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Abstract

In the Relationship Managemet use the firms miscellaneous art of Instruments
of Key Account Management. One of this is Category Management. Category is a
exclude type of product or all of product groups, which have a common marks and
so also consumer groups. They are independent strategic unit. The article deals about
heart of this instrument, process of creation and appraisal of categories, these strategies,
tactics, implementation. Exercitation of this instrument by Relationship Management
goes from customer behavior.
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Abstrakt

V ramci riadenia vztahov so zdkaznikom vyuzivaja firmy rozne druhy
nastrojov Key Account Management - Manazmentu kl'a¢ovych zdkaznikov. Jednym
z nich je Category management. Kategériou rozumieme vybrany typ produktu alebo
celej produktovej skupiny, ktord sa vyznacuje spoloénymi znakmi a tiez cielovymi
skupinami. Stavaju sa strategickymi jednotkami. Prispevok sa zaoberda podstatou
tohto nastroja, procesom tvorby a hodnotenia kategorii, ich stratégiami, taktikami,
realiziciou. Uplatiiovanie tohto néstroja pri riadeni vztahov so zdkaznikom vychadza
zo spotrebitel'ského spravania zakaznikov.

Klacové slova: Riadenie vztahov so zakaznikom, Category management, kategorie, produkty,
stratégie

JEL Classification: .21, M21, M31

Uvod

Pojem Category Management sa coraz castejSie objavuje v stvislosti s
uplatiiovanim riadenia vztahov so zdkaznikmi, ako velmi efektivny nastroj. Je
vyutstenim spoluprace jednotlivych prvkov logistického retazca s ohladom na
potreby a poziadavky konec¢nych uZzivatelov - zdkaznikov. Kategériou rozumieme
,definovatelnt, nezavisla, kontrolovatelnt skupinu produktov, ktoré vidi spotrebitel
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ako nahraditelné alebo spolu stvisiace. Kategorie st tcelovo vybrané skupiny
poloziek sortimentu, majtice spolo¢né znaky a reSpektujice rozhodovacie mechanizmy
zékaznikov” (Dudinska, Spavelko, [3]). Kategériu moZno v tom pripade definovat
ako mnoZinu produktov, uspokojujicich rovnaka potrebu. Manazmentom na trov-
ni kategorii, ako samostatnych strategickych jednotiek, rozumieme sledovanie vy-
konnosti kazdej kategorie samostatne. To znamena, ze kazd4 takto definovand mno-
zina produktov ma vlastné ciele, cielovy trh, taktiku a stratégiu, sleduje sa jej obrat,
naklady a vysledok hospodarenia.

Jedna z historicky prvych definicii Category Managementu ho definuje
ako proces spoluprace medzi dodavatelmi a distribatormi, pri ktorom st jednotlivé
kategorie tovarov definované ako strategické podnikatel'ské jednotky. Lepsie obchod-
né vysledky sa pritom dosahuja tym, Ze sa cely proces zameriava na hodnoty, na
ktorych zalezi zdkaznikovi (Singh, 1997).

L. Prazska a J. Jindra [6] popisuja Category Management ako , proces pre-
biehajtci medzi dodavatelom a maloobchodnikom spocivajaci v riadeni kategorie
ako strategickej podnikatel'skej jednotky za ti¢elom lepsich obchodnych vysledkov”.

Category Management je schopnost predajnej jednotky zvysit efektivnost
a znizit ndklady pomocou nového a efektivneho chapania prace so sortimentom za-
loZenom na reSpektovani zakaznickeho vnimania sortimentnych kategérii. V komp-
lexnom chépani zahrriuje pat riadiacich krokov (Kita, Reiff, [5]):

* riadenie sortimentu (akym sortimentom disponovat, aky sortiment vy-

lacit z ponuky a preco),

* riadenie vystavenia sortimentu (ako velky priestor dat jednotlivej

kategorii alebo znacke na vystavnych zariadeniach),

] tvorba ceny,

*  riadenie ¢innosti podpory predaja (ako casto, ¢o, ako, s akou zl'avou),

* riadenie inovacie (uvddzanie novych vyrobkov na trh).

Bokorova [1] hovori, ze ,Category Management je v prvom rade proces
orientovany na spotrebitela a spokojny spotrebitel je cielom snaZzenia kazdého
podnikatel'ského subjektu. Riadenie tovarovych kategorii je aj koncepcia tzkej spo-
luprace medzi vyrobou a obchodom a je hfadanim spolocnej cesty, ako sa uchadzat
o doveru u konec¢ného spotrebitela”, ¢im sa Category Management stava vyznam-
nym obchodnym nastrojom.

Ciel'om Category Managementu je dosiahnut spokojnost spotrebitel'a prost-
rednictvom optimélnej ponuky sortimentu v jednotlivych kategériach, umiestnenim
kategorii produktov v ramci danej predajnej plochy, promovanim produktov a
cenovou politikou kategorii s reSpektovanim potrieb a preferencii spotrebitela. Vys-
ledkom by malo byt dosiahnutie vyssej spokojnosti spotrebitela a vyssieho obratu
alebo marze obchodnika v danej kategorii. Snahou Category Managementu je zvy-
Sovat podiel spokojnych zdkaznikov, tym i zisk, znizovat naklady a optimalizovat
logistické procesy prostrednictvom nakupného spravania zakaznikov a ich potrieb.
Vsetky definicie vychadzaju z filozofie ECR, pricom Category Management mozeme
chapat ako marketingovti podobu tejto koncepcie.

V stvislosti s Category Managementom je spravne polozit si otazku, preco
je riadenie na trovni kategorii dolezité. M. Heskova [4] uvadza niekol'ko dovodov,
preco je tento, este relativne mlady, stale sa vyvijajtci spdsob prace so sortimentom,
efektivnejsi ako predchadzajtce pristupy, napr. Brand Marketing.
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*  Kategoria je tvorend skupinou vyrobkov, ktoré uspokojuji podobné potreby
a priania zdkaznikov. Z tohto dovodu existuje i zhodné priestor zdujmu ako
dodéavatel’a, tak maloobchodného retazca.

*  Zakaznici nakupuja podla jednotlivych kategérii, v ktorych hladaja v ramci
jednej ucelenej ponuky jednotlivé znacky a nakupovanie je pre nich jedno-
duchsie. Maloobchodnici m6zu pontknut zdkaznikom v ramci kategorie taka
struktdru ¢ segment vyrobkov, ktory bude najlepsie spiiiat ich o¢akavania.

. Klasické riadenie celého oddelenia daného sortimentu je prili$ Siroké, zatial ¢o
individudlnych znaciek zase tizke. Z tohto doévodu sa Category Management
javi ako optimalny kompromis.

Riadenie tovarovych kategoérii so sebou prindsa mnoZstvo vyhod, ktoré
st podmienené spolupracou obidvoch partnerov. Uplatiiuje sa tu princip win-win-
win, to znamena, Ze profituja vsetky tri ztcastnené subjekty tohto procesu. Zo strany
vyrobcu ide o optimalizéciu riadenia produktovych radov znaciek, zatial c¢o pri
obchodnikovi mozeme hovorit o zefektivneni riadenia vyuZivania vystavnych
zariadeni a zvySenie lojalnosti zdkaznika (Daro, Kita, [2]). Obidvom obchodnym
partnerom umoziiuje lepsSie reagovat na ocakavania spotrebitela, optimalizovat
ponuku tovarov a logistiku a znizovat pocet pripadov, kedy je tovar vypredany.
KedZe hovorime o zakaznicky orientovanom pristupe, vyhody systému pocituje aj
zékaznik, ¢o je v kone¢nom dosledku primarnym poslanim Category Managementu
usporiadanie predajnej plochy s aplikdciou Space Managementu a Shelf Mana-
gementu umoznuje rychlejsi ndkup. Zakaznikovi to v koneénom doésledku prinasa
vidcsie celkové uspokojenie a posiliiuje sa jeho lojalita.

Material a metody

V nasledujticom prispevku sa zameriame na obsah a doleZitost napliiania
jednotlivych krokov. Priblizime Category Management ako obchodny proces a postup
jeho zavedenia. Jeho cielom je vytvorenie obchodného plénu/planov jednotlivych
kategérii. Riadenie tovarovych kategorii - Category Management ma dlhodoby
charakter a nejedna sa o jednorazovy projekt ¢i program. Predpoklada sa vytvorenie
strategickych vazieb medzi jednotlivymi troviiami podniku a vytvorenie adekvatnych
podmienok na strane vrcholového manazmentu. Standardny postup riadenia to-
varovych kategorii pozostava z 6smich krokov. Niektori autori povazuja osem casti
za komplikované a uvéadzaji variant s tromi krokmi, konkrétne definovanie kate-
gorie, implementdcia a periodické hodnotenie. My si vSak myslime, Ze tento postup
je prili§ zjednodusSeny a preto sa budeme venovat postupu standardnému, ktory za-
viedol priekopnik Category Managementu J. Singh [5] a ktorého jednotlivé casti st
zobrazené na nasledujiacom obrazku.
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Obrizok1: Proces Category Managementu

-

Definovanie kategorie

.

Rola kategorie

'

Posudenie kategdrie

|

Meranie vykonnosti kategorie

,

Stratégia kategdrie

,

Taktika kategorie

.

Implementacia planu

Pramen: Singh, 1997., vlastné spracovanie

Prehodnotenie kalegorie

Vysledky a diskusia
1. Uloha kategorie

Ulohou tohto kroku stanovit prednosti a doleZitost kazdej kategérie a
sklada sa z troch zakladnych ¢innosti. Prvou je rozhodnutie o tom, aké alohy buda v
podniku pouZité, nasledne sa priradi tiloha ku kazdej kategérii. V poslednej etape sa na
zaklade priradenych roli - tloh alokujt zdroje medzi jednotlivé kategérie. Uvadzame
ich prierez.

Cielovd kategoria - produkty v tejto kategdrii maji vo vnimani kone¢ného
spotrebitela odliSovat obchodnika od konkurencie a prinasat trvalo vysokt hodnotu
pre spotrebitela, najmd vysokou kvalitou. Kategéria by mala do predajne prildkat
spotrebitelov a v porovnani s inymi tlohami mat najvac¢si obrat, obchodnt marzu a
prinasat’ najvyssie uspokojenie zakaznika. Via¢sina obchodnikov prirad'uje tato alohu
5-7% zo vsetkych kategorii.

Preferovand kategoria - jednd sa o rychloobratkovy sortiment, to znamen4,
ze produkty v takejto kategorii maja charakter dennej potreby s vysokou frekvenciou
predaja a obchodné marze st nizke. Vyraznd pozornost sa zameriava na odstranenie
nadbyto¢nych nakladov v zdsobovacom retazci. Kategéria sa hodnoti na zaklade
zisku, cash-flow a ROA (navratnosti aktiv). Do tejto tlohy obchodnik zahftia 55-60%
kategorii.

PrileZitostnd kategoria — mdZeme ju oznacit aj ako sezonnu. Prindsa zakazni-
kovi produkty, ktoré st relevantné na urcité obdobie. Prikladom moéZe byt obdobie
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Velkej noci, Vianoc alebo zaciatok Skolského roka. Kategodria posiliiuje image ob-
chodnika, je ndro¢nd na promotion a obchodnd marza je vyssia. Do tejto dlohy sa
vécsinou priraduje 15-20% kategorii.

Nihodna kategdria - tento typ ma zakaznikovi zarucit uceleny nakup. Ne-
vyzaduje si velky priestor, prikladom moézu byt kategéria s nazvom Starostlivost o
domaéce zvieratd. Obchodna marze sa zvysené a sleduje sa tvorba zisku. Rola zahriuje
15-20% kategorii.

Ulohy kategérii musia byt vyvijané na zéklade zdkaznickej orientacie, mu-
sia odrazat typické ndkupné spravanie zdkaznika a maja byt logickou osnovou pri
rozhodovani o alokacii zdrojov obchodnika medzi jednotlivé kategorie.

KIa¢om a vysledkom tohto kroku je vyvazené priradenie tloh medzi vSetky
kategorie. Je chybou, ak sa obchodnik zameria len na jednu, pretoze kazda z nich ma
svoje Specifické ciele a tlohy. Pri ur¢ovani tlohy kategorie sa najcastejsie vyuziva cross-
category analyza, ktord odhal'uje poziciu kategérie na zdklade porovnania s ostatnymi
kategoriami. Priradenie tlohy md vplyv na d’al$ie kroky a to na meranie vykonnosti,
stanovenie stratégie a taktiky.

2. Postidenie kategorie

V tomto kroku Category manaZzér a zastupca dodavatel'a posudzujt stcasna
vykonnost kategorie a jej komponentov (subkategorie). Identifikujt sa rozdiely medzi
planovanym a skuto¢nym stavom a odhalia sa prileZitosti kategorie, na zdklade ktorych
sa potom rozvija stratégia. Zastupcovia obidvoch stran zbieraju ¢o najvac¢sie mnozstvo
informdcii a samotny proces postidenia kategorie prebieha v niekolkych, na seba
nadvézujacich krokoch. Najprv sa hodnoti zdkaznik, jeho spokojnost a lojalita. Skaima
sa aky zdkaznik kategoriu nakupuje, preco ju nakupuje a ako sa pri ndkupe obvykle
pohybuje. Nasleduje hodnotenie trhu, to znamen4, aky je trhovy podiel obchodnika a
hlavného dodévatel'a na urcitej kategorii, ako sa lisia ceny obchodnika od konkurencie
a podobne. Tretim krokom je hodnotenie obchodnika, jeho nédkladov, trovne sluZieb,
efektivita promotion a aké st jeho predajné vysledky. Poslednym krokom je hodnotenie
dodavatela. Zistuje sa spol'ahlivost jednotlivych dodavatel'ov, ziskovost jednotlivych
znaciek dodavatel'ov a ich inova¢na schopnost. Posudzuje sa aj ich prinos a podpora
pri tvorbe a realizacii komunika¢ného mixu. Pre kompletné postdenie kategorie je
potrebné zistit, ako ovplyvnili vykon kategorie aj jednotlivé ¢asti marketingového
mixu, preto sa analyzuje kazda cast samostatne a hl'adaja prileZzitosti pre zlepsenie.

Obrizok 2: Priklad na posiidenie kategorie — tistna hygiena

Ustna hygiena ‘

Zubné pasty ‘ Zubné kefky ‘ Ustne vody | Starostlivost pre deti ‘

Pramen: Vlastny vyskum
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Obrizok 3: Priklad na postidenie subkategorii — zubné pasty

Terapeuticke

Zubne pasty

Kozmetické [—

Prameri: Viastny vyskum

Obrizok 4: Priklad na posiidenie subkategorii — tistne vody
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Cena vs.

velkost balenia

Cena vs.

velkost balenia

Cena vs.

velkost balenia

Cena vs.

velkost balenia

Pramen: Vlastny vyskum
3. Meranie vykonnosti kategorie

Meranie vykonnosti kategorie urcuje planované ciele, ktoré budu stanovené
obchodnikom a dodavatelom. Ciele kategoérie musia koreSpondovat s priradenou
ulohou kategorie, z ¢oho vyplyva, Ze ciele preferovanej kategérie buda klast doraz
na rast zisku a navratnosti aktiv, kym kategoria s tllohou ndhodna bude zamerana na
tvorbu zisku. Ciele sa obvykle stanovuja na obdobie jedného roka a st kontrolované

kvartélne.
Meranie vykonnosti respektuje:

*  Vyvazenost navrhnutych ukazovatelov. Meranie by malo byt orien-
tované kratkodobo - operativne ale aj na dlhé ¢asové obdobie - stra-

tegicky.
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e  Komplexny systém merania, ktory by mal nadvézovat na predchadza-
jace fazy riadenia kategorie.

* Moznost porovndvania vykonov v case, to znamend porovndvanie
aktudlnych vysledkov s predpoved’ami alebo s vysledkami minulych
obdobi.

] Aktudlne, presné a zrozumitelné hodnotenie, ktoré bude dovolovat
manazérom cinit' kvalifikované rozhodnutia.

*  Meranie vykonu kategérie musi umoziiovat hodnotenie podnikovych
cielov a stratégii.

4. Stratégia kategorie

V tomto kroku mozeme hovorit o procese vyvijania stratégii, vychadzajtc
z tlohy kategérie a z hodnotovych cielov, stanovenych v predchddzajicej faze. V
tejto faze uz obchodnik aj vyrobca poznaja tlohu kategoérie, jej sticasna vykonnost a
st zndme aj cielové hodnoty. Primarnym cielom obidvoch partnerov je vyvinut stra-
tégiu, zalozenu na vyuziti prilezitosti kategorie a efektivnej aplikacii disponibilnych
zdrojov pre tato kategériu. Urcenie stratégie mozno rozdelit na stanovenie zasobo-
vacej a marketingovej stratégie. Stratégia zdsobovania vychddza z principov koncepcie
ECR. Marketingova stratégia hfada odpoved na otazku, akou formou spolupracovat
s dodavatelmi na uspokojovani potrieb zakaznikov. Pre jej stanovenie mozno vyuZzit
7 najtypickejsich stratégii:

Traffic Building - cielom je prildkanie zdkaznika do obchodu, resp. do
niektorej z jeho casti.

Transaction Building - zameriava sa na zvysenie priemernej hodnoty naku-
pu (transakcie) v kategoérii a orientuje sa na ziskovo najzaujimavejsie polozky.

Turf Defending - tato stratégia agresivne umiestriuje vybrané casti kategorie
s cielom ochranit obchodnika pred hlavnymi konkurentmi v tejto kategorii.

Profit Generating - stratégia je zamerand na ta cast kategorie, ktora ma
najvyssiu marzu a je teda generatorom zisku.

Cash Generating - orientuje sa na polozky kategorie, ktoré vytvaraja cash-
flow pre obchodnika, to znamena produkty s vysokou obratkovostou a frekvenciou
nékupov.

Excitement Creating - cielom je vyvolat u zdkaznika naliehavost nakupu
a jedine¢nu prilezitost kapit urcity produkt kategorie, t. j. podmieniuje impulzivny
nakup a zameriava sa na urcity zivotny styl.

Image Enhancing - stratégia pomdaha obchodnikovi vytvorit si image u
zékaznika v jednej alebo vo viacerych oblastiach, ktorymi st cena, kvalita, sluzby a
rozmanitost ponuky.

5. Taktika kategorie

V tomto kroku sa identifikuji a vykonaja jednotlivé opatrenia a postupy,
ktoré st prijaté na tspesnd implementdciu stratégii. Obchodnik a dodéavatel sa na
zéaklade analyz rozhodujt, aké postupy je potrebné ucinit aby stratégia a ciele kategorie
boli napltané. Pri uréovani taktiky st hodnotené &tyri oblasti, ktorymi st sortiment,
cena, promotion a prezentécia, resp. usporiadanie jednotlivych produktov v regali, tzv.
Shelf presentation.

Zavere¢nym krokom pri definovani taktik kategorie je zostavenie sthrn-
ného rozvrhu taktik, a to vo vsetkych Styroch oblastiach. Je potrebné pripomentt, ze
musi byt vykonané zhodnotenie dopadu zvolenych taktik na ukazovatele vykonnosti.
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Zisteny stav je nutné porovnat s navrhnutymi ciel'mi pre vykon kategorie. Ak bude
zistené, ze taktika nedostato¢ne naplna ciele, musi byt upravena.

6. Implementacia planu

V tejto faze su schvélené jednotlivé plany kategoérii a dochddza k imple-
mentdcii, ktora sa realizuje zvycajne na operativnej trovni. Pri realizécii obchodného
plénu sa vyuzivaja systémy na podporu rozhodovania a vymeny informacii. Uspes-
nost planu vo vel'kej miere zavisi od jeho implementécie, ktord je rozdelena do troch
casti - stanovenie planu, priradenie zodpovednosti a harmonogram realizacie.

Aby mohol byt plan schvéleny, obchodnik i dodavatel musia najprv
stanovit kritérid pre samotné schvélenie. Jeho schvalenim sa obidvaja partneri za-
vdzuja investovat do tspesného splnenia schvélenych procesov. Skima sa, ¢i plan
napliia stanovené stratégie a jeho dosah na dalsie oblasti obchodnika a dodavatela.
Priradenie zodpovednosti zahftia delegovanie kazdej taktickej ¢innosti jednotlivcovi,
pricom samotné delegovanie je na Category manaZzérovi. Na strane dodavatela sa
moze jednat aj o Key Account manazéra, ak spolo¢nost nema vytvorent samostatnt
poziciu na realizaciu Category managementu. Obidve strany tak vytvoria multifunkc-
né timy, ktoré st schopné obsiahnut problematiku vsetkych ¢innosti, konkrétne pre-
daj, marketing, store management a logistiku. V zaverec¢nej faze tohto kroku sa zostavi
harmonogram realizacie, ktory obsahuje ¢asovy a vecny prehl'ad tdloh, terminy pre
vstupy a vystupy ¢innosti a kontrolné terminy.

7. Prehodnotenie kategorie

Poslednym krokom procesu Category managementu je monitorovanie, vy-
hodnocovanie, kontrolovanie a navrhovanie pripadnych korekcii pévodného planu a
zamerov. Stanovuje sa, ako ¢asto bude plnenie planu sledované a kontrolované. Plany
maja zvycajne ro¢ny ¢asovy horizont, preto by mali byt kontrolované ro¢ne, pripadne
kvartalne. V tejto faze obchodnik a dodavatel navrhuja format hodnotenia vSetkych
planov, ktory ma eliminovat nezrovnalosti a komplikacie. V pripade zistenia od-
chylok skuto¢ného stavu od pldnovaného sa zistuja pri¢iny ich vzniku a na zéklade
vzajomnej spolupréace obchodnych partnerov sa tieto odchylky odstranuja.

Zaver

Riadenie vztahov so zdkaznikom je naro¢ny proces, vyzadujtci citlivy
pristup k zadkaznikovi. Ak ma byt ale tspesny, musi napliat i obsahova stranku,
teda ziskanie takych informécii, ktoré vzajomny vztah upevnia, vyleps$ia, dostant na
kvalitativne vys$si stupen a prirodzene prinasaja i ekonomické efekty spolupréce. Jeho
vyslednicou mé byt spokojnost a prospech vsetkych zacastnenych stran - vyrobcu,
obchodnika i zdkaznika. Pre podnik rasttci obrat a zisk, pre zdkaznika spokojnost a
opakovany ndkup. Category Management je nastrojom, ktory umoZziiuje naplnenie
tychto poziadaviek. Predpoklada ale dodrziavanie stanovenych postupov, pravidiel,
zber a spracovanie relevantnych informa¢nych podkladov.

Tento prispevok bol spracovany v ramci projektu VEGA 1/0802/16 - Vplyv
inovativnych marketingovych koncepcii na spravanie vybranych trhovych subjektov
na Slovensku.
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