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Rostouci konkurenéni prostredi, nasycenost trhii a zmény nakupniho chovani spotie-
bitelt vytvareji tlak na zdokonalovani podnikového managementu. Nékteré moznosti, jak
se s témito trendy vyrovnat, byly jiZ ve strategiich firem vyuzity. Proto jsou hledany nové
pristupy a aplikovany efektivni komplexni metody, které jsou schopny reagovat na ménici
se pozadavky a aktualni trendy. Jednim ze smért je implementace novych typt strategii
a efektivni kooperace na bazi vzajemné spoluprace subjekt, které se stietavaji na prislus-
nych segmentech trhu. V procesu fizeni retailingovych firem se uplatiuje fada modernich
metod na bazi kooperativni spoluprace riznych subjekti, a to mezi sférou obchodu, zpro-
stiedkovatelskymi mezi¢lanky a vyrobci. Cilem této spoluprace je zvysSeni konkurence-
schopnosti, ktera je spojena se snahou snizovat celkové naklady zicastnénych partnert pii
zdokonalovéni péce o zdkazniky.

1. Vyvoj ke category managementu

Proces category managementu se vyvijel postupné s dalsimi ¢innostmi marketingové-
ho managementu podniku. Spolecnym diivodem hledani novych metod, vedle optimaliza-
ce nakladl, je dokonalejsi uspokojovani potieb zakazniki. Zakaznické preference jsou
stézejnim bodem modernich definic marketingu. Za mnohé: marketing oznacuje socialni
proces, pii kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si pteji a co potiebuji prostiednic-
tvim tvorby nabidky a smény hmotnych produkti a sluzeb s ostatnimi (Kotler, Keller,
20006).

Od klasického marketingu a brand managementu trvalo zhruba tficet let k vyvoji sou-
casnych modernich manazerskych systémi fizeni. Z poznatkt aplikace marketingového
managementu do praxe je ziejmé, Ze marketingové fizeni vybranych oborti vykazuje stale
vetsi specifika. Na tuto skutecnost reaguji nové vyvijené metody a postupy. Nasledujici
schéma zachycuje jednotlivé Casové etapy a formy rozvoje marketingového fizeni vyuziva-
né v oblasti obchodu a vyroby. Casovou a vécnou posloupnost lze shrnout: 30 let od brand
managementu ke category managementu, jak zndzornuje obrazek ¢. 1.

Prvni etapa — Sedesata léta — jsou charakterizovana vyuzivanim produktového ma-
nagementu a brand marketingu ve strategiich vyrobct znackovych produktt. Producenti
pro umistovani produkti na cilové trhy vyuzivali agresivni marketingové taktiky. Maloob-
chodnici plnili pasivni roli pfi prodeji produkti kone¢nym zékazniktim. Vyrobce organizo-
val své prodejni aktivity prostfednictvim sité zastupct, jejichz tkolem bylo projednani
ceny a riznych slev. V této etapé méli dominantni vyjednavaci silu vyrobci.

Clanek shrnuje vystupy feseni vyzkumnych projekt: Rozvojovy projekt MSMT (FM ¢&. 579/04) a vyzkumného
zéméru MSM 6007665806 Zemédélské fakulty JU v Ceskych Budgjovicich.

*  Doc. Ing. Marie Heskova, CSc.; Katedra managementu podnikatelské sféry, Fakulta managementu, Vysoka kola
ekonomicka v Praze, Jindfichuv Hradec.
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Obr. ¢. 1: Vyvojové etapy marketingového Fizeni v oblasti obchodu a vyroby
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Ve druhé etapé — v sedmdesatych letech — zacinaji ve vétsi mife obchodni firmy ve
svych strategiich pracovat s retail marketingem, ktery se zacal orientovat na vyzkum
postoju zakaznikt. Roste sila obchodnich firem prostiednictvim vytvareni kooperacnich
seskupeni, pfedevsim vertikalnich forem kooperaci. Vzrastajici vaha obchodu se opira
o moderni informac¢ni technologie. Celkové zvySovani prodejni plochy, resp. velikosti
prodejnich jednotek, umoznuje rozvijet dals$i metody napf. space management,
merchandising. Od sedmdesatych let se v marketingovych strategiich maloobchodnich
firem zacinaji uplatiovat i strategie privatnich znacek.

Treti etapa — osmdesata léta — jsou spojovana se zesilovanim koncentrace
maloobchodu. Jde o formu organiza¢ni koncentrace a nastup dal§ich metod (napf. trade
marketingu a account managementu). TOP svétovi retailefi vyuzivali vyhod vertikalnich
kooperaci k budovani centralniho nakupu, distribuc¢nich center jako zazemi pro sitové
maloobchodni jednotky. Zbozi je dodavano ptes distribu¢ni centra maloobchodnikil. Tyto
zmény v logistickych procesech mély za nasledek zménu postaveni retailerti. Vyrobci
zacali brat maloobchodniky jako strategické partnery, se kterymi musi budovat dobré
vztahy. Vznikajici vztahy vykazovaly tadu nedostatkl a problému, kde:

a) spoluprace vykazovala jednostranny charakter, a to jak na stran¢ vyrobcl (napf. snaha
o maximalni protlaceni produktt do fetézce), tak na stran¢ maloobchodniki (tlak na
dojednavani vétsich slev),

b) spoluprace se Casto tykala pouze spole¢né promotion. Tento problém byl pfipisovan na
vrub nedostate¢né profesionality account manazerii a nakupcich.

Ctvrta etapa — polovina devadesatych let — je charakteristicka nastupem supply
chain managementu ve spojitosti s uplathovanim partnerstvi. Podle Stera (1993a) jde
o koncept, zahrnujici oblasti sdileni informaci, integrovany supply chain management,
tedy systémy s jasné definovanou oblasti pro spolupraci. Podminkou fungujici spoluprace
je jeji vzajemna prospésnost. Vybér predmétu kooperace pro zajisténi funkénosti vztahu,
by mél byt z oblasti, kde si subjekty zpravidla nekonkuruji.

Pata etapa — devadesata 1éta — jsou charakteristickd nastupem novych modeld fizeni
napi. ECR zalozenych na komplexni znalosti potieb zdkaznikl. Nadstavbou na zékaznicky
orientované systémy fizeni je vyvoj metody category managementu. Jde o systém
definované spoluprace rGznych subjektli vyroby, obchodu a sluzeb, ktefi na zdklade
sdilenych dat efektivné spolupracuji na uspokojovani potieb zakazniki.

Vedle uvedeného vyvojového modelu jsou zndmy dalsi prace, které poukazuji na
vyvoj marketingového managementu v oblasti obchodu a vyroby.
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Van De Steer (1993) pii vymezeni souvislosti mezi category managementem a supply
chain managementem (fizeni logistického zasobovani) objasiiuje tuto otazku tvrzenim, ze
vztah mezi vyrobci a maloobchodniky je ovliviiovan:

® Product managementem — s vyraznym uplatiovanim spotiebitelského marketingu
(consumer marketing)

® Category managementem — v ramci aplikace retail marketingu
® Account managementem — s vyuzitim prodejniho marketingu (trade marketing)
® Partnershippingem — s aplikaci supply chain managementu.

Nielsen (1994) prezentuje odlisny pohled na vznik a vyvoj category managementu
z historického hlediska. Vysvétluje vyvoj z pohledu vzajemnych vztaht, kdy akce z jedné
strany (vyrobce) je nasledovana akcemi strany druhé (retailera). Pro zjednodusSeni jde
o typ: AKCE — REAKCE. Nielsen umist'uje systém category managementu rovnézZ na
konec potadi, zatimco supply chain management posunuje dfive viz obrazek ¢. 2.

Obr. €. 2: Vyvoj category managementu a vybranych metod spoluprace
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Pii zhodnoceni prezentovanych pristupti se ukazuje, ze existuje fada definovanych
vnitinich vztahti mezi category managementem a supply chain managementem.
Spoleénym prvkem z pohledu praktického vyuziti uvedenych ptistupl v fizeni firem je
hledisko optimalizace.

2. Category management jako konkurenceschopna strategie

Retailefi pro koncipovani konkurenceschopné strategie maji v zasad¢ nasledujici
moznosti vybéru zaméfeni strategie: na oblast cilového zakaznika, formatu obchodné
provozni jednotky a specifickych prvki odliseni se od konkurence (napf. v oblasti umisténi
— lokalizaci, sortimentu a merchandisingu, vy$si loajality zdkaznikl a niz8i nadkladovosti
vSech procesi souvisejicich s podnikanim (cost leadership).
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Zakladni konkurenéni strategie byly popsany (Porter, 1996) pro nasledujici piipady:
,,Vudce v dosahovani nejnizsich naklada®, ,,Diferenciace v nabidce vyrobkli nebo sluzeb*
a ,,Zaujimani pozice ve vyklenku trzniho segmentu®. Dalsi moznosti prezentuji strategie
(Treacy, Wiersma, 1993) ,,Vldce v operativnim fizeni, ,, Produktové inovace* a ,,Divér-
nosti zakaznika.

Rozhodovani o volbé strategie musi probihat s cilem zaméfit se na jeden strategicky
smér tak, aby bylo dosazeno konkuren¢ni vyhody v jednom z uvedenych kriterii:
v operacich, vyrobcich nebo sluzbach nebo u zékazniki.

V ramci maloobchodu vyse uvedenym tfem strategiim odpovidaji nasledujici
strategické modely: Supply Chain Management, Category management a Customer
Relationship Marketing. Category management prevazné zasahuje do oblasti obchodnich
operaci a merchandisingu. Zahrnuje pomérné uzkou spolupraci s dodavatelem na dosazeni
nejlepsiho rozhodnuti k dosazeni spokojenosti cilovych zakaznikd.

Strategickym cilem retailer( je dosahnout konkuren¢ni vyhody v jedné z vybranych
oblasti, zaroven za dosazeni akceptovatelné Girovné vykonnosti i v ostatnich oblastech.

Jako piiklad poslouzi firma Wal*Mart, ktera si udrzuje vitéznou pozici diky stale
nejlepsim dosahovanym vysledktim v oblasti Supply Chain Managementu, se srovnatelnou
urovni Category managementu a Custemer Relationship marketingu s konkuren¢nimi
fetézci.

3. Charakteristika a vymezeni Category managementu

Pro vymezeni Category managementu najdeme fadu definic, napt. CM je ,,proces,
ktery ovliviiuje fizeni kategorii produktli jako samostatnych obchodnich jednotek
(Strategic Business Unit— SBU), kde produkty jsou vyrabény na objednavku na bazi ,,store
by store” za ucelem maximalniho uspokojeni potfeb zakaznika™ (Nielson, 1992).
Optimalizace nefesi uroven jednotlivého produktu, znacky, ale orientuje se na skupinu
produkti dané kategorie. Cilem je docileni vzajemné vyhodné formy kooperace na strané
vyrobce a retailera.

Zajimavé je vymezeni CM pomoci tii oborii: filozofie, procesu a organizacniho
konceptu (Harris, 1997).

Filozofie prezentuje zdkaznicky orientovany koncept strategick¢ho fizeni
maloobchodnikova nebo dodavatelova obchodu. Vymezuje kategorie jako samostatné
SBU pro ucel planovani a zvySovani prodeju a ziskovych cild. V této filozofii je podstatné,
ze klasické tizeni na Grovni jednotlivych, samostatnych oddéleni (napf. potraviny, maso,
zdravotni a jind péce) nemlze stanovovat adekvatni strategické cile. Jinak feceno,
rozhoduje se na urovni obchodnich kategorii a ne standardné chapanych obchodnich
funkci. Proces category managementu je budovan na vzajemné vyhodnosti spoluprace
retailera, dodavatele a vyrobce. Category management jako organizacni koncept vyzaduje
definovani odpovédnosti za kupni a prodejni rozhodnuti. Spoluprice vyroby, resp.
dodavatele a maloobchodnika je zakladem pro to, aby CM manazeti mohli efektivné
alokovat aktiva v zasobach ve spravném misté a organizovat efektivné logistiku.

Vyvojové mladsi definici category managementu nalezneme ve studii Category
Management Best Practices Report (Singh, 1997), kde je category management definovan
ve smyslu procesu fizeni kategorii jako strategickych podnikatelskych jednotek SBU,
prinasejici vyssi obchodni vysledky, dosahované s pomoci zvyseni spotiebitelské hodnoty.
Kategorie je vymezena jako snadno ovladatelna a ptehledné skupina produktd (napft. praci
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prasky), kterou zakaznik z pohledu svych potieb povazuje za komplementarni nebo
substitucni.

Podle Verry (1998) je category management proces, pii kterém vyrobci a obchodnici
dosahuji vyssi vzdjemné ziskovosti pomoci spoluprace zamétené na dva cile:

¢) zvysSovani obratu kvalitn€jSim uspokojovanim potieb zdkazniku,
d) redukovanim neefektivnosti v procesech tizeni struktury naklada.

Jednotlivé faze implementace procesu category managementu je patrné z obrazku ¢. 3
(vice Heskova, 20006).

Obr. ¢. 3: Category management planovaci proces
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Zdroj: FMI Category Management Implementation Guide

Predpoklady pro zahajeni CM

Nezbytnou podminkou zahajeni projektu CM je pfiprava souboru definovanych
¢innosti jak ze strany retailerd, tak dodavatelt.

U retailera — ietézce

e) vyprofilovany obchodni format (supermarket, hypermarket apod.);

f) stabilni pozice na trhu;

g) dostatecny trzni podil (ukazatel poctu zédkaznikit);

h) rozvinuty a fungujici systém spoluprace s vyznamnymi dodavateli v dané kategorii.
U dodavatele

a) vyznamna pozice v dané kategorii;

b) dostatek zkusenosti a znalosti;

¢) existence odborného tymu pracovnikli schopnych pracovat systémem CM.
Soubor ptredpokladil pro zavedeni CM nazorné¢ zobrazuje obrazek €. 3.
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Obr. ¢. 4: Predpoklady pro Category management
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Pted vlastnim zavedenim Category managementu do strategického zaméteni retailera,

je nezbytné vyftesit nékolik otazek podstatnych pro uspésnou implementaci.

Kdo bude cilovym zékaznikem dané kategorie?

Jaké vyhody pfinese zvolena provozni jednotka z hlediska lokality, kvality zbozi,
cenov¢ strategie v kontextu hodnoceni zakaznikem?

Je top management pfipraven pro vytvoieni podminek pro implementaci Category
managementu, resp. provést zménu organizacni struktury (napf. schopnost aplikovat
fizeni procesit CM)?

Jsou vytvofeny podminky pro zménu pracovnich funkci — napt. vznik nové pozice
Category manazera a jeho odpovédnost za zasoby, Space management, obrat, frekvenci
nakupii, cenovou politiku, promocni politiku?

Dovoluji stavajici IT ziskavat informace o navratnosti investic, ziskovosti a ztratach na
urovni jednotlivych kategorii?

Jsou dodavatelé ptipraveni pro zavedeni Category managementu a do jaké miry jsou
ochotni sdilet relevantni informace?

Ma spolecnost dostatek finanénich prostiedkii pro investice do informacnich
technologii pozadovanych pro zavedeni Category managementu?

4. Prinosy a bariéry category managementu

Projekty CM mohou byt dlouhodobé ispésné za piedpokladu, ze z efektit CM budou

profitovat vSichni zGcastnéni partnefi. Vyzkumy realizovanych projektd uvadéji
nasledujici formy pfinosi CM (podrobnégji www.categorymanagement.com).
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® V oblasti ukazatelti vykonnosti jde o zvyseni trzeb a zisku, udrzeni — zvyseni trzniho
podilu, maximalizace navratnosti aktiv.

® Projekty CM jsou nastrojem k identifikaci ptilezitosti v oblastech zavadéni novych
produktd, efektivnéjsi promotion, optimalizace produktového portfolia.

® CM odstranuje neefektivnost v logistickém fetézci, resp. zasobovacim procesu
zrychlenim obratkovosti a redukci zasob.

® Dokonalejsi uspokojovani potieb zakaznikl pfi zachovani efektivity procesi.

® Stanoveny strategicky ramec CM je vychozim pro taktické a operativni rozhodovani,
coz vede k efektivnéjsi alokaci zdroji podle dilezitosti.

® Projekty CM zmiriiuji konkurenéni boj na ziklad¢ rozvoje vzdjemné prospésSné
spoluprace obchodnich partnert.

® Dochdzi k efektivngjSimu vyuzivani dat o zdkaznickych preferencich a trhu,
zdokonaluje se monitoring a kontrola vykonnosti firem.

Netuspéchy realizace projektii CM jsou piredev§im spojovany s oblastmi
® Neschopnosti prevést teoretické poznatky do praxe. Hospodaiské subjekty citi

nedostatek navodi, metodiky a podpory pro vlastni implementaci CM. Bariérou je dale
nepiipravenost, resp. neochota lidského faktoru pracovat novymi metodami.

® (asové hledisko, které znamena poéitat na ptipravu a zavedeni projektu s obdobim
minimalné 2-3 let.

® Vysoké naklady na zabezpeceni projekti CM spojenych s investicemi do informac¢nich
technologii.

® V praxi jsou nékteré projekty CM zizeny pouze na oblast snizovani nakladi bez vazby
na optimalizaci uspokojovani potieb zakazniki.

Zavér

Category management reprezentuje jednu z vyraznych a ovéfenych prilezitosti
v oblasti modernich manazerskych metod, a to nejenom pro retailery, ale i distributory
a dodavatele, vedoucich k dosahovani efektivnich vysledki a k poskytovani piidané
hodnoty findlnimu spotfebiteli. Pro category management je charakteristické, Ze musi mit
dlouhodoby charakter, nejedna se o jednorazovy projekt nebo program. DalSim nezbytnym
predpokladem pro implementaci CM je vytvotreni vazeb mezi strategiemi jednotlivych
urovni — podniku, divizemi, brandu a kategorii. Pfi vhodném nastaveni vazeb, mize nastat
vzajemné¢ vyvazeny vztah mezi rozhodovanim a alokaci zdroji. Pro uspéSnost
implementace category managementu musi byt vytvoreny adekvatni podminky na strané
vrcholového managementu, informacnich technologii doprovazené zménou v pracovnich
postupech u vsech partnerti kooperujicich na projektech category managementu. Piinosy
category managementu nelze ocekavat v kratkém obdobi.
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Moderni metody retail managmentu

Marie Heskova

Abstrakt

Spole¢nou charakteristikou modernich pfistupii pouzivanych v retailingovych
firmach je jejich komplexni pfistup k feSeni problémii vedoucich k dosazeni vétsi
efektivnosti integrovanych zptisobl pouzivanych na nabidkové i poptavkové strané. Mezi
hlavni faktory ovliviiyjici vyvoj a zavadéni modernich metod fizeni patii rist konkurence
napfi¢ vSemi segmenty trhu, rostouci naro¢nost spotiebitelli, zména spotiebitelskych
preferenci zptisobena demografickymi a ekonomickymi faktory. Vyznamnym faktorem
ovlivitujicim vyvoj metod a konceptl aplikovanych retailingovymi subjekty jsou
informa¢ni technologie. Nastup novych informacénich technologii zplsobuje rovnéz
zesilovani konkuren¢nich tlakd. Konkuren¢ni vyhoda dnes neni zaloZena vyluéné na
cenové soutezi, ale i na tom, zda je podnik schopen zékaznikovi nabidnout adekvéatni
pfidanou hodnotu. PouZivani novych metod fizeni je Gizce spojeno s procesnim fizenim
firem a pfipravenosti lidského faktoru akceptovat tyto metody fizeni. Category
management pfedstavuje jednu z forem kooperativni spoluprace s cilem zvySovat
konkurenceschopnost, snizovat celkové naklady zac¢astnénych partnerd pii zdokonalovani
péce o zékazniky.

Klicova slova: retail management; category management; strategické podnikatelské
jednotky; procesni fizeni; category manazer.
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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.
JEL classification: M13
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