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Anotace

Category management v pojeti maloobchodnihdéetézce
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Uvod

V souwasna etapa vyvoje maloobchodniho podnikani davAmegné moznosti pro
studium maloobchodni problematiky a takélgZitost poznat hloufji zmény, které jsou
vyvolané nap globalnimi trendy. Poznani vede kvyuzivani rabvypoznatk v tizeni
podniki a k pochopeni budouciho vyvoje. Jednim d&dil citi diplomové prace je v

7

asti gredstavit maloobchod jako samostatny studijni olbgmezit pojem retailing

Z v

teoretickéc
a prezentovat sdasnou klasifikaci obchdd podilejicich se na tvogbmaloobchodniho
prostedi v Ceské republice. &tejnim cilem prace je navrhnout implementaci
marketingové koncepce v ramci retailingove striatetybrané obchodni firmy. Navrh bude
vychazet z aplikace teoriezeni samostatnych obchodnich jednotek na zavewsoidobého

piistupu kifzeni obchodnich kategorii zboZi a sluzeb - ,Categmnagementti

V praktické ¢asti se zartim na konkrétni pojeti aplikace Category management
maloobchodnimiettzcem GlobusCR, k.s. v souvislosti s historickym vyvojem a
strategickym psobenim spolmosti naceském trhu a dale v souvislosti s teoretickym
vykladem pojnt a proces Category managementuleské republice. £elem praktick&asti
je predstavit kriticky pohled nafpdpoklady a moznosti zavdid Category managementu, na
silné a slabé strankyftimé aplikace vSeobecné teorie do réaklmvedenych procés
maloobchodnih@etézce a na limity, kterym musi nejen maloobchodraild,také vyrobctelit

pii zavadni Category managementu.

! Nazev bude ponechan v anglickém jazyce a nebudevdéxtu fekladan

Strana 1



Teoreticka ¢ast

Mottol:

Jiz v sodasnosti je obtizné porozéhthovani zakaznik MoZnosti, kde mohou jednotlivi zakaznici nakupjgva
spousta a vy se v budoucnu bude jéSkwtSovat. Také poeby zakaznik jsou rozmanisi ve srovnani
s minulosti. Zijeme v déh, ¢im levrji, tim lépe”, kdy zakaznici pozaduiji stale vicenzére pervz. Zarové ale
sili opa’ny trend nez trend diskaht ,Category management” jnasi nahled na novéitkzité zgisoby

uspokojovani poeb zakaznik zitka a analyzuje hlavni motivy nakupovéani v budoucnu.

[*Stephan Sigrist, Gottlieb Duttweiler Institut]

VWmezeni pojmi
1.1. Vyznam a funkce obchodu

S obchodem iichazime do kazdodenniho kontaktu a tak se stawsst kazdeho z
nas. Obchod pro piby této diplomové prace je nutné vymezit v uzsaeth mimo rozsah
vSech ekonomickych vztahy ramci trZzni spokenosti. V této souvislosti je obchod spojovan
s pojmem ,Retailing”. Retailing je definovan jalksmubor modernich forem a metod
maloobchodu sp&gbnim zboZim, etné vSech navaznyctinnosti.[1]

Predmétem diplomové prace bude retailing jako obchodtv mibdejen s vyjimkou
,business to business“obchodu vyrobnimi surovinami, stavebnim materialestroji,
zbrarémi, stelivem, dopravnimi progdky, zemdélskymi produkty uéenymi ke
zpracovani, nemovitostmi, energii a informacemileDa praci neni zahrnuta problematika

obchodu finatinimi operacemi, bankovniho sektoru, exportu zhdglekomunikaci.

? Business-to-business (B2B), také business to bssijtje ozrigni pro obchodni vztahy mezi obchodnimi
spolenostmi, pro jejich pdeby, které neobsluhuji ko&ieé spatebitele v masovém &hitku
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Vyvoj obchodu je jiz dlouhodabspojen s @bou prace a jeji postupnou specializaci a
naslednou simou vyrobki tzv. barterova stma’. K barterovému obchodu je peba, aby
mnoZstvi a druh s#éovanych vyrobk piesré odpovidal patbam obou stran - vyrobc
tzv. dvojita nahoda barteru. V apeem gipad muselo dojit k nAvaznému opakovaniam
dokud vyrobce neziskal pozadovanou komoditu. Tgmesneny byl evidents t¢Zkopadny a
nakladny, dalSi vyvoj séiioval ke specializaci a k ¥enéni jednoho typu zboZzi, kterym se
zprostedkovaval obchod jako obetmznavana semna hodnota (n&psukno). Ekonomické
vazby postup# nafistaly a tak doslo k vymezeni vSeob&giijimaného prosedku smny
v podol& zlata, stibra, drahych kov a nakonec pez.

Vymezeni obchodu jako prdgstinika sminy vychazi pedevSim z toho, Ze obchod je
mezilankem mezi vyrobou a spebitelem, obdobh je velkoobchod megiankem mezi
vyrobou a maloobchodem, resp. megkalika vyrobci. Jednim z moznych igoh ilustrace
opodstattini funkce obchodu je pouziti transak teorie.

Transakni teorie je postavena na kvantifikaci transakctigimmych k zajig&ni
obchodovani mezi vyrobci a maloobchodniky, respimgrobci a spatbiteli. Vychazi se z
piedpokladu, Ze vSichni partiienusi vejit vzdjem& do kontaktu a vysledek se porovnava se
skute&nosti, kdy se vSichni kontaktuji pouze s jedninsfealnikem.

Obecrt Ize tento vztah vyjait vzorci:

Maximalni pa&et vzajemnych vazeb hospdsiéych partner = Mp
N(N-1)

Bez prostednika Mp = >

Mp= N
S prostednikem P

Kdy N = paiet hospodié&skych partnar

¥ Barterovy obchod je druh obchodu kde zboZi nebibst jsou vyningni pro jisté mnoZstvi ostatnickiai nebo
sluzby; zadné penize jsou zapojené do transakce
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1.2.  Funkce obchodu jako souhrn pozadawka obchodni
¢innost

Motto2:
Zadny model obchodu néite uspokojit viechny peby viech zakaznikldealni pokryti poeb zakaznik

bude vychéazet z odliSnych form@tbchod tvarenych odliSnym sortimentem, Urovni servisu a canbladinou.

[*HIM: C in 2005]

1.2.1 Preména vyrobniho sortimentu na obchodni

K premsng dochazi dle spigbitelskych zvyklosti - kategorizatepoteb a nékupnich
zvyklosti spatebitel - zakaznik. Maloobchod shromaiije nabidky odiznych vyrobd ¢i
dodavatel Uzce specializovanych podle jejich vyrobniho paogu. Sodasna etapa nabidky
zbozi zakaznilkm predstavuje proces uzsiho wyb a kombinaci jednotlivych sortimentv
ramci spotebitelské kategorie jako celku. Vyitemé spaebitelské kategorie odpovidaji
zpisobu pouZivani a uspokojovani specifickychigiotzakaznik. Napiklad maloobchod
nakupuje od dodavatelvyrobky z jejich vyrobniho sortimentu elektronigpgpdle kategorii —
kavovary, mixery, kuchyské multifunkni roboty, mikrovinné trouby¢i toustery.
Koneznému spdebiteli je nabizen uceleny komplex vyra@bk jedné kategorii — malé domaci

spotebice.

1.2.2 Lokaliza¢ni problém

Je definovan jako rozdil (nesoulad) mista vyrobyniata spatby. Obchod zajifije prodej
vyrobki co nejblize k mistu jejich sgeby nebo uziti, na rozdil od mista jejich vyroby.
Vyrobky vyralEné napiklad pouze v jedné lokalditdané zerm jsou distribuovany a

prodavany i v dalSich oblastech za pomocimsiloobchodnich jednotek.

“Proces kategorizace je vyteai kategorii. Kategorie jsou mnoZziny charakterimd skupinou zndk které
maji spoléné prvky.
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1.2.3.Casovy problém
Doba vyroby a doba speby je odlisna. Kapacitaryrobnich podni dovoluje vzhledem k

efektivite jejich vyuzivani vyraét takové mnozstvi a variabilitu vyrobkjaké jsou v daném
obdobi poptavany. Pro optimalni vyuziti kapaciize vyrobni podnik vyuzit skladovacich
kapacit obchodu a vyréb pro zasobu v fedstihu ve ¥tSim mnoZstvi, nez je v dané @ob
poptavano. Obchod funguje jako ptesinik vyrovnavajici vykyvy v sezonnosti poptavky.
Vyuziva skladovych zasob pro pruznou reakci ¢asové vykyvy v poptavce po daném

zboZzi.

1.2.4 Mnozstevni a kvalitativni ¥eSeni nabidky

Maloobchod, resp. maloobchodni jednotky na roadil’elkoobchodu nabizeji zazeny ¥yb
sortimentu zboZi z celkéwabizeného a vyrdbého mnozstvi vyrobkna trhu. Sortimentni
typizace obchodnich provoznich jednotek reagujekoakrétni specifika a pozadavky
zakaznik. Maloobchodni jednotky maji své charakteristickéka z pohledu #ky a hloubky

sortimentu.

1.2.5.0bchod jako prostirednik a iniciator poptavky vyroby
Marketingové strategie vyrobgé obchodnik dnes nejsou tweny nabidkou — resp. snahou za
kazdou cenu prodat to, co se vyrobilo. Navrh sgiate ucuje poptavka, kde na zakkad
ziskavani  informaci od zakaziikje vyrobni sortiment fizpasobovan pdebam a
pozZzadavkm zakaznik. Moderni obchod je mistentimého kontaktu zakazniks nabidkou
zbozi a proto je nezbytné ziskavatnme podity od zakaznik k nabizenému sortimentu.

Informace jsou néaslednpiedavany dodavatién a vyrobém, ktei na jejich zaklad

® V sériové a hromadné vyrsilsou vyuzivany pro efektivitu vyrobyizné parametry. Vyrobni takt, jakias
mezi vyskladinim dvou po sobnésledujicich vyrobk rytmus udav&asovou slaghost za sebou nasledujicich
pracovnich mist.
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piizpasobuji, inovuji a provagi zmény ve struktiie vyroby. Prorizeni vztali se zakazniky

jsou vyuzivanyizné metody napmodel CRM.

1.2.6.Zajisténi logistiky resp. racionality zasobovani
Maloobchod disponuje efektivnimi logistickymi sysig zabyvajici se fyzickymi toky zbozi
¢i jinych druhi zasob od dodavatele k aglateli spoléné s informa&nimi toky umozujicimi
to, aby komplexni nabidka zboZi byla k dispozicispeavném mnozstvi, na sprdvném gist

ve spravném okamziku a to s vynaloZzeniimprenych naklad. [2]

1.2.7 Efektivita Uhrad dodavatelim za zbozi

V sowasné dob stale existuji problémy z pohledu bilance vzajeamfinarénich vyrovnani
dodavek mezi obchodem a dodavatelerskodiv maloobchodnirettzce poskytuji relativi
delSi dobu splatnosti zavarzkvici dodavateim, je toto plini spolehlivé a z pohledu

zadluzenosti subjektstale plg nedocené.

1.3. Typy maloobchod

Pokud dnes &co specificky charakterizuje retailing, tak jeviariabilita v typech obchddod
malych soukromych obchéd s Uzce specializovanym sortimentem aZz po globalni
mezinarodniiettzce, kde nakupuje tydnstatisice zakaznik Typizace maloobchodnich
jednotek je provatha podle velikosti, vlastnictvi,igi a hloubky nabizeného sortimentu

zbozi a sluzeb.

1.3.1 Klasifikace dle vlastnictvi

Podle formy vlastnictvi jsou zpravidla rozeznavé&tyi vlastnické typy. Prvni kategorie se
sklada z nezavislych obchodajktei nejsou sdruzeni s dalsimi obchodniky do zZadn&éyor

spoluprace. Druhd skupina se sklada ze dvou nefgoolichod vz4jemr spolupracujicich

® CRM je zkratkou Consumer Responce Mangement Rigpni vztak se zakazniky na zakladat o
zakaznicich umaijici jejich segmentaci vedouci k odliSnéntispupu k tiznym skupinam zékaznik
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za (elem dosazeni spdieého cile. Teti skupinu tvéi sdruzeni nezavislych obchodfik
fetzch z oblasti maloobchodu a velkoobchodu sdruzenykhvgatikalrg, tak horizontaly.
Nejvetsi ¢ast této skupiny tid franchisingové systémy spolupracévrta skupina je tviena

spotebnimi korporacemi vlastnymi aiizenymi spatebiteli —¢leny jednotlivych druzstev.

1.3.2.Nezavisli a nesdruzeni obchodnici

Soukromnici, pevazré Uzce specializované obchody pini Glohu vigeani mezer trznich
segment. Tim, Ze jsou nezavisli v nabidce zbozi a posktdsluzeb na jiném subjektu,
mohou velmi pruz#é reagovat na zsmy ve spatebitelské poptavce. Jsou vSak velmi &iln
vystaveny konkurenci diskontrorientovanych obchodnik Jejich problémem jsou zpravidla
vySSi pdizovaci i provozni néklady, které se promitaji cgém nabizenych vyrolika sluzeb.

Hlavni konkuremini vyhodou nezavislych obchodiilje lokalizace jejich provozoven v

blizkosti spateby nabidky a pruznost reakce na specifické poigdakalnich zakaznik

1.3.3.Spolupracujici maloobchodni jednotky

Sdruzeni maloobchodnich jednotek pod sp@do majiteleci management se vyz&gi
prodejem podobného sortimentu zbo¥kluzeb, podobnymi motivy provozovani obchodni
¢innosti a spolénou nakupni strategii. Sdruzeni kooperujicich obaofii, ve shodné linii
distribwniho fetézce, mize byt tvdeno jak d¢éma nebo vice subjektyaznych velikosti a
formati. Hlavni konkuretni vyhodou &chto jednotek je vyhi@ni centralizovaného
managementu, pouzivani spwgigch informa&nich technologii, spotey nakup a dosahovani
ekonomickych Uspor z naklad Nevyhodou je nizSi flexibilita a vysoké naroky mavratnost

investic.

1.3.4 Asociace nezavislyclifetézci
Maloobchodnici se volh sdruzuji ¢i asociuji s velkoobchodniky, dodavateli, firmami
poskytujici podobné sluzbyfipemz si zachovavaji vyhody statutu individualnichsthilk.
Kooperace formou sdruzeni zdjije nezavislym obchodnikn zvySeni nakupni sily, tspory
na reklamnich vydajichieSeni technologickych systéna moznosti realizovat spdiee

imageové kampan
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1.3.5.Franchisingové systemy

Jeden ze specifickych typvertikalni kooperace nezavislych obchodnile zaloZzeny na
franchisingové smlouv Franchising je prodejni a vyrobni systém zboZEilgeb, ktery je
zaloZen nadsné a nejetrzité vertikalni spolupraci mezi pravia finartné samostatnymi a
nezavislymi subjekty, franchisorem (poskytovatednfthisy) a jednotlivymi franchisanty
(franchisingovy pijemce). Franchisingipdstavuje uéleni zvlastni vysady jednotlivci nebo
organizaci uzivat prava a znalosti na zakledups a prodeje licence. Franchisor z&auje
svym franchisariim pravo a zarovejim ukladd povinnost provozovat obchodfiinost v
souladu s jeho koncepci. Franchisingové systémygponzorovany vyrobcem, distributorem
nebo servisni organizaci. Franchising je systémryktimozuje z&inajicim podnikatéim
ziskat hodnoty, které traghi formou podnikani buduji cestou "pokus-omyl". Kkjad
cerpaci stanice Aral jsou vlagtny nezavislymi osobami, avSdizeny na zaklatismlouvy s
distributorem. Vlastnit franchisu znamend platinypdelné ,najemné“ za pravo vyuzZivat
obchodni znéky poskytovatele, pouzivat jednotny forméat obchoauprodavat uity
sortiment zbozéi poskytovat sluzby poipdem vymezenou dobu. Vyhodaichto systém je
vyuzivani jiz zavedeného know-how a &dteného systémtizeni a kvality. Nevyhodou je
ponerné vysoka nardnost na peateni investice a omezeni vlastniho stytizeni a
rozhodovacich pravomaoci.

Piijemci franchisingového systému a majitelé nezgefis provozoven jsou zaroie
investory. VySi vstupniho poplatku do velké minjieiiuje popularita franchisora (goodwill).
Prijemcova nezavislost je dalSi vyhodou pro franalsiso nemusi se starat o personalni
nalezitosti nezavislych provozoveniijemce licence, ktery je majitel dané provozovjey,
navic stejd motivovan jako poskytovatel franchisingu.

Umérné s ristem pdétu piijemai franchisy rostou a vznikaji daldi vyhody jak pro
poskytovatele, tak i proffpemce. Za hlavni je mozno povazovat vyhody hronéadmakupu,
surovin a zHzeni. Se zvySenym ptem franchisovych provozoven fata i znamost
franchisora, coz se odrazi ve zvySeném obratu.

K prudkému rozvoji franchisingu dochazi zejménat@rde je efektivni formou vertikalni

spoluprace pro velké i malé firmy. Velkym firmam abiuje rychlou internacionalizaci bez
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piiliSné naradnosti na kapitalové zdroje a sniZeni rizik, spogng kapitalovymi vstupy na
zahrantni trhy. Pro malé firmy skyta zapojeni do framsohgovych fezci omezeni
podnikatelskych rizik. Mira banknbfje u malych firem, které si zvolily tuto formu pulani

obecré podstats nizsi, nez u ostatnich malych soukromych podnikateovreZz navratnost
vloZenych investic byva v ramci franchisingu rygéialiky efektbm z optimalizace naklada

rychlejSiho obratu zdsob. DalSi vyhodou je i nizikministrativni narénost a fakt, Ze je
mozné nap vratit vyrobky mateské spolénosti, ktera je mwze redistribuovat do jinych

provozoven.

1.3.6.Spotrebitelska sdruzeni
Jednou z forem spi@bitelskych sdruzeni jsou spelbni (obchodni) druzstva, kterd jsou
vlastrena aftizena spdebiteli (resp. volenymi zastupci). Jde o relativnalé obchodni
spole&nosti, které jsou zaloZzené na spolupraci jednmth ¢leni - spotebiteli.
Spotebitelskd sdruzeni vznikla obvykle zaelem spoluprace ip ndkupu, peprag a

stanovovani cen.

Retailing’

1.3.7 Retailing jako uspokojovani poteb zakaznika

Ulohou marketingu v retailingovych firmach je migioé podilet se na vytvéni standardu
Zivotniho stylu zakazntk Retailing plni instituci fimého kontaktu se zakaznikem, @jige

piimo poteby zakaznik. Tyto informace jsou vizné podob piredavany dodavaieh

(vyrobaim), ktei je vyuzivaji pro stanoveni vyrobniho programuu&esny maloobchod
nabizi soubor sortimentni nabidky zbozi, ktefgvgSuje poptavku agsobi jako ,testovaci
prostor* pro odhalovani novych geb zakaznik. Retailing v nabidce zbozi zaraveava
impuls ke vzniku novych spibnich zvyklosti, dale ggobi na zmnu vnimani kvality

vyrobki v poreru k jejich ces apod.

" Retailing je dale uZivan v textu jako unifikovanjraz pro maloobchodni podnikani
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1.3.8.Retailing jako marketing (mix)

Retailing je sotiasti komefniho komunikaniho procesu vyrobniho marketingu
produkujiciho rén¢ tisice novych vyrobk, které se snazi umistit na trh. Marketingové
koncepce maji za cil vyt ukity Zivotni standard zakaznikod kterého se odvijeji jejich
faktické poteby. Americkd Marketingova Asociace definuje ménrg ,jako proces
planovani a realizace koncepce cenové strategipagovani a distribuce myslenek, zbozi a
sluzeb za €elem uspokojeni individualnich a sp@#easkych pdeb“. Retailing je vymezen
jako aktivity zahrnujici prodej zbozi a sluzeb zak&im pro jejich osobni, rodinnoti
domaci spdebu. Roz&ena definice retailingu uvadi, Zze se jedna o margevé aktivity
provad&né za delem uspokojovani pi#b konénych spotebiteli, s cilem udrzet si tyto
zakazniky pomoci programu kontinualniho zkwalitani nabizeného zbozi a sluzeb za
Ucelem dosazeni zisku. V duchu tohoto cile retailingvaii své vlastni marketingove
strategie zahrnujici volbu trzniho segmentu s dasle implementaci retailingového

marketingoveho mixu. Retailingovy mix se sklada;
® 7z planovani a realizace koncepce mixu obchodsdintmentu (produkt),

® cenové strategief@dstavované nabidkou zboZi a sluzebanych cenovych hladinich pro

zakazniky #izné cenové citlivosti (price),
® promanich aktivit a komunikace se zakazniky (promotjon)

® |ogistiky a dispoziniho usp#adani obchodu podle hlavnich cest pohybu zakéaaniéamci

prodejniho mista (distribution). [3]

1.4. Vyvojové trendy v maloobchéd

Podle studie nazvané 2006 Global Powers of Regaflid] (Globalni sila maloobchodu,
2006), kterou jiz dest let kazdoroné publikuje spolénost Deloitte Touche Tohmatsu,
zaznamenaly maloobchodiiétzce ve fiskalnim roce 2004 vyraznyist trzeb i zisku
navzdory narenému obchodnimu prasdi, které Ize charakterizovat haklivymi siditeli,
ostrou cenovou konkurenci a stale skzitn globalnim dodavatelskym preéstiim. Celkove

R4

maloobchodni trzby skupiny 250ti nej@SpsjSich spolénosti za fiskalni rok 200&nily 2,84
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biliony USD, coZ je ve srovnani gquchozim rokem o 8,9 procent vice. Zdraugtrize
pricist zejména Zivé a stabilni globalni ekonomiceas casti s¥ta, prestoze ekonomicka
stagnace v kontinentalni Evropslabila vysledky maloobchodni¢btzci, které maji svou
centrdlu pray v této oblasti. Zejména prudky &t cen za bydleni nackterych trzich se
odrazil v gedstavach spitabiteli o bohatstvi a stimuloval jejich vydaje za $pbni zbozi.
LetoSni zprava identifikuje nasledujici hlavni tigrv odwtvi.

Rast velikosti a trzni penetrace né&®ich maloobchodnichiettzca ma znany
makroekonomicky dopad. Stale intenzij@ konkurence mezi nejvyznagj&imi
spole&nostmi tl&i ceny doh a dava spdebiteiim pozadujicim hodnotu bezprecedentni moc.
Fuze a akvizice vyrazrzahybaly umigihim spolénosti za desatym mistemua® trzeb vSak
vétSinu spolénosti réco stal. Na zisku se siinodrazily ndklady na integraci a konverzi a
prodejci jen obtizé ziskavaji maximalni hodnotu z realizovanych aloiziP@et
potravindskych spolénosti stale dalekoipvySuje ostatni typy maloobchodnich prodejc
Ténet Sedesat procent z nejlepSich 250ti maloobchodeithci a devt spol€nosti z deseti
prvnich prodava potraviny vuaznych typech obchdd mj. provozuji supermarkety,
hypermarkety/supercentra, diskontni prodejny, gibdejen, kde mohou zékaznici nakupovat
po splréni uritych presré stanovenych formalit (tzv. cash & carry/warehoukeés), a sit
obchodi s nepetrzitym provozem, které nabizeji zbozi denntgimy.

VétSinu z padeséti nejrychleji rostoucich maloobchchinprodejé Ize nalézt v dolni
rostoucich prodejc se umistilo v prvni stovce. Spodtest Schwarz Group (Lidl) se svym
jedenactym mistemigjm¢ brzy pronikne mezi prvnich deset, coz dokazujéorad vyznam

diskontnich prodejen ve s&maloobchodnictetzca.

1.4.1 Retailingové strategie pro ziskani konkuretini vyhody
Z ukazatele p&tu novych obchail v segmentu hypermarkett supermarkét2005/2004 a
velikosti prodejni plochy (filoha) je patrné, Zeips fist celkového obratu pokfaje pokles
celkového obratu na 1m2. Ztohoto pohledu je num&ilném konkurefnim prostedi

hledat cesty ke zvySeni efektivity podnikani aok@hovani intenzivnihaistu na stavajici
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prodejni ploSe. Maloobchodnik musi volit optimatiategie k dosazeni takové odliSnosti —
konkurergni vyhody v jedné nebo vice dimenzich retailingavétarketingového mixu (nép
lokalizace a typ formatu obchddsSie, hloubka, kvalita sortimentu, cenova Unpvenzsah
sluzeb a komunikace), ve které bude vynikat a yostat nejlepSi obsluznost koncovym
zakaznikm. Znalost spdebiteli se stava v s@asnosti prioritou nejen maloobchodnich

retzcl.

1.4.2 Analyza a segmentace zakaznik

Z mnoha pistupi k segmentaci zadkazniky maloobchodnim prodi budou prezentovani t
typy zakladni segmentace &&$tji vyuzivané v rozhodovacich procesech maloobchaddn
iettzal a ze strany vyrolic Prvni segmentace zakaziikychazi ze studie spdiaosti
Incoma Research, ktera se zamje na identifikaci zdkaznika podle fakiodiferencujici
chovani zakaznikv nakupnim procesu. Druha nabizena segmentacexiyek spoluprace
spolg&nosti Unilever a vyzkumné agentury Milward Brown.etdda se zad#iuje na
segmentaci zakaznikpodle dosazené Zivotni Uravobyvatelstva a vybavenosti domacnosti.
Treti segmentaci je vyt¥ena na zakladidentifikace domécnosti spéleosti ADM, ktera se
zametuje na distribuci reklamnich tiskovin do jednotlévydomacnosti. Segmentace vychazi

z Urovre bydleni a sociodemografickych ukazat€eského statistickéha@du.

1.5. Incoma segmentace nakupujicich

Hlavnim cilem studie [12] je identifikovat a popgdtkladni modely ndkupniho chovani na
ceském trhu, tedy vymezit takové skupiny nakupujickteré se co nejvice liSi v celkovém
stylu nakupovani, nakupnich postojich a preferdncic

Takto stanovené typy zakaziiknuseji splovat dw zakladni kritéria; kvalitéinformovat o
rozdilech v nakupnim chovani jako takovém acas@ shromad’ovat maximum informaci
o dalSich vlastnostech nakupujicich zahrnutych donébo typu (socialni a demografické

postaveni, rozhodovaci proces, preference médii).
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Prezentované informace jsou usfmané tak, aby umbdvaly efektivnifizeni vztahu
k zdkaznikm. Vysledky konkrétni analyzy dat jsou zakladem poznani, volbu a osloveni
cilovych skupin a umaitiji prizpisobeni obchodni strategie naiok definované skupiny
zakaznik.

Hlavnimi faktory, které diferencuji nakupni chovamiskych nakupujicich jsou; mobilita,
cenova citlivost a naroky na prodejnu. &nito faktory souvisi i celarada dalSich
charakteristik ndkupniho chovani a socialni a deafaié vlastnosti nakupujicich a jejich
rodin.

Podle uvedenychiit hlavnich charakteristik spaleost Incoma roztluje c¢eskou populaci
nakupujicich na osm zéakladnich dypnarany, velkorysy, mobilni pragmatik, ekonom
(mobilni typy liSici se nakmosti a cenovou citlivosti - celkem je jich v pamil 60%),
komunikativni hospodyf) Setivy, pohodiny oportunista, nenamy konzervativec
(nemobilni typy - 40% v populaci).

Mobilni typy zakaznik nakupuji impulsivgji, preferuji moderni obchodni formaty
(hypermarkety, diskonty, mérsupermarkety), jsou zpravidla mladSi a maji &nmru vyssi
piijmy, vétSi paet diti v domacnosti, vyssi vtani. Mobilni typy kladou p volbé prodejny
mensi draz na jeji lokalizaci a vy3Stitchz na dalSi faktory (cenu, sortiment — i zde Siedie
cenove citlivosti a natmosti). Nemobilni typy se rozhoduji zejména podt@seni prodejny
a nejsou rozdily v rozhodovacim procesu se podiewa citlivosti a narénosti.

Také cenova citlivost ovliwje vyraze chovani jednotlivych sptabitelskych tyg.
NejvyrazrgjSi vliv m& na postoj nakupujicich k rekldminzerci a proménim letakim.
Ceno¥ citlivé typy sleduji tyto informéni kandly vyrazé pozorrEji a také ¢astji podle
letakii nakupuji, vyhledavaji cenové akce. Vliv na prefieee formal ma cenova citlivost
zejména u mobilnich typ kde vede k volb diskonti ¢i hypermarkei. Ceno¥ citlivé
nemobilni typy preferuji daleko vice cenové akcéyotaprodejerti supermarket.

Naranost je faktorem, ktery ovliwuje nag. volbu nakupniho mista pro jednotlivé kategorie -
nara:ni mobilni nakupujici maji tendenci nakupovaerstvé potraviny v hypermarketech a
tzv. mimdéadné kategorie (n&pkosmetiku) ve specializovanych prodejnach. Takéimost

ovliviiuje nakupni styl hlavh u mobilnich zdkaznik coz se projevuje v preferenci
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hypermarket. Preference nemobilnich tygsou diferencovahrozlozeny mezi mensi typy
prodejen a supermarket

Jednotlivi zakaznici a typy nakupujicich se podstasi v celkovém nakupnim stylu. Jedna
se 0 souhrn celéady parametr, které definuji zvyklosti a postoje nakupujicichjejich
vztahu k nakupnimu procesu i k jednotlivym prode mistm. Typy nakupujicich
prezentované v této studii byly vyttemy s cilem ukézat redlnou profilaci zakaanihi
nakupnim procesu. Hlavni faktory nakupniho chovduiédstavuje; konzervativnost,
nara:nost, impulsivita, cenova citlivost a mobilitaii Tz téchto faktofi byly pouzity pro
vytvoreni vlastnich zékaznickych tp Proto i dalSi faktory zahrnuté da&chto fti
charakteristik jashdiferencuji s#znou intenzitou jednotlivé typy zakazfik

Celkow bylo sledovano &kolik desitek paramair nakupniho chovani od ubbzitosti
jednotlivych faktoté pri nakupovani, fes spokojenost zakaziiikobecné nakupni postoje,
rozhodovaci procesiipvolbé prodejny, preferenciettzci a formati (i po jednotlivych
kategoriich) az po vztah k jednotlivym komunikém kanaim (véetné promanich letak).
Soutasre byla zji¥ovanarada socialnich a demografickych charakteristik pakaiho i jeho
domacnosti.

Pro vlastni segmentaci byla jako prvni metoda wgutaktorova analyza hlavnich paranietr
nakupniho chovani, ktera odhalila ,hlavni osy", jgokterych se nakupni styl diferencuje.
DalSim krokem bylo zji&ni, které faktory (zastupujici parametry nakuprdihovani) nejvice
diferencuji jednotlivé skupiny nakupujicich. Temktmk byl feSen pomoci regresnich stribm
podle vysledk shlukové analyzy.

V poslednim kroku byli zakaznici réleréni do segmerit podle takto ufenych prominnych

a jednotlivé typy popsany z hlediska nakupniho éndvrozhodovani, preferenci forma

fetézci a medialnich preferenci.
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Graf 1: Incoma typologie zadkaznili
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Zdroj: Shopper Typology Incoma 2005

1.5.1.Ekonom

Ekonom je typ mobilniho, nakného, ale cenavcitlivého zakaznika, ktery vykazuje nizkou
konzervativnost, ale tento postoj je spojen héagnnutnosti nakupovat mé&rtasto a ve
vétSim objemu, coZietelre souvisi s ¥tSim pa@tem dti v rodirg. Sowasré vSak ekonomové
preferuji kvalitni prodejny s Sirokou nabidkou. &mci mobilnich typ ma ekonom i pogrné
nizkou impulsivitu. Celko¥ je nejnarongjSi z mobilnich tyd, s dirazem na dostupnost

prodejny.

1.5.2 Mobilni pragmatik

Tento typ zakaznikje mobilni, ceno¥ citlivy, ale nenardny. Je vyrazé profilovany typ s
jasnou prioritou - nakupovat ve velkém a za rozuro@dy. Mobilita (tendence nakupovat
autem, ve ¥tSim objemu) je u & nejvyrazrEjSi ze vSech tyfp Typickeé je i velice racionélni
(neimpulsivni) nakupovani (nejvyragnze vSech mobilnich tyl) sowasré s nizkou mirou

konzervativnosti.
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1.5.3.Naro¢ny nakupujici

Segment zakaznik ktefi jsou mobilni, naréni, ale ne cenay orientovani. Segment je
charakterizovan nizkou konzervativnosti, a to zeng €ch parametrech, které se tykaji
vybéru co nejkvalitrjSi prodejny a celkového pozitku z nakupovani. Narcspotebitelé
rackji vénuji nakupovani vic&asu, aby si jej mohli uZzit, davajirquinost velkoploSnym
prodejnam a rafji jedou do vzdale§sSi prodejny, pokud jim nabidne vysSi standard. Bjem
sklon k velkym, ,tydennim“ nakupm. Soudasré jsou nardni nakupujici sild impulsivni,
kupuji ¢asto i neplanované zbozi (bez kterych by se obegfijli zkouSeji nové vyrobky a
znaky. Z ostatnich charakteristik je vyznamny vysokirax na moznost platit platebni

kartou a zn&né nedvéra ke zlevinému a aénimu zbozi.

1.5.4 Velkorysy

Prislusnik tohoto segmentu je mobilni, s nizkou genccitlivosti, ale i s nizkou n&fposti.
Spotebitel je definovan vysokou impulsivitou (neplasiak pro vSechny nakupni postoje).
PiiliS newii zlevrenému zboZi a po segmentu ,mobilni pragmatik® mké taejvyssi

mobilitu.

1.5.5 Komunikativni hospodyné

Segment komunikativni hospodynpe nemobilni, cenay citlivy a sowasré nara@ny typ
zékaznika. VysSi naroky se projevuji zejménimadem na #rnostni systém, dostupnost
prodejen veéejnou dopravou a ulazem na obsluhujici personal. Podbhako ostatni

nemobilni typy je i komunikativni hospodymalo impulsivni a vysoce konzervativni.

1.5.6.Sefivy zakaznik

Tento segment z&kaziiike nemobilni, cenaycitlivy a nenarény. Jednoznma orientace na

cenu se projevuje zejména ve vyuZivaiinych cenovych akci - potomiie najednou

v -

ze vSech typ. Nakupni styl je sice konzervativni, ale nejaér vSech nemobilnich typ

Strana 16



1.5.7 PohodIny oportunista
V populaci ne fli§ zastoupeny segment, sfmdditel je nemobilni, cengvnecitlivy, ale
narany. Je vyrazé konzervativni, reklaga inzercifetézch véii nejmére ze vSech typ. Na
druhé stra& nejpravépodobrji z nemobilnich typ koupi neplanovany vyrobek, ktery ani

nepotebuje. Jeho impulsivita se blizi rovni impulsivitypbilniho pragmatika.

1.5.8.Nenaroény konzervativec

Nenar@ny konzervativec je nemobilni, ceromecitlivy a nenarény zékaznik. Je skuteé
vyrazre definovan nakupnim konservativismem ve spojeniimaifddre nizkou mobilitou.
Dava gednost menSim prodejndm, necestuje za nakupy apugky mensich objemech.
Nakupovani se snazinovat co nejméhcasu a reklam a inzercifettzca newii, to se do

znané miry tyka i cenovych akci.

1.6. LSM Unilever segmentace sp@bitek:

Spolenost Unilever vCeské republice vyvinula ve spolupraci s externimekumnymi
agenturami vlastni segmentaci zaka#nfodle zfisobu a moznosti vyuZziti a spelby
produkti, které tato spotmost vyrabi. Tato segmentace zaka#tnigychazi z definovani
jednotlivych skupin zakaznik Jednou z otazek je; davaji zakazni@dmost levnému zbozi
pied zngkovym? Odpo¥d’ na tuto otdzku poskytuje globalni studie ,Livingagdard
Measures — LSM", ktera rozdje populaci do Sesti skupin podle Siediy
rychloobratkového zbozi. Studie se Zéme na mfeni dvanacti ktiovych oblasti spoeby
domacnosti. Na zakladziskanych informaci pomoci metody faktorové amaljozdluje
spotebitele do Sesti odliSnych oblasti.

Sociodemograficka data— v ramci této oblasti studie sledujekvspotebiteli, paiet cti v
domacnosti, ¥ déti, patet obyvatel obce, ve které Ziji, vySe dosazenéluslami, uroveé
pracovniho z&zeni, misicni piijem domacnosti a rodinny stav.

Typ bydleni — studie se v této oblasti zafuje na ti faktory, kterymi jsou; rozéleni

domacnosti podle typu bydleni (domacnosti bydliby& nebo v rodinném do#), dale podle
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typu vlastnictvi bydleni (soukromé, v prondjmu nelecstatnim vlastnictvi). Jako posledni ze

téi faktoni je paiet mistnosti v domacnosti.

Dominantni zpisob dopravy— zde se studie zatiuje na pdet automobil, které domacnost

vyuziva pro osobni dopravu, zda-li vyuziva motocylébo zda-li chodi gsky a vyuZivaji

verejnou dopravu.

Zivotni hodnoty a postojejednotlivych skupin se velmi lisi. Tato oblast\anéni zakaznik

se zanmifuje na identifikaci jednotlivych skupin podle jdjicmiry konzervativnosti &i

otewenosti ke zisndm nebo podle jejich touhy po osobni dokonaksisobnim zlepseni.

Graf 2: LSM Zivotni hodnoty
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Zdroj: UnileverCR

Nakupni zvyklosti — za prvni faktor v této oblasti se povazuje nakupisto, kde domacnost

utrati grevaznoucast svych fjmua a sleduje se, zda domacnost nakupuje v hyperneatket

supermarketech, malych obchodech nebo na trzi&idtioscich. Druhym sledovanym

faktorem jsou osobni postoje k nakupovani. Stuldiduge zda fevazuje tendence zakazaik
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k nakupu levného zboZzi nebo 2kavého, zda nakupuji radi a zda radi zkouSeji moyi zda
realizuji své nakupyasto a v menSich hodnotach nebo zda&jragalizuji velké a
jednoréazové nakupy.

. Media: v této oblasti se studie zatoje na preference sledovani jednotlivych
televiznich stanic, nakupovanych novitasopisi a preference posleghadii.

. Finance: tato oblast sleduje, do jakych forem ukladaji domedti finargéni
prostedky, jako nafiklad k&Zny (&et, pojiS€ni majetku, dchodové pojidini, terminované
Ucty a jina finani aktiva.

. Uroven zivotniho standardu: zde je nutné sledovat jaké zbozi domacnosti
vyuzivaji pro kazdodenni Zivot. Tato skupinadenéna nacdctyfi podoblasti podle tyjp
spotebniho zbozi.

Spotrebni elektronika a domaci pokeby. zde je pro kazdou sledovanou domacnost
zaznamenano, jestli vyuZiva rtdgad barevny televizor, ledéku, mycku, praku, susiku,

hifi soustavu, PC a tiskarny, domaci kino nebo DyfBhrava.

Potravinaiské zboZzi v této skupid se sleduje, zda danda LSM skupina ve srovnani
s ptimérem k celkové populaci vicg méng spotebovava kategorie vyroijako jsou; ¢aje

a kava, margariny a masla, majonézy a tatarkyamtisi napoje a potravinyiokolady,
cigarety, jogurty a Zvykky.

Prostredky osobni pée: shodi jako ve skupit potravin se sleduje kladna nebo zaporna
odchylka sledované LSM skupiny odapiru ve spatehe kategorii zbozi jako jsou mydla,
zubni pasty, deodoranty, ptevé krémy, Sampony a kondicionéryelbtva mléka.

Prostredky p&e o domacnosttato skupina sleduje vyuziti préstiki v kategoriich jako
jsoucistici prostedky, praci prosedky, prostedky na myti nadobi, o&¥ovate a desinfeni
prostedky.

Znacky: v této skupis studie zkouma portfolio zdek, které dana LSM skupina tagtji
nakupuje a jakou ziku povazuje za nejtygtiejSi. Vyzkum je provaéh v produktovych
kategoriich; ¢istice, rostlinné oleje a tuky, maslo, letka, tlakovy hrnec, poskytovatel

telefonnich sluzeb, super/hypermarket nebo auto.
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Graf 3: Zastoupeni LSM 2003 v populaci
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Zdroj: UnileverCR

1.6.1LSM 1
Skupina obyvatel, které naprosto minimakpotebovavaji rychloobratkové zbozi, segment
je pro dalSi rozbor a identifikaci nevyznamny. o zastoupeni¢¢hto spotebiteli v

populaci se pohybuje kolem 1%.

1.6.2LSM 2
Tato skupina je zastoupenéhizn¢ 182 000 domacnostmi a o0 4,6% celkové populace.
Jedna se o skupinu obyvatel vékw pievazié nad 55 let, s @mérnym pditem ¢leni
domacnosti 1,4. Skupina LSM2 z 54% Zzije véstach (5000-100000 obyvatel), z 58%
dosazeného vzthni jsou vydeni v profesnim oboru, manudlpracuji, s fijmem do 15000
K¢ meésicné. Ve skupir jsou nejvice zastoupenyenové z rozvedenych partnerstvi (16%)
nej\etsi zastoupeni v Sevemském a Severomoravském kraji, bydli ze 72% v pigvazre

vV ngmu a statnim vlastnictvi, s minimalnim vlastwim osobniho automobilu, vyuZivaji z
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80% veejnou dopravu. Nakupy realizuji z 65% v malych almgch se zagiienim na nakup
nejlevrgjSich vyrobki. Mezi nefastji navseévované obchody p#t diskontnitettzce Peny
Market, Plus a Lidl. Jejich domacnosti jsou pouz&4% vybaveny barevnym televizorem,
78% ma vlastni koupelnu, 22% vlastni rychlovarnoavici, 15% ma telefon a 1% vlastni
video, ma pistup k internetu, vlastni satelit a kreditni kario negasgji nakupového
rychloobratkového zbozi pgétcéaje, margariny, instantni potraviny a bujény. @dgistického
sortimentu to jsou tuha mydla, vyrobky Ustni hygiedéle cistici a Gklidové prosedky.
Naopak velmi nizko jsou zastoupeny nakupy kategmkid jsou; keupy, Zvyka&ky, jogurty

a instantni k&va, z drogistického zbozi; sprchgel, ple'ové krémy, deodoranty, WC

disti¢e a os¥zovase.

1.6.3LSM 3
Skupina je ze segmewitdho hlediskateti nejp@etrgjSi skupinou domacnosti (cca 950 tisic
v CR). Ze socio-demografického hlediska je vice neB@% tvdena obyvateli starimi 55
let. LSM3 jsou slozenérpvazig z dvouitlennych domacnosti, Zijicich ve¢stech do 100 000
obyvatel, s fijmem domacnosti do 20000¢KJedn& seipvazi o rodie, jejichz @ti jiz
dospli, jsou sice ekonomicky stale aktivni, bydli yté s nej¢tSim zastoupenim ve
sttednich Cechach, na Severni Morava ve Slezsku. Jedna se spiSe o konzervativn
smysSlejici doméacnosti nakupujici v tr&adgich obchodech,ffpadreé v malych supermarketech
a diskontnich prodejnach typu Kaufland, Lidl, vyddeaji nakupy lewjSich zngek nebo
nezngékovych vyrobKi. Segment nemaétsi zajem o inovace a nové vyrobky. Z pohledu
Zivotniho standardu jsou tyto domacnosti jiz ze %00ybaveny barevnym televizorem,
vlastni kuchyni, pr&kou a koupelnou, avSak pouze 30% domacnosti vyuaieilni telefon
nebo videorekordér. Tyto domécnosti nejsou staleavgny Hi-tech vyrobky typu satelit,
DVD pirehrava, PC, susikou ¢i automatickou mykou nadobi. Velky potencial tato skupina
nabizi pro obchodniky i vyrobce pgaw  Hi-tech vyrobcich za nizkou cenu. Z
rychloobratkového sortimentu potravin skupina pngfe nakupy bylinnyckaji, margarif,
tavenych syt a tradénich potravin s niz§im zastoupenim vyrébkpulsivniho charakteru

jako jsou; zvykaky, cerealie, jogurty¢okoladové cukrovinky a kava. Z vyroblkosobni pée
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segment preferuje; trashi mydla a zubni pasty s minimalnim vyuZzitim vyrélg&e o ple’,
deodorant a parfénd. Tradicnimi zna&kami vyskytujicimi se v reprezentativnim si@tinim

kosi LSM3 jsou; Jar, Pur, Hera, Chéské maslo, Tescoma, Skoda/Zigdlesky Telecom.

1.6.4L.SM4

Je nejpoetnsjSi skupinou v ramci LSM segmentace, zahrnuje lij®mi doméacnosti. Tato
skupina je rovnorrné vékove zastoupena, ma vimeéru tii ¢leny domacnosti. Socialni
status podle druhu zastnani je tvéen z; 22% manazery a 20% technicky E@nymi
pracovniky nebo specialisty a pouze 20% nezamanymi. Térs 85% domacnosti této
skupiny paiti do skupiny s fijmem od 15-30 tisic & ZzZije v bytech v osobnim nebo
druzstevnim vlastnictvim, minim&irs jednim automobilem nebo motocyklem. Tato skaipin
mé vyrazwjsi zastoupeni v Praze aestnichCechéach, na jizni Morava ve Slezsku a v
severnichCechéach. V oblasti #feni Zivotnich hodnot LSM4 p@tmezi benevolentni az
univerzalisticky segment, preferujici k nakupu wglloSné prodejny, nevyhledavajici
nejlevrejSi produkty, naopak radi zkouSeji nové dnaa inovované produkty. Vybavenost
téchto domacnosti je standardni, az mimadpfimérna, avSak velky potencialigtava v
oblasti Hi-tech vyrobk a nadstandardniho vybaveni kuckhyrebo koupelen. U této skupiny
se pedpokladad moznost zmy stylu bydleni z bytu do vlastniho domu. V tébangslosti se
piedvida nakup spibniho zboZi v rdmci vybaveni nové domacnosti aarhtich dopika.

Z hlediska spdgtebniho koSe se z potravis@eho zbozi nadpmérné vyskytuje spaeba
cigaret, oméek a dresink, ketupi, Zvykaek a ceredlii. Tradni potraviny jako bujony,
maslo, ¢erny ¢aj jiz ustupuji. Z oblasti drogerie a osobni¢@étato LSM4 preferuje
nadpfmérné deodoranty,dova mléky, WCcistice a os¢zovaie, podpimérnou preferenci
maji tradéni mydla, univerzalni prostdky a tradini Uklidové progedky. Tato skupina si jiz
uvédomuje, Ze nechce zapadat mezitgpérné”“ spotebitele a p vybéru vyrobki ma
tendenci se zaghovat na kvalitu a diferenciaci od universality. ferevané znéky z oblasti
spotebniho zbozi jsou; Nivea, Maggi, Helmans, VRBhilips, Eta, Gorenje, Hypernova,

DM Drogerie a Skoda Auto.
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1.6.5L.SM5
Segment je pro mnoho marketédicovou skupinou zékaznik protoZze se jedna o skupinu
piiblizng 1 milionu doméacnosti (27,7% ze vSech sledovanytipia v CR). LSM5 tvdi
pievazrt mladsi generace do 55 let, Zijici veéstech, v bytech a ve vlastnich domech (ze
75% v osobnim vlastnictvi), s vysSimiijmy, jsou ekonomicky aktivni sipvazujicim
pracovnim zégazenim manaZzer, vedouci nebo technicky specialigtakupii je minimalré
nezangstnanych rodin sami, ktef si jiz uvdomuji své postaveni ve spéatesti a jejich
Zivotni hodnoty je zZ@zuji do segmentu obyvatel z&enych na sebezdokonalovani,
dosahovani vysledki osobni zlepSeni. Z geografického hlediska j@ tsitupina nejvice
zastoupena ve velkych astech, ve $ednichCechéach a na Severni Motav Jedna se o
skupinu potencialnich zakaziikpro Siroké spektrum firem nabizejicich $pbhi zboZi a
sluzby, preferujici ndkupy v supermarketech a hypeketech typu Tesco, Globus nebo
Kaufland, nakupuji ve velkém mnoZstvi ¢kevé zbozi a nové vyrobky. Vybavenost
domacnosti je nadpmernd, existuje moznost dogmi vybranych sortimentnich podskupin
(inovatni vyrobky v oblasti audio-video, domaci kino nebybaveni domaci kancét).
Spotebni koS rychloobratkového zboZi je tep nadpimérné kategoriemi moderniho stylu
Zivota jako jsou; cerealie, Zvy#ay, zmrzliny, exotické kuchyf delikatesy, instantni kava a
olivové oleje, deodoranty a vyrobky @ o pleé’ moderniho stylu, @& o doméacnost
(vyrobky do automatickych ptak a myek, os¥zovae vzduchu a vyrobky nadstandardni
p&e). Do pozadi naopak ustupuji vyrobky teadispoteby jako jsou; masldaje, instantni
potraviny. Z drogistického sortimentu jiz nejsak tpreferovany univerzalriistice, tuh&
mydla, abrasivni prosdky nacisteni domacnosti nebo tuhé WC bloky. Preferovanymi
znakami v oblasti drogerie jsou; Wella, Dove, Nivéa,Domestos, z potravin; Algida,
Danone, Nestle, z oblasti spathniho zbozi jsou to ztlay; Sony, Nokia, Ericson. Ze z¥ek

automobiti je v pogredi Ford, Volkswagen, Skoda.

1.6.6LSM6

Jednd se z pohledu éreni Zivotniho standardu o nejvy3ssi skupinu, kterdi wSak poetns

zastoupena (9,5% z celkbgledovanych domacnosti). V ramci této studie @¢elstavovana
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cca 400 tisici domécnostmi. Tém50% této skupiny tvd lidé ve wku od 18-34 let, 47%
mezi 35-54 roky ¥ku. Tato skupina ma pmérné 3,5 ¢leni domacnosti, s jednim diem a
témei v 60% dosahuji iijem nad 30 tis. Kmésicné. Profesi se jednd ze 66% o pracovniky
na vedoucich pozicich a z 23% o odborné spegiallsgeografického hlediska je skupina
nejpaetrsji zastoupena v Praze, Binve velkych nistech a ve #tdnichCechach. Jde o
spotebitele Zijici z 48% ve vlastnim démebo z 52% ve vlastnim iyt v piméru s 5ti
pokoji. Neni vyjimkou, Ze tato skupina vlastni dmatomobily, které vyuzivaji na nakupy v
preferovanych hypermarketech a supermarketech.dJsdno skupinu, kterd je nejvice
nakloréna zkouseni novych vyroblka novych znék. Pra¥ tato skupina iniciovalaipchod
od mleté kavy k instantni, od praskovych pracicskir ke gelovym, od tradnich snidani k
ceredliim, od klasickych jogurtk nizkotwnym nebo od videorekordérk DVD technice.
Segment je pro mnohé marketéryaliy pro testovani novych vyrobla zn&ek, pati mezi
nejziskowjSi segmenty zakaznik Ve spotebnim koSi nadgmeérné previadaji kategorie —
znaky inovativniho charakteru nebo moderniho trenidota typu; Ice Tea, instantni kava,
delikatesy, d&lova kosmetika, tekuté praci a specializovagiétici prostedky. Mezi
reprezentativni zri&y drogistického zbozi pdt L Oreal, Palmolive, Bref nebo Cif, v ramci
potravin Emco, Pfanner, Nescafé, Wrigley. Ze #sgwiiho zboZi f@vazuji znéky; Bosch,
Ardo, Sony, Panasonic, Intel Pentium, Hewlett PettkBurotel, z automobilovéhoimyslu

zahranéni znaky aut.

1.7. T.N.T. POST segmentace obyvatel

Segmentace T.N.T. POST ma za Gkol segmentovat dms&€R a Uzem# je provazat do
geografické Urové mikroregiori (velikost jeden mikroregion = cca 80 domacnosti)
Cilers zasahuje a oslovuje fgsreé dany segment obyvat€lR a pomaha uspns aplikovat
marketingovou strategii v trznim présti. Vychazi z toho, Ze poZadavky i obyvatel
uvnitt kazdého segmentu, a z toho plynouci nasledné nakaspatebni chovani, jsou

podobné a odliSitelné od geb a poZzadavkobyvatel v jinych segmentech.
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Ceska populace je na zaktaghlukové analyzy roztena do 11 skupin (viité témsi
homogennich a navzgjem heterogennich). Je o skuzimgované pismeny; A az Ka do

38 typi s podrobwyjsi specifikaci jemnych variabilit uviliskupiny ozn&enych ¢isly 1 az 38.

Tabulka 1: T.N.T. POST segmentace
% i

Nazev typu |
ManzZerska sidla
Uspésné rodiny s détmi

Néazev skupin

Podnikatelské baroko
Satelitni méstecka

cs |NActileti s rodici v panelaku 2,99
C [Novéjsi okrajova sidlisté 834 | co |Nové bytové komplexy 3,55
cio |Rekonstruované veselé panelaky 1,77
p11_|Zaslouzila sidliSté 2,01
p12 [Dlchodcovské panelaky 3,64
D |StarSi panelaky 15,73 | p13 |Obyvatelstvo Jizniho Mésta 2,38
p14 |Paneldkova inteligence 3,9
p1s |Panlakovi délnici 3,69
ei16 |Stovézaté jadro 2,29
E [Duchodciv centrech 596 | 17 |Byvalé délnické &tvrti 2,49
e1s |MéstSti starousedlici 1,14

Pracujici na smény
Délnické rodiny : Maloméststi délnici
Délnici s malymi détmi

Jihocesti rybari
Nenaroéné venkovské rodiny
Vylidnény venkov Vesniéti pendlefi
Osady
Pobozni starouskové
Ustavy
Domovy dachodcu

K Ustavni &tvrti

Zdroj: T.N.T. Post
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Graf 3 — Kmenovy strom obyvatelCeské republiky
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Zdroj: T.N.T. Post

Profily jednotlivych skupin jsou popséany z hlediskapisobu bydleni, arowhdosaZzeného
vzklani nebo pracovniho fazeni, vySe gmérnych @ijma, socialniho statusu a Uravn

vybavenosti domacnosti.

1.7.1.Skupina A ,Uspésni a bohati*

Skupinu tvaéi 10% z populace, vyzigje se vysokym zastoupenim ve venkovské a
piiméstské oblasti, ve kterychgvazuji rodiny s &mi. Vysoky spoléensky status je spojeny
¢asto se seniorskou pozici v nadnarodnich firmagdiijrmem 50 tisic K mésicné. Pro tuto
skupinu neni vyjimkou vlastnictvi¢kolika automobil. Spol€ensky status skupiny A &uje

,Dobra adresa“ spojena s klidnym Zivotem v zelakij sodast spoléenské image.
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1.7.2.Skupina B ,Zahradni mésta“
Skupina zahrnuje 9,4% populace, bydli &staké oblasti ve vilovychtvrtich a zahradnich
meéstech z 20.a 30. let minulého stoleti, které &neon komunistické éry udrzely vysSSi
socialni status (ndp Hanspaulka a ¥@chovka). Tato skupina je ttema obyvateli v
produktivnim nebo dchodovém wku, s @ijmem 20 az 40 tisic & Mezi standardni

vybaveni paf vlastnictvi automobilu a&sSinou i PC s fipojenim na internet.

1.7.3.Skupina C ,NovéjSi okrajova sidlisté"
Segment tvii 8,3% populace, je nejpetnsji rozmiseén v nestské oblasti sipvahou typu
bydleni na panelovych sidliStich (vybudovanychosgledni etap socialistické vystavby),
nebo v regenerovanych sidlistich tzv. ,Program Pan¥ tomto typu osidleni ziji rodiny,
které vychovavaji &i predskolniho a Skolniho¢ku. Déle zde najdem#eny rodiny, které za
chvili prekrasi prah dosposti, ale prozatim Ziji se svymi radli Cast obyvatel skupiny C
bydli v novych bytovych komplexech, ve kterych zijiladé nezadané pary. Ve skupin

najdeme vysSi, ale i nizkéijny. Vlastnictvi automobilu a&sSinou i PC s fipojenim na

internet je BZnou sodasti ¥tSiny obyvatel skupiny C

1.7.4 Skupina D ,Starsi panelaky*

NejrozsahlejSi segment zahrnuje 15,7% z populagenawuje se osidlenim typu d¢stské
lokality. Sidelni utvary obklopuji jadi@dy velkych i malych rst a tvdi podstatnowast
jejich bytového fondu. Velk& koncentrace se projewupanelovych sidlistich z 60. a 70. let
20. stoleti (levna, sériova vystavba v podsjatinoho konstrudniho systému — panelového
domu), kde velk&4ast byla jiz zprivatizovana argvedena do osobniho vlastnictvi nebo do
vlastnictvi bytového druzstva. Zivotnost bytovébadu se odhaduje na 30-50 let. Skupina
D je tvaena rodinami zralého produktivniho aictlodového ¥ku nebo domacnostmi

délnika a vysSich odborniks nizSimi i vySSimi fijmy

1.7.5.Skupina E ,Duchodci v méstskych centrech”

Tvori 6% z populace, bydlifpvazre v mestskych centrech. Jsou torepazié jednotlivci

duchodoveho ¥ku ve staryché¢inzovnich najemnich domech. Tyto lokality se vyana
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komercionalizaci, resp. je nahrazovana funkce bydli&ome&nim vyuzitim objeki (pro
obchody, kancefté a z&izenimi zamfenymi na turisty, nap hotely, restaurace) a dale se
projevuje proces tzv. genderifikace, kde centruratdea spiSe lokalitou vhodnou pro bydleni
bohatSich, kté nahrazuji ¥tSinu z mvodnich obyvatel. ,Nepohodini njemnici® byvaji
piemistni do nahradnich bgt(Velka Ohrada). #jmy skupiny E se pohybuji v rozmezi
7 — 12 tisic K. Mezi typické Zivotni cile a zatfeni tchto obyvatel pat aktivni proziti

.,podzimu Zivota" a angazuji se v akcich na ochna&jemniki.

1.7.6.Skupina F ,Garsoniéry a ubytovny*
Tato skupina zahrnuje 11,8% populace, dedsie se do oblasti byvalych a saesnych

rozptylenych pimyslovych lokalit bez vyrazného vyrobniho centr&/étSinou je tento
segment tvien jednotlivci v produktivnim &ku, ktei se sthuji za praci z @vodu

nedostatku pracovnickifezitosti na trhu prace v mégejich bydlisg.

1.7.7. Skupina G ,Pochybna existence”

ey

Segmentcini pouze 2,5% z populace a profiluje se jako skapiijici v néstské oblasti

v socialnich bytech sipvahou viceetné rodiny s &Sim pa@tem dti. Jejich socialni status se
vyznauje spoléenskym i ekonomickym propadem a socialnim vigoim ze spolaosti
vzhledem k nizké kvalifikactasté nezastnanosti a spotenské diskriminaci vychazejici z
rasovych a kulturnichipdsudk okolni spolénosti. Skupina G je zavisla na davkach socialni
p&e a statni socialni podfm Najdeme zde kumulaci problém jako jsou; dluhy na
ndjemném, zaSkolactviét, nizkd hygienicka Growe okoli domi, gamblerstvi, drogy,
prostituce, kriminalita, lichva. Uvedené problénspy silnym faktorem vymezujicim tuto

skupinu.

1.7.8.Skupina H ,Délnické rodiny*
Do tohoto segmentu se fazuje 10% populace, nema jasné geografické radpai.
Vicecetné rodiny se zavislymiétini a teenagery bydlici v blizkosti vyrobniho zawod
(sowasnyc¢i minuly) jako pozstatek centrakh fizené ekonomiky nebo v podnikovém byt

vyznaujici se nezdravym Zivotnim stylem, se silnym zagémim kidki a obyvateli
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konzumuijici alkohol. Jde o preferenci konzumace pred vinem, jednotlivci se sdruZuji do
raznych part a skupin. Skupina se vyama zakladnim nebo i®dnim odbornym vadanim,
coz ji z @ijmového hlediskaradi do skupiny s #sicnim pfijmem mezi 10-15000 K

masi¢ng.

1.7.9.Skupina | , Venkov moravského kontrastu®
Druha nejpoetngjSi skupina (13,6% populace) se profiluje jakonaielstvo venkovské
oblasti podkruSnohorské panve a Moravy. Je fewva rodinami se zavislymiéti, kde
existuje silné citové pouto k oblasti ve které.zhfluboké kulturni a rodinné vazby jsou
doprovazeny vypomocnymi vztahy se sousedy, jsownifedz typickych znak tvorici
heterogenitu této skupinya# ostatnim. Obyvatelé skupiny ,I“ bydli v rekonsbranych
zentdélskych usedlostech nebo v rodinnych domech po btdeb Upravach (nastavby,
piistavby, vestavby)Clenstvi v mistnich spolcich (sbor dobrovolnyclsikta myslivecké
sdruzeni, rybi&ky svaz, ochotnické divadlo, fotbalovy klub apodiytvéi tradici
spole&enského Zivota (na@pposviceni, dozinky). &Si paet automobil ,z druhé ruky” je

jednim z dalSich charakteristickych zhdkto skupiny.

1.7.10.  Skupina J, Wlidn ény venkov*
Treti nej¥tSi segment zaujima 12,4% populace, ma nejvysSiomaeni v Hhranii
Jihateského a Zapadeského kraje, ®daieského kraje, Vysiny a pomeziCech a
Moravy. Jde o sidelni Gtvary s vyr&zrekre&nimi funkcemi. Je zde nedostaté ol¥anska
vybavenost (nedostatek obcliod byti,maly pdaet spoléenskych akci, sportovniho vyZiti,
dostupnost do okolnich obci apod.), ktera je spDje nezakstnanosti a nizkou pracovni
piilezitosti. U obyvatel fevaZzuje dchodovy ¥k, protoZze doSlo k migraci mladych lidi do
mest, ktera vedla ke zhorSenékové a vzdlanostni Urovi mistnich obyvatel, chatrani
opustnych chalup, ndist nezajmu o &hi v obci, upadku tradic, nezdjem o vztahikipa

k venkovu jako celku.
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1.7.11.  Skupina K ,Ustavni &tvrti*
Tuto skupinu tvéi pouze 0,3% populace, charakterizuji ji domovighbdd a socialni
Ustavy v néstské a fiméstské oblasti, které obyvaji jednotlivci. Skupieayaena obyvateli
domi s nahradni rodinnou pié obyvateli ¥znic, nemocnic, &iskych napravnych tzeni a
domowi dichoddi. VeSkeré sluzby jsou prazaji¥ovany v ramci socialniho #iaeni.

Graf 4 — Prostorové rozloZzeni T.N.T. POST segmentacv oblasti

Brna

Hovéjsi okrajova
Starsi panelaky

Délnickeé rodiny

E’ -
i

odrice Wididnény venkov
Ustami éturti

Zdroj: T.N.T. Post

T.N.T. POST segmentace se odliSuje setiphozich dvou uvedenych segmentaci spok&ti
Incoma a Unilever, protoZe identifikuje geogratiakgislusnost obyvatel (resp. domacnosti)
do jednotlivych skupin sidelnich Gtdéiar Tento princip dava moznost pro vyuziti uvedené
segmentaceiprealizaci komemi komunikace s jednotlivymi skupinami obyvatehaitiuje
efektivni zacileni na dany sidelni Utvar, resgkapinu obyvatel, ktera v sidelnim Gtvaru

konkrétré dominuje.
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1.8.  Definice a proces Category Managementu (CM)

Komise ECR (Efficient Consumer Response) v obkstirebniho zboZzi definuje CM jako :

~,Category managementje spétey proces distributora a dodavatele rAaeni kategorii zbozi
jako samostatné obchodni jednotky (Strategic Bssirlgnit — SBU) za dglem zlepSeni
obchodnich vysledkprostednictvim poskytovani dodéatg/ich hodnot spaebitekim®.

Z vySe uvedené definice vyplyvd, Ze Category mamagdie zamien na
zakaznika/spotbitele, vyZzaduje definovat kategorie jako stratkegiobchodni jednotky a
indikuje, Ze dast dodavatele v tomto procesu je nutna. Cilemry8izobchodni vysledky jak
pro maloobchodnietzec (nap. firmu Globus), tak pro dodavatele (fiapnilever).

Existuje mnoho dalSich definic CM - za mnohé:

CM — jako proces finasejici dlouhodobé vyhody jehoz vlastnikem jéodhaik

CM - proces, ktery zvySuje produktivitu adékio kopirovatelnou konkurémi vyhodou

CM - proces, ktery zvySuje loajalitu a svobodu yaékaznik

CM - merchandisingovy program uSity na miru jedrngth obchodm, ktery podporuje
strategické cile obchodnika

CM - zpisob jak se vyp@dat s dneSni obrovskou komplexnosti. Je to filmspfoces a
organiza’ni koncept

CM - flexibilni organizéni pristup pro hodnoceni vykonu skupin produkta vyvijeni
strategii dalSihodstu

VSechny tyto definice vSak vymezuji dilprocesy nutné pro U&né naplaéni teorie CM

jako spolény proces dodavatele a maloobchodnika&ipeni kategorii zboZzi jako samostatné
obchodni jednotky. Pro dalSi navaznost teoretichéaktickécasti této prace je nutné se blize
zabyvat rozpracovanim teorie Category managemekinijzeni samostatnych obchodnich

jednotek (SBU).

1.8.1.CM jako trzn & orientované strategické planovani SBU
TrZzr¢ orientované strategické planovani je manaZerskggs rozvijeni shody mezi cili,
dovednostmi a zdroji organizace a jejimi varialinitrznimi gilezitostmi. Cilem
strategického planovani je vyted a getvaet podnikatelské aktivity a produkty firmy tak,

aby jejich kombinace zabezfmvala uspokojivé zisky aist.
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1.8.2.Korpora ¢ni a divizni strategické planovani CM

Stanovi-li management poslani, politiku, strategdile CM, vytvéi tim sodasré rAmec pro
planovani procdésna urovnich jednotlivych divizi a strategickychchbdnich jednotek, resp.
kategorii. Vrcholovy management vSech obchodnipblesnosti praktikuje nasledujicétyfi
planovaci aktivity: 1) definovani ulohy CM, 2)d&wvani strategickych obchodnich jednotek —
oblasti zbozi (SBU), 3)ffazovani zdraj strategickym obchodnim jednotkam, 4) planovani

novych aktivit a ruSeni aktivit zastaralych — nééfenich.

1.8.3.Definovani poslani a ulohy CM

Diive, nez maloobchodnik & aplikovat Category managementdo struktury svého
strategickéhaiizeni, musi analyzovat jaky je smysl zavedeni #zeee nového konceptu
pristupu k sortimentnim kategoriim zboZi ( v pogi&BU). Podle Druckera (2002) nastava
¢as, aby si firma polozila&hkolik zasadnich otazek jako jsou; detailni vymézeboru
podnikani, kdo je kéiovy zakaznik firmy, jaky vyznam ma firma pro svétékazniky, jaké
kroky firma podniké pro uspokojovani pelb svych zakaznika jaké kroky by réla podnikat

v budoucnu. Dobré poslani CM se vyamg temi charakteristikami. Za prvé, jsou
sousted®na na omezeny pet cilki. Za druhé, poslani by #lo zdiraziovat hlavni politiku a
hodnoty, které by realizace CMéta ctit. Za teti, poslani vymezuje polaigobnosti, v jehoz
ramci bude firma CM realizovat..

. Odvétvova oblast rozsah oblasti- kategorii, ve kterych bude firzevadt CM.
Nekteré spolénosti budou zavad prioritné CM do oblasti rychloobratkového zboZi potravin
a drogerie, jiné se budou satadtovat na oblast nepotravifského zbozi.

. Rozsah realizace Category Managementa aplikaci: jde o vymezeni ktvych
kategorii na které bude CM aplikovanrcktkera firma niize zavést CM v ramci potravin pouze
na kategorie dle podminek rapABC analyzy nebo dalSich kritérii,ckteré firmy se

soustedi na 100% pokryti vSech kategorii v ramci vymeézednvtvové oblasti.
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. Kompetenéni rozsah technologické a dalSi vyznamné schopnosti, naékte
soustedi CM. CM niize byt zaloZzen na Sjkdové SW podpie, preference orientace na
pohyb zboZi a zasob, nebo na tepeni visuélniho a senzorického merchandisingu.apod

. Rozsah trzniho segmentutyp zakaznil, na které budou cile CM z&beny. Nap. v
oblasti domaci drogerie bude realizovana strategélace prosiednictvim nakup velkych
objemi produkfi za nejnizSi cenu na jednotku, zatimco v oblagtioji@na Sfi a exkluzivitu
nabizeného sortimentu zéestniho i vysSiho cenového pasma.

. Vertikélni rozsah: patet Urovni, na kterych se bude firma podilet. Jakésiti bude
fetzec realizovat vlastnimi silami a jaké budimseny formou spoluprace a podpory od
externich partnér Napriklad fettzec bude ve vlastni rezii realizovat optimalizazloZeni
vyrobki na regale spot®é¢ s komunik&nim mixem, a externi partner bude z&jiat
finan¢ni analyzu celého procesu.

. Geograficky rozsah oblasti, regiony ve kterych bude realizace CMvpdena a

definice geografickych odliSnosti nutnych proénové plany CM vdchto lokalitach.

1.8.4 Definovani kategorii jako SBU

Vétsina firem provozuje CM vdkolika kategoriichRetzce vak fili§ ¢asto své kategorie
definuji pomoci produktovéhderéni a nazu. Tvrdi napiklad, Ze realizuji CM v avivazich
nebo pracich prascich. Levitt vSak dokazuje, Zeitdefinice oblasti podnikani, tudiz i
definice oblasti realizace CM je mnohem vysij&h nez produkto¥ pojata definice. CM je
tieba chépat jak proces uspokojovaniigivtzakaznika, a ne jako proces prodavani zbozi.
Produkty jsou pomijejici, kdeZto zakladniiebly a zakaznické skupiny jsou trvaRetzec
realizujici CM v kategoriich praci pradsky a avivd#enxl definovat, Ze realizuje CM pro
oblast uspokojeni pidby prani. Definice oblasti realizace CM a timéc8BU by ngla
zahrnovatii dimenze: zakaznické skupiny, zakaznickérgloy a technologii. Kazda SBU je
charakteristicka tim, Ze:

. Predstavuje jedinou CM aktivitu nebo soubor vzajeémropojenych CM aktivit, které

|ze samostathplanovat bez ohledu na zbyvajédist CM aktivitietezce.
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. M& vlastni konkurenty jak ve vmitim prostedi kategorie, tak z ¥&iho okoli u
jinych retézai.
. Ma odpo¥dného manazera za strategické planovani, dosahaigki, kontrolu

faktori ovlivaujici plnéni cili — Category manazera

1.8.5.Ur¢ovani zdroji pro strategické jednotky

Ucelem identifikace SBU je stanovit pro tyto jednotkpecifické strategie a poskytnout
potrebné finakini fondy. Vrcholové vedeni spdieosti tak ziskdva informace o portfoliu
realizovanych CM procés zahrnujici obvykle aktivity, které jsou jiz v uthu, stej@ jako
aktivity, skytajici mozZnost budouci prosperity. MemjznangjSi péistupy, pouzivané pro
hodnoceni portfolia CM p#&t model Bostonské poradenské skupiny a model sposti
General Electric. Tyto dva modely jsou v ramci CMgesu pouzivany i na hodnoceni imit

vykonnosti vyrobk a sluZzeb oblasti , ve kterych je CM realizovan.

1.8.6.Planovani novych, likvidovani starych a reingeneeng
stavajicich strategii k SBU

Pokud existuje mezi budoucimi projektovanymi a pla@nymi vysledky Category
Managementu propast, musi vrcholovy management @ztiegory manazer zahajit dalSi
aktivity, které umozni zaplnit tuto strategickouzerl. Postup se orientuje v z&Sawh ti
zpasoby. Prvni sp@iva v odhaleni a vyuziti moznosti v ramci stavagpcportfolia, jde o
prilezitosti intenzivnihotstu s aplikaci fiZze expanze produkt/trhiiffle o zvoleni jedné ze
strategii; pronikani trhu, rozvoje produktu, sttaé rozvoje trhu a diverzifikace. Druhym
zpisobem je budovani integraich vztaty, které maji vztah k dZnym aktivitam firmy -
prilezitost integrovanéhaistu napiklad formou spojeni CM v oblastétského drogistického
zbozi, @tského textilu a hkgek pod jednu aktivitu CM v oblast gdiského swta“. Treti
zpasob nabizi moZnost sdruzeni dalSich atraktivnidttivig které nemaji k dosavadnim
¢innostem zZadny vztah. Jde tilezitost k diversifikénimu istu napiklad vytvaenim nové

divize. Rikladem niize byt rozvoj prodeje pohonnych hmot ke stavajicpodnikani v ramci
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prodeje spdtbniho zbozZi. Firma musi zahajovat nejen novéaimi aktivity, ale musi byt
rovnéZz schopna omezovat zastaralé obchodyiaagvat je z portfolia a realizovat strategii

likvidace nerentabilnich aktivit.

1.8.7.Podnikatelské strategické planovani CM jako SBU

Proces strategického planovani CM vychazi z testiategického planovani samostatnych
obchodnich jednotek podle Kotlera [8] s tim, Zesamostatnou obchodni jednotku v tomto

procesu vystupuje kategorie zboZzi nebo sluzeb.

1.8.8.Poslani SBU

Kazdy CM proces musi ve své oblasti definovat $jmé poslani v ramci SirSi strategie celé
firmy. Pro ilustraci, lze vyuZit ndp rettzec, ktery realizuje CM v oblasti eb pro prani.
Poslanim CM v této oblasti je poskytnout zaka#niktakovy komplex nabidky zbozi a
doprovodnych sluzeb, aby jejich nakupem u dani@tizce n&€li moznost pokryt vSechny

potreby v souvislosti s problematikou prani pradia.

1.8.9. Analyza SWOT
Pro komplexni hodnoceni silnych a slabych strankkvCdané oblasti spolu s hodnocenim
prilezitosti a hrozeb je pouzivdna tzv. analyza SWATRIyza vigjSiho prostedi (@ilezitosti
a hrozeb) spoiva v identifikaci faktot z makroprosedi, které ovliviuji zisky z podnikani v
dané oblasti a v realizaci marketingovych zpravskidjo systému pro sledovani a
vyhodnocovani tlezitych vyvojovych trend.
Marketingovou pilezitosti je nafiklad ve zmigné oblasti prani pradla posilujici trend ve
zmené spotebnich zvyklosti ve smyslu preference bezfosfatovjpeacich prosedka v
gelove forng.
Nekteré vyvojove trendy ve Bim prostedi mohou reprezentovat hrozby. Hrozba pent
vznikla na zaklaél negiznivého vyvojového trendu ve &8im prostedi, ktera by mohla v
piipadt absence delnych marketingovych aktivit vést k ohrozeni predeebo zisku. V

piipadt oblasti prani pradla ize byt timto trendem rostouci zvyk zakaZnikakupovani
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velkého mnozZstvi pracich prostiki do zdsoby a to pouze v rdmci¢akch nabidek, které
nejsou pro obchodniky tak ziskové, jakaiy prodej v obdobi mimo akce.

Analyza vnitniho prostedi (silnych a slabych stranek) gp@ v ¢innosti managementu nebo
externich poradg ktefi vyhodnocuji faktory ovlisiujici marketingové, finami, prodejni a
organizani schopnosti, posuzuji kazdy faktor z hlediskanaity jeho vlivu a z hlediska jeho
duleZitosti. V praxi to znamena pouzivatity formul& pro stalé sledovani fakiompodle
jejich vykonnost a dlezitosti, aby nafiklad rozpoznané atraktivniifezitosti bylo mozné co

nejdive vyuzit za pomoci vlastnich silnych stranek.

1.8.10. Formulovani cilia
Na zaklad SWOT analyzy maze firma gikrocit k uréeni specifickych ciél pro dané

planovaci obdobi — formulace il Kvantifikované cile umatuji Category manazém
planovat, realizovat a kontrolovat. Wtsiny CM proces se sleduje witd kombinace cil
zahrnujici rentabilitu, trzni podil, rychlost za¥ad novinek nebo penetrace cilové skupiny
zakaznik. Cile by ngly sphovat ¢tyii zakladni poZzadavky, a to hierarchicky usptané

podle dilezitosti, kvantifikovatelnosti, realnosti a konzstnosti.

1.8.11. Formulovani strategie
marketingova, nakupni, technologicka a zdrojovéorté? (2001) shrnuje strategie di t
z&kladnich typ, které vytvéeji dobré vychodisko pro strategické planovani.
. Nakladova priorita: obchodnitetézec tvrd usiluje o to, aby dosahl co nejnizSich
nakladi na provoz a mohl nabidnout produkty za nizSi aeeiti konkurenti a dosahnout tak
strategie je realizovana napdiskontnimifetézci. Proti této strategii se vSak vyskytuji
modifikované strategie velkych maloobchodnfelttzci, ktei se primara sousteduji na
jiny typ strategie. V ramci svych CM projéktealizuji diskontni strategii na vybransast
sortimentu, aby uspokojovaly vlastni pozadavky adigkiho typu a zakaznik ve svych

prodejnach.
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. Diferenciace obchodnifetzec se soud’uje na dosazeni dokonalého vykonu v
oblasti, ktera je dlezita pro velky poet zadkaznik. Nabizi tak Siroky sortiment zbozi a
dophiujicich sluzeb aby ziskal konkuren vyhodu nejkomplexSiho pokryti pateb
zékaznik formou takové kompletace nabidky, kdy bude uspmkgegment nen&haych i
naranych zakaznik. Tuto strategii pouziva&tsina maloobchodnicketzci pasobicich v
segmentu hypermarketLze dodat, Ze kazdyetézec tuto strategii dale modifikuje tak, aby
byla odliSna a sousdila se ufitymi prvky vice ¢i méné na majoritni cilovou skupinu
zakaznik, ktera v danéniietézci nakupuje nebo aby inovaéepiidana hodnota dosazena v
ramci CM vytvdela konkuretni vyhodu ve vybranych segmentech trhiwivostatnim
hypermarkeaim..

. Ohnisko soustedéni: obchodnirettzec se zawiuje spiSe na jeden nebo vice Uzkych
segment trhu misto toho, aby usilovala o cely trh. Soedtje se na to, aby co nejlépe
poznaval pdeby vybranych segmeita usiluje o vedouci postaveni v jednom z atributu
marketingového mixu CM uzsiho okruhu zaka#niKuto strategii voli fevazna ¥tSina

supermarketovycketzai.

1.8.12. Formulace programu a taktiky

Jakmile obchodni fettzec vyvine svoji zakladni strategii, musi vypradoymdpirné
programy, pdebné pro realizaci navrzenych strategii. Jesti&@®zec rozhodne nabidnout
komplexni program nabidky zboZi a sluzeb pro olgesti pradla s konkrétni diferenciaci na
rychlost zava#hi novinek, musi sestavit programy pro posilenikujgnych metod analyzy
skladby sortimentu a sluzeb konkueithietzci. Dale musi byt navrZzen inforéa systém

o planovanych novinkach a jejich medialni podpsml&n¢ s nastavenim proaeszajemné
podpory fiznych divizi zabyvajicich se problematikou pranadba od oddeni elektra
(pracky, sustky), pres drogerii, az po servisni sluzby v této oblaRtb cely tento proces

musi byt vhod#a naplanované programy marketingové a komuimkaodpory.

1.8.13. Implementace
| kdyby firma vyvinula jasnou strategii a debpromyslené podipné programy, nemusi to

stait. MuZe selhat vlastni realizace. Podle poradenskéyfivioKinsey je strategie pouze
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jednim ze sedmi faktér(Sdilené hodnoty, Struktura, Systémy, Styl, Sgi@teZangstnanci,

Dovednosti), které ovlitwji efektivnost celého procesu podnikani SBU.

1.8.14.  Zpétna vazba a kontrola

Retézec musi mit moznost sledovat, jakych vystedk i implementaci strategie dosahuje,
stejre jako musi monitorovat a vyhodnocovat &m ve vnitnim a vrgjSim prostedi.
Nekteré oblasti prosedi se po dlouha léta ném, jiné se rozvijeji pomalu acekavag, v
dalSich vSak doch&zi k prudkym, nevypatelnym zmgndm. VzZdy vSak spot@ost musi
pocitat s tim, Ze v kazdém présti dojde k gjaké znené. Pro tyto @ely jsou nejastji
vyuzivany metody tzv. Ballanced Score Cards d@fihypiredem sledované ukazatele
spolg&né s jejich planovanymi parametry. &pé kontrola je aplikovana téZz na procesy a

postupy i realizaci taktickych a operativnich il
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Prakticka ¢ast diplomové prace

2. Category managementretézce

prodejen firmy Globus

Praktickd ¢ast mé za ukol gredstavit na zaklad znalosti vSeobecnych teorii marketingu,
managementu, Category Managementu a osobnich zku%esti proces zavadéni a
realizace Category Managementu v obchodni sp@nosti Globus. Prakticka éast si
klade za cil potvrdit ¢ vyvratit hypotézu, zda-li zavedenim Category Mangementu
bylo dosazeno optimalizace a zvySeni efektivnostiFizeni kategorii jako samostatnych
obchodnich jednotek a zda vysledky byly adekvatnilezenému asili a naklaégm. Mnoho
podnétia pro CM je &erpano z diskuzi s odborniky na mezinarodnich komfrencich
Category Management, Advertising Forum, Merchandisng forum a Retail Summit na
kterych jsem osobrié prednaSel problematiku Space managementu a Category

Managementu.

Uvod

Cilem je pedstavit jak byla pouZzita teorie v praxii gavadni klicovych strategickych
predpoklad a priorit pro implementaci CM. Uvodniast je w¥novana soudobé Urovni
zava@ni CM naceském trhu, z jejichZz znalosti a pétih Globus vychazel pro vlastni
strategii DalSicast je ¥novana navrhu obchodni strategie Globusu a CMledéasbudou
detailrgji rozvedeny jednotlivé korky zavadi CM na gipadovych studiich, kde Globus
implementoval CM v souladu se zakladnimi strategieytvarejicimi konkuretini vyhodu
pro maloobchodnitettzec Globus. \asti realizace CM budou tgudstaveny kéovée
strategické problémy které, musely byt ie§eny ped implementaci CM s hlubSim

zantienim na segmentaci zakazinikodle spolénosti Incoma Research , LSM ,Living
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Standard Measurement* a spmiesti T.N.T. POST — Mozaika. Z&vtvori vysledky, které

jsou odpo¥di na formulované hypotézy o @Smosti zavaghi CM do praxe.

2.1.  Historie spol@nosti Globus

Globus zahajil svodinnost v sarském St. Wendelied vice nez 175 lety malym obchodem s
potravinami. Dnes pracuje na ngr¢jSich mistech vice nez 20000 zsmmand. Pata
generace vlastnik pripojila v Sedesatych letech minulého stoleti k welichodu prvni
samoobsluzné odteni podle vzoru americkych podiikCash&Carry. V obchodnim roce
1989/90 byla provedenagnena na spoknost holdingového typu, zahrnujici samostatné
obchodni spol#osti.

GLOBUS je jednou z méla dlouhodblisgsSnych rodinnych firem. Zg@tku bylac¢inna
piedevsim v jihozapadniasti Nemecka. Od p&atku 90.let expandovala do Bavorska a
novych spolkovych zemi. V &necku provozuje spataeost Globus 35 hypermarket48
Baumarki a 12 specializovanych prodejen elektrotechnikyAlécc.

Piasobeni firmy Globus WCR zaalo na konci roku 1991. Ssasré byl zahajen vyér
vhodnych lokalit a pozenikv Praze a ve v3ech velkychestech vCR. V té dol jiZ naplno
probihal i vykr spolupracovnik na pozice managementu jednotlivych hyperméarkat
spolupracovnik zaji¥ujicich chod budouci centraly firmy €R. Zaroves byli tito novi
¢lenové GLOBUS-teamu Skoleni v obchodnich domech émétku. V roce 1995 byla
zalozena spotmost GlobusCR, k.s. Po usgném zvladnuti ifpravné faze, ziskani
potrebnych povoleni a ugpném zvladnuti vystavby, oti@l GLOBUS dne 4.11.1996 prvni
hypermarket v Bra 1.4.1997 nasledoval v ramci ndkupniho centra GUSBv Brre i
hobbymarket GLOBUS — BAUMARKT. V roce 1998 byla @akna dcénna spolénost
PWI, k.s., ktera zaji&lje nakup pozenika vystavbu pro GlobuR, k.s.. V sotasné dob
provozuje spoknost Globus \CR 11 hypermarkét
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2.2. Strategie Globusu

Globus prodava vyrobky tady potravingského a prmyslového zbozi a nabizizné sluzby
zakaznikm (resp. zahrnuje vSechny aktivity souvisejici adgjem vyrobk a souvisejicich
sluzeb). Globus je poslednithiankem toku zboZzi a sluzeb mezi vyrobcem a zakammik
Cilem podnikani spotmosti Globus na maloobchodnim trhu je vyivoa udrzet si
konkurergni vyhodu, picemz si nerdize patentovat ojedity vzhled ¢i design obchodu.
Konkurence mze velmi rychle a jednoduSe napodobit nabidku zlaosiuzeb, potom je
loajalita zakaznik téZko udrzitelnd. Aby Globus mohl u&pv konkuregnim boji, musi
nejen dobe rozungt pottebam nakupujicich, ale musi je uspokojovat mnoh&singji (Iépe)

a efektivigji (levngji).

Pokud Globus vyviji konkureéni strategii ma it zakladni moznosti vysu zangtreni
strategie: cilovy zakaznik, typ nebo-li format bbdu, ktery bude vyuzivat specifické prvky
odliSeni se od konkurence. Cilovy zakaznik je deffm ,Leo-demograficky" a
charakteristikami Zivotniho styluiznych segmeiitzakaznik z celkové populace, ze kterych
se jednotlivi maloobchodnici snazi ziskat co &s8jvpodil jako vlastnich zékaziik Typ
formatu je uéen sloZzenim sortimentu zboZi a sluzeb, designenhaobc rozmisgnim
vyrobkia ¢i nabidek sluzeb na prodejni ploSe a stylem jepchzentace (merchandising),
komunika&ni strategii a cenovou arovni, resp. celkovou htalnmabizeného zboZzi a sluzeb.
Konkrétni prvky odliSeni se od konkurence olieeynchazi zeityr zdroji: umiseéni, Grovel
sortimentu a merchandisingu, vySSi loajalita zakazma nizSi nakladovost vSech protes

souvisejicich s podnikanim (cost leadership).

2.3.  Globus pojeti Category Managementu

Vedeni spolénosti Globus v roce 2001 navazalo uzSi spolupréacvygkumnou agenturou

ACNielsen, Incoma Consult a GfK, které poskytov@ipbusu servis v oblasti poradenstvi
v analyzach rychloobratkovych kategorii z oboru rg@n a drogerie a analyzy
spotebitelského chovéni zakazhikha maloobchodnim trhu. Intenzita fedly wnovat se

hloubksji poznani vyvoje jednotlivych kategorii zatelem zlepSeni obchodni spoluprace
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s dodavateli (na zakladspole&né znalosti vyvoje prodijdané kategorie na trhu v porovnani
s vyvojem kategorie v Globusu), vedla postufrzaloZzeni samostatneho éthi Vyzkumu
trhu v ramci interni struktury Globusu.

V pribéhu jednoho roku existence samostatnéhacsledd bylo vedenim Globusu rozhodnuto
zalozit projektovy tym ,Category Management”, jeHaiordinaci jsem byl pa¥en, s cilem
vyuziti znalosti vSeobecnych marketingovych tedeidrie CM a znalosti z oblasti vyzkumu
trhu k zavedeni CM procgslo kazdodenni firemni praxe.

Jednim z prvnich dkdlprojekt tymu bylo vytvéeni analyzy vniniho i vrgjSiho prostedi,
zpracovani Gvodniho informtaiho dokumentu pro zainteresované subjekty do beitdou
projektu Category managementu tak, aligdpzahajenim konkrétnich kriokoylo ¢lenaim
budouciho tymu znameél celého projektu.

Na zaklad znalosti historie Globusu, stavajicich pracégeni spolénosti, marketingovych
teorii a teorie CM jsem definovaGlobus Category managemenjako preneseni globalni
strategie na uroweproduktovych skupin vyrolik K pochopeni principu CM jsem vyuZil
stavajici vSeobecné znalosti, Ze vysledky celé e8pokti Globusu jsou tweny
individualnimi vysledky jednotlivych hypermarket které jsou dosahovany optimalnim
pomérem ukazatell (obraty, zisk, ndklady, zarmstnanost..aj. ) dosahovanych v jednotlivych
sortimentnich od#lenich. Kategorie secleni na podrob¥jSi vyrobkové kategorie, které
nakupuji fizni zakaznici. Optimalnintizenim vSech sloZek spotosti je dosahovano
uspsneho podnikani Globusu na trhu.

Kazda kategorie vyrolik je tvarena individuélinimi vysledky jednotlivych podskupin
(segment) v ramci kategorie. Optimalni kombinaci dosahgwedinobrat, ziski, vynosu na
metr ¢tvereEni regalové plochy na jednotlivych ztkach a vyrobcich, které nakupuijizni
zékaznici ve vybranych regionech. Optimélrizenim vSech sloZzek v rdmci kategorie, je
mozné pomoci CM dosahnout nejlepsi nabidky pro zzéks a tak dosahnout i nejlepsSich
vysledki za celou kategorii pro Globus.

K dosazeni maximalni efektivity zavedeni projektlobzapotebi dlouhodobého partnerstvi

mezi Globusem a dodavateli s vyuzitim kombinacgemného know-how zatélem ziskat
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maximalni spokojenosti zakaziiiky dané kategorii s maxim&@mmozZnym dosazenim il
Globusu z hlediska obratu, ziskovosti a navratnogestic.

Category management byehbyt optimalré orientovan na kategorii jako celek, kde zamy
nizSich arovni jako ndfklad zn&ek se potizuji vysSi strategii celé kategorie. Ve skutesti
dochazi k nadhradrizeni portfolia jednotlivych zrak natizeni portfolia kategorii.

CM je orientovan na kombinaci fleb zakaznik a cili Globusu, ne na individuélni vysledky
odpowdnych osob za danou kategoritigadny konflikt nastava, pokud od@owma osoba
za vyvoj CM v utité kategorii je hodnocena niappodle dosahované marze v dané kategorii.
Pokud zakaznik v dané kategotiastji kupuje vyrobek, ktery iinasi v dané kategorii nizSi
zisk, nebo neni vyrobek tkec v nabidce, nebo mu je nabizen s niZSi podparei
vyrobek, ktery v kategorii generuje vysSi zisk, lfmd k disproporcim v odéovani
Category manaZzera, protoze jeho édmje zavisla na vysledku prodeje uvedené kategorie
Z uvedenych tivodi je CM fizen v souladu s ostatnimi kategoriemi v ramciétetd, dale
na urovni kazdého hypermarketuskupin hypermarkéta Globusu jako celku. Neni mozné
vyvijet rozdilnou strategii n&klad pro kategorii pracich prastlki a avivazi, protoze tyto
kategorie ze spibitelského hlediska spolu velmi Gzce souvisejiakaznik — spdebitel
vykazuje mnoho spodeych vlastnosti. CM musi vychazet pro jednotliaéelgorie z vySSich
cila managementu celé sortimentni oblasti.

Spole&nost Globus si rozplanovala zavedeni CM jako dloiolbého spokného procesu s
dodavateli na ¢kolik let . Category management jako uceleny kohagmuborucinnosti,
rozhodovacich procésvzajemr navazujicich strategii a jejich nasledna kontrolesi byt v
Globusu vniméan jako dlouhodoby proces, na kterynssela spoknost interg piipravit.
Vlastni @giprava probihala v &kolika oblastech.

V prvé fack muselo byt vSem dastnikim, oddlenim v ramci Globusu a zodp&nym
pracovnikim, jasné co fedstavuje proces CM, jaké cile tiga zavedeni procesu CM
spole&nost @ekava, jak jsou cile &nitelné, na zaklatl jakych zdroji informaci a v jakém
¢asovém obdobi bude proces CM aplikovan. Jednottidéleni musela byt f@dem
seznamena jak se jich dotykaji jednotlivé kroki¢be procesu CM a kdo bude za tyto kroky

odpowdny.
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Vzhledem k tomu, Ze CM je v podstatpecificky gistup ktizeni kategorii jako kizeni
samostatného "podniku - obchodni jednotky" byeba pijmout filozofii tizeni utité
kategorie podobnym #igobem jako dochaziitzeni celé firmy Globus (za pomoci upkiin
teorie fizeni samostatnych obchodnich jednotek SBU). #ttohdivodu bylo uvedeno
srovnani, Ze strategie v ramci kategorie musi bydpédna a posuzovana tak, jako se
pristupuje a posuzuje celkova strategie spudsti Globus. Stefntak jako maloobchod je
Globus ¢lenén na samostatné obchodni jednotky — hypermarkety.Gely CM je nutné
uspdadat oddleni zodpo¥dna za konkrétni zboZovou skupinu (haldapojové centrum),
jako soubor dilich samostatnych obchodnich jednotek <ichil kategorii (nap limonady,
piva, vino). Vykonnost jednotlivych hypermarkeha vliv na vyvoj vykonnosti a hodnoceni
postaveni celé spdleosti Globus na trhu, stejntak, jako vykonnostuznych kategorii
(limonady, mineralky, dZusy,tavy atd.) v ramci Napojového centra maji vliv ndkoey
vyvoj odctleni. Z provozniho hlediska je logické, Ze kazdpdwynarket je tvien souborem
nékolika oddleni - oblasti jako jsou; Potraviny, Drogerie, Darnpoteby, Textil atd. Pokud
zustaneme u fedchoziho firovnani, také kazda kategorie, jako filad DZusy, ma vlastni
strukturu z pohledu segmérnjednotlivych druli - pomeragiové, jabl€né, multi-vitaminové
atd. Timto zpfsobem se v rdmci hlubSiho ndhledu na kazdou katedmstdvame aZz na
arover konkrétnich vyrobik, kde kazdy vyrobek hraje svoji roli v ramci vyvajelé kategorie
stejre tak, jako je tomu ) posuzovani usgnosti podnikani spateosti Globus, kde se
posuzuje vyvoj samostatné kategorie na jednotlivygiermarketech.

Pripravna faze Globusu pro realizaci procesu CM fakisala v ijmuti této filozofie CM v
ramci jednotlivych odélenich, které na procesu CM participuji (vedenilapwsti, oddleni
nakupu, space management, provozu a vyzkum trhu.

DalSi oblasti, na kterou musel byt Globugpraven, byly informani technologie. Category
management je zaloZen na vy strategie pro jednotlivé kategorieigimani rozhodnuti
na zaklad fakticky podloZzenych informaci. Proces CM vyZadwgdileni patebnych
informaci nutnych pro realizaci projektu CM jak gany jednotlivych oddeni, tak ze
strany dodavatél Od dodavatéllze aiekavat soubor informaci, které doposud sleGiobus

k dispozici a proto se spd@leost nemusela zabyvat jejich zpracovaniiin pRocesu CM musi
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byt volen spolény pristup a metody, pro které ®Btrany daji k dispozici své zkuSenosti a
znalosti a kde budou ochotni znalosti prohlubovatoasiovat za delem gFinosu toho
nejlepsiho, co bude mozné v ramci kategorie prdegpého zakaznikarjpravit. Tato oblast
se neobejde bezgxichozi technické i personalniigravenosti informaceipdavatéi sdilet,
ale také vyhodnocovat jak ze strany Globusu, daklavatai.

Proces nutnostiifpravenosti na aplikaci CM do Globusu vyiag nasledujici graf.

Graf 5: Predpoklady pro Category management

Zé&klad N
amereni na kategoru
Hodnoceni , ze strany dodavatele
vykonu i obchodnika
: STRATEGIE :
i CATEGORY i
i MANAGEMENT |
, PROCES ///’T‘\\\\
INFORMAGNI STRUKTURA
TECHNOLOGI SPOLECNOST
PODMINKY
USPECH

Zdroj: ACNielsen 2002

V piipac, Ze byla vSeobe¢rnznama filozofie CM, za danych infordgrdch moznosti, bylo
nutné pipravit konkrétni kroky, které CM ipdpoklada, $etné stanoveni odpa@dnosti
jednotlivych oddleni za konkrétni kroky, navrzetasovy harmonogram celého procesu a

zpasoby jeho vyhodnocovani.
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2.4.  Analyza situace Category managementu na trR

Na zaklad vlastni @&asti na mezinarodnich konferencich zabyvajicichpssblematikou
maloobchodniho podnikani a specializovanych konfdrese zamienim na Space
management a Category management jsem doSelékimavze Category management se
rozvinul na zéklad vysledki ze skenerovych dat v mésprodeje, které umadiji presré
sledovat prodeje zbozi. Zp@tku procesy zZaly optimalnim rozlozenim vyrolikv regalech
na zaklad jejich prodeiji, coz odpovidalo jiz navrzené dlouhodobé koncepob@su, ktery
mel vlastni oddleni space managementu.cBtiky CM se u spolmosti Globus prosazovaly a
vyvijely v procesu dosazeni vySSich ziskza pomoci optimalizace rozlozeni vyrdoka
prodejnim regale a merchandisingu, resp. v sys&gage managementu.

Béhem vyvoje CM se rychle poznalo, Zékaliv CM je procestizeny maloobchodnim
fettzcem, vyZaduje zapojeni a spolupraci dodavateléo Fapojeni je nezbytné, protoze
prodejni data (Point Of Sale — P¥)Snejsou dostate presnd k pochopeni spebitelské
poptavky, konkuretniho prostedi nebo dodavatelskétiettzce. Preference zakazhifsou
rozdilné od prodéj jednotlivych vyrobk jako disledku zvolené struktury nabidky zboZi a
zpasobu jejich merchandisingu. Mnohem vice hodnotnéa daéichazi z teti strany —
nezavislych zdrdgi, které jsou mnohem lépe znamy dodaveweti vyrobaim. Mezi tyto
zdroje vyuZzivané Globusem @R Ize z#adit syndikované sty dat o prodejich ,Retail
Measurement system — RMS* mezinarodni spualsti ACNielsen a M.E.M.R.B. se
zangienim na rychloobratkové zbozi nebo GfK se &@mmim na elektro sortiment.
Kompletni rettzec dodavky zbozi a jejich hodnoty od vyrobce ketigpiteli neni
kontrolovatelny a neni mozné jéglit pouze jednou spalrosti.

Na zaklad poznani procésiizeni Globusu jsem doSel k Zém, Ze historicky Globugidil
kategorie tak, Ze j&idil prostednictvim oddleni jako jsou nepotraviny, textil a obuv,
trvanlivé zbozi,cerstvé zbozi, mrazené, delikatesy a pekéarenskéi,zhtd Organizéni
struktura Globusu byla zaloZena na funkcionalnighiich s jednotlivymi  nakugmi
zodpowdnymi za nakupy zbozi, dale kategorii merchandisespace manazeodpowdnych

za merchandisingti marketingové aktivity podpory prodeje, ktekomunikovali s
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distributory zodpowdnymi za pohyb zboZzi od skladu az po prodejni ploctnformace o
profitu, ztratach a zbozi byly k dispozici jen rafotliva oddleni. Jakmile byla k dispozici
skenerova data a analytické nastroje na jejich cowani, bylo mozné z#& zpracovavat
analyzy vice do hloubky na uravgednotlivych kategorii, segmeéntv rdmci kategorii,
znasek i jednotlivych SKU?

Praé je fizeni na Urovni kategorieibbzité? Pr¢ ne na Urovni zngek nebo SKU. Existuje
n¢kolik divodi, prat jsem navrhl, Ze mnohem efektijsi fizeni je na Urovni kategorie:

. Kategorii tvai skupina vyrob#, které uspokojuji podobné peby a pani zakaznik.
Proto je zde logicky shodné pole zajmu jak doddeateak samotné spdaleosti Globus.

. Zakaznici nakupuji podle kategorii, pokud majdnetlivé zngky a vyrobky
pohromad v ramci jedné ucelené nabidky, nakupovani se pretéava jednodusSi. Globus
muze nabidnout zakaznik v rdmci kategorie takovou strukturu sortimentuobka, které
nejlépe spluji jejich atekavani (nap prémiovy, gstedni cenovy segment, viastni Zkg
narodni a nadnarodni ztky, apod.)

. Celé oddleni je gilis Sirokda SBU, zatimco individualni z¢éley nebo SKU je filis
mala SBU.

Dale je nutné upozornit na fakt, Ze CM v ramci litéisu musi mit podobny brand
management u vyrobce. V ramci brand managementmusely stat produktové skupiny
klicovym objektem pro koordinaci mnoha aktivit zahroujiyvoj, vyrobu a marketing stejn
jako u jednotlivych vyrobk ¢i znatek. Na kazdou produktovou skupinu, kategorii bylbne
nahliZzet jako na samostatny strategi¢kdnek, s vlastnim rozgtem zisku a ztrat. Pokud
vyrobce ma vice zrak v ramci jedné kategorie, pak bude category mamaddpo¥dny za
udrzeni maximalni efektivity za celou skupinu \seoa&ek, a to jako jednoho komplexniho
celku. Podob#& pak na strahietézce se kategorie zbozZi a skupiny kategorii stékbfiovym
objektem rozhodovani o vyrobkovém mixu v ramci CMwvdech znéek od vSech vyrolic

zastoupenych v jeho sortimentu.

® POS data jsou prodejni informadémo z pokladnich terminélprodejen
% SKU - Single Keeping Units jsou samostatné vyroblgdingnym oznaenim formowéarového kodu
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Vyrobkovy mix je tvden tiznymi vyrobkovymifadami. Bi nabidce vyrobkovyclrad
spole&nost Globus zpravidla vytviazakladni nabidku a moduly, které je mozné k zikla
nabidce doplnit, aby byly uspokojeny odliSné poxagazakaznik. Modulové usptadani
nabidky umo#iuje Globusu nabizet vice variant adzmych dodavatél s nizkymi naklady,

resp. provoznimi naklady na jejich o&mai.

2.5.  Urovné Globus Category Managementu

V ramci analyzy situace CM na trhu bylo nutné pdézjak je vSeobecna teorie realizovana a
implementovana do praxe. Vyznamnym zdrojekthto informaci se staly referaty
piednasSejicich na konferenci Category managementarising Forum. Na zaklgddosud
zveejrénych, odbord komunikovanych a sdilenych informaci z ptedi v oblasti
maloobchodniho podniké&ni jsem doSel k&zéy Ze existujiii zakladni drova aplikace teorie

Category Managementu.

2.5.1.Space management projekty

Na nejniZsi arovni se vzajemné sdasdtni Usili dodavatele getzce na zlepSeni dodavané
hodnoty zakaznikm z nakupu vybrané kategorie sdaduje pouze na oblast space
managementu. Tyto Uzce specializované projekty {s@to jiZ ozn&ovany jako Category
management projekty. Jako podklad pro planovanimgniho rozlozeni vyrobk na regéle,
tzv. planogram, jsou nejastji vyuzivany zdroje o rénich prodejich datech v daném
fetézci za podpory analyz dodavatgkteré porovnavaji vyvoj v danératézci s vyvojem na
trhu. Vyvoj prodej na trhu setasto vymezuje pouze segmentem podle typu prodejniho
formatu, ve kterém dangizec misobi. Sodasné dleni €chto formai v oblasti obchodnich
fetzal nabizejicich rychloobratkové zbozi (nabizi nedavagentura Incoma Research) je
na nasledujici typy: ,mala samoobsluha, diskompesmarket, hypermarket, specializovana
prodejna drogerie, cash&carry, obchodnimd. Na zaklad vyhodnoceni trznich dat a

prodejnich dat maloobchodnika dochazi ke vzajemimédis dodavatele aietzce na
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spole&nych cilech pro vybranou kategorii, které &sto omezuji na pozadovany weir
obratu nebo podilu z obifavybrané kategorie na zvoleném segmentu trhu.

Mezi takticka opdaeni paki optimalni rozdleni prodeje podle; prodejnich trénd
jednotlivych zn&ek nebo dilich segmerit v ramci kategorie. Planogramy jsou pak nasiedn
implementovany nejprve na testovaci obchody a postpak zavadény na dalSi provozni
jednotky. Vzhledem k mimu vyhodnocovani projekinelze adekvatnoperativié reagovat
na nenici se podminky v béhu roku.

Globus jiz témif od paatku svého fisobeni WCR rozviji samostatné odeni space
managementu zodp&iné za optimalni uspédani vyrobk na regalovych plochéch.
V sowasné dob jsou pro cely sortiment potravin, drogerie i nepeindského zbozi
piipraveny planogramy pro jednotlivé hypermarkety, taby bylo mozné v maximain
¢trnactidennich intervalech prov#id zmeny z divodu listovani (seznam konkrétnich
dodavatel, resp. produki) nebo vyazovani vyrobk ze seznamu zboZi v sortimentu.
Spoluprace s nakupnim adenim zodpo¥dnym za skladbu, strukturu i finami Fizeni
kategorii je realizovana tak, ze neni mozni@dih novy vyrobek do sortimentu, aniz by bylo
ve spolupraci s odtenim space managementie@gem uéeno jeho umishi na regale.
Spoluprace s dodavateli nad problematikou spaceagementu probihd pouze v ramci
vzajemné konzultace nad novymi poznatky o nakupniotyklostech a trendech

v jednotlivych kategoriich, které maji vliv na apalizaci prodejni plochy.

2.5.2 Pilotni Category management projekty

Pilotni projekty vznikaji na zakl@ddodrzovani zakladnich kr6kCM, kde je nejprve
stanovena definice kategorie, dale analyzatasngé pozice kategorie na trhu, vy
operativni strategie a jeji realizace predhictvim space managementu. Jejich aplikace je
limitovana ¢asovymi i finagnimi zdroji jak ze strany dodavaieltak maloobchodnik
Klasicky osmistupovy proces je redukovan na ddve kroky, které jsou organiaa
jednodusi.

Analyza a definice kategorie jefgvazié zaloZzena na igbirani analyz zakaznikod

dodavatel. Kategorie je definovana podle produktovélilenéni prednich dodavatél
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v kategorii, nebo podle partnera ze strany dod#&alBodavatelé podporuji viastni definici
CM vyzkumem zakaznického postoje ke kategoriim. tdemyzkum vSak byvacasto
orientovan na cile dodavatele, misto na cilelestgiktery bude realizovat strategii CM ve
vlastnich prodejnach.

Pravidelné hodnoceni se omezuje ridrqéni az r@&ni vyhodnocovani vysledka Urovrg
dosaZeni cil. Vzhledem k tomu, Ze v filb¢chu pilroéniho obdobi dochéazi detnym zngnam

v sortimentu a cile se v tomto obdobént) UsgsSné hodnoceni proto zalezi na velk&emi
agregace vybranych dat.

Strategické obchodni planovéani je zaloZzeno na wyboeni kléovych segmerit a zn&ek

v ramci kategorie, stanoveni pozadovanych modiltempa tstu a poklesu pro jednotlivé
komponenty dané kategorie &pahou obratovych il

Optimalizace na udrovni SKU se omezuje nha top2Q% nejprodavaijSich vyrobki a
ojedirgle na stanoveni strategie g vyrobki pro diki segmenty v kategorii. K obiné
sortimentu doch&zi nadale vip&hu projektu bez detaiéjsi analyzy dopail na celkovy
vysledek CM projektu, protoZze jsouiepnostovany kratkodobé cile pro konkrétni Zkg.
Sortiment a space management optimalizace je Wetedpilotniho projektu, na které se
sousted’'uje i nasledné hodnoceni. Pilotni projekty majfazlla dva smry vlastniho
vyvoje. V mnoha fipadech dochazi po roce, az dva letech jejichizae@ k omezeni
pravidelného vyhodnocovani space managementov&aaplia udrZzovani projektu pouze
v tomto ramci. V skolika pripadech dochazi k ékeni vyhodnosti specifickéharigtupu ke
kategoriim. Pilotni projekty jsou zdokonalovanypeastupi transformovany v kontinudlni

strateqii.

2.5.3 Kontinualni Category management projekty
Kontinualni projekty se vyzriaiji tim, Ze obsahuji veSkeré kroky klasického papM s tim,
Ze dochazi kjejich komple¥$imu chapani a zapojeni vice kompetentnichéledd do
rozhodovaciho procesu. K projéhkt se jiz gistupuje jako k zavedeni komplexni filosofie a

metodtizeni kategorii.
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Projekty se zagtuji na celkovou ziskovost kategorie miggdeni pouze obratovychicihebo
promanich aktivit. Vzhledem ktomu, Ze se jedna jiz omafitné nara@ngjSi projekty,
sledovani ziskovosti realizovanych rozhodnuti gjen ze z&kladnich il

Vytvoreni multifunkéniho tymu je nedilnou sdéasti nadstavby kontinualnich projékbad
projekty pilotnimi. Do rozhodovacich proéegz nejsou aktive zarazeny pouze odteni
nakupu, space managementu a podpory prodeje, alarketing, finatni oddleni a vedeni
spole&nosti, které dopluje projekt CM o implementace celkové strategimyi.

Definice role kategorie vstupuje do CM procesu ‘ot gipadech az v kontinudlnich
projektech, protoze role je definovana jako stiatey cil kategorie v ramci prodejni
jednotky (nap. jako Kklicova, rutinni, sezonni &itezitostna).

Pravidelny cyklus CN a jeho procesnich ket zamfuje na vyuzivani souboru taktickych
Jrade” marketingovych nastnbj Tyto nastroje jsou na urovni jednotlivych katagor
realizovany v Globusu v pibéhu operativni obchodni praxe a spoluprace s daelavaEi
feSeni realizace obchodni spoluprace.

Pro dalSi postupip feSeni problematiky zavéwi CM do Globusu jsem vedeni Globusu
navrhl gijmout pojeti CM na vysSi Urovni, a to formou zakmmovani jeho princip do
celofiremniho konceptu (namisto specifického s@ahi se na limitovany gt vybranych
kategorii). Za timto &elem bylo zapdebi zhodnotit jakou funkci zastavd CM v komplexni

obchodni strategii maloobchodnitekzce Globus.

2.6. Koncept Category managementu v navaznosti na

firemni strategii Globusu
Kazda obchodni spalrost musi vytvéet systémiizeni operaci, vyrolika zakaznik. Tri
zakladni strategie k dosazeni konkwrérnvyhody jsou zaloZeny na dosazeni vyjimeasti v
jednom zeif vySe uvedenych systéniizeni za pedpokladu udrzeni akceptovatelné urdvn
fizeni v ostatnich dvou oblastech. Tato Utpyakceptovaného* vykonu fize byt chapana
jako takova, ktera dostaje k udrzeni se na trhu v s@sném konkuremim boji. K tomu,

aby bylo dosazeno U&thu, nesté dosahovat nebo pouze zajistit zakladni operakazdé
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ze t vySe uvedenych oblastni, avSak je zeglut vyrazg vyniknout a odlisit se v jedné
Z uvedenych oblasti.

Akceptovatelnd urovevykonu, ktera je dana v konkukgnim prostedi Urovni daného trhu,
muze byt zvySena jen zagrpokladu zavedeni novych technologii ¢awu trznich podminek
nebo zvySenim dro¥nu konkurence. Globus musi dosahovat minimalntemdard v
kazdé z uvedenych dimenzi. K udrzeni konkurencgsubaii spolénost musi dosahovat
takového zlepSeni, aby mohla nabidnout stale vy8dnotu proti konkurenci a zarave
dosahovat zlepSeni ve vSech ostatnich dimenzich

Zakladni konkuretni strategie popsané Porterem [4] jsoudoe v dosahovani nejnizsich
nakladi, diferenciace v nabidce vyrobKi sluzeb a zaujimani pozice ve vyklenku trzniho
segmentu. DalSi strategie uvadi haplreacy a Wiersema [3] jako:udce v operativnim
fizeni, produktové inovace @wkrnosti zakazniik.

Nejdilezit¢jSi u obou tyf vymezeni je koncentrace na jeden strategick§r sak, aby bylo

dosazeno konkuréni vyhody bu’ v operacich, vyrobcicti sluzbach nebo u zakaziiik

Graf 6: Generic Competitive Strategies

Operations

- Strategie Vudce v operativniniizeni,
Dosahovani nejnizsich naklad

Products Customers

Strategie: Produktovéa inovace, Diferenciace Strategie: Davérnost zakaznik Vyplnéni
v nabidce zbozi a sluzeb, Category management trzniho vyklenku, Marketing, CRM

Zdroj: Category management Inc. 2001
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V rdmci spolénosti Globus vySe uvedenyrfein strategiim odpovidaji nasledujici strategie:
Supply Chain Management, Category management #&oi@as Relationship Marketing
vztahi se zdkazniky. Category managemerdvpzié zasahuje do oblasti obchodovani a
merchandisingu a zahrnuje i spolupraci s dodavatele dosazeni nejlepSiho rozhodnuti k
dosazeni spokojenosti cilovych zakainik

Problémem Globusu neni, zda dosahridumedosahnout konkuréni vyhody ve vSechréch
dimenzich, ale ve které &chto ti dimenzi dosahnout vyjinteého konkureiniho postaveni.
Neni tak nutné dosahovat nejlepSi pozice u vSeptenizi, dokud akceptovatelnd Urave
vykonnosti je udrzovana v ostatnich dimenzich.

Napiklad spolénost Wal*Mart si udrZzuje véznou pozici diky stale nejlepSim dosahovanym
vyslediiim v oblasti Supply Chain Management, zatimco udr&upvnatelnou Urove
Category Managementu a Customer Relationship Maeagns konkurefmimiietzci.

CM na darovni firemni filosofie je nejlepSim nagenm, ktery niize Globusu pomoci k
ziskani nejlepsi konkuréni pozice v oblasti nabidky zboZi a sluzeb. Stiaek&grozhodnuti
Globusu o zawieni se na CM vyZzaduje nezbytnou unpvievestice k dosazeni jak
vadcovstvi v tomto oboru, tak konkurenceschopné Gfawebo minimalni akceptovatelné
arovre udrzitelnosti kroku s konkurenci. Rozdil ve vydvestic i Usili énované CM zavisi
na rozhodnuti Globusu do jaké miry chce dosahoysiedlki v jedné z vySe uvedenychH t
arovni. Zavedeni koncepce CM vSak vzdy musi bytpdhd jako satést integrované
strategie Globusu k dosazeni jisté odliSnosti atkkoence.

Abychom mohli dosahnout odliSnosti od konkurengdo lzapotebi realizovat vyzkum, ktery
by identifikoval sodasnou pozici Globusu na trhu v porovnani vztahupesuarkei a
hypermarkel. Realizovany vyzkum se soimdlil na rkolik zakladnich oblasti jako jsou;
porovnani vyvoje p&u obchodnich jednotek jednotlivych konkuteith retézci a vyvoj
jejich obrafi v souvislosti s vyvojem prodejni plochy (k poromh@otencialu vykonnosti
Globus ke konkurenci). DalSi oblasti vyzkumu bylmapovat aktualni vyvoj preferenci
spotebitelr pii volbé nakupniho mista obegm jejich preference pro nakupy v jednotlivych
fetzcich pro weni silnych a slabych stranek Globusu, které lagzityxi aplikaci CM jako

firemni strategie.
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V prvni fazi byla pozornost&novana analyze vyvoje hypermarkgtodle obratu. Zde bylo
ziejme, Zze mezi lety 1998 — 2002 dochazelo k dynieénit nafistu obratu, avSak po roce
2002 jiz dochazi ke koncentraci hypermarketovehao & giristek obrai jiZ nedosahoval

takového tempa jako v minulych letech (viz Graf 7)
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Graf 7: Vyvoj obratu hypermarketi v CR.
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Pfi porovnani vyvoje obratu bylo nutné se zdiinna vyvoj prodejni plochy, abychom mohli
nasledg porovnat tuto vykonnost simérnym vyvojem v Globusu a naslefirstanovit
minimalni naroky a cile vykonnosti na kategoriéamé pro aplikaci filosofie CM. Z vyvoje
prodejni plochy bylo izjmé, Ze firustek v poslednich letech je nizSi, ne#irgstek obratu.
Vyvoj prodejni plochy znazauje nize pilozeny Graf 8.

Graf 8: Vyvoj prodejni plochy v 1000 m2
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Zdroj: INCOMA Research
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Pri kombinaci vySe uvedenych ukazétdhypermarkety, supermarkety a diskonty) jsem
dosgl k zawru, Ze @&koli hypermarkety v celkovém objemu prodleflosahuji vysSiho
postaveni, ndist diskont bude zn&né¢ ohroZovat efektivitu prod&jna stavajici prodejni
plochu. V prvni fazi budou nejvice expanzi retdile diskonted zasazeny supermarkety.
V dané situaci jsmetpdpokladali, Ze k podobnym zfmim dosgji jak supermarkety, tak
ostatni hypermarkety, proto bylo zafmiti co nejtive rozhodnout o stanoveni takoveé
strategie, kterd povede k intenzivnimiistu obral na stavajicich prodejnich plochach
(formou zvy3ovani pau zakaznik nebo formou zvySovani velikosti nakupniho kofe)aje

0 stavajicim vyvoji obratu na metiveresni zaal byt na trhu hypermarkiealarmujici.

Graf 9: Rozdéleni trzeb fetézai / produktivita na m? prodejni plochy

(v mld. K&,1.1.2007)

0,0 5,0 10,0 15,0 20,0 250 30,0 35,0
Tesco hyp. 32,5 ‘
Kaufland 30,5 |
Hypernova ‘ 23,0 ¢ ‘
Globus | 20,5 |
Interspar ‘ 11,0 |
DSHDPPINCCENTER&HYPERMARKH I Zdroj: INCOMA Research
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Tabulka 2: Odhad obratu retézci a prodejni plochy v letech 2005 — 2006

Odhad obratu v mid. K &

meziro cni

fetézec 2005 2006 narast v %
Kaufland 25 30,5 22%
Hypernova 22 23 4,5%
Globus 19 20,5 7,9%
Tesco Hypermarket* 27 32,5 20,4%
Interspar 10,5 11 4,8%

nova
prodejni meziro éni | Produktivita
fetézec plocha (m %) | narastv% | na(m?

Kaufland 33400 14,6% 7,4%
Hypernova 12700 5,6% -1,1%
Globus 13000 10,8% -2,9%
Tesco Hypermarket* 127400 46,5% -26,1%
Interspar 7500 7,6% -2,8%

* y¢etné byvalych prodejen Carrefour

Zdroj Incoma Research

Jako nej¥tSi hrozba z wjSiho prostedi se jevila expanze diskontes ndslednou obavou
reakce supermarkigtu kterych se éekava nejvyraz¥jsi dopad této expanzec€kavali jsme,
Ze supermarkety nes@ou bojovat s diskontery prastinictvim nizké ceny, ale zé&fhse na
odliSnost v nabidce a kvalisortimentu tak, aby zakaznici akceptovali vyS$ioveu Grové
v supermarketech v porovnani s diskontnimi prodejnadrozbou druhé uUro¥nse jevila
podobna reakce ostatnich hypermakkako Globusu, a to ve simu intenzivniho zavashi
CM.

Po zjiseni silné stranky Globusuti konkurer@nim hypermarkeéim v oblasti loajality a
produktivity, byla navrZzena druhdast realizace vyzkumu se z&mnim na odhaleni
motivatolti zakaznik Globusu k jejich nav8t¢ a realizaci nakupu préavv prodejnach
Globusu v porovnani s motivatory pro nawst konkuregnich hypermarkét Cilem tohoto
vyzkumu bylo na zaklad odpowdi reprezentativniho vzorku 2000 domacnosti z ¢#ké

(respondentem byla osoba realizujici nakupy proabmost) odhalit silné stranky Globusu.

Silné stranky se staly zakladnim kamenem pro nalaktni strategie CM projekt Silné
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stranky konkuregnich obchodnich jednotek byly rozhodujici pro folacustrategie a navrh
atoéné strategie. VedlejSim cilem vyzkumu zékaznickyrhferenci bylo odhalit slabé
stranky a pilezitosti, u kterych by & Globus hledat zlepSeni ve své dosava&tmosti nebo

piipadré eliminovat jejich dalSi prohlubovani.

Graf 10: Loajalita — chcete zn€nit prodejnu ve které nejvice nakupujete
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Zdroj Incoma/GfK

Z prvnich vysledl prizkumu, zadaného spdéleosti Incoma, bylo moznécit zawr, ze
nejwtsiho tempa rstu i pa@&tu zakaznikk maji fettzce s nejutSim patem obchodnich
jednotek (Kaufland a Plus Diskont). Dale byil@jmé, Ze &oliv Globus nedokazal zvysit
efektivitu prodej na metrctvereini prodejni plochy (s ohledem na ateni nové obchodni
jednotky az v druhé polovin roku), gesto dokazal mezito¢ ziskat vice loajalnich
zaékaznik. Pro Globus zéchto vysledk plynuly dva zakladni zévy. Vyuzit stavajiciho
trendu, kdy ¥rnd skupina zakaznikspokojenych s nabidkou zboZi a sluzeb z Globusu

postupr rostla. Celkow doslo k fistu velikosti ndkupniho koSe, proto se tento fakit cilem

Strana 20



CM projekti. Druhou prioritou pro projekty bylo dosahnout te&ostrategie na vybrané
kategorie, aby doslo v danych kategoriich minimd&rudrzeni stavajiciho ptu zakaznik,
piipadré rozSteni pd@tu zakaznik dané kategorie v Globusu o ty zékazniky,iikte
v souwasnosti danou kategorii nakupovali v jinych obclabde

DalSi faze vyzkumu se soimtlila na interpretaci vysledk kde zakaznici nejprve
identifikovali hlavni divody jejich nakupu obeeén v hypermarketech, supermarketech,
diskontech a u nezavislych obchodnilZ celkového pohledu bez rageni na jednotlivé
formaty bylo Zejmé, Ze mezi hlavnitdody podle péadi dilezitosti pati; ¢erstvost a kvalita
zboZi, cenova urowe Sie sortimentu, ietelné oznéeni cen, zfisob orientace v prodegjn
rychlost obsluhy aifjemny persondal. Zakaznici hypermarketejvice kladou @faz na §i a
kvalitu zbozi, piznivé ceny a blizkost prodejny, zatimco u supeketara diskontei
pievazoval dvod blizkosti prodejny a nizka cena.

Pfi podrobrgjSi analyze dvodi odpowdi jednotlivych doméacnosti o preferenci hlavniho
nadkupniho mista, Ize vyvodit zty Ze hypermarketovéettzce se v dich nakupujicich
segmentuji do dvou ,furikich skupin®. V jedné je ogevana vysoka kvalita nabidky zbozi
(Carrefour, Hypernova, Tesco) a ve druhé optimadmier ceny a kvality nabidky (Interspar,

Globus, Kaufland) — viz Graf 11

Graf 11: Diavody pro volbu hlavniho nakupniho mista
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Vzhledem ktomu, Ze z dalSich podréjsich analyz bylo i&jmé, Ze pokud zakaznici
nenakoupili v Globusu, jejich druhym gaftji navsStvovanym nakupnim mistem bylo
Tesco a Kaufland. Tato zj&ti vybizela k opaeni, Ze strategie Globusu musi byt 2gana
vice na motivy vedouci zakazniky k nakup v hypermarketech, oproti diskontnim
prodejnam (nejvysSi hrozba pro vysoky tsdrjejich p@tu a ceno¥ agresivni politiku).
Velkou @ilezitosti bylo vyuziti zagra, které odhalovaly uzitmost zamdieni strategie CM
na faktory zvySeni kvality &erstvosti zboZi (zékaznici tyto faktory v dotazoivayrazré
uprednosiiovali). Hodnoceni pozice Globusu mezi konkdrémi fetézci (u faktod Sire a
univerzalita sortimentu, atmosféra prodejny, ryshlobsluhy a dalSi), bylo rozhodujici pro
komplexni stanoveni budouci strategie pro CNiktRré vysledky hodnoceni jsou uvedeny
v pozinich mapach (viziflohovacast).

Jiz vysledky prvnich dvou fazi vyzkumu napovidatg, neexistuje univerzalni, jmerny
zdkaznik, na kterého je mozZné zdin obecnou strategii. Ze znalosti teorie segmentace
zakaznik a informaci z trhu o existujicichtiptupech k segmentaci zakazinikincoma
Shopper Typologie, Unilever LSM segmentace a T.IRDST segmentace spelbiteli) bylo
navrzeno hlubSi rozpracovarichto universalnich fistupi k odhaleni specifik zakaznik
spole&nosti Globus. Z vysledkvySe zmignych analyz I1ze popsat segmenty zakakznikeri
jsou specifické pro Globus zakazniky.

Pro specifikaci zakaznik Globusu bylo zapt¢bi provést porovnani s charakteristikami
zakaznik nejblizSich konkureiit Globusu, aby bylo mozné dir nejlepSi potencial

v klicovych segmentech, na které se s@mit realizace CM projekt Ffi kombinaci
hodnoceni otazek Incoma Studie Shopper Typologgolbgie zakaznik) a odpo¥di
responderit na preferenci jejich hlavniho nakupniho mista, dgkan pehled o rozdilném
zastoupeni jednotlivych segmérgakaznik u konkrétnichiettzci. Uvedené charakteristiky

zobrazuje nasledujici Graf 12.
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Graf 12: Segmentace zdkaznikpodle jednotlivych Fetézci
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Typickym a jadrovym zé&kaznikem Globusu je podleeviedené segmentace spbitel
oznaeny jako Ekonom, ktery vyzaduje optimalni pwnkvality a ceny p mobilnim
zpisobu nakupovani, s vysokym pozadavkem na kvaldékupniho prosedi. Vyhoda
dominance tohoto segmentu je, Ze se jedna o radmynimalrg jednim di¢tem, s déma az
ttemi vydlecné ¢innymi ¢leny domacnosti, s nizSimékovym pramérem a piimérnym
rodinnym gijmem. Tento segment ma tendenci byt velmi loajlrd sleduje letakovou
reklamu fettzca. UdrZzeni si tohoto segmentu zakaZnibude pro Globus relati¢n
jednoduché, pokud udrzi stavajici standard poskytgeh sluzeb a za#i se hloubji na
uspokojovani jejich rodinnych peb. Vzhledem k tomu, Ze tento typ zakaznjk dale

typickym pro obchodni jednotky Plus Diskont a Kaond odhadujeme, Ze tyto obchody
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slouzi jako zastupci vifpadt, Ze zakaznici peebuji realizovat dogikovy néakup. V dalSi
strategii se Globus zaiti na ziskaniasti tohoto segmentu. U zakazinikkauflandu bude
nutné zvolit strategii cenové atraktivity v kombinas Sirokym vylrem v sortimentu.
Druhym klicovym segmentem - Globus zakazhije segment tzv. Velkorysy, ktery se
vyznauji tim, Ze nema vyrazné priority odupnéru. Zakaznici davaji vysSiithz na Siroky
sortiment a rychlost odbaveni v prodeji¥ijem tohoto segmentu zékazhije nadpémérny,
pievazuji d¢ déti a dw vydélecné osoby v domacnosti. Bohuzel tento segmadiisp
nesleduje letakovou komunika@tzci, ktera je praetzce stZzejnim oslovenim zakaznik
Na z&klad vySe uvedenych zji&i byla navrZzena strategie nabidky kvality &yb
sortimentu v kategoriich cendv kvalitativne vysSiho segmentu. Lze se domnivat, Ze tato
strategie bude konvenovat uvedenému segmentu rd&ikaa budou ochotny utratit vysSi
castky za celkovy nakup zargwpokladu udrzeni nabidky Siroké a kvalitni nabidky
sortimentu.

V souvislosti se znalosti teoretického, ale i picMého @istupu k segmentaci spofeosti
T.N.T. POST, ktera pro Globus realizuje servisribhste tiskovych materialdo domacnosti,
bylo rozhodnuto realizovat fmkum, ze kterého by bylo mozné identifikovat Globus
zékazniky podle T.N.T. POST segmentace. Jak bylestabovano v teoretick&sti, tato
segmentace je zaloZzena na kombinaci socio-demokyah, spatebitelskych a
geografickych ukazatél Této souvislosti lze vyuZit v fipact geografického weni
segmentace, kde regiony, ve kterych jsou jedrotiggmenty identifikovany lze relativn
presré urcit podle posStovniho sénovacihocisla. Realizovany fizkum spdival v dotazovani
na PE Globus zékaznik pti jejich plaths, tedy mista, ze kteréhaiphazeji do Globusu
nakupovat. Zadanim tohoto ©Sdo pokladniho systému byla vyiema databaze lokalit
odkud zékaznici do Globusuighazi, v jaké frekvenci, jakou hodnotu nakupu wolisu
realizovali a kolik se gimérné vyskytovalo polozek v jejich ndkupnim koSi. Prggyom
pokladnich uddj se segmentaci T.N.T. POST byly formulovany nasgledzawry.

Typickym segment Globus zakazaikpodle analyzy T.N.T. POST) v segmerAu jsou
,Uspédni a bohati“B — ,Obyvatelé zahradnich #st*, D — ,Starsi panelaky”. V &kterych

regionech bylo i nadfmérné zastoupeni ze skupiy— ,Nov¢jSi okrajova sidligt’.
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Z vySe uvedené kombinace vyslo, &obus zakaznik dle T.N.T. POST segmentace je
sttedniho az vySSiho &kového priméru s vice €lennych domacnosti s relativi vySSimi
piijmy na domacnost.Narainost vylEru nakupniho mista je pro tento segment typickidea S
potieb, které tyto domacnosti vyZzaduji uspokojovat glptimérné komplexni. VySSi nez
primérné vlastnictvi rodinnych doima tendence rekonstruovat bydleni, dava potepeaal
strategie spolmosti Globus uspokojovat z&kaznické ipbly i v oblasti zboZi pro kutily,
vybaveni domu a zahradu, které nabizi pod ¢emian Baumarkt.

Jako piklad je uveden jeden z vysledkeografického vyzkumu FSpro jednu provozovnu
Globusu, kde oblasti se sijgi koncentraci kéiovych zakaznik pro Globus jsou vyzriiany

tmavsi cervenou barvou, oblasti s nizSi koncentracicddiich segmerit zakaznik je

vybarvena sgtlejSi modrou barvou (Graf 13).

Graf 13: T.N.T. POST segmentace dle vyzkumu RS

@il vYSTUP Z PSC ANALYZY - MARKET CAKOVICE

VaZeny cbrat na 1 domacnost
sber Gakovice 27 dni

Zdroj: Vyzkum trhu, Globu€R, k.s.
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Takto byla zavrSena ipdinvestini faze projektu zavedeni CM (implementace dokstiny
fizeni spolénosti). V této fazi bylo opodstatné se zawiit na identifikaci jednotlivych
samostatnych jednotek (v pojeti produktovych katégo prostednictvim specifického
piistupu na zakladkombinace teoretickych znalogizeni SBU a praktickych znalosti

firemnihotizeni uplatované spolkénosti Globus.

2.7. Category management Globusu jako funkce marketingu

2.7.1.ZaSkoleni tymu

Teorie CM predpoklada transformaciékterych funkci na stranmaloobchodnihdetizce

z oblasti nakupnich praktik doinnosti category manazera, stejmusi byt provedena
transformace ze strany dodavatele z prodejéifaosti do kompetence category manazera.
CM je spoleény proces dodavatele (resp. vyrobce) a maloobckhad@ilobusu, ktery ma
razné disledky pro ob strany. Zakladni zémy na obou stranach je nutné provést ve vnimani
pracovni naplé ndkugiho (na stra& Globusu) a prodejniho tymu a manazera (na &tran
dodavatele). Jak bylo uvedeno vySe doSleigraw klicovych pracovnii prevazi z oblasti
nakupu, provozniho odteéni a space managementu na jejich novou ulohumeirfiremni

strategie.
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Graf 14: Zména zaméreni nakuptich a prodejnich managei
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Na zaklad vyberového fizeni a naslednych tréninkovych Skoleni poskytriutgxterni

agenturou byla zavedena do Globusu integrace nadu@n merchandisingovych funkci v
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jeden celek. CM tymy jsou vedené category manazeryodpovdnosti za zisk i ztratu, jsou
odpowdni za vyvoj obchodnich plénpro kategorie, které nebudoutragnostovat jen ty
nejlepSi obchodni dohody a priogitrvystavovat nejlépe prodejné vyrobky, ale budou
zohlediovat grednosti vyvoje celé kategorie a dosahovéatkohka dikich cili, které maji
vliv na kategorii jako celek (ne pouze na vybraleélevané charakteristiky).

Realizace projekt CM v mnoha pipadech vyzZadovalo reorganizaci dodavatelskych
subjekfi. Jde o budovani vzajemného vztahu mezi docilov&pokojenosti zakaznika a
dosahovanim zisku na jednotliva ,profit centratdmci organizéni struktury dodavatele.
Profit centra mohou byt n#jilad definovana pro jednotlivé ziley ¢i kategorie v ramci
portfolia, které dodavatel nabizi. CM tymy dodail@jeou odpowdni za organizovani vSech
aktivit zangfenych na zakaznika a celou kategorii, misto oreentaa geograficky region a
znaku. Funkce tymu CM dodavatele ém strategii z prodejniho tymu na zakaznicky tym s
multifunkénim zamgfenim na prodej, logistiku, servis zakazmik merchandising, space
management, s primarnim zé&m@nim na plani poteb zdkaznik. Tento gesun je déle
podporovan tzv. ,trade“ marketingovou politikou &tigitami zaneirenymi na budovani
prodeje celé kategorie cilovym zakazintk

CM by mel zavést interaktivni procesy ve kterych dodavagel@yrobci spolupracuji jako
partnéi na vytvaeni atizeni zakaznicky orientovanych ptapro jednotlivé kategorie za
predpokladu, Ze jefizeno uspokojovani celkové spelbitelské poptavky v kompletnim
sortimentu Globusu.

Zavedeni CM se postupmpro spolénost Globus stavalo vyznawjgi. Globus musel zvolit
Sii (pocet kategorii) a hloubku (@et polozek v kazdé kategorii) sortimentu, ktery éud
nabizen. V zavislosti naigpojeti CM se peet kategorii a jejich rozsah pohybuje agkalika

do rekolika tisic. Napiklad specializované odbeni v rdmci hypermarketu Globus (itap
Elektro) nabizi mezi 20-30 kategoriemi, ébkhi drogerie nabizi 80-100 kategorii, dlhi
potravin niZze nabizet 200 - 250 kategorii a kompletni hypeketars nabidkou
nepotravinéského piimyslového zboZzi a textilu nabizi vice nez 350d@itié Kazdé zdchto
odckleni nabizi Bkolik stovek az tisic polozek. V kazdé kategoroysobsazeny polozky od

n¢kolika dodavatdl. Tyto kategorie samdgjme nejsou identické a musi biizeny rozdil®.
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Rizeni produktové&ady Globusu je komplexni mix UKol Jednou z fileZitosti spol&nosti

Globus bylo pra¥ optimalizovat vySe uvedené procesy.

2.7.2 ldentifikace kategorii - SBU
V ramci pipravy aplikace CM jako strategie bylo ddvé vymezit kategorie, kterych se
bude proces tykat. Ve wyhu kategorie bude hrat roli jeji velikost vyf@mha objemy prode;
realizovanych v ramci této kategorie. Dale budenooegno, zda se jedna o dlouhoglob
perspektivni kategorii, zda jde o kategorii gpoju s tvorbou image Globusu, a jestli
existuje dostataé mnozstvi informaci o dané kategorii.
CM je chapan jako sith informan¢ orientovany a z tohotoastodu klicovym faktorem pro
uréeni oblasti, ve které se aplikuje CM, je dostdtealitnich informaci pro kvalifikované
rozhodovani. Jedna se o typy informaci; z vlastnitformaniho systému, spi#bniho
chovani zakaznik informace o nakupnich zvyklostech a jejich prefieich, Udaje o vyvoji
kategorii na trhu, cenova srovnani, srovnani inzeat medialni podpory atd. Na zakiad
uvedenych skutmosti jsou pro prvni zavadi projekti CM voleny rychloobratkove
kategorie v oblasti potravin a drogerie. V ramclSde rozhodovani o vyou konkrétni
kategorie jsou prov&ty hloubkové analyzy vyvoje postaveni Globusu ha tr jednotlivych
rychloobratkovych kategoriich, jsou vyuZivany imfmce a analyzy o vyvoji prodej
kategorii celkového trhu a vyzkumy pro¢dd agenturou ACNielsen a M.E.M.R.B.
Pro analyzu jsoutdezité i informace ze systémucteni prode} maloobchodnicltetzci.
Maloobchodnitetézce z celéCR zasilaji sva ,skenerova data® za vechny rychigtové
kategorie v tydennich intervalech spmiesti ACNielsen, ktera je zpracovava do
»Syndikovanych dat* a segmentuje je na jednotliypyttrhu podle velikosti obchodnich
prodejen (nap malé supermarkety do 400 m2 prodejni plochy, &slkpermarkety v rozmezi
400 — 2500 m2, hypermarkety s plochou nad 2500 m@gmni plochy). ACNielsen poskytuje
maloobchodnintetzcim tyto informace za cely trh spél@ s porovnanim s jejich viastnimi

prodeji.
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Na zéklad uvedené paeby udaj pro optimélni ueni kategorie byl vyvinut report pro
spole&nost Globus porovnavajici mezird vyvoj a hodnotu obrat vSech sledovanych

kategorii.

Tabulka 3: Sumarni report za vSechny kategorie

Catgory importance

Moving % Change | % Change % Change

Annual Movin Vs vs Year Previous
SISO Total Annual Tgntal Previous Ago Moving Annual

Previous Period Period Total
CELKEM SLEDOVANE POTRAVINY 100,0% 100,0% 7.3 4,2 45
ALKOHOLICKE NAPDJE 227 9% 23, 1% 37,2 3.1 56
MNEALKD NAPCIE TEKUTE 16,3% 15,2% 8.1 -1.0 -2.8
MNEALKD MNAPCIE PEVMNE 71% 7.3% 10,2 10,2 7.7
CHLAZENE POTRAVINY 23, 2% 23, 7% -1,8 49 7.1
MREAZENE POTREAVINY 3 4% 3 4% 6,0 25 5,0
TRVAMNLIVE POTRAVIMNY g 9% 8 9% 3.9 8.5 4.1
CUKROVINKY A SLADKE SUSEMKY 14 8% 15,3% -14.6 8.6 6,8
SLANE PECIVG 3.3% 3.1% 27,0 £9 -1,6

Zdroj: GlobusCR k.s.

Analyza za oblast potravin uvadi jakéh@niho ,Moving Annual Total“ obratového podilu
na trhu dosahuji jednotlivé kategorie v ramci vsstddovanych potravinovych kategorii a
k jakému mezirdnimu vyvoji dochazi v obrateckchto skupin kategorii. #&t nebo pokles
obratu je vyja#en ve sloupci ,% Change Previous Moving Annual ToEe sumarniho
reportu je mozné vyhodnotit, ve kterych kategorieldosahuje Globus srovnatelného vyvoje
jako v celé oblasti potravin. Tento report je sesta hierarchicky tak, aby nejprve
identifikoval nejwtSi potencial Globusu na trhu potravin (vyj@a jako podil obratu
jednotlivych skupin na celkovém trhu potravin). Kisly trh potravin na vymezeném
segmentu prodéjdosahoval ndistu 4,5%, odétvové skupiny potravin (nealkoholické napoje
(+7,7%), chlazené potraviny (+7,1%), cukrovinky ladgé suSenky (+6,8%)) zaznamenaly
vySSi dynamikutistu nez trh potravin celkem, proto byly tyto abiabozi v prvnim kroku
identifikovany jako potencialni pro zavedeni CM.d#ISim kroku bylo zaptgbi
nesledovat pouze dynamikuistového potencialu pro vgb vhodnych kategorii, ale
analyzovat faktor vyznamnostéchto kategorii vzhledem Kk jejich dosahovanému abrat

Z vySe uvedenych kategorii né&fgiho podilu obratu (23,7%) dosahovaly ,Chlazené
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potraviny“, nasledovany sortimenty ,Cukrovinky adké suSenky“ (podil 15,3%) na trhu

potravin.

2.7.3.Realizace taktickych kroki

* Analyza vyrobkového/zna&kového mixu v ramci Category Managementu
Category manaZe sleduji a hodnoti velikost obratu a zisku udéznaky ¢i SKU v rdmci
dané kategorie, aby mohlidit; ktery druh produkt je poteba roz&ovat, ktery zachovavat a
ktery omezovat. Musi byt stanoven marketingovyfipkazdé znéky.

* Prodej a zisk a pozice v segmentu
Nasledujici graf (Graf 15) ukazuje pénprodeje a zisku u Kovych zngek v ramci jedné
vybrané kategorie. Prvni polozkaepstavuje tég 22% z celkového obratu a 33% z
celkového zisku. Zarowe vSak tato zng&a uspokojuje zakazniky z nizSiho cenového
segmentu. Prvni dvznalky spol&né predstavuji 39% obratu a 43% celkového zisku a
pokryvaji jak ceno¥ nizky, tak ceno¥ vysSi segment zakaziiik Jiz na teti obrato¢
nejsilrgjSi zna&ce je v dané kategorii realizovdno 53% celkovébmim a 59% celkového
zisku, jsou pokryty vSechnyitzakladni cenové segmenty zakaznik(nizky, stedni, i
vysoky). U ¢tvrté zna&ky sice neni dosahovandgils vysokého obratu, avSak v podilu na
zisku ma zné&ka velmi vyznamnou pozici, a to i za situace, kdysentuje na cenéwizky
segment zakaznik U Sesté znky se niize category manazer rozhodnout o jejiniazgni,
pokud v sob neskryva potencial prudkého fatu prodeje. B takovéto volls znatkoveho
mixu v ramci kategorie, kde nenilig silna koncentrace prodeje a zisku @tolika zna&ek v
ramci nabizené kategorie, se Globus nemusi olgnvigd kolapsu (nap v pripact, Ze by

byly prvni dw znaky nahle zasaZzeny utokem konkurence).
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Graf 15: Podil znaek na prodeji a zisku
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Zdroj: GlobusCR k.s.

» Profil kategorie

Category manazer musi rasnidentifikovat, jakou roli maji jednotlivé katege z pohledu
zakaznika a zarowiejakou roli hraji kategorie v ramci celkové straeegbchodu. Obecné
rozc&leni kategorii z pohledu zakaznika je na; zbytmeezbytné (resp. kategorie, které je
zapotebi nakupovat rutinh a svysSi frekvenci a na kategorie, které se ngkup
piilezitostre). Pro obchodnika tyto kategorie hrajzmou roli jak z hlediska image obchodu,
tak z finargniho hlediska. Kategorie z pohledu obchodnika gesad ¢leni na kategorie
¢i diferenciaci.. mlezité je odhalit, jaké zvyklosti zakaznici majfi makupu vybranych
kategorii, aby bylo mozZné &it rAmcovou strategii pro kazdou kategorii indivadig.

VSeobecny fehled moznychifistupi k profilu kategorie zobrazuje nasledujici tabudka
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Tabulka 4: Profil kategorie

Typ role Znamena Ze ... Je dile3ita, protoZe ... Jak ji maximalné vyuZit. ..
Destination - maloobchod je misto, kam jit - definuje image - Casté speciality
(cilova pro tuto kategorii, protoZe maloobchodnika - Siroké portfolio / Siroké
kategorie) pfinasi konzistentni / - wyZaduje strategicky vztah vyrobkové fady /
nadprimérnou spotfebitelskou mezi maloobchodnikem a sl .
- ; mnozstvi variant
hodnotu napf. kategorie ovoce dodavatelem
a Zeleniny
Rutinni - maloobchod je jednim z - pomaha budovat image | - konkurenceschopné
kategorie preferovanych dodavatelii maloobchodnika ceny

této kategorie, protoze
dodava odpovidajici
konkurenéni hodnotu pro
spotfebitele

- hlavni aktivum, zdroj
zisku, kli¢ k navratnosti
prostiedkd

- spravny mix / pomér
vyrobkl a cenovych
arovni

Prilezitostha/ - maloobchod je hlavni

Sezdénni dodavatel kategorie a

kategorie dodava konkurenéni
hodnotu pro spotfebitele

- pomaha v cileni
spotfebitele

- dilleZita pro cash flow,
zisk a navratnost
investic

- srovnatelné cenové
podminky s trhem
- promoce/fspeciality

Convenience - maloobchod je dodavatel
{prilezitostha/ kategorie a nabizi
vhodna dobrou hodnotu pro
kategorie) spotfebitele

- podporuje image
maloobchodnika a
spotfebitelll

- dodava vynikajici
hodnotu

- limitované portfolio
- vysoké marze

Zdroj: ECRCR

Nap. chlazené potraviny (na zakkdoredchozi analyzy zakaznického vnimani) byly
vyhodnoceny jako ,rutinni kategorie“, ve které byem utovat optimélni mix Sirokého
sortimentu s vysSim zastoupenim vyrdbkizSi a gedni cenové urown Kategorie
cukrovinek a sladkého pea byla pro Globus stanovena jako ,cilova kateglpmpro kterou
byla charakteristickd specificka nabidka specialitSirokého spektra variant, a kterou
zakaznici Globusu definovali jako jednu z oblastrici vysokou image celého Globusu.
K dosazeni stanovenych roli kategorii bylo z&gtot si u¢domit zakladni taktiky v oblasti
sortimentu, které Globus trade realizuje ve svych obchodnich taktikach. Pro egit
v oblasti CM bylo vSak nutné tyto taktiky pojmenbwa ukit (ozn&it cilové proftizeni

vybranych kategorii).
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2.7.4.Délka vyrobkovych/znatkovych #ad v Category
managementu

Pred category manazery vyvstal problém volby optimdiiky fady. Pokud je mozné zvysit
zisk z vyrobkovérady @idanim polozZek, je dosavadrada pilis kratka. Pokud riZeme
zvysit zisk z vyrobkovérady snizenim polozek, je dosavadada pilis dlouha. Délka
vyrobkovérady €sné souvisi se stanovenymi cili sp&esti Globus. Pokud se Globus snazi
ziskat ¥tSi podil na trhu a zajistit sist obratu, mé delSi vyrobkovady. Klade-li tSi diraz
na ziskovost, vyuZiva naopak kratSi vyrobkokedly s pélivé vybranymi polozkami.
Vyrobkovérady jevi tendenci se prodluzovat vap¢hu ¢asu. Pevis nabidky nad poptavkou
tlaci category manazery k tomu, aby zalistovali noviéZloy. Diversifikace pdaeb zakaznik
vyZzaduje také stale SirSi sortiment zbozi. Categoanazé casto pidavaji dalsi a dalSi
polozky ve snaze 2it objem prodeje a zisk a zardveispokojit stale &Si segment
zakaznik. Pokud vSak do vyrobkowady jsou dale fadavany dalsi a dalSi polozky, omezuje
se moznost jejich vystaveni d&eplednost nabidky na prodejni ploSe, sfiuiese ztratou
efektivity prodefi kompletni fady v grepastu na 1m2 prodejni plochy. Zivotni cyklus
jednotlivych polozek vyrobkovéady musi byt neustale sledovan, aby ve fazi jgjithmu
byly v¢as ze sortimentu tyto polozkyazeny a uvolnily misto novym vyrotik.
Rozvoj vyrobkovychiad je tvden d¥ma zpisoby —rozpinanim nebo zahu®’ovanim.
Rozpinanifady vznika tehdy, rozgi-li Globus vyrobkovouwradu snérem nahoru, ddl nebo
obéma snéry soltasre.
ramci jednotlivych zn&k, nebo se zavede nova levna ckaaza welem nap. zlepSeni
cenové image v ramci dané kategorie, nebo v reaficdosavadni Spatné pokryti cetiov
nizkého a citliveho segmentu zakaznikbavodem pro roz$ovani snérem dofi mize byt
také stagnace, nebo pokles vyvoje obrae vySSichi strednich segmentech. Globus se pak
musi rozhodnout, zda-li bude ve stavajicich¢khah pozadovat od dodavaieatizSi ceny,
nebo levijSi varianty. V tomto fipad miaze hrozit znehodnoceni cenového vnimani dané
znaky a nastat vzajemna kanibalizace vyrmbhkramci jedné znky. F¥i naprav strategie

muze byt €zko dosazitelnagvodni Urove v pripac, Ze bude zaptgbi v budoucnosti @p
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rozskit fadu smérem nahoru. Globus setie rozhodnout o zavedeni nove dnapod novym
nazvem, ktera bude sjglvat podminky rozgéni snérem dolu, nebo rfize zavést zriku pod
vlastnim jménem po vzoru tzv. privatnich gelarealizovanych u konkurénichietzca.
Rozpinani snérem nahoru se Globus rozhodl realizovat v kategoriich, ktegvyskytuji na
konci trzniho segmentu a kde je snaha o dosaze&sioly Urovni. Btazlivost tastu ziski a
osloveni nového segmentu zakazinjgou tak vyznamna, Ze zavedentnrozSienimtad o
exkluzivrejSi zbozi povede k celkovému zhodnoceni dané ketegd rekterych vyrobk
dochazi v pib¢hu jejich Zivotniho cyklu a nastoleného cenovéhgebk takovému
podhodnoceni ceny, Ze zakaznici jiz tyto vyrobky @#iS nizkou cenu neakceptu;i.
Minimalni inovace vyrobk nagiklad formou zminy baleni¢i objemu umozni Zadit tento
vyrobek zg@t do ceno¥ vySSiho segmentu s vysokou zakaznickou akceptaci.

Rozpinani ok¥ma smeéry vétSinou umo#uji kategorie, které nebyly doposud Globusem
vyznammji podporovany. Kategorie pohybujici se véedu trzniho spektra s malymdem
zastoupenych vyrolik avSak se zajimavym potencialem jak v niz§im, tal8sSim
zakaznickéem segmentu davaji category manaZerowévpble fisobnosti pro rozgeni
vyrobkovychiad v rdmci takové kategorie.

O zahu&ovani vyrobkovérady se jedna v Ppack, kdy vyrobkovouradu prodluzujeme tim,
Ze @i zachovani jejiho dosavadniho rétipdo ni doplnime dalSi polozky. Na zalumgt
vyrobkovérady jecasto vyvijen natlak na category manazery ze stogiavhtel za Eelem
snahy z&azeni co nejkomplexysiho portfolia v ramci jeho ziek, nebo za delem ,ucpani
dér* na které by mohly zaltit jeho konkurenti. Snaha o ,uspavari‘de nadnérna, pokud
vede ke kanibalismu a k mateni zakaani&lobus se snazi o to, aby zakaznik doved! iibzlis
kazdou poloZzku vyrobkovéady. Kazda polozka musi byt natolik odliSna od to$té
polozek viack, aby ji bylo moznéirtelre rozpoznat. Podle Weberova pravidla jsou zakaznici
mnohem vnimagjSi k relativnim rozdilm, nez k absolutnim. Zakaznik si Iépe vSimne

nagiklad rozdilu mezi 6 kg a 9 kg pracim praskem, nezi 4 kg a 4,5 kg variantou.
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Modernizace vyrobkovérady - jedna se oifpady, kdy lidi trhu se svymi zngami maji
vybudované pozice na trhu a jejich nabidka zakamnilh wtSiny konkureginich fetézci je
obdobna. @vod, pr@ nekteré kategorie nejsourips inovovany, jsou z@sobeny obavami
category manazero ztraty stavajicich vysledkdosahovanych na jiz zavedenych dech v
piipadt, Ze dojde k nahra&novymi, trhem zatim ménakceptovanymi variantami. Category
manazer musi vyuzit znalosti svych zaka#rdkhledat v procesu inovace kategoriésqbh
odliSeni se od konkureint Pro diferenciaci Ize vyuzit napformu tlaku na stavajici
dodavatele aby dodavali novédané hodnoty pro vyrobky speciélaantiené na pdeby
zakaznik Globusu. DalSi moznosti je najit na trhu nové datide, ktéi budou splovat
pozZadavky category manaZera a strategie Globusu.

Atraktivnost vyrobkové rady — vtomto fipac category manazer obvykle vybira jednu
nebo vice polozek z vyrobkoviady, ktera je dlezita pro pitazlivost celé kategorie.
Napiklad v kategorii automatickych pfek Globus nabizi atraktivni pobidky na &kwa z
levného cenového segmentu, aby zakaznidlipdo daného odfleni se zajmem o koupi,
avSak v nabidce sortimentu jsou i vyrobky z kvéiit& ceno¥ vysSiho segmentu zbozi.
Pro vybrané vyrobky jsou poskytovany dostate informace, aby zékaznik mohl
jednoznéné posoudit vyhodnost nakupu kvaklfiho a drazSiho a také vice ziskového zbozi.
Atraktivita vyrobkovérady je vSak dale zavisla na rozhodnuti categoryaXera o ¥asném
vyrazeni nevykonnych nebo zastaralych poloZzek. CagaganaZzer musi mit dobryghled o
vyvoji jednotlivych polozeki znatek na trhu, aby néfklad varianty, které na trhu jsou jiz ve
fazi poklesu, ale dodavatelem nabizené pod zamimkra pobidek, nebyly do portfolia
Globusu jiz z&azeny a nedoslo tak ke sniZeni atraktivity nabitadg vyrobk.

Uvadim zde jeden velky rozdil mezi CM na str&lobusu a brand managementem na &tran
dodavatele. Tento rozdil je dan rozsahem stanokemggorie, kde category manazer je
odpowdny za @t az deset kategorii (v ramci jedné se vyskytugitlty zna&ek), zatimco

brand manazer zodpovidaiperné za jednu azit znacky.
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2.8. Vyvo] Winného Category managementu

Z&kladnicinnost v ramci CM je tvorba, implementace a momigrainich obchodnich pldin
pro jednotlivé kategorie. Tato prace je obvykle ayvana mensimi tymy, které
zodpovidaji za skupinu ¢holika kategorii podobnych vlastnosti fapy ramci utitého
odckleni (Cerstvé potraviny, napoje, suché potraviny, dom&oigerie atd.). Naéthto
planech spolupracuji s kEbvymi dodavateli nebo leadery ve zkuSenostech sagavani CM
ze stran dodavatiel Tyto plany jsou fenaSeny do operativnihiizeni na jednotlivych
obchodech.

CM vyzZaduje od dodavatelerattzce dohodu na spdieé strategii a spateych procesech
vedoucich k dosazeni zvolené strategie spgimi silami se zagienim na cile celé
kategorie. Pro zavedeni CM jailezité mit definovanou organiaai strukturu spoknosti jak
na strad dodavatele, tak maloobchodnika geg® definovanymi pravomocemi a
odpowdnostmi jednotlivych osob za dilprocestizeni v ramci CM. Vzhledem k tomu, Ze
CM je zalozen na spaleém sdileni obchodnich informaci mezi dodavatelam
maloobchodnikem a také v ramci internich &ddich kazdého z obou partdginformani

technologie pét k zakladnim kamamm Usgchu zavedenidinného CM.

2.8.1 Kli ¢ové body pro zavedeni Category managementu
Pred zavedenim CM jako stasti strategického zaiteni maloobchodnihdetzce, je

zapotebi vyresit rekolik otazek podstatnych pro G&mou implementaci. Tyto otdzky jsou z

oblasti:
. Kdo bude cilovym zadkaznikem dané kategorie?
. Jaké vyhody bude mozné uplatnit do stratéfgeni vybrané kategorie plynouci z

provozovaneho formatu obchodu z hlediska lokaktsglity zbozi, cenové strategie a pohodli
pii nakupovani?

. Je top managementipraven gevzit Ulohu wdce i implementaci CM?

. Je spolénost gipravena pedat zodpoddnost za zasoby, space management, obrat,

frekvenci nakuf), cenovou politiku, prommi politiku do rukou category manazera?
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. Jsou k dispozici informace o navratnosti invesficofitu a ztratdch na drovni
jednotlivych kategorii tak, aby bylo mozné je omtayitit jako strategickou jednotku?

. Je spolénost Fipravena zminit organiz&ni strukturu ve prosfehiizeni proces CM?

. Na jaké urovni vyvoje a zavedeni CM je dodavatelo jaké miry je ochoten sdilet
relevantni informace.

. Je spolénost gripravena investovat do inforriaich technologii a nastiiopa podporu
datového toku vyZzadovaného zavedenim CM?

Tyto otdzky mohou byt poloZeny a zodpeeny jen na Urovni top managementu, ktefzen
rozhodnout o poZzadovanych &m@ch v organizaci. Bez jasné strategie maloobclkadmébo
pozitivniho gistupu k otdzkdm spojenych s implementaci CM néodaé uvazovat o jeho
zavedeni jen na zakladbecné a netité podpory pi nadSeni jednoho nebo vice &bihi v
ramcitettzceci dodavatele.

Category managementgalstavuje vyraznouifezitost k dosazeni vyznamného zlepSeni v
ramci podnikani a v soubor@innosti distributo, dodavatel a rettzca vedoucich k
poskytovani fidané hodnoty finalnimu spebiteli pro vybrané kategorie. Naprosto je nutné
bezpodminéné @gimé propojeni CM s celofiremni strategii, aby bykwvedeni a nasledna
dlouhodoba realizace CM (8ma. Uspch mize byt dosazen pouze tehdy, pokud top
managementettzce porozumi strategickému vyznamu zavedeni CM tavrrgkbude ridit
implementaci na kompletni obchodni nabidkuédomim vSech vyvozenychisledii pro
celou organizaci ve forénpiinosu i nutnych investic a organézach zngén ve stavajicich
procesechizeni spolénosti. V mnoha saiasnych organizacich maloobchodnfelttzai je
vSak CM vyuZivan pouze k ditmu feSeni problérin v jednotlivych kategoriich, nikoli vSak

jako sowast celofiremni strategie niap sortimentni nabidkou zbozi a dbbvych sluzeb.

2.8.2 Limity soucasného systému Category Managementu

Souwsasné limity exitujicich forem CM Ceské republice a v Globusu konkrétrychazeji ze
zkuSenosti spoluprace gegdnimi spolénostmi zabyvajicimi se prodejem rychloobratkového

zboZi. Hlavni dvody vzniku sodasné situace a navrhy na kroky, které je Zapottinit
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pro plné vyuziti potencialu zawid CM. V nasledujicim textu bude podréhmproveden

popis hlavnich limitujicich pruksowasné implementace CM.

Souwfasny proces Category managementu

Souwasné zawieni CM je orientovano na obchodni procesy; vyvopplementace a

pravidelné zhodnocovani obchodnich lapro jednotlivé kategorie. Tyto plany jsou

vzhledem Icasové narénosti vyvijeny jednou do roka, hodnoceny jednouckat roku,

doplnéné o operativni vyhodnocovani proél@ja urovni jednotlivych obchdadza tydenni

nebo nésicni obdobi. Zakladni obchodni proces CM je uvededsledujicich grafech (Graf

16 a 17). Prvni z nich byl zkgren Iniciativou ,Efficiency Consumer Response — ECR*

Graf 16: Category managementproces

Pochopeni postupll Category Managementu.

Jaké vyrobky tvofi kategorii dle zakaznik(l (spotiebiteld)?

Jaké strategické role kategorie ma?
Jak dllezita kategorie je?

Identifikujte, kde jsou v kategorii pFileZitosti? PouZijte data od
spotfebitell, finan&ni a marketingova.

Jaky je nejdilezitéjsi cil pro zlepSeni vykonu kategorie?
Jednoduse: Cile!

Jak rozvijet kategorii k dosaZeni cil(?
Jaky je plan?

Taktiky tykajici se sortimentu, ceny,
promoci, umisténi a merchandisingu

Implementace na prodejné

Zdroj: ECR Czech & Slovak 2005

Podobny planovaci proces CM byl tegen Food Marketing Institutem se z&fanim na

doplreéni finantniho planovani do stavajiciho procesu Category gemantu.
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Graf 17: Category management planovaci proces

Implementation Monitor & Adjust
a £
Category Strategic Plan Tactical Plan Financizal Plan
Planning 5 & 7
Category Definition Category Roles Assessment Scorecard
1 2 3 4

Zdroj: FMI Category management Implementation @uid

Zadny z vyse uvedenych prodesSak adekvathneodpovida primarnimu zateni celkové
strategie a zjsobuftizeni nabidky zboZzi a sluzeb Globusu, resp. nedéwvéd naieSeni
klicové existetini problematiky Globusu; jak uspokojit hlavnivdy - pr@ zakaznik
nakoupi danou kategorii p&dw danéhorettzce. Zarovea celkova strategie a takticka
rozhodnutiret€zce nemusi byt v souladu s primarnim Zéam nabidky v konkrétni kategorii.
Navic je velmi obtizné ufit, jak UsgSre pasobi strategieti taktické kroky fetzce na
posileni cili kladenych na vybranou kategorii.

DalSi omezeni sa@asného CM je z neadekvatni¢h nekoordinovanych postup pri
zakladani nebo vyvoji jednotlivych oblasti ti@ predpoklady pro zavedeni CM.

Napriklad zpsobilost organizéni strukturyietzce byvacasto nedostate¢ zavedena nebo
se fFiliS spoléhd na organizaci ze strany dodavatelenfuka podpory top managementu
byva sice spléna, avSak ve fazich taktické implementace a apilspoleénych informa&nich
category manazery. Inforiiai systémy nemusi vzdy adekv@tpodporovat vSechny
planovaci, monitorovaci a vyhodnocovaci procesyura/ni kazdého obchodu. #poby
meieni vykonnosti na jednotlivych obchodeehasto neobsahuji vSechny firkaun, prodejni
nebo majetkové a zakaznické informace r@mhé pro ziskani celkovéhorepledu o

komplexnim vyvoji. Vzajemna partnerska spolupra@ninvzdy Upl& rovnocenna, kdy
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vétSinou Zistdva mnoho informaci utajenych ptdx divodu obavy jejich zneuziti druhou
stranou ve sy prosgich. Mnoho é&chto limith a dalSich fekazek pak vede kékolika
riznym pojetim CM nebo jeho zUZenim, jen na ty prpckteré nejsou limitovanyimz se

vyrazre snizuje celkovy potencidl, ktery zavedeni CM nabiz

Organizace

Princip navrli organizéni struktury gkolika firem byl zaloZzen na zakladzkuSenosti z
celos¢tove implementace CM v 90. letech minulého stoletb fetzce platilo, Ze funkce
nakugiho a merchandisera se musely sibpod zodpowdnost jedné osoby. Nakéiptak
mohli nakupovat pouze ty vyrobky, které mohli proda zaklad poptavky spdebitel.
Cilem jiz nebylo jen maximalizovat UravemarZe nebo dosahovat nejlepSich obchodnich
podminek, ale za#iit se na maximalizaci navratnosti aktiv: ,marZze lwrat zasob“. Tato
zmeéna vyzadovala, aby operace spojené s obstaranidi, zbgistikou a merchandisingem
probihaly bezproblémav

Pro dodavatele znamenala tato¢mian alokovat jejich zdroje podle tyzakaznik resp. podle
typt rettzci a kategorii misto podle ztek a geografickych regidn Z toho vyplyva, ze
vyzkum a vyvoj, zakaznicky servis a logistika mys&ingovat na zakladspoluprace se
zakaznikem.

Ackoli vySe uvedené principy bylo jednoduché akceatouymplementace organigzch
struktur v souladu sémito principy vyZzadovala dinit nékolik podstatnych rozhodnuti.
Mnohdy Spatna rozhodnuti ¥kolika nasleds uvedenych oblastech vyrazhranila mnoha

spole&nostem v Usgsném zavedeni CM. Rozhodnuti se tykatdto oblasti:

. Ma byt uplat&na centralizovana nebo decentralizovana organizastruktura
spole&nosti?
. Jak méa byt CM strukturadnzarazen do organizace a rozhodovani v oblasti sluzeb

typu: marketingové analyzy, tvorba planogtatogistické analyzy a systémy, apod. ?

. Kolik kategorii m& bytizeno jednim CM tymem?
. Kolik kli¢covych zékaznik (fettzci z pohledu dodavatele) ma mit jeden CM tym na
starosti?
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. Ma CM tym nebo customer tym byt formélnebo neformakhzalozen?

Odpowd’ na tuto otazku a optimalni realizace je v poje! Gavisla mnohdy na kompletni
reorganizaci satasre fungujici organizace spaleosti. Pro Globus zatimigtava efektivysi
vyuzivat sodasné funkni pojeti organizéni struktury se zavedenim procesniho a nasledn
intervalovéhdizeni spolénosti v ramci této struktury.

Novy procesni sir v organizovani Globusu vychazi ze skutesti, Zze kazdy produkt
(vyrobek nebo sluzba) vznikadilym sledemnxinnosti tedy procesem. Tomu j&zpasoben i
novy zpisob zobrazovani organigsch vztali pomoci procesniho (postupového) diagramu
zahrnujiciho vSechny p@bnécinnosti (vazby mezi nimi, jejich souslednost a zmdjoiné
pracovniky). Tento zjsob organizovani také zahrnuje vSechny pracovrkksti se na
procesech podileji. Snizuje se takérpbaiidici prace, protoze pracovnici jsou organizovani
mezi sebou #eSenirady situaci je definovanotrgdem. Jsou stanoveny rozhodow&onosti

a pracovnici zodpawni za jejichéeSeni.

Lidé

Za problematikou organiZaich struktur velmi vyznanin stoji problematika personalni,
obzvlas¢ v rdmci organizénich struktur obchodnictetzci. Stejré jako ve vSech ostatnich
obchodnich procesech jsou vysledky zavislé naélamdl znalostech a zkuSenostech,
kvalifikaci, talentu a osobnich vlastnostech zaiesovanych osob. Existuji zim& rozdily

v profesionali¢ a gipravenosti pracovnik jednotlivych dodavatél a obchodnichettzca
pracovat pro CM. Bvody mohou bytikzné nap. schopnost atle se @it novym pracovnim
postumim, vrozena ndad/éra v nové a nea¥ené systémy prace. V situaci, kdy stavajici
nakupni a prodejni tymy jsou hodnoceny za vySiadesych obra&t pri udrZzeni uéité
arovné marze nebo hrubého zisku, je velmi obtiZtigirpat rozhodnuti, kterd& mohou i z
kratkodobého hlediska tyto vysledky ohrozit nebwolgt vysSi riziko pro jejich dosazeni.
Souwasna netivéra pracovnik zahrnutych do CM procesu na stfafettzce spoéiva v
neexistenci dostata¢ prikaznych piklada UsgSného zavedeni CM jako procesu. Zatim je
zkuSenost pouze s jednorazovymi projekty, které gsasow omezeny (zéhtek a konec s

¢asto nepesré definovanymi kritérii isgsnosti). V tomto kontextu je navic problematické
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provést rozhodnuti top managementu obchodféttace o zahajeni transformace nakupnich
odckleni na CM tymy vzhledem k tomu, Ze stavajici psygsou jiz znané optimalizovany a
casové vytizeni jednotlivych pracoviiliz neumoduje zavadt nové pracovni napéndo
jejich stavajicich procésbez nutnosti fijeti dodaténych pracovnik na pokryti stavajiciho

objemu prace..

Informacéni systemy

Navzdory tomu, Ze CM je jiz praktikovan vice nezngat let, existuje jen malo Gsmych
implementaci informénich systém na podporu procesu CM.¢i8ina sodasnych aplikaci je
zaloZzena na samostatnych analyzach nebedfpravenych reportechei databazich.
Implementace rozsahlych datovych skladg jejich vyuZiti se zastavilo na stéan
potravin&skych obchod, coz ovlivnilo jejich moZnost ugpneho zavedeni CM. Tento fakt je
dan mnozstvim taktickych operaci a mnozstvim dedrékje nutné zpracovavat ve velmi
kratkém casovém obdobi, obvykle v tydennich periodach. Zedpokladu, Zze pmeérny
hypermarket obhospotlge 50000 poloZzek ve svém sortimentu, ¢gsto velmi obtizné z
tohoto mnoZstvi dat pravidelwytvéret hloubkové analyzy v kratkyctasovych intervalech.
S nedostata¢ zavedenymi internimi inforngaimi systémy vSak vyznamrsouvisi i jista
nedokonalost informaci o trhu poskytovanych nezawisagenturami. | zafedpokladu, Ze
interni inform&ni systém dokazZe v realnédase vyhodnocovat pozadované ukazatele o
vyvoji vyslediki za jednotlivé kategorie na jednotlivych obchodgako SBU, je velmi
obtizné porovnat tyto vysledky s vyvojem na konkginém trhu.

Problematika réniho porovnani zékladniho ukazatele pradejtegorie wetézci s prodejem
této kategorie na trhu spiwd v zahrnuti vSech prodejdo udaj o trhu ze vSech
konkurerEnich prodejen, tedy ith now otewenych v péibéhu roku. Pokud tedy dochazi
nagiklad u vybranéhdetzce z vySe uvedeného reportu k intenzivnimu meéairou ristu
obrati nag. v sortimentu alkoholickych napojna stale stejném ptu prodejen, nelze
jednoznéné urcit, zda-li tento @ist je v porovnani s konkur&mimi obchody lepSi nebo horsi.
Z vySe uvedeného vyplyva, Ze obraty kategorie nakkertnim trhu mohou mezigmé

vzrast napiklad o 15%, avSak celkévbylo otefeno napiklad 10 novych prodejen, jejichz
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vysledky jsou zapstany do celkového hodnoceni vyvoje na trhu. Ne&my jednoznéné
porovnat zda na shodnémdpo prodejen jako v minulém roce, doslo k horSienlepSimu
vyvoji prodeji dané kategorie nez u sledovanéb®zce. DalSi problematikowigplanovani a
nasledném hodnoceni vyslédlsgsnosti vyvoje kategorie po zavedeni CM, a to nejen
srovnani s vyvojem u konkurence, je&niti se struktura kategorie vijphu sledovaného
obdobi. Obvyklym cilem je dosahovat gavedeni CM na ditou kategorii lepSiho vyvoje
obratu nez u ostatnich obchodnich jednotek podubriermatu. Pokud vSak vidsehu
sledovaného obdobi dojde u konkufeitmo obchodu k rozvazani obchodniho vztahu mezi
klicovym dodavatelem v dané kategorii, tato skabst velmi vyrazé a negativa ovlivni
vyvoj celé kategorie na sledovaném trhu. Jakiklgd lze uvést rozvazani obchodniho
partnerstvi mezi spateostmi Coca Cola Beverages a TESCO na dalwolika mésiai.
Vzhledem ktomu, Ze spdaieost TESCO ma vyrazny podil na celkovém obratu trhu
hypermarkel, ke kterému se srovnavaji vysledky vyvoje katdgofslobusu, absence obiat
znaek firmy Coca Cola v obchodech TESCO velmi negétiovlivnila vyvoj celé kategorie
na trhu. V tomto fipact je velmi obtizné vyhodnotit korektnisgsnost vlivu zavedeni CM
na oblast nealkoholickych nagojve v3ech ostatnich hypermarketectet® Globusu.
BohuZel k #mto situacim, v dnedni déktvrdého konkuretniho boje, ktery je zpravidla
zaloZzen na ,cenové valce”, dochazi wlmthu roku velmicasto v kl€ovych kategoriich
rychloobratkového zboZzZi. Dodavatelé jstetezci tlateni k minimalni nakupni ceénpro
vylepSeni cenoveé pozice na trhu, coZz pro mnohéwdddi je dvod k gijeti rozhodnuti do

danéhaetézce radji zboZi nedodavat (z obav pro pokles jejich vidsb zisku).

Spoléhani se na dodavatele

CM by mel byt procesem fizenym maloobchodninettzcem. Ve skutinosti je realita
takova, Ze #tSina obchodnichiettzci se az filis spoléha na dodavatele. Vede k torada
duvodi: ¢asova vytizenost pracoviiilCM tyma na strag rettzce, ktéi jsou zodpowdni za
piilis velké mnozstvi kategorii, zatimco na straodavatele jeden tym zodpovidé za jeden az
dva maloobchodnietézce, zjednoduSeni prodesa geneseni odpa@dnosti dodavatele za

vytvoreni reékolika variant plah rozvoje kategorie. Na stranobchodnihotettzce je
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provad&no pouze rozhodnuti o vytu varianty, ktera nejlépe vystihuje jejich celkov
strategii. Vysledkem je situace, kdy pozadovandovaha sil fi rozhodovani v procesech
CM je naruSena a ipvaZuje fizeni kategorie ze strany dodavatele. Bez adekvatni
porozungni a ovladnuti CM budou obchodni pléfegzci na vybranou kategorii négniveé

ovlivnény.

Nedostatek kreativity

Celkovy proces j&asto vyhrad#é zantfen na vyphovani pozadovanych tabulek a report
Vzhledem k rozsahlym pozadairk na analyzy pro vyt¥ani plari na jednotlivé kategorie a
standardizace proagspro jejich vyhodnocovani, négtava prostor pro vilastni kreativni
¢innost. Mnoho plah pro kategorie skati vyplnénim gipravenych tabulek, ze kterych
nakonec jednozrtaé nevyplyne smysluplna strategie. Vzhledem k tonawesky trh zatim
neni plr¢ stabilizovan a konkuréni boj se odehravaigvazig na poli cenovych véalek a
akenich nabidek zboZzi v letacich maloobchodnietizci, vylucné aktivity jak dodavaté|
tak fettzci se soused’uji na optimalni vybr vyrobki do letaki za podminky vytvieni
konkrétnich vyrobk, nebo formou dodateého darku k zakoupenému zboZzZi. V &mné
podolE obchodnich plan prevazuji trade marketingové aktivity nad strategmkZM plany.
Kreativni Usili jak samostatnych maloobchodnikak obchodnicltettzch se vygerpava na
kratkodobé a taktické impulsy pro zadkazniky na afolr zngek nebo produktového mixu
vybranych dodavaté] namisto feSeni dlouhodatjSich strategii pro celé kategorie.
Kratkodobé planovani a dosahovani kratkodobych edjdl vedoucich k dlouhodobému
souhrnnému efektu je igdnostovano ped dekompozici dlouhodobychiciha diti takticke
cile a Ukoly. BohuZzel i kdyZz se dosahne shody nagvorenim dlouhodobého planu a
naslednych taktickych postupech vedoucich k jelpngai, v piibéhu realizace dojde t&fh
vzdy k cenovému boji na Kidvych produktech dané kategorie, ktery se v tenmdida stane
prioritnim pro zachovani celkové image obchodnibeizce ed konkuretnimi fetézci.
Dochazi tak k podstatnému naruSeni odsouhlased&hdodobého planu a neexistuje

dostatek kreativnihdeSeni vzniklé situace, nebdepem vytvéeny krizovy planieSeni
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podobnych situaci, tak aby byla narovnana dlouhddobvnovaha taktickych krdk

vedoucich k pvodnimu cili stanoveného CM tymem.

2.9. Vysledky a hodnoceni

Je velmi obtizné v ramci rozsahu této pratedptavit komplexni vysledky vypovidajici o
aspesnosti realizace CM filosofie v jednotlivych oblasth. Globus vyhodnocuje dosazené
vysledky primérg za jednotlivé kategorie formou Ballance Score €4Rfiloha 2]. PovaZuiji
vSak za podstatnérgrstavit vysledky komplexnihofigtupu Globusu k CM, které jsou
vyznammjSi pokud se analyzuji k celkové é@Sposti spolénosti Globus (ve finamich
ukazatelich a ve spokojenosti zaka#ihikNejprve je provedeno srovnani spwolesti
ACNielsen formou RMS dat o maloobchodnim trhu kexdioroku 2006 (Graf 18), ktery
pontiuje mezir@ni rast obrati Globusu v porovnani sisty obrati na trhu hypermarkétna
stéle stejném zakladu o obchod k roku 2005. Tyto ukazatele umadi zhodnotit
intenzivni vykon jednotlivych oblasti bez vlivu noetewenych obchoil tzv. Like for Like.
Tento report nabizi srovnani poslednihésice a celého obdobi roku 2006 vZzdy v porovnani
se shodnym obdobimigdchoziho roku. Z vysledkje patrné, Ze trh hypermarkebez
Globusu nedosahl intenzivnihastu obrat na stavajicich prodejich plochach. Naopak v roce
2006 doslo v porovnani s rokem 2005 ke snizeratolbw 4,7%, zatimco v Globusu doslo
k naristu obratu o 3,7%. . Na zakkattchto ukazatdi byl zaznamenan nist podilu Globusu
na Like for Like obchodech o 1,5%. Je zd&pbt upozornit na fakt, Ze tento report zahrnuje
oblasti prodavaného zbozi za pokladnami hyperméretz dopikovych sluzeb jako jsou
cerpaci stanice, restaurace a dalSich ndjemxédmci obchodnich center.

Dovoluiji si shrnout, Ze zavedeni CM filosofie delafiremni marketingové strategie Globusu
melo vyznamny vliv na dosazeni tohoto vysledku, avBaksime si uddomit, Ze celkovy
vysledek byl ovlivin mnoha dalSimi faktory jako néklad odchod obchodnihtetzce

Carrefour zeského trhu.
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Graf 18: Like for Like vyvoj obrat @
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Zdroj: GlobusCR, k.s.

Druhym velmi vyznamnym hodnocenim &Sposti strategie Globusu je kazdard
vyhlaSovani ceny Top Retailer roku renomovanou agen Incoma Research, kterd vychazi

z kvalitativniho hodnoceni zakaziikednotlivychietzci v klicovych faktorech, na jejichz
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zaklad se zakaznici rozhoduji o vémakupniho mista. Toto hodnoceni vychazi ze studie
Shopping Monitor spolaosti Incoma Research [15] realizované na reptatienim vzorku
2000 domécnosti €eské republice. Globus jiz patym rokem obhéjilltifop Retailer roku.

V roce 2006 Incoma poprvé mohla objektivepaitat celkovou znamku zeetzec, kterd
odrazi spokojenost vazenou vyznamem daneho faktbky komplexnimu propojeni
vyznamu prvk rozhodovaciho procesu nakupujicich s tim, jak kétmk obchodnietézce

tyto pozadavky napliji. Vznikl tak Chain Evaluation Index.

Graf 19: Chain Evaluation Index, vahy faktori

6.11b Spotrebitelské hodnoceni Fetézctli dle CHAIN EVALUATION INDEX
(maximum 100 bod{)
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Cerstvost a kvalita zbozi 5,330 21,3
Sife sortimentu 4,343 17,4
Siroky vybér a kvalita cerstvého ovoce a zeleniny 1,519 6,1
rychlé odbaveni, fronty u pokladen 1,493 6,0
Siroky vybé&r a kvalita &erstvého peéiva 1,256 5,0
kvalita prostiredi, atmosféra prodejny 1,226 4,9
dostupnost, kvalifikovanost, chovani personalu 1,093 4,4
orientace v prodejné, zna&eni zboZi 0,921 3,7
Sife sortimentu nepotravin 0,835 33
Siroky vybér a kvalita ¢erstvého masa 0,650 2,6

Zdroj: Shopping Monitor, Incoma Research
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Nejlépe hodnocenyntettzcem na zaklad Chain Evaluation Index (Graf 19) se stal
hypermarket Globus, ktery ziskal 82,2 bork 100 moZnych. Na druhou pozici se dostal
hypermarket Kaufland (80,3 by na teti Tesco hypermarket (79 higda nactvrtou Makro
(78,5 bod). Chain Evaluation Index TOP 5 uzavird dalSi hgpeket - Interspar (78,7
bodi). Na Sestéifce nasleduje hypermarket Hypernova (75,9bod

Z vySe uvedeného vysledku vyplyva, Ze marketingsivategie Globusu zahrnujici metodu

CM vede ke zvySujici se spokojenosti stale &idSich zakaznik naceském trhu.

4 W
Zaver
Category managementqupoklada specifickyifstup k jednotlivym sotastem obchodniho
sortimentu jako k samostatnym obchodnim jednotkdnoces dale zahrnuje i teorii a praxi
fizeni SBU. Optimalnim zavedenikchto teorii a postup v rdmci celé strategie firmy je

mozné aktive fidit vSechna SBU. Na zakladkombinaci &hto dvou proceds a teorii a

zkuSenosti s jejich praktickou implementaci, |geodit nasledujici poznatky a zay.

® Definovani ulohy CM ve firy, urceni oblasti zbozi jako SBU, frijeti filozofie CM
vedenim firmy je bezproblémovy proces. Infotmiazdroje naceském trhu pdebné k

tomuto kroku jsou dostateé a Ize na jejich zakladkvalifikovaré rozhodovat.

® Ur¢eni lidskych a kapitalovych zdiojpro jednotlivda SBU jiz z8n& byt problematickou
oblasti vzhledem k nutnosti omezeni stavajicicivakiiena CM tymu a s ohledem na limity

uréeni dostaténych finagnich prostedki nutnych k efektivnimu pokryti vynaloZzenych

viv s

e

zapotebi zvySit zavedenim CM. Zajem uge existovat v jiné SBU s nizkym kapitalovym

potencialem.
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® Poslani SBU je a&tSinou jiz definovano v ramci obchodni strategidanbchodnika. CM
teorie v této oblasti nabizi pouze obeomnavanou terminologii. Z pohledu sfediitelskeho

i finanéniho jsou poslani SBU modifikovana jetidka.

® Analyza SWOT je jednim z nejvyraggich filtrujicich kroki, pii které dochazi k odsunuti
zajmu ofizeni rekolika SBU. Informa&ni zdroje pro rychloobratkove zboZi jak na séran
maloobchodnika, tak na steandodavatel jsou na mnohem vySSi drovni, nez u
nepotravinéského zbozi. Z tohotoigtodu dochazi priorithk zava@ni CM na ty kategorie, o
kterych ma dodavatel a maloobchodnik sprmdevice dat a u kterych dodavatelé poskytuji
lidské zdroje pro oblast CM. Tento fakt vyré&dimituje optimalni zavedeni kombinace teorii
CM a SBU. Problémem je, Ze nedochazi k aktivnfimeni vSech definovanych SBUkaliv

se navzajem mohou vyrazn ovliviiovat. Rifazeni lidskych zdréj k SBU za delem
zavedeni CM jecasto spojeno s p@bou reorganizace organtzd architektury
maloobchodnika. Mnohdy vSak k této restrukturalizaedochazi pouze zZidodu pokryti

nékolika méalo SBU.

® Formovani cil, taktiky, operativnich korka nasledna zpna vazba tak probiha pouze na
limitovaném p@tu kategorii — SBU, kde je zpravidla dosahovansictil vysledk ve forme
rast obratu, zisku a spokojenosti sfaiditeli. Tyto vysledky jsou vSak vipvazné wtSing
projekii dosahovany za pomoci optimalizace regalové plochgp. space managementu,
ktery je pouze saiasti celé CM teorie.

Na zaklad zkuSenosti se zav&im CM na &kolik vybranych kategorii dochazim k poznani
Ze CM se sotasnymi zdroji, které maji maloobchodni sgolesti k dispozici neni mozné
komplexre a kontinualg realizovat v plném rozsahu, v jakém je &mnou teorii
piedstavovan. Vzhledem k o obchodovanych kategorii, mnoZstvi operaci sireitého i
taktického managementu, realizovanych marketingovytrategii a saiasnou ,provozni
nedokonalosti“ je mozné aplikovat zakladni poznatkypetody Category managementu jako
fizeni samostatnych jednotek pouze na vybrané obkstimentu a to ve fortn

propracovaného space managementu.
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Prijeti téchto proces do komplexnihdizeni vSech sloZzek sortimentni nabidky je realné&po
za predpokladu, Ze marketingdviizena firma fjme CM filozofii jako sowast své
marketingové strategie na urovni celofiremni styete

Spole&nosti Globus se potito zavést pistup k jednotlivym sortimentnim oblastem jako k
samostatnym jednotkam s vyuzitim stavajici orgamizatruktury. Vyuziva jednotny #sob
analyzy internich a externich dat pro SWOT analgtiéovych oblasti a faktdr urcujicich
aspesnost celofiremniho konceptu. Projekt CM je zalobenmoznosti hlubSiho ro#éhi
poznatki o informace z konzultaci od dodavatgl urcitych oblastech, kde existuji detai]gi
data o trhu pro Zpsreéni a zkvalit@ni role a cil pro tyto oblasti. Globus rozdioddeleni
space managementu k pokryti kompletniho sortimpattavin, drogerie, spt#bniho zboZi i
sortimentu pro kutily a zahradié formou planograin s gihlédnutim k moZnostem
¢trnactidenniho cyklu listovani a vylistovani zboZisortimentu a optimalniho zajst
logistickych proces pohybu zbozi. Globus zavadi systém procesrilzeni na misto
funkeéniho fizeni pro optimalni zjsobtizeni proces a vztalli v rdmci stavajici organizai
architektury. Takto je zaji&ha  optimalni spoluprace na realizaci metodiky CM
prostednictvim komplexni firemni struktury od vedenipa¥ provozni jednotky operujici na
prodejni plose.

Dusledné marketingovéizeni maloobchodnihdéettzce je mnohem efekti¢fsi investice,
nezli usili wnované do separatnich projeékednotlivych kategorii. Marketingovéizeni
bude vychazet z phvé identifikace a segmentace zakaZnikravidelného vyhodnocovani
vliva stavajicich strategickych i taktickych kifoka uspokojovani kibvych poteb vlastnich
zé&kaznik, modifikace cil k jejich dosahovani a neustélé zdokonalovani gtigha proces,
které maji pimy vliv na klicové faktory, pro které zakaznik dany obchod preéeru

Vysledky této strategie se projevily jak v intendich ristech obratovych dil Globusu (v
porovnani s intenzivnim vyvojem obfatostatnich hypermarkigt tak v zakaznickém
hodnoceni Globusu, které vede jiz k opakovanémkagéni prestizniho titulu Globus — Top

Retailer roku.
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Souhrnig Ize &init zawr, Ze CM se satasnymi zdroji, které maji maloobchodni spolesti
k dispozici, neni mozné komplexra kontinualg realizovat v podaol v jaké je sodasnou
teorii predstavovan. Vzhledem k@o obchodovanych kategorii, mnoZstvi operaci
strategického i taktického managementu, realizosfamjarketingovych strategii a s@asné
.provozni nedokonalosti“ je mozné aplikovat zaklagoznatky z princip fizeni kategorii
jako samostatnych jednotek pouze na vybrané oldadimentu, avSakijeti téchto proces
do komplexnihoiizeni vSech slozek sortimentni nabidky je zatimedeé. Misledné
marketingovérizeni maloobchodniheéetzce, které bude vychazet zpee identifikace a
segmentace zakaziiik pravidelného vyhodnocovani wMivstavajicich strategickych i
taktickych kroki na uspokojovani kibvych poteb vlastnich zakaznik modifikace cil
k jejich dosahovani a zdokonalovani stavajiciabcesi, které maji pimy vliv na klicové
faktory, pro které zdkaznik dany obchod preferujgize byt mnohem efekti#si investice,

nez usili ¥nované do separatnich projekednotlivych kategorii.
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Prilohova ¢ast

Priloha 1- pozéni mapy Globusu podle faktori rozhodujicich pro volbu nakupniho mista

6.7b SPOTREBITELSKE HODNOCENI RETEZCO (listopad 2006)
(1 = nejlepsi znamka, 5 = nejhorsi znamka )
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Priloha 2 — Ballance Score Card
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