù, zmìna spotøebitelských
preferencí zpùsobená demografickými a ekonomickými faktory. Významným faktorem
ovlivòujícím vývoj metod a konceptù aplikovaných retailingovými subjekty jsou
informaèní technologie. Nástup nových informaèních technologií zpùsobuje rovnì�
zesilování konkurenèních tlakù. Konkurenèní výhoda dnes není zalo�ena výluènì na
cenové soutì�i, ale i na tom, zda je podnik schopen zákazníkovi nabídnout adekvátní
pøidanou hodnotu. Pou�ívání nových metod øízení je úzce spojeno s procesním øízením
firem a pøipraveností lidského faktoru akceptovat tyto metody øízení. Category
management pøedstavuje jednu z forem kooperativní spolupráce s cílem zvyšovat
konkurenceschopnost, sni�ovat celkové náklady zúèastnìných partnerù pøi zdokonalování
péèe o zákazníky.

Klíèová slova: retail management; category management; strategické podnikatelské
jednotky; procesní øízení; category mana�er.

50

Acta Oeconomica Pragensia, roè. 15, è. 3, 2007



Modern methods of retail management

Abstract

Common features of modern approaches used in retailing companies is thein complex
approach for solution of problems leading to reaching higher effectivness of integrated
ways using on supply and demand side. Among main factors influencing development and
implementing of modern management methods belongs competition increase in all market
segments, increasing demandingness of consumers, change in consumer preference
brought down by demographic and economic factors. The crutial factor influencing
development of methods and concepts applied by retailing subjects and information
technology. The entry of new information technology evokes also boosting competition
pressures. Competetive advantage isn´t based only on price competition, also on it , if the
copany is able to offer value added. Using of new methods of management is narrow
connected with process management of companies and readiness of human factor to accept
these methods of management. Category management presents one form of cooperation
with the goal of increasing competitiveness, decreasing cost by participated partners by
improving costumer cares

Key words: retail management; category management; strategic business units;
processing management; category manager.
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