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Category management na strané dodavatele

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva problematikou category managementu na ¢eském trhu
piva a cidrt.

V prvni c¢asti prace jsou definovany pojmy souvisejici s danou problematikou
s pojmy z oblasti moderniho marketingu. Dale je zde vysvétlen cely proces fungovani
category managementu, ktery je nasledné ve vlastni praci preveden do praxe.

Vlastni prace si klade za cil vypracovani navrhu optimalizovaného vystaveni
kategorie piva a cidr na prodejni plose v obchodnim fetézci Kaufland. Vytyc¢eného cile je
dosazeno prostfednictvim jednotlivych krokd procesu category managementu za vyuziti
vyzkumu trhu realizovanych spole¢nostmi Gfk, dat Nielsen a Dunnhumby. Dal§im zdrojem
informaci jsou interni prezentace spolecnosti Heineken a vlastni zkoumani. Dil¢im cilem
vedoucim k dosazeni primarniho cile jsou vlastni podrobné analyzy situace na trhu a situace
na prodejni ploSe vybraného obchodniho fetézce.

Zavér prace je vénovan vymezeni hlavnich zjisténych nedostatki a navrhu na jejich

feSeni.

Kli¢ova slova: Category management, nakupni chovani, merchandising, planogram, retail,
FMSG



Category Management on the Supplier’s Side

Abstract

This thesis deals with the category management on the beer and cider market in Czech
retail. First part of the thesis defines terms related to the given issue and modern marketing.
In this part of thesis there is also explained the whole process of category management,
which is put into real context in practical part of this thesis.

The aim of the thesis is to develop a suggestion of optimized display of the beer and
cider category in Kaufland chain. This aim is achieved through the category management
process using market researches conducted by Gfk, Nielsen and Dunnhumby. Another
source of information is Heineken's internal presentation and self-examination.

A fractional aim is to analyse the market situation and current situation in the selected
retail chain.

The conclusion of this thesis is dedicated to suggestion of the optimized display of

the beer and cider category.

Keywords: Category management, shopping behaviour, merchandising, planogram, retail,
FMSG
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1. Uvod

¢

, Let’s face it, we re all consumers. *

Martin Lindstrom, Buy.ology, 2008

Soucasnd realita rostouciho konkuren¢niho prostiedi, nasycenosti trhii a zmén
v ndkupnim chovani spotiebiteli zplsobila, Ze na trhu jiz nevitézi ten, kdo vyrobi nejvice
misté (LEHTINEN R., 2007). Jednoduse feceno do centra pozornosti se dostal zakaznik.

Moznosti, jak se tomuto trendu vyrovnat, je zména podnikového fizeni, proto jsou
hledany nové pristupy a aplikovany efektivni komplexni metody, které jsou schopny
reagovat na rychle se ménici pozadavky této doby. Jednou z téchto metod je pravé category
management.

Cilem category managementu je dosaZeni vyS$$iho zisku prostfednictvim lépe
uspokojenych zakaznikl/spotiebiteld. Zaméteni na zakazniky ma své odiivodnéni, jsou to
oni, ktefi pfinaseji firm¢ ekonomicky efekt.

Jakym zpisobem zdkazniky nejlépe uspokojit? StéZejnim je misto prodeje, je to
komunikac¢ni kanal, kde se zdkaznik bezprostiedné rozhoduje, zda produkt koupi ¢i ne. Mélo
by to pro néj byt tedy misto, kde se citi ptijemné, kde najde vSe potiebné, bude odchazet
z nakupu s pfijemnym pocitem, a kam se bude vracet. To vSe je vysledkem spravného tizeni
jednotlivych kategorii diky vhodné nacasovanym promocim, dobie vyuzité in-store
komunikace pro piehledné uspofadané produkty. Kli¢em k tomu je blizka spoluprace mezi
retailery a dodavateli.

Tato diplomova prace se vénuje pravé vyse zminénym ukolim category managementu
a dale se zamétfuje na vystup komplexniho procesu category managementu, coz je

optimalizované vystaveni produktii na prodejni ploSe u vybraného obchodniho fetézce.
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2. Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Diplomova prace se vénuje pomérné novému pristupu fizeni na pomezi marketingu
a managementu, ¢imz je problematika category managementu.

Hlavnim cilem prace je optimalizace kategorie piva a cidrti ve vybraném obchodnim
fetézci tj. spolecnost Kaufland, takovym zptisobem, aby nejlépe odrazel potreby zakazniki,
a zaroven se shodoval s marketingovou a obchodni strategii fetézce a dodavatele —
spole¢nosti Heineken Ceska republika, a. s..

Primarniho cile je dosazeno prostiednictvim jednotlivych krokti procesu category
managementu, ktery je podrobné vysvétlen v Casti teoretické.

Dil¢imi cili prace je analyza soucasné situace na trhu v danych kategoriich a jejich
jednotlivych subkategoriich. Situace na trhu je porovnana ze situaci v obchodnim fetézci.
Tato vlastni podrobna analyza je podkladem pro navrh optimalizovaného vystaveni, které je

hlavnim predmétem celé prace.

2.2 Metodika

Prvni ¢ast price vymezuje pojmy souvisejici s problematikou moderniho
marketingu, definuje pojem kategorie jako takové a popisuje cely proces fungovani category
managementu z teoretického hlediska. V této Casti je vysvétlena terminologie podstatnd pro
danou problematiku a jsou zde znazornény mozné postupy feseni zminéné problematiky
category managementu. Tato ¢ast prace je zpracovana na zakladé studia odbornych textt za
pouziti literarni reSerSe.

Vlastni prace pak analyzuje soucasnou situaci na trhu piva a cidri ve vybraném
obchodnim fetézci. Analyza je provedena z dodavatelského pohledu fizeni kategorie
a zohlednuje aktudlni vyvoj trendii v Ceském maloobchodu, které jsou v praci rovnéz
uvedeny. Dale jsou pak Vpraci vymezeny hlavni nedostatky této kategorie v daném
obchodnim fetézci a vypracovan navrh na jejich feSeni.

Prace je zpracovdna na zdkladé¢ dat ziskanych ptedev§Sim z vyzkumi trhu
realizovanych spole¢nostmi Gfk, dat Nielsen a Dunnhumby. Dal§im zdrojem informaci je

vlastni zkoumani.
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3. Teoreticka vychodiska

3.1 Definovani category managementu

Jednou z definic category managementu (CM) je strategické fizeni skupiny produktt
prostiednictvim partnerské spoluprdce mezi obchodniky a dodavateli za ucelem
maximalizace trzeb a zisku diky uspokojovani potieb zakaznikti (GUPTA S., 2008) Jinymi
slovy jedna se o proces fizeni jednotlivych skupin zbozi (kategorii) tak, aby dosahovaly
lep$ich obchodnich vysledkt tim, Ze je pozornost zaméfena na hodnoty, na kterym zaleZzi
zakaznikiim. Jedna se o novy piistup spoluprace mezi obchodniky a dodavateli, ze které pii
spravném pouziti nastroji marketingového mixu (optimalni sortiment, jeho prezentace a
cenova a propagaéni politika) plynou vyhody (HESKOVA, 2006). Vyhodou pro zakaznika
je vétsi uspokojeni z ndkupu, pro obchodnika to znamend zvétSeni nakupniho kose, a tim

vEtsi prodeje pro dodavatele.

Obrazek 1 Vyhody zuc¢astnénych subjektl category managementu

Zakaznik I ‘ Obchodnik I | Dodavatel
S e Spravné rozmisténi
Rychlejii nakup a vatii Uspokojeni zakazniki P ai
komfort pii nakupovani
Zﬂ? - ]m lcva]J?hty Spravny merchandising
Lepsi zazitek z
nakupovani
Lepéi image Lepéi image znacky
Vetsi celkoveé uspokojeni| | 7yatieni nakupniho kode Vit prodeje

Zdroj: (HESKOVA, 2006)

3.2 Vyvoj category managementu
Jak bylo jiz zminéno, jedna se o pomérné novy pristup fizeni. Trvalo vice nez tficet

let, nez se category management vyvinul z klasického marketingu. (HESKOVA, 2006)
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Obriazek 2 Vyvojové etapy marketingového Fizeni

Retailer Category management
Retail Supply
Marketing Management

60. leta 70. léta 80. 1éta od 1985 90. leta

Brand Trade

Marketing Marketing

Virobce Category management

Zdroj: Van der Ster, 1998 prevzato z (HESKOVA, 2006)

Pro prvni etapu, ktera probihala v Sedesatych letech, jsou charakteristické agresivni
marketingové taktiky. Hlavni vyjednédvaci silu méli vyrobcei. Maloobchodnici slouzili pouze
jako kanal pro prodej kone¢nym spotiebitelim. Z tohoto diivodu se v této dobé& zacal rozvijet
ptedevsim brand marketing.

V sedmdesatych letech roste spotteba, zvEtSuji se prodejni plochy, vice se obchodnici
zajimaji o postoj zakazniki, coz vede k rozvoji space managementu?, na coz navazuje rozvoj
merchandisingu?. Celkové se v této dobé za¢ina vyvijet retail marketing a pomalu se rozviji
| strategie privatnich znacek. Toto obdobi je vnimano jako druha etapa marketingového
fizeni.

Ve tieti etapé, v osmdesatych letech, vyrobci zac¢inaji vnimat maloobchodniky za
vyznamné partnery a buduji vzdjemné vztahy — zadina se rozvijet account management®
atrade marketing®. Péce o vyznamné zakazniky vyzaduje vysokou troven fidicich
schopnosti (napt. vést, koordinovat, a vyborné komunikacni schopnosti). (JOBBER D.,

2001) Vztahy mezi retailery a vyrobci vSak nebyly zcela idealni, ¢asto mély jednostranny

1 Space management - Efektivni vyuziti prostoru na prodejni plose (JESENSKY, 2018)
2 Merchandising — Komplexni péce o zboZi a POP prostiedky na misté prodeje, véetné péée o vizualni stranku
prodejny. (BOCEK, 2009)
3 Account management — Rizeni vztahu se zikaznikem
* Trade marketing — Marketingové aktivity spole¢né realizované uréitou zna¢kou a maloobchodnikem na mistg,
kde dochézi ke kontaktu s vyrobkem nebo sluzbou (BOCEK, 2009)
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charakter. Vyrobci tlacili na maximalni prodej svych vyrobkl v daném fetézci, obchodnici
zase prosazovali vyrazné slevy. Spoluprace se obvykle tykala pouze spoleéné promotion®.
Ctvrta etapa je spojena s nastupem supply chain managementu®, sdileni informaci
a postupné uplatiiovani partnerstvi pomoci integrovanych systému v oblastech, kde si
obchodnici a vyrobci nekonkuruji a kde je vzajemna spoluprace prospésna pro ob¢ strany.
Devadesata 1éta, v poradi pata etapa, jsou zcela zasadni pro vyvoj category
managementu, prohlubuje se spoluprace vramci sdileni dat, coz vede k lepSimu
uspokojovani zakaznickych potieb. Vysledkem blizké spoluprace dodavatelu a retailerti je

nastup novych modelti fizeni jako je napt. projekt ECR. (HESKOVA, 2006)

3.3 Efektivni spotiebitelska odezva — ECR (Efficient Consumer

Response)

ECR je mezinarodni koncept Gizké spoluprace mezi maloobchody a vyrobci s cilem
zvysit spokojenost zakaznikl S vyuzitim niz$ich nakladd, piedev§im v oblasti logistiky,
promotion a vystaveni zbozi na prodejnach. Jinymi slovy, jde o snahu zrychlit, zlevnit
a usnadnit cesty od vyrobce k zakaznikovi trvale udrzitelnym zpusobem. Vznika tak prostor
pro vyhody pro spotiebitele, jako jsou nizsi ceny, moznost vétsiho vybéru produktii a lepsi
dostupnost vyrobkii. Hlavnim heslem iniciativy ECR je: ,,Pracujme spolecné pro naplnéni
prani zakaznikit lépe, rychleji, s nizsimi ndaklady a trvale udrzitelnym zpisobem." (ECR,
2017)

Diky tomu, Ze se jedna o iniciativou mezindrodni, jednotlivé staty ziskavaji
zkuSenosti a materialy z mnoha zemi. V Ceské republice a na Slovensku piisobi od roku
2001. Odborné studie 1 uskutecnéné projekty ukazuji, ze Gcinnou aplikaci metod ECR lze
usetfit naklady ve vysi n€kolika procent. Od roku 1995 bylo diky implementaci ECR
principt zvySeny hodnoty prodeje 0 3,6 % a vyrazn¢ snizeny naklady na distribuci vyrobku
od vyrobce k zakaznikovi (ECR, 2017) Marketingovou soucasti modelu ECR je

optimalizace sortimentu pravé pomoci procesu category managementu (CM).

5 Promotion — Cinnosti, ktera sd&luji vlastnosti produktu &i sluzby a jejich piednosti kli¢ovym zakaznikéim a
presvédéuji je k nakupu (KOTLER PHILIP, 2007)
® Supply chain management - Sprava dodavatelského fetézce
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3.4 Proces category managementu

Proces category managementu ma dlouhodoby charakter a vychazi ze strategického
planu firmy. (HESKOVA, 2006) Brian F. Harris, zakladatel category managementu,

rozc¢lenil proces category managementu do osmi krokd, které na sebe navazuji.

Obrazek 3 Jednotlivé kroky procesu category managementu podle Harrise

1

Definice
kategorie 2
8. .
Vyhodnoceni katRerri e
7. 3.
Implementace Ohodnoceni
planu kategorie
6. 4.
Taktika Meéfeni
kategorie vykonnosti
5. kategorie
Strategie
kategorie

Zdroj: Swapna, 2007 pievzato 7 (JESENSKY, 2018)

V praxi se proces category managementu postupné zjednodusil. Jednou novou
,»zeStihlenou* verzi je model pfedstaveny spolec¢nosti Nielsen, ktera cely proces zjednodusuj
do ¢tyt zakladnich kroku: pifezkoumani kategorie, Cileni na spotiebitele, implementace
strategie a vyhodnocovani vysledki (JESENSKY, 2018)

3.4.1 Definice kategorie

Zakladem celého procesu je spravné definovani kategorie. ,,Kategorie je jasné
vymezena, ovladatelna skupina vyrobki nebo sluzeb, kterou zakaznik chape ve vzajemném
vztahu nebo jako souvisejici, pfipadné zameénitelna pii uspokojovani svych potieb
(SNIGHT, 1997). V tomto kroku je tedy tieba si odpovédét na otazku: Jaké SKU (Stock
Keeping Unit) by mély byt zatazeny do kategorie a jak by mély byt v ramci této kategorii
segmentovany dle rozhodovaciho stromu spotiebitele. (ANDERSEN, 2011) Proto je

nejdiive nutné poznat zékaznikovi potieby a pochopit jak se pii ndkupu rozhoduje.
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Clovék podvédomé rozdéluje zbozi do dvou skupin (High a Low Involement). Pii
nakupu zbozi z High Involement skupiny si spotiebitel sviij nakup rozmysli, porovnava ¢i
zkous$i produkt. Jedna se piedevS$im o draz$i vyrobky ¢i produkty, ke kterym ma urcity
emocionalni vztah. Naopak pfi nakupu zbozi z Low Involement skupiny (zhruba 12 000
polozek v ¢eskych hypermarketech) spotiebitel o nakupu nepfemysli, nakupuje mechanicky.
Jde na misto, kde oCekava urcité zbozi, podiva se na regil a aniz by porovnaval, vnimal
jednotlivé nabidky, vybira podvédomé ze znamych znatek (VYSEKOVA JTKA, 2011).
Z tohoto divodu je dulezité, aby zakaznik nasel to, co hleda bez vétsiho zapojeni védomi.
V opacném pripad¢ se totiz mize stat, ze produkt, nebo i celou skupinu zbozi ptehlédne a
koupi si ho jinde.

Ke spravnému rozmisténi a vystaveni slouzi jiz zminény rozhodovaci strom
spotiebitele (CDT), ktery ndm udéava potradi priorit, podle kterych nakupujici tfidi celou
vyrobkovou fadu tak, aby dosel k nakupnimu rozhodnuti. (JESENSKY, 2018)

Obrazek 4 Ukazka modelového rozhodovaciho stromu spotiebitele
Body
lotions
Important
(o)
| Brand A I | Brand B ‘ | Brand A ‘ ‘ Brand B I

[ 150mi | {zsow } | fravel } ‘ 500mi ] ‘ 150mi ] [ 250ml I | 150ml } ‘ 250mi I

size

Targetted

Med'.cinal] Na:uraIsJ [ Beauty ‘

Least
| Normal | AIergicJ Important

Zdroj: (CHRISTOPH MICHEL, 2017)

Ve schématu je zobrazen ukazkovy rozhodovaci strom pro kategorii télovych mlék.
Cela kategorie je rozclenéna podle dilezitosti pro zakaznika do dvou subkategorii
(kazdodenni a ostatni). Dale jsou tyto subkategorie rozdéleny do jednotlivych segmenti (na

ruce a na t€lo) a ty jsou deleny podle jednotlivych segmentd (znaek) v ramci téchto
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segmenti mize dochéazet jeste k dalSimu clenéni napiiklad podle velikosti obalu.

(HESKOVA, 2006)

3.4.1 Role kategorie

Druhym krokem v procesu category managementu je stanoveni role jednotlivych
kategorii z pohledu zékaznika a obchodu. Pro ¢lenéni roli kategorii byva stézejni podil na
celkovém obratu, procento kupujicich, frekvence nakupu, dilezitost kategorie v nakupu,
pocet baleni na nakup a dalsi. UrCeni role kategorie je soucasti strategického planu a je
dilezité pro logickou alokaci zdrojii do z&sob, rozmisténi zbozi do regall, promocni akce,
vydaje na reklamu atd. Je tedy tieba odpoveédét si na otazku: Jak dilezita je dana kategorie?
Nejcastéji jsou pouzivany Etyfi typy roli: (SNIGHT, 1997)

Cilova (Destination category) jde o skupinu zbozi, kter¢ je velice dilezité z pohledu
cilového zakaznika. Touto skupinou zbozi se obchodnik profiluje od konkurence a vytvari
si image. Jedna se napiiklad o Cerstvé maso, domaci zelenina ¢i vlastni pekarna. U vétSiny
obchodnikii je do této skupiny zatazeno piiblizn& 5-7 % vsech kategorii. (HESKOVA,
2006). Avsak do této kategorie jde vysoké procento zdrojii — je naro¢na na promotion.

Preferovana/Rutinni (Preferred/Corel Routin category) jde o produkty denni
potieby (FMSG'). Do této kategorie spadd zhruba 55-60 % sortimentu. Strategie této
kategorie je hlavné generovani zisku a tomu je ptfizptisobena promotion, ktera je zamétfena
pfedevSim na cenu. Obchodni marZe jsou nizké, jde o to minimalizovat naklady v procesu
zasobovani a zajistit rychly obrat.

Dopliikova (Convenience category) jedna se o produkty v ramci kategorie, které
doplnu;i sortiment. Tato kategorie nezaujima obvykle na prodejni ploSe velky prostor, jedna
se 0 15-20 % z vSech kategorii, pfikladem jsou doméci potieby. Tato kategorie generuje zisk
(jsou zde vétsi marze) a buduje image.

Piilezitostna (Occasional category) je kategorie s produkty vhodnymi pro urcité
prilezitosti (Véanoce, Velikonoce, zacatek Skolniho roku atd.). Tvofi konkurenéni vyhodu

diky atraktivni nabidce po urcitou dobu, tim pomaha budovat image. Je pomérné naro¢né na

" FMSG je zkratka pro anglicky vyraz FAST MOVING CONSUMER GOODS, ktery se do &estiny preklada
jako rychloobratkové spotiebni zbozi
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promovani, jsou zde vy3$si marZe. Role zaujima zhruba 1520 % kategorii. (HESKOVA,
2006)

Typu roli mize byt vice, uvadi se dale naptiklad specialista (odborné a inovativni
kategorie), nebo role sluzba. Pro pfifazeni roli kategoriim muze byt v praxi pouzita i matice
BCG. Retailingova firma se neobejde bez uvazlivého precerpani zdroju z podnikatelskych
jednotek potazmo kategorii, které jsou tvlrci zdroji a jejich invetovani do jednotek
rozvojovych. Matice BCG deli tyto podnikatelské jednotky/kategorie do Ctverce podle
uspesnosti a potfeby invetovani na tvz. bidné psy, otazniky, hvézdy a pytel pen¢z/dojné
kravy. (PRAZSKA, 2002)

Urceni spravné role kategorie je klicové pro dalsi tizeni kategorie v obchodnim
fetézci. Role kategorie uréuje mimo jiné i objem investic, které do ni budou smétovat. Vztah
mezi investicemi a dulezitosti kategorie zobrazuje graf nize. Vidime, Ze nejdilezitéjsi
kategorii a nejnaro¢néjsi z pohledu investic je destinacni kategorie. Zde se vyplati investovat
i ¢as do vétsich CM projektt, jelikoz jejich dobra aplikace na prodejni plochu muze pfinést

nejvetsi zisky.

Obrazek 5 DiileZitost role kategorie ve vztahu k investicim

WORKING WITH CATEGORY ROLES

DESTINATION

INVESTMENT

IMPORTANCE

Zdroj: (DOTACTIV (PTY), 2016)

3.4.2 Ohodnoceni kategorie

Slouzi k ohodnoceni vykonnosti kategorie vzhledem Kk jeji roli a nalezeni moznych
prilezitosti v oblasti sortimentu, cen a promoc¢nich aktivit. Mezi ukazatele vykonnosti dané
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kategorie patii distribuce, prodejnost, trzni podily, vyznamnost prodejnich kandlt, primérné
maloobchodni ceny, vliv promoci, cenové elasticity a konkurencni aktivity
(JESENSKY, 2018)

V ramci hodnoceni kategorie jsou vyuzivany rozsahlé marketingové vyzkumy
zamétené na sledovani chovani trhu (maloobchodni audit), ktery poskytuje informace o tom,
u jakych maloobchodniki jsou uskute¢iovany jaké prodeje. V Ceské republice tyto data
zjist'uji pro FMCG trh spole¢nosti Nielsen, Retail Zoom a GfK, pro farmaceutické kategorie
spole¢nost IMS Health. (JESENSKY, 2018)

Hodnoceni kategorii je mozné provadét podle strukturovaného procesu. Tento proces

zahrnuje v prvni fadé hodnoceni zakaznika.

Hodnoceni zakaznika (Consumer Assesment)

Podobn¢ jako se segmentuji produkty, které tvofi jednotlivé kategorie, je velmi
dilezitd segmentace nakupujicich zékaznikl. Segmentace Vv tomto piipadé¢ znamena
roz€lenéni nakupujicich do homogennich skupin, které se vzajemné 1i$i svymi potiebami,
charakteristikami a chovanim. (KOTLER PHILIP, 2004) Zaméfit se na ,,primérného*
spottebitele je neefektivni, spokojen pak nemusi byt ve vysledku zadny zakaznik. Hledaji se
tedy skupiny zakazniki, ktei jsou kompatibilni s firemni filozofii. (ZAMAZALOVA, 2009)

Segmentovat nakupujici lze podle mnoha specifik, pfiCemz ne vSechny
charakteristiky jsou v ramci procesu category managementu stejné vyznamné. Nakupujici
lze ¢lenit napfiklad dle jejich nakupniho chovéni. Nakupni chovéani zahrnuje rozli¢né
faktory, kterymi jsou napiiklad frekvence nakupti, kupni rozhodnuti nebo preference
(STEMMARK, 2013). Spole¢nost Nielsen pfisla s novym vice rozmérovym modelem
segmentace trhu. V némz je zvazena velka ¢ast proménnych, jedna se o vice otevieny piistup
—udava, ktera proménna ma skutec¢né vliv. Obzvlasté vyhodny je u kategorii, které nejsou

zcela jednoznacné urceny.
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Obrazek 6 Model vicerozmérové segmentace

2‘
Q
£
&
(=
a

Zdroj: (CHRISTOPH MICHEL, 2017)

Model zobrazuje vicedimensionalni pohled na segmentaci, demografické specifikace
jsou znazornény obsahleji nez psychografické charakteristiky, potieby a chovani, coz znaci,
ze chovani a potieby jsou presnéjsim identifikatorem cilové skupiny a maji vétsi vliv pti
rozhodovéani o koupi.

Ovsem segmentace podle demografickych charakteristiky je také dilezitym
indikatorem. Podle Shopper Engagement Study provedenou spolec¢nosti POPAI Central
Europe v CR piiblizng 71 % nakupt rychloobratkového zbozi zajistuji zeny a v dalsich
minimalné 20 % piipadt nakup ovliviiuji. (POPAI, 2015) Spravné vyhodnoceni trzniho
segmentu zakazniki je V tomto ptipaé dobré také pro spravné vyuziti POP® materiala na
prodejné.

Dal§im prikladem segmentace zdkazniki mize byt ¢lenéni dle tzv. nakupni mise®,
ktera mize byt: velky nakup (pravidelny vétsi nakup), dopliiujici nakup (nakup vyrobkd,
které dosly), rychly nakup (nakup vyrobki, které chci/potiebuji) a inspirativni nakup (jen
hledani novych vyrobkd). (JESENSKY, 2018) Tato segmentace je dillezita pro spravné
zvoleni obchodniho formatu. Vzhledem k tomu, ze téméf polovina nakupt (46%) je
realizovana za ucelem rychlého nékupu a dalsi vice nez tfetina jako nakup doplniujici (35
%), je dne$nim trendem zmen3ovani prodejen (POPAI, 2015) (JESENSKY, 2018).
Ptikladem je Billa stop & shop nebo Globus Fresh.

Z pohledu category managemetu je dale tieba znat: podil zakazniki, kteti nakoupi

produkt z dané kategorie (vyjadieno procentem trzeb, ¢i objemem prodanych polozZek),

8 POP — Point of Purchase (Misto nakupu)
® Néakupni mise (Shipping mission) — Ugel za jakym jde zakaznik do prodejny (JESENSKY, 2018)
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zajima ziskavani novych zakazniki (jaké jsou moznosti pro rust/zlepseni) a celkova

spokojenost zakaznika. (HESKOVA, 2006)

Hodnoceni trhu (Market Assesment) je také vyznamnou soucasti kroku hodnoceni
kategorie v procesu category managementu. Cilem je vyjadfit trzni podil v kategoriich a
subkategoriich, odhadnout trendy ve spotieb¢ a zjistit trzni podily jednotlivych kategorii na
trhu s ohledem na konkurenci. (HESKOVA, 2006) Soucasti by mélo byt tedy zodpovézeni
otazek: Jaké jsou spotiebitelské trendy na trhu, kategorie a subkategorie? Jaky je trzni podil
obchodnika v dané kategorii? Jak se 1iSi promocni strategie a komunikace ve srovnani

s konkurenci nebo jak se 1i$i ceny obchodnika od konkurence?

Hodnoceni obchodnika (Retailer Assesment)

Zakladnim cilem je zjisti podil kategorie a jednotlivych produktovych segmentti na
celkovych prodejich, realizovanych marzich a dalsich ekonomickych ukazatelich, jako jsou
ukazatele aktivity, produktivity, nakladi a zasob (HESKOVA, 2006) Je potieba védét ktery
segment a ktera znacka ve skute¢nosti podporuje rist a podil kategorie u obchodnika, co
(jaky nastroj) ,tahne* kategorii a jak se shoduje s celkovou strategii u obchodnika.
(ANDERSEN, 2011) Pochopit, jaké naklady do kategorie jsou jiz ztratové a kde spotiebitelé
nakupuji danou kategorii (jaka je konkurence). To znamena porovnat podil na trhu s podilem
v dané kategorii. (ANDERSEN, 2011) Na zakladé této analyzy se obchodnik dale v ramci

procesu category managementu rozhoduje o uplatnéni konkrétni taktiky.

Hodnoceni dodavatele (Supplier Assesment) je dilezité pro stanoveni efektivity
nakupu. Jedna se o hodnoceni efektivity toku zbozi, nakupnich cen, podpory promotion ze
strany dodavateld a dal$ich ukazateltl, jako je hodnoceni celkové spolehlivosti jednotlivych
dodavatelti. (HESKOVA, 2006) Pro dodavatele by mélo byt prioritou udrzovéani silnych
vztahl s klicovymi zakazniky. Sila vztahu mezi dodavatelem a obchodnikem a vzajemna
loajalita jsou si velmi podobné, avsak sila vztahu zahrnuje racionalni slozku (vyhodnocovani
vyse uvedenych ekonomickych ukazateld), loajalita je obvykle reprezentovana emocionalni

slozkou, ktera v praxi hraje také svou roli. (LEHTINEN R., 2007) Cim siln&jsi a pozitivn&jsi
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Jsou vzajemné emoce ve vztahu se zakaznikem, tim je vztah trvanlivéjsi a loajalita zakaznika
ziskava diky tomu vyssi vyznam. (LEHTINEN R. JARMO, 2002)

Na zakladé vyhodnoceni vSech vySe uvedenych oblasti je mozné provést tzv.
Analyzu prilezitosti (Opportunity Gap Analysis) realizovanou pomoci jiz dfive

zmifiované matice BCG. (HESKOVA, 2006)

3.4.4 Méreni vykonnosti kategorie

I*°, které

V tomto kroku jsou obchodnikem a dodavatelem stanoveny cile tzv. KP
musi byt v souladu s roli kategorie. (HESKOVA, 2006)

Pro méteni vykonnosti kategorie se vyuziva fada metod. Jednim postupem muize byt
na zaklad¢ kvantifikace trzni pfilezitosti identifikované v piredchozi fazi ,,Hodnoceni
kategorie* a pro hodnoceni jednotlivych subkategorii a segmentii uréit tzv. benchmark!?.
Pocita se pomoci financnich kritérii (objem trzeb, hrubd marze a zisk), trznich dat
(hodnotovy podil) a faktory ovlivitujici hodnotu budoucich penéznich tokti (névstévnost
obchodu, pocet nakupujicich, % z nakupniho koSiku obsahujici kategorii a velikost ttraty za
kategorii). Celkova suma (finan¢ni) urCuje velikost celkové trzni pfilezitosti v dané
kategorii. Ve chvili, kdy si retailer stanovi, jak velky je prostor pro zlepSeni, je potieba
stanovit, jakym zptisobem tento prostor vyplni, naptiklad zda spotiebitelé budou utracet vice
penéz, nebo budou nakupovat vétsi mnozstvi produktii, anebo zda piilaka do kategorie nové
zakazniky. Toto musi byt odsouhlaseno obéma category tymy a vedenim spolecnosti.
(ANDERSEN, 2011)

Dalsi moznosti je aplikace upravené varianty metody Balanced Scorecard (BSC).
Tato metoda je zaloZzena na vzajemném vyvazovani n¢kolika vytyCenych cili. Vyuziva
klasické finanéni ukazatele, ale zaroven je dopliuje o kritéria vyjadiujici hybné sily budouci
vykonnosti, ktera je sledovana z pohledu finan¢niho, zakaznického, internich procest, uceni
se a rastu. (HESKOVA, 2006) V podstaté vychazi z vyse uvedenych ukazateld, cilem ale
neni dosédhnout vSech vytyCenych cilii na 100 %, ale najit mezi nimi rovnovahu, coz je

uplatnéno v dal§im kroku.

10 KPI — Key Performance Indicators neboli kli¢ové indikatory metriky vykonnosti
11 Benchmark - Metoda srovnavani hodnot urgité veliciny
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3.1.5 Strategie kategorie

Cilem tohoto kroku by mélo byt zvolit, s ptfihlédnutim k definici kategorie a roli
kategorie, takovou strategii, ktera by dokazala maximalné vyuzit potencial dané kategorie.
Pti formulaci strategie jde o diikkladnou analyzu toho, co firma soucasnosti déla a jak reaguje
na svoje okoli. Uspéch volby strategie je dan hloubkou a dlouhodobou analyzou, spravnou

volbou cile a rychlou realizaci cile. (PRAZSKA, 2002)

Marketingové strategie

Obchodnik a dodavatel hledaji takovou strategii, kterda na zakladé zjisténych
ptilezitosti nejlépe povede k naplnéni stanovenych cilti. Nejéastéji se udava sedm typi
marketingovych strategii, rozdélenych do tii skupin podle jejich zaméteni. (SNIGHT, 1997)

Obrazek 7 Marketingové strategie v procesu category managemetnu

Attract & retain Shoppers Increase Shopper spend Increase profit/ cash flow

Traffic builder Transaction builder Profit generator

Bring more shoppers to the category Make shoppers spend more money Maximize margins and profit

Image builder Cash generator
Increase overall retailer perception Maximize cash flow

Excitement Creator

Create an urgency, excitement to buy

Turf protection
Protect share, create loyalty Education

Zdroj: (CHRISTOPH MICHEL, 2017)

Traffic Building — zaméfuje se na pfilakani co nejvétsiho poctu novy zakazniki do
obchodu.

Image Builder — navysuje celkovou image obchodnika. Vyznacuje se kvalitou, rozmanitou
zajimavou nabidkou a zamé&fuje se na cenu, servis ¢i poskytovani dalSich sluzeb.
Excitement Creating - rovnéz patiéi do strategii zamétujici se na piilakani zakaznikd
a upoutani jejich pozornosti. Cilem je impulzivni nakup, ¢asto se vyuziva sezonnich akei.
Turf Defending — tato strategie se vyznacuje vyhodnou pozici na regalech — agresivni
umisténi. Obchodnik se brani pied hlavnimi konkurenty a snazi se vybudovat u zékaznikti

loajalitu.
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Transaction Building — hlavnim cilem kategorie je pfimét zakazniky vice utracet.
Profit Generating — tato strategie je zaméfena na zvySeni zisku. V této kategorii jsou
produkty s vysokou marzi a vysokym obratem.
Cash Generating — tato kategorie zvySuje cash flow, je do ni zafazena vétSina
rychloobratkového zbozi.

Napfi¢ vSemi kategoriemi a pro vSechny strategie plati, ze by mélo byt cilem
spotiebitele edukovat o tom, jak dany produkt pouzivat, kdy a pro jaké prileZitosti. K tomu

slouzi v obchodech naptiklad smérovaci cedule a rizné POP materialy.

Strategie zasobovani

Efektivni strategie zdsobovani je klicovou sloZkou cilit ECR. Na stran¢ dodavatele
tuto ¢innost fidi oddéleni Supply Chain, jehoz ¢innosti je podoira sdileni dat o cenach,
promotion a produktech s obchodnikem. Dale zajist'uje proces objednavani spravného zbozi
ve spravny ¢as a jeho distribuci. Cinnost zahrnuje i oblast financi — véasné a spravné
provedeni finanénich transakci. (HESKOVA, 2006)

Mezi efektivni strategie zasobovani, které jsou v soucasné dobé vyuZzivany, patii
napiiklad tyto:
Cross-docking — zbozi je kompletovano v piekladistich, ze kterych se dodava riznym
odbérateltiim.
JIT — Just In Time — zbozi je dodavano piimo na ¢as, cilem je minimalizace zasob.
CRP — systém kontinualniho zasobovani. CRP navrhuje objednavky na zéklad¢ srovnani
mnozstvi zbozi ve skladé s ocekdvanym prodejem, coZ zajiStuje proces plynulého
zasobovani.
VNI —Vendor Managed Inventory — systém fizeni zasob dodavatelem navazuje na systém
kontinualniho zdsobovani. Dodavatel ptebira tkoly spojené s objednavanim zbozi, ¢imz by
mélo dochazet k vyraznému zefektivnéni distribu¢niho fetézce. Obchodnik tak Setfi S tim

spojené néklady a dodavatel mtize 1épe planovat vyrobu. (HESKOVA, 2006)
3.4.6 Taktika kategorie

V ramci tohoto kroku jsou zvoleny konkrétni ¢innosti a akce, které je tieba realizovat,

aby bylo dosazeno vytyCenych cilti a naplnéna strategie. Taktiku je mozné provadét pomoci
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nastroji adaptovaného konceptu marketingového mixu: product (sortiment), price (cena),
placement (space management), promotions (promoce) a people (lidé) (JESENSKY, 2018)

Product (optimalizace sortimentu) aneb ,,assortment tactics* by méla vést ke spravné
skladbé produktového portfolia v dané kategorii. Kategorie by méla obsahovat takovy
sortiment, ktery se shoduje se vSemi vySe uvedenymi kroky: definici kategorie, roli
kategorie, cili a strategii. Rozhodovani o sortimentu zahrnuje rozhodovani o $iice, hloubce
sortimentu, rozsifeni o nové polozky (listing) a naopak redukci polozek (vylistovani), které
nedosahuji uréenych parametri. (HESKOVA, 2006) Je poticba brat v potaz vsechny
proménné, jako jsou naklady a vynosy sortimentnich polozek, schopnosti a moznosti
vyrobce a v neposledni fadé potteby konecnych zakaznikl. Dulezité je nezamétovat se jen

na aktualni prodeje/trzby dané znacky, ale zvazit i jeji skute¢nou ptidanou hodnotu.

Obriazek 8 Optimalizace sortimentu - srovnani pfidané hodnoty vs. prode;j

¢

Brand C Brand D

Brand A Brand A

Brand B Brand B

Sales Sales
Revenue ( —] Revenue
= Grows 25M % Grows 85M

Zdroj: (CHRISTOPH MICHEL, 2017)

Schéma ukazuje, ze ackoli znacka D mize mit celkove nizsi prodeje nez znacka C,
muze ptinaSet vétsi pfidanou hodnotu. V piipadé vylistovani znacky D by obchodnik prisel
0 pomérné velkou ¢ast piijmil, kdezto v piipad€ vylistovani znacky C, by zdkaznici
pravdépodobné piesli na substitu¢ni znacky A nebo B a obchodnik by tak neptisel o prodeje.
Toto je jen jedna z mnoha taktik optimalizace sortimentu, které mohou byt v tomto kroku
vyuzity.

Price (optimalizace ceny) cena je bezesporu jednim z vyznamnych faktorG pii
nakupnim rozhodovani a je dillezité s nim ,,umét zachazet“ (VYSEKOVA JTKA, 2011) Pfi
stanoveni cenovych taktik musi byt vzdy zohlednéna role kategorie, cil kategorie a strategie.

Tvorba cenové taktiky vychazi v zasade ze dvou sméri:
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1. Every day low price (EDLP) neboli strategie trvale nizkych cen. Jedna se
0 strategii, pii které jsou ceny dlouhodobé nastaveny na nizké urovni. V soucasné
dob¢ je tato strategie hojn¢ vyuzivana. Retailer na toto zbozi nepouziva obvykle
zadnou dalsi cenovou propagaci, a tak Setii naklady s tim spojené.

2. High low price (Hi-Lo) strategie vyssich cen jsou ter¢em akénich cen, které jsou

Z pravidla pod tirovni EDLP a maji za ukol nalédkat zékazniky.
I pfesto, ze primérné ceny u obou strategii mohou byt stejn¢, zdkaznici vnimaji jako nizsi
ceny EDLP. Na sou¢asném vysoce konkuren¢nim trhu je strategie EDLP velice vyuZzivana
— nékdy az extrémné. (ZAMAZALOVA, 2009)

Promotion taktika promotion zahrnuje vybér urcitého typu aktivity. Tato aktivita je
Vv ramci spoluprdce mezi obchodniky a dodavateli spolu s pldnovanim cen jednou
z nejvyuzivanéjsich a vzhledem k tomu, ze 73 % nékupnich rozhodnuti se uskuteciiuje na
prodejni plose i velmi podstatna. (POPAI, 2015) Mezi tyto aktivity se fadi: sales promotion,
které mohou byt bud’ humanizované (ochutnavky, prezentace, sampling, road show,
merchandising) nebo nehumanizované (akce, slevy, POP/POS materialy, soutéze, darky,
komunikace na obalu, in-store radio, aroma marketing). Soucasti planovani promoci je také
realizace druhotnych umisténi, coz znamena vystaveni mimo bézny regal. Hlavnim tikolem
sekundarnich vystaveni je zvysit vizibilitu promovaného sortimentu, zvysit dostupnost a
zamezeni vyprodanosti (OOS) pii cenovych akcich. (JESENSKY, 2018) Bylo zji§téno, Ze
az 35 % vyrobki v hypermarketech je zakoupeno pravé ze sekundarniho vystaveni (POPAL,
2017)

Placement neboli optimalizace vyuZiti prostoru na prodejni plose. V tomto kroku se
planuje kde a na jak velkém prostoru budou jednotlivé znacky vystaveny. Rozmisténi
Vv ramci prodejny je dileZité pro lepsi orientaci zakaznikl na prodejni ploSe.

Napftiklad zajimavym faktem je, ze lidé po vstupu do prodejny automaticky mifi
doprava a postupuji podle sméru hodinovych rucic¢ek. Jednim z vysvétleni této skute¢nosti
je, ze lidé postupuji tak, jak jsou zvykli fidit, coz znamena, Ze ve Velké Britanii, Australii,
Japonsku a dalsich nékolika zemich tato skute¢nost neplati. Dalsim divodem je, Ze vétSina
lidi jsou pravéci a tudiZ je pro né€ jednoduse pohodIné€jsi uchopovat zbozi z regalu pravou
rukou. (UNDERHILL, 2009) Na zakladé¢ tohoto tvrzeni je jasné, ze nejdtlezitéji kategorie

(cilové) by v ramci prodejny mély byt umistény prave zde.
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Clovék je na vzdalenost 6 metrii schopny vnimat vyrobky pouze globalng, tzn.
rozeznd vyrobkové kategorie. Skupiny znacek zac¢ind vnimat az na vzdalenost 3 metri, to
znamena, Ze na tuto vzdalenost je schopny rozeznat jednotlivé segmenty. Tato vzdalenost
piedstavuje tzv. globalni vidéni znacek. Konkrétni znacku, respektive presny vyrobek ¢lovék

identifikuje na vzdalenost 1 metru, viz obrazek nize. (VYSEKOVA JTKA, 2011)

Obrazek 9 Vnimani vyrobki na prodejni plose

6 metril | 3 metry 1 metr |

v

A

Globalni vnimani vyrobki Globalni vidéni znagek Piesné vidéni znadek

Zdroj: (VYSEKOVA JTKA, 2011)

Rovnéz ze zaznami z o¢ni kamery bylo zjiSténo, Ze zakaznici se na nakup soustiedi
aZ po 3 metrech, tudiz neni zcela vyhodné byt hned na prvnim misté. Zbozi, které je umisténo
o néco dal od vchodu, méa zakaznik Sanci delsi dobu vnimat a zvySuje se Sance, ze si ho
koupi. (UNDERHILL, 2009)

Vystaveni prodejni plochy musi odrazet logiku hleddni produktl zdkazniky na
prodejni plose. Dal§im krokem je uspotadat regaly dle rozhodovaciho stromu spotiebitele.
Zakladni pravidlo, kterym by se ¢lenéni m¢lo fidit je, Ze podil znaCky na prodejni ploSe
neboli v regalu (shelf-share) by mél odpovidat podilu na trzbach, které dana znacka v ramci
kategorie generuje na daném trhu (market-share). (JESENSKY, 2018) Pro ptipravu
optimalizovaného vystaveni slouzi rizné softwarové programy, jejich vystupem je tzv.

planogram, neboli znazornéni piesného umisténi produktii na regale.
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Obriazek 10 Ukazka planogramu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na obrazku vpravo je ukdzka planogramu z programu SPACEMAN a na levé strané
realna fotografie lednice v Kkategorii pivo v hypermarketu TESCO poskladana dle
prislusného planogramu.

Tvorba planogramu by se mé¢la tidit uréitymi pravidly, které vychazeji z chovani
zakaznika a cilti obchodnika a dodavatele. Nejatraktivnéjsi oblasti pro umisténi zbozi je tzv.
hot zéna, kterd se nachéazi zhruba 15 ° pod thlem pohledu, coz je zhruba v irovni ramen.
Zde by mélo byt umisténo zboZi s nejvyssi rotaci a marzi. Horni police jsou problematické
tim, Ze zde neni dostupna plna hloubka polic, a proto je zde vhodné umist'ovat zbozi, které
se mén¢ prodava a nebude potieba Casto dopliovat, rovnéZ by se do hornich polic mély
umistovat spiSe leh¢i produkty. Naopak do dolnich regali by mélo byt umistovano
objemnéjsi zbozi, které je nutné zvedat s opatrnosti.

Na zakladé vyzkumil s o¢ni kamerou vyzkumnici zjistili, Ze zékaznici se zacinaji
orientovat v obchodé¢ a soustiedit se na nakup az po 2 metrech. Proto neni zcela vyhodné byt
hned v krajnim regale. Zbozi, které je umisténé dal od vchodu, ma zakaznik moznost delsi
Cas vnimat a vytvafi se tzv. vizualni anticipace (UNDERHILL, 2009).

Na obrazku nize jsou zobrazeny zabéry z o¢ni kamery. Vidime zde, Ze zakaznik se
nejvice soustfedi na produkty umisténé ve sttedni a horni ¢asti regalu, hot zona ma tedy tvar

obraceného trojuhelniku.
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Obriazek 11 Zaznam z o¢ni kamery

Zdroj: Motions Study - Based on iMotions - ShelfAIM and PackAIM method, Barcelona, 2010
prevzato z (JESENSKY, 2018)

Prezentaci zbozi na regalech je tedy mozna realizovat témito zpusoby:
Vertikalni prezentace (vertikalni bloky) — zbozi stejného druhu je vystavena v Grovnich
pod sebou, sitka sortimentu je vystavena v horizontalnim sméru. Tento typ prezentace je
uzivan piedevsim ve vétSich prodejnich formatech, kde je vétsi hloubka sortimentu.
Horizontalni prezentace (horizontalni bloky) — zboZi je prezentovano horizontalné, typické
pro mensi prodejny (CIMLER P., 2007)

Spravnou vizibilitou zbozi v regalech a na prodejné¢ se zabyva merchandising.
Merchandising v sobé zahrnuje celou fadu aktivit, které vykonavaji jednotlivy dodavatelé
prostfednictvim obchodnich zastupcii, prodejci prostiednictvim personalu na prodejné,

anebo specializované reklamni agentury. Prezentace zbozi v regalech je jednim ze

zakladnich nastroji marketingové oblasti podpora prodeje.

3.4.7 Implementace
Zaveéreénym krokem category management procesu je uspéSna implementace

taktickych nastroji na prodejni plochu. Ped samotnou implementaci musi byt vSe schvaleno
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management tymy jak u dodavatele, tak u obchodnika. Schvalovani by mélo zajistit zavazek
k realizaci CM planu. (HESKOVA, 2006) (JESENSKY, 2018)

Po odsouhlaseni je vhodné sepsat spole¢né instrukce pro implementaci, které budou
obsahovat pfifazeni jednotlivym stranam jejich odpovédnosti. Je vhodné pro usnadnéni
komunikace vytvofit tzv. multifunkéni tymy zahrnujici specialisty ze strany dodavatele i
obchodnika koordinované manazerem kategorie a key account manazerem. (HESKOVA,
2006)

Zaroven je treba komunikovat novy plan vSem dotcenym dodavatelim. Komunikace
je dilezita i smérem ke spotiebiteliim, zde by mély byt zdliraznény vyhody, které z toho pro
spotiebitele plynou. Pfed samotnou implementaci by se mél také provést test, bud’ pfimo na
prodejné¢ nebo Vv laboratornich podminkach — je soudasti marketingového vyzkumu.
Nakonec je tfeba vytvorit mechanismus pro reportovani implementace a Gspésnosti celého

planu. (JESENSKY, 2018)

3.4.8 Hodnoceni

Uplné poslednim krokem CM procesu je, jako u kazdého fidiciho procesu, kontrola
monitorovani, vyhodnocovani a pfipadné navrh na upravy. CM tymy si musi stanovit plan
na méfeni vykonosti a pInéni cili. Vyhodnoceni by mélo vzdy zahrnovat jak domaci zdroje
dat, tak data z trhu. Pri¢emz ukazatele vykonosti se daji rozdé€lit do oblasti finan¢ni (objem
trzeb, % hrubé marze a skutecny zisk) ,,drivers* (pocet nakupujicich, % nakupnich kosik,
které obsahuje kategorii, velikost transakci) a trzni (hodnotovy podil na trhu). Dale miZou
byt hodnoceny interni data jako finan¢ni ukazatele a ukazatele produktivity a externi data
tykajici se zakaznikd a trhu. (ANDERSEN, 2011)

Navrzeny format hodnoceni by mél eliminovat nesrovnalosti V pfipade
nekompatibility formati meéfeni. Pifi zméné¢ podminek nebo nesplnéni zakladnich
stanovenych parametrti by mélo dojit k ipravé planu odsouhlasenou obéma CM partnery.

(HESKOVA, 2006)

3.5 Prinosy a bariéry aspéSného category managementu
Spravné zavedeni category managementu do obchodnich partnerstvi piinasi fadu
vyhod. V oblasti ukazateld t vykonnosti se jedna predev§im o maximalizaci navratnosti aktiv

a zvyseni podilt kategorie na trhu. Diky dobte provedenému category managementu by mélo
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dochazet k odstranovani neefektivnosti v procesu zasobovani atim snizeni nakladi na
skladovani a celkovému zrychleni obratkovosti.

Category management vychazi predevs§im z potieb zakaznika, takze by diky nému
mély byt i Iépe identifikovany prilezitosti v oblasti zavedeni novych produkti a optimalizace
produktového portfolia tak, aby byly Iépe uspokojeny aktualni potieby zakazniki.

V praxi vSak ¢asto CM narazi na tadu bariér. Jednou z nich je Spatné pievedeni
teoretickych poznatkli do praxe. V soucasné dob¢ je velka cast CM piiruc¢ek hodné teoreticka
a jeji zavedeni do praxe je tak velmi obtizné, navic vyzkumy ukazuji, Ze vice nez 76 %
obchodnikt se témito teoretickymi postupy nefidi.

Dalsi problémem casto vznikd v oblasti spoluprace mezi obchodnikem
a dodavatelem. Mnoho obchodnikil nepovazuje tuto oblast za dilezitou, proto se vzajemné
vztahy mezi dodavatelem a obchodnikem nedostanou na troven potiebnou k efektivni CM
spolupraci. Cely proces se Casto zaméfuje prili$ na uSetfeni nakladii namisto uspokojovani
potieb zakaznika.

V posledni fadé¢ mlze dochazet k chybam v samotné realizaci planu na urovni
prodejen. Zde je velmi dilezité vysvétlit vSem zicastnénym piinosy celého konceptu a tim

zabranit nedorozuméni a piispét ke spravnému fungovani. (HESKOVA, 2006)

3.6 Soucasna praxe a vyvoj fungovani CM v CR

Soucasna situace na Ceském trhu je do zna¢né miry ovlivnéna politikou 90. let
minulého stoleti, ktera byla zaméfena vice na expanzi resp. na kvantitu nez na kvalitu.
velké mnozstvi promoci - tento pfistup by se dal oznacit za Quick Win.

Zvysujici se konkurence S pfichodem 21. stoleti pfiméla obchodni fetézce zajimat se
vice 0 kvalitu a optimalizaci sortimentu, aby pfitahli na svoji stranu vice zakazniku - pfistup
dlouhodobé prosperity.

Diky hojnému rozvoji pokladnich systéml bylo mozné analyzovat data, poprvé tok
informaci ved| nejen smérem k zakazniktim, ale i k obchodnikiim. Obchodni fetézce mohli
Iépe tidit jednotlivé kategorie na prodejni ploSe. Zde se zaCal objevovat prostor pro
profesionalni fizeni kategorii - fizeni kategorii ve prospéch vSech zucastnénych osob

prostfednictvim uspokojovani potfeb zakaznika.
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Dalsi zlom nastal S rozvojem vérnostnich programi, obchodnici maji k dispozici nejen
kvantitativni data o nakupech, ale i o struktufe, poCetnosti a kvalité spotiebnich koSt
jednotlivych zakaznik, coz pfispélo k soucasné situaci a vzniku tzv. shopper marketingu.

Do budoucna se bude dulezitost category managementu pravdépodobné jesté vice
prohlubovat. Retézce nemaji dostate¢nou kompetenci ke kategorii, aby dokazaly dost rychle
Nejvetsi prilezitost k ristu je ve zvySeni vérnosti nakupujicich, ¢ehoz Ize dosahnou jiz

zminénym shopper marketingem. (JESENSKY, 2018)
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4. Vlastni prace

Nasledujici kapitola se zaméfuje na situaci v ¢eském retailu, vénuje se aktualnim
trendim na trh piva a cidri a prakticky popisuje jednotlivé kroky procesu
category managementu na konkrétnim piipadé tj. spoluprdce obchodniho fetézce se
spolecnosti Heineken.

Vlastni prace spociva v navrhu optimalniho usporadani kategorie piv a cidri na
regalech obchodniho fetézce Kaufland, ¢ehoz bude dosazeno prostiednictvim podrobné
analyzy dané kategorie a porovnani situace na trhu se situaci v prodejné Kaufland.

V kapitole je vyuZito predevS§im vyzkumil trhu realizovanych spole¢nostmi Gfk,
Nielsen a Dunnhumby. Gfk je agentura, ktera ptisobi na trhu jiz déle nez osmdesat let.
Poskytuje informace o trhu a spotiebitelich. V praci je vyuzito kontinualniho vyzkumného
projektu, ktery je uskute¢tiovan prostiednictvim maloobchodniho panelu zahrnujici zhruba
500 000 prodejen a 10 000 internetovych obchodii celosvétove. Maloobchodni data zahrnuji
vice nez 8 milion produktti z 600 produktovych skupin. (GFK, 2018) Spolec¢nost Nielsen
Holdings N.V. pfedstavuje globalni informacni a vyzkumnou spolecnost plisobici ve vice
nez 100 zemich svéta, ktera mad vedouci postaveni v oblasti poskytovani dat o
spotiebitelském chovani, sledovani televize, online méfeni a méfeni mobilni komunikace.
(NIELSEN, 2018) Dunnhumby je dcefinou spolecnosti spole¢nosti Tesco PLC, pusobi
celosvétoveé. Spolecnost ma vice nez tficetiletou zkusSenost se sbérem a poskytovanim dat
V oblasti retailu nap#i¢ vSemi kategoriemi. (DUNNHUMBY, 2018) Dale jsou zde pouzity
informace z internich prezentaci spole¢nosti Heineken.

Hodnoty v grafech jsou pfevazné uvadény v tzv. hodnotovém vyjadieni (Sales
value), tato hodnota vyjadiuje objem celkovych trzeb za dané obdobi. Dale je v grafech
vyuzito hodnot tzv. objemovém vyjadieni (Sales volume), coZz zna¢i celkové mnozZstvi
prodanych hektolitrli piva ¢i cidri.

Obdobi, ke kterému se hodnoty vztahuji, je vyjadieno bud’ zkratkou YTD (Year-to-
date), coz je obdobi od zacatku kalendainiho roku do dne, ve kterém byla data zpracovana,
nebo zkratkou MAT (Mooving-Annul-Total), tato zkratka znac¢i hodnoty za poslednich

dvanact mésicu.
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4.1 Maloobchod v CR

Maloobchod v CR se dé&li na tzv. moderni trh (Modern Trade) a tradiéni trh
(Traditional Trade). Moderni trh zahrnuje podle ¢lenéni spole¢nosti Nielsen hypermarkety
(prodejny nad 2 500 metru ¢tvereénich), supermarkety (400 az 2 500 metru ¢tvereénich) a
diskontni prodejny. Hypermarkety pfedstavuji maloobchodni prodejnu s Sirokou nabidkou
jak potravinaiského, tak nepotravinaiského zbozi na jednom misté, v CR se jedna o prodejny
Tesco HM, Albert HM, Globus a Kaufland. Hypermarkety jsou kvili své rozloze umistény
v okrajovych ¢astech velkych mést. Pro supermarkety je typicka nabidka pievazné
potravinaiského zbozi. Nabidka nepotravinaiského zbozi je v supermarketech pouze
doplitkova, v CR se jedna o Albert SM, Tesco SM a Billu. Diskontni prodejny se svou
skladbou sortimentu podobaji supermarketiim, ale prevladaji zde nizsi ceny, v CR jsou
zastoupeny Penny Marketem a prodejnami Lidl. Na modernim trhu je v Cechach v
soudasnosti realizovano pies 80 % vsech prodejii rychloobratkového zbozi. (MISTO
PRODEJE, 2017)

Tradiéni trh je v CR predstavovan mensimi prodejnami v maloméstech & na
vesnicich. Patfi mezi né¢ pfedev§im vietnamské prodejny a vecerky, z fetézct se sem fadi
prodejny Jednota COOP, FLOP, Hrugka, Brnénka, JIP, CBA, Zabka a Rosa Market. Nejvétsi
podil na tradi¢nim trhu ma Jednota COOP (6 % viech vydajii na spotiebni zbozi v CR je
realizovano v COOPU). (SHOPPER INSIGHT STUDY, 2018)

Dle posledni studie GfK je prodejnou kde spotiebitelé utrati nejvetsi ¢ast svych
ptijmu prodejna Kaufland, na druhém misté jsou supermarkety a hypermarkety Albert a tieti
misto patii Penny Marketu (viz graf nize). Kaufland voli zakaznici pfedev§im diky
jeho ptiznivym cenam a vyhodnym akcim. Duvodem pro nakup v Albert Hypermarketu je
snadné dostupnost prodejen. (MISTO PRODEJE, 2017)
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Graf 1 Prodejny, kde lidé utrati nejvétsi ¢ast svych prijmi za potraviny
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Zdroj: (SHOPPER INSIGHT STUDY, 2018)

Rozdé&leni spotteby mezi jednotlivé formaty je pak nasledujici: 41 % nakupi je
realizovano V hypermarketech, témé&f tfetina v diskontnich prodejnach a 20 %
v supermarketech. Podle studie GfK si zakaznici voli nakup v hypermarketech predevsim
kvali $ifi nabidky zbozi. V ptipadé Globusu jsou to kvalita a Cerstvost zbozi. Tesco
Hypermarket zase lakd své zakazniky na dlouhou prodejni dobu a vérnostni program.
(MISTO PRODEIJE, 2017)

Ptesto vSak v dnesni dob¢ vérnost zakaznikl ke konkrétnimu obchodnimu fetézci
klesa — lidé jsou méné loajalni. Retézce by se tak méli vice zaméfit na spokojenost
zakaznikl. Spokojenost zakaznika nastava, kdyz hodnota poskytovaného zakaznického
servisu prekracuji o¢ekavani spotiebitelti. Pokud nebudou splnéna oc¢ekavani a poskytnuty
patficné sluzby zakaznikim, bude spotiebitel nespokojen. Nespokojenost pak vede k
neloajalnosti zékazniki, snizeni poctu prodeji a sniZeni podilu na trhu. “Pouze ,,velmi

spokojeni zékaznici z dlouhodobého hlediska zustanou verni.

(BERMEN, B. EVENS, J., 1989)
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4.1.1 Trendy v nakupnim chovani

Vzhledem k rychlosti dnesni doby, je jasnym trendem i rychlost v nakupovani. Podle
studie Shopper Engagement Study od spole¢nosti POPAI CE pramérna délka nakupu
v prodejnach s FMSG sortimentem je 27,5 minut. Doba nakupu je jina v supermarketu, kde
primérny nakup zabere v pruméru jen 15 minut, zatimco v hypermarketu je to 36 minut.
Rozdil souvisi také s odliSnou nakupni misi. Do supermarketu chodi vétsina (55 %) lidi jen
na rychly nakup, pfi¢emz v hypermarketu je nakupni misi spise pravidelny velky nakup.
Neptekvapujicim faktem je, Zze muzim trva primérny nakup kratsi dobu nez zenam (zhruba
0 2 minuty).

Dnesni uspéchana doba tedy vede k castéjsi volbé pro nakup v mensi prodejné. To
doklada i graf nize, ktery ukazuje, Zze po dlouhodobém trendu ristu hypermarketd v nich
v roce 2018 ceské domacnosti utratily po dlouhé dobé mensi ¢ast svych piijmi, nez tomu

bylo v letech minulych. Pokles zaznamenal ptedevsim Kaufland a Albert HM.

Graf 2 Trend rustu supermarkett a diskonti
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Zdroj: Vlastni uiprava na zdkladé (SHOPPER INSIGHT STUDY, 2018)
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Na trhu stoupa naopak podil diskontid a supermarketti. Mezi diskonty se fadi na ¢eském
trhu prodejny Lidl a Penny Market. Tato zména je zptisobena z velké ¢asti tim, Ze se cenovy
rozdil mezi supermarkety a diskonty pomalu zmensSuje. K této zméné ptispivaji rozsahlé
remodelingy prodejen Lidl, které ted’ piisobi vice moderné. Lidl jiZ neni prodejna, do které
lidé chodi nakupovat jen zékladni potraviny a kde nakupuji z papirovych krabic, ale moderni
prodejna se irokym vybérem. (HRDLICKOVA, 2019)

Co se tyce trzniho podilu malych prodejen (mezi tzv. malé prodejny se fadi v nejvétSim
zastoupeni prodejny COOP) na prodejich FMSG zbozi, jejich podil stagnuje.

Do budoucna se oc¢ekava piesun K tzv. ,,conveniece* nakuptim, coz jsou malé a rychlé
nakupy. Tato skutecnost neznamena, ze lidé zacnou ve velkém nakupovat ve veCerkach a
vietnamskych prodejnach, ale spise se cely trh zaéne tomuto trendu pfizptisobovat. Retézce
zakladaji mensi prodejny, piikladem je Billa stop & shop nebo Globus Fresh. Ve kterych
prodejny zuzuji svuj sortiment, aby usnadnily spotiebiteli rozhodovani. Je totiz dokazano,
ze ¢im vice mame moznosti, tim méné si umime vybrat. V psychologii se tomuto jevu fika
rozhodovaci paralyza (TED TALKS, 2007).

Vzhledem k vyse uvedenému je patrné, ze aby lidé nasli rychle to, co hledaji, stoupa
dulezitost navigacnich systémi v prodejné a POP/POS materialt. Je dokazano, ze POS
komunikace ovlivni pfi nakupovani pies 70 % nakupujicich, z toho 20 % zakaznik se jimi
fidi pokazdé (SHOPPER INSIGHT STUDY, 2018). Pro zakazniky piedstavuji POS
materiadly relevantni zdroj informaci a funguji jako nakupni asistent. Pro obchodniky je
benefitem vyuZiti této formy marketingové komunikace predev§im zvySeni vizibility
produktt, a tim generovani dodatecného zisku.

Dalsim trendem v FMSG je riist online nakupovéani. Na grafu nize vidime podil E-
commerce na FMSG trhu v ramci Evropské Unie. Graf porovnava vybrané zemé ¢lenskych

statl EU podle podilu ndkupti pes internet na ndkupech rychloobratkového zbozi.
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Graf 3 Podil E-commerce na FMSG trhu v EU
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Zdroj: (SHOPPER INSIGHT STUDY, 2018)

Na grafu vidime, Ze Ceska republika se v podilu nakupt pies internet v ramei EU
fadi na tfeti misto, avSak celkovy objem trzeb z online nakupovani potravin v porovnani s
ostatnimi staty je stale maly. Co se ty¢e nakupovani piva pies internet, podil E-commerce v
pivni kategorii v CR je vys$si nez celkovy pramér za potraviny a tvoii 8 % prodeji a stale

mirné roste.

4.2 Spole¢nost Kaufland

Spole¢nost Kaufland byla zalozena roku 1930 némeckym obchodnikem Josefem
Schwarzem. Kaufland spole¢né s diskontnim fetézcem Lidl patii do tzv. Lidl & Schwarz-
Gruppe a mimo Némecko plsobi na bulharském, ceském, chorvatském, polském,
rumunském, slovenském, moldavském a australském trhu. Sidlo spole¢nosti se dle
obchodniho rejstiiku nachazi v némeckém Neckarsulmu (okres Heilbronn), celosvétove
zaméstnava pies 12 tisic zaméstnanct. (KAUFLAND, 2018)

V Ceské republice funguje spolecnost jako vefejna obchodni spoleénost (v.0.5) od roku
1998. V soucasnosti méa spole¢nost na uzemi CR celkem 131 provozoven a dle posledniho

zvetejnéného vysledku hospodaieni ¢Cinil Cisty obrat spolecnosti Kaufland v roce 2016 58,7
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mld. K¢ se ziskem (pted zdanénim) 2,1 mld. K¢, to ji fadi na prvni misto mezi ¢eskymi
retailery. (JUSTICE.CZ, 2017).
Pro dalsi potteby prace je vhodné se seznamit s pozadim zakladnich marketingovych

aktivit spole¢nosti Kaufland.

4.2.1 Marketing spole¢nosti Kaufland

Marketing spole¢nosti Kaufland je odpovidajici ke své cilové skuping, kterou jsou
prevazné lidé ve vékové skuping 45 let a vice, ktefi nakupuji vEétsi nakup pro celou rodinu a
jezdi pro nékup Casto autem. PodrobnéjSimu popisu zédkazniki Kauflandu bude v této praci
vénovana samostatna kapitola — Hodnoceni zakaznika.

Dlouhodobou marketingovou strategii Kauflandu bylo, a do ur¢ité miry stale je,
propagace &eskych potravin, zvyki a tradic prostiednictvim kampané ,,Z lasky k Cesku* (v
zahrani¢i vzdy modifikovano pro danou zemi). Tato kampan bézela od zaii roku 2014.
V minulém roce ji vystfidala nova kampan se zndmym ceskym kuchatem Zdeiikem
Pohlreichem, do které Kaufland investoval pomérné velkou ¢ast svych penéz.

Kaufland byl v lonském roce podle statistik Nielsen Admosphere nejvetsim
zadavatelem na reklamnim trhu. Celkové investované naklady Kauflandu v CR na inzerci

v televizi a radiu ptesahly v loiiském roce 1 mld. K¢, coz je o 144 % vice nez v roce 2017.

Tabulka 1 TOP 10 Zadavateli reklamniho prostoru v prvnim pololeti roku 2018

‘1, pololeti 2017 | 1. pololeti 2018

Kaufland Ceska republika 350476 000 KE  B53430000KE 144 % %
Lidl Ceska republika S58213000KE 729647000KE  31% +
Alza.cz 609 160000 KE 652004000KE 7% ' )
Procter & Gamble International Operations SA S79365000KE 649005 000KE 12 % . 3
SAZKA 477581 000KE 601199000KE 26% 4+
UNILEVER €R 597 241000 KE S561966000KE -6% .
Ferrero Ceska 451011 000KE 520732000KE 15% 4+
Mountfield 514 319000 KE 514 667 000 Ké

HENKEL £R 470651000 KE  4B1484000KE 2% t
Mestlé Cesko 427 333000KE 436620000KE 2% %+

Zdroj: Nielsen Admosphare prostiednictvim (NIELSEN, 2018)

Nejsiln¢jSich komunika¢nim kanalem v ramci maloobchodu jsou stéale letaky. 38 %

zékaznikil podle néj nakup planuje a 11 % zakazniki ho dokonce pouziva jako nakupni
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pomicku v prodejné. (SHOPPER INSIGHT STUDY, 2018) Z tohoto diivodu je letakim
vénovana v praci vetsi pozornost.

Tabulka nize ndm zobrazuje rozdil v akénich cendch za vybrané potraviny
V jednotlivych hypermarketech na ¢eském trhu (oblast Praha) za sledované obdobi od 1. zafi
2018 do 17. bfezna 2019.

Tabulka 2 Srovnani letikovych cen vybranych produkti v ¢eskych hypermarketech

Produkt

Kaufland

Tesco HM

Globus

Albert HM

Pivo Velkopopovicky

Kozel 11°

10,9 K¢& (-31 %)

10,9 K& (-21 %)

10,9 K¢& (-31 %)

10,9 K& (-28 %)

Bozkov 0,51

89,9 K& (-29 %)

99,9 K& (-31 %)

99,9 K& (-31 %)

109,9 K& (-28 %)

Nescafé (200 g)

99,9 K& (-47 %)

99,9 K& (-47 %)

89,9 K& (-52%)

89,9 K& (-57 %)

Voda Magnesia 1,5 |

11,9 K& (-20 %)

11, 9 K& (-20 %)

11,9 K& (-20 %)

12,9 K& (-13 %)

Vejce M 6 ks

14,9 K& (-34 %)

17,9 K& (-35 %)

15, 9 K& (-46 %)

14,9 K& (-40%)

Smetana Kunin 31 %
(200 ml)

19, 9 K& (-26 %)

19, 9 K& (-26 %)

21,9 K& (-19 %)

19,9 K& (-20 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladeé letakii od 1. 9. 2018 —17. 3. 2019

Je zde vidét, ze akéni ceny v Kauflandu u vsech sledovanych produktti v daném
obdobi byly vzdy na nejnizsi urovni s vyjimkou Nescafé, kde byla v Kauflandu stejna akéni
cena jako v Tescu HM, tedy o 10 K¢ vyssi nez nejniz$i akéni cena na trhu. Toto zjisténi se
shoduje s tim, co vétsina zakaznikd podle vyzkumu GfK na Kauflandu hodnoti kladné a pro¢
Vv ném nakupuji — pfiznivé ceny. Jako pomérné levny hypermarket se také podle tohoto
pruzkumu ukazal 1 hypermarket Albert a naopak jako nejdrazsi vySel HM Tesco.

Spole¢nost Kaufland je pomérné aktivni i na socialnich sitich. Aktivity na socialnich
sitich rovnéz odpovidaji potfebam cilové skupiny. Kaufland vyuziva ve vétsi mife
facebookovy profil nez Instagram. Facebookova stranka Kauflandu mé pies 241 tisic
sledujicich (Instagram jen zhruba pies 5 000). Pro porovnani nejaktivnéj$i na socialnich
sitich z ¢eskych hypermarketi je Tesco, které ma pres 350 tisic sledujicich, naopak Albert
ma pouze 144 tisic sledujicich. Prispévky vSech fetézci jsou srovnatelné. Frekvence
prispevkll Kauflandu je 5 x tydné - kazdy pracovni den. Typické piispévky na Facebooku
jsou recepty, spotiebitelské soutéze ¢i akéni slevy. Kaufland ma i svou aplikaci do mobilu
pro Android i Appple, ve které si zdkaznici mohou najit nejblizsi prodejnu, akéni letdk, rizné
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recepty a napsat si nakupni listek, coz jde s aktudlnim trendem rozmachu chytrych zatizeni
a velkého vyuzivani nejmodernéjsich technologii v rdmci retailu. O poznani dél je v tomto
ohledu spole¢nost Globus, ktera piisla s novou mobilni aplikaci, ktera ,, dokonce nabizi
sdileny ndakupni seznam, pomiize s orientaci v obchode a integruje i sluzby Scan&Go, ktera
béhem ndkupu umozni nahlizet do nakupniho seznamu a pridavat zbozi do nakupniho kosiku

bez nutnosti vykladat je pred placenim na pokladni pas.” (M-JOURNAL, 2018)

4.3 Spolec¢nost Heineken

Spole¢nost Heineken je tfeti nejvétsi pivovarnickou skupinou na svété, na
evropském trhu dokonce jedni¢kou. Spole¢nost Heineken zaméstnava na svéte priblizné 56
tisic lidi ve vice nez 70 zemich a vlastni 125 pivovard, kde ro¢né vyprodukuje pies 120
miliond hektolitr piva. Do portfolia spole¢nosti Heineken patii vice nez 200 znacek
piv a cidri. Mezi nejznaméj$i znacky spolecnosti Heineken na svétovém trhu patfi:
Heineken, Amstel, Foster’s, Tiger, Birra Moretti, Sagres, Star a dalsi.

Na cesky trh vstoupila spole¢nost Heineken v roce 2003 akvizici spole¢nosti
STAROBRNQO, a.s. V polovin¢ roku 2007 ziskala spole¢nost Heineken N.V. od spole¢nosti
Radeberger Gruppe KG Kralovsky pivovar. V soucasnosti Heinekne vlastni celkem tii
tuzemské pivovary a to pivovar Starobrno, Kralovsky pivovar Krusovice a v severnich
Cechach pivovar Velké Bfezno, coZ spoleénost fadi na téeti misto na ¢eském domacim trhu
s pivem. Do portfolia spolegnosti Heineken Ceska republika, a. s. patii znacky Heineken,
Krusovice, Zlatopramen, Starobrno, Bfeznak, Strongbow, Desperados, Zlatopramen
Radlery, nealkoholicky Zlatopramen NA, Hostan a regionalni znacky Dacicky a Louny.
(HEINEKEN CESKA)

PficemZz pokud bychom se podivali na tlohu jednotlivych znafek v rdmci
portfolia Heineken CR, tak mezi strategické znacky spole¢nosti, kterym je vénovéana nejvétsi
¢ast marketingovych aktivit, patfi znacky KruSovice a Starobrno. Relativné novymi
produkty v portfoliu Heinekenu jsou cidery - znacky Strongbow a Lisacké Jablko, které se
fadi do skupiny tzv. ,,Game changer®, jelikoz tyto znacky na ¢eském trhu vytvofily zcela
novou kategorii. Mezinarodni znacky Heineken, Desperados a Zlaty Bazant buduji image
spole€nosti, takze se diky vyS$Sim marZim fadi k profitabilng$im produktim. Znacky

Zlatopramen a Bieznak naopak diky vys$simu obratu tvofi tzv. ,,Key Pillar®.
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4.4 Trh pivav CR

Trh piva tvori dilezitou souc¢ast maloobchodu. V ramci ¢eského trhu s potravinami
tvoii nejvétsi podil na trzbach maloobchodu (bude vice rozebrano v nasledujici kapitole).
Trh piva v CR by se dal ozna¢it za trh oligopolni s jednou dominantni firmou, coZ znamena,
ze na trhu se vyskytuje jedna dominantni firma, ktera ovlada vétsi ¢ast trhu a mensi ¢ast trhu
pfenecha slabsim konkurentim, nékdy se mize vyskytovat i nékolik stfednich firem
(BRCAK, 2013). V tomto piipadé trh ovladaji vesmés tii velké spolenosti — Plzefisky
Prazdroj (dominantni postaveni), Staropramen a Heineken (pofadi dle trzniho podilu).
Pticemz vSechny tyto spolecnosti jsou soucésti nadnarodnich koncernti Asahi, Molson Coors
a Heineken (pofadi dle trzniho podilu na ¢eském trhu) viz graf niZze. Graf je znazornén

v procentech z hodnotového vyjadieni.

Graf 4 Vyvoj trzniho podilu jednotlivych spole¢nosti v roce 2018
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Zdroj: Viastni zpracovani na zdkladé dat Nielsen, MAT prosinec 2018

Jak je patrné na grafu, nejvetsi podil (51 %) na Ceském trhu mé ASAHI. ASAHI je
japonska spolecnost, ktera v roce 2017 koupila od spole¢nosti SABMiller pivovary
Plzeniského Prazdroje, které vlastni tyto znacky: Pilsner Urquell, Gambrinus, Kozel,
Radegast, Master, Primus, Klasik, nealkoholicky Birell a cidery Kingswood a Frisco.
(PLZENSKY). Dvojka na trhu je spole¢nost MOLSON COORS s trznim podilem ke
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konci roku 2018 13 %. MOLSON COORS celym nazvem Molson Cores Brewing

Company je kanadskd spole¢nost v Cechach reprezentovana spolenosti pivovary

Staropramen, s. r. o. do jejiz portfolia patii znacky: Staropramen, Branik, Ostravar, Stella

Artois, Staropramen Cool, Sladkova limonada, Carling, Corona Extra, Hoegaarden,

Leffe, Velvet (STAROPRAMEN). Trojkou na trhu je spole¢nost Heineken s trznim

podilem 10 %, které bude vénovana cela dalsi kapitola. Na tzv. konkuren¢nim lemu jsou

spole¢nosti: LIF HOLDING (Pivovar Svijany, Pivovar Rohozec, Primator Nachod),

Budgjovicky Budvar (Budweiser Budvar, Pardal, Carlsberg, Somersby), Pivovary PMS

(Litovel, Zubr, Holba) a dalsi mensi pivovary, které tvoii dohromady néco mélo pres 5 %

trhu.

4.5 Trh cidri

Trh cidri je v CR pomérné novy a je Easteéné vniman stéle jako sougast pivniho trhu.

Mnoho zakazniku vSak tyto dvé kategorie jiz odliSuje a spolecnost Nielsen reportuje data za

kategorii cidri zvlast. Vyvoj trzniho podilu jednotlivych spole¢nosti na trhu cidrti v pribéhu

roku 2018 je vyobrazen na grafu nize (Graf &. 5). Udaje v grafu jsou uvedeny v procentech

z hodnotového (penézniho vyjadieni). Celkova Castka, kterou zakaznici utratili v lonském

roce (2018) za kategorii cidrii byla 56, 57 milionti korun a prodéano byl ptes 114 tisic hl cidra.

Graf nize je uveden v procentech z hodnotového vyjadieni.

Graf 5 Vyvoj trzniho podilu jednotlivych spole¢nosti v roce 2018
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Na trhu cidri se objevuji ve smés stejni hraci, jako tomu je u piva. Avsak, z grafu
je patrné, Ze trh cidri je v Cechach duopolniho charakteru, bojuji proti sobé dva hraéi.
Nejvétsi podil méa rovnéz ASAHI, za ¢imz stoji hlavné znacka Frisco (trzni podil 37,2 %)
a Kingswood (trzni podil 13,5 %). Znacka Frisco se do kategorie cidrti pfitadila v prvni
poloving roku 2017 diky uprave receptury, ¢imz zménila kompletné trh. Do té doby byla
jednicka na trhu spolecnost Heineken se cidrem Strongbow, dnes viz graf dvojka na trhu
s trznim podilem ke konci roku 2018 32,27 % - viz graf. Za timto Cislem stoji znacky
Strongbow (aktualné tp. 31,8 %) a relativné nova znacka Lisacké jablko (tp. 10,1 %).
Trojka na trhu je spole¢nost Carlsberg se cidrem Somersby — trzni podil 4,4 % a tésné za
ni je spolecnost LE COQ, coz je estonsky pivovar vyrabéjici cidry FIZZ. Na ¢eském trhu
tvoti podil 1,2 %. Na rozdil od trhu piva se tu nevyskytuje jako vyznamny hrac spole¢nost
MOLSON COORS, Molson vlastni cidr Carling, ktery byval v Cechach pomérné
Gispésny, dnes viak tvoii prodeje cidri znaéky Carling v CR jen necelé jedno procento

Z celé kategorie.

4.6 Kategorie piva

Kategorie piva je z pohledu trzeb nejvétsi kategorii na ¢eském trhu. V roce 2018 Cesi
za pivo v obchodech utratili t¢émér 18,5 mld. K¢, coz je 0 9 % vice neZ tomu bylo v loniském
roce a o 5 pb. vice nez je primér ristu vSech kategorii v rdmci FMSG. Tuto skute¢nost
potvrzuje grafu nize. V grafu nize sloupce zobrazuji sumu celkovych trzeb v dané kategorii
(vyjadiené v milionech K¢&) zarok 2018 a barevné bubliny v grafu udavaji procentni
meziro¢ni zménu. Vidime tedy, Ze primér rustu vSech tiiceti kategorii v loniském roce na

FMSG trhu byl 4 % a nejvétsi rust zaznamenaly energetické napoje.
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Graf 6 Podil a rist jednotlivych kategorii na ¢eském FMSG trhu
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Zdroj: Nielsen, MAT prosinec 2018

Kategorie piva jako takovd se v poslednich letech pomérné znaéné¢ zmeénila
a rozSifila. Pivo lidé dnes vnimaji a piji ¢im dal vice pifi riznych pfileZitostech, neZ tomu
bylo diive. GfK rozdé¢lila trend vyvoje rozsifeni kategorie do tii skupin. Jednim smérem,
kterym se pivni znacky vydavaji je snaha pfinést zakaznikiim vyssi pfidanou hodnotu z piti
piva — vétsi zazitek. Tyto znaCky/produkty se zaméfuji na uspokojeni potfeby narocnych
zéakazniki tzv. znalct, ktefi vnimaji pivo podobné¢ jako vino, chtéji si vychutnat jeho chut,
vini a dal$i charakteristiky. Pro tyto spotiebitele jsou tu rizné prvni specidly a ,,craftové*
znacCky. Pak je tady tradi¢ni skupina lidi, ktefi vnimaji pivo prosté jako pivo, sem se fadi
klasické znacky lezakd a vycepnich piv. Treti smér, kterym se pivni kategorie rozsifuje, je
smér, ktery se zamétuje na uspokojeni potieby lidi, ktefi si chtéji vychutnat pivo ke stejné
ptilezitosti jako napf. limonadu, tuto potifebu napliiuje na ceském trhu skupina produkti

ochucenych, nizkoalkoholickych a nealkoholickych piv.
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4.7. Kategorie cidri

Kategorie cidrt je na ¢eském trhu pomérné novou kategorii. Cider je jable¢né vino
vyrabéné zkvasenim jablecného mostu a je velmi popularni piedevsim v zdpadni Evropé¢.
Radi se v rozhodovacim stromu spotiebitele do skupiny alkoholickych napojti na troven
kategorie vina, spiritd/lihovin a piva, avSak v porovnani se vSemi jmenovanymi kategoriemi
se z pohledu trzeb neda zcela srovnavat.

V CR byl dlouhou dobu piifazovan a zaménovan s kategorii piva. Zatimco za pivo
lidé v CR v roce 2018 utratili témé&f 18,5 mld. K&, za cidry to bylo jen 0,5 mld. K&. Pro
srovnani s ostatnimi kategoriemi, za vino Cesi v roce 2018 utratili tém&t 7,5 mld., za ostatni
lihoviny témé&f 11 mld. a za alkohol celkem 35,6 mld. K&, coz Ceskou republiku v piepoétu

na obyvatele fadi na $picku Evropy (hned za pobaltské staty). (Dunnhumby, 2018)

4.8 CM proces v kategorii piva a cidri v retézci Kaufland
V této Casti prace budou uvedeny do konkrétnich souvislosti jednotlivé kroky CM

procesu, které byly vysvétleny v ¢asti teoretické.

4.8.1 Definovani kategorie

V teoretické ¢asti bylo vysvétleno, co se rozumi pojmem kategorie - tj. jasné
vymezend skupina vyrobki, kterou zdkaznik chape ve vzijemném vztahu nebo jako
souvisejici pti uspokojovani svych potieb. NizZe je tato definice vztaZzena na kategorii piva a

cidra.

Kategorie piva

Z informacich uvedenych v piedchozi kapitole je popsana situace v pivni kategorii a z
popisu je patrné, ze kategorie piva je v souc¢asnosti mnohem obsahlejsi, co se tyce struktury
sortimentu, nez tomu bylo v minulosti. Lidé, ktefi si jdou koupit pivo, mohou jit do obchodu
s velmi rozdilnym o¢ekavanim. Jednotlivé moznosti toho, co v§echno lidé mohou v kategorii
piva hledat a jakym zplisobem se pii ndkupu rozhoduji, znazorfuje tzv. rozhodovaci strom
spotiebitel.

Rozhodovaci strom spotiebitele, ktery je zobrazen niZe, nam udava, jakym zpisobem

zékaznik pfemysli ve chvili, kdy si jde koupit pivo. Rozmisténi produktii na regale by se
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meélo drzet této struktury, aby zdkaznici nemuseli pfi nakupu pfili§ premyslet a hledat zbozi,

pro které si jdou.

Obrazek 12 Rozhodovaci strom spotiebitele v kategorii piva

[ — T ]
Nealkoholické e Privatni
I T Beermixes. I Klasické pivo l znatky

l—i—l

l Nealko. Alko.
— 1 ’ 1
l SKLO ‘l PLECH l SKLO ‘ l pﬁ ‘
[ T [ ‘ 1
o l PO l - l PR Ekonomy
\yEepni ‘ Leiak Vycepni ‘

Zdroj: : Viastni zpracovani na zdkladé dat Dunnhumby

Mainstreem
(1,51)

Tento rozhodovaci strom vznikl na zakladé prizkumu trhu vypracovanym
spole¢nosti Dunnhumby a ukazuje, ze pro spotiebitele je v prvnim kroku dulezité o jaky typ
piva se jedna (Nealkoholické, Radler, Klasické pivo nebo tzv. ,,Craft beer” — femeslné pivo).
V praxi to znamena, ze by tyto produkty na regalu mély byt umistény v jiném regalu.

V druhém kroku ¢lovék podvédomé zacina premyslet o tom, kolik penéz si za pivo miize
dovolit utratit, proto se zde objevuji privatni znacky, pro které sdhnou prevazné lidé, kteti
chtéji uspokojit potiebu - koupit si néjaky druh piva, ale nechtéji za n¢j utratit moc penéz.
Privatni znacky jsou extrémné rostouci skupinou zbozi na Ceském trhu. Privatni znacky
zajist'uji fetézci obrat a zaroven na nich mize realizovat vyssi marze, protoze je vynechan
jeden clanek v distribu¢ni cesté. V dalSich krocich pak pokracuje rozhodovani stejné jako

Vv pfipad€ znackového piva, tedy ve volbé obalu (PET, Pech, Lahev). V poslednim kroku se
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spotiebitel rozmysli, jaky druh piva chce — lezak (vice stupnovité pivo) nebo vycepni (méné

stupniovité)a od jaké znacky.

Kategorie cidra

Na rozdil od kategorie piva jsou cidry mnohem mén¢ obsahlou kategorii, proto

I rozhodovaci strom spotiebitele v této kategorii neni tak obsahly.

Obrazek 13 Rozhodovaci strom spotiebitele v kategorii cidri

Cider
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Zdroj: (Dunnhumby, 2018)

Spotiebitel, ktery si jde koupit cider se na ¢eském trhu rozhoduje jen mezi typem

obalu a cenou, ktera je reprezentovana jednotlivymi znackami.

4.8.2 Role kategorie
Urceni role kategorie predstavuje dilezity krok pro nasledné urceni strategickych a
taktickych nastroji. Konkrétni data pro obchodni fetézec nejsou bohuzel k dispozici. V praci

je pro stanoveni role kategorie vyuzito dat pro cely trh, z nichz je patrné nasledujici:

Kategorie piva
Kategorie piva by m¢la pattit v ramci Kauflandu bezesporu k dilezitym kategoriim,

Kaufland je silngjsi prodejce piva nez potravin celkem. Vétsi procento (25 %) lidi
odpovédélo na otazku: ,, Jak se jmenuje prodejna, ve které utratite nejvetsi cast vasich vydaji
zapivo? - ,,Kaufland ”, neZ na téze otazku vztazenou na vS§echny potraviny. V tomto ptipadé
zminilo Kaufland 24 % dotazovanych. (SHOPPER INSIGHT STUDY, 2018)

Rovnéz, jak jiZ bylo uvedeno v praci dfive, velmi silnym komunika¢nim kanalem jsou
pro Kaufland letdkové akce a celkové na trhu si 38 % zakaznikii podle letakti nakup planuje,
to znamenad, ze tato ¢ast zdkaznikll je ochotna zménit prodejnu v piipad¢, Ze je poptavany

dany produkt v akci.
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Jedna se zde tedy o Cilovou kategorii - neboli destina¢ni, Coz je prave skupina zbozi

naro¢na na promoce a kter¢ je velice dulezité z pohledu cilového zdkaznika.

Kategorie cidri

Tato kategorie v dnes$ni dobé rozSifuje kategorii piva konkrétné subkategorii
ochucenych piv, nebyva ji na prodejni plose vénovan pftilis velky prostor. Role této kategorie
je tedy doplnkova (Convenience category), generuje zisk prostiednictvim vysSich marzi a
buduje image fetézce tim, Ze nabizi zdkaznikiim néco trochu navic, nez jsou zakladni

potraviny.
4.8.3 Ohodnoceni kategorie
Hodnoceni kategorie zahrnuje proces hodnoceni zdkaznika, dodavatele, obchodnika

a hodnoceni trhu. Tyto dil¢i kroky budou podrobné rozebrany v nasledujicich kapitolach.

Hodnoceni zakaznika

Zakaznika lze hodnotit/segmentovat podle rtiznych charakteristik, nékteré byly
uvedeny jiz v teoretické casti prace. V této Casti prace bude vénovana pozornost
segmenta¢nim proménnym s ohledem na cilovou skupinu tj. na skupinu lidi nakupujicich
kategorii piva.

Podle segmentace vychazejici z Shopper Engagement Study od spole¢nosti POPI CE
lze segmentovat zakazniky dle mista nakupu, tedy lidi nakupujici vice v supermarketech
a 1di preferujici hypermarkety. V ptipadé¢ Kauflandu se tedy dale zaméfime na segment
inklinujici k ndkuplim v hypermarketech, coz jsou ptfevazné zakaznici, ktefi za nakup
nechaji vetsi utratu (v pruméru 559 K¢), Casto se jedna o zasobovaci nakup pro celou
rodinu — nakupni mise je velky nakup. V hypermarketech ¢asto nakupuji lidé, ktefi se vice
nez je tomu u supermarkett fidi letdkovymi akcemi a Casto se jedna spiSe o starsi lidi Zijici
Vv manZelstvi, ¢emuz napovida i schéma od spole¢nosti Gfk niZe, kde jsou porovnany profily
nakupujicich v jednotlivych fetézcich na ¢eském trhu. Hlavnimi atributy pro porovnani

brala spole¢nost Gtk v patrnost v€k, zivotni fazi a tzv. ndkupni typy.
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Graf 7 Profil nakupujiciho v Fetézci Kaufland
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Zdroj: (SHOPPER INSIGHT STUDY, 2018)

Na uvedeném obrazku od spole¢nosti Gfk je patrné, Ze Kaufland preferuji lidé ve
vékové skuping od 45 let, ktefi se snazi nakoupit za vyhodné ceny pro svoji rodinu. Casto (v
79 % ptipadi) do Kauflandu lidé jezdi autem, jednad se tak o tzv. destina¢ni nékupy.
(SHOPPER INSIGHT STUDY, 2018)

Co se tyCe segmentace zakaznikl, kteti nakupuji pivo, tak podle vyzkumu GfK
kategorii piva nakupuje 71 % ceskych domacnosti a jedna se prevazné o muze (52 %) z velké
Casti zenatych (47 %), Zijicich v domacnosti bez déti (58 %). (SHOPPER INSIGHT
STUDY, 2018)

Pokud bychom se podivali na segmentaci zdkaznikd vice do hloubky, mohli
bychom tyto zakazniky rozdélit dale do skupin podle toho, jaky maji aktualni motiv
k nakupu piva, Casto souvisi s tzv. ,,0ccasion‘ neboli pfilezitosti spotieby.

Bylo identifikovano 6 konzistentnich motivii/potieb segmentil, témi jsou:
»Sharing good times*“ — volné by se dalo prfeloZit jako sdileni dobrych chvil. Lidé voli
pivo/znacku, pro posezeni s prateli, pivo které jim pomtize se socializovat a které¢ si radi
vychutnaji ve spolec¢nosti ostatnich bud’ v restauraci, nebo doma.

Dalsi skupinou je segment ,,Relaxing at Home* — pro odpoc¢inek doma, coZ je
opatny piipad, neZ predchozi segment. Clovék nakupuje produkt, ktery vnima jako
prostiedek pro uvolnéni a pohodli — poméha mu uvolnit stres. Typické misto spotieby je

doma pfi sledovani televize nebo surfovani po internetu.
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,,Boosting Myself* - pivo voli spotiebitelé, kteti chtéji naterpat energii, ktera jim
pomuze dodat sebevédomi, aby dokazali prekonat riizné prekazky. Prilezitosti spotieby
mize byt zabava v tane¢nim klubu, ale klidné i prace na zahradé¢.

»Relishing the Taste* - uzivani si chuti. Segment, urceny pro spotiebitele, ktefi
se zamétuji na chut piva, jako hlavni benefit pro né je poznavani néceho nového — Casto
nakupuji rizna femeslna a specialni druhy piv.

,Putting Family Together* - propojovani rodiny. Lidé si kupuji takové pivo,
které se podle nich nejvice hodi pro prilezitost konzumace s jejich nejbliz§imi. Jedna se o
nakup piva, které je naprosto obycejné, ni¢im nevynikd a je typickou soucasti nedélniho
rodinného obéda

»Beeing Responsible — byt zodpovédny. Zakaznik voli tento produkt pro zahnani
zizn€. Pivo se hodi pro prilezitost konzumace jest¢ pied polednem, pfi sportu nebo pfii
cestovani. Typickym produktem nakupovanym pro uspokojovanim této potteby jsou rizna
nizko alkoholicka a ochucena piva

Nejcastéjsi ptilezitosti/motivem pro nakup piva v CR je

,Relaxing at Home*. (IPSOS, 2017)

Hodnoceni dodavatele

Jak bylo jiz diive uvedeno, spole¢nost Heineken je na pivnim trhu trojka s 10% podilem,
v kategorii cidril je na tom 1épe, ale kategorie cidril je na ¢eském trhu pomérné mala a CM
partnery pro obchodni fetézce byvaji firmy s nejvétSim podilem na trhu v dané kategorii. |
pfesto se spolecnost Heineken podilela na nékterych menSich category management
projektech. Napiiklad projekt remodelingu pivni a cider sekce v Globusu v Cakovicich, dale
uprava planogrami v cider sekci na Aholdu a dal$i malé projekty v ramci remodelingii
prodejen v fetézcich Brnénka a Jednota COOP, kde vysledky po upravé planogramu a regald
Vv pivni sekci byly nartst prodeji az o 20 % Vv dané prodejné.

Organizaéni struktura zodpovédna za category management v ramci Heineken Ceské

republika, a. s. je nasledujici:
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Obriazek 14 Organizaéni struktura CM ve spole¢nosti Heineken Ceska republika, a. s.

Sales director

OFF Trade
Category&Shopper KAMS Field Sales
Manager OFF Trade Manager
Category
Development
Specialist

Zdroj: Vlastni zpracovani

Category management je soucasti Trade marketingového oddéleni a spadéd tak

organiza¢n¢ do obchodniho oddéleni.

Hodnoceni obchodnika

Zde je zékladnim cilem zjistit podil kategorie a jednotlivych produktovych segmentt
na celkovych prodejich a realizovanych marzich u daného obchodnika. Tyto data nemame
bohuzel k dispozici, ale z dat, které mame k dispozici, je patrné, Ze kategorie piva je pro
Kaufland dulezita.

Z grafu nize je patrné, Ze je zde nakupovana vice nez v jinych fetézcich. Pro spoustu
zakaznikl je pivo hlavnim diivodem pro¢ do Kauflandu jdou nakupovat. Graf porovnava
dva ukazatele: misto, kde lidé nejcastéji nakupuji FMSG produkty celkem a misto, kde lidé
nakupuji nej€astéji prave kategorii piva. Vidime, Ze 25 % vSech nakupujicich nakupuje pivo
nejcastéji pravé v prodejnach Kaufland, pficemz celkové spotfebni zbozi nakupuje
v Kauflandu o 1 % lidi méné. Tato skute¢nost znaci, ze pivo je pro Kaufland jednou
z klicovych kategorii, pivo je zde totiz procentudlné¢ vice nakupované nez v priméru

vSechny ostatni kategorii.
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Graf 8 Prodejny, kde lidé nakupuji nejéastéji pivo (v %0)
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Zdroj: (SHOPPER INSIGHT STUDY, 2018)

Pivo je totiz siln¢ planované na urovni kategorie a je vice nakupované
V hypermarketech (48 % ndkupt piva je realizovano v hypermarketech), pficemz pramér
trhu vSech kategorii je 46 %. Deklarovana zaména na urovni jednotlivych znacek je 25%;
zbyvajicich 75% je opakovany nakup v ramci relevantni skupiny produkti — siln€ ovlivnény
akcemi. (SHOPPER INSIGHT STUDY, 2018) Z toho vypliva, Ze kategorie piva by pro
Kaufland méla byt kli¢ova.

Kategorie cidrq, jak jiz bylo v praci uvedeno, neni tak velika jako kategorie piva a je
tedy casto s kategorii piva na prodejnach spojovéana, proto pro tuto kategorii nemame
podrobné udaje jako pro Kategorii piva. Mame vSak k dispozici tdaje o vyvoji trhu cidrd,
které jsou uvedeny v tabulce nize. Tabulka udava, jak se zménil meziro¢né objem prodeji
ciderti na celém trhu (Total off-trade) a pak zménu jednotlivé na modernim trhu, na tradi¢nim

trhu a v Kauflandu.
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Tabulka 3 Vyvoj cidrii v roce 2018 (Sales volume)

VOLUME Supplier | Growth of | Growth of
Customer Nao. category | Heineken

Total ofi-trade 2 %ﬂ g_.%?ﬁélﬂ,&
Traditional Trade 2 %ﬁ@,a E%?f‘sl.i
Modern Trade 2 g%;&ﬁ %%-3;5

Kaufland 1 %}_m

Zdroj: Nielsen, MAT prosinec 2018

Z tabulky je vidét, ze kategorie cidrd na trhu roste mezirocné o 17 %, v Kauflandu
kategorie také roste (o 15 %), avsak méné nez cely trh. Spole¢nost Heineken v kategorii
cidrt je nejsiln€jSim dodavatelem a roste zde Kauflandu meziro¢né o 21 %, coz znamena,
ze rast prodejl cidri v Kauflandu je siln€ podpoten pravé diky Heinekenu. Dilezité zde je
ale zminit, Ze rlst je z pomérn€ malého zakladu.

Co se ty¢e CM spoluprace Kauflandu s jednotlivymi dodavateli, spoluprace Kauflandu
ohledné fizeni kategorii funguje v soucasnosti jen na poradenské urovni. Organiza¢ni

struktura ve vztahu k tizeni kategorii je nasledujici.

Obrazek 15 Organizaéni struktura CM v Kauflandu

Comercial director

Head of Buying
Department

Senior Category
Manager Drinks

Category
Manager

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tvorba planogrami v Kauflandu vychazi ze zasob a nikoliv z prodeji resp. penéz, coz
z teoretického hlediska neni zcela spravné. Planogram by mél odrazet skute¢nou potiebu
zékazniki, tudiz pti spravném poskladani produktii do regala by mélo dojit k tomu, ze budou
zasoby ubyvat rovnomérng. Cisté hypoteticky by pii spravném poskladani planogramu mélo
dojit k vyprodani vSech zasob ve stejném okamziku.

Kaufland rozdé€luje planogramy do ¢tyi verzi podle typu prodejny: 1) Extra velké, 2)
Velké, 3) Malé, 4) Extra malé. Planogramy v$ak nejsou pro prodejny stoprocentné zavazné,
slouzi spise jako voditko a mohou se prodejnu od prodejny liSit — podle sméru nakupu. Na

n¢kterych prodejnach dokonce planogram nemusi sedét na pocet regali.

Hodnoceni trhu

Popisu soucasné situace na trhu piva i cidrd byla jiz vénovana samostatna kapitola,
zde bude trh analyzovan na urovni jednotlivych segmenti a posléze porovnana s podilem na
regalech (shelf-share) Kauflandu s piihlédnutim k oéekdvanému vyvoji jednotlivych

segmentl kategorie.

Kategorie piva

Podle reporti Nielsen za rok 2018 se pivo nejvice prodava (z 55 %) ve skle, 30 %
vSech trzeb za pivo je realizovano pies segment piva v plechu a 15 % trzeb pfinasi PET
lahve. (viz Graf 10). Jak bylo uvedeno, je dulezité piihlédnout i k aktualnim trendim.
Pomérné velky narist zaznamenaly v loniském roce plechovky (nartst o 32 %). Tento rist
je zpusoben hlavné kvili velkému nartstu nealkoholickych a ochucenych piv a je podpofen
predevs§im diky znaéce Birell, ktery pfiSel s novou fadou Botanicals a ¢aste¢né i diky
Zlatopramenu Radler. Naopak pomérné¢ velky pokles zaznamenal segment PET, mezirocné
poklesl 0 7 %. Zde je situace zptisobena dobrou ekonomickou situaci - pivo v PET lahvich
by se z makroekonomického hlediska dalo zafadit mezi tzv. ménécenné statky, takze
s rustem diichodu jejich spotteba klesa. Prodeje piva ve skle meziro¢né stouply o 5 %, coz

je mirn€ pod Grovni rustu celé kategorie, takze by se dalo fici, Ze segment sklo stagnuje.
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Graf 9 Moderni trh - Rozdéleni podle obali Graf 10 Kaufland — Regalovy podil podle obali
(Sales value)
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dat Nielsen Zdroj: Viastni zpracovani na zdkladé planogramu
YTD, prosinec 2018 Kaufland K20_P100K20035E-P100K20053E

Pokud se podivame na situaci na regalech Kauflandu (viz Graf 10) vidime, ze situace
se blizi modernimu trhu — nejvétsi zastoupeni ma pivo ve skle (59 %), 25 % regalu zaujimaji
piva v plechu a 15 % pivo v PET lahvich. Tato situace je zpusobena tim, ze velkou ¢ast
pivniho sortimentu zaujimaji privatni znacky Kauflandu — némecka a polska piva, ktera pivo
v PET lahvich nevyrabi v takové mifte.

Rozdéleni trzeb mezi jednotlivé druhy piv je néasledujici: nejvétsi podil na trzbach,
jak je patrné z grafu nize (Graf ¢. 12), maji v soucasnosti vycepni piva (37 %). Vidime, ze
lezaky zaujimaji 33 % vsech prodeji. Nielsen rozlisuje od lezaka jesté tzv. jedenactky neboli
11° pivo, coz by se dalo definovat jako néco mezi lezakem a vycepnim s obsahem alkoholu
mezi 4,6 — 4,9%. Z rozhodovaciho stromu spotiebitele je patrné, Ze pro spotiebitele tento
rozdil pfi ndkupu neni nijak vyrazné dilezity, nicméné pii navrhu feSeni budou brany

Vv potaz.
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Graf 12 Moderni trh - Rozdéleni podle typt piv (Sales value) Graf 11 Kaufland — Regalovy podil dle typt piv
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé dat Nielsen, Zdroj: Vlastni zpracovdni na zdakladé planogramu
YTD, prosinec 2018 Kaufland K20_P100K20035E-P100K20053E

Porovname-li situaci na modernim trhu s pivnim regalem v Kauflandu, vidime
pomérné velky rozdil v procentnim zastoupeni specidlnich piv. Mezi specialni piva se fadi
pfedevsim riizna vysokostupiiova piva, tmava piva ¢i pSeni¢na. V hypermarketech je obecné
diky vétsi $ifi sortimentu vy$$i zastoupeni specialnich piv. V Kauflandu je tato situace
zpusobena velkou nabidkou piv od svych privatnich zna¢ek Stephansbrdu a Leonsteiner.
Také je zde vidét, ze v Kauflandu vétsi cast regalu zaujimaji lezaky (28 %) nez vy¢epni piva
(25 %), ale mensi ¢ast nez na modernim trhu (33 %; 37 %). Pokud bychom se podivali na
lezaky spolu s jedenactkami, je situace opacnd a dost odlisnad od moderniho trhu. Vzhledem
k trendu zvySujici se poptavky po kvalitngjsich pivech, by bylo vhodné se na tento segment
zamgfit vice — bude uvedeno v kapitole taktika kategorie.

Dalsim krokem v ramci analyzy trhu je zhodnoceni trznich podilti jednotlivych
dodavatelli a porovnani s regdlovym podilem, jestli je dodrzen tzv. ,,fair share®. Jinymi slovy
- trzni podil by se mél rovnat regalovému. Nize je zobrazen piehled dodavatelii podle trzniho

podilu a porovnan s regadlovym podilem na prodejn¢ Kaufland.
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Tabulka 4 Regalovy podil jednotlivych dodavateli v kategorii piva

Viyrobce Trini podil (hodnota)  [Trini podil (objem) |Regdlovy podil Rozdil RP vs TP (hodnota) [Rozdil RP vs TP (objem)
ASAHI 45,00% 51,58% 21,17%

MOLSON COORS 18,98% 15,40% 16,87% -2,196|] 1,5%
HEINEKEN 12,73% 11,62% 16,87% 41% 52%

PRIVATNI ZNACKY 6,20% 4,83% 15,86% 7% 11,0%

LIF HOLDING 4,66% 4,19% 0,00% 4,@ 4.2% |]
BUDEJOVICKY BUDVAR 3,73% 3,92% 8,38% 4.7% 45%

PUS 2,58% 2,43% 1,15% [} a3 |
PIVOVARY LOBKOWICZ 2,48% 2,13% 542% 2,9% 3,3%

OSTATN 1,20% 1,46% 14,28% 13,1% 12,8%

Zdroj: Viastni zpracovani na zdkladé planogramu Kaufland K20_P100K20035E-P100K20053E

Vidime, ze Plzensky Prazdroj je v Kauflandu dost podhodnocen. Podilu Plzenského
Prazdroje (ASAHI) na regalech Kaufland ubiraji privatni znacky Kauflandu a také
spole¢nosti Heineken a Budé&jovicky Budvar, ty jsou zde mirné nadhodnoceny.

Pokud bychom S$li jest¢ vice do hloubky a podivali se, jaky typ piva se prodava

nejvice v jednotlivych obalech, tak by situace v subkategorii skla byla nasledujici:

Analvyza segmentu SKLO

Tato subkategoire, i pfes pomérné velky narist piva v plechovkach, je v CR stale pro
pivo charakteristicka a tvori nejvetsi ¢ast prodeji.

Data v tabulce niZe ¢erpaji ze vzorku ¢trnacti nejprodavangjsich SKU v segmentu
sklo, které tvoti celkem 60 % vSech prodeju a jsou uvedena v objemovém vyjadieni (Sales
volume), aby nedochazelo ke zkresleni vlivem rozdilné ceny u jednotlivych typl piv.
Naptiklad piva typu lezak se prodavaji za vyS$i cenu nez vycepni piva, takze by se mohlo
stat, Zze by v piehledu vychazely lezaky na modernim trhu jako vice zastoupeny vlivem vyssi
ceny, nez piva vycepni. Z tohoto diivodu bylo pro srovnani v této podkapitole vyuzito pravé
srovnani v podob¢ procent z prodanych hektolitru.

Vidime, ze pies polovinu prodejii ve skle tvofi piva vycepni (nejvice prodavanym
pivem ve skle je Gambrinus 10), témét 36 % zaujimaji lezaky a 11 % prodeju ve skle tvori

jedenactistupiiova piva.
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Tabulka 5 TrZzni podil na modernim trhu v segmentu SKLO (Sales volume)

Typ piva Trzni podil SKLO
Vycepni 51,21%
Lezak 35,98%
Jedenactka 11,18%
Nealko 3,63%

Zdroj: Viastni zpracovani na zdkladé dat Nielsen YTD, prosinec 2018

Zajimavé je, ze na regale Kauflandu je situace uplné jina (viz tabulka ¢. 7). Vidime
zde velké zastoupeni specialnich piv, které bylo jiz zduvodnéno v kapitole diive a které
doklada pfilozena fotografie z prodejny Kaufland na Praze 3 (viz. piiloha ¢. 4).
Hypermarkety vSeobecné maji vice zastoupena specialni piva nez je tomu na zbytku trhu.
Mezi 60 % nejprodavangjsich piv ve skle se zadné nezatadilo, na regalech v Kauflandu

zaujimaji ptes tfetinu prostoru, zde by se nabizela podrobnéjsi analyza portfolia.

Tabulka 6 Regalovy podil v segmentu SKLO na prodejné Kaufland

Typ piva Regilovy podil SKLO
Lezak 30,13%
Specialni 29,16%
Vycepni 23,82%
Nealko 12,73%
Jedenactka 4,72%

Zdroj: Viastni zpracovani na zdkladé planogramu Kaufland K20_P100K20035E-P100K20053E

V tabulce je dale vidét, ze 30 % regalu s pivem ve skle na Kauflandu zaujimaji
lezaky, 23 % piva vycepni, pomémé¢ vekou ¢ast tvoii segment nealkoholicky piv
(reprezentovany hlavné znackou Birell).

Situace v subkategorii piva v plechovkach je popsana v podkapitole nize:

Analvza segmentu PLECH

Plechovkové piv, jak bylo jiz mnohokrat v praci zminéno, je nejrychleji rostoucim
segmentu z kategorie piva.
Pro analyzu situace vsegmentu plech je <cerpano ze vzorku Ctrnacti

nejprodavangj$ich SKU, které tvoii celkem 55 % vSech prodeji.
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Na zakladé tohoto vzorku vidime, Ze mezi nejprodavanéj$imi plechovkami jsou z 33
% vycepni piva, z 25 % lezéky, 21 % tvoti ochucena piva a na podobné urovni (necelych 10
%) jsou jedendctky a nealkoholickd piva. Co se ty€e nejprodavanéjSich konkrétnich
produktii, nejprodavanéjSim pivem v plechu je lezak Pilsner Urgell. Na dalSich ptickach
V uspésnosti prodeji jsou jiz povétsinu jen piva vycepni jako Gambrinus 10 a Kozel vycepni.
V nealkoholickych a ochucenych pivech, které maji trzni podil na modernim trhu

v segmentu plech 21%, dominuje znacka Birell.

Tabulka 7 TrZzni podil na modernim trhu v segmentu PLECH (Sales volume)

Typ piva Trzni podil PLECH
Vycepni 33,05%
Lezak 25,87%
Beermix (Ochucené pivo) 21,79%
Jedenactky 9,71%
Nealkoholické 9,58%

Zdroj: Viastni zpracovani na zdkladé dat Nielsen YTD, prosinec 2018

Na regale v Kauflandu prevazuji lezéky s 27 %, regalovym podilem, druhé jsou
ochucena piva, kterd zaujimaji pfes pétinu regalu a na tfetim misté jsou vy€epni piva, ty
zaujimaji 17,5 % regalu (viz tabulk ¢&. 7). Situace v Kauflandu je hodné ovlivnéna prodejem
jejich privatnich znacek, jak bylo jiz v praci zminé€no. Kaufland ma jako svou privatni
znacku piva - némecka a polska piva, pravé diky nimz jsou v sortimentu Kauflandu hon¢

nabizend piva ochucena.

Tabulka 8 Regalovy podil segmentu PLECH na prodejné Kaufland

Typ piva Regalovy podil PLECH
Lezak 27,36%
Beermix (Ochucené pivo) 21,75%
Vycepni 17,49%
Nealko pivo 14,30%
Specidlni 12,42%
Jedenactka 6,68%

Zdroj: Viastni zpracovani na zdkladé planogramu Kaufland K20_P100K20035E-P100K20053E
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Analvza segmentu PET

Data Vv tabulce nize Cerpaji ze vzorku ¢trnacti nejprodavanéjSich SKU, které tvoii

celkem 91 % vsech prodeji. Zde mame k dispozici udaje o nejvétsi casti trhu.

Tabulka 9 TrZzni podil na modernim trhu v segmentu PET (Sales volume)

Typ piva Trzni podil PET
Vycepni 69,20 %
Lezak 20,83 %
Jedenactka 9,97 %

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé dat Nielsen, YTD prosinec 2018

Segment piv v PET lahvi slouzi jako nejlevnéjsi varianta piva, proto je zde vidét
vysoké zastoupeni piv vyCepnich. (viz tabulka ¢. 8, 70 % piv v PET lahvich jsou piva
vycepni a nejprodavangjsi PET lahvi je pivo Branik svétlé vycepni s 25% trznim podilem v
ramci subsegmenut PET). Pétina vSech prodejti v PET lahvich tvofi lezaky (nejprodavanéjsi
lezak v PETu je KruSovice 12) a necelych 10 % tvofi jedenactistupniova piva, kde je jednic¢ka

Zlatopramen 11. Situaci na regalu Kaufland zobrazuje tabulka ¢islo 9 nize:

Tabulka 10 Regalovy podil segmentu PET na prodejné Kaufland

Typ piva Regalovy podil PET
Vycepni 65,86%
Lezak 25,24%
Jedenactka 8,90%

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé planogramu Kaufland K20_P100K20035E-P100K20053E

Je zde vidét, ze regal s pivem v PET lahvich v Kauflandu relativné odrazi situaci na
trhu — nejveEtsi zastoupeni maji vycepni piva (65%), dale tvoti velkou ¢ast lezaky (25 %) a
necelych 9 % tvoti 11° piva.

Do analyzy vSak nejsou zapocteny druhotnd umisténi, kterd jsou v Kauflandu hodné
vyuzivana pravé pro produkty v PET lahvich a ve skle (viz ptiloha ¢. 3), proto tato tabulka

bohuzel neodrazi pfesnou situaci na prodejné.
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Kategorie cidra

Cidry se v Ceské republice prodavaji z vétsi ¢asti ve skle (55 %), to je zptisobeno
hlavné diky znacce Frisco. Tii nejlépe prodavané produkty v této kategorii jsou pravé od
této znacky - Frisco Brusinka, Frisco Lesni ovoce a Frisco Jablko-citron. Prodeje téchto tii
produktii dohromady tvoii téméf tietinu vSech prodej za kategorii cidrii. Druhym hracem
v kategorii cidrii je znacka Strongbow, ktera je dominantni ptevazné v plechu. Prodeje cidra
Vv plechu tvofi podle dat Nielsen ke konci roku 2018 45 % (viz graf ¢. 13) a od kvétna
loniského roku se na trhu objevil i segment cidera v PET lahvi, ktery uvedla na trh v kvétnu

loniského roku znacka Fizz. Prodeje vSak netvofi ani jedno procento.

Graf 14 Moderni trh - Trzni podil dle obali v kategorii cidrii Graf 13 Kaufland - Regalovy podil dle

(Sales value) obali v kategorii cidri

0%

m PLECH = SKLO = PLASTIK « SKLO = PLECH
Zdroj: Viastni zpracovani na zdkladé dat Nielsen, Zdroj: Vlastni zpracovdni na zdakladé planogramu
YTD, prosinec 2018 Kaufland K20_P100K20035E-P100K20053E

Podivame-li se na situaci na regalech v Kauflandu, vidime, ze situace je opa¢na nez
je tomu na modernim trhu, 64 % regall zaujimaji cidry v plechu a jen 36 % ve skle, coz je
zpusobeno diky vy$sim prodejim znacky Strongbow v Kauflandu neZ v priméru na celém
trhu. Tuto skutecnost potvrzuje tabulka ¢. 3 v kapitole Kategorie cidrt, kterd udava, ze na
modernim trhu roste kategorie cidrit v objemu o 18,3 % a cidry spole¢nosti Heineken
(znacky Strongbow a Lisacké Jablko) rostou celkem v Kauflandu pies 21 %. Prodeje jsou tu
tedy tazeny hlavé pies Strongbow a Strongbow dominuje v plechu. Situaci potvrzuje i

tabulka niZe, kde je vidét, ze spolecnost Heineken ma na regélech Kaufland v kategorii cidra
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majoritni postaveni. Cidry spolecnosti Heineken zaujimaji pies 47 % veskerych regéli

vénovanych této kategorii v prodejn¢ Kaufland.

Tabulka 11 Porovnani trZznich podili s regalovym podilem jednotlivych dodavatelii v kategorii cidri

Vyrohce Trini podil (hodnota)  |Trini podil (objem) |Regdlovy podil |Rozdil RP vs TP (hodnota) [Rozdil RP vs TP (objem)
ASAHI 55,26% 42,69% 13,20% i -29
HEINEKEN 35,98% 41,99% 47,89% 11,9% 5.9%
CARLSBERG 5,04% 6,71% 11,31% £,3% 4,6%

LECOQ 1,24% 2,18% 12,59% 11,3% 10,4%
MOLSON COORS 0,91% 2,09% 5,72% 49% 3,6%
QSTATNI 1,57% 4,33% 9,30% 7,7% 5,0%

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé planogramu Kaufland K20 _P100K20035E-P100K20053E a dat Nielsen

V tabulce nize vidime, Ze znackou S nejvétsim trznim podilem jak v hodnoté

(penézich), tak v objemu (hl) je znacka Frisco.

Tabulka 12 Porovnani trZznich podili s regalovym podilem jednotlivych znadek v kategorii cidri

Inacka Trini podil (hodnota) |Trini podil (objem) |Regalovy podil |Rozdil RP vs TP (hodnota) |Rozdil RP vs TP (objem)
FRISCO 40,31% 37,21% 6,54%

STRONGBOW 28,63% 31,81% 38,35% 5% | 65% |
KINGSWOQD (PLZENSH 15,04% 13,49% 6,65% s £3
LISACKE JABLKOD 7,40% 10,10% 9,54% 21% 4,6%
SOMERSBY 5,05% 4,37% 11,31% £,3% 6,9%

FIZZ 1,24% 1,20% 12,59% 11,3% 11,4%
CARLING 0,92% 0,63% 5,72% 18% 5,1%
ROYALDOG 0,33% 0,46% 0,00% 0% 05%
KOPPARBERG 0,29% 0,24% 6,20% 5.9% 6,0%
REKORDERLIG 0,23% 0,18% 3,10% 29% 29%
Ostatni 0,55% 0,30% 0,00% 0,6% 0,3%

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé planogramu Kaufland K20 _P100K20035E-P100K20053E a dat Nielsen

4.8.4 Méreni vykonnosti kategorie

V ramci méteni kategorie jsou stanoveny KPI, ktera musi byt v souladu s roli
kategorie. V teoretické casti bylo uvedeno, ze jednim postupem mulze byt urceni
benchmarku pro hodnoceni jednotlivych subkategorii a segmentti. V piipadé Kauflandu by
se dal vyuzit benchmark Globus — jedna se rovnéz o hypermarket s podobnym slozenim
zakaznikt, coz jsou lidé casto nakupujici pro rodinu a dojizdéjici do obchodu autem.

Bohuzel pro tento krok nemame k dispozici dalsi data.
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4.8.5 Strategie kategorie

V teoretické Casti bylo vymezeno sedm zakladnich marketingovych strategii a jejich
charakteristiky.

Kategorie piva pfedstavuje tzv. rutinni roli, pro kterou je charakteristicka vysoka
penetrace a vysoké obraty. Jak bylo jiz v praci uvedeno, v ptipadé této kategorie si zakaznici
nakup zbozi pfedem planuji, avSak pfi nakupu casto méni rozhodnuti na irovni subkategorie
(typ piva, obal, znacka). Pro danou kategorii je v ptipad¢ obchodniho fetézce Kaufland
vhodna strategie ,, cash generating*, coz znamena, ze¢ tkolem této kategorie na prodejni
plose by mélo byt zabezpeceni vétsiho objemu prodeji zbozi, a tim zvySovat cash flow
fetézce. Pro tuto skupinu zbozi jsou typické nizsi marze — zisk je tazen ptes obrat.

Naopak kategorie cidrii pfedstavuje doplitkovou kategorii, tzn. ze jejim tikolem neni
ptilakat co nejvic lidi do obchodu, ale nabidnout jim néco navic. Zisky piinasi tato kategorie
hlavné prostfednictvim vyssich marzi, tudiz vhodnou marketingovou strategii v ramci CM
je tzv. ,Transaction Building“ strategie, jejiz primarnim cilem je pfimét zakazniky vice
utracet. Zde je tedy dilezité na produkty z této kategorie zakazniky vhodné upozornit. Casté
pro tyto produkty byva umisténi produkt na prodejné v tzv. hot zénach, tedy na mistech
kde zékaznici produkt maji jen minimdlni moznost piehlédnout. Predpokladem je, Ze
produkty z této kategorie nebyvaji hlavnim cilem nakupu v dané prodejné, ale diky zafazeni
téchto produktii do sortimentu mohou v budoucnu zakaznici dany obchod upiednostnit pred

konkurenci.

4.8.6 Taktika kategorie

V kapitole ohodnoceni kategorie byla analyzovana soucasna situace v jednotlivych
kategoriich a subkategoriich (obal a typ piva). V této kapitole, v kontextu v§ech zminénych
souvislosti bude vypracovan vlastni navrh na optimalizaci vystaveni. Pro zjednoduSeni,
jelikoz nemame k dispozici data o vykonu ostatnich kategorii, bude pracovano se stejnym
regalovym prostorem, ktery byl této kategorii vénovan doposud, a nebudou brany v potaz
7adna druhotnd umisténi.

Pti vytvafeni planogramu se nejcastéji vychazi ze stdvajiciho planogramu, ve kterém se
provedou aktualizace, jako je doplnéni nové =zalistovanych produktii, uprava podilu
jednotlivych znacek na regéle, iprava rozmisténi (merchandising) atd. Spole¢nost Kaufland

dodavatelim standardné planogramy neposkytuje v elektronické podobé¢, coz bylo zminéno
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jiz v kapitole hodnoceni obchodnika. Nicméné na vyzadani je poskytuje dodavatelim
vV neotevienych datech. Pro navrh optimélniho fteSeni byl pouzit planogram
K20_P100K20035E-P100K20053E (viz ptilohy 1 — 3), tento planogram patii k vétsim
prodejnam a je pouzit na nejveétsSim poctu vSech prodejen.

V planogramu je vidét, ze Kaufland se snazi dodrzovat tzv. vertikalni bloky, to znamena,
ze hloubka zbozi stejného druhu produktu -v tomto ptipadé typu oball piv je vystavena vV
urovnich pod sebou, Sifka nabidky, coz by mély byt typy piv, jsou vystaveny V horizontalnim
sméru, V Kauflandu nahrazuji tuto troven znacky, coz vede k neptehlednosti celé kategorie.
Kaufland se snazi davat k sobé produkty od stejné znacky, které spolu vsak typem piva
nesouvisi. Rovnéz piesné bloky na regale nejsou vzdy dodrzeny. Tento fakt je dobie z

obrazku nize, je zde barevné znazornéno rozmisténi produktti podle jednotlivych typi piv a

obalu.

Obrazek 16 Rozmisténi kategorie piva a cidri na regalech Kaufland

B iy |
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Zdroj: Viastni zpracovani na zdkladé planogramu Kaufland K20_P100K20035E-P100K20053E

Rozmisténi v regalech by spravné mélo odrazet rozhodovaci strom spotiebitele. Zde je
vidét, Ze v Kauflandu tomu tak neni.

V prvni fad¢, kategorie cidrl je zde spojena a rozhdzena mezi piva, vV dneSni dob¢ jiz
vétSina zakaznikl cidry od piv rozliSuje, proto by bylo vhodné je na regale také odd¢lit. Dale
napiiklad segment nealkoholickych piv, o kterém se spotiebitel rozhoduje uz v prvnim

kroku, je v Kauflandu umistén na nékolika riznych mistech, takze zakaznik, ktery si chce
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koupit nealkoholické pivo, nevidi vSechny produkty pohromad¢ a nemuze se tak snadno
rozhodnout, které je pro néj to nejvhodnéjsi, podobné jsou na tom ochucend piva, coz
dokléada 1 fotografie z prodejny Kaufland ve Stodulkach v ptiloze ¢. 5 Rozmisténi lezaka a
vycepnich piv je také velmi nepiehledné, coz je zplisobeno prave logikou vertikalnich blokt
roztiidénych po znackach.

V podkapitole niZe je nastinén navrh vlastniho fesSeni, ktery tyto nedostatky tesi. Navrh
je vyhotoven jen obrazné, tvorba konkrétniho planogramu pro takto obsahlou kategorii by
vyzadovala podrobnéjsi analyzu cenové strategie a znalost smluvni spoluprace Kauflandu

s jednotlivymi dodavateli, coz ptesahuje rozsah této prace.

Navrh vlastniho feSeni

Névrh optimalniho umisténi vychdzi z poznatkli a zjisteni v predchazejicich
kapitolach, respektuje vysledky vyplyvajici z podrobné analyzy uvedené v kapitole
»Ohodnoceni kategorie®. Jinymi slovy rozdéleni mezi jednotlivé subkategorie a segmenty
odrazi proporciondlni rozdéleni na modernim trhu, aktudlni trendy a zaroven bere v potaz
aktualni situaci v Kauflandu. Jak bylo uvedeno jiz na zacatku této kapitoly, jelikoZ nezname
konkrétni hodnoty vykonnosti kategorie v porovnani s ostatnimi kategoriemi v fetézci
Kaufland, navrhu vlastniho feSeni je pracovano ze stejnym regalovym prostorem, ktery byl
vénovan témto kategoriim doposud. Navrh tedy vyuziva dany prostor efektivnéji diky

optimalizaci vychazejici ze zjiSténych aktudlnich potieb zakaznikd.
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Obrazek 17 Navrh vlastniho FeSeni ipravy kategorie piva cidri

B L
Specidlni

Ochucena piva -
o — -

KLO

l

V prvni ad¢ by bylo vhodné separovat kategorii cidri od kategorie piva. Na

Zdroj: Viastni zpracovani

prodejni plose by vSak mély zistat tyto kategorie blizko u sebe, i ptesto, ze zakaznik v dnesni
dobé podle marketingovych vyzkumi uvedenych v praci, tyto kategorie od sebe odlisuje,
jsou si velmi blizké. Proto jsou i v navrhu cidry postaveny vedle nealkoholickych a
ochucenych piv. Dal§im diivodem, proc¢ jsou cidry postaveny vedle téchto dvou segmentd,
je, ze 1 cilova skupina zakaznikd bude u téchto produkti podobnd, a to skupina zdkaznikl
spadajici do oznaceni ,,Beeing Responsible®.

S tim souvisi dal$i bod diilezity v tomto navrhu feseni, tj. oddéleni nealkoholickych
piv od klasickych piv. V piivodnim planogramu byly rozmisténa nealkoholicka piva na
riznych mistech, takze zakaznik, ktery jde do obchodu pro nealkoholické pivo, musel projit
nékolik regall, coz mohlo vést k tomu, Ze zdkaznik nevidél vSechny moZnosti a nenaSel
produkt, ktery doopravdy hledal a odchazel nespokojen.

Dalsi navrh na upravu, ktery je zde nastinén, je sefazeni piv do bloki dle
stupnovitosti, tedy podle jednotlivych typ piv s logikou zprava méné stupnovita k vice
stupnovitym. Zde je dilezité vzit v potaz smér chodu zakazniki, protoze na zékladé tidaju

V teoretické Casti, pro zakazniky v ¢eskych obchodech je pohodIngjsi postupovat z prava do
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leva a zbozi zacina zékaznik vnimat az po urCité vzdalenosti, takze je idealni z pohledu
obchodnika, kdyz zakaznik skon¢i u drazsich produkta.
segmenti upravené podle zastoupeni na modernim trhu s piihlédnutim kK o¢ekavanému
vyvoji. Cely regal je po oddé¢leni kategorie cidri rozdélen v prvnim kroku podle
rozhodovaciho stromu spotiebitele a podle velikosti jednotlivych segmentd. Regal je tedy
v navrhu rozdélen na: nealkoholické pivo, které ma podil na trhu 6 %, proto mu byl vénovan
regal a jedna police, ochucena piva S trznim podilem Vv ramci kategorie piva maji 4 %,
v navrhu jim tudiz piislusi 1 police a klasicka piva zabiraji piva zbytek regalt.

V dalsim kroku je regal rozdélen podle druhu jednotlivych obald, a to na sklo
(trzni podil 55 %), zde je mezi sklo zapocitan i regal s multipacky, multipacky jsou zde
chépany jako baleni pravé piv ve skle (viz ptiloha €. 1), nékterd piva ve skle budou i mezi
segmentem nealkoholickych piv a ochucenych, takze celkovy regalovy podil podle nového
navrhu je 50 %. Divodem pro toto rozhodnuti je, Ze trendem na pivnim trhu je v soucasnosti
rust plechovkovych piv, takze je 1 zde ptidano plechu na tkor skla. Plech zaujima necelych
5 regalt, to odpovida regdlovému podilu 30 %, coz odpovida situaci na modernim trhu. Podil
segmentu PET lahvi byl nechan stejny (15 %). Zbytek regalu byl vénovan kategorii cidru.

V poslednim kroku bylo pfihlédnuto k rozd¢leni jednotlivych typa piv, tak jak je
analyzovano V kapitole ,,Ohodnoceni kategorie® tzn., ze jsou rozdéleny dle podili v ramci
subkategorii obal a typ piva. Navrh zohlediuje jejich zastoupeni na modernim trhu.
Vidime, Ze v subkategorii sklo je velké ¢ast v€novana vycepnim piviim (trzni podil v rdmci
této kategorie je 51 %), zde je jim vénovan jen o néco mensi prostor. Prostor byl piidan
lezakim a jedenactkam, které v dneSni dobé dost rychle rostu. Jedna se o siln€jsi a kvalitné;si
piva, takZe v obdobi dobré ekonomické situace si je lidé mohou dovolit. V segmentu
plechovkovych piv bylo v optimalizovaném navrhu nejvétsi zménou oddéleni
nealkoholickych piv a zaroven uspotadani ochucenych piv k sobé. Ochucenym pivam bylo
rovnéz mirné ptidan prostor na regalu, jedna se o velmi rychle rostouci segment (v objemu
meziro¢né o vice nez 30 %). Regalovy podil na Kauflandu v rdmci plechu mély nejvétsi
lezaky, tato situace byla zachovana z vy$e zminénych divodu. Pivo v PET lahvich bylo

nechano na stejné velkém prostoru, jako tomu bylo doposud, regdlovy podil odpovidat
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trznimu. Rozdéleni typl piv v ramci této subkategoire je podle nového navrhu: necelé 2/3
zaujimaji piva vycepni, 1/3 lezaky a jedna police pfislusi 11° pivim

V uplné poslednim kroku by se mélo dbat na prehledny merchandising a dodrZeni
vertikalnich blokd na trovni znacek (produktd). Pii pouziti vertikalnich blokt vidi
zakaznik vSechny substitu¢ni produkty najednou pii pohledu na regal a je schopny produkty
mezi sebe porovnat a vybrat si pro n¢j tu nejlepsi alternativu. Pfi umisténi produkti
horizontaln¢ toto zakaznik neni schopen udé¢lat. Podle studie Coca Coly zaméfené na
optimalizaci vystaveni produktt v lednici vySlo, ze pfimé vertikalni umisténi v linii pod
sebou muze prinést nardst prodeji az o 19 % (COCA-COLA HELLENIC BOTTLING,
2010). Tento fakt se vztahuje k malému prostoru v lednici, avsak pfi roz¢lenéni kategorie do
subkategorii obal a typ piva, které by bylo vhodné na prodejni plose piehledné oznacit, je

mozné toto efektivné aplikovat i na regal.

Kategorie cidru

Jako zasadni problém vramci kategorie cidri na prodejné Kaufland bylo
identifikovano spojeni této kategorie s kategorii piva. Kategorie cidri neni vubec
v Kauflandu vymezena a splyva na regalech mezi pivy. V ptilohach 2 — 5 vidime rozmisténi
produktl na regalech, které tento fakt doklada. Toto feSeni regalového rozmisténi vypliva ze
skuteCnosti, ze kategorie cidrii je pomérn¢ novou kategorii na trhu. V pocatcich byla,
navzdory tomu, Ze se jednd o zcela odlisny produkt jak z vyrobniho, tak i chutového
pohledu, na ¢eském trhu chapana zakazniky jako totozna s kategorii piv. Toto si jiz dne$ni
zéakaznici dle vyzkumt uvedenych v praci uvédomuji, proto miize byt pro spoustu zakazniki
takovéto vystaveni matouci. Ne jenom pro zdkazniky, jejichz cilem je nédkup piva d¢€la toto
rozmisténi vybér spravného produktu komplikovangjsi, ale také v dneSni dobé¢ jiz spousta
zdkazniki jde do obchodu s cilem koupé cidri. Pro tuto zékaznickou skupinu pak je

extrémné narocné produkty najit, porovnat alternativy a zvolit optimalni variantu.

Navrh vlastniho feSeni

Nize je navrzeno feSeni upravu kategorie cidrti v planogramu K20_P100K20035E-
P100K20053E, ktery byl v praci analyzovan a ktery je vyuzit na nejvétsim pocétu prodejen
Kaufland. Kategorie cidra byla v tomto planogramu doposud na regale umisténa v ramci

kategorie piva na plose odpovidajici dvéma regalim. Dale je v praci uveden i navrh na
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upravu regald z planogramu C10_ P100C10024E - P100C1003 1E, ktery je podstatné mensi,
cidrim jsou zde vénovany jen 4 police. Bude tak ukdzan i ndvrh feSeni planogramu pro
mensi prodejny.

Aktuélni planogramy jsou uvedeny v pfilohach, pfimo v praci nejsou zobrazeny
z diivodu zachovani diivérnosti informaci.

Z jiz dtive zminénych divodi v ramci navrhu optimalizovaného vystaveni bude

celkovy regalovy prostor, ktery byl vénovan kategorii doposud zachovan

Obriazek 18 Vlastni navrh na dpravu regalu cidri v prodejné Kaufland (vétsi format)
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Zdroj: Viastni zpracovani v programu Spaceman

Prvnim navrhem na tpravu je samotné oddéleni kategorie cidri od kategorie piva. Zde
by bylo naptiklad vhodné vyuziti POS materialt, které by zakaznika informovaly o tom, Ze
se jedna o kategorii cidr a usnadnily mu tak orientaci v regalech na prodejné. Zakaznikovi
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by rovnéz tyto materidly mély podat dostatek informaci dilezitych pro spravnou volbu
produktu. Dulezitost podavani informaci zakaznikim je podstatna napii¢ v§emi kategoriemi.
Zakaznik by mél chapat rozdily mezi jednotlivymi produkty, védét pro jakou piilezitost se
hodi, ktery produkt, aby spravné vyhodnotil jeho benefity, a tim spravné uspokojil svou
potiebu.

Ptejdeme-li ke konkrétnimu navrhu regéalu, tak hlavni Gprava spociva ve zvétSeni
prostoru produkta Frisco rozsifeni, které v kapitole ,,Ohodnoceni kategorie* vysly velice
podhodnoceny - 30 %. Rovnéz do regalu byl pfidany produkty Frisca v plechu, které zde
puvodné viibec nebyly. Jedna se relativné o novinku s trznim podilem pies 2%, ale misto na
regalu si urcité zaslouzi. NavySeni regalového prostoru bylo pouzito i pro znacku
Kingswood, ktera v pivodnim nékresu zaujimala necelych 7 % regélu, v novém navrhu je ji
vénovan prostor na regale zaujimajici témeét 15 %, nejvEtsi prostor z produkti Kingswood
byl vénovan Kingswood Apple cider Dry, ktery ma u zékaznikd z produkti Kingswood
nejvetsi uspéch a Kinswood Rose. Témto dvéma znackam je vénovan také nejlepsi prostor
na regale - tedy prostor v tzv. hot zon€. Hot zdna je na regale v prostoru 15 ° pod thlem
pohledu. Kingswood i Frisco zasahuje 1 do hornich polic, které jiz nejsou pro zdkazniky tak
atraktivni, avSak vzhledem k jejich novému regalovému podilu s nejedna 0 zadné
znevyhodnéni.

Dalsi vyrazna uprava v navrhu je pridani produktu LiSacké Jablko HruSka. Tento
produkt byl vyménén za nealkoholické Strongbow, které se na trhu pfili§ neuchytilo. Obé
znaCky spadaji do portfolia spolecnosti Heineken, takZe podil jednotlivych vyrobct na
Kauflandu neni nijak zasaZen. Znacka LiSacké Jablko ma trZzni podil v hodnotovém
vyjadieni 7, 5 %, v objemu je to dokonce 10 % a je to aktualné 4. hrac na trhu. Tento produkt
ma proto dobry potencidl riistu. Toto tvrzeni potvrzuji i jeho prodeje, které za rok na trhu
tvoti jiz 2 % ze vSech prodejti na trhu cidra.

Naopak navrh na zmensSeni regialového podilu se tyka znacek Fizz, Somersby,
Kopparb cider a Carling. Trzni podil téchto znacek se pohybuje kolem 1%, proto jim na

regale neni vénovan tak velky prostor, ale zaroven neni doporuceno tyto produkty z portfolia
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hypermarketu — Siroky sortiment. VEétsi vybér muze do obchodu ptilakat nové zakazniky.
Druhy navrh optimalizovaného vystaveni produkti z kategorie cidri na regalech

obchodu Kaufland vidime nize.

Obrazek 19 Vlastni navrh na tipravu regalu cidria v prodejné Kaufland (mensi format)

|saaEecasem

Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Spaceman

Hlavni upravy, které zde byly navrZeny, spocivaji Vv prvni fadé zase v umisténi
kategorie cidri do jednoho regalu a tim odd¢€leni od kategorie piv.

Dalsi zmény spocivaji z nejveétsi casti v uprave tzv. facingii (vystaveni jednotlivych
produkti na regale).

Portfolio vystavené na regéle bylo upraveno jen velmi mirné a to timto zptisobem, ze
do regalu bylo ptidano Frisco Brusinka v plechu a Lisacké Jablko v plechu. Frisco Brusinka

v plchu ma trzni podil 2, 6 % v hodnotovém vyjadieni, Lisacké Jablko 3, 3 %, Tyto produkty
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byly ptidany do regalu na ukor osmi facingh Somersby s trznim podilem pod 1 % a &tyf
facingi Kopparbergu s trznim podilem rovnéz pod 1 %.

V navrhu vidime, Ze je pouzito vertikalniho rozdé€leni, kde prava ¢ast regélu je vénovana
cidrim ve skle (65 % trzni podil = regdlovy podil) a leva ¢ast regalu je vénovana cidrim
v plechu (45% trzni podil = regalovy podil).

Dale je zde upraven podil jednotlivych znacek, tak aby byl co nejvice dodrzen fair share.
Z analyzy vyslo, ze silné podhodnocenou znackou na regéalech Kaufland je znacka Frisco,
proto zde vidime vyrazné navyseni poctu vystavenych produktl pravé u této znacky.

Dalsi postup v navrhu ve smés odpovidd postupu z piedchoziho navrhu na tpravu
planogramu, to znamend, Ze zde snaha o co nejvetsi vyuziti vertikalnich blokl se za
zarovnanim v piesnych liniich.

A i zde by bylo vhodné vyuziti riznych regalovych oddélovaci ¢i POP materialt, které
by zékaznika upozornili na kategorii cidri. Podle studie POPAI CE az 80 % nakupt je
rozhodnuta az na prodejni plose, je tedy z velké casti ovlivnéna pravé POP materialy.
Kategorie cidri patii do Convinece kategorie, u této kategorie je procento spontannich
nakupli mnohem vyssi, zdroven v této kategorii jsou produkty s vyssi marzi, takze podpora

prodeje v podobé POP materiald upozornujici na produkty z této kategorie se vyplati.
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5. Vysledky a diskuse

Nasledujici kapitola pfindsi shrnuti vysledkii a zhodnoceni jednotlivych zjisténich, ktera
byla v praci prezentovana. Kapitola je rozdélena do dvou podkapitol. Prvni kapitola se
zaméfuje na sumarizaci identifikovanych nedostatkti v planogramech spolecnosti Kaufland.

Draha podkapitola se pak vénuje zhodnoceni vlastnich navrhovanych feseni.

5.1 Shrnuti zjiSténych nedostatkii

Mezi hlavni vysledky prace patii zjisténi, Ze rozmisténi v regalech Kaufland neodrazi
rozhodovaci strom spotiebitele. S timto souvisi dalsi vysledek zkoumani, kterym je
skuteénost, Ze kategorie cidrt je na regalech Kaufland spojena a rozhazena mezi kategorie
piva. Déle bylo v praci zjiSténo, Ze segment nealkoholickych piv, o kterém se spotiebitel
rozhoduje jiz v prvnim kroku (Dunnhumby, 2018), je v Kauflandu umistén na nékolika
riznych mistech, takze zakaznik, ktery si chce koupit nealkoholické pivo, musi prohlédnout
vice regall. Stejna situace je u ochucenych piv. Rozmisténi nejvétSich pivnich subkategorii
tedy lezakt a vyCepnich piv je v planogramu Kaufland feSeno také velice nepiehledné, coz
je zpisobeno logikou blokt rozttidénych horizontaln¢ po znackach.

V ramci analyzy proporcionalniho zastoupeni jednotlivych segmentt na prodejni plose,
bylo jako nejzasadnéjsi zjisténo, ze v planogramech Kauflandu je vice zastoupen segment
sklo nez je tomu na modernim trhu (regalovy podil 59 % vs. trzni podil 55 %), Méné
zastoupen nez na modernim trhu je segment piv v plechu (regalovy podil 25 % vs. trzni podil
30%) Segment piv v PET lahvich na regalech Kaufland odpovida aktudlnimu stavu na
modernim trhu. DilleZité je zde ale zminit, Ze analyza nezohledfiuje Zadnéa druhotnd umisténi,
ktera Kaufland vyuziva ve velké mife a je mezi nimi zastoupen segment piv ve skle av PET
lahvich. Za druhé z analyzy vyplynulo, Ze na regalech Kauflandu je podhodnocen segment
jedenactek, lezakl i vyCepnich piv na ukor specidlnich a ochucenych piv. Regalovy podil
jedenactek je 7 % vs. trzni podil 18 %, u lezakl 28% vs. 33% a vy€epni piva zaujimaji na
regale 25 % vs. trzni podil 37 %. Naopak specidlni piva zaujimaji v Kauflandu 17 %, kdezto
na modernim trhu tvofi jen 2 % a ochucena piva maji regalovy podil 6% vs. trzni podil 10 %.
Zde bylo situace vysvétlena piitomnosti piv privatni znacky a rovnéz skutecnosti, ze byt’ se
Kaufland jevi jako diskontni prodejna, jednd se o hypermarket a hlavni vyhodou
hypermarketti je Sitka sortimentu. U hypermarketl je tudiz vyss§i zastoupeni specialnich
druhti piv obvyklé.
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V posledni fad¢ bylo jako nedostatek identifikovano, ze Kaufland nevyuziva na prodejni
plose téméf zadnou POP komunikaci. Nevyuzivani POP komunikace miize byt mnohdy
vyhodou, prodejna pusobi ¢ist§im dojmem, avsak, jak bylo v praci uvedeno, ptes 80 %
nakupnich rozhodnuti byva uskute¢néno az na prodejni plose, navic POP materialy vedou
ke zrychleni nakupniho komfortu (JESENSKY, 2018) a rychlost pfi nakupovani je v dne$ni

dobé velmi dalezita.

5.2 Diskuse navrhovanych reSeni

V praci byly navrzeny feSeni na optimalizaci rozmisténi produkti v kategorii piva
acidri na vprodejnach Kaufland. Navrh optimalniho rozmisténi vychazi z
vysledku vypracované analyzy Hlavnim navrhem na Gpravu je separovat kategorii cidrd od
kategorie piva, oddéleni nealkoholickych piv od klasickych piv a to samé udélat
s ochucenymi pivy. Dal$i navrh na Gpravu, ktery byl v praci uveden je setazeni piv do blokt
dle stupniovitosti, tedy podle jednotlivych typu piv s logikou zprava méné stupiiovita k vice
stuptiovitym. Zde je dualezité vzit v potaz smér chodu zékaznikl, protoze, pro zakazniky
v ¢eskych obchodech je pohodIngjsi postupovat zprava do leva (UNDERHILL, 2009) a
zbozi zalina zakaznik vnimat az po urCité vzdalenosti, takze je idealni z pohledu
obchodnika, kdyz zdkaznik skon¢i u drazsich produkt. Zde se vSak autofi jednoznaéné
neshoduji, objevuji se nazory, ze drazsi produkty je vyhodnéjsi umistit na zacatek kategorie,
podle autorky (VYSEKOVA JTKA, 2011) viak zakaznici za¢inaji vnimat produkty aZ na
vzdalenost 1 metru, kdezto kategorii jako takovou vidi jiz na vzdalenost 6 metrii, takze mayji
moznost produkt déle vnimat. V poslednim kroku bylo navrZzeno rozdéleni jednotlivych
segmentt podle zastoupeni na modernim trhu, diivodem pro toto rozhodnuti je, Ze trendem
na pivnim trhu je v soucasnosti riist plechovkovych piv, takze je 1 zde pfidano plechu na
ukor skla. Podobn¢ byla feSena situace ochucenych pivy, t¢ém byl rovnéZ mirné ptidan
prostor na regélu, jednd se o velmi rychle rostouci segment (v objemovém vyjadieni
meziro¢né€ o vice nez 30 %). V uplné poslednim kroku je doporuceno dbat na piehledny
merchandising a dodrzeni vertikdlnich blokd. Navrh je vyhotoven jen obrazné, tvorba
konkrétniho planogramu pro takto obsdhlou kategorii by vyzadovala podrobné;jsi analyzu
cenové strategie a znalost smluvni spoluprace Kauflandu, coz by mohlo byt pfedmétem
dal$iho zkoumani. Co se ty€e navrhu na upravu kategorie cidrl, zde ma spole¢nost Heineken
vétsi kompetenci ke kategorii, trzni podil Heinekenu v této kategorii je 32 % v hodnotovém
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vyjadreni, proto je mozné navrhnout konkrétni feSeni. V konkrétnim feseni byly aplikovany
tyto zmény - zvétSeni prostoru produkti Frisco, pfidani produktu Lisacké Jablko Hruska.
Naopak navrh na zmenseni regalového podilu se tykal znacek Fizz, Somersby, Kopparb
cider a Carling, jejich trzni podil se pohybuje kolem 1 %. Nebylo vSak doporuceno tyto
produkty z portfolia vyfadit. Tyto produkty rozsifuji nabidku obchodu, coz je jednou
z hlavnich vyhod velkych prodejnich formatu.

Na zavér je dulezité zminit, Ze vysledky zkoumani jsou ovlivnény zvolenym
analyzovanym modulem planogramu, ale tento planoram je vyuZit na nejvétsim poctu

prodejen, takze jeho iprava by méla nejvétsi dopad na spolecnost Kaufland.
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6. Zavér

Category management je pomérmn¢ novy zpusob fizeni skupiny produktt
prostiednictvim partnerské spoluprace mezi obchodniky a dodavateli. V dnesni dob¢ se
jedna o jeden z dulezitych nastroji, diky némuz lze ziskat konkurencni vyhodu na
maloobchodnim trhu. Retézce nemaji dostate¢nou kompetenci ke kategorii, aby dokéazaly
dostatecné rychle reagovat na jeji trendy a expanze jiz nepiinasi takové zisky, jako tomu
bylo v minulosti. Trh se méni, doba se zrychluje a zakaznici nejvice oceni rychly a pohodlny
nakup. Nejvetsi prilezitost k ristu je ve zvySeni vérnosti zakaznikl diky efektivnéjSimu
uspokojovani jejich potieb, coz je predmétem praveé category managemetnu.

V praci jsou vysvétleny jednotlivé kroky procesu category managementu a nésledné
Vv praxi vyuzity na realném piipad€ v kategorii piva a cidri v ramci spoluprace obchodniho
fetézce Kaufland a spole¢nosti Heineken.

Kategorie piva je z pohledu trzeb nejvétsi kategorii na ¢eském trhu. Trh piva je
v Ceské republice oligopolniho charakteru, jedna se o trh sjednou dominantni firmou
ASAHI (Plzensky Prazdroj) a dal$imi velkymi hraci na trhu jsou spole¢nosti MOLSON
COORS a spole¢nost Heineken. Na konkurenénim lemu pivniho trhu operuje spousta
malych spole¢nosti a minipivovart. Kategorie cidri je naopak nova rostouci kategorie. Trh
cidrii je v Ceské republice zastinén pravé pivnim trhem. Nejvétsi hraci jsou zde ASAHI a
Heineken.

Kategorie piva je pro Kaufland velice dilezitou kategorii, je zde procentualné vice
nakupovana nez potraviny celkem. Pfedstavuje tak pro Kaufland Cilovou kategorii, pro
kterou je vhodna ,,Cash Generating™ strategie, ktera ma za ukol zabezpecit co nejvetsi objem
prodejt zbozi, a tim zvySovat cash flow Pro tuto skupinu zbozi jsou typické niz§i marze,
ptijem z této kategorie je generovan vysokym obratem. Naopak kategorie cidrd tvofi tzv.
Dopliikovou kategorii, generuje zisk prostfednictvim vySSich marzi a buduje image fetézce
tim, Ze nabizi zakaznikiim néco navic, zde je vhodnou marketingovou strategii v ramci CM
,» Iransaction Building* u které je hlavnim cilem pfimét zdkazniky vice utracet.

Spole¢nost Kaufland ma na ¢eském trhu dlouholetou historii a je prodejnou, ve které
spotfebitelé utrati nejvetsi cast svych piijmu. Kaufland byl v lonském roce nejvétsim
zadavatelem na reklamnim trhu. Avsak nejsilngjsim komunika¢nim kanalem v ramci
maloobchodu jsou stale letaky, které vyuziva vice nez tietina zakaznikli pro planovani

nakupu. Spolec¢nost Kaufland si je této skute¢nosti védoma, vyplyva to z vlastniho zkoumani
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letakovych akci, kde se ukazalo, ze ak¢ni ceny ve sledovaném obdobni byly v Kauflandu
vzdy na nejniz$i Grovni. Skutec¢nost, Ze jsou nizké ceny hlavnim benefitem, ktery zdkaznici
na Kauflandu ocenuji, potvrdil i vyzkum spolecnosti Gfk.

Pti analyze kategorie piva a cidrii dle planogramu vyuzivaném na nejveétsim poctu
prodejen bylo jako nejvétsi nedostatek zjisténo, ze regaly v Kategorii piva v Kauflandu
nevychdzi z rozhodovaciho stromu spottebitele. A to jednak tim, ze na regalech Kaufland je
spojena kategorie cidrii mezi kategorii piva, segment nealkoholickych piv je v Kauflandu
umistén na nékolika riznych mistech, tato situace je obdobna i u ochucenych piv a kone¢né
rozmisténi nejvétsich pivnich subkategorii tedy lezak a vycepnich piv je v planogramu
Kaufland feSeno zmatecn€. V ramci analyzy proporcionalniho zastoupeni jednotlivych
segmentt na prodejni ploSe bylo jako nejzasadnéjsi zjisténo, Ze v planogramech Kauflandu
je nadhodnoceno pivo ve skle a naopak méné zastoupen je segment piv v plechu. Zde je
realna situace jest¢ umocnéna nezohlediiovanim druhotnych umisténi V praci bylo dale
zjisténo, ze na regalech Kauflandu je podhodnocen segment jedenactek, lezak i vycepnich
piv na tkor specialnich a ochucenych piv, coz je zplisobeno privatnimi znatkami a snahou
o nabizeni $ir§iho sortimentu. V posledni fadé bylo jako nedostatek identifikovano $patné
oznaceni jednotlivych kategorii na prodejné.

Na zakladé¢ vySe uvedené¢ho byla navrzena feSeni na optimalizaci rozmisténi
produktt v kategorii piva a cidrd, feSeni, ktera nejlépe odrazi potieby zdkaznikt, a zaroven
se shoduji s marketingovou a obchodni strategii fetézce a dodavatele. Hlavnim nédvrhem na
upravu je separovat kategorii cidri od kategorie piva, oddé€leni nealkoholickych piv od
klasickych piv a to samé udélat s ochucenymi pivy. V dal$im kroku bylo navrZeno upravit
podily jednotlivych subkategorii a segmentl dle proporcionalniho rozdélen na modernim
trhu.

Podstatnym piinosem této préace je jeji praktické vyuziti, je zde dana do kontrastu
teoretickd rovina se stavajici CM praxi. Teoretické hledisko dané problematiky miize ptisobit
jako standardizovany a plné fungujici proces, ktery je soucasti fizeni podniku. Opak je
pravdou, nejvetsi prekazkou je stile nedostatecnd spoluprace dodavateld a obchodniki.
Mnoho CM projekti probiha jen na neoficialni trovni v podobé doporuceni jednotlivych
dodavatell — spole¢nost Kaufland je toho ptikladem. Vyména dat, zejména ze strany
obchodnikti k dodavateli je ptekazkou. Rovnéz samotna implementace a dodrzovani

planogramu byva problematické. Situace v ¢eském retailu je stale siln€ ovlivnéna politikou
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90. let minulého stoleti. Ceska spole¢nost neni zvykla myslet v del§im ¢asovém horizontu.
Lidé chtéji nakoupit levné a obchodnici vydélat rychle. Podivame-li se do zemi, jejichz
smérem se Cesky retail ubird, vidime na trhu mnohem mensi pocet velkych obchodnich
fetézcll, nez nabizi Cesky trh. Je mozné tedy, ze podobny vyvoj ¢eka i nas maloobchod.

Spoluprace na trovni category managementu se tak muize stat klicova.
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