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Anotace

Cilem mé prace je popsat proces Category Managemerjeho praktickou aplikaci
na kategorii barev na vlasy, raqustavit vybrany CM projekt spdleosti
HenkelCR, spol. s r.0. v kategorii barev na vlasy a \grmtit jeho @innost. V teoretické
casti své prace shrnuji problematiku Category Mamegdu. Redstavuji Category
Management jako sdéast Efficient Customer Response (efektivni odezagaradavky
zakaznika), dale uvadim zakladni definici Categdtgnagementu i{zeni kategorie
vyrobki) jako oboru, ktery ovliuje efektivitu prodej dané kategorie. Definuji jeho cile
a ptibsh celého procesu. Shrnuji situaci v oblasti Catggbtanagementu Ceské
republice. V praktick&asti se ¥nuji Category Managementu ve spmiesti HenkelCR,
spol. sr.0. Rdstavuji tuto spolamost a zarfuji se na Category Management v divizi
kosmetiky. Pro praktickou aplikaci prinéigCategory Managementu jsem zvolila projekt
na vybraném obchodniietézci v kategorii barev na vlasy. Vyhodnocuji temmjekt,
shrnuji jeho pinosy a navrhuji dalSi mozna zlepSeni. &éwmn konstatuji, Ze Category
management je velmi komplexnim nastrojem na zvysoedektivity maloobchodniho

prodeje pro obchodnika i dodavatele.
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Annotation

The goal of my work is to describe Category Manag@imand its practical application
on the category of Hair Colorants, to introduce #swected project from this area
in HenkelCR, spol. s r.o., and to evaluate its results. fiie®retical part of my work is
summarizing the subject of Category Managementam lintroducing the Category
Management as a part of Efficient Customer Respaml | am stating the definition
of Category Management as a subject, that inflenbe sales effectiveness. | am
defining the goals and the Category Managementegsod am recapitulating the situation
in Category Management in Czech Republic. In thactpral part of my work | am
presenting the Category Management in the compaengkél CR, spol. s r.o. | am
introducing this company and concentrating on Gatedlanagement in the Cosmetics
Division. For practical application of Category Meagement principles | chose the project
in the category of Hair Colorants on a certain iletal am evaluating this project,
summing up its benefits and suggesting the pogskilfor improvement. Finally | am
stating Category management as a very complexXaoahcrease in the sales effectiveness

for retailer and also for supplier.
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1. Uvod

Category Management je relativnnovy obor na maloobchodnim trhu. Vznikl
v devadesatych letech minulého stoleti jako realecsituaci ve vysflych zemich, kdy se
zatalo ukazovat, Ze jen velkardisortimentu a&asté proméni akce nesta k zajiseni
trvalého fistu maloobchodniho obratu. S rostouci zivotni Gr@byvatel rostly také jejich
naroky na kvalitu vyrobk a kvalitu nakupniho pra®tdi. Zakaznik dnes Zada od svého
obchodnika mnohem vice ne#iwk. Ukazuje se, Ze dlouhodobou perspektivu
intenzivniho #stu obchodnika Ize zajistit jen pomoci zvySovanaliky nakupniho

prostedi, a to pomoci optimalizace vSech faktokteré prodejni proces owviiuji.

A praw tim se zabyva Category Management, jehoZ podstatdizeni vyrobkovych
kategorii. Kategorii Ize definovat jako rozliSiteln skupinu zbozi, kterou zakaznik vnima
jako souvisejici nebo vzajermahraditelné pro uspokojovani svychipbt Optimalizaci
¢tyit zakladnich faktar (skladba sortimentu, usfimani vyrobk na regale, cenova hladina
a prom@nich akci) dosahne obchodnik istu obrat celé kategorie a tim navysi
efektivitu prodeje ve svych obchodnich jednotkaclzéaoves zvysi jejich atraktivitu

pro své zakazniky.

Category Management je proces dlouhodobé spoluptédavatele a obchodnika. Jejich
spol&énym cilem je zvySeni zakaznické spokojenosti, &tgede k navySeni ptu
nakupujicich, ke zvySeni jejich loajalityadr obchodnimuietzci i k ristu celkového
objemu jejich nakuip. Vysledkem této spoluprace ma bytisdrprodej celé vyrobkové
kategorie. Category Management je tedy vyhodniediska obchodnika (ndst obraiti
celé kategorie), dodavatele (@isir prodej jeho vyrobki) i spotebitele (@ijemngjsi
nakupni prosedi, logické usp@dani kategorii a jednodussi ¥yh

Category Management by émobchodnikovi pomoci efektivn fidit prodejni proces
na svych obchodnich jednotkach. Pro dodavatéigenCategory Management znamenat
moznost upewni jeho pozice u obchodnika a ziskasiSiho gehledu o vyvoji a éhi

na trhu. Binosem Category Managementu je vSak nejen zlemgmhiodnich vysledk

ale i zlepSeni vztahmezi obchodnimi partnery.
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Category Management se tak stava dlouhsdadrziteinym konceptem, ktery umaje
pruzreé reagovat na z#my maloobchodniho trhu a ktery nabyva rideditosti v sodasné

ekonomicke situaci, kdy vznika jeéstétSi poteba rozunit dané kategorii.

V Category Managementu spat velky potencial, a proto jsem si jej zvolil&k@atéma své
diplomové prace. Cilem mé prace je popsat proceeg8ey Managementu a jeho
praktickou aplikaci na kategorii barev na vlaskgdstavit vybrany CM projekt spaheosti

HenkelCR, spol. s r.0. v kategorii barev na vlasy a \grmtit jeho @innost.

V teoretické casti své prace shrnuji problematiku Category Mamegdgu. RPedstavuji
Category Management jako s@st Efficient Customer Response (efektivni odezva
na pozadavky zakaznika) a dale uvadim zakladnnidefCategory ManagementiiZeni
kategorie vyrobk). Definuji jeho cile a pibéh samotného procesu. Shrnuji situaci
v oblasti Category ManagementuCeské republice. V tétasasti ¢erpam z tkolika

kniznich tituli, odborného tisku a internetovych stranek zabyivagdouto problematikou.

V praktickécasti se ¥nuji Category Managementu ve figndenkelCR, spol. s r.0. Tato
spole&nost pisobi jako dodavatel zboZzi pro gé domacnost a kosmetiky do vSech
maloobchodnich segmeéntv Ceské republice. Podrobnpiedstavuji tuto spotmost a
osmym rokem. Pro praktickou aplikaci pringifCategory Managementu jsem zvolila
kategorii barev na vlasy. Specifikuji trh celkokgsmeticky trh a uvadim definici, vyvoj
a ¢lereéni kategorie barev na vlasy. DAaléegstavuji Category Management projekt
tykajici se této kategorie na vybraném obchodiétizci. Vyhodnocuji tento projekt,
shrnuji jeho pinosy a navrhuji dalSi mozna zlepSeni. V téésti cerpam pedevsSim

z internich materidl spole&nosti HenkelCR, spol. s r.0. a z vlastnich zkuSenosti.

Zawrem konstatuji, Ze Category management je velnnpexnim nastrojem na dalSi

zvySovani efektivity maloobchodniho prodeje prolaiminika i dodavatele.
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2. Category Management teoreticky

2.1 Uvedeni do problematiky Category Managementu

Category management je sasti modelu ECR (Efficient Consumer Response), topro
nejdiive predstavim a definuji tento modelivbdy jeho vzniku a jeho komponenty. Dale
shrnu jeho historii a vyvoj na trhuGeské republice.

2.1.1 Category Management jako soiast ECR

Pojem Efficient Consumer Response lzel@it jako efektivni spdebitelskad odezva
neboli efektivni uspokojovani peb zakaznik. Smyslem ECR je ziskat komparativni
vyhodu pomoci spoluprace mezi dodavateli aéaateli @i optimalizaci logistického
fetézce od vyrobce k obchodnikovi az ke koémému spdebiteli. Marketingovou saiasti
modelu ECR je optimalizace sortimentu pomoci Categ®lanagementu, coz je
komplexni strategickyfipstup, ktery zahrnuje soubor aspekizeni vyrobkovych kategorii
jako strategickych podnikatelskych jednotek #gnych na zvySeni spebitelské
hodnoty?

Nyni se zar&im na cely model ECR a postupobjasnim roli Category Managementu

jako sowasti tohoto modelu.

2.1.2 Vznik a vyvoj ECR

Systéem ECR vznikl koncem osmdesatych let minuléiotetf v USA. Oivodem jeho
vzniku bylo sniZzeni vysokych naklad/znikajicich v distribtnich kanalech spisbniho
zboZi. ECR pedstavuje koncept Uzké spoluprace mezi obchodnéenrobci s cilem
zvySovani spokojenosti zékazfiilka docileni nizSich naklad Od roku 1994 se zal
systém ECR postupgrrozsiovat i v Evrog. V témze roce byla také zalozena Evropska
asociace ECR (ECR Europe). [1]

! HESKOVA, M. Category Management.vyd. Praha: Profess Consulting, 2006. 184 s.
ISBN: 80-7259-049-9, str. 10
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ECR Europe je obchodni agonyslovy subjekt, jehoz sidlo je v Bruselu a ktgey
v neustalém Gzkém kontaktu s narodnimi iniciativde@iR ve ¥tSin¢ evropskych zemi.

ECR Europe zpracovatadu projeki, které se staly zakladem rozvoje ECR v Exrop

Vznik ECR a jeho postupna realizace v devadesatgtbch minulého stoleti byla
umozréna velkym rozvojem informimich technologii, i kdyZ vlastni mysSlenka byla
proklamovana jiz od padesatych l&@bchodni prosedi v polovie devadesatych let
dvacatého stoleti zalo byt charakterizovano nejen rozmachem inf@amzh technologii,
ale také rostouci konkurenci, globalnimi obchodrgtmikturami, zvySujicim se pohybem
zbozZi fes hranice a #micimi se pozadavky zakaznika, ktery se seddtna lepSi vykr,
servis a kvalitu zbozi. Model ECR vznikl jako odpdvna znény v dodavatelskych

retézcich, které vznikly roz&nim informanich technologii. [1]

2.1.3 Definice ECR

Zakladem celého procesu je intenzivni forma spadicg mezi obchodnikem a dodavateli
s cilem uspokojit pdeby zakaznik rychleji, Iépe a sifiznivéjSimi logistickymi naklady,
¢imz firmy mohou ziskat komparativni vyhodu v ostréwnkuregnim boji a zvySit
efektivitu prodeje svého zbozi. Jeho podstatouégma spoluprace obchodnich firem
s dodavateli, intenzivni vzdjemna komunikacéaéna vymina informaci), dlouhodobé

dodavatelsko-odivatelské smluvni vztahy, lepSi znalost zakazmilejich poteb.[2]

Dodavatel je potfen zasobovanim obchodu &ebpira tak odpasdnost za vasné a

efektivni dodavky zbozi. Mezi zakladni principynkeptu ECR péat posileni pozice

spotebitele, pedevSim uplaovanim ,pull” principi, kde obchodnik a dodavatel
spole&né reaguji na pozadavky zakazajkna uUkor ,push“ princip, kdy obchodnik

organizuje nabidku vyrobenych prodiult vyhledava prodzakazniky?

Implementace ECR je vhodna pro subjekty, ktengobg/buji v oblasti vyroby, logistiky a
prodeji velkého objemu rychloobratkového zboZi. Ve svélspat znamend ECR
redesign procésa zneénu gristup v fizeni dodavek zbozi. [3]

2 HESKOVA, M. Category Management.vyd. Praha: Profess Consulting, 2006. 184 s.
ISBN: 80-7259-049-9, str. 10
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Nutnym pgedpokladem je zavedeni efektivniho komutikho systému, ktery zajisti
pienos informaci mezi jednotlivymi partnery. Vyma tchto informaci je zajigha

pomoci elektronické technologie EDI (Electronic ®&iterchange).

Marketingovou sotasti modelu ECR je optimalizace sortimentu pomoeite§ory
Managementu, kdy jdeidzeni vyrobkovych kategorii jako strategickych pitdtelskych
jednotek s cilem navysSeni spedtitelské hodnoty. Jedna se tedy o posun od kktsic
Brand Managementutigeni znéek) ktizeni celych kategorii vyrolik [1]

2.1.4 Komponenty ECR

Efficient Consumer Response |ze popsat pomoci ddsbéch prvKi:

efektivni obnovovani zasob,

efektivni podpora prodeje,

efektivni tvorba sortimentu,

efektivni zava¢hi novych vyrohk

Systémové vztahyéito prvkim dodavarizeni podle vyrobkovych kategorii (Category
Management). Systém se neobejde bez elektronigkény dat (EDI). Jednotlivé

komponenty a vztahy mezi nimi jsou znazemwna obr. 1:

Efektivni obnovovani zasob
\ [
Efektivni podpora prodeje
Elektronicka vyména dat | | Rizeni podle kategorii
Efektivni tvorba sortimentu

/ \
Efektivni zava¢hi novych vyrohk

Obr. 1: Komponenty ECR
Zdroj: PRAZSKA, L., JINDRA J. Obchodni podnikéfdnagement Press, 2002, str. 625
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Jednotlivékomponenty ECRIze strigné charakterizovat takto:

Efektivni obnovovani zasaimamena zefektivwmi distribuce zbozi, jeji optimalizace
z hlediskatasu a naklail Tim se zabrani vypadin zboZi na regale a na skéad

Efektivni podpora prodejenamena zefektivmi propaganich a reklamnich akci tak,

aby @inasely co nej#tSi pidanou hodnotu jak pro obchodnika, tak pro zakazni

Efektivni tvorba sortimentwzahrnuje optimalizaci rozsahu a skladby sortimerdu
zékladt analyzy trhu a chovani sgebitele. Rozhoduje se zde o vyuZiti prostoru na
regdle i na celych provoznich jednotkach.

Efektivni zavaéhi novych vyrobk zahrnuje optimalizaci aktivitipuvadini vyrobki

a poskytovani dostateych marketingovych informaci édhto vyrobcich.

ECR lze rozalit také naFizeni nabidky (supply sid&@izeni poptavky (demand side)

Nabidkovacast se zamtuje na spolupraci obchodu a vyroby v oblasti disite a jejimi

souwastmi jsou nasledujici polozky:

EDI (Electronic Data Interchange) elektronicka vydna dat

(rychlejsi, pesrgjSi vymeéna informaci — objednévani, fakturace, reklamace)

EUL (Efficient Unit Loads}- efektivni manipuléni jednotky
(prepravni a maniputai jednotky a obaly - palety, vysokozdvizné vozidlgpravni

a manipul&ni prostedky)

ER (Efficient Replenishmentefektivni obnovovani zasob
(zefektivéni distribuce zboZi — kontinualni daphani zboZi, cross-docking
automatické objednavky, synchronizovanou vyrolntegrované dodavatele).

% centralizované dodavkyigs distribdni centrumiteti strany
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Poptavkovoudast tvoii Category Management (CM) rdzeni kategorii coz je proces
probihajici mezi dodavatelem a maloobchodnikem ¢isppici viizeni kategorie
jako strategické jednotky za@€lem lepSich obchodnich vyslédi ristu gidané hodnoty
pro spotebitele. Usiluje o pochopeni zakaznikova nakuprilspotebitelskeho chovani
a vytvareni takové nabidky pro zékaznika, diky niz bude podil loajalnich zéakaznika

tim se zlepSi obchodni vysledky. [2]

Tyto zakladnitrukturalni prvky ECR |ze rozpoznat na nasledujicim obrazku:

o — )
il
(72]
g <
g Category -
8 Management > a
(&)
~ o
o
/‘
Efficient Replenishment
g Efektivni obnovovani zasob
2 < ~
=3 2
n EDI EUL G
. . . ~ | B
Electronic Data Efficient Unit Loads 38
Interchange n
o _/

Obr. 2: ECR jakdizeni nabidky a poptavky
Zdroj: PRAZSKA, L., JINDRA J. Obchodni podnik&fdanagement Press, 2002, str. 626

Zakladem jsou technickéigrdpoklady v podab mezinarodnich standardpouzivanych
proEDI (elektronicka vye@na dat) a EUL (efektivhi manipukni jednotky) které
umoziuji efektivni tizeni proces Jde oproces efektivnhiho obnovovani zbozi a proces

rizeni vyrobkovych kategorii (Category Management)
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Pfi zrodu iniciativy ECR se &Sina obchodnicltettzci a vyrobd v rdmci svych ECR
projekti zameiovala fredevSim na zlepSeni efektivity v dodavatelské dblaseorie
Category Managementu vSak integruje tuto oblastei spotebitelsky zarnrenymi
strategiemi. Category Management poskytuje proceasiroje, které umdaaji v ramci
SirSich dodavatelsko—odfatelskych vztah vzdjemr vyuZzit znalosti kazdé jednotlivé

kategorie a fislusné ECR strategie.

Category Management je proto &ivym predpokladem dsighu ECR, nebd maze byt
katalyzatorem z#m, vedoucich k Usge naklad, ke zvySeni obratu, zisku i podilu na trhu.
Category Management umafe obchodnimiettzcim a jejich obchodnim partnien
postupovat spoteé¢ pri identifikovani potencialnich Gspor &ifom hledat efektivgsi,

vice zakaznicky orientované marketingové a mercisargbvé nastroje. [4]

2.1.5 Prinosy ECR

Hlavni piinosy ECR pro jednotlivéastniky tohoto procesu Ize shrnout takto:

Obchodnik: znalost struktury zakaznik a jejich poptavky v realnéntase, ztoho
vyplyvajici moznostiizeni cen, cilené podpory prodeje, rychlejSérolabozi, vyazeni
tzv. lezaki, snizeni provoznich naklad snizeni zasobripsowasném zvysSeniffiomnosti

zbozi na regalech, zefekt&mi toku zboZi a dokumeint distribuenim retézci.

Dodavatel: moznost lepSiho planovani vyroby, sniZzeni zasalspora logistickych

nakladi, optimalizacdizeni vyrobki, vyrobkovychiad a znaek.
Z&kaznik:relativni sniZzeni ceny a maximalni zvySeni dostgpnon Zadaného zbozi. [2]
Jako dalSiprinosy pro zakaznikdophuji: snadna orientace v sortimentu pro jednodussi

vybér, logické usptadani kategorii v ramci obchodni jednotky idjgmrejSi nakupni

prostedi.
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2.1.6 ECR v Ceské republice ECR ;};*“ ..
Stovak

Evropskad asociace ECR (ECR Europe) organizuje rasmimi projekty, kt_ef;ych se
Gcastni spolénosti z celé Evropy a jejichz cilem je lepSi a fg@i spleni pozadavik

zékaznika s menSimi naklady. Vysledky a zkuSermtithto projekt jsou prezentovany
na kazdoronich konferencich ECR EU. Tento subjekt je v ridast Uzkém kontaktu

s narodnimi iniciativami ECR vet8iné evropskych zemi. [5]

Cesko-slovenska iniciativa ECR jéimo spojena s ECR Europe. Je to zajmové sdruZeni

pravnickych osob, mezi jehafeny pati vyrobci a dodavatelskéetszce. Clenem niize
byt tuzemska i zahrami pravnicka osoba zapsana ¢eském obchodnim ref$itu.
Clenové se aktivih zapojuji do jednotlivych projekta gispivaji svymi dovednostmi

a zkuSenostmi k rozvojéthto projeki.

Ucastnit se na ECR projektech na evropské a narodminii mohou velké i malé
spole&nosti v sektoru rychloobratkového a sgtiniho zboZzi — detre maloobchodnich
a velkoobchodnich firem, vyrobcdodavatal, prodejé& a subdodavatélsluzeb jako jsou

logistické spolénosti.

Hlavnim gedmeétem jeji ¢innosti je zvySeni hospodarnosti &innosti zasobovacich
fetzcd, podpora sdileni elektronickych dat a obchodnimtypi, vypracovani pgebnych
norem a podporovani viech projelBCR. [6]

V souwasné dob sdruzujeteska a slovenska ECR tyto spwiesti: Ahold Czech Republic,
Billa, Coca-Cola Beverages, Danone, GlobiR, HenkelCR, Kraft FoodsCR,
Makro Cash & CarryCR, Metro Cash & Carry Slovakia, Nestéesko, L'Oreal,
Procter & Gamble Czech Republic, UnilevéR. [7]

Cleny iniciativy ECR VCR jsou mezinarodni kapital®\silné firmy. Jsou to firmy, které
si mohou dovolit investovat do vybudovani komugikah kanal, maji potebu
optimalizovat logisticky tok zboZi (velké objemy a#i), maji lepSi moznost inovaci

vyrobki a potebné odborniky.
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2.2 Podstata procesutizeni kategorie vyrobki

V piedchozi kapitole jsem vymezila r@iategory Managementumodelu ECR. Nyni se
soustedim na samotnategory ManagementpopiSi jeho vyvoj, uvedu jeho zakladni
definici, slozky a cile. Dale shrnuquipoklady spoluprace vtomto oboru a technické

néstroje nutné k této spolupraci.

2.2.1 Vznik a vyvoj Category Managementu

Na z&atku devadesétych letech dvacétého stoleti obdtiodtUSA za&ali hledat zfisob
jak zlepSit swj zisk a jak zvysit svou konkurenceschopnost. cbejpotebou bylo
zefektivréni spojeni s koncovym zékaznikem a dosazeni lep&jpokojovani jeho pieb.
Vzhledem k nekonmému givalu novych vyrobk na trhu se obchodnik @&hubezpeit,

Ze jejich regaly opravdu obsahuji produkty, ktarédkaznik chce koupit. Zali se tedy
vice zandtrovat na analyzy prodejnich dat i dat o gploitelském chovani v misprodeje
(POS - Point of sale), aby zjistili jak efektivmuspdadat rozlozeni regalve svych

obchodnich jednotkach tak, aby své zakazniky pdagemotivovali k dalSimu nakupu.

A tim se zabyva proces nazva@ategory Managemenktery byl vyvinut na z&atku
devadesatych let minulého stoleti konztiafirmou Partnering Group (TPG). Tento
proces zé&alo testovat &kolik obchodnik a brzy se k nimipdali také kl€ovi dodavatelé
se svymi poznatky a podporou. Mezi obchag@rizce v USA, kté jako prvni zavedli
tento proces, siadi Safeway , Kroger a Publix. Mezi dodavatelyta firma Coca-Cola
a Phillip Moriss. Pozitivni vysledky v podébnaristu prodej u tchto obchodnik
inspirovaly dalSi obchodniettzce kimplementaci princip Category managementu

do jejich kazdodenni praxe. [8]

Postupem c¢asu se dodavatelé ¢ stale vice zabyvat daty orientovanymi
na spotebitelské chovani (n&ppanel domacnosti, demograficka data) a tim sebkpw
orientovany proces z&nil na proces orientovany na k@meého spdebitele (zdkaznika).
Obchodnici se zali také sougedit na zpracovani dat ze svych proghapro loajalni

zakazniky. Zakaznik a jeho chovani se stal zakldidmenzi Category Managementu.
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2.2.2 Z&kladni definice Category Managementu

Category Managemenie obor zabyvajici séizenim vyrobkovych kategorii, figemz
kategorie je definovana jako skupinu zbozi, ktedikaznik chape jako souvisejici nebo
snadno vzajentn nahraditelné id uspokojovani svych ptgb (nap. barvy na viasy
z kosmetickych kategorii).

Category Managemeljp proces probihajici mezi dodavatelem a obchani&pdivajici

v fizeni kategorie jako strategické podnikatelské géidn za @elem dosazeni lepSich
obchodnich vysledk a ristu fidané hodnoty pro sp@bitele? Lze ho definovat jako
proces dlouhodobé Gzké spoluprace mezi dodavateewbchodnikemorientovany
na spotebitele s maximalnim vyuzitim potenciadlu dané kateg Je tedy ifinosny
pro vSechnyit za¢astréné: obchodnika, dodavatele i zakaznika.

Pole pisobnosti vSech zZastrenych subjelt a moznost vyrny znalosti jsou ddie

identifikovatelné na nasledujicim schématu:

EC .
Zékaznik'?’"" > Rozhrani:

SPOT EBITEL

Rozhrani': )
NAKUPUJICI

Obchodni fetézec Dodavatel ma

ma sveé znalosti sveé znalosti
0 zakaznikovi 0 zékaznikovi
jako nakupujicim. jako spotiebiteli.

Obr. 3: Pole frisobnosti Category Managementu
Zdroj: NECKAR, P. Od zarru k implementaci. Vb, 2004, ¢ 11, str. 32

* PRAZSKA, L., JINDRA, J. a kol. Obchodni podniké®i, preprac. vyd. Praha: Management Press, 2002.

874 s. ISBN: 80-7261-059-7, str. 626
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Na stra dodavatel existuje detailni znalost o chovani gdpbitele v dané kategorii a
na stra® obchodnika existuji poznatky o nakupnim chovadaném obchafl V ramci
Category Managementu dochazi ke spojedito znalosti. Konmym efektem ma byt
zvysSeni obratu dané kategorie a trzniho obratuldanbchodnika. NavySenim obratu celé
kategorie dochazi i k navySeni obratu vynblolaného dodavatele. Cela tato spolupréace je
orientovana na zakaznika s cilem nabidnout mu sprgrodukty ve spravnémiase,

v odpovidajicim mnoZstvi, na spravném &t nejlepSim servisem. [9]

Shrnuti vyhod pro z@astrené subjekty které vyplyvaji z Category Managementu lze

znazornit takto:

Zakaznik  Obchodnik Dodavatel
Rychlejsi Uspokojeni i Szﬁ;?vtqi i
nakup a vétsi Ppoteb Ozna c'?eli
komfort pfi zakaznikh
nakupovani ﬁ @
o Spravny
ﬁ Zvysgm merchandising
i A% I’oa]all'Ey° a vystaveni
LepSi zaZitek zakaznikd vyrobk
z nakupovani ﬁ ﬁ
ﬁ LepSi image Lepsi image
ﬁ znacky
Vétsi celkové 7 .
z
uspokojeni né\liit;:alo ﬁ
Koge Vétsi prodeje

Obr. 4: Vyhody pro zfastréné subjekty vyplyvajici z Category Managementu
Zdroj: HESKOVA, M. Category Management. Professddtiing, 2006, str. 50

Hlavnim cilem je tedy pochopeni zakaznikova nakupna spdebniho chovani a
vytvoreni takoveé nabidky zboZi, takové hodnoty pro zéilkazndiky nimz budeist podil
loajalnich, ¥rnych zékaznik a zlepSi se obchodni vysledky. Jedna se o &pblésili
obchodnika a dodavatele, #tespolupracuji na vytieni strategie pro kategorii

a na tvorl i implementaci jejiho obchodniho planu. [2]

Category Management by émobchodnikovi pomoci efektivn fidit prodejni proces
na svych obchodnich jednotkach. Pro dodavatéigenCategory Management znamenat
moznost upewni jeho pozice u obchodnika a ziskasiSiho gehledu o vyvoji a éhi

na trhu.
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Prinosem Category Managementu je vSak nejen zlepdbaodnich vysledk ale
i zlepSeni vztaln mezi obchodnimi partnery. Prayproto, Zze Category Management je
piinosny pro vSechnyitzicastrené (obchodnika, dodavatele i zakaznikagm rspatuji

velky potencial pro dalSi rozvoj.

2.2.3. Slozky¥izeni kategorie vyrobki

Category Management se sdaduje na fi hlavni oblasti, které ovliwji efektivitu
prodeji obchodnika. Jsou jimefektivnirizeni a tvorba sortimentu, optimalizace aktivit

na podporu prodeje a uvadi novych vyrobkna trh.

Efektivni tvorba sortimentzahrnuje optimalizaci rozsahu a skladby sortime@tzaklad
analyzy trhu, chovani spebitele a pravidelného vyhodnocovani prédepmoci soustavy
ukazatel (scorecard). Rozhoduje se zde o vyuZziti prost@uprovoznich jednotkach,

rozsahu a skladbsortimentu, zfisobu vystaveni zbozi (merchandising) i cenové torb

Optimalizace aktivit na podporu prodejgnamena zefektivimi podpory prodeje tak, aby
piinaSela co neptsSi pidanou hodnotu jak pro obchodnika, tak pro zakezni Tedy
vyloucit takové aktivity, které némaseji gidanou hodnotu a co nejlépe vyuZit fidah
prostedky na propagaci a ziskani marketingovych infaintgkajicich se &nnosti

jednotlivych nastraj reklamy a podpory prodeje u konkrétniho segmeakaznik.

Uvaceni novych vyrobk na trh je klicovou oblasti fedevsim s ohledem na zkracujici se
Zivotni cyklus vyrobk. Je dlezité ziskat marketingové informace oagpbu uzivani
vyrobku, rozhodovani o koupi a zakaznickychipbéch. Zahrnuje optimalizaci aktivit
pii uvadcni vyrobku a poskytovani dostatgich marketingovych informaci o tomto
vyrobku. [2]

Obchodnik se rozhoduje jaky sortiment bude prodgalatjej uspsada ve své prodejn
jakd bude uroue jeho cen v porovnani s konkurenci a jakymi prothejrakcemi bude
zakazniky motivovat k tomu, aby nakoupili p¢avjeho prodeja.
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Podstatou Category Managementu je tedy optimalizadesledujicich faktdr
optimalizace sortimentu {etr¢ zavadni novinek), optimalizace usp@dani vyrobk,
optimalizace proménich akci, optimalizace cenové strategievVSechny tytaityii faktory

musi zvazovat kazdy obchodnik, chce-Ili bytadsyy.

2.2.4. Cile rizeni kategorie vyrobki

Spolenym cilem obchodnika a dodavatgezvySeni zakaznické spokojenosti, ktera vede
k navySeni p&u nakupujicich, ke zvySeni jejich loajalitydv fetézci i k ristu celkového
objemu jejich nakupp. Tomu napomaha dobra znalost nakupnich arteipitelskych
zvyklosti zakaznik danéhorettzce. Dodavatel i obchodnik maji za cil zvysit olafané
kategorie, ziskat nové zakazniky a nastednivorit jejich dlouhodobé vazby na produkt a
znaku, resp. na obchodCilem obchodnikge (vedle zvySeni obratu) zvysit atraktivitu
obchodu, zefektivnit prodej a ziskat loajalni zakky. DalSimi cili pro dodavatelge
posileni ¥rnosti zakaznik viuci jeho znace, WtSi intenzita spdeby, dosazeni pozice
na regale odpovidajici potlith na obratu, zaji8hi dostaténych skladovych zésob

v daném obchag vyhnuti se nedostatku zbozi na regale (out afkjta stala prace se

znakou. Ke splgni téchto cili jim miZze pomoci Category Management.
Prinik zajm: dodavatele a obchodnil@ znazortin na nasledujicim schématu:

2

Cil dodavatele

Y

Loajalita ke zna éce

Cil obchodnika

L &

Loajalita k prodejn é

6 Loajalni
zakaznik

Spole ény cil

Obr. 5: Pinik zajmu dodavatele a obchodnika

Zdroj: Vlastni tvorba
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Ziskani loajalniho zakaznikge tedy jednim z hlavnich éildodavatele i obchodnika.
Z&kaznik je loajalni tehdy, kdyZz opako¢amakoupi zboZi nabizejiciho a matvnému
pozitivni postoj, ktery se projevuje tim, Ze dopgaje produkty dalSintlenaim rodiny,
pratelim a znamymVlastni Usili o zvySeni spokojenosti zakaznji& zakladem vztahu, ze

spokojeni zakaznici budou i loajalni. [10]

Provedené studie ukazaly, Ze loajalni zakaznicupajk vice vyrobk, jsou méa citlivi
na cenu, ¥nuji mérg pozornosti konkureimi reklant a p&€e o r¢ je levrejsSi. Dale §ii jiz

zminéné pozitivni informace a oslovuji dalSi potenci&@akazniky. [11]

Mira zakaznické loajality @rnosti) wici obchodnikovije dana procentem vydaj
za spotebni zbozi, které ze svych celkovych vydag spatebni zboZi zakaznik uskdte
u daného obchodnika. Roste-li tedy zakaznick&alibajroste také obchodriik trzni
podil. [2]

Loajalitu zakaznik zvySuje iprijemné nakupni pro&di, které za&ina hrat pi vybéru
prodejny stale &Si roli. Vliv nakupniho progeédi na ndkupni chovani zékaznika je velmi
vyznamny a v dnesni ddlstéle nabyva nattkZitosti. Paco Underhill ve své knize ,ro
nakupujeme® dokonce pouZiva pojem &da o nakupovani“. Jeji naplni je sledovani
raznych aspeki zakaznického chovani v terénu (tedymmo v obchodni jednotce) a jejim
cilem je vytvdeni lepSiho prostdi pro pijemny a pohodiny nakup v maloobchodnich
jednotkach. [12]

Atmosféra prodejny (obchodni jednotke) tedy velmi podstatnou slozkou pro volbu
prodejny zakaznikem. Svou Upravou a wadanim prodejnagsobi na smysly a psychiku
zakaznika. Atmosféra prodejny je dana jeji velikaglenénim prodejni plochy, déale pak
intenzitou a zpsobem os&tleni, vanémi (aktivizace dalSiho smyslu zakaznika) a hudbou.
Dulezitou sowgasti jsou zawrstnanci prodeje. Krotnestetického zpracovani prodejniho
prostoru je atmosféra prodejny fena také vlastni nabidkou zbozi a jeho esganim.

[13]

> UNDERHILL, P. Pro¢ nakupujemel.vyd. Praha: Management Press, 2002. 253 s.
ISBN 80-7261-055-4
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Pro zlepSeni orientace zakaznika je tedy nidgi&ké uspgadani prodejny, jednotlivych
sekci, kategorii a vyrolikv regalech prodejny. Regal dané kategorie byémbyt
uspdadan tak, aby zakaznikovi umoznil snadné nakugovateré vychazi vsic jeho
rozhodovacimu procesu. Zakaznik chce jednoducBhéavné a efektivni nakupni

prostedi, kde rychle nalezne, co petiuje, a kde s@asré najde i inspiraci ke koupi.

Ze spotebitelského pizkumi nakupniho chovani uskdt@ného agenturou OgilvyAction
ve vysglych ekonomikach vyplyva, Ze vice nez 70 % nakcdpndzhodnuti probiha az
v mist prodeje® S timtogislem také koresponduji vysledky pteskou republiku, kdy se

ukazalo, ze:

* 50 % nékup je planovanych,
* 20 % je planovano do Urov¥rkategorie (ale ne do zty),

e 30 % nakup je impulzivnich. [14]

Tedy az 72 % zékaznikse rozhoduje v mistprodeje. Plati také pravidlo, Zen drazsi
kategorie, tim planovasi nakup. Rekvapenim przkumu bylo, Ze nejimpulzivijsi
nakupy probihaji uétové a vlasové kosmetiky, ktera nejpdt nejlevrgjSim kategoriim.
Kosmetické zboZi fize nejlépe ovlivnit ndkupni chovani pomoci vhédivoleného
vystaveni a promoce (hosteskaiza vyswtlit benefity, které nakupujici za vySSi cenu
ziska). Impulzivni nakupy jsou takéstjsi v hypermarketech nez supermarketech. Zeny

také uskut&iuji neplanovany nakup nepatréastji nez muzi (31% vs. 29%). [14]

Vyrazreg tak vziista dilezitostmista prodeje (Point of Sale) a podpory prodelgera je
podrétem k nadkupu (vzorky, nabidky na refundaci, kupanyyhodrgné ceny, odrny,
wyhry, zaruky, sowe, fedvaeni produkf).” Optimalizaci oblasti souvisejicichimo

s POS Ize ziskat nové zakazniky.

® BRYCHTA, J.Nakupni chovani spabiteli ve svté a u nas. [online]. Praha:, Strategie
[cit. 2010-03-17]. Dostupné z WWW: http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=40335

! KOTLER, P. Marketing management.vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. 719 s.NS#-247-0016-6
str. 590
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Za pomoci Category managementu sé&ir@a uplatiovat koncept chytrého zakaznfka
kdy je prodejna usgddana podle ipdstav zakaznik Jejich nakup je pak rychlejsi,
efektivrejSi a ve zbylém uSEnémcase si zakaznici mohou projit i jina @thi, coz

piinese obchodnikovi stejny nebo vysSi obrat, nefkdzdkaznika nutil projit celym

obchodem k poZzadovanému zbozi, coz mohu potvedité vliastni zkuSenosti.

2.2.5. Spoluprace v oblasti Category Managementu

Spoluprace v oblasti Category ManagementiZen vzniknou na navrh obchodnika
i dodavatele. Obchodnik si samiZre vybrat kategorie, v nichz citi skryty potencial
a zpravidla pzve ke spolupraci nejsijsi dodavatele z dané kategorie, u nichz
predpoklada rozsahlé znalosti o zvolené kategorii.azélsi zvolit ke spolupréci jen
jednoho dodavatel& vice dodavatél, z nichzZ jeden je tzvkapitan kategorie“a ostatni
figuruji v roli “poradai“. Kapitanem kategorie se stava zpravidla vedouciadatel

v dané kategorii. Poradci zdji§i nestrannost celého projektu @ippominkuji navrhy
kapitana kategorie. Ze strany dodavatel&engijit navrh na spolupraci v CM pokud si
vSimne rezerv a nevyuzitého potencialu v prodejnédamého obchodnika. Protoze
Category Management je finen¢ i caso¥ narany, obchodnik si fize zvolit jen gkolik
kategorii, jimz se bude¢movat. Category Management se v ¢gamosti pouziva jen

pro rychloobratkoveé zbozi.

Pfi optimalnim fizeni kategorie (Category Managementu) je nutn&igema vynéna
informaci mezi dodavatelem a obchodnikem. Tytormice jsou velmi citlivé, a proto je
potrebna Uzka spoluprace mezi obchodnikem a dodavatlkrhena na vzajemnéavtie,

pii niz ok strany ziskaji jedinmou moznost vzadjemného sdileni a vyuziti zkuSenosti
ainformaci. Vztahy mezi nimi by sedty posunout z dosavadniho soigra (konfrontace)

k vzajemné dvére (kooperaci). To je velmi namoe, protoZze dodavatelé mohou bykay
podezirani z toho, Ze vramci Category Managementthodiuji své vlastni zniky.
Takovym gipadim Ize nejlépe branit maximélni objektivitou zeasty dodavatele
postavenou naipsnych adajich z pekumu trhu a vysledk prodeje. CM spoluprace mé

veést ke zvySeni obratu nejen Zky dodavatele, ale celé kategorie.
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Mezi obchodnikem a dodavatelem existujena hloubka spoluprace v oblasti Category
Managementu. Zejména v{acich spoluprace se spéah@ projekty omezuji jen
na optimalizaci uspg@dani vyrobk na regale a optimalizaci sortimentu. Pokud se
zan®iuji jen na uspiadani vyrobk na regale, jedna se o t&pace Managementlak se
postup® zvySuje vzajemna wéra mezi obma partnery, rozBije se spoluprace

i do oblasti optimalizace cenové hladikiypromainich akci. Ne vZdy se to vSak péida

Category management na stralodavatele i obchodnika sam o &olezardi staly nadist
podila na trhu, piliv novych zakaznik ¢i navySeni prodéj ale je vhodnym dopkovym

nastrojem k dofe fungujicimu marketingu a prodejnim aktivitam.

Tomu odpovida takérganiza’ni struktura dodavatelskych spaleosti které Category
Management aplikuji, v nichZ je Category Managenjergouasti marketingového nebo
obchodniho od#eni. Dodavatelské spaleosti, které se Category Managementem
Kontaktni osobou pro spolupraci na straéchto spolénosti je tedyCategory Manager

K témto spolénostem pat Henkel CR, spol. sr.0., VvjejimZz odini Category
Managementu pro divizi kosmetiky pracuji. Ale ipkipad® existence samostatného
odcleni je stdle nutna uzka spoluprace a fungujiandna informaci s oddlenim

marketingu i prodeje.

Na strag obchodnich spotl@mosti je Category Management d&usowasti nakupniho
odctleni, oddleni pro Space Management nebo &edi Category Managementu.
Kontaktni osobou pro spolupréaci v oblasti Categdanagementu na strambchodnika je
tedy bul’ Category Manager, Space Manager nebo Sortimentagan(nakugi dané

kategorie).
Category Management Ize tedy klasifikovat jako idat&pé managementu k odhalovani

skrytych potencidl dané kategorie a dodatemu navySeni obratu. Jeho vyhodou

oproti Brand Managementu je nahled na kategoro ddek.
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NejcastjSi bariérou spoluprace je obvykle kapacitfipavenost obou stran na rozsahly a
¢aso¥ narany projekt a s tim souvisejici odkladani nebo netesé zavedeni Category
Managementu. Jaké jsou nutriégpoklady pro usi$nou spolupréaci v této oblasti shrnuiji

v nasledujici kapitole.

2.2.4. Predpoklady spoluprace obchodnika a dodavatele

Pro vznik plnohodnotné spoluprace v oblasti CMjé&eiité splrkni nutnych pedpoklad
na stras obchodnika i na strérdodavatele, které shrnuiji nize.

Predpoklady obchodnikaou nasledujici:

znalost analyzy dat z vlastnich pokladnich sy&tém

» stanoveni cilové skupiny a souboru jejich poZzadavk

» stanoveni miry ,volnosti“ jednotlivych maloobchodhnijednotek,
* mechanismugeSeni spornych bad

* pripravenost zrnit systénrizeni kategorie,

» schopnost implementace vyslégkojektu do zreny procesu.

Predpoklady dodavatejsou nasledujici:

* know-how, tym a zdroje pro realizaci projektu,
* vyrobky a strategie pro celou kategorii,

e zvladani in-store marketingu,

» ochota podilet se na dodavce privatnichcaka
» zvladani vyvoje a zavadi novych vyrohk

» detailni analyza nakupujiciho i sgebitele,

» respekt ke strategii obchodnika,

» umeni komunikace. [15]

Velmi dalezity je také respekt obou spolupracujicich skr@nincipuWin-Win-Win

(tzn. spoluprace by &a mit @inosy pro dodavatele, obchodnika i zdkaznika).
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2.2.5. Technické nastroje patebné ke spolupréaci

Zakladnim kamenem Category Managementu je pravitBodané kategorii, ztee ¢i
vyrobku by nglo byt vnovano tolik mista, kolikini jeho podil na celkovém prodeji.
Toto pravidlo se snadji sleduje pomoci merchandisingovych softivana tvorbu,
optimalizaci a analyzu planogram Planogram znazije schématické uspiadani znéek
a vyrobki na jednotlivych policich regalu. Volba vhodnéhoftwaru hraje velmi

dulezitou roli.

Na trhu existuje &kolik programi, z nichZ nejroz&ensjsi jsou ti nasleduijici:

« Apollo americké spolmosti IRl (Information Resources Inc.) distribaoé vCR
spole&nosti MEMRB (Middle East Marketing Research Bureau)
e Spaceman produkce spotmosti AC Nielsen,

» Space Planningd firmy Intactix, ktery distribuuje JDA Software. [16]

VSechny jsou zaloZzeny na stejném principu: viozdsaiich EAN kod, nazev, rozry a
prodejni data. Pak je mozné provadadu analyz, jako je n#jlad prodejnost
jednotlivych segmeiitkategorie, zngek a vyrobk viéi jejich podilu na prodejnim mist
dané kategorie. Déle tyto analyzy také dokazi apok na hrozici vyprodanost nebo

mohou vypditat pimou vynosnost z prodejni ploch.

Tyto nastroje jiz tedy neslouzi pouze k ,nakresleplanogrami, ale dokazi tviit
planogramy automaticky na zaktabalicku uritych pravidel, dokazZiignaset planogramy
pomoci webovych aplikaci do prodejen a dokazi tgkémalizovat rozvrzeni jednotlivych

odckleni a jejich kategorii v ramci celkového obchodu. [16]

NiZe pikladam nahled pracovniho préeti programu Space Planning, ktery nejvice

v praxi pouzivam. Jedna se o nahled planogranegkat barev.
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Obr. 6: Nahled na pracovni priedi programu Space Planning

Zdroj: Vlastni tvorba

Kli¢ovou podminkou spravné fuhkosti €chto nastraj je vliozeni spravnych dat. Zalezi
na dodavateli, zda si software zakoupi (cena zakladrze z&ina na devadesati tisici
korunach§ a sam si do & vloZi potebna data nebo zda vyuZije sluzektaré z agentur,

kterd ma obvykle k dispozici i petbna data z trhu.

Takeé je velmi dlezité pro dodavatele sladit druh tohoto nastrappchodniky. Jen tak se
zar&i hladka bezproblémova vyima materidl, které byly pomociéthto softwai

vytvoreny.

8 NEUMANN, P. Space Management ulefe automatizaceZbozi&prodej 2006, ré. 14, &. 128,
s.28 -29. Registrni znatka: MK CR E6647
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2.2.6. Piechod od CM projektu k CM procesu

Velmi dulezité pro Category Management je jeho vnimani obofky a dodavateli
jako pibézného procesu, ne jen jako jednorazoveho projédtéury korgi implementaci.
Vyrobky na trhu i zakaznici prochazeji neustalynvojgm, a proto je nutné danou
kategorii neustéle sledovat &zpisobovat se aktualnim podminkdm a tfend Je tedy
tteba prominit jednotlivy projekt na dlouhodoby proces spohge, kdy je nutné provéd

pravidelné revize dané kategorie.

Obchodni procetizeni kategorii definuje kategorie cufim role, cile, strategie a taktiky.
To vSe se zinou vazbou, které je velmiakbzita, protoZze je poditem pro revizi dané
kategorie. Obchodni proces byinbyt stejny pro obchodnika i dodavatele, jen tak
umozni okdma partnekm, aby gispivali podle svych schopnosti a tim dosahli spadéo

cile.

Pred z&atkem obchodniho procesizeni kategorie je nutné stanovit strategii Catggor
Managementu. Jde o stanovenfisgbu jak organizovat, véstiait obchod na zaklad
podnikatelskych jednotek zaloZzenych na kategakéd.vhodné propojeni obchodnich glan
pro kategorie s podnikovymi strategiemi a to jak gtear¥ obchodnika, tak na str&n
dodavatele. Poté e z&it vlastni obchodni proces, jehozZ cilem je vy&rd obchodnich

plani pro jednotlivé kategorie. [1]

Prabéh tohoto procesu spojenéheizenim vyrobkovych kategorii a jeho jednotlivé kyo
podrobré popiSi v nasledujici kapitole.

DalSimi nutnymi komponentami G&né spoluprace v oblasti Category Managementu jsou

informatni technologie, organiZzai schopnosti, vztahy mezi obchodnimi partnery a
pravidelné hodnoceginnosti
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2.3 Prubéh standardniho procesu Category Managementu

Standardni CM procese sklada ze osmirgsré definovanych krok, které umo#uji
vyvinout a implementovat pro jednotlivé kategorigcbodni plan. Tento obchodni plan
vznika na zaklagl posouzeni konkrétnich informaci o stavu maloobofioa trhu
zahrnujicich jeho vyvoj, konkurenci, analyzy dodeltaa poteb zakaznika a posouzeni
internich moznosti firmy. Dojde-li ke zZm¢ téchto komponent, je nutnérghodnotit
i obchodni planRizeni kategorie musi proto zahrnovat Etmypu vazbu — monitorovani,

vyhodnocovani aifpadné korekcetwodnich obchodnich z&fmi. [2]

Jednotlivé kroky tohoto standardniho procesu jseedeny na nasledujicim schématu:

> Definice kategorie

Il

Role kategorie

-

Hodnoceni kategorie

-

v

Méteni vykonnosti kategorig

-

Posouzeni kategorie

Strategie kategorie

iyt

Taktiky kategorie

i1

Implementace planu

Obr. 7: Proces Category Mangementu
Zdroj: Zdroj: HESKOVA, M. Category Managementofess Consulting, 2006, str. 56

V praxi ale rkteré firmy tvrdi, Ze tento standardni proces segitéi se z osmiasti je
piilis komplikovany a #kdy je ho nutné pro kazdodenni uzivani v praxi gstiSit.
Vysledkem je ttistupiovy Caterory Management proces, jehoZz prvnimkeamo je

vytvoreni strategie(zahrnuje zhodnoceni kategorie na zaklddt z minulosti o tom jak

zékaznik nakupuije).

34



Druhym krokem jevytvaeni ak’niho planu(zajis€ni dobrého sortimentu, jeho ungist,
promoce a odpovidajici cena). Poslednim krokerajgze(meieni cili). [17]

V dalSi ¢asti své prace se zabyvam standardnim (osniigityn) postupem a popisuji
jeho jednotlivé kroky. Nejdve se zar¥im napripravnou fazipred vlastnim zapetim

spoluprace.

V pripravné fazise dodavatel s obchodnikem musi shodnout n&rwykategorie, kterou
se bude projekt zabyvat. Pro spolupraci obchodrdkastji voli takové kategorie,
ve kterych vnima &aké obtize nebo které jsou strategické z hledislaby zisku

a vytvaeni loajality nakupujicich. Jsou to tedy zpravikidegorie s vySSim obratem, ale
hlavné s moznostitrstu, které mohou nejlépe naplnitekavani prodeje&sSiho mnozstvi
vice lidem pivice pilezitostech a s vySSim ziskem. &hto kategoriich musi také
existovat silni a v oblasti marketingu vyipdodavatelé. S Category Managementem jsou
spojovany kategorie tzv. rychloobratkového zbdZWICG), tj. gredevSim potravin, ale

i drogistickeé kategorie.

V této fazi se rovéZ stanovicasovy horizont (tj. do kdy maji byt hotovy prvniaktické
vystupy projektu), podminky a mantinely spolupréwap. pokud ma obchodnik jasnou
piedstavu o tom, které parametry ve svych prodejmézhodré nechce ranit). Dohodne
se i mira a forma, v jaké budou sdilena prodejtd,dakoz i forma éekavanych vystupu.

Nasledujicim krokem je prvni krok vlastniho obchitmdnprocesu - definice kategorie.

2.3.1 Definice kategorie

Jejim ukolem je wit vyrobky, které budou zahrnuty do kategorie &ujg se segmentace
dané kategorie. Kategorie je vzdy vytda z pohledu zakaznika a jeho nakupniho
chovani. Je to rozliSitelna skupina zboZzZi, kter&azaik chape jako souvisejici nebo
snadno vzajenthnahraditelné i uspokojovani svych pi#b. Kategorie ma svou viit
strukturu, Ize ji rozdit do subkategorii, segmenta subsegmeiit Toto strukturovani

kategorie vychazi z rozhodovaciho stromu sgmtele i uskut&novaném nakupu. [2]
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Pri definici kategorie a jeji segmentaci se hledddpovd” na otazkykdo je nas cilovy
zékaznikjakym zgisobem uziva dany vyrobek a jak se rozhodtj@gkupu.Dodavatel
tyto informace zna obvykle jiz zn&qul zapdetim spoluprace. Jsou s@sti jeho znalosti

o chovani spaéebitelr v dané kategorii.
Category Management se sé&dpem pouziva také i u sloggich kategorii, jako jsou
nag. barvy na vlasy, kde je rozhodovani zaka#nkomplikovargjsi vzhledem k $ce

sortimentu a mnoha kritériim, které jsou pro zakieami rozhodovani dlezita

Z&kladni segmentace kategorie barev na vlasy vyfsda:

Barvy na vlasy

Smyvatelné Postupn & smyvatelné Nesmyvatelné
(Demipermanentni) (Permanentni)

(1.stupe R)* (2.stupe n)* (3.stupe f)*
Vydrzi 3 — 8 umyti Vydrzi az 24 umyti Nevymyvaji se

* Stupe fi trvalosti obarveni

Obr. 8: Zakladni segmentace kategorie barev reyvia

Zdroj: Interni materialy firmy HenkelR, spol. s.r.o.

Kategorie barev je velmi rozsahla (daském trhu se vyskytujergs ¢ty sta padesat
aktivnich odstifi® odjednotlivych znaek), proto pi spolupraci v této kategorii je velmi
dulezité pro dodavatele si hned nacaku ujasnit s obchodnikem, které vyrobky se
zahrnou do této kategorie (rfapekteri obchodnici sem zahrnuji i barevnénpva tuzidla

¢i trvalé ondulace).

PodrobrjSi segmentaci kategorie barev na vlaggte jejiho rozhodovaciho stromu

uvadim v praktick€asti své prace.

® Interni materialy firmy Henkel'R, spol. s r.o.
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2.3.2 Ur¢eni role kategorie

Po resném definovani kategorie se fifadi jeji role, tedy jakou strategickou ulohu ma
dana kategorie hrat v obchodnim planu a marketi@getrategii obchodnika. Roli

kategorie si obchodnikét8inou zvoli sam a s dodavatelem tuto roli pouzezktiuje.

Podle roli se wuje plocha pdélena kategorii v ramci celé prodejny,igob vystaveni

zbozi, z@isob propagace i celkové zdroje vynaloZené na ketego [2]

Lze rozliSit nasledujici vzorové typy roli:

Destination Category (destitai kategorie) je takova kategorie, kterou se obchodnik
odliSuje od konkurence, vytiidjeho image a v niz nabizi vysokou kvalitu. Ma (gl
prildkat zadkazniky a je n&pa na prezentaci (napvelky vyker vin, ¢erstvé ryby, pé&vo

z vlastni pekarnygerstva a kvalitni zelenina).

Routine Category (rutinni kategori®@bsahuje zboZi kazdodenni ety prodavané ve
velkych objemech s vysokou frekvenci. Propagaceriemtuje na cenu. Vyrobky #ahto
kategorii jsou prdetézce hlavnim zdrojem zisku, marZze na vyrobek jsoa gsizké, ale to
vyvazuji vysoké objemy prodej UsmSnost této kategorie je zaloZena na vysoké
obratkovosti zasob a vyléani nadbytéenych naklad v zasobovaciniettzci (nag. maslo

a tuky).

Occasional/Seasonnal Category Fi{pzitostna/sezonni kategorig)edstavuje sezonni
nabidka zbozi (n&p vana@ni ozdoby, opalovaciifpravky). Smysl v nabidce ma jen
po omezenou dobu, proto je velmi ndra na prezentaci a ma vyssi marzi. V obéhod
zaujimaji tyto kategorie zvlastni misto¢tdinou blizko vstupu do obchodu.

Convenience Category (dajbva kategorieje kategorie doplujici sortiment a zatwjici

zé&kaznikovi uceleny nakup pod jednoieshou. \&tSinou nevyZaduje velky prostor ani
zvlastni konkuretni ceny (nap papirenské vyrobky, doméaci nebo Uklidov&gloy). [2]
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Pro kategorii barev na vlasyétSinou obchodnici voli podle svého cile rdistinani
(chci mit kompletni nabidku barev, nejlepSi pozathci v ni byt nejlepsi na trhu) nebo
roli doplikovou (pouze vybrana nabidka, dostupna pozice a &jom@ho sortimentu vedu

i barvy na vlasy).

2.3.3 Hodnoceni kategorie

Hodnoceni kategorie zahrnujeésta analyzu dat o séasném stavu kategorie z hlediska

trhu, zadkaznika, dodavatele a obchodnika:

Analyza z hlediska trhu zahrnuje souhrnna data z trhu, trzni podily egatiich
a subkategoriich, treddve spotehs, srovnani s konkurenci (trzni podily, ceny, prézea

zbozi, reklamy).

Analyza z hlediska zakaznikahrnuje stanoveni profilu zakaznika této kategotjeho
nakupni a spotbitelské chovani, rozhodujici kritéria pro nakupekvence nakupu, typ

prodejny a Household panel data.

Analyza z hlediska dodavateleahrnuje vyhodnoceni efektivity nakupu, efektivity
datového toku, programy podpory prodeje, inovegebku, vyvoj nakupnich cen,

SWOT analyza zrimk a zhodnoceni konkurence.

Analyza z hlediska obchodnikahrnuje stanoveni podilu kategorie (segmentugkait)
na prodejich (marzich), ukazovatele aktivity a pidvity, naklady, zasoby a pty
vedenych poloZek v kategorii. [2]

Cilem tohoto kroku obchodniho CM procesu je provgbbdnoceni saiasné a planované
vykonnosti kategorie a &eni moznych filezitosti pro tuto kategorii. Hodnoti se gasny
vykon celé kategorie ¢etre jejich subkategorii, segménta zngek ve vztahu
k ptitazenym rolim. Je to kooperativni proces obchodm@ikdodavatele. Provedené

hodnoceni je zakladem pro rozvoj strategii a takditegorie. [1]
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2.3.4 Meéfeni vykonnosti kategorie

Méreni vykonnosti kategorie se usktiteje pomoci soustavy ukazatelykonnosti
(tzv. scorecard), ktery se sestava ze souborwycifohodnot, kterych chce obchodnik u
dané kategorie dosahnout (scorecard) a ktery jeovpdn se satasnym stavem
(s vysledky hodnoceni kategorie). K porovnani plo¥aného a s@asného stavu slouzi
scorecard sestavovar@vrtletné¢ a ra:né. Cilové hodnoty musi odpovidat roltiglusné

kategorie. [2]

NejobecrjSim cilem je finatni vykon kategorie z pohledu celkovych trzeb. Dal#ti
cile mohou byt nejiznéjSiho charakteru a¢iSinou se stanovuji po provedeni analytické
casti projektu Category managementu. uwKlddné analyzy prodejnich dat daného
obchodnika ve srovnani s konkurenci (nebo s celkawvkfiem) by nily vyplynout rezervy,
které dany obchodnik v této kategorii §fta a mohl by je vyuziNa jejich zaklad si
stanovikvantitativni cile(nag. procentualni nast obratu v dané kategori) kvalitativni
cile, kterych chce dosahnout. Tyto cile jsou zaznamgda scorecard, kde se pravideln

vyhodnocuiji.

2.3.5 Strategie kategorie

Ukolem tohoto kroku je vyvinout strategii pro nagin role kategorie a dosahnuticil
stanovenych ve scorecard. Také je planem jakiefekvyuZit zdroje utené pro spléni

téchto cih.

Strategie pedstavuje plan:jak zvysit obrat kategorie, jak se odliSit odnkurence, jak
spravie vybrat dodavatele, jak zboZi distribuovat, préaeat a propagovat a jakymi

dalSimi sluzbami nabidku doplnit. [2]

Strategie pro kategorii je volena s ohledem na kaliegorie, cilové hodnoty uvedené
ve scorecardu a zdigj které jsou Fslusné kategorii k dispozici. Smyslem strategie
pro kategorii je zvySeni hodnoty, kterou ziska zalka a tim i posileni loajality, penetrace

a trzni pozice. RozliSujeme sedi&tbych strategii, které uvadim nize.
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Traffic building (podpora frekvence nékbp se zamdfuje na pilakani zakaznik
do obchodu a k dané kategorii. U dané kategorievyigokda penetrace (velky pet
zakaznik danou kategorii nakupuje) @tnost nakupu. Zde je vhodnou taktikou silna

proma:ni podporag¢asté promoce se zZtrgymi slevami.

Transaction building (zvySeni objéntransakci)ma za cil zvySovat pmérné hodnoty
nakupu v dané kategorii. V dané kategorii je vysditéata na jeden nakup (hodnota,
objem), vysokéa fitazlivost pro rodiny, impulsivni druh poptavky. d& je vhodné vysSi

soustedni na promoce podporujici vicenasobny nakup.

Profit generating(tvorba ziskli je zangtena na tvorbu zisku. Pouziva se u kategorii, které
zahrnuji polozky s vysokou marzi a vysokym obratennichz lze poitat s vysokou
loajalitou a nizkou cenovou senzitivitou zakaznikkde je vhodnou taktikou omezena

proma:ni podpora a mensi slevy, zé&m@ni na promoakce giganou hodnotou.

Turf defending (ochrana Uzenjé) typ strategie pro kategorii, kde je agreskmrikurence
a proto se v ni obchodniki& této konkurenci vymezuje. Je to kategar@sto nakupovana
cilovou skupinou, s vysokou cenovou sensitivitalnymi promocemi a vytv loajalitu

vaci obchodu. Zde jsou vhodné veltasté promoceifpadré dlouhodols snizena cena

Excitement creatingupoutani pozornostije strategie s cilem vytveni zajmu o produkty
a stimulovat impulsivni nakupni chovani, propagaszdénnich akci nebo orientace
na ugity zivotni styl. Zde jsou vhodné ochutnavky, ndwy, zajimavé displeje, in-store

theatre, mensSiudaz na cenu.

Image enhancing (zlepSeni imageyantiena ngprodukty podporujici image obchodnika
(nap. ¢erstvost, ekologie, zdravi, vztah &em). Zde jsou vhodné tématické promoce

nebo promoce spojujici vice kategorii.
Cash generating (tvorba Cash-floyg strategie orientovana na kategorie, které jsou

generatorem Cash-flow obchodnika. Je zde vysok{lgpra ¢etnost nakupu, vysoka
obratka zasob. [1] [18]
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Riiznym rolim kategorie Izefipadit riizné strategie podle nésledujici tabulky

Tab. 1: Vztah role kategorie a jeji strategie

Zdroj: Interni materialy firmy Henkel spol. sr.o

Na zaklad definované role kategorie dany obchodnikiguli této kategorii strategii,
kterou konzultuje s dodavatelem. Jakiklpd pifazeni strategie pouziji epkategorii
vlasovych barev Pokud je ji fitazena roleDestination (destingni), pak gichazeji
v Uvahu strategidraffic building (podpora frekvence nakbpma Profit generating(tvorba
zisky. Pokud kategorii vlasovych barev jéifpzena roleConveniencgdoplikova) pak
pfichazeji v Gvahu strategidraffic building (podpora frekvence nakpp a Profit

generating(tvorba ziski. Volbé¢ strategie seifzpisobi taktiky dané kategorie.

2.3.6 Taktiky kategorie

Urceni taktiky pro danou kategorii znamendiupotrebnécinnosti a akce, které jéeaba
ucinit, aby byla uskuténénd zvolend strategie a dosazenoti cistanovenych
ve scorecardl’ Takticka optimalizani doporgeni, kterd z vySe uvedenych analyz

vyplyvaji, jsou nejdlezitéjSi fazi CM projektu.

10 PRAZSKA, L., JINDRA, J. a kol. Obchodni podnika®i, preprac. vyd. Praha: Management Press, 2002.
874 s. ISBN: 80-7261-059-7, str. 632
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Tykaji se pedevsim optimalizacdityi zakladnich oblasti:

optimalizace sortimentu,

optimalizace usp@dani vyrobk,

optimalizace cenové strategie,

optimalizace prodejnich akci.

Pri optimalizaci sortimentuje potebna dkladna analyza dané kategorie. Hleda se
optimalni skladba sortimentu u daného obchodnildeatifikuje se skryty potencial dané

st s

novinkami. Hodnoti se také mira jednotnosti scetitn v Giznych obchodnich formatech.

Pri optimalizaci uspgadani vyrobk jde o rozhodovani, kde umistit danou kategorkipja
plochu ji v¢lenit, jak seskupit jednotlivé subkategorie a jdkéle konéné uspoadani

vyrobki a zng&ek na regale.

Pri optimalizaci cenové hladinyse voli cenova hladina v souladu sroli kategorie
avnimanim ceny zakaznikem a to zejména vzhledecen&m, které pouziva

obchodnikova konkurence.

Pri optimalizaci prodejnich akci se stanovi jaké nastroje podpory prodeje budou
pro danou kategorii pouzity (napdatasné a&ni ceny, ¥rnostni kupény, reklama

v televizi, pouzivani reklamnich letgk [2]

Category Management projekt se vzdy zabyva optiaali sortimentu a optimalizaci
uspdadanim vyrobi na regale. Spoluprace na optimalizaci cenovéirmaa prodejnich
akcich je obvykle mozna az po ziskani Uplrig&édy obchodnika, Kemuz je obvykle

nutna dlouhodoba spoluprace v prvnich dvou oblastec
Prib¢h optimalizace sortimentu a optimalizace usgani vyrobk na regale pro kategorii

barev na vlasy ukazi v praktick&sti své prace na projektu s vybranym obchodnim

rezcem.
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2.3.7 Implementace a zgtné posouzeni kategorie

Uvedeni projektu do praxe nazywaplementace CM projektypo odsouhlaseni projektu
s obchodnikem). Tento proces je obvykle velmi &i@yona pracovni sily,cas a dobrou
koordinaci jednotlivych navazujicich operaci. Brdiyvd obvykle nezbytné vytyib

planimplementace Plan implementace &uje, v jakém ¢asovém horizontu ma byt
implementace provedena, a za jaké kroky je kdo w#ipry. Dodavatel a obchodnik

sestavimultifunk’ni tymy které vzajem& spolupracuji a podili se na implementaci.

Prestavba se tykaétsinou vSech prodejnich jednotek daného obchodnikato je také

nutny ¢asovy rozvrh prace naéchto jednotkach. ProtoZze neni mozné prodejnu nejbo |
cast na nkolik dni uzavit a postup# prestavovat, probiha implementace obvykle v&dob
mensSiho naporu zakaziikiasto i res noc. Jedci vzdjemné dohody, zda implementaci
provede obchodnik vlastnimi silami nebo za pomodavyatele. Pokud je v drogistickych
kategoriich dohodnuta pomoc dodavatelétSmou je pitomny Category Manager a

nékolik merchandise.

Po implementaci je tdezité pravideld zpetneé vyhodnocovatjednotlivé CM projekty
(zpravidla ti aZz Sest résiol po realizaci). #i mésice je minimalni doba, po které zakaznik
zareaguje na provedené &my. Bere se v Uvahu, Ze aby zakaznik zaregistronghu

v kategorii, je paeba, aby od provedené &my v daném obchad nejménrt trikrat
nakoupil, pipadreé s kategorii fiSel aktivré do styku. [19]

Obsahem tohoto posledniho kroku je monitorovamtriodovani a navrhovanitripadnych
korekci mivodnich obchodnich z&mi v dané kategorii. Na zakladyhodnoceni mohou
byt projekty aktualizovany. Chovani zakaznikramci kategorie se e rychle minit a
radikalrée se mize vyvijet i sortiment (dikgastym novinkdm). Tim se vSe vraci zpatky
k prvnimu kroku a cely osmistipvy proces se fite opakovat. Optimalni je takova
spoluprace, kdy se obchodnik na dodavatele obtakapdé zniné kategorie, kterou se
chysta provést v sortimendiizpasobu usptadani zbozi v regalech. Tak se z CM projektu
stava proces dlouhodobé spoluprace.
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3. Cateqgory Management v praxi — HenkeCR, spol. s r.o.

V praktické ¢asti své prace ngjive shrnu situaci v oblasti Category Managementu
na maloobchodnim trhu @eské republice, poté se budénevat Category Managementu

ve spolénosti HenkelCR a nasledtkonkrétnimu projektu v kategorii barev na vlasy.

3.1 Category Management WCeské republice

Nejdiive striné charakterizuji maloobchodni trhGeské republice, na kterém splest
Henkel CR pisobi jako dodavatel a dale senuji celkovému vyvoji Category

Managementu ¢R a firmam, které v této oblasti spolupracuiji.

3.1.1 Maloobchodni trh v Ceské republice

Category Management se vCeské republice uplatje pevazr v sektoru
na maloobchodnim trhu, proto bych ho nyni &téucharakterizovala a shrnula zakladni

fakta o situaci na tomto trhuGeské republice.

Maloobchod zahrnuje veSkeré aktivity, které jsoojespé s prodejem zbozi nebo sluzeb
konenym spotebiteim pro neobchodni pouziti. Maloobchodem nebo maloothai
prodejnou je jakykoliv subjekt podnikani, jehozblyZplynou gevazige z maloobchodniho

prodeje. [20]

Dle piflohy asopisu Moderni obchod ,TOP 50 obchod@R v roce 2008 vypada
situace na&eském trhu vypada takto: podil maloobchodu na abratOP
Sirokosortimentnich obchodnik(FMCG Retail) tveil 75 % a velkoobchod 25%.
Mezi TOP specializovanymi obchodniky s drogeriiabgituace obdobna: maloobchod
tvoril 78% a velkoobchod 229%. [21]

1 TOP 50 obchodu ¢R v roce 2008 Moderni obchod 2009, ISSN 1210-4094

12 Data za rok 2009 nebyla v dopsani diplomové prace dostupna. Dléfemych informaci budou
k dispozici v kétnovém vydanéasopisu Moderni obchod, ktery vyjde az 15.5. 2010.
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Pokud se podivam podra¥in na podily prodejnich forméat u Sirokosortimentich
obchodnik (FMCG Retail) bude vypadat nasledévn

samoobsiuha jing
5% 3%

diskont
21%

hypermarket
54%

supermarket
17%

Obr. 9: Podily prodejnich formau FMCG obchodniik
Zdroj: TOP 50 obchodu &R v roce 2008, Moderni obchod. 2009

Podil hypermarkét supermarkdét a diskont se v poslednich letech zasadmeznénil

a zZistava stabilni. NejsiljSi Sirokosortimentniho maloobchodniteizce nateském trhu

jsou tyto®®

Tab. 2: TOP 1@eského maloobchodu

Poradi v ramci i
TOP 50 Spolec¢nost Trzby (mld. K&) |Retézec (pocet prodejen)
1 TESCO STORES CR, a.s. 47,0* Tesco HM (59), Tesco SM (42), Tesco Express (6)
2 AHOLD CR, a.s. 44,0* Hypernova (53), HyperAlbert (4), Albert (241)
3 MAKRO C&C, s.r.o. 39,7* Makro (13)
4 Kaufland CR, v.0.s. 37,0* Kaufland (88)
5 Globus CR, k.s. 25,4 Globus (13)
6 Penny Market, s.r.0. 20,0* Penny Market (206)
7 Billa, spol.s.r.o. 18,5* Billa (176)
8 Lidl CR, v.0.s. 17,5* Lidl (201)
9 PLUS - DISCOUNT, spol.s.r.o. 14,0* Plus (145)
11 SPAR Ceskéa obchodni spoleénost, s.r.o. 13,0 Interspar (29), Spar (4)

* odhad Incoma Research

Zdroj: TOP 50 obchodu €R v roce 2008, Moderni obchod. 2009

Nejsilrgjdim hr&em na trhu byla spalaost Tesco StoréSR, a.s. nasledovana spaiesti
Ahold. CR, a.s. a spalrosti Makro C&C, s.r.o.

137 TOP 10 obchodnikjsem neuvedla spalrost GECO Tabék, a.s., protoZe dle mého nazorupuetdt
charakteru Sirokosortimentniho maloobchodiiéizce.
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DalSimi obchodniky z TOP 10 jsou obchodefzce Kaufland, Globus, Penny Market,
Billa, Lidl, Plus Discount a Spar. Plus Discountwstomto zZebicku z roku 2008 objevil
naposledy, protoZze vroce 2009 odeSééskeho trhu a jeho prodejny bylyckneny
do diskontni s& Penny Marketu a sitsupermarkeéi Billa. ProtoZze se ve své préaci
zan®iuji na Category Management v kategorii barev naswlauvedu také postaveni
maloobchodnich specializovanych prodegirogérie v TOP 50 obchodiR v roce 2008.
Nejsiln¢jSim z nich je spol#ost PK Solvent s.r.o. na 22. pozici, jejiz odheadty r@ni
obrat byl 4,5 mld. K (180 prodejen Family). Nasleduje DM Drogerie Maskr.o., ktera
je na 25. pozici s obratem 4,3 mld.K156 prodejen). DalSi spdleosti je Rossmann,
spol.s.r.o., ktera je na 33. pozici s obratem 2l&. #d¢ (109 prodejen) a na 34. pozici je
spole&nost Schlecker, a.s. s odhadovanym obratem 2,3Kxil{iL70 prodejen). [21]

Takto tedy vypadala struktura trhu v roce 26b®le mého nazoru Izeedpokladat, Ze se
struktura TOP 50 obchodu n&eském trhu vroce 2009 vyraznneznenila.
Podle ptizkumu AC Nielsen ale mezikné poklesly velmi mird celkové trzby

obchodnikm s potravinami a drogérii v maloobchodu v roce®a@o o 2,5%"

3.1.2 Vyvoj Category Managementu vCeské republice M

CATEGORY
MANAGEMENT

2009
Category Management seCeské republice Zéna objevovat koncem 90. let minulého

stoleti. Na maloobchodni trh@GR v této dob vstoupili silni zahrani obchodnici, tim se
posilily intenzivni konkuretni vztahy a zvysila se petba diferenciace mezi obchodniky.
Tito velci hr& na trhu sebou inesli praktické zkuSenosti z oblasti Category
Managementu ze zemi s plmozvinutym maloobchodnim trhem. Jeho implementaci
naceském trhu tedyidili manazé& z Némecka, Nizozemi, Rakouska a Velké Britanie,
jejichz ukolem bylo pedat své zkuSenosieskym kolegm. K tomuto trendu sefipojili i
dodavatelé, ki¢ v oblasti Category Managementu spolupracuji $10niky a kté tak

ziskali moznost spolupracovat Hiaeni kategorii, v nichZ maji své vyrobky.

1% Data za rok 2009 nebyla v dopsani diplomové préce jéstostupna. Dle astenych informaci budou
k dispozici v k¢tnovém vydanéasopisu Moderni obchod, ktery vyjde az 15.5. 2010.

> NEUMANN P. Na krizi vydlali supermarkety Zbozi&prodej 2010, ré. 18, ¢&. 169, s.10-11.
Registrani znaka: MK CR E6647
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V sowlasné dob Category managementceské praxi jiz pekonal pgéateini nesnaze.
Dnes si obchodnietézce u¥domuji gednosti Category Managementu, a to na z&klad
ziskanych zkuSenosti. Projékv této oblasti weské obchodni praxifipyva a jsou
neustale zdokonalovany. teé¥azuje pozitivni hodnoceni spoluprace obchainé
dodavatel. Fiznivé dopady kooperace v ramci konceptu CM jsdwngném efektu
piinosné pro zékaznika. Meské republice se kazddre kona Category Management
konference, kterou pada spolénost Blue Events. Zde se kazdém® (od roku 2002)
setkavaji Spiky zceského Category Managementu, a to jak specialistdbchodnich
fetdzon aktivnich na GzemiCR, tak odbornici na Category management z vybranych
dodavatelskych firem, dale odborni novingedagogové a nezavisli experti. V roce 2009
poprvé bylo sotasti této konference také dvoudenni Skoleni CatMerademy

pod vedenim jednoho ze zakladat€lategory Managementu Jerryho Singha. [1] [22]

Posledni konference se konala 18. 11. 2009 a jejawnim tématem byl vliv globalni
recese na Category Management. Podlkéhorecnika této konference Jerryho Singha
béhem stavajici recese vznika jesttSi poteba rozunit dané kategorii a téini Category

Management je&tdilezitejSim. [23]

3.1.3 Firmy spolupracujici v oblasti Category Managementu

Category Management konferenceigmané vroce 2009 se ¢astnilo na devadesat
Gcastnili z vyznamnych firem jsobicich na&eském trhu. Uéchto firem gedpokladam
vzhledem Kk jejich &asti na konferenci zajem o spolupraci v oblastiteGary
Managementwi praktickou zkuSenost v této oblasti. Vyjmenugezalespd ncktere
z nich: Ahold Czech Republic, Bohemia Sekt, Coca-Ctska Republika, Cotgeska
republika, Danone, DrOetker, HenkelCR, Karlovarské mineralni vody, Kofola, OBI
Ceska republika, Pivovary Staropramen, Pochdka, Procter&Gamble CzeclReckitt
Benckiser Czech Republifesco Store€’R, Plzeisky Prazdroj, STOCK Pli#eBozkov,
SparCeskéa obchodni spaleost, UnileverCR, Vitana a dalsf® Z uvedeného seznamu Ize
usoudit, Ze zajem o vzajemné sdileni zkuSenostfovdblasti maji spotmosti jak ziad
dodavatel, tak obchodnik.

' Seznam dastniki Category Management 2008)ateridly z konference Category Management 2009
konané 18.11.2009, Praha: Blue Events, 2009
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3.2 Charakteristika spole¢nosti Henkel CR, spol. s r.o.

Spolgnost HenkelCR, spol. sr.0. je jednim z hlavnich dodavateitei se zabyvaiji
Category Managementem v oblasti drogistického zboZinasledujicich kapitolach tuto
spole&nost edstavim, uvedu jeji historii a vyvoj. Naslédse koncentruji nafpdstaveni

divize kosmetiky a na ogteni Category Managementu v této divizi.

3.2.1 Predstaveni spolénosti @

Henkel CR, spol. s r.0. je s@asti sétozndmého chemického koncernu Henkel a

dceainnou spolénosti spolénosti Henkel Central and Eastern Europe (HCEE)pleSpost

Henkel sidlici v Dusseldorfu vdecku ma na celém & piiblizné 52 tisic zamstnand

a pati mezi remecké spolénosti s nejrozsdhlejSi mezinarodniispbnosti. Jejim

znakovym vyrobkim a technologiim @véiuji lidé v piblizné 125 zemich celého &a.
[24]

Zdroj: Internetové stranky spaieosti Henke'R
Dostupné na WWW«http://www.henkel.cz/cps/rde/xchg/henkel _czc/H8&sCZC HTML.htr

Firma Henkel fisobi ve tech zakladnich obchodnich oblastegmaci acistici prostedky,
kosmetika a lepidla,ésnici hmoty a prosedky pro povrchovou Upravu kbvTyto
strategické obchodni oblasti jsou reéshy do ti obchodnich divizi s celostiovou
pusobnosti: divize kosmetiky, divize pracich asticich prostedki, divize lepidel a

technologii. [24]
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Mezi silné znaky spol&nosti z oblasti pracich é&sticich prostedki pati Persil, Rex,
Palmex, Perwoll, Silan, Bref a PuE oblasti kosmetickych produktjsou to znaky
GlissKur, Schauma, Syoss, Taft, Palette, Fa a Vademedrofesionalni kosmetiku
Schwarzkopf reprezentuji ztkey bc bonacure, Igora nebo OSIY oblasti lepidel a
pramyslovych lepidel a tméljsou znamé zréky Pritt, Pattex, Thomsit, Ceresit, Loctite

nebo Teroson

V Gcetnim roce 2009 doséahla skupidankel celositove obratuve vysi 13 573 mil. eur.

V celkow nar@ném ekonomickém prastdi to gedstavuje 3,9% mezikai pokles.
Organicky obrat,tj. obrat upraveny o kurzové vlivy a dopady akvizcdezinvestic,
mezirané poklesl o 3,5 %. Po vyrazném poklesu obratu vipnvitvrtleti, ktery byl
dusledkem ekonomické krize, charakterizovalo nasledinéleti postupné zotavovani.
Vyvoj tfi obchodnich divizi spotaosti byl ovSem i nadale velmiiznorody. Zatimco
divize pracich &isticich prostedki a divize kosmetiky poktamvaly ve velmi dobrém
vykonu s 2,9% respektive 3,5%stem organického obratu, do vykonu divize lepidel a
technologii, ktera zaznamenala 10,2% pokles or@ehm obratu, se promitly problémy

hlavnich odBratelskych pitmyslovych od¥tvi na celém sité. [25]
HenkelCR, spol. sr. ovznikla 21.¢ervna 1991. Zabyva se dovozem a distribuci Henkel
produkti v Ceské republice Predmétem podnikani je tedy koepzboZi za delem jeho

dalSiho prodeje a prodej. Oborem obchoginhosti je oblast pracich pragkcisticich

prostedki, kosmetiky a lepidel. Sidlo spdleosti je v Praze a ma 250 zé&smand.

[26]
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3.2.2 Historie a vyvoj spol&nosti

Na paéatku historie spolaosti Henkel stoji osmadvacetilety obchodnik semeaj
o piirodni wdy — Fritz Henkel Dne 26. z& 1876 on a dva jeho spoteci zakladaji v
Céchéach spotmost Henkel & Co.a na trh uvagi prvni vyrobek — univerzalni praci
prostedek na baziilemiitanu. BBhem nasledujicich 134 let tatémecka podnikatelska
rodina a tisice jejich zatetnand vybudovali z firmy Henkel globalni spd@leost pisobici
ve 125 zemich. [27]

HenkelCR, spol. s r.0. je s@asti tohoto sitoznamého chemického koncernu Henkel a
dceinnou spolénosti spolénosti Henkel Central and Eastern Europe (HCEE®topbych

se dale soustdila na striny vyvoj spolénosti Henkel Central and Eastern Europe
(HCEE) a néaslednnaHenkelCR, spol. s.r.o.

Historie spolénosti Henkel Central and Eastern Europe (HCHE) shrnout dogthto

Mrivriw s

1886 Prvni prodej produkffirmy Henkel v Rakousku.
1927 Redstaveni Persilu a Voithu v Rakousku.
1929 Spolénost Henkel poprv€eskoslovensku.
1985 V Rakousku poprvé uveden na trh ,Green Persil*
(prvni praci praSek bez fosiat
1991 Spolénost Henkel vstupuje na trhQeské republice.
1998 Henkel Austria Group éni jméno na Henkel Central Eastern Europe.
2000 Rebira zodpogdnost za Ukrajinu v ramci Henkel struktury.
2003 Rebira zodposdnost za Rusko
(cistici prostedky, lepidla, povrchové technologie).
Probiha faze Henkel Austria a Henkel CEE na HCEE. [28]

Historie spolenosti Henkel CR za&ala jiz vroce 1929, kdy si u okresnihdadu
v Litome¢ficich podala disseldorfska firma Henkel Zadost loZemi tovarny na vyrobu
pracich &isticich prostedki.
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Spoleénikem obchodni spataeosti Henkel a Voith se tehdy v roce 1929 stal Enitz
Henkel, zakladatel celo&tového impéria Henkel, a druhym podilnikem a spaljibelem
byl Hermann Voith, videsky obchodnik. Na&esky trh s pracimi aisticimi prostedky
vstoupila firma Henkel v dah kdy se o fizen zakaznik uchéazely desitky firem
od nejmensich rodinnych mydlaren az po velkiémyslové podniky na vyrobu mydla a
nejrizngjSich pracich progtdki tradicnich zngek. Henkel ve 30. letech i v délvalky
zvladl svym sortimentem pokryt gebycéeského trhu, coz se jinym obchodinikv ¢asech
nouze i o zakladni potraviny a zboZi nepdda Mezi jedingné a nezbytné domaci
pomocniky tehdy péty: bélici soda Henko, praci prasek Imi, Silcemy k kEleni a
machani pradla a také legendarni Persil, prvni ggmmp praci praSek na &. [28]

Po vélce byla&eska pobeka firmy coby #mecky podnik zestatna a tovarna pokéavala
ve vyrok® pod narodnim sprdvcem az do roku 1948. PoeSla pod vedeni narodniho
podniku Spolek pro chemickou a hutni vyrobu v Praze nasledujicim roce se stala
souwasti Tovarny na sodu v Neésticich. Konec tovarnyigsel v roce 1951, kdyz vyroba
pramyslovych odma%vadel byla pevedena do Nednic a zbylé provozy byly
v Litomeficich zlikvidovany. Vyrobni zkuSenosti a znalogichnologii koncernu Henkel
pievzal znarodény Ottiv podnik v Rakovniku, ve kterém se krdémeékolika dalSich
podniki zkoncentrovala vyroba pracich prasksocialistickénCeskoslovensku. Jedna se
o znamy podnik RAKONA z Rakovnika, jenz nyni #pakonkurerni spol€nosti.

Do Ceské republiky se Henkel vratil aZ v roce 1991 gioetové revoluci. [28]

3.2.3 Divize kosmetiky

Protoze se ve své praci zabyvam Category Managemebarev na vlasy soustim se
nyni na divizi kosmetiky HenkelR, spol. s r.0., kterou st charakterizuji a popisi jeji

postaveni na trhu kosmetiky. V této divizi takegsmym rokem pracuiji.
Divize kosmetiky je jednou zé&tsamostatnych divizi spaleosti HenkelCR, spol. s r.0.

Nabizi znakové kosmetické zbozi v segmentedasové kosmetiky¢lové kosmetiky a

astni hygieny.
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Obchodni portfolio divize kosmetiky obsahuje:

Vlasova kosmetika:

* Barvy navlasy znky Palette a Schwarzkopf.
» Stylingové pipravky znaky Taft, Syoss a Got2b.
« Sampony, kondiconéry adugici pFipravky znaek

Gliss Kur, Schauma a Syoss.

Télova kosmetika:

» Sprchové gely zray Fa a Right Guard.
e Deodoranty zneky Fa a Right Guard.

* Mydla znaky Fa.

* Peny do koupele Fa.

Ustni hygiena:

e Pasty na zuby zidhy Vademecum.

Divize kosmetiky HenkelCR, spol. s r.o0. je vedoucim dodavatelem na trtasoxé
a €lové kosmetiky za rok 2009. Velmi silné postavem& gedevSim v kategoriich
vlasové kosmetiky. NeptSimi konkurenty spotaosti Henkel na kosmetickém trhu jsou
spole&nosti L"Oreal, Procter&Gamble, Unilever, Beirsdo@plgate&Palmolive a Coty.
Podrobrjsi analyzu vyvoje kosmetického trhu uvadim v ndgjieich kapitolach. Poté se
jiz soustedim pouze na kategorii barev, kterou se zabywdangbrgji, a to jak z hlediska
jejiho vyvoje, tak z hlediska Category Managemeiejdiive vSak pedstavim odéeni

Category Mangementu v ogldni kosmetiky a shrnu jeho pracovni napl
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3.2.4 Category Management v divizi kosmetiky

Category Management v divizi kosmetiky ma jiz dlouhtradici. Oddleni Category
Managementu zde vzniklo v roce 2000, tedy védshmotnych p#atki CM v Ceské
republice. Velkou roli zde hrala dobra zkuSeno&M v domovskeé firmi v Némecku,

ktera se datuje od devadesatych let minulého &tolet

Naplni prace Category Managera jérsbdaji o vyrobcich, udrzba databazi s prodejnimi
daty, p@iprava analyz sortimentu a cen, navrhy optimaézpmmdanich akci a navrhy
optimalniho umisini jednotlivych vyrobk na regéle (tvorba tzv. planogram K tomu se
vyuZziva specialni software Apollo a Space Plannuggkterych jefieba udrZzovat aktualni
databazi vSech vyrolikna trhu s jejich rozery. V neposlednitac je naplni prace
piiprava navrih na mozné zlepSeni kategorie pro obchodni partn@oyodsouhlaseni
téchto navrli ze strany obchodnich partiige poteba dohlizet na implementaci projiekt

a zptné vyhodnocovat jejich vyvoj.

Velmi dalezita je spoluprace odieni Category Managementu s obchodnim éteidm,
ato nejenom na projektech uskitevanych s jednotlivymi obchodniky (tedy ve &m
externim), ale i ve sénu internim, kde je nutnéipravit navrhy umisini novinek v ramci
znaky pro jednotlivé typy prodejen. Dale se provadivitdy prodejen (kontrola
regalového umishi), pipravuje potebné analyzy kategorii pro interni pouziti a
v neposledni fact sdili nové poznatky o kategoriich/sfadtitelich s obchodnim a
marketingovym odé&enim. S marketingovym odbEnim spolupracuje ip analyze
jednotlivych zné&ek, spotebitelského chovani, dalefigavadni novinek (doporéeni

pro umiséni na regale) a stanoveni sortimentni strategietame typy prodejen.
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3.3 Category Management v kategorii barev na vlasy

Ve své préaci se soustim na Category Management barev na vlasy na kuké trhu
konkrétrg ve spolénost HenkelCR, spol. s r.o., proto bych zde uvedikteré poznatky
o drogistickém trhu a nésletilkosmetickém trhu. Préwyto znalosti pdt k zdkladnim

vychozim daim pro spolupraci v oblasti Category Managementu.

3.3.1 Trh kosmetiky na maloobchodnim trhu vCR

Velmi dalezitd je znalost nakupniho chovani na kosmetickénu. Reprezentativni
vyzkum Drogerie 2008 realizovany spétesti Incoma Research ukazal, Ze 39%
responderit preferujespecialni samoobsluzné drogejéo hlavni nakupni misto drogerie
a kosmetiky. Nésledoval je segméypermarkeai (32% respondefi). Prosupermarkety
a malé samoobsluhse vyslovilo shodh 7% respondeit Obzvla& rychle se projevuje
narist oblibenosti specializovanych prodejen v katégoyi které zakaznici vnimaji jako
~profesionalni“ (nag. pletova a dekorativni kosmetikaglavd miléka, Ustni hygiena,
sprchové gely, barvy na vlasy, parfémy a deodgjai@proti tomu Sirokosortimentni
hypermarkety si udrZuji pozice v nakupmngsovych kategotii(napé. pracich &isticich
prostedki, détskych papirovych plen). Jakdwbd vykeru prodejny je n€gastji uvadkna
SiFe sortimenty piicemz specializované drogerie jsou #mbhodnoceny jak 8ir
sortimenty tak vrychlosti nakupu, fijemném progedi a dobe dostupném personalu
[29]

Tuzemsky kosmeticky trh byl v roce 2009 iep ekonomickou recesi relativistabilni.
Bézné vyrobky pro pravidelnou hygienu jako sprchoeé/gmydla a deodoranty s&sily

v objemu ¥tSimu zajmu nakupujicich nez v roce 200&tSiha kosmetickych kategorii si
pocet kupujicich udrzela (n&pbarvy na vilasy), alec¢hteré ,zbytné" kategorie jako
piisady do koupele, vlasovaga&i vlasovy styling zaznamenaly mirny odliv kupugitia
mirné mezir@né poklesly jak v objemu, tak v hodrot Trzni podil privatnich ziak se
v n¢kterych kategoriich zvysil (n@p v kategorii sprchovych gela v kategorii pé&e

o plet’), ale na druhé strartaké zesilil trend luxusu a mnoho gebiteli nakoupilo
kvalitni kosmetiku ostatnich zéek. [30] [18]
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Pro spolénost HenkeCR, spol. s.r.o. jsou Kiové gredevsim kategorie vlasové kosmetiky
(barvy na vlasy, vlasovy styling a vlasovaégg Tyto kategorie jsou takéuldzité
pro kon€ného spdebitele. Mnoho spétbiteli vnima své vlasy jako reprezentaci sveho
piistupu a hodnot. Dvtietiny spotebiteli véii, Ze pée o vlasy je velmi dlezitou casti
jejich p&e o vlastni vzhled” Vzhled vlag je velmi eméng dileZity pro spatebitele,
protoze jsou rozhodujicim aspektem celkového kagdoitho vzhledu. [31]

Proto je #mto kategoriim ¥novana pozornost v oblasti Category Managemento a t
zejména kategorii nejslogji a pro zakaznika nejvice etm® dilezitou (nevhodny vy

se projevi na vzhledu s pemé dlouhodobymi nasledky) - kategorii barev na vlasy.

3.3.2 Vyvoj kategorie barev na trhu vCR

Meziroéni vyvoj v kategorii barev Ceské republice na vlasy je vicersétabilni.

V této kategorii se naeském trhu vyskytujiit hlavni dodavatelé. NejtezitéjSim

dodavatelem jélenkelCR, spol s.r.q. ktera dodava n&esky trh barvy pod zasSujicimi
znakami Palette a Schwarzkopf. DalSimi dodavatebujspolénostiL Oreal, kterd ma
ve svém portfoliu barvy L"Oreal a Garnier, a spotestProcter&Gamble kterd distribuje
naceském trhu znky Londa a Wella.

" Reportlinker Adds The Future of Haircare: Capitalg On Emerging Trends and Changing Preference
[Proquest]. New York: PR Newswire, [cit. 2010-04}:1Dostupné na:
<http://proquest.umi.com/pgqdweb?did=1998006341&R38Elientld=46402&RQT=309&VName=PQD>
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Charakteristice jednotlivych ztek a jejich dalSimuc¢leréni se budu &novat

v nasledujicich kapitolach.

3.3.3 Definovéani kategorie barev na vlasy

Kategorie vlasovych barev obsahuje vSechny vyrobkyimarni funkcizrenit/ovlivnit
barvu viag. Krom¢ jiz zmintné cenové segmentace lze tuto kategaiénit

podle nasledujicich charakteristik:

Obr. 11: Podrobna segmentace kategorie barevasg vl
Zdroj: Interni materialy spoknosti Henkel'R, spol. s r.o.

Prvotni je tedyc¢lenéni podle trvanlivosti obarvenina barvy smyvatelné, postupn

smyvatelné a nesmyvatelné.
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Z hlediska Category Managementu nas zajimaispibélské chovani v této kategorii,

proto se v nasledujici kapitole budénevat rozhodovani sp@bitele v kategorii barev.

3.3.4 Rozhodovani spokebitele v kategorii barev na vlasy

Rozhodovaci proces je zmapovan pomoci rozhodovatibmu spdebitele. Z gj také
vychazi jiz dive uvedena segmentace kategorie barev na viasy.zaMlad prizkumi
spotebitelského chovani byl vytven rozhodovaci strom pro kategorii barev, kteryadégp

nasledova:

Obr. 12: Rozhodovaci strom spettitele v kategorii barev na viasy

Zdroj: Interni materialy spolnosti HenkelCR, spol. s r.0.
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Pii vystavovani jednotlivych zrek v regdle musi byt dodrzena jednotnd posloupnost
odstini v ramci kazdé zrtky a to od blond fes ¢ervené, fialové a hué k ¢cernym
odstinim. Posloupnost odstireatina zleva, a pokud jsou vyrobky jedné &nave vice
policich pod sebou, pouziva se v blocich¢kyapravidlo ,Z“, které vychazi z toho, jak

jsme v Evrop zvykli ¢ist.
Existuje jasny rozdil mezi zakaznikem, ktery nakepubarvy poprvé (nebo jen
piileZitostre) a zakaznikem, ktery kupuje barvy na viaggrs (¢asto). Casty uZivatel

piichazi do obchodu jiz rozhodnut, jakou vyslednawvh chce dosahnout a jaky stipe

permanence k tomu pouZije.

Tyto znalosti vychazeji z mezinarodniho know-howlefosti Henkel. Situace €eské
republice v kategorii barev na vlasy a jeji $pbitelky byly gedmétem phzkumu
agentury Gfk uskutaé¢ném v roce 2008.

Z tohoto pfizkumu vyplynuly nasledujici poznatky:

NejcastjSi divody k pouzivani barev na vlasy jsou:

58



Spotebitelky se barvi na nasledujici barvy:

Obr. 13: Vysledna barva viasolena spdebitelkami
Zdroj: Gfk prizkum v kategorii barev @R, 2008

Tyto znalosti Ize z hlediska Category Managementiikavat @i navrhu zastoupeni

odstini v ramci jednotlivych zngek v sortimentu.

Nasledujicivlastnosti barewa vlasyjsou hodnoceny sp@bitelkami jako velmi dlezité :

Tab. 3: Vlastnosti idedlni barvy na vlasy

Zdroj: Gfk prizkum v kategorii barev@R , 2008
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Proto je dilezité sousedit se na tuto kategorii a pomoci vhodnéhoéwytsortimentu a
jeho uspeadani na regéale jednak uspokoijit stavajici igtotelky a jednak ffldkat nove
spotebitelky, které o barveni vlagpouze uvazuiji.

3.3.5 Clenéni znatek v kategorii barev na vlasy

Znatky barev na vlasy na trhuGR Ize rozlenit:

Tab. 4: Clergéni znaek v kategorii barev na viasy

Zdroj: Interni materialy spol@osti HenkeCR, spol. s r.0.

Na ¢eském trhu se vyskytujeigs Gtyfi sta padesat aktivnich odstirodjednotlivych
znaek. Navrh vlastniho sortimentu, jeho &ma vystaveni na regale probiha v rdmci
spoluprace v procesu Category Managementu, jehaktigkou aplikaci na projektu

svybranym obchodnimetzcem uvedu v nasledujici kapitole.
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3.4 Category Management projekt v kategorii barev na vhsy

ve spolénosti Henkel CR, spol. s r.0.

NejcasgjSim projektem v oblasti Category managementu izdikosmetiky spol&nosti
HenkelCR, spol. s r.o. je projekt zabyvajici se kategogiiev na vlasy, proto jsem si tuto
kategorii zvolila jako téma své diplomové pracetéocasti své prace senuji projektu
v této kategorii s vybranym obchodnifettzcem, na kterém jsem spolupracuji od jeho
pocatku. Tentaetizec misobi na trhu eské republice, a proto ho #ivibdu citlivosti dat

nebudu vice specifikovat.

3.4.1 Vychozi situace na vybraném obchodninietézci

Spolupréace v oblasti Category Managementu s timiwanymiettzcem v kategorii barev
zatala jiz zadtkem roku 2008. Kategorie barev na vlasy zd¢arklesajici meziréni

vyvoj, a tak bylo pdeby provést prvotni zémy v sortimentu této kategorie i v jejim
umiseni na regale. Gkladnou analyzou vychozi situace na zaklatbvnani dat s trhem

byly zjisSttny nasledujici poznatky :
Z hlediska sortimentu:
» Sortiment nepokryval vSechnyleZité znéky na trhu.

* Nebyl zaji&n dostateny pa‘et odsti u nejsilrgjSich znaek na trhu, takZe jejich

prodejni potencial nebyl péwvyuzit.

* Naopak zde byly qftomny velmi slabé odstiny jinych zek, které nebyly

dostaténe prodejné.
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Z hlediska uspi@dani sortimentu na regéle:

Znacky se srovnatelnymi benefity nebyly udmigtvedle sebe, coz spebiteli

znesnadovalo vylar.

* Podily jednotlivych zn#k na regale neodpovidalo jejich podilu na trhu édar
navlasy, tedy nejlépe prodejné zhg n¥ly vymezen nedostatey prostor a

naopak.

* Platilo zde pravidlo, Ze zika musi kopirovat Ai regalového modulu, coz
neumoiovalo jemné zemy podilu jednotlivych zr@ak na regale dle aktualnich

podiki na trhu a tedy efektivni vyuziti prostoru vymeherdané kategorii.

* Logika usposadani znéek ve vSech obchodnich formatech vybraného obdhodni

retezce nebyla sjednocena

Po zjis&ni téchto poznatk byl pripraven navrh optimalizace sortimentu na zaklad
analyzy prodejni analyzy jednotlivych zed i jednotlivych odstith danych zn&k. Poté
byl pfipraven navrh usgédani sortimentu na regale pro jednotlivé obchddninaty
na zaklad znalosti spdebitelského chovani v této kategorie. Tvorkaohto navrli a

jejich kon&né zavry shrnuiji v nasledujicich dvou kapitolach.

3.4.2 Navrh optimalizace sortimentu na zaklad analyzy prodejni Usg@snosti

Navrh optimalizace sortimentu je Wibznaek a jednotlivych odstinv dané kategorii
na zaklad analyzy prodejni Uusgnosti, tak aby byla zajita spokojenost cilovych
zakaznik a zvysil obrat dané kategorie. Zpravidla se hodmmbdejni vysledky
za uplynuly rok nebo pololeti. VyuZivaji se nejprodejni data obchodnika, ale také
prodejni data z celého trhti jeho segmentu (hypermarkety, supermarkety, dticgss
fetézce). Jejich porovnanim je mozné rozhodnout, kigmdbky pro jejich prodejni
slabost ze sortimentu ¥gdit a které perspektivni novinkyizalit misto nich.
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Obvykle se srovnavaji pmérna prodejni data za posledni roknz je minimalizovan vliv
prodejnich akci, novinek a sezénnosti. fippd vybraného obchodnihi@&zce byl uten
segment hypermarkefako porovnavaci zaklad a v této prvotni analyyk Isrovnavana
data za cely rok 2007. Hodnotilo se postaveniekana tomto segmentu podle jejich

primérného prodeje a podle jejich padfia trhu. Vystup z této analyzy vypadal takto:

Tab. 5: Analyza prodejnosti z¥ek

Zdroj: Interni materialy spolnosti HenkeCR, spol. s r.0.

Timto zpisobem bylo vybranémtetézci navrhnutodolistovani #i stavajicich znéek, jez
v sortimentu dosud #azeny nebyly, aitnovych znéek, které v té debprichazely narh.

Tim se zajistila dostataa Ste sortimentu a byla pérvyuzita kapacita regalu.

Dale se provedla analyza jednotlivych poloZzek katieg(odsti vSech znéek), a to jak
z hlediska jejich postaveni na trhu . Vysledkéto prace byhavrh seznamu optimalniho
listingu celé kategorie, kde byly navrhnuty polozky kazeeni do sortimentu, k zé&ng,

a kvyazeni ze sortimentu. Bylo dopdamo upravit péty odstini urcité znaky
podle jejiho postaveni na trhu. Tim se zajiststdt&ny patet odstir silnych znéek a
naopak byly vylistovany slabé odstiny, které nghylodej UsgsSné. Celkovy piet
odstiri v sortimentu se navysil o0 23% oproti vychozi siiua

18 7 divodi citlivosti dat nejsou uvedena data vybranétezce a nazvy jednotlivych zfek, tabulka slouzi
pouze pro vytvieni fedstavy postupuiptéto analyze.
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Nakolik dany obchodnik akceptuje tento navrh seznaptimalniho listingu, je vzdy
otazkou dvéryhodnosti dodavatele a dlouhodobosti spoluprace zépracovani zpné
vazby vybraného obchodnihietzce byly navrhy optimalizace sortimentuijgty a
realizovany postugnod ledna do kitna 2008. Zvlastnosti kategorie barev navlasy je
snaha udrzet od kazdé zkg v sortimentu minimakh deset odstiin protoze lze rozlisit

deset zakladnichippozenych odstiin lidskych vias.

3.4.3 Navrh optimalizace uspdadani sortimentu

Navrh optimalizace uspadani sortimentu (planogramu) na obchodnich jedmbik

vybraného obchodnih@tzce byl vytvden na zaklagirozhodovaciho stromu sgebitele.

Obr. 14: Nahled navrhu planogramu kategorie bageviasy

Zdroj: Interni materialy spotosti HenkeCR, spol. s r.o.
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Tento navrh planogramu je pro ty obchodni formakgle je timodulovy regal. Logika
uspdadani zn&ek je ale stejna i pro ostatni obchodni formatyragého obchodniho
fetzce, které maji rozdilny pet regalovych modual Nahled tohoto navrhu planogramu

pro i moduly je s fotografiemi jednotlivych produkk dispozici v piloze A.

Diky zruSenipravidla, Ze zneka musi kopirovat &i regalového moduluse v tomto
navrhu zajistilo efektivni vyuziti prostoru vymezo dané kategorii a mohl byt podstatn
rozSien sortiment. Podil znaek na regaleak odpovida jejich podilu na trhu. V tomto
navrhu jsou zn&ky umiseény v tzv. blocich (zn&ka je rozdlena do dvou azi¢ch polic
nad sebou), jejichz & nepesahla §ku 133 cm, coz je dZnd maximalni $ka
regalového modulu. Takové uspdani zvySuje ighlednost regalu, zlepSuje orientaci
spotebitele @i vybéru a umoduje snadnou zemu paitu facingi dané zné&ky vzhledem

k jejimu aktualnimu podilu na trhu.

3.4.4 Implementace planogrami na obchodnich jednotkach

Po schvaleni navithplanograni ze strany vybraného obchodnibetzce nasledovala
implementace jejich findlni podoby viehu kwtna 2008 na jeho obchodnich jednotkach
za spoluprace merchandigespolénosti HenkelCR spol. sr.o0. tak, aby porozem
logice navrhovanych Uprav bylo na vSech prodejradtihodnika jednotné.

Na regaly byly umishy pro usnadéni orientace regalové zaklawa na nichz zakaznik
najde ozné&eni stupk trvanlivosti barvy, jejkislo a zpravidla i pramen ,vlagk ukazujici
vysledny odstin po pouZiti dané barvy. Pro ussaidivybéru odstinu v ramci jedné
znaky byly naregale umishy vzorniky jednotlivych zngk barev na vlasy (desky
s prehledem vSech odstindané znéky). Zvlase zakaznici, ktd si @isli koupit barvu

poprvé, patebuji detailjsi informace ze vzornitknebo z konzultace s obsluhou.

Obchodnik nize spatebiteli vyrazie usnadnit orientaci v regalu takéetelnym a jash
srozumitelnym ozngenim nejen kategorii, ale i jednotlivych segnient Dilezita je
pochopiteli také Zetelnost ozngeni cenami a fyzickd dosazitelnost produktbejvyssi
police regalu by rla byt max. ve vySce 185 cm).
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3.4.5 Vyhodnoceni projektu a shrnuti pfFinosu

Objektivnim netitkem UsgsSnosti tohoto projektu je porovnani  vyvoje pradej
na vybraném obchodnirfettzci v uvedeném obdobi v porovnani se stejnou getio

piedchoziho roku.

Ptinosy tohoto projektu tedy Ize rogid na kvantitativni a kvalitativni:

Kvantitativnim ginosem bylo:
» Narust pa'tu polozek v kategorii barev (ro#éni nabidky pro zakaznika).
» ZvySeni efektivity vyuZiti regalového prostafnovaného kategorii.
e Zastaveni negativniho meziroho vyvoje kategorie barev u vybraného obchodnika.
* Meziraeni nanist kategorie (rok 2008 vs. 2007) v obratu nad Ufe¥etu segmentu

hypermarkaet.

Kvalitativnim piinosem této prvni faze projektu bylo:
* Noveé usptadani kategorie barev na regale na zakladzhodovani spégbitele
* Tedy zaji&ni snad®jSi a rychlejSi orientace zakaznika.
» Sjednoceni logiky uspadani zndek v regale na vSech obchodnich formatech.
e ZajiSteni pritomnosti regalovych zaklad@na obchodnich formatech.

e ZajiSteni pritomnosti vzornik na regalech.

3.4.6 Nasledna spoluprace s obchodniretézcem

Spoluprace v kategorii barev s vybranym obchodigtézcem pokrauje v pravidelnych
intervalech az do dneSnich dni. Sortiment v kaiedmrev na vybraném obchodnim
fetzci se pravideld vyhodnocuje dle své prodejnosti a tim sénmv pravidelnych
intervalech i jeho usga@dani na regale. K aktualizaci tohoto projektu @dachdvakrat
azctyrikrat do roka. Postugnbyly do kategorie implementovany dalSi perspektivn

novinky kategorie barev na vlasy.
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Vysledkem je kontinualni rostouci trend obratuo téategorie na vybranémetzci, ktery
je vyrazré pozitivrejSi nez naist obratu na celém panelu hypermaiikea to i navzdory
ekonomické situaci ¢eské republice. V neposledisd: je vysledkem tohoto projektu
také posileni @ivéry mezi spolupracujicimi stranami a rae$ii spoluprace do ostatnich
kategorii vlasové kosmetiky. Lze konstatovat, #ezgohoto projektu stal dlouhodoby

proces spoluprace s vybranym obchodigigzcem.

Pro ziskani lepSiho fghledu o sortimentu vlasovych barev Palette a Sdikwpf
spole&nosti Henkel jsem k této prackilpzila produktové portfolio &chto zasteSujicich
znaek (viz. giloha B a piloha C).

3.5 Shrnuti p¥inosi Category Managementu a navrhy na dalSi mozna

zlepSeni

Hlavnim ginosem spoluprace mezi dodavatelem a obchodnikerefgktivréni prodeje
v podolg naristu prodeje celé kategorie, coz jéinpsem jak pro dodavatele, tak

pro obchodnika.

Mira zvySeni obratu zavisi na vychozi situaci vé@dategorii, a to ve vSecétyiech
oblastech, které jsou vigehu CM projektu optimalizovany vyber sortimentu,
uspoadani vyrobk v regalu, cenové hladiny a promoceDptimalizaci &chto oblasti
dojde ke zlepSeni efektivity marketingového mixwyhnuti se nedostatku zbozi na regale

(out of stock).

Idedlni situaci je, kdyZ spoluprace zahrnuje kBg¢tyii oblasti optimalizace, proto zde
vidim dalSi prostor na mozné zlepSerii ppolupraci v kategorii barev s vybranym
obchodnimiettzcem. DalSi mozné spoluprace by tedy mohl&ispb v rozSfeni oblasti

spoluprace i do navrhoptimalizace cenové Uro¥ma proma@nich akci.

Stald prace s kategorii i jednotlivymi Zkami znamena pro obchodnika i dodavatele
prilezitost ziskani fghledu o dni v rdmci celého trhu. Je tedy nepopiratelné, kerta

na maloobchodnim trhu své misto.
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Category Management vychazi Zigkumi nakupniho spé¢ébniho chovani zakazrik
proto dalSimi pinosy jsou: lepSi znalost zakaznika, zkvahinnakupniho progdi a
zvySeni jeho atraktivity. Obchodnik by proto vedlgstematického usp@dani regalu
nentl podcaiovat ani podpirné prostedky tzv.Shelf Orientation Systemkteré zajisuji
snad®jSi a rychlejSi orientaci sp@bitele pi vybéru vyrobku. V kategorii barev na viasy
to jsou napiklad regalové zaklada, vzorniky barev nebo nawid systémy na regéle
podle klEovych charakteristik dané kategorie. Pomoci maia&@ produktove inforntai
mapy, které jednoduSe vydhi spotebiteli strukturu sortimentu, a tim zlepSuji jeho

orientaci.

V piipact vybraného obchodnihdettzce vnimam jako moZznost zlepSemavedenim
efektivnino navattino systémuyodle stupti permanence a koncéppomoci barevih
odlisSnych regalovych list, pdp ozn&enim segmeiit kategorie pomoci podélnych
informatnich pas ¢i jinych navadcich systém. Na regéle by také mohl bytipevnina
produktovd navagti mapa (nap v podolg cleréni zna&ek, které jsem uvdth

v kapitole 3.3.5.), v niz by spebitel naSel stiné informace o zri&kach etre jejich
zarazeni do segmeinipodle stupa trvanlivosti a koncefiit coz by vyraz#é urychlilo jeho
orientaci v regalu. Protoze kategorie barev jewedmané dilezita pro spdebitele a
Spatny vykr odstinu dané zgky mé velké dsledky pro zakaznika, myslim, Ze by bylo
vhodnou investici poskytnout zakaznikosiektronicky informéni systém s dotykovou
obrazovkou ktery by mu poskytl moznosti viu podle danych charakteristik a doved| by
ho podle jeho pozadauk az k vyslednému odstinu. Tyto systémy se dngsvojd

v obchodnich jednotk&ch u kategorie vin.

Protoze kategorie barev je velmi eime dulezita, je dlezity takécelkovy vzhled regalu
této kategorie ZlepSenim u vybraného obchodniho by mohlo bytstmii swételny boxa

s nazvy kategorie nebo jejich segniemtkombinaci s vizualy modelek s krasnymi vlasy
nebo jenom umishi jejich vizuah. Dulezité je také nasviceni jednotlivych polic regal
které zatim u vybraného obchodnifekzce neni. Pro zlepSeni vzhledu regéalu by také
bylo piinosné umighi vzorniki ve specialnim stojanu (nyni jsou poloZeny na Kiaih
barev gimo v regéle).
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Z&kaznice by také u této kategorie mohly ocenititopmnost malého zrcadla
pro zkontrolovani svéhoupodniho odstinu pro odhadnuti vysledného odstinpqeiti
barvy. Je mozné také odliSit celé oldthi kosmetiky od ostatniho sortimentu tim, Ze se
v tomto oddleni pouziji jiné druhy regal(rozdilné nasstleni, jina barva polic, jiny tvar),

jiné oswtleni celého prostoru kosmetiky a jasné @ema od@leni kosmetiky.

Pro vybraného obchodnika by to znamenalo dddatevydaje, ale tyto vydaje byly
podle mého nazoru opodstane, protoZze by maxim&n zpiijemnily a vylepsSily
nakupniho prosédi pro kosmetické kategorie. Navic ne vSechnyhwmsané moznosti
zlepSeni vzhledu regalu kategorie barev jsou naddap. umiseéni barevi odliSnych
regalovych list pro tzné segmenty kategorie, undist produktové navaai mapy ci
umisgni stojanu na vzorniky). Tyto malé &ny by dle mého mimi mohly vyrazg
zlepsit celkovy vzhled regalu, usnadnit zdkaznikejér vhodné barvy a tim i navysit
obrat kategorie barev na vybraném obchodfg#zci.

Za spolupraci v oblasti Category Managementu séatiepoz vSak neznamena, Ze by byla
bez naklad. Naopak |ze konstatovat, Ze Category Manageneenfij@ény jak na lidské,
tak na finakni zdroje. Dobra technicka vybavenost je nutnanakstras dodavatele, tak
na stra obchodnika. f&d zah4jenim projektu je nutné mit kvalitni spedigbftwarove
vybaveni. Takeé je ptgbné mit dostatek aktualnich informaci o situaceadech na trhu.
Nakup €chto dat od profesionalnich agenturzadavani vlastnich pzkumi je finargne
narané. DalSi vydaje iedstavuji jiz zmidné praktické prosedky slouZzici

k maximalnimu zfijemreni a vylepSeni ndkupniho prisesdi.

Obéma stranam se vSak vlozené investice a vzajenimé&al vyplati dosazenim nistu
prodeje v dané kategorii, coZz je jejich sgolm cilem. Vyhodné na Category
managementu je, Ze tohoto cile dosahuji Usilim ySevi spokojenosti nakupujiciho

zakaznika.
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4. Zavér

Cilem mé prace bylo popsat proces Category Managfeie jeho praktickou aplikaci
na kategorii barev na vlasy. Psani této diplompvéce mi bylo velkym fnosem,
protoZze mi umoznilo konfrontovat teoretické pozwatk praktickym vyuZiti v realné
situaci. Category Management je relaivmlady obor nateském maloobchodnim trhu,
ale podle mého nazoru se mi dostadegpoddilo vystihnout jeho dlezité aspekty.

Category Management je velmi komplexnim nastrojeanzmySeni efektivity prodeje,
protoze zahrnuje optimaliza&iyt oblasti:sortimentu, usp@dani vyrobk na regale, cen

a prodejnich akci.Jeho vyhodou je nahled na kategorii jako celékmamoznost vyuZziti
znalosti obchodnika i dodavatelerikeni vyvoje celé kategorie. V kombinaci s vhédn
zvolenym marketingovym mixem i#e pomoci ke zvySeni obratu i podilu na trhu.
Hlavnim cilem Category Managementu je pochopeniazdikova nakupniho a
spotebniho chovani a vyt¥eni takové nabidky zboZzi, takové hodnoty pro zaikazmiky
niz bude #st podil loajalnich, &nych zakaznik a zlepSi se obchodni vysledky. Tento
proces tedy zajisti ffiomnost pouze efektivniho sortimentu v dané kaigegpomuze

optimalrg vyuzit danou prodejni plochu a préazmagovat na maloobchodni trendy.

Jedna se o proces dlouhodobé spoluprace obchodmikdodavatele.  Category
Management by #h obchodnikovi pomoci efektivn fidit prodejni proces na svych
obchodnich jednotkach. Pro dodavatek&ZenCategory Management znamenat moZnost
upevréni jeho pozice u obchodnika a ziskasiSiho gehledu o vyvoji a éhi na trhu.
Ptinosem Category Managementu je vSak nejen zlepSkahodnich vysledk ale

i zlepSeni vztaln mezi obchodnimi partnery. Pgaproto, Zze Category Management je
piinosny pro vSechnyitzicastréné (obchodnika, dodavatele i zakaznikaym rspatu;ji

velky potencial pro dalSi rozvoj.

Nevyhodou Category Managementu je jetmsova a finafni nar@nost i omezena
aplikovatelnost (pouziva se pouze pro rychloobnatkebozi). Pravdiky této narénosti
si obchodnik riZze také zvolit jen &kolik kategorii, jimZz se bude v ramci Category

Managementudnovat.
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Category ManagementQeské republice zavedlyrgdevsim kapitalaysilné firmy, které
vstoupily nacesky maloobchodni trh v devadesatych letech a kteién n¢ly dlouhodobé
zkuSenosti ze zahratmi Mezi re pati i spol&nost Henkel spol. s. r. 0., jejiZ projekt z této
oblasti v kategorii barev s vybranym obchodniettzcem jsem analyzovala v praktické

Casti sveé préace.

V ramci tohoto projektu prainla optimalizace kategorie barev, jejimz vysledkeyh
vyznamny meziréni obratovy néaist této kategorie na vybranéetzci. DalSim pinosem
bylo podstatné roz&ni sortimentu, zvySeni efektivity vyuziti regaloy¥ostoru a
zkvalitréni ndkupniho progtdi pro zédkaznika (zvySenigilednosti regéla jejich logické
uspdadani, které usnadje orientaci a redukujéas ¥novany na vyhledani konkrétniho
vyrobku). Jako moznosti dalSiho zlepSeni v katedoarev i pro dalSi kosmetické
kategorie na vybranérfettzci jsem definovala zavedeni efektivniho nasddo systému
na regale, umishi produktové mapyi stojanu na vzorniky. Z tohoto projektu se vylinu
proces dlouhodobé spluprace, ktery se fvasilo dalSich kategorii vlasové kosmetiky.
DalSi mozna spoluprace s tinfekzcem by mohla sgivat v rozSfeni oblasti spoluprace i

do navrhu optimalizace cenové urévan nadvrhu optimalizace prormich akci.

Category Management se dnes uplg predevSim v progedi mezinarodnicketzal, ale
je jen otazkowasu, kdy se roz8ii na tzv. tradini trh mezi mensi tra¢hi fetzce, kde je
mozné rozliSovat jednotlivé formaty obchodnich k. Nekteré jeho casti
(optimalizace sortimentu a us@olani vyrobk na regale) jsou pouzitelné @inpsné jiz
dnes pro skteré prodejny tradniho trhu.

Category Management je dalSim sté&qprmanagementu, ktery vede k odhalovani skrytych
potenciah dané kategorie. Category Management se tak sliéwdnodold udrzitelnym
konceptem, ktery umaiije pruzi reagovat na zémy maloobchodniho trhu a ktery
nabyva na tlezitosti v sodasné ekonomické situaci, kdy vznika §e$&tSi poteba
rozumét dané kategorii. Z uvedenych skiriesti konstatuji, Ze Category Management je
velmi komplexnim nastrojem na zvySovani efektivitpnaloobchodniho prodeje
pro obchodnika i dodavatele.
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