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1 UVOD

Tato prace se zabyva Category managementem, fungovanim Category managementu
v maloobchodnim prostiedi a v konkrétni obchodni jednotce. Existuji rizné druhy ma-
nagementu — znalostni, investicni, strategicky atd. Lehce opomijeny vSak byva praveé
Category management. A to je jeden z divodi pro zvoleni tohoto tématu, nebot’ Cate-
loobchodu. Druhym diivodem bylo také zjisténi nedostatku ¢eskych publikaci na toto

téma a poslednim byl zdjem a moznost hlubsiho prozkoumani fungovéani maloobchodu.

Literarni reSerSe bude vytvofena na zaklad¢ podrobné¢jsiho studia literarnich publika-
ci a odbornych internetovych ¢lanki. Prakticka cast této prace bude vytvoiena na zakla-
d¢ znalosti ziskanych pi1 zpracovavani literarni reSerSe. Bude slozena z dotaznikového
Setfeni a fizen¢ho hloubkového rozhovoru s Category managerem. Na konci bakalaiské

prace lze nalézt seznam pouzitych zdrojl, obrazki, grafa a tabulek.

Prvni ¢ast literarni reSerSe se vénuje definici a rozdéleni obchodu. Snazi se popsanim
co nejvice piiblizit pojem maloobchod, ktery je hlavni soucasti této prace. Druha ¢ast se
soustfedi na vymezeni pojmu management a popsani nékterych druhli managementu.
Tteti ¢ast se zabyva jiz samotnym Category managementem. Nejprve vysvétluje tento
pojem a jeho kratkou historii. Dale popisuje, co vSechno Category management obsahu-
je. Posledni ¢ast literarni resSerse se vénuje marketingovému vyzkumu, rozdéleni na kva-
litativni a kvantitativni Setfeni. Do jednotlivych Setfeni jsou zahrnuty i1 rizné metody,

které jsou téz podrobnéji popsany.

Dalsi kapitola se zamétuje na stanoveni cilii, hypotéz a metodického postupu. Prvni
¢ast podrobné popisuje plan vyzkumu. V dalSich dvou ¢éstech jsou rozebirany vysledky
dotaznikového Setteni (dopInéné o grafy a slovni popis) a fizeného hloubkového rozho-
voru s Category managerem spolecnosti Tesco oddéleni Maso, ryby a obsluzné pulty.
Ve Ctvrté ¢asti se zhodnocuji pocatecni hypotézy a posledni Cast se tyka struéného popi-

su doporucenych navrhii na zmény.



2 LITERARNI RESERSE

2.1 OBCHOD

Obchod se kazdému z nas jevi jako véc zcela samoziejma, protoze s nim vSichni pfi-
chazime do kontaktu a jsme Casto presvédceni, Ze bychom nékteré véci a Cinnosti udéla-
11 Iépe. KdyzZ se ale hloubéji zamyslime, tak je snadné;si radit obchodnikovi (napft. zeli-
nari), ktery vlastni maly obchidek v nasi ulici, neZ velkému obchodnimu fetézci. Zde

musime sledovat napft. proces fizeni nakupu ¢i prodeje a rizné cesty zbozi atd.

Vyvoj lidské spole¢nosti je od pradavna spojen s délbou prace, s jeji postupnou spe-
cializaci. I kdyz ptivodni formy d€lby prace byly velmi jednoduché, vzajemné ekono-
mické vazby postupné nartistaly a vznikla potieba prostiednika ekonomickych transakci

— vznika obchod (PRAZSKA, 2002).

Obchod jako Cinnost predstavuje v nejSirSim pojeti ndkup a prodej zbozi a sluzeb
mezi ekonomickymi subjekty — dodavateli a odbérateli. Obchodni Cinnosti se ovSem

mohou zabyvat i subjekty, které maji jako hlavni ¢innost vyrobu.

Obchod v instituciondlnim pojeti predstavuji subjekty zabyvajici se pfevazné ob-
chodni ¢innosti. V uz§im slova smyslu jsou za obchodni instituce povazovany subjekty,
které nakupuji fyzické zbozi za ucelem dalSiho prodeje bez jeho podstatnéjsi upravy

(CIMLER, 2007).

Rozvoj obchodnich ¢innosti a instituci souvisel se zvySovanim narocnosti jednotli-
vych partnert na jejich uroven. Obecné lze shrnout tyto pozadavky do souboru objekti-

vizovanych funkci obchodu.

1. Pfeména vyrobniho (dodavatelsk€ého) sortimentu na sortiment obchodni (odbératel-
sky), odpovidajici pottebam a nakupnim zvyklostem zdkaznik.
Obchod zajiStuje pfiméfeny rozsah sortimentu — hluboky nebo Siroky.

2. Piekonani rozdili mezi mistem vyroby (dodavatelem) a mistem prodeje (odbérate-
lem).

Obchod zajist'uje prodej zbozi na potiebném misté nebo jeho dodavku na toto misto.



. Pfekonani rozdilti mezi ¢asem vyroby a ¢asem ndkupu zbozi.

Obchod zajist'uje pohotovost prodeje €1 dodavek a musi proto drzet urcity rozsah za-

sob.

. Zajistovani mnozstvi a kvality proddvaného zbozi.

To neznamend prohlidku vSeho zboZi a vlastni kontrolni laboratofe pro kvalitativni
piejimku. Dulezity je vSak spravny vybér dodavatele, rychlé vytizovani reklamaci

a podle jejich rozsahu ptipadnd promptni vyména dodavatele.

. Iniciativni ovliviiovani vyroby co do sortimentu, Casu, mista a mnozstvi a ovliviiova-

ni poptavky (marketing).

. ZajiStovani raciondlnich zdsobovacich cest s cilem sniZeni prodejni ceny ve vztahu

k trovni zasobovani (logistika).

. Zajistovani v€asné uhrady dodavatelim. Vyznam této funkce je u nas pln¢ doceni-

telny az v soucasném obdobi vyrazné zadluzenosti fady obchodnich i vyrobnich or-

ganizaci (PRAZSKA, 2002).

2.1.1 VELKOOBCHOD

Velkoobchod zahrnuje vSechny Cinnosti, které souvisi s prodejem zbozi nebo sluzeb

tém, kdo je prodavaji dale, nebo tém, ktefi je pottebuji pro obchodni ucely.

Velkoobchod nabizi tém, kdo déle vyrobky prodavaji (prodej peciva — dodava do ho-

tel).

Lisi se od maloobchodu tim, Ze nepotiebuji tolik penéz na propagaci, reklamu, jiny

ptistup k zédkaznikiim.

A

Mezi hlavni ¢innosti velkoobchodu Ize zatadit:

Ptetvaii uzky sortiment vyrobni na Siroky obchodni

Pteklenuje ¢asovy nesoulad mezi vyrobou a spotiebou

Ptebira riziko spojené s nakupem, dopravou a skladovanim

Podili se na dohotoveni zboZzi (napi.ovoce — dozravani ovoce ve skladech)

Skladuje, dopravuje, financuje, déleni celkového mnozstvi, poradenskad sluzba (DO-

NELLY, 1997).
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U spotiebniho zbozi se rozliSuji nasledujici druhy velkoobchodnich ¢innosti:

1. Dodavkovy velkoobchod (skladovy).
Zatazuje se mezi nejobvyklejsi systémy velkoobchodu, kdy se udrzuji zdsoby
ve sklad¢€ a zbozi se rozvazi na zaklad¢ objednavky az ,,do domu*. Soucasti velkoob-
chodniho provozu byva 1 vlastni autodoprava, zejména u velkych spolecnosti. Veli-
kost skladii je vétSinou déna diverzifikaci jejich dodavatelskych funkci.

2. Agenturni — tratovy velkoobchod (neskladovy).
Nezajistuje fyzicky pohyb zbozi ptes vlastni sklad, ale organizuje dodavky z vyroby
¢t od jinych velkych dodavateli odbératelim. Tyto dodavky jsou levnéjsi, protoze
dochazi k isporam vylou¢enim skladového ¢lanku, realizace dodavky vSak byva ca-
sové delsi nez u dodavatelského velkoobchodu.

3. Samoobsluzny velkoobchod (skladovy) neboli systém Cash & Carry.
Je urCen pro mens$i odbery vlastnim autem zakaznika, u kterého racionalizace pre-
pravy zboZi nehraje roli.
Vyhody syst¢ému C & C piedstavuji pro zakazniky pfedevSim impulsivni nabidku,
okamzZitou realizaci objednavky, relativné levnéj$i nakup malych mnoZstvi (snizova-
ni vlastnich zasob), uspory €asu pii o¢ekdvani dodavky. Pro velkoobchod je vyhodou
okamzité zaplaceni, sniZeni manipulac¢nich nakladi a rychly kontakt s odbérateli.

4. Regalovy velkoobchod (skladovy).
Podstata systému je v dohodé mezi velkoobchodnikem a maloobchodnikem o tom,
ze maloobchodnik bude na riziko velkoobchodnika prodéavat ve vymezené ¢asti pro-
dejny sortiment, ktery velkoobchodnik dodé, doplituje a obméiuje. O vytézek prode-
je se déli (PRAZSKA, 2002).

2.1.2 MALOOBCHOD
Maloobchod piedstavuje veskeré aktivity spojené s prodejem zbozi kone¢nym spotiebi-
teliim pro jejich neobchodni pouziti.

Realizace maloobchodnich ¢innosti se rozdéluje do dvou hlavnich skupin:
1. maloobchod realizovany v siti prodejen (store retail)

2. maloobchod realizovany mimo prodejni sit’ (non store retail) (DONNELLY, 1997).

11



Maloobchod realizovany v siti prodeje pievazuje a po 2. svétové valce piedstavuje
v ekonomicky vyspélych statech svéta témét 90 % vSech maloobchodnich trzeb. Nej-
star§im a dodnes nejpouzivanéj$im ¢lenénim je rozdéleni na potravinaisky a nepotravi-

narsky maloobchod.

1. Potravinarsky maloobchod obchoduje pfedevSim s potravinami. Zafazuji se sem

v8ak 1 prodejni jednotky, které maji i znany rozsah nepotravin — zbozi denni a ob-
casné poptavky (smiSené prodejny, supermarkety a hypermarkety). Naopak klasické
obchodni domy, 1 kdyZ dnes je soucasti supermarket, se fadi do nepotravinaiského
maloobchodu.
Potravinatsky maloobchod se tradicné nejvice objevuje, ma nejvetsi primérné veli-
kosti prodejen, nejmodernéjsi informacni a logistické systémy. Dlivodem jsou velké
objemy zbozi, které¢ jim prochéazeji, zdjem o hromadné nakupy, pravidelnost odbytu.
Progresivni rozvoj pokracuje navzdory poklesu podilu vydaji za potraviny
v souvislosti s ristem Zivotni Grovné.

2. Nepotravinaisky maloobchod piedstavuje Sirokou Skalu sortimentl 1 provoznich ty-
pt.

V nepotravinaiském maloobchodé se stale vyvijeji nové sortimenty a vznikaji nové
provozni typy. Po rozvoji sortimentu pro volny ¢as nastalo obdobi rozvoje vypocet-
ni techniky, v€etné programil, rovnéz audiovizualni technika ma stale rostouci trend

rozvoje (PRAZSKA, 2002).

12



Tabulka 1: TOP 10 retail fetézct v CR v roce 2011

, S Prodeje
Nazev spolecnosti (miliarda v K¢)
1. Schwarz CR 65,5
2. Rewe CR 53,6
3. Tesco Stores CR 51,0
4. Ahold Czech Republic 44,0
5. Makro Cash & Cary CR 32,5
6. Globus CR 27,0

CoopP 25,9
7. GECO TABAK 20,2
8. SPAR CR 14,1
9. OBI CR 9,4
10. IKEA 8,2

Peal 8,2

Zdroj: www.incoma.cz

Déle lze ¢lenit prodejni jednotky na specializovany a despecializovany (univerzalni)

maloobchod.

Maloobchod mimo prodejni sit’ pfedstavuje zatim svym objemem stalou slozku ma-
loobchodni Cinnosti, soucasné vSak 1 nejvétsi potencialni rozvoj. Jeho hlavni sloZzky

jsou:

1. Prodejni automaty (Vending Machine)

Funkéné jde o doplitkkové stravovani (studené a teplé népoje, cukrovinky a studené
piesnidavky) a doplitkovy prodej jednoduchého sortimentu. Technicky Ize realizo-
vat 1 komplexni maloobchodni prodej pomoci automati. Kromé& dnes obecné zna-
mych pftistrojli, z nichz zdkaznik nakupuje jeden nebo vice druhii zboZi, se realizo-
valy 1 systémy s rozsahlym sortimentem, ktery si zakaznik vybira z katalogu a po-
sléze obdrzi cely ndkup v raciondlnim baleni.

Hlavni nevyhodou prodeje v automatech je jeho technickd a zejména ekonomicka
narocnost a mala vykonnost. Vyhodou je jeho fungovani po 24 hodin denné, 7 dni
v tydnu, bez ucasti stale ndkladnéj$i pracovni sily a jeho schopnost pohotové zaso-
bovat jednoduchym sortimentem.

2. Ptimy prodej (Direct Selling)

13



Odvozuje sviij nazev od ,ptimého kontaktu* vyrobce se zdkaznikem. Prodej reali-
zuji prodejci, kteti pfichazeji za zdkaznikem do bytu. Z toho je patrno, Ze nazev ne-
ni presny, protoZe existuje prostiednik — prodejce — a u velkych firem i 1-2 skladové
¢lanky. Pfesné€jsi by ziejmé byl nazev ,prodej v domacnostech®. Prodejci potadaji
nékdy setkani vice rodin, stale se vSak snazi zachovat zdani rodinného prostfedi.

Urcité skupiné zdkaznikii tento prodej vyhovuje. Prodejce je adresnd osoba, kterd

vytizuje i reklamace a pravideln€ udrzuje kontakt — o rodinu pecuje.

Pfedmétem obchodu je vétSinou specializovany sortiment (napt. vysavace Elektro-

lux). Firmy pracujici se $ir§Sim sortimentem jsou zaméfeny na potieby pro domac-

nost a zac¢inaji pfevazné zdkladnim drogistickym sortimentem.

. Pfimy marketing (Direct Marketing) oznacuje riizné druhy zésilkového a dodavko-

vého obchodu, pii kterych nabidka ptichdzi za zédkaznikem az do bytu, odkud se

pievazné realizuje 1 objednavka.

a) zasilkovy obchod piedstavuje ,,obchod na dalku®, kde spojovacim médiem je
tradicné katalog a pisemna objednavka. Klasické zasilkové obchody maji vétsi-
nou rozsah plnosortimentnich obchodnich domti, vétSinou maji soub&ézné 1 pro-
dejni jednotky. Akvizici odbératelli obstaravaji obchodni zastupci; existuje stala
evidence zakazniki.

Vyhodou zésilkového obchodu je moznost racionalizace a automatizace provozu,
protoze bez ptimého kontaktu se zdkaznikem je mozno uplatnit primyslové me-
tody prace. Zakazniktim slouzi katalogy 24 hodin po 7 dni v tydnu, bez omezeni.

Nevyhodou zasilkového obchodu jsou velké pocatecni investice, dlouhodoba za-
vaznost nabidky (vétSinou ptlro¢ni sezona), velké naklady na katalogy a reklamu
1 naro¢na organizace reklamaci. Uplatnit se proto mohou jen velké firmy s vel-
kym kapitalem nebo firmy s omezenym sortimentem.

b) E-commerce je nova perspektivni forma pfimého marketingu. Princip je zaloZzen
na nabidce 1 objednédvce realizované pomoci pocitace. Kromé mnoha riznych lo-

kalnich siti je dnes dominantni Internet (PRAZSKA, 2002).
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2. 2 MANAGEMENT

Management je pivodné americky vyraz. V sou€asnosti vSak ma mezinarodni plat-
nost. Aniz by byl prekladan, bézné se pouziva v mnoha jazycich. Vyraz management
ma ti1 vyznamové roviny. Je chdpan jako proces tizeni, fidici pracovnici a soubor po-

znatki o fizeni (BLAZEK, 2011).

Management je védou interdisciplinarni, nebot’ se jednad o prinik jednotlivych véd-
nich disciplin a jejich integrované systémové vyuziti v fidici praxi vedoucich pracovni-
k. Poznatky téchto védnich disciplin a intelektudlni potencial mnoha generaci manaze-
rtt naly svlij odraz v disperzi manazerské védy do jednotlivych specializovanych a me-

todologicky odlisnych aplika¢nich sméri managementu (REZAC, 2009).

Existuje nékolik druhli managementu napf. znalostni (informa¢ni) management, in-
vestiéni management, inova¢ni management, strategicky management, projektovy ma-

nagement, marketing management, brand management a plno dalSich.

OSOBNOST MANAZERA

Manazer je ¢lovek, ktery dosahuje stanovenych cili s lidmi a prosttednictvim nich.

Manazer pracuji na nejriznéjSich pozicich a trovnich tizeni a je skute¢nou otazkou,
zda piijdeme cestou definice idedlniho manaZera, nebo budeme vychazet z potieby

uspéSného manazera.

Abychom byli schopni urc¢itého srovnani, je zapotiebi srovndvat v konkrétni roviné
dil¢i hodnoty slozek osobnosti, jasné je rozpoznat, analyzovat a dokézat je méfit nebo

porovnavat. Obvykle se pracuje s rozdélenim do tti zakladnich kategorii:

1. Jaky €lovek je a jak se projevuje

Jeho vlastnosti, chovani, charakter, temperament.
2. Co ¢loveék umi

Jeho znalosti, dovednosti a kompetence.

3. Co Cloveék chee a kam smétuje
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Jeho osobni motivy, jaké ma potiteby, zajmy, jaké uznava hodnoty a jaké jsou jeho

postoje (LOJDA, 2011).

2.2.1 ZNALOSTNIi (INFORMACNi) MANAGEMENT

Znalostni (informa¢ni) management je integrujici disciplinou, kterd z manazerskych
a systémovych hledisek zkouma, projektuje a vyuziva kvalitativné nové moznosti prace

s informacemi za podpory IS/ICT v podnikovém systému fizeni.

Nejde pouze o znalosti ve formalizované (explicitni) form¢, zndmé spiSe pod ozna-
¢enim informace. Kromé informaci, které mohou mit podobu zpravy, dokumentu, statis-
tiky, finan¢niho vykazu atd., existuji v kazdé organizaci neformalizované (tacitni) in-
formace, které jsou vazany na lidsky intelekt, a nékdy se jim neptesné fika zkuSenost ¢i

intuice (REZAC, 2009).

2.2.2 INVESTICNi MANAGEMENT

vvvvvv

tato rozhodnuti jsou strategicka a ovliviiuji tedy podnikani na dlouhou dobu. Investova-
nim se rozumi jak umisténi volnych vlastnich zdrojt, tak 1 cizich zdroji. Praxe i teorie
rozliSuje finan¢ni investice, kapitdlové investice, nehmotné investice (DONELLY,

1997).

2.2.3 INOVACNi MANAGEMENT

Inovace jsou nezbytnym piedpokladem pro potencialni uspéch v konkurenc¢nim boji
podniku, ktery chce drzet trend s proménujicimi a zvySujicimi se potiebami a pfanimi
zékaznikli. Zdrojem inovaci jsou ideje, investic a napady, které ovSem maji smysl az
ve chvili, kdy pfinesou ekonomicky zisk. Praxe zna nejrizn&jsi systémy tizeni inovaci'

(DONELLY, 1997).

! Napriklad prostfednictvim vyvojovych oddéleni, zkusebnich a prototypovych dilen, nebo pomoci motivace
kazdého zaméstnance k podavani zlepsovacich navrha.
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2.2.4 STRATEGICKY MANAGEMENT

Strategicky management se sklada ze tii na sebe navazujicich a vzajemné propoje-
nych prvki:
1. Strategické analyzy
2. Strategického vybéru
3. Implementace, zavadéni, realizace strategie (DONELLY, 1997).

2.2.5 PROJEKTOVY MANAGEMENT

Zabyva se navrhovanim a fizenim projektl, coz je ¢innost, ktera ma také zpravidla
vyraznou strategickou podobu. VétSinou jde o rozsifeni aktivit podniku do oblasti,
ve kterych se dosud neangazoval. Nejvyznamnéjsi oblasti projektového managementu

je proces tvorby a vyhodnocovani ndklada, vynost a rizik (DONELLY, 1997).

2.2.6 MARKETING MANAGEMENT

Marketing management je definovan jako nepietrzity proces analyzy, pldnovani, im-
plementace a kontroly. Jeho smyslem je vytvofeni a udrzeni dlouhodobych vztaha
s cilovymi zékazniky, které umoZiuji podnikiim a dal§im subjektiim dosahnout stano-

venych cilit (KOTLER, 2004).

2.2.7 BRAND MANAGEMENT

Brand management (fizeni znacky) je jednou z dllezitych oblasti marketingu vyrob-
nich 1 obchodni firem. Nej€astéji je znacka spojena s produktem nebo jako soucast sor-

timentni a komunikaéni politiky (REZAC, 2009).
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2. 3 CATEGORY MANAGEMENT

Category management (dale jen ,,CM*) je koncepci ve sféfe obchodu, kterd je zalo-
zena na koordinaci strategie obchodniki a vyrobcii (dodavatelit). Je to zplsob fizeni
toku produktii (distribucniho logistického fetézce) na trovni produktovych skupin (ka-

tegorii produktll) a nikoliv na urovni jednotlivych vyrobki.

CM je proces, na némz uzce spolupracuji vyrobce — dodavatel zbozi — a prodejce
(maloobchodniktl). Toto je dano tim, Ze vyrobce disponuje znalostmi o chovani spotte-
bitele v dané kategorii a prodejce ma zase detailni know-how o ndkupnim chovani ku-
pujiciho v daném obchod€. Ze spoluprace obou téchto subjektii je tedy mozno vytézit
vice, nez kdyz CM probiha pouze na trovni prodejce. Jako ptinosy se vétSinou uvadeji:
zvySeni trzeb a zisku, popf. zvySeni podilu na trhu, identifikace pfileZitosti v oblasti
zavadéni novych produkti, efektivn€j$i promotion, optimalizace produktového portfo-
lia, vyuziti vysledkd z priizkumu potfeb zakaznikd a monitoringu nakupniho chovéani,
lepSi uspokojovani pozadavkil zakaznikl, efektivni vztah spoluprace mezi obchodnimi
partnery véetné vzajemnych kontaktli a sdileni informaci, efektivni vyuzivani dat o za-

kaznicich a trhu atd. (REZAC, 2009).

Stézejnim pojmem CM je kategorie, ktera je definovadna jako jasn€ vymezena, neza-
visld a ovladatelnd skupina vyrobkl nebo sluzeb, které zakaznik chépe ve vzajemném

vztahu, nebo jako souvisejici, pfipadné zaménitelnou pii uspokojovani svych potieb.

Organizacni za¢lenéni CM se li$i v riznych firméch, vétSinou je CM soucasti marke-

tingového, resp. trade marketingového nebo obchodniho ttvaru (oddéleni).

Zavadéni CM si u obchodnika i dodavatele vyZaduje dostatek finan¢nich prostredki
do informacnich technologii a pozadavek vzdjemné kompatibility informacnich systémi
obou subjektii. Rostouci dostupnost sdilenych trhi, spottebitelské databaze a zasitovani

usnadiiuji zavadéni a vyuZiti této aplikacni oblasti managementu.

CM se sklofiuje v CR od ptichodu mezinarodnich obchodnich fetézct na ¢esky trh,
tj. od druhé poloviny 90. let minulého stoleti. Jeho redlna implementace vSak nabiha
postupné, ve vétsi mife aZ od roku 2000 - 2001. Do té doby byl CM realizovan spiSe

ve zizené¢ formé space managementu. Pfitom space management je pouze jedna Cast
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CM, zahrnujici pouze optimalni uspotadani stavajiciho sortimentu do daného prostoru

v regale.

Na ceském trhu byla jiz realizovana fada projekti CM, napiiklad u spolec¢nosti
Ahold, Tesco Stores CR, Globus CR a Carrefour, ktery jiz od roku 2006 na ¢eském trhu
neptisobi (HESKOV A, 2006).

2.3.1 CATEGORY MANAZER

Role manaZera kategorie je koncipovéana jako vedouci profit centra definovaného
pomoci skupiny zbozi, ktera ma souvislost se zdkaznikem. Zatimco tradi¢ni nadkupci
m¢él na starosti napt. ndkup mrazen¢ho zbozi nebo vyrobky kliCového dodavatele, ma-
nazer kategorie mize byt odpovédny za vSechny cCistici prosttedky pro domacnost ne-
bo vSechny potieby pro chovatele domacich zvirat. Zatimco u klasického nakupciho se
kladl diraz na jeho schopnost vyjedndvat s dodavateli a sjednat co nejvyhodné;jsi pod-
minky, manazer kategorie je vedoucim tymu, ktery spolupracuje s dodavatelem a pri-

méarné odpovida za ziskovost kategorie (CIMLER & ZADRAZILOVA, 2007).

2.3.2 VYVOJ KE CATEGORY MANAGEMENTU

Proces CM se vyvijel postupné s dal§imi ¢innostmi marketingového managementu
podniku. Spole¢nym divodem hledani novych metod, vedle optimalizace nakladi, je
dokonalejsi uspokojovani potteb zdkaznikl. Zakaznické preference jsou stéZejnim bo-
dem modernich definic marketingu.

Od klasického marketingu a brand managementu trvalo zhruba tficet let k vyvoji

soucasnych modernich manazerskych systému ¥izeni (HESKOVA, 2007).
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Obrazek 1: Vyvojové etapy marketingového fizeni

v oblasti obchodu a vyroby

Retailer >
Catego
Retail Supply managggnent >
marketing management
60.1éta 70.1éta 80.léta od 1985 90.léta
Brand Trade
marketing marketing ?naat:agggnent >
Vyrobce >

Zdroj: HESKOVA, 2006

Prvni etapa — Sedesatd 1éta — jsou charakterizovana vyuzivanim produktového ma-
nagementu a brand marketingu ve strategiich vyrobct znackovych produktt. Producenti
pro umistovani produktii na cilové trhy vyuzivali agresivni marketingové taktiky. Ma-
loobchodnici plnili pasivni roli pfi prodeji produktl kone€nym zdkaznikiim. Vyrobce
organizoval své prodejni aktivity prostiednictvim sit€¢ zastupct, jejichz tkolem bylo

projedndni ceny a riznych slev. V této etapé méli dominantni vyjednavaci silu vyrobci.

Ve druhé etapé¢ — v sedmdesatych letech — zaCinaji ve vétS§i mife obchodni firmy
ve svych strategiich pracovat s retail marketingem, ktery se zacal orientovat na vyzkum
postoji zakaznikli. Roste sila obchodnich firem prostfednictvim vytvareni kooperacnich
seskupeni, pfedev§im vertikalnich forem kooperaci. Vzristajici vaha obchodu se opira
o moderni informacni technologie. Celkové zvySovani prodejni plochy, resp. velikosti
prodejnich jednotek, umoziuje rozvijet dalsi metody napf. space management, mer-
chandising. Od sedmdesatych let se v marketingovych strategiich maloobchodnich fi-

rem zacinaji uplatiovat i strategie privatnich znacek.

Tteti etapa — osmdesata 1éta — jsou spojovana se zesilovanim koncentrace maloob-
chodu. Jde o formu organiza¢ni koncentrace a nastup dalSich metod (napt. trade marke-
tingu a account managementu). TOP svétovi retailef1 vyuzivali vyhod vertikalnich koo-
peraci k budovani centralniho nakupu, distribu¢nich center jako zdzemi pro sitové ma-
loobchodni jednotky. Zbozi je doddvano pres distribu¢ni centra maloobchodnikii. Tyto

zmény Vv logistickych procesech mély za néasledek zménu postaveni retaileri. Vyrobci
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zacali brat maloobchodniky jako strategické partnery, se kterymi musi budovat dobré

vztahy.

Ctvrta etapa — polovina devadesatych let — je charakteristick4 nastupem Supply chain
managementu ve spojitosti s uplatiiovanim partnerstvi. Jde o koncept, zahrnujici oblasti
sdileni informaci, integrovany Supply chain management, tedy systémy s jasn¢ defino-
vanou oblasti pro spolupraci. Podminkou fungujici spolupréce je jeji vzajemna prospés-
nost. Vybér predmétu kooperace pro zajisténi funkcnosti vztahu, by mél byt z oblasti,

kde si subjekty zpravidla nekonkuruji.

Pata etapa — devadesata 1éta — jsou charakteristicka nadstupem novych modela fizeni
napi. ECR zaloZenych na komplexni znalosti potteb zdkaznikl. Nadstavbou na zakaz-
nicky orientované systémy fizeni je vyvoj metody CM. Jde o systém definované spolu-
prace riiznych subjekt vyroby, obchodu a sluzeb, kteti na zaklad¢ sdilenych dat efek-

tivné spolupracuji na uspokojovani potieb zakaznikti (HESKOVA, 2007).

2.3.3 ZAKLADNI SLOZKY CATEGORY MANAGEMENTU

Zakladni slozky CM priedstavuji klasické oblasti ¢innosti podniku: marketing, plano-
vani, ndkup, merchandising a prodej, tedy vSechny cinnosti, které zajiStuji realizaci
prodeje.

Mezi zékladni slozky CM miizeme zafadit oblast marketingu, planovani, nakupu,

merchandisingu a prodeje.

Do oblasti marketingu patii ¢innosti napf. analyza externich dat a analyza konkuren-

ce, store a brand positioning, analyza vykonnosti kategorie atd.

Planovani se zaméfuje na planovani prodejli, ndkladl a zisku, stanoveni rozsahu

a hloubky kategorie, stanoveni cenové hladiny atd.

Rizeni zdrojh, vztahy s dodavateli, fizeni ndkupu, stanoveni zakladnich cen zatazu-

jeme do oblasti nakupu.

Oblast merchandisingu provadi ¢innosti, mezi které patii napt. fizeni toku zbozi, op-

timalizace zasob, space management, doplilovani zbozi atd.
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A do posledni oblasti, tzn. prodeje, patii promoce, akéni slevy, komunikace se za-

kazniky a display (HESKOVA, 2006).

2.3.4 OB’CHODNi PROCES CATEGORY MANAGEMENT
— RIZENI KATEGORII

Obchodni proces CM je strukturovanym procesem, rozdélenym do jednotlivych Cin-
nosti v misté a ¢ase. Kazda z téchto ¢innosti zac¢ina a konci, jsou specifikovany vstupy
a vystupy. DtlezZitou podminkou je dohoda partnerti na zptisobu spoluprace pii napliio-

véani obchodniho procesu (HESKOVA, 2006).

Obrazek 2: Obchodni proces Category managementu

@[ Priprava pro CM ! Pochopeni postupti Category Managementu

N
r+ 7
@[ Definice kategorie ] Jaké vyrobky tvofi kategorii dle zakaznik( (spotfebitelt)?
v f’
@I Rolekategorie LR e
v ﬁ
@l Hodnoceni kategorlel | :Sg:;ﬂ';ug;akgg jsspoolil"\(lagi?:la&ofir:;:gﬁiizorit;rketingové.
@E"e kttegog jzl;guj)z::éc:iigﬁ:!itéjéi cil pro zlep$eni vykonu kategorie?
@@gi:kat@ f jgt;tj}:\g{g;'l;ategorii k dosazeni cilu?
v f
@I Taktity kategorie Tt e e e cen. romoch
v ﬁ
@l Implementace . Implementace na prodejné.
l L

Zdroj: www.vse.cz/vskp/5344_category management_v_pojeti_maloobchodniho_retezce globus

l Zpétna kontrola

2.3.4.1 DEFINOVANiI KATEGORIE (CATEGORY DEFINITION)

Ukolem prvniho kroku je uréit produkty, které budou souasti dané kategorie a také

strukturu (segmentaci) kategorie.

Kategorie je jasné vymezena, ovladatelnd skupina vyrobkl nebo sluzeb, kterou za-
kaznik chépe ve vzidjemném vztahu nebo jako souvisejici, pfipadné¢ zaménitelnou

pti uspokojovani svych potieb.
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Definovani kategorie je:
1. Véda, ktera se snazi udrZet nizké logistické naklady.
2. Uméni ve vztahu ke spottebiteli, tedy identifikace jeho nakupniho chovani.
3. Obchodni volba ve vztahu k zdkaznikiim a ovliviiovani jeho spotiebitelského cho-
vani.

Definovani kategorie je ikolem Category manaZera spole¢né se zastupcem dodavate-
le, ktery se ucastni procesu fizeni kategorie. Pii urCovani obsahu kategorie se fesi nasle-
dujici okruhy problémii:

1. Definovani zadkaznickych potieb.
Jaké vyrobky poskytuji podobné feSeni pro uspokojeni zakaznickych potieb?
Jaké vyrobky vidi zdkaznik jako substitucni?
Jaké vyrobky vidi zdkaznik jako navzajem komplementarni?

Jaké vyrobky vidi obchodnik jako navzdjem komplementarni?

AN

Je moZné ziskat informace o vyrobcich z dostupnych zdroji a jsou tyto informace
meétitelné?
7. Je mozné kategorii fidit?

8. Definovani jednotlivych vyrobk, které tvoti kategorii.

Vystupem prvniho kroku procesu tizeni kategorie je nazev pro kategorii, definice vy-
robkd, které kategorii predstavuji, struktura kategorie, kterd vyjadiuje, jak se zdkaznik

v ramci kategorie p¥i nakupu zpravidla rozhoduje (HESKOVA, 2006).

2.3.4.2 ROLE KATEGORIE (CATEGORY ROLE)

Stanoveni role kategorie vybranych sortimentt patii do druhého kroku v procesu fi-
zeni. Role urcuje pfednosti a dilezitost kazdé kategorie v obchodnim procesu obchod-

nika a rozd¢€leni zdroji mezi jednotlivé kategorie.
VYBER ROLI

Pro tvorbu roli jsou doporucena nasledujici pravidla:
1. Role kategorie by méla byt popséna v poZzadovaném formdtu. Znamena to, ze role

kategorie definuje, ¢eho chce obchodnik s kategorii dosdhnout.
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. Role kategorie by méla byt zakaznicky orientovana, resp. zohlediiovat potieby za-

kaznikd.
Role kategorie musi byt sladény (harmonizovany). Rovnovéha roli ptifazenych jed-
notlivych kategoriim, spole¢né s dobrym space managementem, mtize pro obchod-

nika predstavovat zdroj konkuren¢ni vyhody.

. Role kategorie by méla byt jednoducha a srozumitelnd (HESKOV A, 2006).

Nejcastéji pouzivané jsou 4 typy roli:

I.

Cilova kategorie (Destination category)

Jde o skupinu produkti v ramci kategorie, kterou se obchodnik profiluje v ocich
kone¢ného spotiebitele, odliSuje se od konkurence, kterd vytvari jeho image na za-
klad¢ vynikajici kvality. Tento typ by mél byt nejvice zastoupen v nabidce produk-
ti konecnému spotiebiteli. Kategorie ma do provozni jednotky ptildkat zakazniky,
je naro¢nd na promotion i vnitini prezentaci zbozi.

Preferovana kategorie (Routine/Preffered Category)

Jde o skupinu produktii v ramci kategorie, kterd zahrnuje zbozi denni potieby s vy-
sokou frekvenci prodeje ve velkych objemech (rychloobratkovy sortiment). Pro-
motion se orientuje na komunikaci ceny. Obchodni marze jsou velmi nizké s vyso-
kym objemem prodeji. Uspé&$nost u kategorie zalozena na vysoké obratce zasob,
efektivnim nakupu a vylouceni vSech nadbytecnych néklad v procesu zasobova-
ciho fetézce. Primdrni roli hraje zisk, cash flow a ndvratnost aktiv.
Ptilezitostna-sezonni kategorie (Occasional/Seasonal Category)

Je to skupina produktti v rdmci kategorie pfedstavujici oblast ptilezitostné nabidky.
Smyslem je atraktivni nabidka po omezenou dobu. Kategorie je narocnd na prezen-
taci, pomdha posilovat image a cilovému zakaznikovi pfinasi standardni konku-
ren¢ni hodnotu. Marze na tuto kategorii musi byt vyssi.

Néhodna kategorie (Convenience Category)

Jedna se o skupinu produkti v ramci kategorie dopliujici sortiment a zarucuje za-
kaznikovi uceleny nakup pod jednou sttechou. VétSinou nevyzaduje velky prostor
v provozni jednotce ani zvIastni promotion akce. Tvorba zisku a zvySena Uroven

marzi hraji dileZitou roli mezi kategoriemi.
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Dalsi Clenéni roli mize byt zaloZzeno na metod¢ analyzy portfolia pomoci matice

BCG (HESKOVA, 2006).
PRIRAZENI ROLE KE KAZDE KATEGORII

Mezi klicovy faktor, na jehoz zakladé¢ bude kategorie fizena, patii pfifazeni role
ke konkrétnim produktiim dané kategorie. Stanoveni role ma vliv na dalsi krok procesu,
a to na méfeni, stanoveni strategie a taktiky kategorie. Pfifazeni kategorie by mélo po-
moci zédkaznikovi si uvédomit jeji pfednosti a mélo by byt prostiedkem zvysujici prav-

dépodobnost navratnosti vlozenych prostiedki.

Pti urceni role kategorie se obvykle pracuje s cross-category analyzou a BCG analy-
zou. Jednd se o kvantitativni a kvalitativni analyzu, kterd vyuZziva data o zakaznicich,
obchodnikovi a trhu. Cross-category analyza odhaluje pozici kategorie na zakladé srov-

nani s kategoriemi ostatnimi.

Analyza zkouma proces urceni role komplexné (kvantitativni 1 kvalitativni aspekty).

Pokracuje rozborem piinosu kategorie ur€enim ptislusné marze.

Stanoveni podild na trhu se provadi jak ze strany obchodnika, tak nejvyznamnéjSich
konkurentti u riiznych kategorii. Zde je hodnocen trzni podil obchodnika v jednotlivych

kategoriich (HESKOVA, 2006).
ALOKACE ZDROJU DO KATEGORIi

Role kategorie stanovuje pravidla pro alokaci zdroji obchodnika do zdsob, rozmis-
tovani zbozi do regali, promo¢ni akce, vydaje na reklamu apod. Definovani role kate-
gorie, stanoveni a pfifazeni priorit vede k logickému rozd€lovani zdroji jak na strané

obchodnika, tak na strané dodavatele.

U obchodnika proces alokace zdrojii probihd mezi Category manaZery a manaZery
piislusnych oddéleni. U dodavateli (vyrobcll) mize rozd€lovaci proces probihat riiz-
nymi zplsoby, a to mezi pracovniky oddé€leni pro styk se zakazniky a pfislusSnymi ma-
nazery prodeje nebo manaZery vyroby. Vyrobci mohou rozdélit rozpocty na promoce
efektivnéji mezi razné odbératele podle piifazeni roli kategorii, které obchodnici (Cate-

gory manazefi) ¥idi (HESKOVA, 2006).
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2.3.4.3 OHODNOCENI KATEGORIE (CATEGORY ASSESSMENT)

Cilem je provést ohodnoceni soucasné¢ a planované vykonosti kategorie a urceni
moznych ptileZitosti pro tuto kategorii. Category manaZer a dodavatel zhodnoti soucas-
ny vykon kategorie vCetné¢ subkategorii, segmenti a znacek ve vztahu k pfifazenym
rolim. Cilem je identifikovat pfipadné ptiiny disproporci mezi soucasnym a ocekava-
nym stavem. Provedené hodnoceni je zékladem pro rozvoj strategii a taktik kategorie.

Vystupy maji riznou podobu (statistickd data, schémata, diagramy a grafy).

Hodnoceni kategorie je kooperativni proces, ktery vedou spole¢né jak obchodnik, tak
dodavatel. Abychom mohli provést adekvatni hodnoceni, musime shromazdit a pfipravit
fadu relevantnich podkladi. Proces piedpoklada, ze oba subjekty provadeji marketingo-

vy vyzkum a vytvaii zdzemi informacnich technologii pro praci s informacemi.

Podminkou pro efektivni hodnoceni kategorie je zajisténi nasledujicich vstupti:
1. Vymezeni kompetenci mezi obéma obchodnimi partnery (obchodnikem a dodavate-
lem).
2. Moznost zpracovani trvalych zdznamu v elektronické podobe.
3. Informacni technologie umoziujici uzivatelsky ptijemnou praci s daty.
4. Ochota ke sdileni nezbytnych dat a informaci v pfedem stanoveném okruhu (HES-

KOVA, 2006).
PROCES HODNOCENI (ASSESSMENT PROCESS)

Efektivni hodnoceni kategorie je mozné provadét pomoci strukturovaného postupu.

Obrazek 3: Logicky sled hodnoceni kategorie

Hodnoceni
zakaznika

Hodnoceni
trhu

Hodnoceni
obchodnika

Hodnoceni
dodavatele

I

Analyza prilezitosti
(Oportunity Gap Analysis)

- . Analy
Analyza Analyza Analyza Analyza R abiay
sortimentu cen promotion prostoru vyrobku
(Assortment (Pricing (Promotion (Space (Zrodlfct
Analysis) Analysis) Analysis) Analysis) An‘;f;f;i);)

Zdroj: HESKOVA, 2006
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2.3.4.4 MERENi VYKONNOSTI KATEGORIE (CATEGORY PER-
FORMANCE MEASURES, SCORECARD)

Meéieni vykont kategorie pomoci soustavy ukazatelli vykonnosti — scorecardu — ur-
cuje planované cile, které budou stanoveny obchodnikem a dodavatelem pro splnéni
planu tizeni kategorie. Tyto specifické cile musi byt v souladu s ptifazenou roli katego-
rie. Métfeni vykonl je zasadni, protoze sleduje a méti planované cile. Stanovené cile

maji vétSinou ro¢ni horizont a ¢tvrtletni kontrolovatelné etapy.

Systém méteni vykont respektuje:

1. Vyvazenost navrzenych ukazatelti. Méteni by mélo byt jak interni, tak externi a ori-
entované na operativni a strategické horizonty.

2. Komplexni systém méfeni, ktery by mél navazovat na predchozi faze tizeni katego-
rie.

3. MozZnost vyrovnavani vykonu v €ase, kdy bude méteni umoziiovat srovnavani oce-
kavanych vysledkl a formulovat prognozy.

4. Aktudlni, presné a srozumitelné hodnoceni, které bude dovolovat manazertim €init
kvalifikovand rozhodnuti.

5. Méfeni vykonu kategorie musi umoznovat hodnoceni podnikovych cila a strategii.

Pro méteni se pouziva velké mnoZzstvi metod a postupti. Jednou z téchto moznosti je
aplikace upravené varianty metody Balanced Scorecard — strategického systému méfeni

vykonnosti.

Nekdy se tento systém oznacuje jako vyrovnana vykonnost nebo téz tizeni podle vy-
konovych cili. Pouziva se k tomu, aby management na vSech urovnich fizeni podniku
1jeho zaméstnanci byli informovani o aktivatorech (hybnych silach vykonnosti podni-
ku) a jejich stavech, které ovliviiuji stavajici i budouci Gspéch firmy (HESKOVA,
20006).

Pro GispéSnou implementaci metody BSC jsou rozhodujici tii kritéria:

1. Vztah pfi¢ina — disledek
Vazba pfiCina — dasledek vyjadiuje hypotézu o vztahu cilli a metrik a hraje pii de-

finovani strategie diilezitou roli, proto musi vychazet ze zasad logiky.
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2. Aktivacni Cinitele (Performance Drivers)
Jde o vSeobecné platné (generické) hodnotové ukazatele (lag indicators), jako jsou
podil na trhu, spokojenost zakaznika apod. a specifické ukazatele (lead indicators)
musi tvofit vyvazené portfolio, tj. nesmime opomenout Zadny vyznamny genericky
ukazatel, pfi¢emz jedineCnost, odliSnost naseho podnikani je charakterizovana vy-
bérem specifickych ukazatelt.

3. Vazba na finan¢ni ukazatele
Vsechny nefinan¢ni ukazatelé (kvalita inovace, spokojenost zékaznika apod.) jsou
prosttedkem zajiSt'ujicim trvalou finan¢ni prosperitu firmy, a tak findlné¢ musi byt

pri¢inné svazany s ukazateli finanénimi (REZAC, 2009).

Vysledkem vyuziti metody Balanced Scorecard (dale jen ,,BSC*) je stru¢né, shrnuté,
zhusténé zachyceni perspektivy i1 aktudlnich vykonii podniku. BSC pfitom dopliuje
finan¢ni métitka minulé vykonnosti o nova méfitka hybnych sil budouci vykonnosti

(REZAC, 2009).

2.3.4.5 STRATEGIE KATEGORIE (CATEGORY STRATEGIES)

Cilem procesu fizeni kategorie je stanoveni strategie pro jednotlivé kategorie. Strate-
gie se voli s ohledem na roli kategorie a cilové hodnoty BSC, kterych chceme dosah-
nout. Obchodnik 1 dodavatel znaji roli kategorie, ptiradili urcity postup pro jeji fizeni
a jsou stanoveny predbézné cile kategorie. Snahou obou stran je vyvinout takovou stra-
tegii, kde se maximaln€ vyuzije vesSkery potencial kategorie, podpofeny optimalni alo-

kaci zdroji do néstroji, které napomahaji rozvoji kategorie.

V planu by méla byt popsdna strategie jak zvySit trzby v kategorii, jak se vymezit
vuci konkurenci, jak efektivné nakoupit zbozi (vybér dodavatele a feSeni nakupu), jak

organizovat distribuci, promotion a jakymi sluzbami nabidku podpofit.
Trzby kategorie lze zvySit zejména:
1. Ptildkéanim novych zakaznikt, kteti dosud nakupovali u jinych obchodnikii.
2. ZvySenim intenzity nakupt, zvySenim primérné hodnoty nakupu.

3. ZvySenim zékaznické loajality.
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Proces urc€eni strategie kategorie se zamétuje na moznosti stanoveni marketingové
strategie kategorie obchodnika, dale na stanoveni adekvatni strategie zasobovani

a na vlastni vybér strategie podle hodnocenych kritérii.
Vysledkem procesu stanoveni strategii kategorie je statogram (HESKOV A, 2006).

MARKETINGOVE STRATEGIE (MARKETING STRATEGIES)

Marketingové strategie obchodnika hledaji odpovéd’ na klicovou otdzku — jakou
formou spolupracovat s dodavateli na uspokojovani potieb zdkazniki? Pfredmétem feSe-
ni je obchodovani s kategorii, subkategoriemi, segmenty k dosazeni vytyCené role kate-

gorie a cili (HESKOVA, 2006).

STRATEGIE ZASOBOVANI (PRODUCT SUPPLY STRATEGIES)
Efektivni strategie zasobovani je kli¢ovou slozkou cili efektivni spotiebitelské ode-
zvy, které jsou zaméieny na tvorbu hodnoty pro zakaznika. Strategie zasobovani je
kombinaci efektivnich technik zasobovani, izce propojené na nasledujici procesy:
1. Sdileni dat
Jedna se o proces, ktery zajiStuje vymeénu souboru dat o produktu, cenach a promo-
tion mezi obchodnikem a dodavatelem. Efektivni vyména zékladnich dat ma za na-
sledek méné chyb a ptinasi Gspory nakladi za administrativni prace.
2. Objednavani
Jde o proces zajist'ujici pfesun spravného zbozi ve spravny ¢as a mnoZstvi.
3. Fyzicka distribuce
Je to proces, ktery se stard o fyzicky tok produkti z vyroby az do regali v prodejné.
Jde o snahu snizit zasoby, minimalizovat manipulacni a dopravni naklady. Ke zvy-
Seni u¢innosti procesu je tieba se zamétit na lidsky faktor (zlepSit iroven obsluhy).
4. Finance
Proces se zabyva finanénimi transakcemi mezi dodavateli, obchodniky a jejich
sklady. Efektivnost je zaloZena na v€asném a spravném provedeni finan¢nich trans-

akci, eliminaci chybnych faktur, v€asnych a spravnych platbach.
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Mezi efektivni zasobovaci strategie, které se uplatiiuji, patti napt. cross-docking, me-
toda Just In Time, systém kontinualniho zasobovani, metoda rychlé¢ odezvy, systém

fizeni zasob dodavatelem atd (HESKOV A, 2006).
VYBER STRATEGII KATEGORIE

Vybér vhodné strategie pro danou kategorii je dilezitym rozhodnutim, protoze je za-
kladem pro pozdéjsi stanoveni taktik této kategorie, Cerpani zdroji i1 celkovou uspées-
nost. Principy stanoveni strategie:

1. Strategie musi odpovidat roli kategorie
2. Strategie vychdzejici z ukazatelll vykonnosti a z cil kategorie

3. Stanoveni strategii podle charakteristik vyrobki

Stanoveni orientacni charakteristiky produktu pomohou v zafazeni produktu do vy-

braného typu strategie a usnadni marketingové ¥izeni obchodnika (HESKOV A, 2006).
STATOGRAM

Znazoriuje kategorii, mix vybranych strategii a urceni konkrétnich polozek, u kte-
rych bude navrzena strategie uplatiiovana. Statogram mtize byt sestaven jak pro marke-

tingové strategie, tak pro strategie zasobovani (HESKOVA, 2006).

2.3.4.6 TAKTIKY KATEGORIE (CATEGORY TACTICS)

Stanoveni taktiky pro produkty kategorie znamend ur€eni €innosti a akci, které je
tfeba ucinit, aby mohla byt naplnéna zvolena strategie a dosazeno cila ziskanych ze sco-
recardu. Pii urCovani taktiky jsou hodnoceny oblasti: sortimentu, cen, promotion a pre-

zentace zbozi v prodejné.

Postup, ktery stanovi taktiky dané kategorie, by mél vychazet z:
1. urceni a vybéru moznych taktickych variant, které ptispéji k naplnéni stanovené
strategie,
2. ovéteni vlivu kazdé taktiky na hlavni ukazatele vykonnosti kategorie,
3. sestaveni rozvrhu taktik, ktery bude obsahovat vybrané taktiky a jejich vliv na plné-

ni strategii a cilt kategorie.
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Mezi taktiky zahrnujeme taktiky sortimentu, cenové taktiky, taktiky promotion, tak-

tiky space managementu a merchandisingu a taktiky prezentace zbozi.

TAKTIKY SORTIMENTU (ASSORTMENT TACTICS)

Vytvofeni spravného sortimentu kategorie (produktového portfolia) je zalozeno
na roli kategorie, na cilech stanovenych pro tuto kategorii. Musi vést k naplnéni strate-
gie kategorie. Sortiment je dilezitym prostfedkem, aby se obchodnici odliSovali na trhu,
a proto nektefi z nich ve skutecnosti zahajuji CM analyzou sortimentu kategorie a urce-
nim jeho struktury. Obchodnici, v ramci stanoveni taktiky sortimentu, zahrnuji rozho-
dovani o Sifce a hloubce sortimentu, dale tvahy o rozsifeni fady polozek sortimentu
o nové polozky, nebo redukci polozek, které nedosahuji stanovenych parametri vykon-
nosti. Taktika sortimentu, ktera se hodi jednomu obchodnikovi, v§ak nemusi byt vhodna
pro druhého, ktery tidi stejnou kategorii.

Pti ur€enim taktiky sortimentu je dobré zvazit i dopady navrzeného postupu a piipra-
vit rozhodnuti o tom, na kterou taktiku bude pouzita jaka strategie a naopak ktera takti-
ka se bude nejvice podilet na spInéni cili kategorie.

Pti dlouhodobém bezproblémovém pouZzivani je nutné piipustit i moznost, ze dana

taktika sortimentu je tieba pozménit (HESKOVA, 2006).
CENOVE TAKTIKY (PRICING TACTICS)

Taktiku v cenové oblasti urcuji cenové nabidky obchodnika pro produkty tvofici sor-
timent kategorie. Vstupem pro rozhodovani o cenové taktice jsou stanovené role, cile

a strategie kategorie.

Smysl ma mluvit o stanovovani ceny hned znékolika dvodi. Jeden

prakticky v jakémkoli obchod¢ — v luxusnim butiku i Spinavém levném vyprode;ji.

1. Nizké ceny kazdy den (Everyday Low Price — ELP)
Jedna se o zajimavou moderni techniku tvorby cen a zaroven nejlepsi piiklad konce
otrockého setrvavani u strnulych navrhii cen. Podle teorie ELP ma byt v prodejné

denn¢ kazda cena tak nizka, jak je mozné. Dale nema dochézet ke snizovani cen
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v obdobi vyprodeje, protoze zadné vyprodeje uz nenasleduji. Denné prosté budou
2. Kdyz je sleva vasi vlajkovou lodi

Dokonce 1 v odvétvi tetézeii, kde nelze diktovat ceny, obchod miize zakaznikiim

nabidnout vyhodné nakupy. Na cenicich vZdy mizZeme najit velmi dobré cenoveé

nabidky — mohou to byt polozky v doprodeji nebo vybrané bézné zbozi (HAM-

MOND, 2012).

TAKTIKY PROMOTION

Taktiky promotion urcuji formy a nastroje, které budou pouzité pro jednotlivé kate-
gorie. VEétSinou se jedna o mix promotion ndstrojt, které podporuje piimo vlastni prode;j
kategorie. Kone¢nym vystupem je detailni kalendat promotion akci ve vazbé na dosa-

Zeni strategii kategorie.

Konkrétni taktika promotion zahrnuje vybér urcitého typu aktivity. VEétSina ndstroji
promotion bude sméfovat do oblasti podpory prodeje (sales promotion). V oblasti slu-
zeb to mohou byt aktivity zaméfené na instore promotion, event marketing, hmotné

produkty spolené s 3D reklamou, POS, POP, ptimy marketing atd (HESKOVA, 2006).
TAKTIKY SPACE MANAGEMENTU A MERCHANDISINGU

Taktiky space managementu se zaméiuji na vytvareni optimalnich podminek pro po-
hyb zboZi v prodejnich prostorech a vytvareni optimalni nakupni atmosféry pro zakaz-
niky.

CM byva v ramci projektového fizeni Casto zaméiovan za space management.

Dispozi¢ni feSeni prodejniho prostoru by mélo vychazet z obecnych zasad pro roz-
misténi  sortimentnich  skupin, zparametri pouzitétho prodejniho zatizeni,
z ptredpokladané intenzity a frekvence zakazniki a psychologie chovani zakazniki.

Struktura ploch je dana pfedevSim charakterem jednotky, tj. sloZitosti procest, sorti-

mentem.

Rozmisténi prodejnich oddéleni musi v maximalni moZné mife odpovidat sourodosti

sortimentu a navaznosti prodejnich usekti z hlediska nakupnich zvyklosti zakaznik.
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Merchandising ptfedstavuje komplexni obchodni taktiku, ktera se sklada z:
1. nauky o zbozi (kvalitativni popis, slozeni, pouziti)
2. nauky o prodeji zbozi (souhrn informaci o prodejni technice, spravné prodejni ar-
gumentaci a postupu stanoveni ceny)
3. nauky o podpofte prodeje jako souhrnu znalosti o promotion akcich v oblasti podpo-
ry prodeje na strané vyrobce, distributora, obchodnika

4. umist'ovani zbozi

Rozmisténi zbozi ma sva obecnd pravidla, kterd jsou zpravidla rozpracovéana pro da-

ny sortiment zbozi, produktovou skupinu sortimentu a na jednotlivé znacky.

Merchandising v obchodnich jednotkach zahrnuje aktivity kuptikladu reporting stavu
na prodejnach, ve skladech a v fetézcich, monitoring konkurence, motivace vykonu,
méftitelnost vykonu, kontrolni mechanismus, trénink a rozvoj lidskych zdroja a standar-

dizovana komunikace.

V rédmci procesu CM pro fizeni jednotlivych kategorii zbozi je nutné sledovat a vy-
hodnocovat, jak se produkty dan¢ kategorie prodavaji, co zakaznika k nakupu motivuje,
jak ovliviuje zdkaznika cena, kvalita, umisténi zboZi a podpora prodeje. Atraktivni vy-
stavené zboZi dle zdsad merchandisingu by mélo zédkazniky k ndkupu motivovat stale

tak, aby dana kategorie zbozi neméla vyrazné vykyvy.

Véha profesionalné provadéného merchandisingu je dulezita, protoze zakaznik vice

neZ polovinu svych rozhodnuti provadi v prodejnd (HESKOV A, 2006).
TAKTIKY PREZENTACE ZBOZi (SHELF PRESENTATION TACTICS)

Taktiky shelf presentation se zamétuji pfedev§im na prezentaci zbozi na prodejné
v okamziku prodeje. Taktika se skldda zrozhodnuti o umisténi kategorie v obchodé,
o rozlozeni zboZi na regélech podle nakupniho chovani zdkaznik{i, vymezeni velikosti
prostoru ur¢en¢ho pro danou kategorii, piizpiisobeni rozmisténi produkti formatu ob-

chodu, jaky druh prezentace bude pouzit.

Nastrojem optimalniho rozmisténi jsou planogramy. Planogram je vysledkem proce-
su predchozi simulace a jde o nejoptimalné€jsi variantu vystaveni kategorie na prodejni

plose.

33



Zaveéreénym krokem pii definovani taktik kategorie je sestaveni souhrnného rozvrhu
taktik, a to ve vSech Ctyfech oblastech (sortiment, cena, promotion a shelf presentation).
Musi byt provedeno zhodnoceni dopadu zvolenych taktik na ukazatele vykonnosti. Zjis-
tény stav je nutné porovnat s navrzenymi cili pro vykon kategorie. Pokud bude zjisténo,

7e taktika obtizn& naplni cile, musi byt taktika upravena (HESKOVA, 2006).

2.3.4.7 IMPLEMENTACE PLANU (CATEGORY PLAN IMPLE-
MENTATION)

Implementace obchodniho pladnu je na konci postupnych kroki realizace CM. V této
etap¢ CM jsou schvaleny jednotlivé plany kategorii, je vytvofen harmonogram prova-
déni jednotlivych procesl ur¢enych v rozvrhu taktik a hlavné je stanovena odpovédnost
za jejich plnéni.

Pti schvalovani obchodniho planu se respektuji ¢innosti:

1. Schvaleni planu. Proces vzdjemného schvaleni planu mezi obchodnikem a dodava-
telem by mél zajistit zdvazek obou stran k realizaci planu a zdvazek obchodnich
partnert k investicim do schvélenych procest.

2. Ptifazeni odpovédnosti. Jde o dilezity prvek implementace. Na stran¢ obchodnika
ma odpovédnost category manazer, na stran¢ dodavatele pak ,,account manazer.
Je nutné, aby komunikace mezi dodavatelem a obchodnikem probihala pfimo me-
zi jednotlivymi specialisty, ktefi vytvofi multifunkéni tymy.

3. Harmonogram realizace. Harmonogram realizace zahrnuje Casovy a vécny pichled
ukoli, které byly do planu zahrnuty. Zakladnim prvkem je detailni implementaéni
kalendaf. Ten obsahuje terminy pro vstupy a vystupy ¢innosti, kontrolni terminy
pro proces kontroly planu, véetné stanoveni kompetentnich osob zodpovédnych

za realizaci jednotlivych krokd implementace (HESKOV A, 2006).

2.3.4.8 POSOUZENi KATEGORIE — ZPETNA VAZBA (CATEGO-
RY REVIEW)

Poslednim krokem v procesu fizeni kategorie je monitorovani, vyhodnocovani, kon-

trolovani a navrhovani ptipadnych korekci piivodnich obchodnich zamérii. Obchodnik
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a dodavatel si rozdé¢li role pro fazi kontroly a dale je stanoven format pro vystupy hod-

noceni.

Obchodni plan fizeni kategorie je sestaven a schvalen na zaklad¢ predpoklada urcité-
ho obchodného prostiedi. Pfi zméné podminek nebo nesplnéni zakladnich stanovenych

parametra, musi dojit ke korekci planu.

Navrhované zmény planu tizeni kategorie by mély byt pfipraveny na zékladé kon-
sensu obou obchodnich partnert. NavrZzend Uprava planu fizeni kategorie se musi pro-

mitnout do viech &asti obchodniho planu kategorie (HESKOVA, 2006).

2.3.5 PRINOSY A NEUSPECHY CATEGORY MA-
NAGEMENTU

Projekty CM mohou byt dlouhodobé uspésné za predpokladu, ze z efektit CM budou
profitovat vSichni zic¢astnéni partneti. Vyzkumy realizovanych projekti uvadéji nasle-

dujici formy ptinostt CM.

1. V oblasti ukazateli vykonnosti jde o zvySeni trzeb a zisku, udrzeni — zvySeni
trzniho podilu, maximalizace navratnosti aktiv.

2. Projekty CM jsou nastrojem k identifikaci ptileZitosti v oblastech zavadéni no-
vych produkti, efektivnéjsi promotion, optimalizace produktového portfolia.

3. CM odstrafiuje neefektivnost v logistickém fetézci, resp. zasobovacim procesu
zrychlenim obratkovosti a redukci zasob.

4. Dokonalejsi uspokojovani potteb zdkazniki pti zachovani efektivity procesi.

5. Stanoveny strategicky rdmec CM je vychozim pro taktické a operativni rozho-
dovani, coz vede k efektivnéjsi alokaci zdroji podle diilezitosti.

6. Projekty CM zmirfiuji konkuren¢ni boj na zakladé rozvoje vzajemné prospésné
spoluprace obchodnich partnerd.

7. Dochazi k efektivnéjSimu vyuzZivani dat o zakaznickych preferencich a trhu,

zdokonaluje se monitoring a kontrola vykonnosti firem (HESKOVA, 2007).

Neuspéchy realizace projekti CM jsou ptfedevs§im spojovany s oblastmi:
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. Neschopnosti ptevést teoretické poznatky do praxe. Hospodaiské subjekty citi
nedostatek navodl, metodiky a podpory pro vlastni implementaci CM. Bariérou
je dale neptipravenost, resp. neochota lidského faktoru pracovat novymi meto-
dami.

Casové hledisko, které znamena pocitat na piipravu a zavedeni projektu
s obdobim minimaln¢ 2 - 3 let.

Vysoké naklady na zabezpeceni projekti CM spojenych s investicemi do infor-
macnich technologii.

V praxi jsou neékteré projekty CM zuZeny pouze na oblast snizovani naklada bez

vazby na optimalizaci uspokojovani potieb zdkazniki (HESKOVA, 2007).
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2.4 MARKETINGOVY VYZKUM

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je poskytnout podstatné a objektivni in-
formace o situaci na trhu. Pfedev§im se jednad o informace o zakaznikovi. Vedle téch
zakladnich, kdo je (jeho osobni socioekonomické charakteristiky jako jsou vzdélani,
misto bydlisté, vek, ekonomicka aktivita), kde a co nakupuje nebo nenakupuje, také to,

jak je spokojen ¢i1 naopak nespokojen s nabidkou, co by chtél nebo potieboval.

Pravé se znalosti takovych informaci bychom méli dosdhnout 1épe pfipravené nabid-

ky a komunikace se zakaznikem.

Rychlost zmén, pfedev§im ve vyrobnich technologiich, pfevaha nabidky na trhu
nad poptavkou, ale také promény v nazorech, poZadavcich a chovani zdkazniki, kladou
stale vetsi tlak na inovace. Jejich rostouci naklady vSak zaroven vyzaduji minimalizovat
rizika obchodniho netspéchu. Zeyména kdyz konkurence je ¢im dal pocetnéjsi a vyspé-
tak nutné o ném veédét co nejvic a mit kontrolni zpétnou vazbu, co se mu libi nebo nao-

pak nelibi (BEDNARCIK, 2008).

2.4.1 HLAVNIi SOUCASTI EFEKTIVNIHO MARKETINGO-
VEHO VYZKUMU

Mezi hlavni soucasti efektivniho marketingového vyzkumu patfi:

1. Rozhodnuti a problémy k vyteSeni

2. Cile prizkumu

3. Informacni reference
4. Urovei preciznosti

5. Metody prizkumu

6. Zdroje

7. Casovy rozvrh

8.

Otazky kvality (HAGUE, 2003)
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ROZHODNUTI A PROBLEMY K VYRESENI

Marketingovy vyzkum by mél pfispivat k trznimu rozhodovéni k identifikaci ne-
bo feSeni problémt, které maji za ndsledek samotné rozhodovani. Budeme-li se drzet
tohoto pravidla po celou dobu projektu, zabranime mnoha problémim. Vysledek vy-
zkumu miZe byt zajimavy, ale nemél by byt jen zajimavy, mél by projit testem (HA-

GUE, 2003).

CiLE PRUZKUMU

Kazdy vyzkumny projekt by mél mit jasné definovany cil, ktery stru¢né vyjadiuje
davody provadéni vyzkumu. VSechny ostatni aspekty planovani a provadéni vyzkumu
vyplyvaji z tohoto cile. Cil by se mél tykat marketingového rozhodovani, které bude

muset udélano, nebo problému, jenz potiebuje feseni.

Cile vyzkumu by mély byt struéné a nemély by jimi byt zmatené seznamy informaci,
které jsou potiebné k jejich dosazeni. Pokud vyzkumnik neni osoba zodpovédna za roz-
hodovani, je podstatné, aby byl cil odsouhlasen klientem — at’ uz rozhodnuti d¢la kdoko-

liv (HAGUE, 2003).

INFORMACNI REFERENCE

Aby bylo vyhovéno cilim vyzkumu, bude se vyzadovat urcitd skupina informaci,

ktera bude nasledné podkladem pro kone¢na rozhodnuti.

Kone¢nym aspektem formulace informaéniho pokryti je stanoveni omezeni a rozme-

zi vyzkumu. Mohou byti geografické, podle série produktu nebo podle trhu ¢i pouZiti.

Jestlize maji vysledky opravdu napomahat v procesu rozhodovani, zakladem by mélo
byt vynalozeni jistého ¢asu a namahy na definovani pokryti vyzkumu. Navic dobte de-
finované pokryti vyzkumu je cenné pro pozd¢jsi faze projektu, a to presné ve fazi utva-
feni dotaznikl. S kone€nym seznamem a definici pokryti je zaroven efektivné udélano

1 mnoho prace tykajici se vytvareni dotaznikli (HAGUE, 2003).
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UROVEN PRECIZNOSTI

Dal§im aspektem pocatku planovani prizkumu je rozhodnuti o irovni piesnosti, se
kterou by se mélo pracovat. Ma silny vliv na vybér metod vyzkumu, nejen na podrob-
nost, jako naptiklad velikost vzorku, ale i na celkovy zakladni piistup zahrnujici volbu

mezi kvalitativni a kvantitativni metodou.
Ne vzdy je potieba, aby vysokd uroven piesnosti vyhovéla v§em cilim vyzkumu.

Pozadovana pifesnost musi byt propojena s vyuzitim vyslednych dat — charakter roz-
hodnuti, kterym bude vyzkum smérovan. I kdyZ neni konkrétni definice trovné pfesnos-
ti dosazitelna, mél by byt udélan tsudek o spolehlivosti ocekavané od informaci. Tohle
muze byt tak jednoduché, jako kontrast mezi pokusem méfeni a popisem ¢i vysvétle-
nim. Oba pfistupy mohou pfispét k efektivnimu marketingovému rozhodovani, ale je
dalezité, aby ani jeden nebyl pouzit nespravng. Stejné jako informacni pokryti 1 troven
piesnosti je tfeba zvazit pfed samotnym rozhodnutim o pouzitych metodach vyzkumu

(HAGUE, 2003).

METODY PRUZKUMU

Metody vyzkumu se tykaji sbéru pozadovanych informaci a efektivni naplanovani
piredem piedpokladéd porozuméni alternativam a jejich vhodnému pouziti. Nejzakladnéj-
§i volbou v metodach vyzkumu je vybér mezi primarnim (v terénu) a sekundarnim

(kancelafskych) vyzkumem.

Potizi ve fazi planovani byva urcita nejistota predpokladaného vysledku sekundarni-
ho vyzkumu — co bude zjisténo a co ne. Existuji také typy informaci, které v zdsad€ ne-
mohou byt ziskany touto cestou. Nicméné u mnoha projekt se faze sekundarniho vy-
zkumu vysoce doporucuje jako zpusob ziskani nejvétSiho uzitku co se tyce rozpoctu
projektu. Sekunddrni vyzkum je takika vzdy levnéjSi (a také rychlejS$i) neZ primarni
vyzkum a tudiZ nema smysl ztracet Cas a penize dotazovanim a zjiStovanim néceho, co

uz je davno k dispozici za mensi naklady.

Jakmile je sekundéarni vyzkum hotov, mlize nastoupit primarni vyzkum v terénu,

aby vyplnil mezery (HAGUE, 2003).
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ZDROJE

Metody prizkumu se v praxi nevyhnutelné¢ formuji dostupnymi zdroji, a to je
do zna¢né miry ovlivnéno penézi. Jakékoli nedostatky existujicich zdroji mohou byt

obvykle ptfekonany dostatkem financi (HAGUE, 2003).

CASOVY ROZVRH

Plan vyzkumu pottebuje Casovy rozvrh. I kdyz neexistuje zadny konecny termin
ani omezeni piisunu, je lepSi byt svazan urcitym datem, jinak se da ocekavat, ze se vy-

zkum bude protahovat donekonecna.

OTAZKY KVALITY

U kazdého vyzkumného projektu potiebujeme mit divéru, ze vysledky budou odpo-
vidat dohodnutym parametrim o spolehlivosti. Otazky kvality tykajici se zajiSténi dat
musi odpovidat ucelu a jsou tudiz dalezitou zaleZitosti ve véci planovani vyzkumu

a uskute¢néni (HAGUE, 2003).

2.4.2 METODY MARKETINGOVEHO VYZKUMU

KVANTITATIVNI VYZKUM

Kvantitativni vyzkum je koncipovan a provadén s cilem postihnout dostatecné velky

a reprezentativni vzorek jednotek.

K objektivité a systemati¢nosti zjiSténych informaci ptispivaji takové postupy jako

standardizace otazek, vybér vzorku a statistické postupy zpracovani dat.

K zakladnim metoddm ziskani primarnich informaci patfi pozorovani, registrovani,

dotazovani a experiment (BEDNARCIK, 2008).

POZOROVANI A REGISTROVANI

Pozorovani a registrovani jsou Casto uzivany jako synonyma, je ale mozné jim pii-

psat nasledujici vyznamové odstiny:

40



1. Pozorovani je Casto pozorovanim chovani, nebo v jaké situaci se usmivaji Cast-
nici hloubkové skupinové diskuse. Nemiva uplné piesnou strukturu.
2. Registrace miva presnéjsi strukturu. Netyka se jen chovani, ale také jeho proje-

o

Vu.

Pozorovani spocivd v zdmérném, cilevédomém a planovitém sledovani smyslové
vnimatelnych skute¢nosti (jevli nebo procestl), aniz by pozorovatel do pozorovanych

skute¢nosti néjak zasahovat.

Pozorovani obvykle nevyzaduje pfimy kontakt se zkoumanymi subjekty. Ke zvySeni
ucinnosti a spolehlivosti pozorovani 1ze pouZzivat rizné technické pomiicky a ptistroje,

z nichZ nékteré mohou pozorovatele zcela zastoupit (BEDNARCIK, 2008).

DOTAZOVANI

Dotaznik je formuléf, ureny k pokud mozno piesnému a Uplnému zaznamenavani
zjiStovanych informaci. Dobry dotaznik je mnohem vice nez jenom soubor otazek, ne-

bot’ usmérniuje proces dotazovani.

Pti tvorbé dotazniku je ucelné postupovat systematicky po krocich. V praxi neni nut-
né sekvenci krok piesné¢ dodrzovat. Jejich vzajemnd zavislost totiz vede k tomu,
ze rozhodnuti ptijata v jednom urcitém kroku mohou zpétn€ ovlivnit ptistup v ostatnich

krocich.

Pro stanoveni tidaje je nutné znat tcel a cile vyzkumu, vypracovat seznam informaci,

které musi byt zjiStény a mit koncepci planu analyzy.

Dotazniky spliuji ¢tyfi zaméry. Za prvé je jejich prvotni roli ziskdni pfesnych infor-
maci od respondentli. Za druhé je to poskytnuti struktury rozhovorim. V kazdém vy-
zkumu vét§iho mnozstvi lidi je dilezité, aby vSem respondentiim byly pokladany stejné
otazky. Tretim zdmérem dotazniku je zajiSténi standardniho formulare, kam mohou byt
zapisovana vSechna fakta, komentare a stanoviska. Navic dotazniky ulehcuji zpracovani

dat.

Existuji tfi typy dotazovacich situaci, jez vyzaduji tii typy dotaznikii:
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1. Strukturovany. Vyuziva se ve velkych dotazovych programem (bézné
pies 200 rozhovort, kde je mozné ocekavat mnoho presnych odpovédi).

2. Polostrukturovany. Hojné¢ vyuzivany v business-to-business marketingovém vy-
zkumu, kde je nutné uchovat odpovédi spole¢nosti. Také najde vyuziti tam,
kde odpovédi nemohou byt predem odhadnuty.

3. Nestrukturovany. Je zdkladem mnoha studii technickych a omezenych trhii. Ta-
ké se vyuziva v hloubkovych rozhovorech a diskusnich skupinach. UmozZiuje
zjistovat a hledat tam, kde si tazatel neni uplné jisty odpovedi jesté pied inter-

view.

Je mozné uzit n€kolika druhli otdzek za ucelem ziskani informaci od respondenta.
Tam, kde je respondent ochotny odpovidat na cokoliv a kde je vSechno zaznamendvano
slovo od slova, je otazka ,,oteviend®. Tam, kde je respondent stejné ochotny, ale kde ma
tazatel moznost zaznamenat odpoveéd’ pouze vybranim nabidnuté odpovédi z dotazniku,

se nabizi otazka s otevienym koncem, avSak uzavienou odpovédi.

Druhym typem otazky je ,,uzaviend otazka s napovédou®. V tomto piipade jsou od-
povédi oCekavané. Jsou respondentiim piedc¢itany ¢i ukdzany na kartickach a ti jsou poté
pozadani, aby vybrali tu, jez vyjadiuje jejich minéni.

Strukturované dotazniky pouzivaji uzaviené otazky a nestrukturované dotazniky vy-
uZzivaji otevienych otazek.

Dalii rozd&leni otazek se Fidi jejich Ggelem, jen je troji — tykajici se chovani?, sub-

jektivnich pocitt’ a rozttidéni* (HAGUE, 2003).

EXPERIMENT

Jedna se o metody, zaloZené na studiu vztahli mezi dvéma nebo vice proménnymi

za kontrolovanych podminek.

2 Tyto otazky jsou navrzeny za ucelem zjisténi toho, co lidé ¢ spolecnosti délaji.

Vyzkumnici zkoumaji stanoviska za pouziti otazek, zacinajicich na proc¢?, jak?, ktery?, kdo?, kde? a co?.
* Klasifikagni otazky kontroluji, zdali byly dotdzany spravné kvoty lidi & spoleénosti a uZivaji se k porovnavéni
rozdilnych skupin respondentti.
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Zavede se urcity testovany prvek (nezavisle proménnd), a vysledek jeho plisobeni se
pozoruje a méti na ur¢itém jevu nebo procesu (zavisle proménné), a to za danych pod-

minek, které vytvateji prostiedi experimentu (BEDNARCIK, 2008).

KVALITATIVNI VYZKUM

Kvalitativni vyzkum je nestrukturovany, obvykle je zalozen na malych vybérovych
souborech, dava hlubsi vzhled do problému a umoziuje lepsi porozuméni. Jeho cilem
neni métenti.

Snazi se zjistit divody chovani lidi, jejich motivy a pfi€iny. Je tedy hlubSim pozna-

nim a mize slouzit jako dopln€k kvantitativnich poznatkd.

Je pottebny piedevs§im v tom ptipadé, bude-li nezbytné porozumét takovym socialné
psychologickym procesim, jako je vnimdni, interpretace, nazory, motivace, pocity,
myslenkové pochody, procesy ovliviiovani a rozhodovani a piedstavy (BEDNARCIK,
2008).

ROZHOVOR

Osobni rozhovor je viibec nejdiilezitéjsi metodou, zodpovédnou za polovinu vy-
zkumné préace. Druhou dilezitou metodou je telefonovani. Dal§imi metodami jsou na-
priklad halové testy, skupinové diskuse, postovni dotaznik/samovypliovani, zdhadné

nakupovani a hloubkova interview (HAGUE, 2003).
OSOBNI INTERVIEW

VétSina osobnich rozhovort je provadéna v domovech respondentli nebo na ulici

(n€které také na letiStich, v pracovnim prostiedi nebo jinych mistech).

Pouli¢ni dotazovani se doporucuje, pokud je dotaznik kratky a jednoduchy. Jelikoz
se za jeden den stihne provést velké mnozstvi rozhovort, je metoda rychlejsi, jedno-
dussi a levnégj$i, nez domaci dotazovani.

At je rozhovor provadén kdekoliv, na ulici nebo v domécnostech, je provadén

s cizincem. Tazatel cizince zad4a, aby s nim sdilel sviij Cas, nazory, fakta a stanoviska

bez ndroku na odménu. Dana osoba mize byt zaneprazdnénd, rozruSena osobnimi pro-
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blémy nebo narusenim jeho soukromi. Tazatel nema zadné pravo spolupraci vyzadovat.

VSechno tudiz zaleZi na ptistupu tazatele.

Tradi¢né jsou odpovédi respondentli zaznamenavany do papirového dotazniku a zasi-

lany zpét na adresu oddéleni zpracovani dat dané agentury (HAGUE, 2003).
TELEFONICKE INTERVIEW

Telefonické rozhovory mohou byt doprovazeny dotazniky zobrazenymi na monitoru
pocitace. Tazatel zaznamenava tdaje pies klavesnici a zadava Ciselné kody korespondu-

jici s pfeduréenymi odpovéd'mi na obrazovce (HAGUE, 2003).
SKUPINOVE DISKUSE

Charakteristika ticastnika skupiny musi souviset s cili a plany vyzkumu. Slozeni sku-
pin je vétsinou definovano podle demografie, stanovisek, viry nebo chovani jednotlivci.

Docela casto je ptijatelna 1 kombinace danych kritérii.

Moderator nebo vedouci skupiny potiebuje scénaft, jak vést diskusi. Ten by mél ob-
sahovat poznamky o piedstaveni produktu, otazky k diskusi béhem sezeni, poznamky
upominajici moderatory na uk4zani obrazové pomoci a poznamky o dobé, kdy maji

respondenti udélat ptedepsané véci.

Skupina miiZze byt vedena takika vSude a vétSinou se kona vecer od sedmi vecer

(HAUGE, 2003).
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3 CiL PRACE, HYPOTEZY A METODICKY
POSTUP

Cilem prace je zhodnoceni procesu zavadéni a realizace CM ve vybrané maloob-

chodni jednotce.

Hypotézy:

1. Méné nez 20 % respondentii je obeznamena s pojmem Category management.

2. Vice nez 50 % respondenti predpoklada, ze ve vybrané maloobchodni jednotce
Tesco Stores, a. s. (dale jen ,,Tesco*) existuje pozice Category manager.

3. 90 % dotazovanych nakupuje v obchodnim fetézci Tesco.

4. Méné nez tfetina respondentll nakupuje maso a uzeniny v obchodé Tesco.

5. Vice nez polovina dotazovanych by ocenila zvySeni kvality Cerstvych potravin a
vice regionalnich dodavatelti na oddéleni Maso, ryby a obsluzné pulty v Tesco.

6. Vice nez 50 % respondenti ma potize s dohledanim urcitého vyrobku pti zméné

planogramu prodejni plochy na oddéleni Maso, ryby a obsluzné pulty.
Metodicky postup:
1. Studium teoretickych vychodisek
. Prizkum formou dotaznikového Setfeni a fizeného hloubkového rozhovoru

2

3. Analyza ziskanych dat
4. Vyhodnoceni vyzkumu
5

. Zaver

3.1 PLAN VYZKUMU

Pti feSeni problematiky mé bakalarské prace na téma Category management (dale jen
,CM*) ve vybrané¢ maloobchodni jednotce jsem pouzila dotaznikového Setieni a fizené-
ho hloubkového rozhovoru.

Dotaznik jsem vytvaiela v programu Word 2007 v obdobi srpna. Skladal se z 24 ota-

zek, z toho 8 otdzek se tykalo informaci o respondentech a zbylych 16 otazek se zamé-
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filo na problematiku CM a praktické minéni respondentli o fungovani v Tesco.
Pted uvefejnénim dotazniku probéhla jeho pilotdz. Trvala 5 dni, kdy jsem osobné
a pres Internet oslovila 10 potencidlnich respondentti a vyslechla si jejich poznamky
k formulacim otazek a chybéjicim odpovédim. Dle jejich namitek jsem dotaznik pou-
pravila a ndsledné vytvofila na webové strance Vyplnto.cz, ze které jsem jej z vétsi ¢asti
Sifila (od 22. 11. 2013 do 30. 11. 2013). Ve 14 ptipadech jsem vyuzila tisténé¢ formy
z diivodu nepouzivani Internetu respondenty nebo neznamosti kontaktni adresy. Veske-
ré odpovédi byly anonymni. Vybérovy soubor tvotilo 110 respondentii vSech vékovych

kategorii.

Pro zpracovani dat a jejich vypocti jsem pouzila vyhodnoceni z Vyplnto.cz
a pro tvoteni grafli programu Excel 2007. Pro vSechny tyto ¢innosti jsem pouZila v§ech-

ny dotazniky.

Rizeny hloubkovy rozhovor probshl v centralni kanceldfi Tesco v Praze dne
16. 10. 2013 s Category manazerem oddéleni Maso, ryby a obsluzné pulty panem Jifim
Ticem. Pan manazer byl velmi ochotny se mnou spolupracovat a obratné¢ mi odpovidal

na mé pfipravené 1 spontdnni otazky.

3.2 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

3.2.1 INFORMACE O RESPONDENTECH

Dotaznik celkem vyplnilo 110 respondentti. Z toho zeny tvotily 68 % (tj. 75 Zen)

a muzi 32 % (35 muz).
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Graf 1: VaSe pohlavi

35; 32%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Oslovovala jsem respondenty ruznych vékovych kategorii. VEk jsem rozdélila
do 5 skupin. Z nasledujiciho grafického znazornéni je vidét, Ze nejvétsi skupinu tvori

kategorie 15 — 30 let a nasel se 1 jeden respondent, kterému je méné nez 15 let.

Graf 2: Vas vék
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B méné nez 15

m15-30
31-50
51-70

m 71 avice

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013
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Dalsi otazka se tykala nejvyssiho dosazeného vzdélani. Vic jak polovina responden-
t, presnéji 51 % (tj. 56), dosahla stiedniho odborného vzdélani s maturitou. Mezi druhé

nejvyssi vzdélani se zaradilo vzdélani vysokoskolské.

Graf 3: Nejvyssi dosazené vzdélani

2;2%

29; 26%

W zékladni

stfedni odborné bez maturity
B stifedni odborné s maturitou
m vyssi odborné

vysokoskolské

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

V nasledujicim grafu jsou rozdéleni respondenti podle toho, kde pracuji, poptipadé

zda studuji nebo se zatazuji mezi nezaméstnané.

Graf 4: Pracujete (pracoval/a jste):

W Studuji.
Nepracuiji.
Ve verejné sfére.

28; 25% m V soukromé sfére.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013
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Pokud respondent odpoveédél, ze pracuje v soukromé sféte, tykala se ho nasledujici
otazka, ve které jsem se ptala na obor jejich zaméstnani. Odpovidalo 36 osob. Zbyli

respondenti dalsi otazku preskodili.

Graf 5: V jaké soukromé sféie pracujete?

B Maloobchodni jednotka.

Sluzby (napf. kadefnictvi,
cestovni kancelare,

knihkupectvi, ...).
Energetika

m Velkoobchodni jednotka.

W Automobilovy primysl.

mIT.

= Vodarenstvi.

® Truhlafstvi, zpracovani dreva.

M Ostatni.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Protoze néktefi neziji pouze v Ceské republice, dala jsem respondentiim pii otdzce,

kde ziji, na vybér i zivot v zahranici. Graf vypada takto:
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Graf 6: Zijete:

2;2%

m V Ceské republice.

V zahranici.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

U respondent, ktefi Ziji v Ceské republice, mé zajimalo, ze kterého kraje jsou. Vét-
Sina mych respondentii zije v Plzeniském kraji, ale mam i vétsi zastoupeni z kraje Jiho-

Ceského. Z grafu vyplyva, ze se nasli i respondenti z dal$ich kraji.

Graf 7: Ve kterém kraji Zijete?

2;2%  1;1% 1; 1%

3;3% \ /_1; 1%

4; 4%

M Plzensky kraj.
6; 5%

Jihocesky kraj.

m Stfedocesky kraj.

H Praha.

H Karlovarsky kraj.

M Vysocina.
Ustecky kraj.
Moravskoslezsky kraj.

Kralovéhradecky kraj.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

V posledni otazce, kterou o sob¢ respondenti vyplnovali, se tykala jejich obce (kon-

krétné€ poctu obyvatel).
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Graf 8: Kolik obyvatel ma vase obec?

7, 7%
3;3% |

25: 23% do 1000 obyv.
1001 - 10 000 obyv.
10 001 - 50 000 obyv.
= 50 001 - 100 000 obyv.
| 100 001 - 200 000 obyv.
| 200 001 - 500 000 obyv.
vice nez 500 000 obyv.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

3.2.2 POVEDOMIi O CATEGORY MANAGEMENTU

Na otazku ,,SlySel/a jste nékdy pojem Category management?* odpovédelo 110 re-

spondentl nasledovné:

Graf 9: SlySel/a jste nékdy pojem Category management?

25; 23%

H Ne

Ano

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

51



Z grafu je patrné, Ze vic jak polovina respondentii se s timto pojmem nesetkala. Ten-
to fakt by odpovidal nedostatku literatury na izemi naSeho statu a nedostatku diskuzi

v medidlnim prostiedi.

V otazce ,,Vlastnimi slovy se pokuste vysvétlit, co si pod pojmem Category ma-
nagement piedstavujete?* jsem chtéla ziskat informace, co si respondenti (odpovidalo
vSech 110 respondentll) mysli, Zze Category management je. Dotazovanym, ktefi vypl-
fovali tiSténou formu dotazniku, jsem tento pojem zjednoduSené popsala na konci, po-
ptipadé jim ho osobné vysvétlila.

Graf 10: Vlastnimi slovy se pokuste vysvétlit, co si pod pojmem Category management pi‘edstavuje-

te?

B Nevim, nemam tuseni.
Mylnd odpovéd.

Spravna odpovéd.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Z vysledkt je patrné, ze respondenti, ktefi v minulé otazce odpoveédéli, ze pojem CM
slySeli, 1 védéli, co to znamena. Asi 5 % respondentt (mezi které bych se pied vypraco-
vanim této bakalatské prace zaradila i ja) si myslela, ze CM zahrnuje rozloZeni vedeni

spolecnosti.

V otazce ,,Myslite si, Ze je Category management pro maloobchodni jednotky diilezi-

ty?* odpovidalo vSech 110 respondentt rozdélenych do v€kovych kategorii takto:
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Graf 11: Myslite si, Ze je Category management pro maloobchodni jednotky dilezity? — déleni dle
vékovych kategorii

X
O

40 -

35 -

30 -
Ano. Category management by

25 méla mit kazda maloobchodni
jednotka.

20 - W Ano, ale nemusi ho mit kazda
maloobchodni jednotka (pouze

15 velké maloobchodni fetézce).

. Ne, neni pro maloobchodni
oo X . N
10 - he jednotky dllezity.
i N S N
T X < N FEeS
51 w3 N R @S
558 5
0 : ’7
pod1l5 15-30 31-50 51-70 71 a vice
let let let let

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Ve vékove kategorii 15 — 30 let si 18 respondent mysli, ze by CM méla mit kazda
maloobchodni jednotka bez vyjimky a 12 respondentii ve véku 31 — 50 let, Ze neni
pro maloobchodni jednotky dilezity. V dalSich vékovych skupinach jsou odpovédi
vcelku vyrovnané.

Z celkovych vysledki by se dalo usuzovat, ze CM by mél v rozsite-

nych maloobchodnich jednotkach existovat.

3.2.3 CATEGORY MANAGEMENT V TESCO

Ve treti ¢asti dotazniku jsem se zaméfila na maloobchodni fetézec Tesco, jeho fun-
govani v oblasti CM a spokojenost a nazory zékaznikii na kategorii (oddéleni) Maso,

ryby a obsluzné pulty.
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Graf 12: Myslite si, Ze v maloobchodnim Fetézci Tesco existuje pozice Category manager?

W Ano, urcité.

Ne.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

I ptesto, ze dotazovani (110 respondentit) si z 85 % (tj. 93) mysli, ze Tesco ma Cate-
gory managera, naslo i 15 % (tj. 17) respondenti, ktefi si mysli, Ze v Tesco tato pozice

neexistuje. Ti, ktefi odpoveédeli Ne, na dalsi otazku neodpovidali.

Graf 13: Kolik, si myslite, Ze ma Tesco Category manageri? — déleni dle trhu prace

30 7
25 4
(=}
20 S £ 4
= = < Pouze jednoho.
(o] =) o
15 T — S —
a a . m2-5.
10 - o . & = ice nes
) < < s ) Vice nez 5.
(=] .
™ \o o < <
51 &S 7 al
= L
O T T T 1
Nepracuji. Studuji. Ve verejné V soukromé
sfére. sfére.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Na tuto otdzku odpovidalo 85 respondentii, kteti v predeslé otdzce odpovedéli,
ze v Tesco existuje pozice Category manager. Z grafu je patrné, ze studujici respondenti

si mysli, ze Tesco disponuje 2 — 5 Category managery. Naopak napiiklad v soukromé
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sféfe si respondenti predstavuji, Ze je jich vice nez 5. V Zadné skupiné neptevladla od-
poveéd’ ,,Pouze jednoho* (coZ byl pivodné muj tip, ale po uvédomeéni si, kolika oddéle-

nimi a kolika polozkami zbozi Tesco disponuje, jsem tento nazor okamzit¢ zménila).

Na otazku ,,Nakupujete v maloobchodnim fetézci Tesco Stores, a. s.?* odpovidali
vSichni respondenti. 73 % (tj. 80 respondentti) v Tesco nakupuje a 27 % (tj. 30) ne. Zde

vyvstava otazka, co vetfejnost odrazuje od nakupu v Tesco.

Graf 14: Nakupujete v maloobchodnim retézci Tesco Stores, a. s.?

H Ano.

Ne.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

V nasledujicich otdzkach €. 15 az €. 24 prave odpovidalo 80 respondentt.

Respondenti nakupujici v Tesco (73 %; 80) odpovidali na otdzku ,,JJak Casto zde na-

kupujete?*. Nasledujici graf ukazuje, zda nakupuji predev§im muzi ¢i Zeny a jak Casto.
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Graf 15: Jak casto zde nakupuje? — déleni dle pohlavi
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Z tohoto grafu lze soudit, ze v Tesco nakupuji predevsim Zeny (tj. 70 %) a mén¢
nez 1x tydné (tj. necelych 44 %), coz znamena, ze chodi nakupovat i do jinych maloob-
chodnich fetézcti a Tesco maji pouze jako doplitkové. To samoziejmé neni pro Tesco
moc ptiznivé.

Z otazky ,,Co nejcastéji nakupujete v oddéleni Maso, ryby a obsluzné pulty? vznikly
tyto vysledky:

Graf 16: Co nejcéastéji nakupujete v oddéleni Maso, ryby a obsluzné pulty?

1; 1%
2;3%

M Uzeniny na obsluzném pultu.
Syry na obsluzném pultu.

B Maso na obsluzném pultu.
Vakuované uzeniny.

B Vakuované maso.

H Ryby.

M Tepelné upravené produkty.

 Nic.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013
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V dal$im otazce ,,Na co by se podle Vas mélo Tesco zamétit, aby dosahlo vyssiho
prodeje na oddéleni Maso, ryby a obsluzné pulty?* respondenti vyjadiovali svlij ndzor,
co by Tesco mélo zlepSit nebo zménit, aby respondenti byli spokojené;si a zaroven na-
lakali vétsi objem zékaznik.

Graf 17: Na co by se podle Vas mélo Tesco zamérit, aby dosahlo vyssiho prodeje na oddéleni Maso,

ryby a obsluzné pulty?
W Kvalitu ¢erstvych potravin.
80
Vice regionalnich dodavateld.
[e))]
60 < Vice zaméstnancl na prodejni
plose, tzn. lepsi sluzby
50 zakaznikdm. i
B Vétsi vybér v sortimentu.
40
B Lepsi dostupnost akénich
30 (letdkovych) polozek.
20 u Lepsi doplnénost prodejni
plochy.
10 M Lepsi reklama a viditelnost
0 akénich polozek.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Respondenti nejvice odpovidali, Ze by uvitali lepsi kvalitu Cerstvych potravin, poté
vice regionalnich dodavateli a vice zaméstnancti na prodejni ploSe, tzn. lepsi sluzby

zakazniktim.

Jeden z respondentiit mél dokonce poznamku, Ze mu velice vadi, Ze ho na obsluzny
pult se syry nebo uzeninami jde obsluhovat napt. zaméstnanec z tiseku gril. Odtvodnil
to tak, ze tento zaméestnanec ma kvalifikaci na jiny usek, coz znamena, ze mu nedokéze
nalezité poradit a dat mu tedy 100% servis, ktery oc¢ekdva. S timto nazorem velmi sou-
hlasim z mnoha divodl, nejenom ze pracovnik nedokdze poskytnout 100% servis,

ale také neni dostate¢n¢ motivovany ke své praci.

Dalsi odpovédi nemaji az takovy vyznam. Ty podle mé nejsou divodem, pro¢ zde li-

dé nenakupuji.
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Problematiku regionalnich dodavatelti ukazuje néasledujici graf.

Graf 18: Miyslite si, Ze Tesco déla spravné, kdyZ ma zvolené jednotné dodavatele na oddéleni Maso,

ryby a obsluzné pulty pro celou Ceskou republiku (vic jak polovinu sortimentu)?

B Ne, obchodni jednotky by méli
odebirat predevsim vyrobky od
regionalnich farmara a vyrobcu.

6; 7,50%
6; 7,50%
Ano, ale jako zakaznik bych
uvital/a vice regionalnich
vyrobkd.
32; 40%

Ano, jednotnost dodavatell
znamena stejny sortiment pro
vSechny obchodni jednotky, coz
znamena minimalizace
komplikaci pro zakazniky.

m Nesleduji, od koho vyrobek je,
tudiz nemohu posoudit.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Tesco se snazi usnadnit zakazniklim nakupovani v mnoha krajich tim, Ze na prodejni
ploSe najdeme jednotné vyrobky od stejnych velkych dodavateli a minimum od vyrob-
ct regionalnich, ale vefejnost by, stejné jako ja, uvitala spiSe vice regionalnich dodava-
telti. Mysli si to 85 % (tj. 68) tazanych, coz doopravdy neni malé ¢islo. Najdou se vSak

1 taci, ktefi si nehlidaji, od koho vyrobek je — tvoii 7,5 % (tj. 6 respondenti).

Soucasti CM je i cenova politika vyrobku, ptala jsem se respondentti, na otazku ,,Sta-
lo se Vam nékdy, ze by nesouhlasila cena z letdku a v obchodni jednotce na oddéleni

Maso, ryby a pulty?*.
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Graf 19: Stalo se Vam nékdy, Ze by nesouhlasila cena z letaku a v obchodni jednotce na oddéleni

Maso, ryby a pulty?

M Nekontroluji, zda letakova cena
souhlasi s cenou na prodejni
plose.

6; 7,50% 3; 4% Ne, nikdy se mi to nestalo.
Vsechno bylo vZdy spravné
oznaceno.

Parkrat se mi to stalo, ale byla
9 11% to chyba systému. Tesco to
okamZzité vyresilo.

B Ano, stalo se mi to nékolikrat.

26; 32,50%

B Ano, jednou se mi to stalo.

M Parkrat se mi to stalo, ale Tesco
to vliibec nevnimalo a neresilo
tento problém.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Je velmi prekvapivé, kolik lidi v dne$ni dobé kontroluje cenu na své uctence
s letakem — cca 64 %. 32,5 % respondent odpovidali, ze se jim nikdy nestalo, ze by
nesouhlasila cena z letdku a na obchodni jednotce. Dalsi odpovédi souvisely, Ze cena
nékdy nesouhlasila, coz tvoti 31,5 %. Velice by mé zajimalo, kdyby vSichni respondenti

kontrolovali ceny, jak by tento graf vypadal.

Nasledujici graf se zabyva reklamacemi na oddéleni Maso, ryby a obsluzné pulty.
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Graf 20: Reklamoval/a jste nékdy potraviny z useku Maso, ryby a obsluzné pulty?

1, 1%

10; 12,50% B Ne, vSe bylo vZdy Cerstvé.

o [))
15;19% Stava se mi Casto, Ze zbozi neni

Cerstvé, ale nereklamuji ho.

Ano, ale jiz nikdy se to
neopakovalo.

M Ano, reklamuiji ¢asto.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Nad ¢islem 67,5 %, pod kterym je odpoveéd’ ,,Ne“, vSe bylo vzdy Cerstvé., jsem se
trosSku pozastavila, protoze lidé v jedné otazce odpovidali, ze by uvitali lepsi kvalitu
cerstvych potravin, ale zaroven zbozi, které si zakoupi je u vic jak z pilky v potadku.
Samoziejmé 19% nereklamované, ale zaroven ne zrovna Cerstvé zbozi, neni moc licho-
tivé. 12,5 % respondentt se to nékdy stalo, ale nikdy se to dale neopakovalo — dalo by

se to prisuzovat napi. horSimu kusu dobytku, del§imu skladovani atd.

Pro zakaznika je prvni dojem, coZ je podle mé¢ dostupnost sortimentu na prodejni

ploSe, dulezity. Svych respondentli jsem se na tuto problematiku ptala.
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Graf 21: Myslite si, Ze je pii Vasi nav§tévé dostatecné doplnéna plocha a veSkeré zboZi je dostupné

v oddéleni Maso, ryby a obsluzné pulty?

5;, 6%

B Ano, vZdy najdu, co pottebuji a
je toho dostatek.

25; 31%
Neni dostatecné doplnéna, ale
vétsinou je na regdlu omluvny
Stitek.

Neni dostatecné doplnéna, na
regalu neni ani omluvny Stitek.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Vetejnost, si myslim, ze je vcelku spokojena se zasobovanim a dostupnosti produktti
na prodejni plose na tomto oddéleni. 63 % je dostatecné vysokeé Cislo. Pokud vSak zbozi
neni dostupné, mezi zékladni Tesco standardy patii prfipadnd omluva za nepiitomnost
zbozi, coz se dodrzuje. Najdou se vSak ptipady, Zze vyrobek dostupny neni a zaroven
tam neni ani omluvny Stitek — toto bych vSak ptisuzovala lidské chybég, ktera se stava

kazdému z nas.

Dals$im problémem, se kterym vidim, Ze se potykaji zékaznici, ale 1 mi spolukolego-

vé, je Casté premistovani vyrobkd.
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Graf 22: Je pro Vas ¢asté piremist'ovani zboZi na tomto oddéleni (tzn. zména planogramu plochy)

komplikaci?
H Ano, je to pro mé komplikaci,
. dany vyrobek hleddm a ptam
10; 13% se i zaméstnanc(, kam ho
premistili.
25:319% Vyrobe je umistén blizko

plavodniho mista, takZe neni
problém ho dohledat.

Dany vyrobek nehledam,
nahrazuji ho.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Z 56 % je pro tazané komplikaci, kdyz se zméni planogram plochy. Takze by se dalo
fict, Ze to neni pouze problém pro zaméstnance, ale 1 pro samotné nakupujici. Trpélivéj-
§i respondenti si vyrobek dohledaji sami — tvoii 31 % z grafu. A 13 % respondentl se

ani nesnazi dany vyrobek hledat, ale rovnou ho nahrazuji.

Tesco pred par lety vyslo na trh s vé€rnostnim programem Clubcard pro zakazniky.

Graf 23: Mate karti¢ku Clubcard?

H Ano.

Ne.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013
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Posledni otazka tykajici se ndkupu v Tesco se zamétuje na slevové kupony, kte-

ré chodi spole¢né s vytactovanim z Clubcard.

Graf 24: VyuzZivate slevové kupony z Clubcard z oddéleni Maso, ryby a obsluzné pulty?

B Ano, ale jen zfidka.

. 0,
13; 20% Ne, nikdy.

Slevové kupony mi nikdy
nepfisly nebo o nich nevim.

M Ano, pokazdé.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

52 % respondentli odpovédelo, ze slevové kupony nevyuzivaji nebo o zadnych nevi.
Osobné¢ si nepamatuji, ze by mé néjaky slevovy kupon na oddéleni Maso, ryby a ob-
sluzné pulty ptiSel. Na druhou stranu 48 % tdzanych néjaké kupony na tento tisek dosta-
li. Proto m¢& napada otazka - dostdvame vsichni stejné kupony? Toto uz je ale dotaz na

kategorii Servis zékaznikiim (neboli CS).

3.3 VYHODNOCENI RiZENEHO HLOUBKOVEHO
ROZHOVORU

Jak jiz bylo uvedeno na zacatku praktické c¢asti, fizeny hloubkovy rozhovor
s Category managerem z oddéleni Maso, ryby a obsluzné pulty pro Tesco probihal
v centralni kancelafi v Praze. Pan manaZer, Jifi Tic, byl kontaktovdn pomoci e-mailu
a pozadan o osobni schiizku. Pan Tic odpoveédél béhem par chvilek a byl velmi ochoten
spolupracoval, coz bylo samoziejm¢ velmi potéSujici. Schiizka byla sjednana na stiedu

16. 10. 2013.
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Category manager Jifi Tic pracuje na této pozici v Tesco, ale 1 v samotné spole¢nosti
1 rok. Toto vSak nebyla jeho prvni zkuSenost s CM. Jiz pfedtim pracoval v jedné logis-

tické firmée, kde se s CM setkal a kde pracoval 6 let.

Pti zastavani jakékoliv vyssi funkce bych piedpokladala, ze kazdy novy uchazec si
projde alespoil svym usekem jako prodavac na obchodni jednotce, aby zjistil, jak to zde
funguje, poznal zdkazniky, sortiment, ktery se prodava, atd. Bohuzel opak je pravdou.

Pan manager zkusSenosti z prodejni plochy nema.

Pro svou praci ma pod sebou k dispozici 6 osob — nakupci, trade planner a 4 asistent-
ky. VSichni tzce spolupracuji s ostatnimi oddélenimi jako napt. marketing, které sidli

ve stejné budove.

Produkty v této kategorii jsou dodavany od riznych dodavatelii. Vyberou si jak za-
kaznici, ktefi hledaji zboZi od regiondlnich dodavateld, tak 1 zakaznici, ktefi se spiSe
orientuji na niz8i cenu (Lower value). Stavajici zavozci jsou béhem trvani smlouvy stale
kontrolovani, zda dodrzuji podminky stanovené spolecnosti Tesco. Pokud ne, tak se
zastavuji dodavky nebo jsou tam dalsi kroky, dodavatel musi chyby napravit v ur¢itém
case a pokud naprava nenastane, prestdva byt dodavatelem spolecnosti. Novi (potenci-
alni) dodavatelé by méli ukazat své financni ukazatele, pfedlozit svou historii, po-
kud néjakou maji, poptipadé pokud se jedna o nového vyrobce na trhu, sviij finan¢ni
plan do budoucna nebo rozvahu o tom, jakym zpisobem bude fungovat. Hlavni je, ze
zasobovat viechny obchody na izemi celé Ceské republiky neni podminkou. V p¥ipadg,
ze by n¢jaky dodavatel zkrachoval (coZ se u prosperujiciho dovozce neptedpoklada), se
zjistuje, zda vyrobek, ktery od néj Tesco odebiralo, byl velmi prodejny a zédkaznici by
jej velmi postrédali. V takové situaci by se snazilo najit na trhu jin¢ho zdjemce, ktery by
byl ochoten a schopen ho dodavat. Ve druhém ptipad¢, tzn. Ze vyrobek nebyl tolik vy-
délecny, se vyrobek nesnazi nahradit od nékoho jiného, ptipravi se novy planogram a to
bez tohoto konkrétniho artiklu, poptipadé je zastoupen jinym produktem. Proces vybi-
rani dodavatelii vSak nespada pod CM, ale pod oddé¢leni Trade Loan Technical.
Skoro veskeré dodavky zbozi projdou a jsou odesilany na maloobchodni jednotky
pies centralni sklad. Vzdy to tak vSak nemusi byt. Jsou vyjime¢né situace, kdy dodava-

tel poZzaduje, aby zbozi bylo mozno dovazet rovnou na prodejny. Na zaklad€ pozadavku
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je spolecnosti tato zaddost bud’ ptijata, nebo zamitnuta. Ptikladem piijmuti zadosti jsou

tteba dodavky zmrzliny v obdobi léta.

Tesco se snazi podrtidit, popiipadé ptizptisobit dneSnimu trendu v oblasti Cerstvych
potravin, kterym je zamétfeni na prodej vyrobkl od regionalnich dodavateli. Napf.
na useku masa (ne vSak na vSech obchodnich jednotkach) je jiz k vidéni vytvofeny mo-
dul, kde se objevuji pouze Cesti dodavatelé (Kostelec, Vodiany, ...), kde je garantovany
jak pavod, tak i kvalita. Tento zplisob vystaveni byl pozadovan a vyvinut spole¢nosti
Tesco. Zékaznici, dle slov pana manazera a pravdépodobné i statistik, tento krok
ze strany maloobchodu velmi ocenuji. Prodejnost vSech vyrobkl je dohledatelna

v systému, ale zdroven se manazefi ptaji zaméstnancli na prodejni ploSe na jejich ndzor.

Spokojenost zakazniki se da zjiStovat 1 pomoci marketingového vyzkumu, kte-
ry probihd vzdy v nékolika vybranych obchodnich jednotkédch v pravidelnych casovych
intervalech. Mél by to byt priifez riznymi kraji a v krajich riznymi lokalitami. Tento

proces maji vSak na starosti oddéleni Marketing atd., ktefi toto fesi do detailu.

Se zdkazniky vSak nejvice komunikuji zaméstnanci usekti. Tito zaméstnanci by méli
poskytovat nakupujicim 100% servis, umét poradit a prodavat zboZzi v co nejvyssi kvali-
té. Category manager, napi. pi1 vétSich zméndch v sortimentu, novych standardech
v servisu pro zakazniky, vEét§i obméné zaméstnancli na daném useku, dava podnét
k tomu, aby zaméstnanci byli nalezité proskoleni. Ve spolupraci se Support Office, coz
je komunikacni nastroj pro dorozumivani s obchodnimi jednotkami, mize Category
manager (nebo Persondlni oddéleni — HR, Komercni oddé€leni) nafidit nové proSkoleni
zaméstnanci. S touto problematikou souvisi 1 zaméstndvani brigddnikl. Z diivodu exis-
tence cca 250 obchodnich jednotek, kdy na kazdé prodejné se pravidelné stiida x bri-
gadnikl ro¢né (ne-li mésicné), nemohou byt tito brigadnici bohuzel detailn¢ proskoleni
jako zaméstnanci. V piipadé, ze se na usecich pohybuje vice brigddniki nezli zamést-
nanci (pokud se nejednd o vyjimec¢nou situaci — napi. v obdobi Vanoc a Silvestra), po-
piipad€ je zde malo stalych pracovniki nebo jsou zde pouze brigadnici, nedd se fici,
ze by Tesco bylo v tomto ohledu efektivni a ani na zakazniky to neplsobi dobrych do-
jmem. Toto uz vSak neni jenom ramec Skoleni, ale spiSe zaleZitost samotnych maloob-

chodnich jednotek.
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Soucasti CM je i rozhodovani o rozmisténi zbozi na prodejni plose. V Tesco tomu
neni jinak. Z logickych uvah se predpokladd, Ze napt. u masa by mély byt u sebe druhy
mas (hovézi, veproveé, kutfeci, mlet¢), a pak se budeme divat na danou podkategorii
a na zéklad¢ rozhodovaciho stromu miize vyjit nékolik druhli vystavovani produktt.
Prvni je, Ze budeme vystavovat u sebe masa vcelku, poté platky, kostky atd. Nebo
za druh¢ mtizeme vystavovat celky (druhy) formou Good, Better, Best, kde budeme
rozmistovat vyrobky od nejlevné;si po nejdrazsi, a to bud’ zleva doprava, nebo odspoda

nahoru, nebo odshora dolu.

Planogramy se vytvaieji zhruba jednou za pil roku, ve vyjime¢nych situacich i ¢aste-
ji. Nenadalé situace miize nastat napt. kdyz se urcity vyrobek nebude prodavat dle oce-
kavani, Tesco si ho vregéalech (pultech) nebude chtit ponechat a ¢ekat pul roku, oka-
mzité ho ptfestanou objednavat, a tim padem musi zménit 1 planogram, aby nevznikla
»dira®“. Planogramy se dé¢laji pro vSechny obchodni jednotky a useky, ale zasilaji se
v jednotné dny a stejné Casy, ale separatné (napt. 1. 1. — maso, 8. 1. — mlécné, ...),
aby prodejna stihla vSe piedélat. I obsluzné pulty maji své planogramy. Ptfedpoklada se
100% dostupnost 1 doplnénost celé kategorie, coz je z vétsi ¢asti ovlivitovano spiSe ma-

loobchodni jednotkou, nezli Category managementem.

3.4 ZHODNOCENI HYPOTEZ

1. Mén¢ nez 20 % respondentil je obezndmena s pojmem Category management.

Pojem Category management neni v naSich podminkach az tak znamy. ProtoZe je to
vSak velmi diilezita ¢innost pro chod maloobchodnich jednotek, mélo by existovat vice
dostupné, prelozené literatury nebo vice rozhovori na toto téma.

O tomto slovnim spojeni slySelo 77 % respondenti (tj. 85 osob) a spravné vysvétlit ten-
to pojem dokdzalo 26 % (tj. 29 tazanych), coz je vice nez v pocatecni hypotéze. Hypo-

tézu tedy zamitame na zékladé otazky €. 10.

2. Vice nez 50 % respondentt predpoklada, ze ve vybrané maloobchodni jednotce Tes-

co Stores, a. s. (dale jen ,,Tesco*) existuje pozice Category manager.
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Dle vyzkumu (ptfesnéji otazky ¢. 12) je 85 % (tj. 93) respondentl presvédceno,
ze Tesco ma zaméstnance na pozici Category manager, proto pocateéni hypotézu piiji-
mame.

Tesco disponuje vice nez péti Category managery pro ruznd oddéleni (Maso, ryby
a obsluzné pulty; Ovoce a zelenina; Ambient, ktery je jesté dale rozdélen; Customer

Services; ...). Jediné¢ F&F (textil) doposud svého Category managera nema.

3. 90 % dotazovanych nakupuje v obchodnim fetézci Tesco.

Do Tesco zavita na nakupy pouze 73 % (tj. 80) respondentii, coz je o vice nez 15 %
méné, nez je stanovend hypotéza. Tuto hypotézu na zakladé otazky ¢. 14 zamitneme.
Zarovenl musime podotknout, ze vice nezZ polovina nakupujicich (pfesnéji 67 %) zde

nakupuje méné nez 1x tydné.

4. Méné nez tietina respondentli nakupuje maso a uzeniny v obchod¢ Tesco.

Z dotazniku, otazky €. 16, vyplyva Ze, z 80 dotazovanych, nakupuje maso a uzeniny
(jak pultovy, tak vakuovany prodej) celkem 50 respondentt (tj. 62 %). Dle vysledkl
Setfeni, respondenti nejvice nakupuji uzeniny z obsluzného pultu. Hypotézu na zaklade

vysledki zamitdme.

5. Vice nez polovina dotazovanych by ocenila zvySeni kvality ¢erstvych potravin a vice
regiondlnich dodavateli na oddéleni Maso, ryby a obsluzné pulty v Tesco.

61 zakazniku (tj. 79 %) by uvitalo, kdyby Tesco zajistilo vyssi kvalitu Cerstvych po-
travin, aby se snizily reklamace nebo nespokojenost. Dal§i pfipominka se tykala,
aby spolecnost zacala vice oslovovat a nakupovat od regionalnich dodavatelli (nejenom
od lokalnich, ¢eskych dodavatelti). Toto by ocenilo 39 (tj. 49 %) respondentti. Hypotézu

proto piijimame na zakladé¢ otazky €. 17.

6. Vice nez 50 % respondentli ma potiZze s dohledanim urc¢it¢ho vyrobku pii zménéni
planogramu prodejni plochy na oddéleni Maso, ryby a obsluzné pulty.

Dotaznikové Setteni ukéazalo, Ze s pfemistovanim zboZi na prodejni ploSe ma potiz
56 % (tj. 45) nakupujicich. Vyhledavaji zamé&stnance, ktery by je nasméroval nebo uka-
zal, kde se zbozi nyni nachdzi. 13 % (tj. 10) respondentli dany vyrobek ani nehleda
a pokousi se ho nahradit substitutem. Pocate¢ni hypotézu dle otazky ¢. 22 proto pfiiji-

mame.
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3. 5 NAVRHY NA ZLEPSENI

Tesco by se, dle mého nazoru, mélo zaméfit na zlepSeni kvality Cerstvych potravin,
a tim do svych obchodl nalakat vice zakazniki, kteti by naSli vyrobky, které by nikde
jinde v dané kvalité nenasli a zaroven se tam pro tyto produkty radi vraceli. Jednotnost
dodavatelt je samoziejmé pro Tesco jednodussi a méné nakladné, ale zavedenim vice
regiondlnich vyrobka do regall a pultl, spole¢né s dobrou reklamou, by bylo pro spo-
lecnost vynosné a dalo by se 1épe konkurovat dalSim hypermarketiim. V dal§Sim ptipadée
by se dalo uvazovat o vlastnich ,,bourdrnach®, napt. 1 zpracovatelska tovarna pro jeden

kraj. Bylo by to velice nakladné, ale myslim, Ze by se tato investice vratila.

Za dal$i navrh na zlepSeni bych povazovala pocet zaméstnanci na prodejni ploSe.
Zaméstnanec, ktery dokaze poradit, neni ve stresu, dokaze se usmivat bez donuceni,
provadi svou praci s laskou a zédkaznik to vyciti. Nejenom ze to vidi, ale 1 sly$i. Spoko-
jeny zaméstnanec si dokaze s nakupujicim bez zabran popovidat a zédkaznik odchazi

také spokojen.

Ttetim problémem bych vidéla slevové kupony z vyactovani Clubcard. 52 % re-
spondentll nikdy nevyuzilo slevové kupony na odd€leni Maso, ryby a obsluzné pulty
nebo je nikdy nedostali, coz je velmi alarmujici ¢islo. Proto bych se snazila domluvit
s oddélenim, co mé na starosti slevové kupony z Clubcard, aby mezi tyto kupony zata-
dili 1 slevy na maso, uzeniny. Zakaznici by to urcit€¢ velmi ocenili a mozna 1 vice

v Tesco nakupovali.

Spojenim téchto 3 faktort si troufam fici, Zze by Tesco m&lo moznost 1épe konkurovat

a udrzet se vice na ¢eském trhu.
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4 ZAVER

Category management je souhrn ¢innosti, kterym se dostava vyrobek ke kone¢nému
spotiebiteli, tedy k zdkaznikovi. Zahrnujeme do nich: definovani kategorie, role katego-
rie, ohodnoceni kategorie, métfeni vykonnosti kategorie, strategie kategorie, taktiky ka-
tegorie, implementace planu a posouzeni kategorie. Kazdou z téchto ¢innosti mizeme
jesté dale rozc€lenovat. Bohuzel na téma Category management je velmi malo pieloZené

A

publikace 1 ¢lanki, proto mezi vefejnosti neni tak rozsifeny.

V maloobchodnim prosttedi tento pojem vSak neznadmy neni. U vétSich obchodnich
fetézcu je dokonce nezbytnosti. Mezi véts§i maloobchodni fetézce fadime 1 Tesco Stores,
a. s., ktery jsem si vybrala pro své zkoumani z pohledu Category managementu. V Tes-
co, Category management, jako department, nepracuje samostatné (separovan¢), ale
uzce spolupracuje s dalSimi oddélenimi (napt. marketing, personadlnim oddélenim, ...).
Vysledkem této spoluprace jsou vybrani dodavatel¢ vyrobki, rozmisténé zbozi na pro-

dejni ploSe, stanovené prodejni ceny 1 promoce a dalsi.

Vsechny tyto ¢innosti vnima piedevs§im zakaznik, jako nakupujici. Jeho ndzor a spo-
kojenost (popft. 1 nespokojenost) zajimd maloobchod nejvice, proto se v urcitych ¢aso-
vych intervalech provadi marketingovy vyzkum (napt. pozorovani a registrovani, dota-

zovani, experiment, rozhovor, ...).

Z dotaznikového prizkumu, zaméfeného na oddéleni Maso, ryby a obsluzné pulty, je
patrné, Ze vefejnost nezatazuje Tesco v tomto Useku mezi nejlepsi maloobchodni pro-
dejce. Zakaznici by predevSim ocenili zvySeni kvality potravin, vice vyrobka od regio-
nalnich dodavateld, poptipad¢ vice zaméstnancti na prodejni plose (pro zlepSeni servisu
pro zékazniky). Tesco se 1 snaZi piihliZzet dneSnimu trendu, coZ je zaméfeni na Ceské

a regionalni vyrobky, ovSem nedafi se mu ho zrealizovat na vSechny obchodni jednotky.

Z tizeného hloubkového rozhovoru vyplynulo, Ze v Tesco na oddéleni Category ma-
nagementu pro usek Maso, ryby a obsluzné pulty pracuje celkové 6 osob plus Category
manager. Mezi jejich ukoly patii predev§im vybér dodavatelli, vyfizovani objednavek a
nakupu, sestavovani planogrami, komunikace a spoluprace s dalSimi oddélenimi, ko-

24

munikace s obchodnimi jednotkami i1 komunikace s centrdlni kancelaii v Anglii. Jako
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kazdy maloobchodni fetézec, tak i Tesco méa své podminky na dodavatele, které pravi-
delné¢ kontroluje. Produkty vybrané spolecnosti, jsou podle sestaveného planogramu
vystavené¢ na prodejni ploSe, kde je nakupuji zakaznici. Tyto pldnogramy se vSak
v urcitych ¢asovych intervalech méni a zdkazniklim 1 zaméstnanciim toto miiZze zplso-
bovat potize. Pro spokojenost zakaznikli se Tesco snaZzi co nejvice vyhovovat jejich
prani 1 stiznostem. Zda jejich hlavni pozadavky realizuji do praxe, je znat v poctu naku-

pujicich a samoziejme obchodnich trzbach.

Kli¢ova slova: Category management, maloobchod, Tesco
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5 SUMMARY AND KEYWORDS

Category management is a summary of the activities, which is getting the product to
the final consumer, so to the customer. We include in that: defining category, the role of
the category, rating category, performance measurement categories, category strategy,
tactics of the category, implementation of the plan and assessment category. Each of
these activities can be further divide. Unfortunately, on the subject of Category ma-
nagement is the very few translated books and articles, therefore, is not so widespread

among the public.

In the retail environment, however, this concept is unknown. For larger retail chains
is even necessary. Among the larger retail chains include Tesco Stores, which I chose
for my research from the perspective of Category management. In Tesco, Category ma-
nagement, as the department, does not by itself (separately), but works closely with
other departments (e.g., marketing, personnel department, ...). The result of this coope-
ration are the chosen suppliers of products, distributed goods in the sales area, the sales

prices and promotions, and more.

All these activities primarily customer perceives as shoppers. His opinion and satis-
faction, (or dissatisfaction) interested in retail the most, because in certain time intervals
performs marketing research (e.g., observation and registering, dota-consume, experi-

ment, interview, etc.).

From the questionnaire survey, the Department focused on meat, fish and service
counters, it is evident that the public not included in this section of the Tesco among the
best retail. Customers would be especially appreciated the increase in the quality of fo-
od, more products from regional suppliers, or more employees on the sales area (for the
improvement of customer service). Tesco is also trying to take into account today's
trend, which is focusing on the Czech and regional products, but cannot realize it at all

business units.

Controlled depth interview showed that in Tesco on the Department Category ma-
nagementu is working overall, 6 people plus the Category manager. Among their tasks

include in particular over their choice of suppliers and purchase order fulfillment, com-
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piling planogramii, communication and cooperation with other departments, the
communication with the business units as well as the communication with the main
Central Office in England. As every retail chain, Tesco has its conditions on suppliers,
which periodically checks. The products of the selected companies, according to the
assembled planogram exposed to the sales area, where the buying customers. These
planograms, however, in certain time intervals changing and customers and employees,
this can cause problems. For customer satisfaction Tesco tries to satisfy as much as pos-
sible their wishes and complaints. Whether their main requirements being implemented
into practice is to know the number of customers and of course the commercial reve-

nues.

Key words: Category management, retail, Tesco
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PRILOHY

Piiloha 1: DOTAZNIK

Category management

Vézeny respondente/respondentko,
jsem studentkou JihoGeské univerzity v Ceskych Bud&jovicich, Fakulty ekonomické, a
dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery slouzi pro ucely mé bakalaf-
ské prace, kterd se zabyva tématem Category management ve vybrané maloobchodni
jednotce. Cilem je ziskat informace o povédomi respondenti o Category managementu,
jeho fungovani v praxi a preferenci v maloobchodnim fetézci Tesco Stores, a. s.
Dotaznik je anonymni a data budou pouzita pouze pro potieby této bakalaiské prace.
Dé&kuji Vam piedem za pomoc a €as straveny vyplnénim tohoto dotazniku.
Cernikové Jana
studentka 3. ro¢niku
Jeanyl2@seznam.cz

Neni-li uvedeno jinak, oznacte, prosim, pouze jednu odpovéd.

1) SlySel/a jste nékdy pojem Category management?
[ ] Ano.
[ ] Ne.

2) Vlastnimi slovy se pokuste vysvétlit, co si pod pojmem Category management
predstavujete.

Odpoved™:

Po zodpoveézeni na tuto otazku se podivejte na posledni stranku tohoto dotazniku, kde je
definice Category managementu. Svou odpoveéd, prosim, jiZ neprepisujte.

3) Myslite si, Ze je Category management pro maloobchodni jednotky diilezity?

[ ] Ano. Category management by méla mit kazd4 maloobchodni jednotka.

[] Ano, ale nemusi ho mit kazd4a maloobchodni jednotka (pouze velké maloobchodni

fetézce).



[] Ne, neni pro maloobchodni jednotky dtlezity.

4) Myslite si, Ze v maloobchodnim retézci Tesco existuje pozice Category manager?
[ ] Ano, uré¢ité.
[ ] Ne.

Pokud jste odpovédeéli Ne., prejdéte na 6. otazku.

5) Kolik, si myslite, Ze ma Tesco Category managera?
[] Pouze jednoho.

[]12-5.

[ ] Vice nez 5.

6) Nakupujete v maloobchodnim retézci Tesco Stores, a. s.?

[ ] Ano.
[ ] Ne.

Pokud jste odpovédeél/a Ne., prejdéte na 17. otazku.

7) Jak ¢asto zde nakupujete?
[]1-2x tydné.

[]3 —4x tydné.

[]5—6x tydng.

[ ] Denngé.

[ ] Méné nez 1x tydng.

8) Co nejcastéji nakupujete v oddéleni Maso, ryby a obsluzné pulty?
[] Uzeniny na obsluzném pultu.

[] Syry na obsluzném pultu.

[] Maso na obsluzném pultu.

[ ] Vakuované uzeniny.

[ ] Vakuované maso.

[ ] Ryby.

[ ] Jiné:
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9) Na co by se podle Vas mélo Tesco zamérit, aby dosahlo vyssiho prodeje na oddé-
leni Maso, ryby a obsluzné pulty? (muzete zaskrtnout vice odpovedi)

[ ] Kvalitu &erstvych potravin.

[] Vice regionalnich dodavatelf.

[] Vétsi vybér v sortimentu.

[ ] Vice zaméstnancti na prodejni plose, tzn. lepsi sluzby zakaznikéim.

[] Lepsi dopInénost prodejni plochy.

[ ] Lepsi dostupnost akénich (letdkovych) polozek.

[ ] Lepsi reklama a viditelnost akénich polozek.

10) Myslite si, Ze Tesco déla spravné, kdyZ ma zvolené jednotné dodavatele na od-
déleni Maso, ryby a obsluzné pulty pro celou Ceskou republiku (vic jak polovinu
sortimentu)?

[] Ano, jednotnost dodavatell znamen4 stejny sortiment pro viechny obchodni jednot-
ky, coZ znamend minimalizace komplikaci pro zdkazniky.

[] Ano, ale jako zdkaznik bych uvital/a vice regionalnich vyrobka.

[ ] Ne, obchodni jednotky by méli odebirat pfedeviim vyrobky od regionalnich farmaid
a vyrobctl.

[ ] Nesleduji, od koho vyrobek je, tudiz nemohu posoudit.

11) Stalo se Vam nékdy, Ze by nesouhlasila cena z letadku a v obchodni jednotce na
oddéleni Maso, ryby a pulty?

[ ] Ne, nikdy se mi to nestalo. Viechno bylo vzdy spravné oznageno.

[ ] Ano, jednou se mi to stalo.

[] Parkrat se mi to stalo, ale byla to chyba systému. Tesco to okamzit& vyiesilo.

[] Parkrét se mi to stalo, ale Tesco to viibec nevnimalo a nefesilo tento problém.

[ ] Ano, stalo se mi to n&kolikrat.

[ ] Nekontroluji, zda letdkové cena souhlasi s cenou na prodejni plose.

12) Reklamoval/a jste nékdy potraviny z iseku Maso, ryby a pulty?
[ ] Ano, reklamuji ¢asto.

[ ] Stava se mi ¢asto, ze zboZi neni &erstvé, ale nereklamuji ho.



[ ] Ano, ale jiz nikdy se to neopakovalo.
[ ] Ne, vse bylo vzdy &erstvé.

13) Myslite si, Ze je pii Vasi navstévé dostatecné doplnéna plocha a vesSkeré zbozi
dostupné v oddéleni Maso, ryby a pulty?

[] Ano, vzdy najdu, co potiebuji a je toho dostatek.

[] Neni dostateéné doplnéna, ale vétsinou je na regalu omluvny stitek.

[] Neni dostateéné doplnéna, na regalu neni ani omluvny §titek.

14) Je pro Vas casté piremist’ovani zboZi na tomto oddéleni (tzn. zména planogra-
mu plochy) komplikaci?

[ ] Vyrobek je umistén blizko piivodniho mista, takze neni problém ho dohledat.

[ ] Ano, je to pro m& komplikaci, dany vyrobek hleddm a ptam se i zaméstnancil, kam
ho premistili.

[] Dany vyrobek nehledam, nahrazuji ho.

15) Mate karti¢ku ClubCard?
[ ] Ano.
[ ] Ne.

Pokud jste odpovédeél/a Ne, prejdete na 17. otazku.

16) Vyuzivate slevové kupony z ClubCard z oddéleni Maso, ryby a pulty?
[ Ano, pokazdé.

[ ] Ano, ale jen zfidka.

[ ] Ne, nikdy.

[ ] Slevové kupony mi nikdy nep#isly nebo o nich nevim.

17) Vase pohlavi:
[ ] Muz.
[ ] Zena.

18) Vas vék:
[ ] pod 15 let



[]15-30 let

[]31-50 let
[]51-70let
[]71 avice

19) Nejvyssi dosazené vzdélani:
[_] zékladni

[] stfedni odborné bez maturity
[ ] stiedni odborné s maturitou
[ ] vyssi odborné

[ ] vysokogkolské

20) Pracujete (pracoval/a jste):

[ ] Nepracuji.

[] Studuji.

[ ] Ve vefejné sféie.

[ ] V soukromé sféfe.

Pokud jste v této otazce odpovédeél/a Nepracuji., Studuji., Verejné sfére., prejdéte na 22.

otazku.

21) V jaké soukromé sfére pracujete?

[] Maloobchodni jednotka.

[ ] Velkoobchodni jednotka.

[] Shuzby (napt. kadeinictvi, cestovni kancelafe, knihkupectvi, ...).

[ ] Jiné (napt. energetika, zdravotnictvi, ...):

22) Zijete:

[ 1V Ceské republice.

[ ] V zahraniéi.

Pokud jste odpovédeél/a V zahranici., na zbylé otazky neodpovidejte.

23) Ve kterém kraji bydlite?
[] Praha.



[ ] Stredocesky kraj.

[ ] Karlovarsky kraj.

[] Plzenisky kraj.

[] Jiho&esky kraj.

[] Ustecky kraj.

[ ] Liberecky kraj.

[] Kralovéhradecky kraj.
[] Pardubicky kraj.

[] Olomoucky kraj.

[] Moravskoslezsky kraj.
[ ] Zlinsky kraj.

[ ] Jihomoravsky kraj.

[ ] Vyso¢ina.

24) Kolik obyvatel ma vase obec?
[]do 1000 obyv.

"] 1001 — 10 000 obyv.

[ 110001 — 50000 obyv.
[150001— 100000 obyv.

[C] 100 001 — 200 000 obyv.
1200001 — 500 000 obyv.

[] vice nez 500 000 obyv.



Category management

Category management je sou€asti koncepce podnikani zaloZené na koordinaci strate-
gii maloobchodniki a vyrobci.

Ukolem CM je piedevsim piizptisobeni kategorie (tzn. skupiny vyrobkt — napt. dro-
gerie; maso, ryby a obsluzné pulty; ovoce a zelenina; zadkaznicky servis atd.) potfebam
nakupujicich, coZ v praxi zpravidla znamena nabidnout spottebiteli poZadovany sorti-
ment za piijatelnou cenu a s motivujici podporou prodeje.

CM zahrnuje cenovou politiku vyrobk, zpiisob vystaveni-prezentace zbozi na pro-

dejné, podpora prodeje, analyzy spotiebitelskych potieb a dalsi.

Zdroj: vlastni zpracovani



P¥iloha 2: INTERVIEW S CATEGORY MANAZE-
REM - RIZENY HLOUBKOVY ROZHOVOR

1) Jak dlouho se zabyvate Category managementem a jak dlouho jste na pozici Catego-
ry manager?

2) Pracujete sam nebo pod vami pracuje skupina lidi?

3) Kolik lidi pod vami pracuje a jaké funkce zastavaji?

4) Jakym zptisobem komunikujete se svymi podiizenymi?

5) Jak funguje proces Category managementu pro kategorii FF v Tesco?

6) Jak funguje vase spolupréace s ostatnimi oddélenimi jako napi. marketing, nakupci,
merchandising atd.?

7) Jakym zplisobem vybirate dodavatelské vyrobky pro budouci prodej? Jaké podminky
musi dodavatel spliovat?

8) Zjistujete a reagujete né¢jakym zplisobem na zédkaznikovo piani ohledné produktt a
servisu?

9) Zabyvate se 1 zpracovanim planogramti produktt na prodejni plose? Pokud ano, ja-
kym zptsobem se rozhoduje o rozmisténi produkta?

10) Vidite né¢jaké nedostatky nebo bariéry, které byste rad zménil nebo Vam brani

v lepSim vykonu prace?

11) Co se za posledni napt. 2 roky zménilo v Category managementu v ramci vasi kate-
gorie?

12) Jaké jsou plany do budoucna v oblasti Category managementu v Tesco?

Zdroj: vlastni zpracovani



