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Uvod

Tématem této prace je category management (dale také CM). Jednd se o pojem, ktery
V obchodni praxi neni uplné novy. CM je piistupem, kdy dodavatel a retailer (obchodnik)
spolupracuji na rozvoji kategorie. Spoluprace mezi témito dvéma subjekty nebyla vzdy
samoziejmosti. Pfi pohledu do historie se vzdy spis jednalo o pfevahu jednoho z této dvojice.
CM je ovSem zaloZen na rovnocennosti v partnerstvi, do kterého dodavatel ptinasi dokonalou
znalost spotiebitele a retailer dokonalou znalost maloobchodniho prostifedi. Vysledkem je
optimalizace kategorie, ktera vede k maximalnimu uspokojeni potieb spotiebitele. Dokonalé
uspokojeni spotiebitelskych potieb je nesmirné dalezité pro rist trzeb v retailovém prostiedi,

které je charakteristické velkou mirou konkurence a vysokou saturaci trhu.

Kdyz na pielomu 20. a 21. stoleti v CR zagaly vznikat prvni projekty, byl CM vniman jako
velikd ptilezitost do budoucna. Dnes jiz mame od této chvile za sebou cca 15 let. Pfi pohledu
na sou¢asny stav CM v CR zjistujeme, Ze vétsina velkych hra¢i na trhu jiz CM do jisté miry
implementovala. Kvuli narokim, které CM klade na dodavatele i retailera, viak ve vétsiné
ptipadi stale nedoslo k jeho implementaci v plné mife. Tim padem zucastnéné strany
nemohou cerpat vSechny benefity, které CM nabizi. PiekaZkami jsou pfedevSim vstiebani
komplexnosti procesu CM, zaclenéni CM do organiza¢ni struktury spole¢nosti a vzajemna

duvéra mezi dodavatelem a retailerem.

Cilem této prace je identifikace prilezitosti v oblasti CM na zakladé analyzy soucasného
obchodniho procesu ve spole¢nosti Plzefisky Prazdroj, a. s. (dile také PPas). Tento cil
se zakldda na hypotéze, ze proces CM dosud nebyl v PPas implementovan v plné podobé.
K dosazeni cile prace bude v této praci vyuzita metoda piipadové studie. Proces CM v praxi
bude ptedstaven na spolupraci spolecnosti PPas a Ahold. Pro identifikaci ptilezitosti bude déle
vyuzito metod analyzy a komparace. Pro vytvofeni obecnych zavérii o aplikaci CM

Vv obchodni praxi spolecnosti PPas bude poté vyuzita metoda syntézy.

V prvni ¢asti této prace bude vytvoren teoreticky ramec CM. Na téma CM byla od doby jeho

vzniku napsana fada odbornych publikaci, v nichZ lze najit odliSnosti ve vykladu samotného



pojmu CM. Cilem této kapitoly je piedlozit Siroké spektrum definic CM a identifikovat jejich
spoletné znaky. Nasledné bude podrobnéji predstaven vyvoj CM od jeho vzniku
az po soucasnost pro vytvoreni historického kontextu. Hlavni ¢ast teoretické Casti této prace
se bude vénovat ideadlni podobé procesu CM. Odborna literatura se shoduje na tom, ze proces
CM by se m¢l skladat z osmi neustale se opakujicich krokd. Ty vedou k benefitliim, které jsou
Vv této kapitole dale sumarizované. Posledni podkapitola této prace dopliuje ndhled na CM
predstavenim vychodisek merchandisingu, ktery sCM t1zce souvisi a pfispiva

plnohodnotnému naplnéni strategii stanovenych v ramci CM.

Druha ¢ast prace se zabyva aplikaci CM v praxi dodavatelské spolecnosti Plzenisky Prazdroj,
s velkym predstihem nejvétsiho vyrobce piva v CR. Jakozto lidr kategorie se PPas snaZi
prostfednictvim CM rozvijet pivni Kategorii v reakci na ménici se potieby spotiebiteld. Cilem
této kapitoly je na zédkladé¢ komparace teorie obchodniho procesu CM a praxe obchodniho
procesu PPas ukazat, do jaké miry byl obchodni proces v PPas implementovan. V tivodu této
kapitoly bude spole¢nost PPas detailnéji predstavena, véetné trzniho podilu a portfolia znacek.
Nasledn¢ bude popsana charakteristika maloobchodnich odbérateltt PPas. V dalsi ¢asti této
kapitoly prob&hne analyza obchodniho procesu CM v PPas. Pro piehlednost a moZnost
porovnani bude dodrZena stejnd struktura obchodniho procesu jako v teoretické Casti prace.

Zavérem této prace bude nastinén ptistup PPas k merchandisingu.

Jelikoz k uspésnému CM jsou potieba 2 strany — dodavatel a retailer, vénuje se 3. kapitola této
prace ndzornému piikladu spoluprace mezi spole¢nostmi PPas a Ahold. Cilem této kapitoly je
potvrdit realném priikladu specifika CM popsand v kapitole 2. Po piedstaveni spolecnosti
Ahold, jednoho z nejvétsich tuzemskych retaileri, bude popsan harmonogram spoluprace na
CM mezi témito dvéma spolecnostmi. Z harmonogramu bude jasné patrné, jakou tlohu PPas
v procesu CM ve spolupréci s fetézce Ahold hraje. Zavérem kapitoly bude specifikovan

proces, ktery vede k aktualizaci planogrami, jakozto vystupu procesu CM.

Posledni kapitola prace definuje na zaklad¢ analyzy z kapitol 2 a 3 vyzvy, kterym PPas bude
muset v budoucnu celit. Cilem této posledni kapitoly je prehledn¢ shrnout hlavni body,
na které by se Prazdroj mél zaméfit pro prohloubeni spoluprace na CM s dodavateli

a pro hlubsi integraci CM jakoZzto filozofie spolecnosti. Oblasti pro zlepSeni budou



predstavené tak, aby jasné definovaly kroky vedouci ke zdokonaleni procesu CM v PPas,

potazmo doruc¢eni maximalni hodnoty spotiebiteli.

PPas prodava své vyrobky ve dvou kanalech — off-trade (maloobchodni prodejny) a on-trade
(restaurace, hospody, hotely). Omezenim této prace je zaméieni na kanal off-trade, jakozto
kanal relevantngjsi pro praktiky CM. V kandle on-trade sice mizeme také pozorovat prvni
pokusy o spolupraci na CM, obchodni proces je vSak odlisny od toho, ktery je pfedmétem

této prace. CM Vv pojeti této prace tedy znamena spolupraci dvojice dodavatel — retailer.



1. Teorie category managementu

Category management neni uplné¢ novym pojmem. Za nékolik desetileti vyvoje k tomuto
zpusobu fizeni jiz byla napsana fada publikaci popisujicich, co tento proces obnasi. Nez
se tedy dostaneme ke konkrétnim piikladim pouziti CM, vymezime si tento pojem
z teoretického pohledu a podivame se, jak probihal vyvoj k soufasnému pojeti CM.
V neposledni tadé si detailnéji ukdzeme, z Ceho by se idedlné tento obchodni proces mél
skladat a shrneme jeho vyhody. Na zavér této kapitoly si definujeme pojem merchandising,

ktery Gizce souvisi s category managementem a prakticky na néj navazuje.

K vytvoteni zakladniho teoretického rdmce je tfeba uvést, Ze category management je soucasti
koncepce Efficient Consumer Response (ECR)!, jejimZ cilem je efektivni fizeni nabidky
(Supply Chain Management) i poptavky (Category Management). ,,Vztah Supply Chain
Managementu (SCM) a Category Managementu (CM) Ize vyjadrit i tak, ze potencialu SCM
lze vyuzit jen tehdy, proudi-li dodavatelskym fetézcem efektivné to spravné zbozi. Zatimco
SCM poklada mnoho otazek tykajicich se zpisobu pohybu zbozi od vyrobce k retailerovi
(JAK ptesunout zbozi co nejefektivnéji), CM odpovida na otazku, o jaké zbozi jde (CO ma byt
dodano).” (Cimler a Zadrazilova 2007, s. 99)

1.1 Definice category managementu

V odborné literatuie se mizeme setkat s mnohymi definicemi pojmu category management.
Termin poprvé pouzil Brian F. Harris zac¢atkem 80. let (Beasley 2014, s. 119). Timto pojmem
aby mohly byt spotiebitelské kategorie efektivné tizeny. Harris se zaroven podilel na vyvoji

prvniho programu k vytvareni planograrnﬁ2 (The Partnering Group ©2014).

! ECR (Efficient Consumer Response) je ,,spole¢nou iniciativou vyrobet a &lent dodavatelskych fetézed, jejimz
cilem je zlepSit a optimalizovat procesy pohybu vyrobku od vyrobcovy expedice pies logistické a dodavatelské
fetézce az ke kone¢nému spotiebiteli.” (Cesko-slovenska iniciativa ECR, 2014)

2 Planogram je diagram nebo model, ktery zobrazuje umisténi retailovych produkti v regalech za tdelem
maximalizace prodeji. (Oxford University Press, ©2015)



Slovnik Business Dictionary (©2014) uvadi, Ze category management je ,,marketingova
strategie, pii které je celd fada produktti (misto jednotlivych produktii nebo znacek) fizena
jako strategickd obchodni jednotka (SBU — Strategic Business Unit). Je zalozen na konceptu,
kdy marketingovy manazer je schopen Iépe odhadnout nakupni zvyklosti spotiebitele a trzni
trendy diky zaméfeni na celou produktovou kategorii.“ Setkavame se tedy s tim, Ze category
management je chapan jako marketingova strategie. Tato definice naznacuje, ze existuje urcité
specifické spotfebni chovani v ramci kategorie. Tim, Ze se koukame na kategorii jako celek,

jsme schopni odhadnout trendy a kategorii, potazmo produkty, 1épe fidit.

Organizace ECR Baltic (ECR Baltic 2008) tvrdi, ze category management je ,,formalizovany
proces, kde vyrobci a obchodnici spolupracuji na ftizeni kategorii jako strategickych
obchodnich jednotek, produkujici zlepSené obchodni vysledky diky porozuméni a naplnéni
potfeb spottebiteli”. Tato definice je tedy zaloZzend na dvou zakladnich ptfedpokladech:
spoluprace mezi vyrobcem a obchodnikem a naplnéni spotiebitelskych potieb. Bez spoluprace
mezi dodavatelem a odbératelem by proces nemohl fungovat. Idealni spoluprace vyzaduje
naprostou divéru mezi témito dvéma subjekty, ktefi si navzijem poskytuji informace
a spole¢né se podileji na budovani kategorie. Druhym pilifem je naplnéni potieb spotiebitel.
Porozuméni témto potiebam je klicové Ktomu, aby kategorie byla sméfovana spravnym
smérem. Na zakladé téchto potieb by méla byt vytvarena strategie a cile kategorie. Mizeme
tedy shrnout, Ze podle této definice by mél category management pruzné reagovat na zmény

ve spotiebitelskych potiebach a v ndkupnim chovani.

Z definice organizace ECR Baltic lze vycist, Ze category management Uzce souvisi
s marketingem. V definicich marketingu se mtizeme totiz taktéz docist o uspokojovani potieb.
Naptiklad Kotler (2007, s. 40) definuje marketing jako ,,spoleCensky a manazersky proces,
jehoz prostednictvim uspokojuji jednotlivei a skupiny své potieby a piani v procesu vyroby
a smény produktd a hodnot®. Jestlize tedy category management zlepSuje obchodni vysledky
diky porozumeéni potieb spotiebitelil, je jeho pfedpokladem dikladnid marketingova analyza,
ktera tyto potieby odhali. Jelikoz marketing je proces, pifi kterém jsou tyto potieby

uspokojovany.



Asociace Category Management Association (©2014) na svych internetovych strankach
definuje pojem jako ,,kontinudlni proces zaloZeny na spolupraci vyrobce a obchodnika k fizeni
potfeb nakupujicich, kterym fikdme ‘kategorie’. Cilem tohoto procesu je optimalizace
uspokojeni nakupujiciho a naplnéni role kategorie obchodnikem v ramci celého portfolia
kategorii v daném obchodnim formatu. Vystupem procesu category managementu je takova
kombinace sortimentu, ceny, regalové prezentace a promocni podpory, ktera optimalizuje roli
kategorie.”“ Poprvé si mizeme v definici vS§imnout pojmu ,,role kategorie*. Pomoci category
managementu muze obchodnik kazdé kategorii vyrobkl piifadit urCitou roli v ramci celého
obchodovaného portfolia tak, aby doslo k maximalizaci trzeb. Jsou také zminéné Ctyii oblasti,
které by mély byt vystupem procesu category managementu. Diky spravnému nastaveni

sortimentu, cen, prezentace a podpory muze byt dosazena ona pozadovana role kategorie.

Laureys (1995) definuje category management jako proces spoluprace mezi vyrobcem
a obchodnikem, ktery ma dva zékladni cile:
1. ZvySeni obratu kategorie diky lepSimu porozuméni potfebam spottebiteld;

2. Redukovani neefektivnosti diky lepSimu porozuméni a fizeni ndkladovych struktur.

Jako druhy cil je uvedeno lepsi fizeni nakladovych struktur. Dostdvame se k tomu, Ze category
management by se m¢l idealné¢ dotykat 1 supply chain managementu. Diky vzijemnému
sdileni dat by obchodnik a vyrobce méli byt schopni 1épe planovat dodavky a tim snizit

naklady plynouci z neefektivnosti.

Van der Ster (1998) se v popisu category managementu zaméfuje na rozdily mezi klasickym
nakupovanim a category managementem. Tyto rozdily fadi do tii skupin, které mtizeme vidét

v tabulce 1.



Tabulka 1: Rozdily mezi klasickym nakupovanim a CM

Klasické nakupovani

Category management

Referen¢ni bod

Skrze nakupovani k prodavani,

Skrze prodavani k nakupovani,

nakup pro nékup; PUSH | ndkup pro prodej, PULL strategie
strategie

Zaméveni Zaméteni na produkt; SKU | Zaméfeni na skupinu produkti;
(Stock Keeping Unit) | SBU (Strategic Business Unit)
management management

Klic¢ové dovednosti | Individudlni ndkup produktli; | Integrovany logisticky fetézec;
jednani na trovni produktti nebo | vyjednavani na urovni
znacek produktovych tokt

Kritéria vykonu

Hruba marze; obrat a nakupni
podminky

DPP (Direct Product Profitability);
obrat a DPC (Direct Product Cost)

Zdroj: Upraveno podle van der Ster (1998).

Z tabulky vyplyva, Ze soucasti implementace category managementu by mél byt pfechod
z push strategie k pull strategii. Jinymi slovy, neméla by uz byt snaha protlacit vyrobek
distribu¢nim fetézcem, nybrz hlavni snahou by mélo byt pfesvédceni zakaznika o vyhodnosti
nakupu. Z toho plyne, Ze jsou na obchodniky i dodavatele kladeny zcela jiné naroky

nez pii ,,klasickém nakupovani®.

Ve studii GEA Consulting Group (1994 cit. podle Verra 1997, s. 7) je uvedeno Sest zakladnich
urovni spoluprace mezi obchodnikem a dodavatelem. Tii znich mohou byt vytvoreny

na provozni a logistické trovni a dalsi tfi na marketingové Grovni.



Tabulka 2: Urovné spoluprice mezi obchodnikem a dodavatelem

OPERACE

Produktovy tok

Efektivni provozni standard

Dodavatelé a obchodnici spolupracuji na optimalizaci
produktového toku bez vymény analytickych
prodejnich dat.

Efektivni dopliiovani zasob

Obchodnici poskytuji dodavatelim prodejni data a
umoznuji jim podilet se na zodpovédnosti za dodavky
v ramci domluvenych urovni.

Informacni tok

Efektivni administrace

Dodavatelé a obchodnici spolupracuji na snizeni
poctu aktivit bez pfidané hodnoty a nékladl v toku
dokumentii

MARKETING

Efektivni sortiment

Dodavatelé a obchodnici spolupracuji na definovani
sortimentu, aby maximalizovali efektivitu a
profitabilitu prodejni plochy.

Efektivni podpora prodeje

Dodavatelé a obchodnici spolupracuji na sniZeni
nakladt nebo zlepseni vysledkii podpory prodeje

Efektivni produktovy vyvoj

Dodavatelé a obchodnici spolupracuji na vyvoji
novych produkti nebo na planovani uvedeni
produktti na trh ke sniZzeni nakladti a miry netispéchu

Zdroj: Upraveno podle Verra (1997).

Podle Heskové (2006, s. 49) je category management ,,managementovy systém, ktery lze

uplatnit jako zpiisob fizeni v zdkaznicky orientovanych spole¢nostech. Jeho cilem je

optimalizace marketingového fizeni a prodejniho usili subjektli v zavislosti na obchodovaném

portfoliu produkti. Category management vytvaii prostfedi pro moznost efektivni spoluprace

retailerd na jedné strané a vyrobci na strané druhé. Category management je jednim z novych

pfistupi spoluprace obchodnika a dodavatele, zaloZzené na sdileni dat mezi nimi pomoci




systémi elektronické vymény dat. Klicovym aspektem je disledné zaméteni se na potieby

zékaznikl a nasledné dosahovani vyssi spotiebitelské hodnoty.*

Piestoze kazda definice category managementu je koncipovana trochu odlisné, miizeme v nich
najit spoleéné znaky. Pro shrnuti se jedna piedevs§im o nasledujici:
e Spoluprace vyrobce a obchodnika;
e Zaméfteni na celou fadu produktt (kategorii) misto jednotlivych produkt nebo znacek;
e Rizeni kategorii jako strategickych obchodnich jednotek;

e Cilem je porozuméni a naplnéni potieb spotiebitelt.
1.2 Vznik a vyvoj

Jak jiz bylo naznaceno v pfedchozi podkapitole, category management navazuje
na marketingové fizeni podniku. O novodobém category managementu miizeme mluvit zhruba
od 90. let 20. stoleti. Vzhledem k tomu, ze marketingové fizeni vykazuje stale vétsi specifika
vramci odliSnych oborl, reaguji na tato specifika metody marketingového fizeni
(Heskova 2006, s. 45). Obrazek 1 znazorfiuje Casovou posloupnost rozvoje marketingového

fizeni v oblasti vyroby a obchodu.

Obrazek 1: Historicky vyvoj ke category managementu

Category management

Retailer
Retail Supply
marketing management
60. léta m 80. léta od 1985 90. léta
Brand Trade

Category management

Zdroj: Heskova 2006.



V Sedesatych letech Slo v marketingovém fizeni pfedevsim o orientaci na produkt. Jako hlavni
nastroj k prosazeni vyrobku na trhu byla pouzivana reklama. Vyrobky byly do obchoda
tlateny obchodnimi zastupci a vyrobci méli v tomto obdobi dominantni roli s velkou

vyjednavaci silou. Retailefi pisobili pomérné pasivné v procesu prodeje zbozi zékaznikam.

Od sedmdesatych let zacind rist sila obchodnikil diky jejich zaméfeni na retail management.
Do centra zajmu se zacinad dostavat zdkaznik a jeho potifeby. Dochazi také ristu prodejni

plochy a s tim souvisejicimu rozvoji space managementu a merchandisingu.

Osmdesata léta pfinesla jeSt€ veEtSi posileni postaveni retailerd. Vznikaly vyznamné
maloobchodni fetézce. N&které znich zacaly vyuzivat vertikdlni kooperace v logistice
a ziizovaly centralni sklady, do kterych byly dodavany dodavatelské produkty. V dusledku
téchto trendli museli vyrobci zacit chdpat retailery jako strategické obchodni partnery a zacaly
vznikat nové metody jako trade marketing nebo account management. Spoluprace mezi
obchodniky a vyrobci vSak celila mnohym piekazkam. Nejvétsi z nich byl fakt, ze se kazda
Ze stran snazila prosadit cestu, kterd pro ni byla vyhodnéjsi. Vyrobci se soustfedili na prodej
co nejvétsiho objemu vyrobkii a obchodnici na dosaZzeni co nejvysS§i marZe, coZz bylo

prekazkou k prohloubeni spoluprace.

Od poloviny osmdesatych let se vSak zacind spoluprace mezi vyrobci a obchodniky pieci
jen prohlubovat. A to diky zavadéni supply chain managementu. ,,Dodavatelsky tetézec
(supply chain) zahrnuje vSechny aktivity béhem transformace zbozi od surovin az po finalni
fazi, kdy se zboZzi a sluzby dostavaji ke koncovému zakaznikovi. Supply chain management
zahrnuje planovani, design a kontrolu toku materiald, informaci a financi v dodavatelském
fetézci tak, aby efektné a efektivné dorucil vysokou hodnotu koncovému zdkaznikovi.* (Shah
2009, s. 4) Jak plyne z této definice, supply chain management jest€¢ vice prohlubuje miru
spoluprace mezi subjekty. Velice dilezitym ptedpokladem k této spolupraci je sdileni

informaci.

V 90. letech disledkem zvySeného dlirazu na spotiebitele vznika category management. Jak je

vidét z obrazku 1, jednd se o proces, na kterém by se m¢l podilet jak vyrobce, tak retailer.
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Tento fakt tedy category management odliSuje od pfedchozich metod, jejichz vyuziti se vzdy

ptiklanélo na stranu jednoho z nich.

Podle spolecnosti ACNielsen (Bhaloo 2006) vSak category management v pravém slova
smyslu na pocatku devadesatych let jesté nefungoval. V tomto obdobi byly tendence
zameétovat se na prodejni data a zapominalo se na spotiebitele, ktery by mél byt jadrem celého
procesu. Az na konci devadesatych let se rozsifilo mnozstvi dat o spottebitelich. Jednalo
se pfedevSim 0 spotiebitelské panely domdacnosti, data od zdkazniki a nova demograficka

data. Diky tomu bylo umoznéno zaméfit se méné€ na produkt a vice na spotiebitele.

Na zavér této kapitoly bych jesté zminil jeden pojem vychazejici z prohloubené kooperace
mezi dodavateli a obchodnikem, ktery popisuje Gruen (2002). Je to ,,aisle management®.
Tento termin miZeme do ceStiny pielozit jako fizeni uliCek v obchod€. Tento princip
se zaklada na tom, Ze obchodnik ve spolupraci s dodavateli netidi pouze jednu kategorii, nybrz
nékolik piibuznych kategorii, které seskupi v obchodé v jedné ulicce. Gruen (2002) jako
priklady tspésné implementace uvadi ,,Baby care* v fetézci Carrefour nebo ,, Total Pet Care*
Vv fetézci Spartan Stores. Napiiklad détsky svét ,,.Baby care* zahrnoval vsechny kategorie
tykajici se déti — pleny, ubrousky, détskd vyziva, détska kosmetika, obleCeni pro déti.
Pfi takovychto projektech vznikaji ulicky, které vypadaji jako obchod v obchodé. K jejich
uspésné realizaci je vSak zapotitebi spoluprace nékolika dodavatell. Pro zajimavost, na
projektu Baby care v fetézci Carrefour se podileli Nestlé, Johnson & Johnson, Fisher-Price

a Procter & Gamble.
1.3 Strategie a obchodni proces CM

Pro Gspésnou implementaci category managementu ve vztahu dodavatel — retailer je tieba
pfesné¢ vymezit, jak bude probihat obchodni proces. Jinymi slovy, musi existovat ramec,
ve kterém se spoluprace na rozvoji kategorie bude realizovat. Nedefinuje pouze, co v§e musi
byt provedeno, ale i jak to ma byt provedeno, ptfi¢emz zaklad tspéchu lezi ve spolupraci mezi

dodavatelem a retailerem v pribéhu celého procesu.
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1.3.1 Strategie

Nez se ovSem firmy v praxi dostanou Kk samotnému procesu, je nutné vsadit category
management do strategického kontextu. Zakladem tuspéchu celého procesu je napojeni
obchodnich plant kategorii na korporatni strategii. Ztoho vyplyva, Ze iniciativa
k implementaci category managementu musi vzejit od nejvysSiho vedeni spole¢nosti,

a to jak na stran¢ retailera, tak na stran¢ dodavatele.

Organizovani celé spolecnosti okolo kategorii neni samoziejmosti. Z historick¢ého pohledu
tihnou retaileti k fungovani na bazi ulicek nebo dodavatel. Pro dodavatele je naopak typické
zamé&feni na znacky. Jsou zvykli prodavat znacky a tvofit pro né strategie. Transformace
od t&chto zazitych principt ke kategoriim tedy vyzaduje podporu top managementu. Usp&sna

implementace category managementu trva obvykle dva az tii roky (ECR Europe 1997, s. 30).

Zakladnim prvkem korporatni strategie je dobfe definovana vize a mise spole¢nosti. Mise je
kratka a stru¢na definice diivodu existence spolecnosti. V idedlnim piipad¢ by méla odpoveédét
na nasledujici otazky: Kdo jsme? Kdo jsou na$i zakaznici? Jaka je naSe provozni filizofie?
Co jsou nase konkuren¢ni vyhody? Co jsou nase zodpovédnosti. Vize spolecnosti se na rozdil

od mise zabyva budoucnosti. Méla by definovat, ¢im se chceme stat. (Ferrel 2011, s. 33)

V souladu s vizi a misi musi byt definované finan¢ni a marketingové cile. Jde o ukazatele jako
obrat, marze, zisk, trzni podil atd. Jak téchto cilii dosdhnout definuji marketingova strategie,
strategie nabidky produktl a strategie dodavatelskych vztahii. Marketingova strategie urcuje
cilového zakaznika, formu prodeje, zdkaznické sluzby, sortiment, ceny, podporu prodeje,
vystaveni v obchod¢ atd. Strategie zdsobovani zahrnuje oblasti jako objednévani vyrobkd,
nakup a distribuci. Tteti a velice dulezitou oblasti je strategie vztahu s dodavateli. Ta musi
definovat, co pfesné¢ spolecnost od vztahu s dodavatelem ocekava. Musi byt zalozena

na sdileni dat a izké spolupraci. (Heskova 2006, s. 53)

Tyto tii urovné celopodnikovych strategii jsou potom pievedeny do strategii jednotlivych

oddéleni prostfednictvim obchodnich plant kategorii. Tyto obchodni plany zéaroven slouzi
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k realizaci celopodnikovych strategii. Propojeni korporatni strategie a strategie kategorie

retailera znazorfnuje obrazek 2.

Obrazek 2: Struktura strategii retailera

Vize spolecnosti

Financni a
marketingové
cile

Strategie . . Strategie
nabidky Maszl::;c;ngigva dodavatelskych
produktl g vztahd
I
| | | | | | 1
Oddéleni A Oddéleni B Oddéleni C Oddéleni D

Obchodni plan
kategorie

Obchodni plan
kategorie

Obchodni plan
kategorie

Obchodni plan
kategorie

Zdroj: Prazska 2002.

Podobné jako u retailera i dodavatel musi propojit svou korporatni vizi a misi, cile a strategie
s obchodnimi plany kategorii. Ty by zarovent mély brat v potaz strategie zakazniki i cilového
spotiebitele. Oproti strategickému ramci retailera musi dodavatel do strategického ramce
zaClenit strategie jednotlivych znalek a specifika jednotlivych zadkaznikd, se kterymi

spolupracuje. Strategicky rdmec dodavatele je znazornén v obrazku 3.
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Obrazek 3: Struktura strategii dodavatele

Vize spole¢nosti

Financni a
marketingové
cile

Strategie . . Strategie
nabidky Ma;cl::;c;ngigva dodavatelskych
produktl g vztaht

Strategie znacek

Znactka A Znacka B Znactka C Znactka D
| | | |
Obchodnik A Obchodnik B Obchodnik C Obchodnik D
| | | |

Obchodni plany
kategorif

Obchodni plany
kategorii

Obchodni plany
kategorif

Obchodni plany
kategorif

Zdroj: Prazska 2002.

1.3.2 Obchodni proces

Obchodni proces v souvislosti s category managementem znamena sekvenci c¢innosti
potiebnych k vytvoreni a implementaci obchodniho planu kategorie. Obchodni proces by mél
byt stejny jak pro dodavatele, tak obchodnika, piestoze se jedna o odlisSné spolecnosti.
Diulezité je, aby u kazdého kroku v tomto procesu bylo stanoveno, co ma byt vystupem
a kdo je za né€j zodpovédny. Zprava ECR Europe (1997 s. 36) uvadi nasledujici charakteristiky

idealniho obchodniho procesu category managementu:
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1. Obchodni proces category managementu adoptuje pohled spotiebitele. Je to struktura,
diky které retailer a dodavatel délaji vSechno potiebné, aby dorucili maximalni
hodnotu spotiebiteli.

2. Obchodni proces category managementu ma také jasn¢ urcené ,,vlastniky procesu®,
tzn. osoby s jasn€ ur¢enymi zodpovédnostmi za design a exekuci procesu.

3. Obchodni proces poskytuje spolecny format pro dodavatele i retailera. Pokud kazdy
postupuje podle jiného procesu, vétSina hodnoty je ztracena. Proces by mél byt
spole¢nou fe¢i pro oba partnery, diky které lze propojit cile obou spole¢nosti
a dosdhnout lepsich obchodnich vysledki a spotiebitelské hodnoty.

4. Obchodni proces je fizen korporatnimi strategiemi a strategiemi oddéleni retailera
a dodavatele. T¢émito strategiemi se fidi rozhodovani vedouci k GspéSnému dokonceni
procesu.

5. Obchodni proces je zaméfen jak na vytvoreni, tak implementaci obchodniho planu
kategorie. Dobie vytvofené obchodni plany, které jsou Spatn¢ exekuované, nedorucuji
ani lepsi obchodni vysledky, ani hodnotu pro spotiebitele.

6. Obchodni proces poskytuje platformu pro vyuZiti odbornych znalosti a zdroji
dodavatele a retailera.

7. Obchodni proces poskytuje kontinualni zlepSeni diky zdokonalovani dat a planid
kategorie. Vystup obchodniho procesu (tzn. obchodni plan kategorie) je periodicky

meéfen, monitorovan a zdokonalovan.

Odborna literatura se shoduje na tom, Ze proces category managementu zahrnuje osm
zakladnich kroki. Jsou jimi definice kategorie, role kategorie, ohodnoceni kategorie, méteni
vykonnosti kategorie, strategie kategorie, taktiky kategorie, implementace planu a posouzeni
kategorie. Podle Heskové (2006 s. 55) tento proces vsak piedstavuje maximalistickou variantu
a Vv praxi Casto neni mozné ani nutné jit do vSech naznacenych detailti. Posloupnost zakladniho

procesu o osmi krocich je znazornéna obrazkem 4.
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Obrazek 4: Proces CM

Definice kategorie

Role kategorie

Ohodnoceni kategorie

Méreni vykonnosti kategorie

Strategie kategorie

Taktiky kategorie

Implementace planu

Posouzeni kategorie

Zdroj: Heskova 2006.

1.3.2.1 Definice kategorie

Definice kategorie je prvnim krokem v procesu category managementu. Spravna definice
kategorie vytvari prostor pro realizaci dalSich fazi procesu. Pti definovani kategorie sledujeme
dva hlavni cile. Prvnim je identifikovani konkrétnich SKU?, které do kategorie patfi. Druhym

cilem je stanoveni struktury uvniti kategorie.

Dle definice ECR (1997, s. 38) je kategorie ,,0dliSena, fiditelna skupina produkt nebo sluzeb,
které spotiebitelé vnimaji jako navzajem souvisejici nebo nahraditelné pti uspokojovani svych
potteb®. Touto definici se potvrzuje predeslé tvrzeni, Ze category management je zaméien

na uspokojovani potieb spotiebitelt.

® SKU (Stock Keeping Unit) je skladova jednotka.
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Na definici kategorie by se mél vyznamnou ¢asti podilet dodavatel. Ten zpravidla investuje
vysoké finan¢ni prosttedky do nejriiznéjSich vyzkumt, aby pochopil zvyklosti spotiebitelt,
jejich potteby a touhy. Diky tomu jsou dodavatelé schopni stanovit, jak by kategorie méla
idealn¢ vypadat podle spotiebitele. To piedstavuje cenny zdroj pro retailera, ktery vétSinou
nema k dispozici data za jednotlivé kategorie. Na zakladé¢ téchto vyzkumu jsou dodavatel

a retailer schopni stanovit, jak Siroce by dana kategorie méla byt definovana.

Podle Heskové (2006) je trendem existence nckolika prodejnich koncepti vedle sebe
na prodejni plose. Jako ptiklad uvadi sortiment vina, které se v obchod¢ nachédzi na nékolika
mistech. To znamend, Ze mize byt fizeno jako samostatny sortiment, nebo jako soucast urcité
kategorie. Dalsim piikladem zmény definice kategorie muize byt jiz diive zminovana kategorie
,»deéti, ve které se nachazi jak strava, tak obleceni, pleny atd., tedy vyrobky, které diive
v obchodech tvofily samostatné kategorie. Nova definice kategorie vychazi z toho, Ze rodic,
ktery jde nakupovat potieby pro dité, chce najit vSechny potieby na jednom misté. Tato
definice je vyhodna i pro retailera, protoze rozmisténim subkategorii na riznych mistech

vV obchodé mize dojit k pfehlédnuti nékteré subkategorie nakupujicim.

Druhym ukolem ¢asti nazvané definice kategorie je stanoveni struktury kategorie. Strukturou
kategorie se rozumi urceni subkategorii, segmentli a subsegmenttl, které slouzi jako voditko
k smysluplnému uspoifadani jednotlivych vyrobkd v regalu. Struktura kategorie se urcuje
podle rozhodovaciho stromu spotiebitele. Ten odhaluje, podle ¢eho se spotiebitel rozhoduje
vramci dané kategorie. Pro kazdou kategorii v obchodé je rozhodovaci strom jiny.
U nékterych produktti mize byt pro spotiebitele zasadni forma (tekuty/sypky praci prasek).
U jinych miZe byt rozhodujici koncovy spotiebitel (kocka/pes).

Rozhodovaci strom mtize zarovenl pomoci urcit, které produkty je vhodné zaradit do kategorie

a které ne. Pfiklad rozhodovaciho stromu spotiebitele znazoriiuje obrazek 5.
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Obrazek 5: Rozhodovaci strom spotiebitele

Subsegment

B
-

Subkategor'e

Subsegment

-~

Subsegment

Subkategorie

o —
Subsegment

Zdroj: Heskova 2006.

Vystupem prvni faze procesu category managementu, tedy definovani kategorie, je podle ECR
Europe (1997):
1. Vhodny nazev pro kategorii, ktery se vztahuje k pfinosiim pro spotiebitele, nebo
k feseni, které kategorie spotiebitelim nabizi;
2. Definice produkti a SKU, které tvoti danou kategorii;
3. Sruktura/segmentace kategorie, kterd odrazi rozhodovaci proces spotiebiteli v dané

kategorii.

18



1.3.2.2 Role kategorie

Druhym krokem v procesu category managementu je piifazeni role ke kazdé kategorii, kterou
ma obchodnik ve svém portfoliu. Ve skute¢nosti vSak nejde pouze o samotné piifazeni role,
ale tento krok ma tfi zakladni cile:

1. Urceni roli kategorii, které budou pouzivané pro celou spolecnost;

2. Prtitazeni role ke kazdé kategorii,

3. Alokace zdroji mezi kategorie na zakladé¢ jejich roli.

Pouzivané role by mély byt definované tak, aby odpovidaly stavu, kterého obchodnik chce
dosahnout. Zaroven by mély brat v potaz spotiebitele a pomoci retailerovi a dodavateli 1épe
naplnit potieby spotiebiteld. V neposledni fadé¢ by meély byt srozumitelné pro retailera
i dodavatele, aby jim mohli piizpasobit dalsi kroky v procesu category managementu. Podle
ECR Europe (2000, s. 42) existuji tfi zakladni typy roli: cilova kategorie (destination
category), preferovana kategorie (routine/preferred category) a nahodna kategorie
(convenience category).

Pro roli cilové kategorie je typické, Ze definuje image retailera v o¢ich koncového spotiebitele.
Zaroven se umistuje na prednich ptickach, co se tyCe obratu a ristu prodeji mezi vSemi
kategoriemi obchodnika. Diky tomu vede zaméstnance k naplnéni korporatni mise, vize, cilt
a strategii. Jako ptiklad cilové kategorie mizeme uvést Cerstvé ryby nebo pecivo z vlastni

pekarny.

Role rutinni/preferované kategorie je pro obchodnika typickd vyvaZenosti hodnoty, riistu
a zisku. Pro spottebitele jsou tyto kategorie dilezité k uspokojovani spotiebitelskych potieb

spojenych s kazdodennim nédkupem potravin.

Néhodna kategorie umoziiuje spotiebitelim moznost nadkupu dalSich, doplikovych véci,
pro které by jinak museli jit do jiného obchodu. Posiluje tedy image retailera jakozto prodejny,
kde se da nakoupit vSe pod jednou stfechou. Retailerovi zaroven poskytuje potencial pro rist

zisku. Muze se jednat napiiklad o domaci potieby.
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Mezi zakladni role se n&kdy zafazuje i tzv. piileZitostnd/sezénni kategorie. Radi
je tam napt. Heskova (2006). Nicmén¢, zprava ECR (2000) tuto roli vynechava s tim,
ze produkty této role stejné v obchod¢ funguji jako cilova kategorie a neni tedy tfeba je
Skatulkovat do zvlastni role. Pod roli sezénni kategorie si mizeme piedstavit napiiklad

Vanodéni zbozi.

Druhym cilem v této fazi procesu category managementu je piifazeni role kazdé kategorii.
Tento krok je ukolem spiSe pro retailera, jelikoz dodavatel ma zpravidla data a vyzkumy
pouze za kategorie produktt, které dodava. Na retailerovi tedy je, aby mezi sebou porovnal
vSechny kategorie a rozhodl se, jakou roli ktera kategorie bude v jeho portfoliu hrat. Nicméné,

dodavatel mize v této fazi poskytnout data, ktera ma k dispozici, a dat retailerovi doporuceni.

Ptitfazeni roli se provadi na zdkladé jak kvalitativni, tak kvantitativni analyzy. Kvantitativni

analyza, kterd probiha napfi¢ kategoriemi, by méla podle Heskové (2006, s. 63) odpovédéet

predevsim na nésledujici otazky:

o Je kategorie dilezitdi pro koncového spotiebitele? Ukolem je uréit, kdo je cilovym
zékaznikem pro danou kategorii.

e Je kategorie dilezitd pro obchodnika? Dulezitost se porovnava na zakladé obratu, zisku
a marze dané kategorie.

e Je kategorie diilezitd pro konkurenty obchodnika? Sleduje se podil obchodnika na trhu
u jednotlivych kategorii.

e Ma kategorie potencial na trhu?

Po pfifazeni role kazdé kategorii je logickym krokem alokace zdroji do kategorii prave
na zakladé jejich roli. Zdroji je vtomto pfipadé myslena Siroka $kala od zasob, prostoru
v regalu, investice do reklamy, kapitdlové investice az po ¢as, ktery top management vénuje
dané kategorii. U cilovych kategorii samoziejmé mizeme oCekavat nejvetsi alokaci zdroji.
Z pohledu dodavatele je také logické, Ze bude vice investovat u obchodnika, ktery danou

kategorii povazuje za cilovou, nez u jiného, ktery ji pfifadil roli ndhodné kategorie.
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1.3.2.3 Ohodnoceni kategorie

Ttetim krokem obchodniho procesu je ohodnoceni kategorie. Cilem této etapy je ohodnotit
soucasnou a planovanou vykonnost kategorie a identifikovat pftilezitosti. Uz z povahy této
etapy je ziejmé, ze je tieba shromazdit velké mnozstvi informaci a ty potom zanalyzovat.

Proto je velice dulezita spoluprace mezi retailerem a dodavatelem.

V odborné literatufe muZzeme nalézt rizné piistupy k ohodnoceni kategorie.
Heskova (2006, s. 65) naptiklad uvadi, ze postupujeme podle strukturovaného postupu, ktery
zac¢ina hodnocenim zakaznika, trhu, obchodnika a dodavatele. Cilem je urcit profil zdkaznika,
ktery kupuje danou kategorii a subkategorie, vyjadfit trzni podil v kategorii a subkategoriich,
zjistit podil kategorie na prodejich a zméfit efektivitu nakupu. Nésledné se provede analyza
ptilezitosti (Opportunity Gap Analysis), spoéivajici v analyze sortimentu, cen, promoci,
prostoru a nabidky vyrobku. Pro hodnoceni se obvykle pouziva analyza produktového
portfolia pomoci matice BCG*. Obdobnou analyzu potom miiZzeme provést i pro jednotlivé
subkategorie, ¢imz zjistime, které produkty hraji v dané kategorii jakou roli. Strukturovany

postup hodnoceni kategorie shrnuje obrazek 6.

Obrazek 6: Hodnoceni kategorie

Hodnoceni Analyza pfilezitosti

e Hodnoceni zdkaznika e Analyza sortimentu
® Hodnoceni trhu * Analyza cen
* Hodnoceni * Analyza promoci
obchodnika ® Analyza prostoru
* Hodnoceni e Analyza nabidky
dodavatele vyrobku
\_ W, \_ _J

Zdroj: Upraveno podle Heskova (20006).

* BCG matice oznaGuje portfoliovy model strategie, ktery vyvinula americké spole¢nost ,,The Boston Consulting
Group“ (odtud BCG). Matice ukazuje spojitosti mezi tempem ristu obchodti a konkurenéni pozici spole¢nosti.
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Oproti tomuto strukturovanému procesu ECR Europe (1997, s. 43) konstatuje, Ze hodnoceni
zakaznika, obchodnika a dodavatele probihd jiz ve fazi stanovovani strategii, tedy jesté
pted tim, neZ za¢ne obchodni proces category managementu. V praxi tedy ve chvili, kdy dojde
na hodnoceni kategorie, jiz neni tfeba tyto analyzy znovu provadét. Staci se zaméfit
na hodnoceni trhu. Z hlediska hodnoceni trhu mizeme shrnout pét zdkladnich otazek, na které
bychom pomoci analyzy méli najit odpoved”:
Jaké je demograficka struktura segmentt?

1. Kdo jsou klicovi konkurenti v kategorii?

2. Jak vykonné jsou jednotlivé segmenty? (Kde jsou pfilezitosti pro rist/zlepseni?)
3. Které produkty pomahaji zvySovat pocet zakazniki, pocet transakei a zisk?
4

Jakeé klicové faktory by mohly ovlivnit vykonnost segmentu?

I podle tohoto pfistupu po zodpovézeni péti uvedenych otdzek nasleduje analyza ptilezitosti,
ktera odhali, zda existuje nesoulad mezi zvolenou roli kategorie a soucasnou vykonnosti

kategorie.

1.3.2.4 Méreni vykonnosti kategorie

DalS8im krok obchodniho procesu, nazvany méteni vykonnosti kategorie, spociva ve stanoveni
cilt retailera i dodavatele, kterych chtéji dosdhnout implementaci obchodniho planu kategorie.
Je dulezité, aby cile byly v souladu se stanovenou roli kategorie a Se zjisténimi predesliého
kroku procesu (ohodnoceni kategorie). U cilové kategorie mizeme ocekavat cile zamétené
na obrat a trzni podil. Naopak ndhodné kategorie bude mit stanovené cile zaméfené na zisk.
Jasné definovani cilii je naprosto zasadni, protoze umoziuje mefeni a monitorovani planu.

Meéfitelné cile se vétSinou stanovuji jednou za rok, pticemz definuji 1 kvartalni hodnoty.

Oblibenym néstrojem pro meéfeni vykonnosti je tzv. Balanced Scorecard®. Na rozdil
od tradi¢nich néstroji pro méfeni vykonnosti nezohlediiuje pouze finan¢ni ukazatele, nybrz
1 nefinan¢ni hodnotici kritéria, kterd umoziuji odhadnout budouci vykonnost strategické

obchodni jednotky. Poskytuje tedy vyvazenou kombinaci finan¢nich a operativnich méftitek.

® Metodu strategického méfeni vykonnosti Balanced Scorecard poprvé popsali Robert Kaplan a David Norton
v Harward Business Review v roce 1992 (Kaplan a Norton, 1992).
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Balanced Scorecard se zameétuje na nasledujici Ctyti perspektivy
(Kaplan a Norton 1992, s. 72):
1. Financni perspektiva. (Jak nas vidi akcionaii?)
2. Interni obchodni perspektiva. (V ¢em musime vynikat?)
3. Perspektiva inovace a uceni. (Dokdzeme pokracovat ve zlepSovani a vytvafeni
hodnoty?)

4. Zakaznicka perspektiva. (Jak nas vidi zakaznici?)

Tyto Ctyii perspektivy by mély manazerim poskytnout dostateCnou zékladnu pro strategické
rozhodovéni. Zarovenn nezahlcuji obrovskym mnozstvim informaci. Pro kazdou z vyse
uvedenych perspektiv musi byt stanovené cile, kterych méa byt dosazeno, a méfitka, ktera

Vv ¢ase ukazuji, jak se cile dafi plnit.

1.3.2.5 Strategie kategorie

Po stanoveni méfitek vykonnosti kategorie ptichdzi na fadu krok tykajici se strategie. Nalezeni
vhodné strategie je zdsadni pro doruceni role kategorie a pro naplnéni cili vykonnosti
kategorie. Strategie musi reagovat na ptilezitosti v kategorii skrze kreativni a efektivni vyuziti
zdrojii. Obchodni plan kategorie by mél definovat jak marketingovou strategii, tak strategii

zasobovani.

Predmétem marketingové strategie je zpusob fizeni nejen kategorie jako celku,
ale 1 jednotlivych subkategorii a segmentli v rdmci kategorie. ECR Europe (1997, s. 59) uvadi
e Traffic Building — Tato strategie, pokud je aplikovana na Cast kategorie, se zamétuje
na prilakéani zakazniki do obchodu, do dan¢ ulic¢ky a kategorie.
e Transaction Building — Tato strategie se zamétfuje na zvySeni velikosti pramérné
transakce v kategorii, ulicce, nebo v celém obchodé (tzv. velikost nakupniho kosiku).
e Turf Defending — tato strategie agresivné umist'uje ¢asti kategorie s cilem obrany pied
uréitymi konkurenty.
e Profit Generating — Tato strategie se zamétfuje na vyuziti urCiti Casti kategorie

ke zvyseni zisku.

23



Cash Generating — Strategie zamé&fena na vyuziti ¢asti kategorie ke generovani cash
flow.

Excitement Creating — Strategie slouzi ke komunikaci urgentni potieby nebo
prilezitosti ke spotiebiteli.

Image Enhancing — Tato strategie je Vv kategorii pouzivana ke komunikaci image
retailera. Image byva zpravidla komunikovana prostiednictvim ndsledujicich oblasti:

cena, sluzby, kvalita, $itfe nabidky.

Efektivni zasobovaci strategie jsou klicovou soucasti hlavniho cile ECR®, kterym je zvySovani

hodnoty  pro  spotfebitele. Jako nejcastéji  pouzivané  zasobovaci  strategie

Heskova (2006, s. 74) uvadi:

Cross-docking — Zbozi je svazeno do piekladisté, kde se kompletuje pro konkrétniho
odbératele.

Just In Time — Metoda spocivajici v feSeni Casové a vécné vazby pohybu zboZi,
jejimz cilem je snizit ptebytecné zasoby.

Systém kontinualniho zasobovani — Jedna se o fizeni zasob metodou Just In Time.
Obchodnik odesila dodavateli zpravu o dennim stavu zasob prostfednictvim systému
EDI’. Na zékladg této zpravy a dennich prodejii je sestaven navrh objednavky.

Metoda rychlé odezvy — Navazuje na predchozi metodu s tim, Ze informace o stavu
zasob jsou plynule preddvané mezi jednotlivymi ¢leny distribu¢niho fetézce.

Systém Fizeni zasob dodavatelem — V tomto systému piebira dodavatel Cinnosti
béZné souvisejici s objednavanim zbozi. VyZaduje vysokou miru divéry mezi

dodavatelem a odbératelem.

Po definovani vhodnych marketingovych a zasobovacich strategii je tfeba vybrat konkrétni

strategie a piifadit je k jednotlivym castem kategorie. Pii tomto procesu je dilezité dbat na to,

aby bylo zachované napojeni strategii na roli kategorie. Pro kazdou roli kategorie jsou vhodné

jiné strategie. Zaroven u kazdého obchodnika miize dand kategorie hrat jinou roli.

Pro dodavatele je tedy dilezité definovat rizné role pro danou kategorii a k nim pfiradit

" EDI (Electronic Data Interchange) je elektronicka vymeéna dat.
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vhodné strategie, které predlozi jako navrh konkrétnimu retailerovi. Ptiklady vhodnych

strategii k jednotlivym rolim kategorie znazornuje tabulka 3.

Tabulka 3: Vztah mezi roli a strategii kategorie

Role kategorie Marketingova strategie kategorie

Cilova kategorie Traffic building

Turf defending

Transaction building

Excitement creation

Preferovana kategorie Transaction building

Profit generating

Prilezitostna kategorie Traffic building

Excitement creation

Profit generating

Nahodna kategorie Transaction building

Profit generating

Image enhancing

Zdroj: ECR Europe 1997.

Podobné jako mtizeme definovat vhodné marketingové strategie pro urcitou roli kategorie, je
mozné najit vztah mezi roli kategorie a vhodnou strategii zasobovani. Obecné lze fici, Ze ¢im
zvolena. Zatimco pro roli ndhodné kategorie jsou dostacujici zédkladni zasobovaci strategie,

pro cilovou kategorii by méla byt zvolena vyspéla strategie zasobovani.

Vystupem kroku strategie kategorie je vhodny mix strategii, které budou uplatnény vici
konkrétnim soucéastem kategorie — produktiim v pfipad€ marketingové strategie a dodavatelim
Vv ptipad¢ zéasobovaci strategie. Tyto strategie jsou zcela zdsadnim predpokladem pro vybér

taktik, které budou podrobnéji rozebrané v nasledujici podkapitole. Oblibenym zplisobem
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vyobrazeni zvolenych strategii a jejich napojeni na konkrétni produkty, je tzv. stratogram.

[ustrativni pfiklad jednoduchého stratogramu vyobrazuje obrazek 7.

Obrazek 7: Stratogram

Role
kategorie

Zdroj: Heskova 2006, s. 76.

1.3.2.6 Taktiky kategorie

Produkt A
o R

Produkt B

Produkt C
o R

Produkt D

Utelem tohoto kroku je identifikace a ohodnoceni konkrétnich akci, pomoci kterych se podaii

implementovat strategii, ktera byla zvolena v pfedchozim kroku obchodniho procesu. V prvni

fad¢ je tfeba identifikovat, které taktické kroky je mozné provést. Nasledné se ohodnoti dopad

téchto taktik a jejich schopnost naplnit cile kategorie. Na zaklad¢ tohoto ohodnoceni jsou

vybrany ty nejvhodné;jsi taktiky ve ¢tyfech oblastech:

1.

2
3.
4

Sortiment
Cena
Promoce

Vystaveni

Zvoleni spravné sortimentni taktiky je jednou

vvvvvv

managementu. Je potfeba najit rovnovahu mezi sortimentnimi potfebami zakaznikt

a obchodnimi cili retailera a dodavatele. | z toho divodu nékteti obchodnici zacinaji cely

proces category managementu analyzou sortimentu. Na rozhodovéni o §ifi sortimentu budou

mit vliv pfedevS§im potieby cilovych spotiebitelll, sou¢asnd image co se tyce Sife sortimentu,
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marketingové strategie, role a strategie kategorie, naklady a pfinosy zmény S§ife sortimentu,
kritéria piijeti a odmitnuti nového produktu a moznosti dodavatelid (ECR Europe 1997, s. 67).
Na zékladé¢ zminénych rozhodovacich kritérii mize dojit k nasledujicim zméndm

v sortimentu:

Tabulka 4: Taktické moznosti sortimentu

Takticka moZnost Popis
Redukce Snizeni po¢tu SKU v kategorii, subkategorii,
segmentu.
L Rozsifeni poctu SKU v kategorii,
NavySeni ..
subkategorii, segmentu.
Vyména Vymeéna ¢asti stavajicich SKU za nova SKU.

Upraveni sortimentu na Urovni prodejen,

Unifikace sortimentu vs. odlisené skupiny forméti prodejen nebo skupin prodejen

Vyvinout, opustit nebo rozsifit privatni

Privatni znacky znacky v kategorii, subkategorii, segmentu
atd.
Udrzeni Ponechani stavajiciho sortimentu.

Zdroj: ECR Europe, 1997, s. 67.

Navrhnuté sortimentni taktiky musi na zavér projit procesem validace, pfi kterém se odhadne

dopad kazd¢ taktiky a pfinos k naplnéni cilii kategorie.

Dalsim krokem ke spravné implementaci zvolené strategie je urCeni cenové taktiky.
Pti rozhodovani o cenové taktice je dulezité veédét, jak je cena pro koncové spotiebitele
dilezita, tedy citlivost spotiebiteld na cenu. Je potieba znat i odliSnost v citlivosti na cenu
mezi jednotlivymi produkty. Dal§im faktorem, ktery musi category manazer brat v Gvahu, je
cenova image retailera. To znamena cenové srovnani s konkurenty, ptfedevSim u produkti,
které v dané kategorii tvoii image retailera. Cenova taktika by dale méla byt v souladu
s marketingovou strategii a roli a strategii kategorie. Obchodnik by nemél zapomenout ani
na cenovou strategii privatnich znacek a jejich cenovou uroveil v porovnéani s ostatnimi

produkty. (ECR Europe 1997, s. 67).
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Vysledkem cenové taktiky mize byt snizeni nebo zvyseni ceny jedné nebo vice polozek nebo
prumérné ceny kategorie. Taktika také urcuje, zda bude cena jednotna, nebo se bude ménit
Vv zavislosti na formatu obchodu, regionalnich odliSnostech a dalSich skute¢nostech, které
ovlivituji chovani spotiebitele. V neposledni fadé je tieba zvolit piistup k cené z dlouhodobého
hlediska. Obchodnici zpravidla voli mezi tzv. EDLP (EveryDay Low Price, cesky
,»kazdodenni nizka cena®) a Hi-Lo (High-Low, cesky ,,vysoka-nizka™). Pfi EDLP retailer
udrzuje konstantni kazdodenné€ nizkou cenu bez docasnych cenovych promoci. Tyto konstatni
ceny maji za cil eliminovat kazdotydenni nejistotu ohledn¢ vyse cen. Kontrastem k EDLP je
metoda Hi-Lo. Pfi ni je stanovena vyss$i kazdodenni cena. Nicmén¢, obchodnik provadi ¢asté
cenové promoce, pii nichz je cena vyrobku nizs§i nez EDLP. (Hoch, Dréze a Purk 1994, s. 16).
Pted koneénym rozhodnutim o implementaci taktiky musi byt, stejné¢ jako u sortimentni

taktiky, odhadnut dopad této taktiky na obrat a zisk spole¢nosti.

Dalsi oblasti potiebnou k implementaci strategie je taktika promoci (angl. promotion).
V porovnani s pfedchozimi taktikami mé category manazer pfi planovani promoci mnohem
pesttejs$i vybér. ECR Europe (1997, s. 70) uvadi nejcastéji pouzivané taktiky v podobé, kterou

vyobrazuje obrazek 8.
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Obrazek 8: Taktické moZnosti promoci

Prostiedek/typ

* Snizeni ceny

* Kupony

* Reklama

* Tématické promoce

« Stojany

* Vzorky

* Specialni produktova baleni

Produkty

» Kter¢ produkty budou promované?

Frekvence

* Jak Casto se bude promovat?

Trvani

+ Jak dlouho by m¢la promoce probihat?

Nacasovani

* Na kdy je promoce naplanovana

Lokace

* Umisténi promoce v obchodé

Cross-Merchandising

* M¢ly by byt do promoce zahrnuté i dalsi polozky z kategorie nebo mimo ni?

Zdroj: ECR Europe 1997, vlastni zpracovani.

Pii vybéru konkrétnich promocnich taktik opét hraje duilezitou roli marketingova strategie
spoleCnosti a role a strategie kategorie. Stejné jako piedchozi taktiky musi byt i promocni
taktika validovand odhadem dopadu taktiky na finan¢ni a obchodni ukazatele. Vystupem
schvaleni vhodnych taktik je vytvotreni tzv. promocniho kalendare, ktery graficky vyobrazuje

casovy harmonogram konkrétnich promoc¢nich aktivit.

Ctvrta taktickd oblast uruje zptisob, jakym bude zboZi prezentované spotiebiteli v mistd
prodeje, tedy taktiku vystaveni. Soucasti této taktiky jsou rozhodnuti o umisténi kategorie

v obchodg¢, o rozloZeni zbozi na regalech, o vymezeni velikosti prostoru pro danou kategorii,
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o formé prezentace zbozi a také o tom, zda vystaveni bude jednotné, nebo se bude lisit podle
velikosti prodejny, formatu nebo regionu. Takticka rozhodnuti v této oblasti jsou velice

dulezita, protoze piimo plsobi na nakupujicitho béhem prohlizeni regalt.

Pti vyvijeni taktiky vystaveni musi byt pamatovano piredev§im na spotiebitele a jeho potieby.
Je dulezité, aby rozlozeni kategorie odpovidalo rozhodovaci posloupnosti spotiebitele béhem
nakupovani, tedy rozhodovacimu stromu spotiebitele. Dal§im faktorem je konkurence.
Vystaveni by mélo podtrhnout hlavni konkurencéni vyhody retailera. Stejné¢ jako predchozi
taktiky musi i taktika vystaveni pfispivat k naplnéni marketingové strategie a role a strategie

kategorie.

Findlnim vystupem kroku tykajiciho se taktik kategorie je tzv. taktogram, ktery znazoriuje
celkovy dopad vSech doporuCenych akci ve vSech ctyfech taktickych oblastech. Celkovy
dopad je nasledné porovnan se stanovenymi méfitky vykonnosti kategorie (kap. 1.3.2.4), aby
se ukazalo, zda stanovené cile mohou byt témito taktikami naplnény. Pokud se ukéaze,

ze nikoli, je nutné bud’ revalidovat vykonnostni cile kategorie, nebo zménit taktiky.

1.3.2.7 Implementace planu

Né&kdy podcetiovanym krokem procesu category managementu je implementace obchodniho
planu kategorie. | sebelepsi plan ztraci svoji hodnotu, pokud je $patn¢ implementovan, nebo
neni dokonce implementovan vibec. Heskova (2006, s. 83) uvadi tfi faze implementace planu:
1. Schvaleni planu;
2. Ptifazeni odpovédnosti;

3. Harmonogram realizace.

Management dodavatele i obchodnika musi stanovit kritéria a proces schvalovani obchodniho
planu kategorie. Mezi témito kritérii je typicky kontrola, zda je plan v souladu celkovou
strategii spole¢nosti, vyhodnoceni vlivu planu na vykonnost kategorie a alokace dodatecnych
zdrojt, pokud to plan vyzaduje. V dalsi fazi se ptifadi zodpoveédnost za exekuci kazdé taktické
akce zplanu konkrétnim osobam. Pfedmétem tfeti faze implementace je vytvofeni

harmonogramu realizace. Kazda takticka akce v planu musi mit pfifazeny termin dokonceni.
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Zaroven by mély byt stanovené milniky, pfi kterych se reviduje, zda tvorba planu probiha

podle stanovené¢ho harmonogramu.

1.3.2.8 Posouzeni kategorie

Poslednim krokem, ktery je uvadén jako soucast obchodniho procesu category managementu,
je posouzeni kategorie (Category Review). Pod timto krokem je zahrnuto monitorovani,
vyhodnocovani a ptipadné navrhy uprav plvodniho planu kategorie. Miizeme tedy fict,
Ze category management je stale probihajicim procesem, ve kterém propojeni mezi prvnim

a poslednim krokem je pravé posouzeni kategorie.

Obchodni plan kategorie je zpravidla vytvafen na jeden rok. Proto je vhodné posuzovat
vysledky kategorie ve velkém detailu jednou ro¢né. Zaroven je typické, ze béhem rocniho
obdobi jsou provadénd 1 dil¢i posouzeni kategorie, napiiklad na kvartdlni bazi.
(ECR Europe 1997, s. 76) Na zacatku procesu je krom¢ periodicity nutné definovat také role
dodavatele a retailera pii posuzovani kategorie a stanovit jednotny format tohoto kroku
obchodniho procesu. Vysledkem posouzeni kategorie by pii nejmensim mélo byt srovnani
aktualniho stavu s cilem, vysvétleni piipadnych odchylek od planu a navrhnuti taktickych
krokt, které pfisp&ji k uzavieni mezery mezi planem a skuteCnosti. Samoziejmé se mohou
zménit 1 podminky, za kterych byl plan vytvofen. V takovém piipad€ je nutné pfistoupit

K upravé planu.
1.4 Prinosy category managementu

Pokud se firm¢ podati implementovat category management, ktery ma podporu vedeni firmy,
a do kterého jsou zapojeni pracovnici na vSech Urovnich organizacni struktury, mize sklizet
jeho vyhody. Ty nejpodstatnéjsi shrnuje Heskova (2006, s. 89):
e Zvyseni trzeb a zisku, udrZeni, popt. zvySeni podilu na trhu, maximalizace navratnosti
aktiv;
o Identifikace prilezitosti v oblastech zavadéni novych produktl, efektivnéjsi promotion,

shelf presentation, optimalizace produktového portfolia;
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e (Qdstranéni neefektivnosti v zasobovacim procesu zrychlenim obratkovosti a redukci
zasob;

e Lepsi uspokojovani pozadavkl zakazniki diky obchodnimu procesu vychazejicimu
Z prazkumu potieb zdkaznikli a monitoringu nakupniho chovani,

e Vhodnéjsi alokace zdroji podle strategické dulezitosti na zdklad¢ stanoveného
strategického ramce pro operativni a taktické rozhodovani;

e Zaklad pro vztah spoluprace mezi obchodnimi partnery a zvyseni efektivnosti jejich
vzajemnych kontaktl a sdileni dat;

e ZlepSeni hodnoceni, monitorovani a kontroly vykonnosti podniku diky efektivnéjSimu

vyuzivani dat o zdkaznicich a trhu.
1.5 Merchandising

Pro dosazeni pfinosi plynoucich z category managementu je dilezité také dodrzovani zasad
merchandisingu, ktery s category managementem Uzce souvisi a navazuje na n¢j. Do jisté miry

by se dal i povaZovat za jeho soucast.

Jednotna definice merchandisingu neexistuje. Jednotlivé definice se 1i$i v popisu €innosti,
kter¢ pod merchandising spadaji. Shoduji se vSak v zdkladnich charakteristikdch tohoto
procesu. Merchandise znamend v anglictiné zboZi. Merchandising by se tedy dal pfeloZit jako

préace se zbozim v prodejnim prostoru.

Barta, Patik a Postler (2009, s. 215) definuji merchandising nasledovné: ,,Merchandising je
proces, jehoz cilem je najit optimalni vystaveni sortimentu (v prvni urovni kategorii, v druh¢
urovni polozek kategorie) vedouci ke zvySeni prodeje (maximalizaci zisku). Toto slovo je
pouzivano v mnoha vyznamech, zpravidla mluvime o splnéni né¢kolika podminek: spravném
zbozi, na spravném misté, ve spravnou dobu, v odpovidajici cené, mnozstvi a ve spravné

kvalité.

.....

Podle néj je merchandising ,,to, jak docilit, aby vyrobky nezistaly v obchod& nepovSimnuty
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a padly zékaznikovi do oka.”“ Podstatu merchandisingu v této definici vSak také vystihuje,

jelikoz cilem tohoto sili je snaha ,,prodat®.

Merchandising pracuje stim, Ze se vkazdé prodejné nachézeji rizné atraktivni mista
pro vystaveni zbozi v zavislosti na toku zékaznikii. Zamazalova (2009, s. 179) definuje 3 typy
prodejni plochy podle pozornosti vénované zakaznikem:
e Atraktivni zony — u pokladen, v ¢ele regalt, v ulickach mezi regaly obvykle vpravo
V misté oci;
e Slabé mista — z hlediska pozornosti neutralni zony, nepfitahuji extrémné pozornost, ale
nejsou vyrazné opomijené;
o Mrtvé (hluché) zoény — kouty prodejny, prostor za vstupem do prodejny (zakaznik
se ,aklimatizuje“ na zménu), konce regald, umisténi dole v regalech, nahote

Vv regalech.

Obchodnik by s témito zonami mél pracovat tak, aby do nejatraktivnéjsich mist vystavoval
produkty, které maji potencial k impulznimu nakupu a které jsou pro n¢j dulezité z hlediska
marze nebo zjinych divodd. Naopak do slabSich a ,mrtvych® oblasti by mél umistovat
produkty, které si nakupujici v prodejné najdou. Mize se jednat naptiklad o zboZi jako sil,

mouka atp.

Kazdy vyrobce zpravidla ma svoje pravidla merchandisingu, kterd se snazi u obchodniki
prosazovat. Vzhledem k tomu, Ze pravidla jednotlivych vyrobct byvaji dost podobna a vSichni
tedy chtéji byt na ,stejném* misté, vyuzivaji toho obchodnici k tomu, Ze nejlep$i mista
Vv regélech, pfipadné stojany, prodavaji za poplatky. Ptiklad pravidel merchandisingu uvadéji

Barta, Patik a Postler (2009, s. 216):

e Realizace v misté, kde vznika zakaznikova potieba;
o Spolu s konkurenénimi vyrobky (podle moznosti vzdy za nimi);
o Blizko vyrobki s nakupnim nebo spotiebitelskym vztahem (vzdy za nimi);
oV ramci velké brand skupiny;

e Vyuziti jak placenych, tak i neplacenych regéalii, facing, podle podilu na trhu;

e Regal ve vySce 150 cm ,,prodava sam* (optimalni vyska);
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e Umisténi zbozi u pokladny zvysi prodej az 4krat;

e Druhy displej (druhotné umisténi) pfinese nartst prodeje az o 60 % (zvySeni
viditelnosti, z neplanovaného nakupu se stava nakup impulsivni);

e Uplatnit pravidlo vertikalniho uspotradani;

e Zarucni lhity (zbozi s kratsi zarucni lhiitou patii doptedu regélu, s delsi zarucni lhitou
patii do zadni ¢asti regélu);

e Uplatnit propagacni materidly pfimo v misté nabidky zbozi;

e Ze sméru, kterym piichazi nejvice zakaznikd, umistit pokud mozno zbozi prvni v fadé
(prvni v toku zakaznik);

e Zbozi stejné znacky musi byt pohromadé, nikoli oddéleno konkuren¢nimi vyrobky;

e Prvni ve vlastni fadé musi byt nejdrazsi zbozi, levnéjsi by mélo navazovat;

e Pfi rozdéleni vyrobka podle kategorie vyrobek levnéjsi nez srovnatelny konkurencni
vyrobek by mél byt umistén vedle konkuren¢niho vyrobku (stale prvni v toku
zakaznikl);

e Je-li vyrobek drazsi nez srovnatelny konkurenéni vyrobek, mél by byt umistén dale od

konkurenéniho vyrobku (stale prvni v toku zakaznik).

Jednd se tedy o soubor poucek, diky kterym se vyrobce (dodavatel) snazi pomoci kvality
vystaveni zvyhodnit svoje produkty na ukor konkuren¢nich, ptipadné jinych substitucnich

produkti.

Diky vyraznému rozvoji merchandisingu v poslednich desetiletich na trhu plsobi
specializované spolecnosti, které se zaméfuji na merchandisingové sluzby a vyvijeji
komplexni merchandisingové manudly. UziteCnost merchandisingu je empiricky ovéfena

z mnoha prizkumil psychologie zdkaznika (Barta, Patik a Postler 2009, s. 219).
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2. Uplatnéni CM ve spolecCnosti Plzensky Prazdroj

Na nastaveni teoretického rdamce CM navazuje v této kapitole predstaveni realného vyuziti
CM v obchodni praxi. Definice se shoduji na tom, Ze k uspésnému CM je zapotiebi spoluprace
dodavatele a retailera. Kazdy z téchto subjekti se vSak na cely proces diva z trochu jiného
pohledu. Druha kapitola predstavuje uhel pohledu vyrobce, konkrétné nejvétsiho producenta

piva v Ceské republice, spole¢nosti Plzetisky Prazdroj, a. s. (dale také Prazdroj nebo PPas).

Na zacatku této kapitoly bude ptedstaven dodavatel a jeho postaveni na trhu. Nasledné budou
shrnuta  specifika odbératell, tedy maloobchodnich siti podnikajicich v oblasti
rychloobratkového zbozi. V dalsi podkapitole jiz bude rozebran piistup Plzenského Prazdroje
k obchodnimu procesu CM krok za krokem ve stejném sledu, v némz byl pfedstaven v prvni

kapitole této prace. Na zavér kapitoly budou nastinéna specifika merchandisingu v PPas.

2.1 Charakteristika spolecnosti Plzensky Prazdroj

ZaloZeni spole¢nosti Plzenisky Prazdroj se datuje do roku 1842, kdy byla dokoncena stavba
M¢stanského pivovaru Plzen. V ném byla uvatena prvni varka piva plzeiiského typu. Pivovar
se postupné rozrustal a na konci 19. stoleti zaCal expandovat i do zahrani¢i. Dulezitym
milnikem v historii spole¢nosti byl rok 1999, kdy doslo k akvizici Prazdroje koncernem
SABMiller. (Plzensky Prazdroj ©2015)

SABMiiller je druha nejvétsi pivovarnicka skupina na svét€, operujici v 80 zemich. Ro¢ni
produkce piva, nealkoholickych napoji a dalSich alkoholickych néapoji ¢ini 315 mil.
hektolitri. Béhem fiskalniho roku konciciho v bfeznu 2014 dosahla skupina Cistého zisku pied
zapoctenim urokd, dani a odpist (EBITA) ve vysi 6,45 mld. americkych dolarti. Prestoze
pod tuto skupinu patfi vice nez 200 znacek, Ceska republika se mezi nimi neztraci. Znackova
politika SABMilleru se totiz opirda o 4 znacky, které chce mezinarodné rozvijet. Jednou
Znich je ceska znacka Pilsner Urquell. Mezi tzv. vlajkové lod¢ patii také italskd Perroni

Nastro Azzurro, americka Miller Genuine Draft a nizozemska Grolsch. (SABMiller ©2014)
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Plzetisky Prazdroj je dlouhodob& nejvétsi pivovarnickou spole¢nosti v Cechach. Roéni
produkce ¢ini 10 mil. hl. Hlavni podil na tom mé pfedev§im vyroba pro domaci trh, na kterém
pochazi zhruba kazdé druhé zakoupené pivo =z Plzeniského Prazdroje. Mensi, avSak
vyznamnou slozkou prodejii je export do vice nez 50 zemi po celém svété, coz déla
Z Prazdroje nejvétSiho exportéra Ceského piva. Vyroba probihd ve ctyfech pivovarech
rozmisténych strategicky v riznych castech republiky, konkrétné pivovary Prazdroj

a Gambrinus v Plzni a dalsi dva pivovary ve Velkych Popovicich a v NoSovicich.

Graf 1 zobrazuje objemovy podil vyrobcti piva v CR v obdobi od dubna 2014 do kvétna 2015.
Na prvni pohled je patrné dominantni postaveni Prazdroje, ktery je s 50% trznim podilem
jasnou jednickou na trhu. Hlavnimi konkurenty PPas jsou spolecnosti Molson Coors
a Heineken s 17 % a 16 % trzniho podilu v tomto potadi. Jedna se o nadnéarodni spolecnosti,
které na cesky trh vstoupily akvizicemi doméacich pivovard. V ptipadé Molson Coors jsou
to v prvni fadé Pivovary Staropramen. U Heinekenu se jedna predevsim o znacky Starobrno,

Btezndk a KruSovice. Ostatni hraci na trhu maji v porovnani s prvnimi tfemi minimalni podil.

Graf 1: Trzni podil vyrobcu piva

Trzni podil v objemu (MAT 04 2015)

B Plzensky Prazdroj

H Molson Coors

M Heineken

M Budéjovicky Budvar

M Svijany

M Moravsko-slezské pivovary
 Pivovary Lobkowicz

I Privatni znacky

Ostatni

Zdroj: Interni materialy PPas.
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Prazdroj véfi, ze tim, co ho déla jedni¢kou na trhu, je vyvazené portfolio znacek. Z pohledu

positioningu jsou znacky profilované dostateéné daleko od sebe, aby nedochéazelo ke vzajemné

kanibalizaci. Zaroven portfolio pokryva celou fadu segmenti od levnych (ekonomy) znacek

az po superprémiové. Jedna se o nasledujici znacky:

Pilsner Urquell — legendarni svétly lezak a zakladatel kategorie piv plzeniského typu;
Gambrinus — neprodavangjsi pivo v CR;

Radegast — moravska jednicka typicka svou horkosti;

Velkopopovicky Kozel — nejprodavanéjsi ¢eska znacka ve svéte,

Birell — nejprodavangjsi nealkoholické pivo v CR;

Fénix — svézi pSeni¢né pivo s pomerancovou ktirou a Spetkou koriandru;

Gambrinus radler — nizkoalkoholicky michany napoj z piva a ptirodni ovocné stavy
Frisco — moderni, jemn¢ perlivy sladovy napoj;

Excelent 11 — svétlé vycepni pivo, které vynikd plnou chuti a svézim chmelovym
aroma;

Kingswood — jable¢ny cider (osvézujici alkoholicky napoj);

Kopparberg — prémiovy cider ze Svédska;

Primus — svétlé pivo, které skvéle uhasi zizen;

Klasik — nizkostupniové vyéepni pivo za ptiznivou cenu.

Kazdd znaCka hraje Vv portfoliu svoji roli, at uz je to dorucovani obratu v piipadé

mainstreamovych znacek, dorucovani zisku pro prémiové znacky, ptilakani novych zdkaznikia

do kategorie v podobé novinek typu radler a cider, nebo nastroj pro zabranéni konkurenci

V ristu v podobé ekonomy znacek.
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Roli jednotlivych znacek naznacuji kolacové grafy 2 a 3. Ukazuji, které¢ znacky byly béhem
posledniho roku (od kvétna 2014 do dubna 2015) nejprodavanéjsi, a které spolecnosti dorucily
nejvyssi hodnotu. PrestoZe nejveétsi objem pfinaSeji mainstreamové znacky Gambrinus

a Velkopopovicky Kozel, v doru¢ené hodnoté vitézi superprémiova znacka Pilsner Urquell.

Graf 2: Podil znaéek v objemu Graf 3: Podil znacek v hodnoté
Objem (MAT 04 2015) Hodnota (MAT 04 2015)
B GAMBRINUS M PILSNER URQUELL
B VELKOPOPOVICKY ™ GAMBRINUS
KOZEL
B VELKOPOPOVICKY
® PILSNER URQUELL KOZEL
B RADEGAST
B RADEGAST
m BIRELL
M BIRELL
M EXCELENT
M EXCELENT
m PRIMUS
® PRIMUS
FRISCO
 KLASIK KINGSWOOD
OSTATNI OSTATNI
Zdroj: Interni materialy PPas. Zdroj: Interni materialy PPas.

Prvenstvi na trhu piva ddva Prazdroji z pohledu CM vyhodu, ale zaroven také odpovédnost.
Lidr trhu je oznacovan jako kapitan kategorie (category captain). Pravé kapitan je hlavnim
spolecnikem retailera pii procesu CM. Je povazovan za toho, kdo ma o kategorii nejlepsi

prehled, rozumi potiebdm spotiebitelll a nakupujicich. Dokdze tudiz byt retailerovi dobrym
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partnerem pii urCovani sméru, kterym se kategorie ma ubirat. Ostatni hraci na trhu v ideélnim
ptipad¢ do procesu také zasahuji. Nicméné jejich role vétSinou spociva v pripominkovani
navrht lidra kategorie. Pozice kapitdna s sebou nese také odpovédnost za objektivitu, ktera
se od dodavatele oc¢ekava. Pro kapitana kategorie je na jednu stranu velka vyhoda, Ze se podili
na strategickém fizeni kategorie, do které je zainteresovany. Na druhou stranu pro néj zapojeni

do procesu znamena nemalé naklady v podobé¢ pracovni sily, specializovaného softwaru atd.
2.2 Charakteristika maloobchodnich odbérateli

Na zacétku této podkapitoly je potieba uvést, Ze pro prodej piva existuji 2 zdkladni kanaly
podle typu odbératel na koncovém trhu. Kanalu, vnémz jsou odbératelé z oblasti
pohostinstvi, se fika ,,on-trade”. Jedna se o restaurace, hospody, hotely, sezénni stanky
s obcerstvenim apod. Nakupujici si v nich zpravidla kupuji vyrobky pro okamzitou spotiebu.
Druhym kanadlem je tzv. ,,0ff-trade”. Jedna se o maloobchodni prodejny. Produkty
si v nich nakupujici kupuji pro spotfebu mimo misto prodeje. Kanalovému déleni jsou do jisté
miry pfizpusobena i baleni produktt. I pfes vyjimKky jsou nej¢astéjSim balenim v on-trade
kanale sudy (KEG). V off-trade kanale maji naopak sudy minimalni podil. Nejprodavanéjsim
balenim jsou ldhve. Prestoze jista forma CM existuje 1 v kanale on-trade, predmétem
této prace je ptiklad CM na spolupraci dodavatele a maloobchodnika. VSechny nasledujici

udaje se tedy budou vztahovat pouze ke kanalu off-trade.

Maloobchodni trh v CR doznal v pribéhu poslednich dvou desetileti vyraznych zmén.
Jeho soucasna podoba je velice specifickd a odliSuje se naptiklad od zapadnich vyspélych
ekonomik. Prvnim aspektem je dominantni postaveni maloobchodnich fetézct, které maji
tendence diktovat podminky dodavateliim. Je to dano hlavné jejich mezinarodnim rozsahem
a silnou finan¢ni pozici. Pfedev§im mensi dodavatelé a vyrobci maji viici retailovym fetézcim
velice tézkou vyjednavaci pozici. Druhym specifikem je vysokd saturace ceského
maloobchodniho trhu. To vyvolavd mezi maloobchodniky extrémné konkurenéni prostiedsi,
ustici Casto v cenové valky. Diikazem konkuren¢niho boje mezi retailery je napi. neddvné

opusténi trhu jednim z nejvetSich hracta — nizozemskou spole¢nosti Spar.
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V ramci maloobchodu muzeme podle tradi¢niho déleni identifikovat

dvé skupiny — potravinaisky maloobchod a nepotravinarsky maloobchod. Obchodni jednotky
potravinaiského maloobchodu se rozlisuji podle umisténi prodejny, velikosti prodejni plochy,

formy prodeje, sortimentu, ceny, kvality a sluzeb. Nejcastéj$i druhy prodejen a jejich

specifikaci znazornuje tabulka 5. (Cimler 2011)

Tabulka 5: Specifikace maloobchodnich jednotek

Znak / o o Obchodni
MO Diskont Supermarket Hyperm,:sl,rket Hypermgrket szse.ne Potravindrské domy
. mensi Verst prodejny samoobsluhy . g
jednotka universalni
Unmisteni | 1avné predmésti, fedmésti sidliste shoppin
rodejn venkovsky Siroké shopping pcentrum , venkov venk0\; ceglrt)rag
P Iny prostor centra
Velikost
o 600 — 400 - 2.500 2.500 — 5.000 — 5.000 —
p;f()‘ij{;” 1.200 m2 m2 5000m2 | 15.000m2 | 9075M2 | Do400mZ 1 o4 600 ma
Forma samoobsl pfevazuje pfevazuje prevazuje obsluha i obsluha i Kkombinovana
prodeje ' samoobsl. samoobsl. samoobsl. samoobsl. samoobsl.
800-2.000 | 5.000-2.000 15.000- 30.000— 2500 az 200.000
polozek, polozek, 30.000 80.000 1 . polozek,
- . . N . Siroky a polozek, e 1,
Sortiment hlavné potr. i polozek, polozek, L - 1 Siroky a
mélky Siroky .
rychloob. nepotr. rychloobr. rychloobr. . hluboky
o o o o sortiment .
zbozi zbozi zbozi zboZi sortiment
nizs Gmérné az umérné az
Ceny (trvale praumérné prumernc az | prumeme az vys§i standardni Vyssi
nizke) nizsi niz§i
Kvalita standardni standardni standardni standardni standardni standardni vyssi
Sluzby - malo malo - - maximum

Zdroj: Cimler 2011, vlastni Gprava.

Plzensky Prazdroj kromé vySe uvedené klasifikace pouziva historicky také rozdéleni prodejen
na moderni trh a tradi¢ni trh. Toto rozdéleni také kopiruje organizacni struktura obchodniho
oddéleni PPas. Moderni trh tvofi nasledujici mezindrodni fetézce:

e Ahold — Albert supermarket, Albert hypermarket;

e Tesco — Tesco hypermarket, Tesco supermarket, Tesco OD, Tesco express;

e Billa —supermarket;

e Makro — cash & carry;

e Globus — hypermarket;

e Penny Market — diskont;
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e Kaufland — diskont;
e Lidl —diskont;

e Norma — diskont.

Jak vyplyva z tohoto vyctu, jedna se pievazné o prodejny hypermarket, supermarket a diskont.
Pro PPas jsou tyto fetézce velice dilezitymi klicovymi zékazniky. Spolec¢nost Ahold
provozuje v CR hypermarkety a supermarkety. Tesco se v nedavné dobé zadalo zaméfovat
i na mensi prodejny nazvané Tesco Express. Retézec Billa provozuje supermarkety, jejichz
strategii je zaméfeni na prémioveéjSi sortiment a movitéjsi spotfebitele. Makro provozuje
prodejny cash & carry, které kombinuji maloobchod a velkoobchod. Sortiment je velice
Siroky, zbozi se prodava ve velkych balenich a je na prodejné ve velké mife vystavené
na paletach. Zakazniky Makra jsou jak koncovi spotiebitelé, tak majitelé restauraci, hotel,
mensSich prodejen atp. Hypermarkety Globus se vyznacuji velkou spadovou oblasti.
Spotiebitele lakaji irokym sortimentem a Cerstvosti produktil. Retézce Penny Market, Lidl
a Norma mtzeme oznacit za diskonty. Vyznacuji se nizkymi cenami, stfedné velkou prodejni
plochou a omezenym sortimentem. Trochu zvlastnim ptipadem diskontu je fetézec Kaufland,
ktery by se dal oznacit jako diskontni hypermarket. Oproti ttem dfive zminénym diskontim

disponuji prodejny Kaufland velkou prodejni plochou a Sirokym sortimentem vcetné

nepotravinového zboZzi.

Druhou skupinou je tradi¢ni trh, na kterém PPas rozliSuje prodejny organizované
a neorganizované. Organizovanosti je v tomto piipadé¢ myslené Clenstvi v maloobchodnim
fetézci, at’ uz se jedna o lokalni fetézec, spotiebni druZzstvo nebo propojeni formou fransizingu.
Neorganizovany trh jsou nezavislé prodejny. Povahou prodejen se vétSinou jednd o smiSené
prodejny, potravindiské samoobsluhy, vyjimecné i supermarkety. Ptikladem organizovanych
fetézcl tradicniho trhu jsou COOP druzstvo, Hruska, Enapo, Flop, CBA, ProVektor, JIP,

Eso Market, Bala atd. Celou hierarchii zobrazuje nazorn¢ obrazek 9.
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Obrizek 9: Clenéni kanalu off-trade

Off-trade -

o Tradicni trh

Zdroj: Vlastni zpracovani.

y i §
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V nedavné dobé¢ zacal Prazdroj pouzivat novy pohled na dé€leni retailerti. Vychazi ze snahy
ptekonat historické déleni na tradi¢ni a moderni trh a zaroven se vice zaméfit na potieby
nakupujiciho, ktery by v off-trade kanale mél byt sttedem pozornosti. Na rozdil od on-trade
kanalu totiz spottebitel Casto neni tatdz osoba jako nakupujici. Piestoze vétSina segmentaci
a studii je zaméfend na spotiebitele, nakupni rozhodnuti v misté prodeje lezi na nakupujicim.
Pro kazdy nakup ma nakupujici, at’ uz védome ¢i nevédomé, tcel nakupu, tzv. nakupni misi.

Vysledkem pohledu na retailery podle ndkupnich misi je nasledujicich 5 kanalt:
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Prazdroj spolupracuje v urcité¢ formé se vSemi vySe zminénymi retailery. S nékterymi je vSak
kooperace hlubsi, s jinymi povrchngjsi. Prvnim divodem je odliSna vyznamnost jednotlivych
retailerd pro PPas. Z vySe umisténého grafu vyplyva, ze zdkaznici moderniho trhu predstavuji
pro PPas vétsi obrat na prodejnu. Kooperace na category managementu je s nimi tedy
efektivnéj§i. Druhym kritériem je povaha retailera. Moderni trh se skladd prevazné
Z hypermarketl, supermarketti a diskontd. Ne se vSemi je vSak mozna spoluprace na CM
Vv pravém slova smyslu, tzn. v podobné struktute, v jaké byl piedstaven v prvni kapitole této
prace. Diskontni fetézce obecné nemaji velky zajem spolupracovat na CM s dodavateli.
Dlvodem je povaha téchto prodejen, v nichz je cena rozhodujicim faktorem pii nédkupu.
Diskonty si chtéji fidit logiku vystaveni v pivni sekci sami s ohledem pravé na cenovou

politiku.
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2.3 Obchodni proces CM z pohledu PPas

Poté co jsme definovali fetézce, se kterymi PPas spolupracuje na CM, zanalyzujeme, v jaké
podobé spoluprace probihd. Piestoze ve spolupraci s jednotlivymi retailery existuji urcita
specifika, jaddro obchodniho procesu je u vSech Ctyi stejné. Porovname tedy, zda obchodni
proces CM odpovida idedlnimu ptikladu, ktery byl popsan v prvni kapitole této prace.
Struktura této kapitoly bude tudiz odpovidat struktufe osmi krokti obchodniho procesu, jak je

definuje odborna literatura.
2.3.1 Strategie

Nez se dostaneme k samotnému obchodnimu procesu, je tfeba se sezndmit se strategii,
se kterou PPas do spoluprace na CM vstupuje. Cilem této podkapitoly je analyza souladu mezi

vizi a misi Plzeniského Prazdroje a strategii kategorie.
Vize: ,,Jsme Prazdroj* Nesporny lidr vedeny vasni pro pivo (Interni materialy PPas)
Mise: Ruist diky nasim lidem a jejich dokonalé péci o znacky (Interni materialy PPas)

Kdyz porovname tuto vizi a misi s prvky, které by mély idealn¢ obsahovat®, zjistime, Ze idealu
podle definice Ferrela uplné¢ neodpovidaji. Zda se, ze vize definuje spi§ ,kym jsme*
nez ,Cim chceme byt*. Na jednu stranu jsou vize i mise snadno zapamatovatelné,

coZz je podminkou k jejich uspéchu. Na druhou stranu mohou piisobit trochu vagné,

8 Viz str. 8 této prace
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coz je velkou piekdzkou v tom, aby vizi a misi nasledovali fadovi zaméstnanci. Vedeni
Plzenského Prazdroje tento zdanlivy nedostatek fesi kratkym textem, nazvanym, ve spojitosti
s historickou branou plzeniského pivovaru, ,,Nasi branou k uspéchu®. Tento odstavec poskytuje

uptesnéni v nasledujici podobe:

,Jsme nejvetsi spolecnosti v nasem oboru ve stredni Evrope, respektovanou firmou,
vyhledavanym zaméstnavatelem. A takovou spolecnosti chceme byt i v budoucnosti,
té nejblizsi, i té vzdalené. Vzdalené natolik, Ze jeji konkrétni vysledky a uspéchy budou psat

az nasi nasledovnici. “ (Interni materialy PPas)

Z textu je patrné, Ze spole¢nost ma takové postaveni na trhu, ze chce byt v budoucnu tim, ¢im
je jiz dnes, a to jak z dlouhodobého pohledu (vize), tak i kratkodobého (mise). Z kratkodobého
pohledu chce navic dosahovat riistu a zaméfit se na znacky. A to at’ uz na znacky soucasné,

nebo inovace, které¢ prinesou znacky nové.

Doplikem k vizi a misi, ktery dotvaii firemni kulturu, jsou hodnoty spoleénosti. VSichni
zameéstnanci by méli mit na paméti nasleduyjici:

e Obstojime diky naSim lidem,;

e Vyzadujeme jasnou a osobni odpovédnost;

e Pracujeme a vyhravame jako tym;

e Chéapeme a respektujeme naSe zédkazniky a spotiebitele;

e Svou reputaci vytvatime v§im, co délame.

Dal$im vyznamnym prvkem, vztahujicim se k celofiremni strategii, jsou strategické priority,
které urcuji agendu PPas. Od zdkladni role, kterou je zvySovani a zajistovani budoucich
dlouhodobych dividend pro SABMiller, se odvijeji cile v podobé rlstu objemt, objemového
podilu, Cistych trzeb, hodnoty znacky a udrzovani marze. V navaznosti na tyto priority a cile je
stanoveno n¢kolik strategickych oblasti zaméteni, které jsou zavazné pro vSechna odd€leni.
Jednou z oblasti je ,,zvysit podil v mdlo rozvinutych segmentech a prileZitostech®. Pro praci

s kategorii ma tento strategicky smér vysokou hodnotu.
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Na firemni strategii navazuji strategie jednotlivych znacek. Jejich analyza vSak neni
pfedmétem této prace. Tim je strategie kategorie, kterd je po znaCkach dalSim clankem

v fetézci. CM je v PPas zastieSovan nasledujici vizi:

Podkladem pro uvedenou vizi je jeden zdkladni fakt: pivni kategorie se méni. Historicky
zname pivni kategorii jako pomérné strnulou, tocici se kolem jedné tekutiny, kterd se sklada
zvody, sladu a chmele. Jedna tekutina slouzila k mnoha spotiebnim piilezitostem.
V poslednich nékolika letech vSak pivni kategorie nabizi spotfebitelim mnohem vétsi
moznosti. Roz§ifuji se segmenty, které diive neexistovaly. Rizné produkty jsou urcené
pro rizné spotiebni pfilezitosti. Jednd o nealkoholické pivo, nealkoholické ochucené pivo,
radler nebo cider. Piestoze cider je napoj, ktery nema s pivem v podstaté nic spoleéného, jeho
vyrobu ¢i distribuci zpravidla zajistuji vyrobci piva a v maloobchodé spadd pod pivni

kategorii.

™o

Své vize CM chce PPas dosdhnout pomoci nasledujicich ¢tyt pilifa:
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2.3.2 Definice kategorie

Prvnim krokem v obchodnim procesu je definice kategorie. Realita u této faze obchodniho
procesu je takova, ze retailer v ni rozhoduje sam. Obchodnici si do definic kategorie nechtéji
nechat mluvit. Povazuji se za ty, kdo maji piehled o vSech kategoriich v prodejné a jsou tedy
schopni nejlépe ur€it, jaky vyrobek ma patfit do dané kategorie. Mozna v tomto kroku hraje
roli uréitd nedtvéra vuéi dodavateli vtom, ze by chtél zvyhodnit svoji Kkategorii
bud’ rozsifovanim poctu polozek, nebo umistovanim vybranych produkti do jinych kategorii.
Seznam SKU, ktera tvori danou kategorii tedy retailer sestavi jesté pfed zapojenim PPas
do procesu. Jak jiz bylo zminéno diive v této praci, krom¢ produkti na pivni bazi se do pivni

kategorie bézné tadi také cider, coz je zkvaSeny jablecny most.

Posledni dobou miZeme v maloobchodnich prodejndch pozorovat trend, kdy jedno SKU
muzeme vidét na vice mistech v prodejn€ nejen jako docasné sekundarni umisténi, nybrz jako
stalou polozku noveé vzniklé kategorie. Jako piiklad lze uvést tetézec Tesco, ktery
vV hypermarketech vytvofil kategorii, kterd by se dala nazvat ,svafinovy kout“. Nachazi
se pobliZ vchodu a nakupujici v ni najde rizné vyrobky od napoji pfes bagety aZ po noviny.
Dtivodem je zaméfeni na potieby nakupujiciho, ktery pfi rychlém ndkupu napi. svaciny

nechce prochézet celou prodejnu. Soucésti této kategorie byva zpravidla 1 chlazené pivo.

Druhym cilem definice kategorie je stanoveni vnitini hierarchie na zdkladé rozhodovaciho
procesu nakupujiciho. Do tohoto procesu jiz PPas zasahuje, jelikoz mé k dispozici mnozstvi
vyzkumi na toto téma a je tudiz z pohledu retailera kompetentni k tomu, aby doporucil
optimalni strukturu kategorie. PPas na zakladé¢ prizkumi sestavi rozhodovaci strom

zakaznika. Prvni vrstva stromu je znazornéna v obrazku 10.
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Ke kazdé polozce prvni vrstvy rozhodovaciho stromu je poté pfipraveno daldi vétveni, které
ukazuje, podle ¢eho se nakupujici rozhoduje v ramci jednotlivych segmentti. Podivejme

se napiiklad, jak uvazuje nakupujici, ktery se rozhodl, Ze si koupi pivo v plechovce.
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Teoreticka cast definovala, ze vystupy této faze obchodniho procesu CM by mély byt
3: vhodny néazev pro kategorii, definice SKU a segmentace kategorie. Pribéh definice SKU
a segmentace jsme jiz piedstavili. Nazev kategorie je v kompetenci retailera. U kategorie piva
je vSak nazev jiz tak zazity, ze si jen tézko mlizeme predstavit jeho zménu. Na druhou stranu,
je otazkou, zda kategorie ,,pivo* je vhodnd pro novinky typu cider, ktery s pivem nema
nic spolecného. PPas se snazi obchodniky upozoriiovat na to, ze tento segment cili

na spotiebitele, ktefi do pivni sekce vétSinou ani nejdou. Vysledkem je permanentni umisténi

o1



cideru Kingswood Vv sekci vina v fetézci Globus. V pivni sekci vSak zUstal také. Je to nicméné
prvni vlastovka, kterd v ptipadé prokazatelného pozitivniho dopadu na prodeje mize slouzit

jako podklad k jednani s dal§imi fetézci.

2.3.3 Role kategorie

Po definovani kategorie je na fadé pfifazeni odpovidajici role. Tato fdze se podoba ptedchozi
Vtom, ze retailefi si udrzuji velkou miru autonomie v rozhodovani. Prvnim utkolem je
sestaveni prehledu roli kategorie, které budou pouzivané. Do tohoto procesu PPas vibec

nezasahuje.

Druhym tkolem je pfifazeni definovanych roli konkrétnim kategoriim. Pfestoze i u tohoto
procesu ma hlavni Glohu retailer, PPas mlze v této oblasti dodat podklady, které retailerovi
usnadni rozhodovéni. Jedna se piedevSim o vyvoj kategorie piva v porovnani s ostatnimi
kategoriemi. Velikost kategorie piva V porovnani s ostatnimi kategoriemi maloobchodu
znazoriuje graf 5. Pfi pohledu na kategorie je vSak zapotiebi se divat nejen na absolutni
velikost kategorie, nybrz 1 na trend, tzn., zda je kategorie rostouci ¢i klesajici. Komplexné;jsi

graf znazornujici oba dva parametry je pfipojen k této praci jako ptiloha 1.
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Graf 2: Porovnani velikosti kategorii
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Zdroj: Interni materialy PPas, vlastni Gprava.

Z grafu je patrné, ze pivo je s pomérné velkym piedstihem nejvétsi napojovou kategorii
vV maloobchodé pred druhymi vodami a tfetim vinem. Kromé& toho dlouhodobé vykazuje
rostouci trend, na rozdil od kategorie vod, kterda v meziro¢nim porovnani znatelné poklesla.
PPas véri, ze pivni kategorie bude rlst i v budoucnu. Jednim z divodi je pfesun spotiebitelti
z kanalu on-trade do kanalu off-trade. Je ziejmé, Ze vzhledem k obratu je pivo v potravinovém
maloobchodé cilovou kategorii. Byva oznacované za tzv. traffic builder, tedy kategorii, ktera
tahne nakupujici do prodejny. Dikazem je fakt, ze pivo najdeme téméf v kazdém letaku nebo
také umisténi pivnich kategorii, které vétSinou byvaji v zadni Casti prodejny, protoze

se predpoklada, ze nakupujici si pivo najde.
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Jedna se tedy o kategorii, ktera je dilezitd jak pro spotiebitele, tak pro obchodnika. Navic ma
potencial diky dlouhodobému rostoucimu trendu. To stavi PPas do vyhodné pozice co se tyce
obchodniho partnerstvi s retailerem. Z vySe uvedenych dat je logickym krokem doporuéeni
na zvétSeni plochy pro pivo na tkor kategorie vod. Tuto problematiku chce vSak retailer
vétSinou fesit sam a nechce si do ni nechat mluvit stejné jako do umisténi kategorie v ramci
prodejny. Piedpokladd, ze snahou kazdého kapitdna kategorie bude zvétsit prostor pro jeho

kategorii a vylepsit jeji umisténi.
2.3.4 Ohodnoceni kategorie

Pii ohodnoceni kategorie hraje PPas daleko vétsi roli nez v pfedchozich dvou krocich
obchodniho procesu CM. Role kapitdna kategorie je zde zcela zasadni, jelikoz pfipravuje
veskeré podklady ke strategickému rozhodovani a dava retailerovi doporuéeni, ktera vedou
k maximalizaci zisku. Hlavnim zdrojem dat v této fazi jsou skenovana data z pokladnich
systému, ktera PPas pravidelné kupuje od spolecnosti ACNielsen. PPas ma velké mnozstvi dat
o prodejich také ve svém systému. Jedna se ovSem pouze o data tykajici se vlastnich vyrobki

PPas. Pro posouzeni celé kategorie tudiz nejsou dostacujici.

Obvykle PPas provadi analyzu nésledujicich oblasti:
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2.3.5 Méreni vykonnosti kategorie

Po analyze prileZitosti by mély byt stanovené cile, kterych implementaci obchodniho planu
kategorie dodavatel a retailer chtéji spoleén¢ dosahnout. Tato faze procesu vSak neni, alespon
u pivni kategorie, natolik propracovana, aby vystupem byly konkrétni méfitelné cile. Analyza
prilezitosti ur¢i, jakym smérem by se méli partnefi v CM ubirat. Z obdobné analyzy
V nasledujicim obdobi je potom vidét, do jaké miry se podatilo kategorii zvolenym smérem

nasmérovat. Nejedna se vSak o explicitni stanoveni cilti a zhodnoceni vyvoje.
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2.3.6 Strategie kategorie

Pti volbé¢ strategie kategorie musime rozliSovat marketingovou strategii a strategii zasobovani.
Pro marketingovou strategii plati, ze byva odliSna strategie pfidélena riznym segmentim
kategorie. Tim se jasné definuje, jakou roli v kategorii dany segment hraje a v souvislosti s tim
se potom voli taktika v podob& cenové politiky, umisténi segmentu v ramci kategorie atd.
V PPas je tento krok obchodniho procesu povazovan za néco, co je na prvni pohled ziejmé
a stanovené oddélenim brand marketingu. Vysledkem je absence jasného stratogramu, ktery

by tikal, jakou roli ktery segment hraje.
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2.3.7 Taktiky kategorie

Taktikou kategorie je zvoleni spravné kombinace sortimentu, ceny, promoce a vystaveni
pro kazdy segment tak, aby byla naplnéna strategie kategorie. Podil PPas na kazdém z téchto

Ctyt faktori je vSak odlisny.

Stanoveni sortimentni taktiky navazuje piimo na ohodnoceni kategorie, které identifikuje
produkty, které nemaji dostatecné prodeje k tomu, aby jejich prezentace na prodejni plose byla
pro retailera rentabilni. Ukolem PPas je navrh na delisting téchto produktii, coz uvolni misto
Vv regalu pro polozky, které pottebuji s ohledem na prodejnost vyssi zasobu na prodejni plose.
Také uvolni prostor pro zalistovani piipadnych novinek, se kterymi dodavatel¢ ptichazeji
na trh. Jak jiz bylo dfive zminéno, $ife sortimentu je zavisla na typu maloobchodni jednotky,
kterou retailer provozuje. V hypermarketu by mélo dostat Sanci na listing vice novinek
nez v diskontni prodejné. To pfimo souvisi také s velikosti prodejni plochy. Néavrhim
na delisting produktii vSak retailefi ne vzdy vyhovi. Divodem jsou zalistovaci a dalsi

poplatky, které fetézce za umisténi produktii na prodejni plochu od dodavateli dostavaji.

V cenové taktice nehraje PPas tak velkou roli jako u sortimentni taktiky. TrZznimi cenami
se v PPas zabyva specializované oddé€leni — ,,revenue management®™. Ten vydava pravidelné
seznam doporuc¢enych prodejnich cen vyrobki PPas. Ten pfeddava key account manazer
(KAM) obchodnikovi. Jak uz vSak znazvu vyplyva, jedna se pouze o doporucené ceny.
Dodavatel nesmi ze zdkona diktovat ceny fetézcim. Dodrzovéani doporucenych cen PPas tedy
do jisté miry zavisi na vztahu mezi KAM a fetézcem. Retézec viak respektuje spi§ svoji
vlastni cenovou politiku, kterou zakladad na cenach své konkurence, tedy ostatnich retailera
na trhu. Konzultace ohledn€¢ cen vyrobkli ostatnich dodavatelti pivni kategorie nejsou

jiz viibec v kompetenci PPas.

Pfi stanovovéani promo akci naopak hraje PPas velkou roli. VSechny promo akce planuje
spole¢né s retailerem. Pfedbéznd domluva o planu promo akci na cely kalendéaini rok probiha
vramci ro¢niho jednani mezi PPas a retailerem. S promo akcemi se totiz poji rtzné

marketingové néaklady, které PPas do retailera investuje. Vysledkem je tzv. joint business
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plan®, ktery se podobé kalendafi. Definuje piehledns, kdy budou které promo akce v pribhu
roku probihat. V pribéhu roku se potom sleduje, zda je JBP dodrzovan. Detaily promo akci
se upfesnuji zpravidla vzdy na nasledujici kalendaini Ctvrtleti. Ke kazdé promo akci jsou

definované nasledujici atributy:

1. Produkt. Produkty navrhuje PPas do JBP na zaklad¢ tzv. cyklového planu. Jedna
se o interni material PPas definujici, kdy ma kterd znacka prioritu v prabéhu roku.
Pro kazdy mésic je stanovena znacka s prioritou A, B a C. Na zakladé znacky se potom
vybere konkrétni SKU tak, aby se nekanibalizovaly vyrobky, které jsou v promo akci
soub&zné. Pokud jsou napf. prioritnimi znackami Gambrinus a Velkopopovicky Kozel
a v promo akci jiz je Gambrinus 10° lahev, zvoli se k nému Kozel 11° v baleni plech.
Vzhledem Kk po¢tu vyrobki PPas a pocétu letakovych oken, které pivo jakozto cilova
kategorie dostava, je casté promovani vice vyrobkli PPas soubézné u jednoho
zakaznika.

2. Letak. Je tieba definovat, zda promovany produkt dostane prostor v letaku.

3. Cena. Piestoze ceny PPas pouze doporucuje, domlouva se promocni cena dopiedu.
Realita je ovSem takova, Ze retailefi nakonec zvoli nizSi cenu, nez si domluvili,
aby nabidka byla pro spotiebitele lakavejsi a pritahla je do prodejny.

4. Sekundarni vystaveni. Pokud se s promo akci poji sekundarni vystaveni, je tieba
definovat jeho druh, velikost a lokaci. Napf. se muZe jednat o stojan Kingswood
Vv sekci ovoce a zelenina u hlavni ulicky.

5. Doba trvani. Specifikuje, jak dlouho bude promo akce probihat. Nékdy se mize stat,
ze je domluvené umisténi produktu do tydenniho letdku, ale sekunddrni umisténi je
zaplacené na 2 tydny.

6. DalSi parametry. K promo akci se mize pojit napt. specidlni POSM, spotiebitelska
soutéz, specialni vyrobek v docasném listingu apod. Konkrétni podobu promo akci

vyviji v PPas oddé€leni shopper marketingu.

Kromé vyse uvedenych parametri uvedenych u kazdé promo akce je dilezitd frekvence,

se kterou se dany vyrobek promuje. Vychdzi z marketingové strategie. Obecné byvaji vice

% Joint Business Plan (JBP) = spole¢ny obchodni plan.
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promované produkty S vEétSim obratem, které maji vétsi schopnost pfitdhnout pozornost
nakupujicich
do pivni sekce. Taktiku promo akci planuje PPas 1 se zakazniky, se kterymi nespolupracuje

na CM v pravém slova smyslu.

U taktiky vystaveni si retailer definuje sam umisténi kategorie v ramci prodejny a stanovuje
prostor, ktery bude kategorii pfidélen. PPas zacina do procesu zasahovat ve fazi, kdy se urcuje
zpusob rozlozeni produktti uvnitt kategorie. Tento zplisob znazoriiuje prehledné planogram,
ve kterém je vyobrazené vystaveni produkti jeden vedle druhého v piesné stanoveném poctu
fact'®. PPas bud’ pfipravuje navrh planogramu, nebo pfipominkuje navrh zpracovany

retailerem. Piesny postup zalezi na domluve s konkrétnim retailerem.

Fézi taktiky kategorie mizeme shrnout tim, Ze na vSech jejich bodech se PPas podili, avSak
zatimco v promo akcich hraje zcela zasadni roli, v otdzkach sortimentu a vystaveni mé funkci
doporucujici a v taktice cenové hraje roli minimélni. Do stanoveni taktik se zapojuji rtizna

odd¢leni PPas, ktera nejsou ptimou soucasti oddéleni CM.
2.3.8 Implementace planu a posouzeni kategorie

Po schvaleni obchodniho planu pfichazi na fadu fize implementace. Casto se povaZuje
za automatickou, ale opak je pravdou. Je tfeba nastavit pfesny harmonogram, kdy a jak se
bude plan na prodejnach implementovat. Jednim z vystupi obchodniho planu jsou zpravidla
aktualizované planogramy. Musi byt urceno, v jakém casovém horizontu se pivni sekce
ptestavi podle nového planogramu, pfipadné v jakém potadi se budou prodejny piestavovat.

Fyzické ptestavéni prodejen si zajiStuji retailefi vlastnimi silami, pfipadné agenturné.

Samotnou implementaci vSak exekucni ¢ast nekonci. Je tfeba monitorovat, zda pivni sekce je
stale ve stejném stavu jako po implementaci. Dopliiovani zbozi do regdll je rutinni prace
a ne vSichni zaméstnanci dbaji na to, aby dodrzovali aktudlni planogram. Pokud vSak

planogram neni dodrZen, je velky kus prace, ktery retailer a dodavatel spole¢nymi silami

19 Face je oznadeni pro jeden kus vyrobku v regalu. Jeden face miize znamenat jednu ldhev nebo jednu prepravku
apod. Produkty se vétSinou v regale vystavuji ve vice facech vedle sebe, aby je nakupujici neptehlédl.
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odvedli, zmaren. Z tohoto diivodu se do kontroly exekuce planogramti zapojuje i PPas,
a to jednak prostfednictvim obchodnich zastupct, ale i merchandiserd, ktefi na prodejnach
dopliuji produkty PPas. Oba tyto subjekty maji platné planogramy k dispozici. Problematice

merchandisingu se bude vénovat nasledujici podkapitola.

Vzhledem k tomu, ze revize kategorie probihd zpravidla jednou ro¢né, je tfeba monitorovat,
zda obchodni plan byl nastaven spravné. V idedlnim piipad¢ by se méla analyzovat mira
plnéni cild, které si retailer a dodavatel nastavili (viz kap. 2.3.5). Jak jiz bylo zminéno,
nastavovani kvalitnich cili kategorie v praxi moc nefunguje. Predmétem kvartalnich, ptipadné

pololetnich updatt je tedy pfedevsim drobna uprava planogramt a zalistovani novinek.
2.4 Merchandising

Merchandising je v PPas chapan ve dvou zékladnich formach. Prvnim jsou definice, poucky
a instrukce o spravném fazeni vyrobki a umisténi vyrobkl. Druhym je potom samotny proces
dopliiovani zbozi a vSechny ptfidruZzené aktivity. Pfed detailn€jSim popisem obou forem je
nutné zdlraznit, Ze merchandising se na rozdil od CM netyka celé kategorie vyrobkl, nybrz

pouze vyrobkl PPas.

Merchandising ve smyslu ,,jak vystavovat vyrobky* vychazi z koncepce cesty Kk nakupu.
Nakupujici po vstupu do prodejny prochédzi postupné riznymi fazemi nakupu. V kazdé fazi
se chova trochu odli$né a v kazdé fazi je tieba vyvijet odliSné aktivity, abychom nakupujiciho
zaujali. Pro zjednoduSeni PPas pouziva 4 faze: vstup do obchodu, pohyb po prodejni plose,

nakup piva v pivni sekci a zaplaceni u pokladny.
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Vsechny vySe uvedené cinnosti zvySuji Sanci ndkupu produkti PPas. Bez kvalitniho
merchandisingu byl nebyl CM efektivni, protoZe by nedochdzelo k plné implementaci
obchodniho planu kategorie. Dlikazem diilezitosti merchandisingové exekuce je obrazek 12,
kterym SABMiller definuje 4 pilite, které =zajistuji zlepSeni obchodnich vysledk.
Je to poznani spotiebitele, poznani nakupujiciho, poznani trhu a segmentu a pravé

implementace obchodnich standardi.

Obrazek 10: Pilife vedouci ke zlepSeni vysledki

Poznani Poznani trhu a
nakupujiciho segmentace

Implementace
obchodnich
standardd

Poznani
spotrebitele

Zlepseni
vysledkd

Zdroj: Interni materialy SABMiller.
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3. Priklad spoluprace vyroby a obchodu v oblasti
CM

Ve druhé kapitole byl ptedstaven pristup spolecnosti Plzenisky Prazdroj ke category
managementu. Definovali jsme, se kterymi retailery PPas hlubsi formou na CM spolupracuje.
S kazdym zretaileri ma spoluprace urcita specifika. Cilem této kapitoly je pfedstavit
spolupraci mezi dodavatelem a retailerem na konkrétnim piikladu z praxe. Dodavatelem bude
Plzensky Prazdroj. Vybranym retailerem bude spolecnost Ahold, tedy jeden z fetézcu,
se kterymi PPas jiz del$i dobu na CM spolupracuje.

3.1 Uroven spoluprace a specifika retézce

Spolecnost Ahold Czech Republic, a. s. je soucdsti nadnarodni korporace Ahold se sidlem
v Nizozemsku. Ahold ptsobi kromé ceského trhu také v Nizozemsku, Belgii a Némecku.
Na ¢eském trhu pusobi jiz fadu let. Vstoupila jiz v roce 1990 jako prvni mezinarodni fetézec.
Provozovala ptivodné supermarkety Mana. V roce 1999 jiz na trhu plsobila prostiednictvim
hypermarketli Hypernova a supermarketii Albert. V ramci jednotné prezentace spolecnosti
doslo v roce 2005 na sjednoceni znacek na Albert hypermarket a Albert supermarket. V roce
2014 fetézec akviroval spoleénost Spar COS, ktera provozovala hypermarkety Interspar
a supermarkety Spar. Tim posilil svou pozici na ¢eském trhu. Kromé zbozi od dodavatelt

nabizi Ahold spotiebitelim také privatni znacky. (Ahold © 2015)

Ahold je pro PPas velmi dulezitym zakaznikem. Pfed akvizici fetézce Spar byl v obratu 5.
nejvetsSim zdkaznikem PPas. Po pievzeti hypermarketi Interspar a supermarketli Spar svou
pozici jesté vylepsil. Ahold se stal nejvét§im fetdzcem v poétu prodejen v CR. Nyni jich
provozuje 334. Pro PPas nyni pfedstavuje druhého nejvétsiho zdkaznika v obratu po fetézci

Penny Market.

Ahold je jednim ze zakaznikii, u kterych chce PPas pivni kategorii intenzivné rozvijet. Retézec

ma vlastni oddéleni CM a spolupraci s kapitdnem kategorie je naklonén. Proces CM odpovida
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obecnym specifikim spoluprace PPas na CM, ktera byla popsana ve 2. kapitole této prace.
V nasledujicich podkapitolach bude tedy predstaven harmonogram spoluprice béhem
jednoroc¢niho cyklu a proces vedouci k velké aktualizaci planogrami, tzv. big update,
od momentu, kdy se do n¢j zapojuje PPas. Jesté predtim je potfeba zminit, ze Ahold provozuje
dva zakladni formaty — hypermarkety a supermarkety. Vzhledem k tomu, Ze mezi formaty
existuji zna¢né odliSnosti, a sdm retailer ma pro kazdy kandl separatni strategii, posuzuji

se v procesu kazdy odd¢€lené.

3.2 Harmonogram spoluprace
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3.3 Navrh planogramu

Naprosto zasadni fazi v procesu nastaveném mezi Aholdem a PPas je prezentace trendi
kategorie Prazdrojem Aholdu a nasledny navrh vzorového planogramu, na jehoz zakladé¢
se upravuji vSechny ostatni planogramy. V této kapitole bude na readlném piikladu detailnéji
popsané, jak tato faze probihd. Jelikoz se jedna o velice obsdhlou prezentaci, ve které je
shrnuto mnoho zjisténi z analyzy, vybereme pro ucely této prace ptiklad jednoho segmentu

a popiseme navrh zmény.
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4. Vyzvy do budoucna pro Plzensky Prazdroj

Cilem posledni kapitoly je piehledn¢ sumarizovat vyzvy, kterym by Prazdroj mél celit, aby
dosahl udrzitelného ristu kategorie tak, jak to stoji ve vizi PPas. Doporucené oblasti zaméteni
jsou postavené na zjiSténich, ktera byla odhalena v pribéhu zpracovani této prace.
Jedna se o dvé hlavni oblasti. Prvni ¢ast se tyka doporuceni vedoucich ke zkvalitnéni
stavajiciho procesu CM a v navaznosti na to celkového zlepsSeni spoluprace s retailery. Druha
¢ast doporuceni se tyka strategickych prilezitosti v oblasti CM, vyplyvajicich z aktualnich

trendl na trhu.
4.1 Oblasti soucasné spoluprace

Kapitoly 2 a 3 detailné predstavily strategii a proces CM, na kterém se PPas podili. Dokonce
jsme konstatovali, Ze se Ctyfmi retailery spolupracuje na CM hlubsi formou. Je vSak soucasna
podoba ideédlni? Odpovida idedlu teorie CM, kterd byla popsana v kapitole 1? Na zaklad¢
komparace teoretického modelu CM s redlnou praxi ve spolecnosti Plzensky Prazdroj si nyni

predstavime 5 oblasti, ve kterych by PPas mohl vylepsit soucasné nastaveny proces CM.

1. Rizeni podle kategorii misto znadek;

Idea CM je postavena na tom, Ze celd spolecnost je zaloZend na fizeni podle kategorii. Pokud
se podivame na strukturu fizeni PPas, zjistime, Ze stale ptevlada historické fizeni podle
znacek. Od planovani prodejii pfes sestaveni rozpoctli az po vytvareni strategii. Oddeleni CM
je pouze jednou ze soucasti obchodniho oddéleni. Jak je patrné z textu této prace, do procesu
CM vstupuji rizna oddéleni PPas — key accounts, revenue, shopper marketing.
To ve své podstaté neni Spatné. Rozlozenim kompetenci se dosdhne vétsi odbornosti
jednotlivych odd¢€leni. Avsak vSechny tyto ¢innosti by mély byt odd€lenim CM koordinované
a zastfeSované. Zménit fizeni spolecnosti ze znacek na kategorie je sloZity proces, ktery
vyzaduje zménu organizacni struktury a pfedev§im aktivni zapojeni top managementu.

Prazdroj v tomto ohledu ¢eka jest¢ dlouha cesta.
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2. VE&tsi zapojeni ve fazi definice kategorie;

V soucasném nastaveni zasahuje PPas do definice kategorie pouze v omezené mire. VétSinu
kompetenci si chce ponechat retailer. S ohledem na zmény a novinky, které do kategorie
Vv posledni dobé vyrobci uvadéji, je otazkou, zda vSechna tato SKU do kategorie ,,pivo* patfi.
Ulohou PPas by méla byt snaha o edukaci retailerti v tomto ohledu. Vysvétleni specifik t&chto
novinek a predlozeni relevantnich diivodii pro zvazeni umisténi do jinych kategorii, se kterymi
produkty vice souvisi. Tento tkol jisté¢ nebude lehky, protoZe z pohledu retailera je praktictéjsi
mit umisténé vyrobky od jednoho dodavatele v jedné kategorii. Pohled nakupujiciho je vSak
odlisny.
3. Jasné stanovena strategie kategorie;

Nemiuzeme fict, Ze jednotlivé segmenty kategorie piva naprosto postradaji strategii. Strategie
PPas jsou do jist¢ miry stanovované odd€lenim marketingu. Problém, ktery vSak nastava,
je spojen spiedchozi oblasti. Strategie jsou totiz pfifazované k jednotlivym znackam.
V idedlnim piipadé by strategie mély vyplynout z role kategorie a nasledné by ke strategiim
mely byt pfifazené jednotlivé znacky. Ktomu je opét potieba zménit vniméni uvnitf
spolecnosti od znacCek ke kategoriim. Pfitom vytvofeni stratogramu k soucasné podobé
kategorie by nebylo pfili§ slozité. Pro nazornost uvadim na ziZeném poctu znacek moznou

podobu stratogramu pro fetézec Ahold v obrazku 16.
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Obrazek 11: Priklad stratogramu pivni kategorie pro retézec Ahold

Velkopopovicky
Kozel
Traffic building

Bertold
Cilova kategorie
Turf defending

Plttmger

Excitement .
. Kingswood
creating
Kopparberg

Zdroj: Vlastni zpracovani.

4. Explicitni nastaveni cilia kategorie a jejich kontinualni méreni;

Zakladem kvalitniho hodnoceni dopadi implementace obchodniho pldnu kategorie je jasné
stanoveni méfitelnych cili. V podkapitole 2.3.5 bylo popsano, jakym zpisobem probiha
meéfeni ve spolupraci PPas a retailer. Z analyzy pfilezitosti v nasledujicim obdobi, vétSinou
za rok, je vidét, jakym smérem se kategorie posunula. Nejedna se vSak o zhodnoceni splnéni
¢i nesplnéni cile. Chybi explicitné stanoveny cil typu: ,,Diky zvétSeni prodejniho prostoru
pro radlery v letnim obdobi o 1 modul a implementaci fady promo aktivit na hypermarketech
oc¢ekavame zvySeni objemu prodeje tohoto segmentu o 15 %.“ To je cil, ke kterému se mohou
ob¢ strany spole¢né, napf. uprostied letni sezony, vratit, a analyzovat, zda dochazi k naplnéni
cile ¢i ne. Pokud se ukaze, ze cil je pfiliS ambicidzni v porovnani s dosavadnim vyvojem,

mohou strany pfijit s dalSimi taktickymi ndastroji k podpofe naplnéni cile. Zaroven
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se ke stanovenym cilim mohou vrétit v nasledujicim roce a znalosti vyuzit k nastaveni novych
cilt.
5. Strategie zasobovani jako soucast CM,;

Z kapitoly 1.3 teoretické Casti této prace vyplyva, ze zaClenéni strategie zasobovani do procesu
CM je logické a mé fadu vyhod. Rozvinutost strategie zasobovani by méla odpovidat
rozvinutosti spoluprace na CM. Zasobovaci strategii nyni feSi samostatné oddéleni PPas,
coz z odborného pohledu neni nedostatkem, ale oddéleni CM by v tomto ohledu mélo hrat roli
supervizora a koordinatora. To uzce souvisi s piedchozimi oblastmi tykajicimi se korporatni
struktury zalozené na kategorii. PPas by se v ramci hlubsi spoluprace na CM s nejvétSimi
retailery mélo pokusit prohloubit spolupraci na zasobovani. Narazime totiz na problém,
kdy planogram ur€uje prostor, ktery ma mit dany vyrobek v regile, ale vyrobek Ccasto
na prodejné viibec neni dostupny. Resenim tohoto problému by mohl byt napt. systém fizeni

zasob dodavatelem, ktery je popsan v teoretické Casti této prace.

4.2 Nové prilezitosti
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Zaver

Za dobu existence category managementu vznikly ruzné definice vysvétlujici tento pojem.
Nejcastéji se setkavame s definicemi jako ,,marketingova strategie®, ,,formalizovany proces*
nebo ,kontinudlni proces”. Nekteré z definic zdUraziuji, ze category management musi
fungovat spole¢n¢ se supply chain managementem, jelikoz prvni z nich fidi poptavku a druhy
nabidku. Piestoze mezi jednotlivymi definicemi existuji odliSnosti, vSechny se shoduji na tom,
ze CM vyzaduje intenzivni spolupraci vyrobce a retailera a jeho cilem je porozuméni
a naplnéni potieb spotiebitelii. Dal§im spolecnym bodem definic CM je zaméteni na celou
fadu produktii misto jednotlivych produktii nebo znacek. Témto faddm produktt fikame

kategorie. Ve filozofii CM jsou kategorie fizené jako strategické obchodni jednotky.

Marketingové fizeni proslo od 60. let 20. stoleti velkymi zménami. Béhem tohoto obdobi
vznikly discipliny jako brand marketing, retail marketing, trade marketing a supply chain
management. Az od 90. let vS§ak miizeme mluvit o prvopocatcich CM. Postupem casu jsme
mohli v dasledku vzniku vyznamnych maloobchodnich fetézci sledovat pfesun dominance
od vyrobcl k retailerim, kterym zstalo v podstaté aZ do dneSni doby. Na rozdil od dfive
zminovanych disciplin je pro funkénost CM potieba kooperace obou subjektt
obchodu — dodavatele i retailera. Pokud tedy jedna ze stran chce vyuzivat své dominance,
méla by tyto snahy ponechat v poli vyjednavani obchodnich podminek a nikoli je pfenaset

do oblasti CM.

Je az ptekvapivé, jak jednohlasné se teorie shoduje na idedlni podob& obchodniho procesu
CM. Ten vétsina pramenti uvadi jako zalozeny na 8 krocich, které na sebe logicky navazuji
a neustale se opakuji, ¢imz dochdzi k periodickym revizim kategorie. Pfed zapocetim
samotného obchodniho procesu je zapotiebi jasn€é definovat strategii. Strategie musi byt
soudrzna od vize a mise celé spolecnosti az po obchodni plan kategorie. Zarovenl se musi
podafit najit prinik ve strategii dodavatele a retailera. Pfestoze jejich strategie jsou odlisné,
musi vést ke stejnému obchodnimu planu kategorie. K tomu je zapotiebi velké podpory
top managementll obou spolecnosti. Samotny obchodni proces se sklada z 8 kroki

v nasledujicim potadi: definice kategorie, role kategorie, ohodnoceni kategorie, meéteni
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vykonnosti kategorie, strategie kategorie, taktiky kategorie a implementace planu.
Jedna se o velice komplexni sekvenci ¢innosti, béhem které se od stanoveni nazvu kategorie
dostavame az k vybéru konkrétnich nastroji sortimentu, ceny, promoci a vystaveni. U vSech
fazi tohoto procesu by mél svou roli sehrat jak dodavatel, tak retailer. Zaroven vSak musi byt

jasn¢ stanoveni vlastnici procesu a ¢asovy ramec, béhem kterého se dané ¢innost ma dokoncit.

Pokud se podaii spravné nastavit cely obchodni proces a provéazat ho s korporatni strategii,
pfinese to obéma zainteresovanym stranam nesporné piinosy v podob¢ trzeb a zisku, zvyseni
podilu na trhu, ale i1 dal§i efekty jako optimalizaci produktového portfolia, lepSimu
uspokojovani pozadavkl zakaznika a predevsim zlepSeni vztahi mezi obchodnimi partnery.
Oblasti uzce spjatou s CM, nékdy dokonce povazovanou za jeho soucast, je merchandising.
Cilem merchandisingu je najit optimalni vystaveni sortimentu vedouci ke zvySeni prodeje.
Merchandising definuje, jaké zasady maji byt dodrzené, aby zbozi nezistalo v obchodé
nepovs§imnuto. Jde tedy o proces souvisejici s taktikou kategorie a nasledné i implementaci

obchodniho planu kategorie.

Spole¢nost Plzensky Prazdroj, a. s. je s 50% trZznim podilem nejvétsi tuzemsky vyrobce piva.
To déla z této spolecnosti kapitdna kategorie a klade na ni velkou zodpovédnost za vyvoj
kategorie v souladu s o¢ekavanim spotiebiteld. Prazdroj sam ma k dispozici silné portfolio
znacek od prémiovych pfes mainstreamové aZz po ekonomy. V roli kapitana kategorie vSak
musi pocitat se vS§emi znackami, které patii do pivni kategorie, aby byl retailery povazovan

za objektivniho partnera.

Na ¢eském maloobchodnim trhu se PPas nabizi mnoho potencialnich partnerd pro spolupraci
v oblasti CM. Klasicky pohled na maloobchodni trh pouziva d€leni na tradi¢ni trh a moderni
trh. V ramci moderniho trhu mluvime o velkych mezinarodnich fetézcich provozujicich
hypermarkety, supermarkety a diskonty. Tradi¢ni trh tvofi mensi prodejny, svou povahou
nejcastéji samoobsluhy, at” uz se jednd o prodejny fetézcové nebo zcela nezéavislé. Kromé
tohoto tradicniho déleni pouzivd PPas také diferenciaci fetézcli na zdkladé rozdilnych
nakupnich misi. Format prodejny totiz nemusi vzdy definovat divod, pro¢ si nakupujici

zrovna tuto prodejnu zvolil.
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PPas vSak nespolupracuje na CM v plné §ifi se vSemi retailery na ¢eském trhu. Vzhledem
k tomu, Ze moderni trh piedstavuje pouze 29 % prodejen v CR, ale piitom 74 % prodejt PPas,
je ziejmé, ze snahy o spolupraci na CM budou sméfovat prioritné K velkym fetézctim.
Ne vSechny velké fetézce vSak maji zajem o kooperaci v oblastech CM. Obecné vzato
diskontni fetézce nemaji zajem na CM s dodavateli spolupracovat. V jejich strategiich hraje
hlavni roli cena. Hlubsi spolupraci na CM realizuje PPas s fetézci Ahold, Billa, Makro
a Tesco. Analyza obchodniho procesu CM v této praci byla tedy zamétfena na spolupraci

S témito fetézci.

Vize PPas je ,,Jsme Prazdroj. Nesporny lidr vedeny vasni pro pivo.“ Pfestoze to neni na prvni
pohled ziejmé, v praci jsme dosli k zavéru, ze tato firemni vize je v souladu se strategii
kategorie PPas, kterd zni ,,zménit zplsob, jakym spotiebitelé vnimaji pivo, k vytvoreni vyssi,
udrzitelné hodnoty v retailu“. Toho chce PPas dosdhnout prostiednictvim 4 piliid. Jejich
hlavni ideou je komunikace spottebnich pfilezitosti, vysSi penetrace pfi malych nékupech

a zvétSeni nakupniho kosiku.

Pribéh spoluprace PPas s retailery byl analyzovan na zéklad¢ komparace s jednotlivymi kroky
definovanymi teoretickou casti. Z tohoto srovnani vyplynulo, Ze podoba procesu, ktera
v obchodni praxi funguje, je obdobnd jako teoreticky idedl. Jinymi slovy, na ptikladu
z obchodni praxe se podafilo identifikovat vSechny dfive definované kroky obchodniho
procesu CM kromé¢ meétfeni vykonnosti kategorie. Na druhou stranu, zapojeni PPas
do néekterych fazi procesu neni tak zasadni, jak bychom si podle filozofie CM ptedstavovali.
Pokud se podivame, kdy konkrétné vstupuje PPas do procesu, zjistime, Zze poprvé promlouva
do definice kategorie, kde navrhuje stanoveni vnitini hierarchie v kategorii diky tomu, Ze zna
rozhodovaci strom nakupujiciho. Hlavni roli sehrdva ve fazi ohodnoceni kategorie,
kdy retailerovi pfinasi cenné podklady pro rozhodovani v podobé¢ analyzy trhu a obchodnika,
analyzy dodavatelli, analyzy SKU a analyzy segmentti. Dale promlouvéa do taktik kategorie,
konkrétné do sortimentni taktiky, promo taktiky a taktiky vystaveni. Setkavame se vSak s tim,
ze tyto oblasti maji v PPas v kompetenci jind odd¢leni a zapojeni PPas v této fazi jde trochu

mimo oddéleni CM.
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V zavéru obchodniho procesu CM se PPas zapojuje také do implementace planu. Piestoze
prvni fazi implementace si zajiSt'uje fetézec sdm, nasledné dodrzovani nastavenych pravidel
zajistuje na prodejnach obchodni oddéleni PPas, potazmo agenturni merchandiseti, ktefi
na prodejnach dopliuji zbozi PPas. PPas vychazi z toho, ze spravnd implementace obchodnich
standardil je jednim ze Ctyi hlavnich pilitd vedoucich ke zlepseni obchodnich vysledkt. Proto
vénuje merchandisingu velkou pozornost a mé vlastni propracované merchandisingové

standardy, kopirujici cestu nakupujiciho prodejnou.

Na konkrétnim ptikladu spoluprace spolecnosti PPas a Ahold se potvrdily diive zjiSténé
obecné skuteCnosti o praxi CM v PPas. Pro pribéh spoluprace existuje jasné definovany
harmonogram. Ten zarucuje, Ze obchodni plan kategorie bude finalizovan v pozadované dob¢.
Potvrdilo se zapojeni PPas ve fazich definice kategorie a ohodnoceni kategorie. Cely proces
vSak neprobiha strukturované podle definice z teoretické Casti. Jednd se vice méné€ o vSechny
kroky obchodniho procesu shrnuté¢ do jedné ¢i vice schiizek podle rychlosti dosazeni
konsensu. Role PPas v celém procesu je podani navrhu na zakladé dikladné analyzy dat.

Na stran¢ Aholdu potom je findlni rozhodnuti.

Cilem této prace byla identifikace prileZitosti v oblasti CM na ziakladé analyzy soucasného
obchodniho procesu ve spole¢nosti Plzefisky Prazdroj. Pro tento cil byla uvedena podptrna
hypotéza, Ze proces CM nebyl v PPas implementovan v plné podob¢. Z textu prace vyplynulo,
Ze obsahové se proces nastaveny v PPas podoba idealni teoretické podobé. Avsak uloha PPas
neni ve vSech krocich tak zdsadni jak by méla byt, tedy rovnocenna tloze retailera. Existuji
tedy pfilezitosti ke zlepSeni v mife implementace procesu CM, coZ potvrzuje uvedenou
hypotézu. Pro naplnéni cile prace bylo pomoci metod komparace a syntézy identifikovano
nékolik oblasti, na které by se PPas mél v nésledujicich letech zaméfit. Jedna se jak o oblasti
tykajici se souCasné nastaveného procesu CM, tak o nové prilezitosti, kter¢é CM v dnesni dob¢

nabizi.

Prvni identifikovanou oblasti je Fizeni podle kategorii, nikoli znacek. PfestoZe brand
management hraje ve vyrobni spolecnosti dileZitou roli, oddéleni CM by mélo mit takove
postaveni, aby dokazalo koordinovat vSechny ¢innosti, které s procesem CM souvisi. To bude

vyzadovat zménu v organizacni struktufe PPas. Druhou pfilezitosti je vétSi zapojeni ve fazi
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definice kategorie. PPas fika, Ze se pivni kategoriec méni. Jeji definice ovSem zistava
neménna. Prazdroj by se, jakozto kapitan kategorie, mél snazit vic promlouvat i do oblasti,
které¢ doposud byly vysadou retailerti. Tteti oblasti je jasné stanovena strategie kategorie
V podob¢ stratogramu, ze kterého bude ziejmé, Ze odliSné segmenty hraji v ramci kategorie
riznou roli, zdrovenl se navzdjem dopliluji a tvoii logicky celek. Asi nejpalCivéjsi

problémem je absence explicitniho nastaveni cilii kategorie a jejich kontinualni méreni.
Obchodni plan kategorie je sice implementovan, ale neni na zakladé ¢eho posoudit, zda byl
obchodni plan vyvinut spravné. Jedna se o velky nedostatek, jelikoz partnefi na CM se nemaji
ve fazi posouzeni kategorie o co opfit. Posledni identifikovanou piilezitosti v oblasti
souCasné¢ho nastaveni obchodniho procesu je zaclenéni strategie zasobovani jako soucasti

CM. Strategie zasobovani uzce souvisi s CM a rozvinutost strategie zdsobovani by meéla

korespondovat s rozvinutosti spoluprace na CM.

V prub¢hu analyzy v ramci této prace autor dale odhalil oblasti, ve kterych nyni PPas neni
aktivni, avsak existuji zde zna¢né prilezitosti k rozvoji CM. Jedna se o diskontni retailery,
kteti se CM brani. Dale o organizovany tradicni trh, kterému by zavedeni koncepce category
managementu a merchandisingu nepochybné pfineslo zlepSeni v ocich nakupujicich.
V neposledni tfadé¢ je pfrilezitosti internetovy prodej, ve kterém CM, tzv. e-category
management, v dnesni dobé v podstat¢ nefunguje. Do budoucna se vSak jednd o velice

perspektivni oblast.

Od doby =zacatki CM udé¢lal Prazdroj velké pokroky. Oddéleni CM se posunulo
od optimalizace sortimentu az ke koncepci, kterd mé svou vizi. Podle této vize se snazi utvaret
kategorii tak, aby odrazela aktualni potfeby nakupujicich. Optimalizace sortimentu je nyni
pouze jednou ze soucasti CM. PPas vsak jesté ¢eka dlouha cesta k tomu, aby celd spole¢nost
vnimala kategorie jako strategické obchodni jednotky. Soucasti této cesty bude muset byt silné
podpora top managementu a zmeéna organizacni struktury. Pro plnohodnotnou implementaci je

vSak tato zména nezbytna pro ¢erpani vSech piinost, kter¢ CM nabizi.
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