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Strategia ECR - Zarzadzanie Kategoriag cz. 1 29.06.2004 .

Komu, kiedy i dlaczego?

Poczatki organizacji sprzedazy w Polsce w postaci procesu Zarzadzania Kategoria
(Category Management- CM) mozna bylo zaobserwowaé w 1997 r. Ale jeszcze rok wczedniej
— w 1996 r. - polscy producenci nie byli zainteresowani rozpoczeciem wspotpracy
z detalistami. Polski rynek cechowat dynamiczny rozwoj, wysokie marze. Nikt jeszcze wtedy
nie myslat o optymalizacji i oszcz¢dzaniu. Dostawcy i detalisci nie styszeli, badz nie chcieli
stysze¢ o wzajemnej wspotpracy (co jest podstawa CM). Firmy uwazaly, ze nie maja czasu na
innowacje, ze robienie planograméow, wyliczanie wydajnosci przestrzeni w sklepach - to strata
czasu. Wedlug nich wszystko schodzilo z pétki samo, uwazali, ze celem do zwigkszenia
obrotu byto otwarcie nowego punktu sprzedazy.

W poczatkach rozwoju Zarzadzania Kategoria w Polsce partnerom handlowym
zabrakto odwagi. Detalista obawial si¢ odtajnienia informacji o sprzedazy, marzach, itp.,
a producent nie byt pewien efektow zwiazanych z zainwestowaniem pienigdzy w projekt
Zarzadzania Kategoria. Nieliczni rozpoczgli uzywanie oprogramowania do budowy
planogramoéw, jeszcze inni w pOzniejszym czasie zainicjowali prowadzenie badan
konsumenckich typu ,klient jako nabywca”, a jeszcze pdzniej firmy zaczely szkoli¢
specjalistow z zakresu Category Management. Wielkie koncerny poczatkowo swoj czas
wykorzystywaly takze na nawiazywanie S$cistej wspoOlpracy z instytutami badawczymi,
dostarczajacymi danych na temat rynku i prowadzacymi badania konsumenckie. Zreszta
w drugiej potowie lat 90. rynek FMCG wciaz charakteryzowat si¢ duza dynamika wzrostu i
detalisci skupiali si¢ na innych technikach stymulacji sprzedazy, takich jak otwieranie
nowych obiektéw czy intensyfikacja akcji promocyjnych'.

Z biegiem lat coraz wigcej detalistow 1 dostawcow w Polsce zapoznawalo sig
z Zarzadzaniem Kategoria. Jedni dostali wytyczne z central macierzystych, ze nalezy wdrozy¢
proces CM, inni sami dochodzili do wniosku, ze trzeba optymalizowa¢, czyli sprzedawac
wigcej, lepiej 1 taniej na tej przestrzeni, ktéra si¢ ma. Firmy zaczely si¢ coraz czgsciej
interesowaé procesem Zarzadzania Kategoria, a nieliczna jeszcze wtedy grupa zaczgla

wdrazaé projekty z tego obszaru.

! Magdalena Weiss, ,,Wszystko na sprzedaz”, Handel, 6 sierpnia 2003 r., str.18
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W chwili obecnej Polska jest szybko rozwijajacym si¢ rynkiem detalicznym,

na ktérym funkcjonuja prawie wszyscy gtowni miedzynarodowi dystrybutorzy.

Po okresie bardzo dynamicznego wzrostu rozpoczgtego w roku 1989 handel sieciowy
wszedl ostatnio w okres pewnego spowolnienia, spowodowanego pogorszeniem si¢ ogolne;j
sytuacji rynkowej i stopniowego nasycenia podaza towaréw i punktami sprzedazy. Marze
spadaja, mozliwosci wzrostu przez ekspansj¢ sa ograniczone, dyskonty zaczynaja
si¢ umacnia¢. Sytuacja gospodarcza lat 2000 — 2003 powoduje, ze konsumenci maja coraz
mniej pieniedzy, co z kolei oznacza, ze rezygnuja z markowych produktow i kupuja marki
wlasne sieci lub zaopatruja si¢ w dyskontach. Wszystko to prowadzi do coraz ostrzejszej
konkurencji.

Zarowno dystrybutorzy, jak 1 dostawcy poszukuja rozwiazan pozwalajacych
na zwigkszenie efektywnos$ci ekonomicznej przy jednoczesnym obnizeniu kosztow
operacyjnych. Wobec pogarszajacej si¢ sytuacji na rynku firmy wyzbywaja si¢ nieufnosci
1 coraz chetniej korzystaja z kazdej mozliwosci zwigkszenia sprzedazy. Polski handel oprocz
typowych dziatan promocyjno - marketingowych widzi coraz czg$ciej potrzebg wprowadzania
procesOw optymalizacji asortymentu, cen 1 promocji, w celu osiagnigcia maksimum
efektywnos$ci. Struktury organizacyjne u producenta i1 jego kluczowych partnerow
handlowych sa coraz lepiej dostosowane do wspotpracy. Coraz czgséciej zarowno producent,
jak 1 detalista nie zapominaja, ze w centrum zainteresowania strategii CM znajduje si¢
konsument, dla wygody ktorego reorganizuje si¢ uktad towarow na potce. Wiedza, ze
w koncepcji CM, grupy towaréw powinny by¢ prezentowane w sklepie w taki sposob, zeby
zapewni¢ klientom natychmiastowy dostgp do poszczegélnych artykutéw czy marek,
potrzebnych w okreslonych sytuacjach zyciowych. Dzigki przemys$lanemu rozmieszczeniu
towarow, sklepowi tatwiej uzyskac¢ opini¢ bardzo kompetentnej placowki handlowej. Klienci
honoruja t¢ opinig, co skutkuje zwigkszeniem ich przywiazania do sklepu’.

Category Management, czyli Zarzadzanie Kategoria staje si¢ pojeciem modnym.
Nie jest juz - jak przed kilku laty - ciekawostka, praktykowana na rynkach rozwinigtych, lecz
staje si¢ czescia polskiej rzeczywistosci handlowej. Zaréwno wielcy producenci, jak i sieci
handlowe tworza stanowiska category manager’ow, ktorzy z wigksza lub mniejsza wprawa,
czasem zdobywajac dopiero pierwsze doswiadczenia, koncentruja si¢ we wspOlpracy
z partnerami handlowymi na mozliwosciach zwigkszenia sprzedazy w poszczego6lnych
kategoriach. Polski rynek doszedt do takiego etapu rozwoju, na ktorym Zarzadzanie

Kategoria jest skutecznym sposobem na zwigkszenie obrotéw i zyskow obu typow firm -

2 ,»Wspolpraca poptaca”, Handel, 8/2000, str. 28-30
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dostawcze] 1 handlowej. Firmy coraz czg$ciej sa $wiadome tego, ze najwigksze wzrosty
obrotow 1 zyskow mozna z uporzadkowania sytuacji osiagna¢ tam, gdzie kategoria jest
rozbudowana, a wigc tam gdzie tatwo o chaos na potkach, a w zwiazku z tym, tatwiej o biedy.

Tradycyjne podejscie producenta zorientowane bylo na sprzedaz produktéw, ktérych
gléwny wyznacznik stanowita marka, a klienta postrzegano jako nabywcg towarow.

Zarzadzanie Kategoriami natomiast definiuje klienta jako nabywce towaréow
w okreslonym kanale dystrybucyjnym, stawia go w centrum zainteresowania dziatan
sprzedawcy 1 producenta, za$ produkty szereguje wedlug kategorii, a nie marek. Ze wzgledu
na specyfike poszczegdlnych kanaléw dystrybucyjnych, cele jakie chce osiagna¢ dany
handlowiec, a nawet szczegodlna sytuacje pojedynczych placéwek handlowych — przy
planowaniu rozstawienia produktéw na regale niezbg¢dne jest wspotdzialanie kierownictwa
siect lub sklepow, dzigki ktoremu mozliwe jest opracowanie schematu poétek
dostosowujacego ofert¢ sklepu i producenta do potrzeb klientow konkretnego super - czy
hipermarketu. Nawigzanie wspotpracy nie jest przedsigwzigciem tatwym, wymaga bowiem ze
strony prowadzacego sklep udostgpnienia danych o wynikach placéwki, najlepiej danych
skaningowych, czyli zarejestrowanych przez skanery kasowe, co daje jasny obraz struktury
zakupow dokonanych w danym sklepie. Jesli handlowiec nie jest sktonny do udostgpnienia
tych informacji, pomoc producenta ograniczy¢ si¢ musi do opracowania rozwigzania
dostosowanego do kanalu dystrybucji reprezentowanego przez sklep lub sie¢ handlowa, co
rowniez bywa zabiegiem skutecznym, zwlaszcza w przypadku placowki typowej w swojej
kategorii. Lepsze efekty daje jednak petna wspoétpraca, oparta na catkowitym zaufaniu obu
stron.

Jesli chodzi o aktualny poziom rozwoju Zarzadzania Kategoria na rynku polskim

wiérod dostawcow i detalistow, mozna wyodrebni¢ cztery grupy”: (patrz rysunek 1).

3 Jan Hanussek, ,,Rynek polski dojrzewa do Category Management”, Poradnik Handlowca nr 03/121, Marzec
2003, s. 38-39
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INTERNETOWY SERWIS BRANZOWY

Rys. 1. Category Management — poziomy rozwoju
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Zrédio: Opracowanie wlasne na podstawie: Poradnik Handlowca nr 03/121, Marzec 2003,

Pierwszy poziom dotyczy firm, ktore kupuja i sprzedaja w sposoéb tradycyjny. Firmy
te gtownie koncentruja si¢ na marzy, cenie i obrocie, nie uwzgledniajac przy tym zachowan
klientow. Poziom ten czgsto opiera si¢ na osobistym udziale reprezentanta handlowego i jego
uktadach z kierownikiem hali. Do tej grupy obecnie nalezy wigkszo$¢ polskich
przedsigbiorstw zajmujacych si¢ produkcja i dystrybucja artykutéw FMCG.

Drugi poziom dotyczy firm, ktore prowadza pilotowe projekty CM w oparciu
0 podstawowe analizy i przy wsparciu prostych systeméw informatycznych. W Polsce mozna
juz zauwazy¢, ze coraz wigksza grupa detalistow 1 dostawcOéw powaznie przymierza
si¢ do wprowadzenia Category Management i testuje wyniki.

Trzeci poziom cechuje firmy, ktore akceptuja CM jako proces. Firmy te prowadza
pierwsze wspdlne projekty posiadaja zautomatyzowane zbieranie 1 obrobke danych
oraz tacza CM z tancuchem dostaw. W Polsce kilka sieci moze juz pochwali¢ si¢ udanymi
projektami z dostawcami.

Ostatni, czwarty poziom rozwoju Zarzadzania Kategoria dotyczy firm, ktore posiadaja
w pelni wdrozZone 1 zdefiniowane procesy CM, w tym liczne projekty wspdlne prowadzone
z zaufanymi partnerami, pelna integracj¢ gromadzenia i1 analizy danych. Firmy te
przeprowadzaja symulacje i planowanie operacyjne. Do tej grupy w Polsce jeszcze nikt nie
nalezy, ale jest kilka firm, ktére si¢ do tego przymierzaja.

Majac na uwadze poziomy rozwoju, jeszcze wiele firm w Polsce cechuje brak
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doswiadczenia w praktycznym CM 1 niedostateczna znajomo$¢ narzedzi wspierajacych.
Gtownym problemem dla firm jest nadal przetamanie barier nieufno$ci pomigdzy partnerami,
a takze zaakceptowanie niektorych rozbieznych celow. Bardzo czgsto zamiast skoncentrowaé
si¢ na tym, co mozna osiagna¢ wspolnie, firmy widza tylko rozbieznosci, ktorych nie da sig
wyeliminowa¢, a ktérych firmy powinny by¢ §wiadome, a przez to gotowe na ustgpstwa.
Pomimo juz osiaganych, pierwszych sukceséw w firmach, ktére wdrozyly CM,
wigkszos¢ przedsigbiorstw handlowych nie wychodzi na razie w obszarze Zarzadzania
Kategoriami poza projekty pilotazowe. Zarzadzanie Kategoriami wymaga odejscia
od zakorzenionych nawykéw. Jeszcze wielu kupcow urzadza swoje sklepy stosownie
do wskazowek wlasnej organizacji zakupowej. Takze w kwestii rozmieszczenia w sklepie
poszczeg6lnych marek kupcy mysla w sposéb tradycyjny. Produkty najbardziej zyskowne
umieszcza si¢ zazwyczaj na wysokosci oczu. Z kolei marki, na ktorych zarabia si¢ niewiele
trafiaja do najdalszych katéw z tylu sklepu - nawet wtedy, gdy sa to marki szczeg6lnie
ulubione 1 chetnie kupowane przez klientéw. Coraz wigcej klientow ma handlowcom
za zle takie praktyki. Przy ich nasileniu sig, klienci ,,glosuja" nogami, przenoszac si¢
z zakupami do innej placowki handlowej, w ktorej szybciej znajduja to, czego potrzebuja.
Zadawalajace jest, ze wiele firm wyciaga wnioski z tej sytuacji 1 zaczyna
wspotpracowaé z producentami. Wszystkie przedsigbiorstwa handlowe probuja uzyskaé
u dostawcoOw mozliwie jak najkorzystniejsze warunki zakupu - tak, zeby méc potem oferowaé
swoim klientom towary po mozliwie niskich cenach. Doprowadzilo to jednak stopniowo do
sytuacji, w ktérej ceny detaliczne na rynku sa juz tak niskie, ze spora czg¢$¢ kupcéw w ogole
nic nie zarabia na swojej dzialalnosci. Uwaza sig, ze polityka niskich cen sama w sobie nie
wnosi do handlu nic pozytywnego. Bowiem, handel musi dzi§ prébowaé zwabi¢ do siebie
klienta czym innym niz niskimi cenami, moze to by¢ np. lepsze rozmieszczenie oferowanego
asortymentu, a to jest wlasnie trescia projektow z zakresu koncepcji Category Management'.
Mowiac ogoélnie o catym polskim rynku, nie jest latwo nawiazaé wspoiprace
z handlowcami. Sa oni zwigzani umowami z dostawcami, inni producenci czgsto zZycza sobie
ustawienia produktéw wedlug marek, co wyklucza zastosowanie elementow Category

Managemant, gdyz projekt musi obejmowac cata kategorig, a nie tylko wiasne produkty.

* Oliver Fischer, ,,Wszystko w zasiggu reki”, Handel 1/2000, str.22-23
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Ponadto obawiaja si¢ oni udostgpni¢ swoje dane, boja si¢ tez, ze ,kapitan” kategorii bedzie
si¢ staral narzuci¢ swoja wizjg, przez co stracg innych dostawcow.

Zadawalajacy jest fakt, ze oprocz firm, ktore maja niewielkie do§wiadczenie w CM,
istnieje duza grupa przedsigbiorstw, ktora oprocz typowych dziatan promocyjno-
marketingowych widzi potrzebg, azeby w ich firmach zaistniala potrzeba wprowadzenia
procesOW optymalizacji asortymentu, cen 1 promocji, zeby osiagna¢ maksimum efektywnosci.
Struktury organizacyjne u producenta i jego kluczowych partnerow handlowych sa coraz
lepiej dostosowane do wspotpracy.

O rozpoczeciu procesu Zarzadzania Kategoria w Polsce zadecydowala ogdlnie rzecz
ujmujac — sytuacja na rynku w trojkacie: handlowiec — producent— konsument. Wspodtczesny
konsument jest wymagajacy 1 mato lojalny w stosunku do marki czy sieci. Produkty, ktérych
potrzebuje musza by¢ odpowiednio wyeksponowane, asortyment — adekwatnie dobrany
1 zaopatrzony w sasiedztwo towaro6w komplementarnych, a braki towarowe sa absolutnie
niedopuszczalne.

Od strony detalisty stymulatorem do wprowadzenia Zarzadzania Kategoria
jest dynamiczny rozwoj nowoczesnych kanatow dystrybucji w ostatnich latach. W Polsce
istnieje bardzo duzo sieci handlowych i ich organiczny rozwoj jest utrudniony lub obecnie
wrecz niemozliwy. Dlatego dochodzi do konsolidacji. Konkurencja migdzy sieciami jest
ogromna, a co za tym idzie — toczy si¢ walka na ceny, ktora znaczaco wplyng¢la na obnizenie
poziomu marzy zaréwno producenta, jak i1 detalisty. Tak wigc dochodowo$¢ kategorii jest
ograniczona. Otwarcie nowego punktu niekoniecznie wiaze si¢ ze wzrostem sprzedazy,
a konsumenci cz¢sto zmieniaja sklepy, w ktorych robia zakupy.

Producenci rowniez znajduja si¢ w podobnej sytuacji: silna konkurencja, agresywna
polityka cenowa, ograniczony rozwdj sprzedazy kategorii. Kapitanowie (liderzy) kategorii
daza do osiagnigcia statusu strategicznego dostawcy, czyli takiego, ktory synchronizuje swoje
dziatania z detalista w celu lepszej obstugi konsumenta.

W zwiazku z taka sytuacja pojawia si¢ potrzeba znalezienia rozwiazan, ktére moga
przyczyni¢ si¢ do wzrostu sprzedazy w kazdym pojedynczym sklepie.

Obecnie wiele firm producenckich prowadzi projekty Zarzadzania Kategoria
z sieciami ($rednimi, matymi badz duzymi). Wspotpraca w tym obszarze wyglada naprawde
roéznie. Jedne firmy sa na etapie przygotowania i rozmow, inne na etapie wdrazania
wybranych elementow.

Warto przypomnieé¢, ze uporzadkowana kategoria to dla konsumenta latwosé
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1 przyjemnos¢ w robieniu zakupow (co buduje jego lojalno$¢ zaréwno wobec detalisty,
jak 1 wobec marki), dla producenta wigksza sprzedaz (i to nie tylko dla prowadzacego
Category Management, ale tez dla jego konkurentéw), za$§ dla detalisty wigksze obroty
1 zyski, oszczgdno$¢ miejsca w magazynie przy jednoczesnym eliminowaniu brakow
na potkach (czyli mniejsze koszty), mniejsza konieczno$¢é angazowania personelu przy poétce
(zardwno jesli chodzi o informowanie klientow, jak 1 uzupeitnianie stanu potki), a takze
doswiadczenie w nowoczesnym prowadzeniu sklepu. W dzisiejszych za§ warunkach to takze
Sposob na reces;jg.

W Polsce powstato juz wiele projektow pilotazowych pomigdzy dostawca a detalista.
Jest to jednak niewielka grupa producentéw w poréwnaniu do ogdlnej liczby firm
dostawczych, wystepujacych na rynku.

Firmy wiedza, ze proces CM przyniesie w diuzszym okresie namacalne korzysSci
dla kazdej ze stron i doprowadzi do bardziej strategicznego partnerstwa.

Sieci zacie$nia jeszcze bardziej wspolprace z wybranymi dostawcami, rozwijajac nie
tylko Category Management, ale takze SCM (Supply Chain Management), a nawet idac
w kierunku VMI (Vendor Managed Inventory). Nizsze ceny i lepszy serwis spowoduja
wzrost kategorii towarowej 1 wigksza lojalno$¢ konsumenta wobec zaréwno sieci
dystrybucyjnej,
jak 1 dostawcy. Mozliwo$¢ zaoferowania tego typu warto$ci dodanej zapewni znaczaca
przewagg rynkowa nad konkurencja.

Dostawcy, ktorzy podjeli decyzje o implementacji, dzigki swoim profesjonalnym
ustugom w dziedzinie Category Management, a w tym rowniez tworzeniu planogramow
dla swoich partneréw handlowych, osiagngli znaczace umocnienie pozycji rynkowej juz po

kilku miesigcach od wdrozenia.

cdn.

Artykut rozpoczyna cykl o strategii ECR.

Anna Polczynska

Instytut Logistyki i Magazynowania, Poznan
ECR Polska
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