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Streszczenie

Niniejszy artykut jest proba opisu i analizy modelu relacji, jaki zostal wypracowany mi¢dzy
sieciami detalicznymi a producentami w ramach podejscia Zarzadzania Kategoria. Artykut sktada
si¢ z trzech czg$ci, w pierwszej z nich przedstawiono ewolucj¢ relacji migdzy producentami
a sieciami detalicznymi od potowy XX wieku do poczatku XXI wieku, w drugiej zaprezentowano
rézne plaszczyzny dziatan, klasyczny model procesu zarzadzania kategoria oraz strukturg
organizacyjng dziatan menedzeréw kategorii. W czgsci trzeciej przedstawiono potencjalne zrédta
probleméw oraz giéwne bariery zwiazane z ulepszaniem modelu opartego o Zarzadzanie
Kategoria.

Ewolucija relacji miedzy sieciami detalicznymi a producentami

Koniec XX wieku i poczatek XXI wyraznie pokazaty, ze procesy globalizacyjne
uleglty gwaltownemu przyspieszeniu. Istotny wptyw na dynamike tego zjawiska miaty
takie czynniki, jak rozwdj wykorzystania Internetu, pojawienie si¢ nowych,
zaawansowanych technologii telekomunikacyjnych, zwigkszenie liczby $rodkéw i sieci
transportu oraz powstanie stref wolnego handlu. Analiza wptywu tych czynnikéw na
dziatalno$¢ réznych organizacji w gospodarce swiatowej pozwala zauwazy¢, ze posréd
globalizujacych si¢ sektor6w i przedsigbiorstw na szczegdlng uwage zastugujq sieci
handlowe, ktére niejako skazane sa w przypadku internacjonalizacji swoich dziatan
na laczenie perspektywy globalnej z uwarunkowaniami lokalnymi, dostosowujac
formuty i koncepcje dziatan do potrzeb i oczekiwan lokalnych rynkéw konsumenckich.
Analiza danych ekonomicznych dotyczacych tej formy organizacji przedsigbiorstw
handlowych, wskazuje na ich rosnace znaczenie — wsrédd pierwszych 150 firm
znajdujacych si¢ na liscie Financial Times Global 500 w roku 2005, pokazujacej
warto$¢ rynkowa najwigkszych globalnych firm na $wiecie, mozna znalezé sze$¢
miedzynarodowych sieci handlowych, z najwigksza z nich, Wal-Mart na 6 miejscu,
zaraz po General Electric, ExxonMobil, Microsoft, Citigroup i BP?. Wypracowane
w toku ewolucji dzialania na rynkach lokalnych, regionalnych i globalnym praktyki
oraz systemy zarzadzania pokazuja, jak zmieniata si¢ rola i relacje pomigdzy sieciami
detalicznymi i dostawcami. Gtéwne fazy tej ewolucji zaprezentowano ponize;j.

Okres dominacji producentéw — lata 50-te XX wieku — oznaczal powszechne
braki w zaopatrzeniu i rozdrobniony system dystrybucji na $wiecie, ktére spowodowane

! Pawet Kowalski — dr, Katedra Marketingu Migdzynarodowego i Dystrybucji, Wydziat Studiéw Migdzynarodowych
i Politologicznych, Uniwersytet £.6dzki.

2 T. Hargraves, S. Nolan: The FT Global 500. ,,FT Magazine” June 11 2005, No 109, s. 28-30.
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byly zakonczona wojna, dawaly praktycznie nieograniczone pole do dzialania

producentom, ktérzy zdominowali catkowicie systemy dystrybucji dyktujac warunki

sprzedazy i dystrybucji swoich produktéw.

Okres dominacji miedzynarodowych koncernow przypada na lata 60-te
XX wieku. Jeszcze na poczatku lat 60-tych wydawalo si¢, ze nic nie jest w stanie
zagrozi¢ dominujacej roli i pozycji producentéw, ktérzy przeksztalcali si¢
w wielonarodowe koncerny (np. Colgate-Palmolive, Unilever), starajace si¢ skutecznie
dociera¢é za pomoca narzedzi marketingowych do konsumentéw, wykorzystujac
pasywny charakter posrednikéw jako elementéw kanaléw dystrybucji. Ich
podstawowym atutem byta sila marek produkowanych przez nich produktéw,
co powodowalo, ze detalistom udzielano jedynie prawa do ich sprzedazy, narzucajac im
réwnoczesnie rézne ograniczenia w postaci, np. minimalnej ceny sprzedazy dla
konsumentéw, ktére najlepiej $wiadcza o sile dominacji producentéw.

Okres dominacji sieci detalistow — lata 70-te oznacza radykalng zmiang
w relacjach miedzy producentami i dystrybutorami. W wielu branzach warunki
wspotpracy z producentami (dostawcami) zaczely okreslaé przede wszystkim sieci
detaliczne. Zmiana ta byta spowodowana kilkoma czynnikami’.

1. Mozliwosci produkcyjne wielu migdzynarodowych koncernéw przez lata
zwigkszaty si¢, za§ mozliwosci dystrybucji i sprzedazy tych produktéw byly
ograniczone poprzez rozdrobnienie sieci dystrybucyjnych, w rezultacie walka
konkurencyjna zaostrzyla si¢ na poziomie dystrybucji, co spowodowalo wzrost
znaczenia wigkszych detalistow.

2. W wielu krajach zniesiona zostala minimalna cena sprzedazy, po ktérej detalisci
zobowiazywali si¢ sprzedawaé produkty swoich dostawcow.

3. Wzrost koncentracji w sektorze detalicznym i pojawienie si¢ duzych sieci
dystrybucji posiadajacych wielkopowierzchniowe punkty sprzedazy.

4. Pojawienie si¢ produktéw sprzedawanych pod wlasnymi markami dystrybutoréw.
W rezultacie najwigksi detalisci zaczeli dyktowaé warunki zakupéw zmuszajac

producentéw (dostawcéw) do obnizania poziomu ich marz w celu uzyskania jak

najlepszych warunkéw zakupu. Fakt ten spowodowatl protesty zaréwno producentéw,
jak i matych oraz rozdrobnionych detalistéw, ktérzy zaskarzali czgsto te dziatania
do urzedéw antymonopolowych w swoich krajach jako praktyki monopolistyczne.

W USA wydana ustawa Robinson-Patman ograniczata mozliwos$¢ uzyskiwania przez

duze sieci detaliczne lepszych warunkéw zakupu z uwagi na ich wielkos¢, z kolei

Wik. Brytanii, Monopolies and Mergers Commission (1981) i Office of Fair Trading

(1985) odrzucita tego rodzaju oskarzenia, uzasadniajac swoj werdykt korzysciami, jakie

z tego rodzaju dziatan uzyskuja konsumenci. W rezultacie, koniec lat 70-tych przynosi

wzrost koncentracji w systemach dystrybucyjnych przedsigbiorstw detalicznych, ktére

zaczely przejmowacé funkcje marketingowe producentéw — pojawienie si¢ marketingu
detalicznego (retail marketing)

Dominacja formul hiper- i supermarketéw przypada na lata 80-te. Okres ten
przyniést prawng legitymizacj¢ dziatan sieci handlowych, wskazujaca réwniez pewne
ograniczenia dla ich dziatan, wywotanymi nie tylko konfliktami migdzy rosnacymi
w silg duzymi sieciami detalicznymi, ale réwniez wzrostem liczby hiper-
1 supermarketéw jako nowej formuly sprzedazy detalicznej. Réwnoczesnie pojawily si¢

% A.Gabor: Pricing, Principles and Practices. Heinemann, London 1977, s. 36-38.
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réwniez wyspecjalizowane sieci sprzedajace artykuly nie-spozywcze, ktérych udziat
w rynku sprzedazy niektérych kategorii produktéw jak, np. artykuly AGD, RTV czy
sportowe systematycznie si¢ zwigkszal. Przykladowo, wybrane grupy detaliczne jak
E. Leclerc, Intermarche, Carrefour zaczgty realizowac 10-15% obrotu niektérych gatezi
przemystu (gtéwnie artykuly spozywcze). Miara wielkosci najwigkszych firm
detalicznych jest przyktad brytyjskiej sieci Sainsbury, ktéra w 1987 roku pod wzgledem
swojej szacowanej wartosci rynkowej w branzy artykuléw zywnosciowych znacznie
przewyzszata warto$¢ najwigkszego producenta tej branzy Unilever’a — Sainsbury
2,452 mln GBP, a Unilever 1,9222 min GBP*.

Nowy model relacji miedzy producentami i sieciami handlowymi przypadl na
lata 90-te. Po burzliwym okresie lat 80-tych, lata 90-te zaowocowaly pojawieniem si¢
zupelnie nowych relacji w kontaktach producenci (dostawcy) — dystrybutorzy
(detalisci). Giéwny impuls wyszedt ze strony producentéw, ktérzy zaproponowali
detalistom model budowania bardziej $cistych zwiazkéw opartych na partenariacie.
W rezultacie, producenci opracowali podstawy podejscia do wspdlpracy
z dystrybutorami nazywanego marketingiem handlowym (trade marketing). Sukcesy
w aplikacji tego modelu zaowocowaly zwigkszeniem marz operacyjnych oraz
przychodéw uzyskiwanych w ramach rynku wewnetrznego. Zyski z nich byly
inwestowane w operacje na nowych rynkach w celu podtrzymania trendu wzrostowego
i osiggania coraz wyzszych celéw finansowych.

Internacjonalizacja/globalizacja dzialan sieci detalicznych to poczatek XXI
wieku. Rosnace sieci detaliczne spotykaly si¢ z ograniczeniami prawnymi (prawo
antymonopolowe) wzrostu wewngtrznego, co sklonito je do poszukiwania mozliwosci
wzrostu na rynkach zewngtrznych. Nalezy jednakze zauwazy¢, ze wzrost ten byt
osiggany w oparciu o istniejacy kontekst ekonomii rynkowej oraz istniejacq strukturg
handlu detalicznego w danym kraju. Wzrost duzych przedsigbiorstw zajmujacych si¢
handlem detalicznym zaowocowal réwniez rozwojem réznych struktur funkcjonalnych
usprawniajacych zarzadzanie nimi. R6zne jednak bylo tempo tego rozwoju, np. funkcja
marketingowa oraz orientacja marketingowa firm detalicznych rozwingly sig¢
stosunkowo pdézno w ramach sektora detalicznego. Jednakze to wlasnie jej rozwdj
umozliwit sieciom detalicznym szersza ekspansj¢ poza rynki krajowe. Zadziatal tutaj
zaréwno czynnik wewnetrzny — potrzeba skuteczniejszego zarzadzania, jak i czynnik
zewngetrzny — popyt na produkty i ustugi, jakie oferowaly firmy detaliczne w innych
krajach. Fakt ten byl spowodowany wykreowaniem wyraZznego image’u marek
detalistow takich, jak np. Wal-Mart, Ikea, Body Shop czy Benetton oraz
Marks&Spencer, Carrefour czy Auchan.

Rozwdj Zarzadzania Kategoria

Zarzadzanie Kategoria rozwingto si¢ jako podejsScie stosowane przez sieci
detaliczne, ktére chciaty skuteczniej konkurowa¢ w kazdej kategorii produktowej
o lojalno$¢ i pieniadze konsumentéw w ramach ECR (Efficient Consumer Response),
systemu dzialan rozwijanego wspdlnie przez detalistow i producentow, starajacych si¢
ramach tancucha dostaw (Supply Chain Management) dostarczy¢ kupujacym
~wlasciwego mix-u produktéw i ustug, po wlasciwej cenie, z odpowiednimi

* RM. Grant: Manufacturer-retailer relations:the shifting balance of power. W: Business Strategy and Retailing.
Ed. G. Johnson. John Wiley, Chichester 1987, s. 43-58.
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promocjami, w odpowiednim czasie i we wtasciwym miejscu na rynku™. Inicjatywa ta
wynikata z dynamicznych zmian, jakie mialy miejsce na rozwinigtych i globalizujacych
si¢ rynkach. Producenci zaczgli zdawac sobie sprawe, ze rosnaca sita negocjacyjna sieci
doprowadzi do szybkiego spadku marz i cen, co w konsekwencji moze spowodowaé
znaczace obnizenie zyskéw i spadek rentownosci. Z kolei sieci handlowe, stawiajace
czola rosnacej konkurencji cenowej oraz rezimowi ciagtego obnizania kosztow réwniez
doszty do wniosku, ze nie moga w nieskonczono$¢ dazy¢ do wymuszania na
dostawcach obnizania cen. W efekcie obie strony zostaty niejako skazane na wspotprace
oparta o zasad¢ optymalizacji swoich proceséw biznesowych oraz integracj¢ dziatan.

Z tego wzgledu grupa amerykanskich producentéw Zzywnosci powotata zespot
roboczy pod nazwa Efficient Consumer Response Working Group, ktérego celem miata
by¢ analiza i optymalizacja lancucha wartosci dostawcéw, dystrybutoréw oraz
konsumentéw. Projekt badawczy zrealizowany we wspélpracy z firma konsultingowa
Kurt Salmon Associates doprowadzit do opracowania modelu ECR, ktéry uwzgledniat,
oprécz zagadnien zapewnienia ciaglo$ci dostaw, réwniez problemy skutecznego
tworzenia asortymentu, wprowadzania nowych produktéw oraz promocji i komunikacji
z konsumentami®. ECR jest wzglednie nowa koncepcja w naukach o zarzadzaniu.
Podejscie to budowano stopniowo, zaréwno po stronie producentéw, jak i detalistow.
Efficient Customer Response (ECR) zostal formalnie zaprezentowany w roku 1993
przez Food Marketing Insttitute (FMI) jako ,strategia zorientowana na ograniczanie
kosztéw, celem zwigkszenia korzysci dla dystrybutora i konsumenta oraz zbudowania
partnerstwa pomiedzy wspétdziatajacymi z dystrybutorem podmiotami™’.

ECR stat si¢ pierwsza nowoczesng strategia dystrybucji artykutéw FMCG,
integrujaca w tancuchu dostaw (supply chain) producentéw, dystrybutoréw i sieci
detaliczne, zorientowana na zbudowanie efektywnego kosztowo systemu, ktéry ma
szybko reagowaé na réznorodne i zmieniajace si¢ potrzeby konsumentéw. System ten
jest sterowany poprzez monitoring realnego popytu kupujacych, a nie jak to bylo
wczesniej na prognozach i estymacjach potencjalnego popytu. Efektem wdrozenia ECR
bylo zmniejszenie kosztéw funkcjonowania catego systemu i poziomu zapaséw przy
réwnoczesnym podniesieniu wartosci dla ostatecznego klienta.

W dyskusji na temat relacji konceptualnych pomiedzy SCM a Category
Management podkresla si¢ jednak, ze zagadnienia zarzadzania tancuchem dostaw
dotycza gtéwnie odpowiedzi na pytanie, jak przemieszcza¢ wydajnie produkty od
producenta do detalisty, natomiast badania z zakresu category management prébuja
okresli¢, jakie potrzeby maja by¢ zaspokajane poprzez zarzadzanie kanalem
dystrybucji®. Zarzadzanie Kategoria staje sic wiec w opinii wigkszo$ci menedzeréw
wylaniajaca si¢ subdyscypling w ramach marketingu, ktéra zachgca sieci detaliczne do
zarzadzania kategoriami produktowymi w punktach sprzedazy jako oddzielnymi
jednostkami biznesowymi, sprzyjajac jednoczesnie rozwojowi nowego rodzaju relacji
pomiedzy producentami i detalistami, opartej na wzajemnej wymianie informacji,
danych oraz wiedzy i kompetencji rynkowych. Jednakze, niektérzy z ekspertéw, jak np.
Ron Russell z Nielsen Marketing Research wskazuja, ze pomimo faktu, iz category

5 R. Blattberg: A Category Management Reality Check. ,,Supermarket Business” 1996, nr 51, s. 11.

® H. Kotzab: Improving supply chain performance by efficient consumer response? A critical comparison of existing.
,Journal of Business&Industrial Marketing” 1999, Vol. 14 no. 5/6, MCB University Press, s. 364-377.

7 Food Marketing Institute 1992. http://www.fmi.org.

8 T.W.Gruen, R.H.Shah: Determinants and Outcomes of Plan Objectivity and Implementation in Category Management
Relatioships. ,Journal of Retailing” 2000, Vol.76, nr 4, s. 484.
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management wymaga procesu zarzadzania kategoriami produktowymi jako
autonomicznymi jednostami biznesu, z oddzielnym rachunkiem strat i zyskéw, to
jednak wiodaca role pelnia zawsze sieci detaliczne, ktére ksztaltuja ostateczny model
relacji, jaki jest uzgadniany pomigdzy siecig detaliczng a jej dostawcami, decydujac
o tym, ktérych z nich zaprosza do wspétpracy w ramach CM’. Z wypowiedzi tej jasno
wynika fakt, ze proces Zarzadzania Kategorig jest w istocie stymulowany i zarzadzany
przez sie¢ detaliczna, co znajduje réwniez odzwierciedlenie w strukturze organizacyjnej
sieci handlowej, w ramach ktérej category manager odpowiada za wspdlprace
z dostawcami, ktérzy czgsto w swoich strukturach organizacyjnych musieli utworzy¢
stanowiska category manageréw, aby sprosta¢ wymogom wspélpracy z sieciami
detalicznymi.

Istnieja jednakze pewne réznice w sposobie, w ktéry producenci definiujq category
management. Przykladowo, dla firmy Procter&Gamble wdrozenie podejscia
zarzadzania kategoriag oznaczalo stworzenie zupelnie nowego poziomu zarzadzania,
ktéry grupowal odpowiedzialnos¢ za rozwéj dzialan marketingowych réznych marek
w ramach danej kategorii produktowej. Proces grupowania zostal oparty
o podobienstwa kanaléw dystrybucji i sprzedazy, uregulowan prawnych lub
uzytkowania okreslonych kategorii produktéw. W odréznieniu od obecnego sposobu
definiowania kategorii, pierwotnie definiowano kategori¢ w oparciu jedynie o wzory
dokonywania zakupéw przez konsumentéw. Przedstawiciele sieci detalicznych nie byli
w ogoble zaangazowani w proces definiowania kategorii, a samo zarzadzanie kategorig
bylo postrzegane jako strategia stosowana przez dzialy marketingu i sprzedazy wobec
kluczowych klientéw'’. Z uptywem czasu podejscie to zmieniato sie, co spowodowato
réwniez zmiany w modelu zarzadzania kategoria, jaki przyjely sieci handlowe, ktdre
charakteryzowato przejscie od masowego marketingu detalicznego do masowej
indywidualizacji — tabela 1.

Tabela 1. Model Masowej Indywidualizacji w Zarzadzaniu Kategorig

Masowy Retail Marketing Masowa quywidualizacja
oparty o zastosowanie narz¢dzi retail-mix-u oparta 0 wglad w mdledualn? potrzeby
wybranego segmentu kupujacych

Asortyment Jak dokonuja zakupu? Co kupuja?
Cena Zarzadzanie kanatem dystrybucji
Lokalizacja Zindywidualizowane rozwigzania
Zakres obstugi Plany marketingowe
Layout formuly sprzedazy Plany kategorii
Cel: przyciagna¢ do punktu sprzedazy wszy- | Cel: zdefiniowac¢ i dostarczy¢ wybranym
stkich mozliwych kupujacych (shoppers), segmentom kupujacych (shoppers) wyjatko-
ktérych wydatki pozwola na wzrost zysku wej warto$ci pozwalajacej na ciagly wzrost
sieci handlowe;j. zysku dla sieci detalicznej i producenta.

Zroédlo: opracowanie wlasne.

Kluczowym pytaniem, jakie nalezy postawi¢ w kontekscie ukazanych przemian jest
pytanie o model i zasady wspotpracy, jakie byly i zmienialy si¢ na przestrzeni czasu
we wzajemnych relacjach pomiedzy sieciami handlowymi a producentami. Jednym

° E.Benzie: An Introduction to Category Management,Richard Ivey School of Business. University of Western Ontario
1995, s. 2.
D, Lonsdale, R.Struss: Category Management. ,Nielsen Marketing Research” 1992, s. 23.
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z obszar6w zarzadzania, ktéry doskonale to pokazuje sa réznice w profilu dziatania
i kompetencji pracownikéw odpowiedzialnych wewnatrz sieci za zarzadzanie dziatami
oraz kategoriami produktowymi. W przeszlo$ci poszczegdlni menedzerowie
zarzadzajacy kategorig byli odpowiedzialni za zakupy i merchandising produktéw tzn.
wybdr produktéw, ustalanie cen, form promocji, zarzadzanie powierzchnia sprzedazowa
oraz uzupetnianie stanéw magazynowych. Wdrozenie podejscia Category Management
spowodowato powstanie stanowiska Menedzera Kategorii oraz kompletnie zmienito
zakres dzialan prowadzonych przez osoby =zatrudnione na takim stanowisku.
Poréwnanie zmieniajacego si¢ zakresu odpowiedzialnosci oraz komptencji i pozycji
menedzera kategorii prezentuje tabela 2.

Tabela 2. Zmiany w zakresie funkcji Category Managera

Tradycyjny Kupiec Kategorii

Category Manager

Nabywa nowe produkty i organizuje dla nich
promocje w sieci

Zakupy dokonywane tylko w oparciu o misje
przypisane do danej kategorii w ramach sieci

Cele oparte na wolumenie sprzedazy i poziomie
warto$ci sprzedazy

Cele oparte na szczegétowych kryteriach
okreslonych w strategii sieci dla kategorii

Postrzegany jako centrum kosztéw Odpowiedzialny za catoSciowy wynik swojej
kategorii

Dziatania zorientowane krétkookresowo, czgsto | Dzialania zorientowane dlugooresowo — od roku do

$ezonowo w oparciu o roczne plany sprzedazowe 3 lat

Zorientowany na prowadzenie dzialan taktycznych Zorientowany na prowadzenie dzialan stra-

tegicznych, stad wymagane do§wiadczenie w dzie-
dzinie finanséw, marketingu i sprzedazy detalicznej
Logika budowania wzrostu sprzedazy oparta
o kategorie

Stanowisko najwyzszego szczebla w organizacji

Logika budowania wzrostu
o marki
Stanowisko sredniego szczebla w organizacji

Zrodlo: Secondip. LSA, nr 1411, Paris 2005.

sprzedazy oparta

Zrédlem powyzszych zmian byt caly system dziatan i operacji prowadzonych przez
producentéw oraz dystrybutoréw detalicznych, ktéry na bazie ECR szczegétowo
regulowal zakres i plaszczyzny wspélpracy pomigdzy dostawcami a sieciami
detalicznymi, co syntetycznie przedstawia tabela 3.

Tabela 3. Zakres wspétdziatania migdzy siecig detaliczng a dostawca

Rodzaje operacji \ Zakres wspétpracy

Przeplyw produktéw

Efficient Operating
Standard (EOS)

Dostawcy i detalisci pracuja wspdlnie, aby zoptymalizowaé przeptyw produktéw,
ale bez wymiany analitycznych danych sprzedazowych.

Efficient  Product
Replenishment (ER)

Sieci detaliczne udostgpniajg dostawcom dane dotyczace zakupdw i sprzedazy oraz
dzielg si¢ odpowiedzialno$cig za kontrolg stanu zapaséworazi dostaw

Przyplyw informacji

Efficient Dostawcy i sieci detaliczne wspélpracuja, aby zredukowaé poziom dziatan
Administration niezwigkszajacych wartosci dla klientow i staraja si¢ obnizy¢ koszty przeptywu
(WA) dokumentow.

Dzialania marketingowe
Efficient Store | Dostawcy i sieci detaliczne wspoélpracuja, aby zdefiniowaé asortyment oraz
Assortment (ESA) zmaksymalizowa¢ wydajnos¢ i zyskowno$¢ przestrzeni sklepowej
Efficient Promotion | Dostawcy i sieci detaliczne wspétpracuja aby zwigkszy¢ skutecznos¢ dziatan
(EP) promocyjnych i obnizy¢ ich koszty
Efficient  Product Dostawcy i detalisci wspoétpracuja , aby rozwija¢é nowe produkty lub planowac

wprowadzanie nowych produktéw, aby zmniejszy¢ ryzyko niepowodzenia

Development (EPD) i zmniejszy¢ Koszty

Zrodto: Grocery Distribution in the 90's, Strategies for fast flow Replenishment. GEA Consulting Group,
project 4 (study conducted for Coca Cola), 1994, s. 14.



378 Pawet Kowalski

Koordynacja przeptywu produktéw, informacji oraz dziatan marketingowych
w ramach ECR silnie zawazyla na sposobie definiowania roli zarzadzania kategoria.
Stawala si¢ ona coraz bardziej kompleksowa, ujmowata zaréwno zarzadzanie popytem,
jak 1 podaza, silnie wsparta rozbudowang infrastruktura informatyczna i programami
narzedziowymi sluzacymi do analizy, planowania, kontroli oraz szybkiego reagowania
na zachodzace w otoczeniu biznesowym firm zmiany — rys. 1.

Zarzadzanie Popytem Zarzadzanie Systemami Informatycznymi
Optymalizacja Optymalizacja s J . o~
Asortymentu Promocji —» Wspdlne dane i standardy komunikacji
Optymahzaq.a Tworzenie Wartosci Elektroniczna Karta Wynikéw (Koszty/Zyski)
Wprowadzenia dla Konsumenta < Pomiar wartogci
Nowych Produktéw
Zarzadzanie Dostawami Integratorzy
Operacyjna Reaktywne s . -
doskonalodé zarzadzanie —> Wspdlne planowanie i prognozowanie
Zintegrowane uzupelnianiem .
popytowo dostawy zapasow < E-Business E - Rynek

Rys. 1. Rola Zarzadzania Kategoria w procesie ECR
Zroédlo: ECR Europe’s Guide to Collaborative Consumer Relationship Management. ECR Europe 2003, s.11

W pelni partycypacyjny model partnerstwa migdzy producentem a detalistg
w zakresie category management wymaga okreslenia przez producenta zakresu
informacji, ktére beda mu potrzebne w procesie zarzadzania Kkategoria.
Do podstawowych naleza okreslenie:"'

— catosciowej strategii sieci (tzw. banner strategy), ktéra pozwala poznaé

pozycjonowanie sieci w odniesieniu do konkurencji,

— definicji i roli kategorii,

— roli kategorii w cato$ciowej strategii sieci handlowe;j,

— definicji subkategorii i ich wzajemnych powigzan,

— roli marki/marek producenta w kategorii.

Taka wstepna informacja ze strony przedstawicieli sieci handlowej umozliwia
okreslenie potencjalnego zakresu wspdtpracy pomiedzy dwiema stronami oraz staje si¢
podstawa do zapoczatkowania sformalizowanej formy wspdtpracy, jaka jest proces
Zarzadzania Kategoria, ktéry w swojej klasycznej postaci sktada si¢ z o$miu
podstawowych etapéw — tabela 4.

Wdrazanie systemu Category Management zgodnie z zaprezentowanym schematem
niesie ze soba pewne zagrozenia zwigzane z procesem zmian Ww strukturze
organizacyjnej producenta (dostawcy), co podyktowane jest pelng 1 bardziej
absorbujaca wspodlpraca z detalista. Najczesciej wystgpujacymi bledami utrudniajacymi
realizacj¢ projektu sa:

— niedostosowanie struktury organizacyjnej do wprowadzanego programu,

— niedostateczne zrozumienie zasad systemu zarzadzania kategoria,

— niepelny przeptyw informacji pomi¢dzy producentem a detalista,

— oczekiwanie zbyt szybkich efektéw wdrazanego systemu,

" A.Colla: La grande distribution en Europe. Evolution des formules, des strategies et des structures des entreprises.
Vuibert, Paris 1997, s. 216-224.
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—  brak spéjnosci dziatan ze strony detalisty i producenta.
Tabela 4. Etapy procesu Zarzadzania Kategorig
Etap kategorii Zakres dzialan

Zdefiniowanie kategorii Okreslenie  produktéw, ktére tworza  kategorig¢
produktowa.
Okreslenie roli kategorii opartej na migdzykategorialnej

Okreslenie roli kategorii analizie rynku, konsumentéw, dystrybutoréw
i dostawcow.
Przeprowadzenie analizy subkategorii, segmentow,

Opracowanie danych o rynku i konsumentach marek i SKU w oparciu o informacje dotyczace

konsumentéw, dystrybutoréw, dostawcéw i catego rynku.

Okreslenie efektywnodci kategorii

Okreslenie celéw lub podceléw dla kategorii w formie
jakosciowych/ilosciowych wskaznikéw karty kontrolnej
kategorii.

Zdefiniowanie strategii dla danej kategorii

Opracowanie marketingu, dostaw produktéw i jesli to
konieczne profilu ustug wspierajacych realizacj¢ strategii
kategorii.

Opracowanie taktyk kategorii

Okreslenie optymalnego asortymentu kategorii, poziomu
cen, prezentacji na pétce, promocji i taktyki dostaw, ktére
umozliwia dystrybutorowi i dostawcy osiagnigcie roli,
strategii i karty kontrolnej kategorii.

Opracowanie planu wdrozenia projektu

Opracowanie i wdrozenie biznes planu dla roli, jaka
kategoria ma petni¢, jej strategii, taktyk i stworzenie
karty kontrolnej dla sieci i dostawcy.

Ocena kategorii

Pomiar, monitoring i modyfikacje postgpu w zakresie
wdrazania kategorii w odniesieniu do timingu dziatan.

Zroédlo: AC Nielsen, J. Karolefski, Al. Heller: Consumer-centric category management. John Wiley&Sons,

Hoboken New Jersey 2006, s. 64.

Typowe funkcje, ktore wymagaja wspéldziatania migdzy producentem a siecia

handlowa w zakresie wdrazania Wspélpracujacego Modelu Zarzadzania Relacjami
z Klientami (Collaborative CRM) opieraja sie na wspdlpracy przedstawicieli
odpowiednich dzialéw w ramach obydwu struktur organizacyjnych zorganizowanych

w migdzywydziatowe zespoty (cross-functional teams) — tabela 5.

Tabela 5. Poziomy organizacyjnej wspdtpracy w Zarzadzaniu Kategorig
Producent Sie¢ detaliczna

Trade Marketing Marketing

Marketing Category Management

Sprzedaz Zakupy

Badania Marketingowe Badania Marketingowe

IT 1T

Logistyka Logistyka
Zroédlo: opracowanie wlasne.
Gtéwne wyzwania dla modelu wspéipracy miedzy
producentami a sieciami detalicznymi w Zarzadzaniu
Kategorig

Powyzsze zmiany pomogtly sieciom

detalicznym, ktére zdecydowaly si¢ jako

pierwsze na wdrozenie podejScia CM, uzyskal wyrazng przewage konkurencyjna
poprzez lepsze dostosowanie si¢ do potrzeb klientéw, mozliwosci odréznienia si¢ od
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konkurencji, poprawy procedur zarzadzania i wzrostu sprzedazy. Ponadto, wdrozenie
category management spowodowato, Ze sieci przestaty by¢ jedynie kupcami produktéw
wytwarzanych przez producentéw, a staly si¢ sprzedawcami produktéw znajdujacych
w ramach kategorii. W opinii niektérych ekspertéw ,.kupujacy w sieciach detalicznych
kupuja raczej produkty w kategoriach, a nie poszczegélne marki”. Jednakze, poglad ten
nie znajduje do konca odzwierciedlenia w niektérych badaniach, ktére pokazuja, ze
kupujacy przejawiaja w swoich zachowaniach zar6wno motywacje zwigzane
z kategoriami, jak i markami'?.

Pojawienie si¢ Zarzadzania Kategoria spowodowato, ze caly system zarzadzania
produktami i markami musiat ulec istotnemu przewartosciowaniu, gléwnie z uwagi na
zmiang roli marki, ktéra od czasu utrwalenia si¢ praktyk zarzadzania kategoria, musi
by¢ oceniana w oparciu o jej wklad w wyniki sprzedazy catej kategorii produktéw
w sieciach handlowych, a nie tylko portfela marek producenta. Nie nalezy
przypuszczad, iz wdrazanie podejscia z zakresu Category Management zakonczy epoke
brandingu w marketingu, ale trzeba zauwazy¢, ze zdecydowanie zmienia si¢ rola marek
producentéw w zarzadzaniu kategoria, szczegdélnie w konteks$cie rozwoju marek
wlasnych (own/private labels) dystrybutoréw, ktére znacznie ograniczyty udziaty marek
producentéw w poszczegdlnych kategoriach produktowych.

Rozw6j modelu wspétpracy migedzy producentami i dystrybutorami w ramach
podejscia Category Management jest rowniez korzystny dla samych producentéw.
Gléwna, wymierng korzyscia jest uniezaleznienie si¢ od wzrastajacych wydatkéw na
wszelkiego rodzaju oplaty zwigzane z organizacja dzialan ukierunkowanych na
zwickszanie wolumenu sprzedazy w kanatach dystrybucji. Stworzenie modelu
partnerstwa umozliwia zmniejszenie wydatkéw na promocje handlowe i alokacje
budzetéw na komunikacj¢ oparta o mass media. Druga wazng korzyscia jest dostgp do
baz danych sieci detalicznych pozwalajacy na uzyskanie wgladu w zachowania
kupujacych i zbadanie skutecznos$ci dziatania ré6znych form promocji skierowanych do
kupujacych. Podstawowym wyzwaniem dla producentdw jest zrozumienie strategii sieci
detalicznych i dostosowanie swoich dziatan w ramach zarzadzania kategoria zgodnie
7 zalozeniami tych strategii. Niestety, przyktady wspdlnych projektéw pokazuja ze
czgsto strategie obydwu partneréw sa rozbiezne co do oczekiwanych wynikéw
wspotdziatania. Jednak z drugiej strony jezeli uda si¢ skoordynowa¢ strategie dziatania
producenta i dystrybutora, co czg¢sto dzieje si¢ w przypadku wdrozenia CCRM
(Collaborative Consumer Relationship Management) to osiagane korzysci potwierdzaja
stuszno$¢ tego podejscia.

Zakonczenie

Podsumowujac, category management wprowadzilo relacje pomigdzy
producentami i sieciami detalicznymi na zupeinie nowy poziom, na ktérym wydaja si¢
one bardziej otwarte i mniej konfliktowe, cho¢ praktyka samej wspétpracy w ramach
projektéw Zarzadzania Kategorig pokazuje, ze relacje te nie sq wolne od pewnych
ograniczen, i niedogodnosci zaréwno dla dystrybutoréw, jak i producentow.

Gltéwng korzyscia jest utworzenie struktur organizacyjnych w formie stanowisk
category manageréw, ktérzy zarzadzaja catoscia wynikéw kategori i koordynuja
przeptyw informacji pomigdzy sieciami a dostawcami. Zakres informacji ptynacych ze

2 AC Nielsen, J. Karolefski, Al. Heller: Consumer-centric category management. John Wiley&Sons, Hoboken New
Jersey 2006, s. 71-75.
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strony producentéw dotyczy przede wszystkim danych na temat ewolucji sprzedazy
w skali krajowej i regionalnej, skutecznosci dzialan w zakresie komunikacji
marketingowej skierowanej do klientéw czy oceny pozycji i oferty konkurencyjnych
sieci. Z kolei producenci moga otrzymywac¢ informacje i dane bedace w dyspozycji
sieci handlwoych odnoszace si¢ do wynikéw sprzedazy poszczegdlnych marek
produktéw na poziomie mikrorynkéw, jakimi sa strefy oddziatywania poszczegdlnych
punktéw sprzedazy oraz wplywu réznych technik promocyjnych i merchandisingowych
na poziom sprzedazy marek, jak i calej kategorii. W rezultacie dane takie pozwalaja na
optymalizacj¢ wydatkéw marketingowych, w tym szczegdlnosci promocyjnych, ktérych
poziom sigga nawet 50% catosci budzetu dzialu marketingu. Przejscie od logiki
zarzadzania markami (brand management) do zarzadzania kategoria pozwala
dystrybutorom oprze¢ wspdtprace na bazie logiki dynamiki sprzedazy kategorii, a nie
konkurencji mi¢dzy markami.

Obok korzysci dla obydwu stron, pojawiaja si¢ roéwniez bariery we wdrazeniu CM.
Gléwna z nich jest trudnos$¢ wspélpracy jednej sieci detalicznej z licznymi dostawcami,
bedacymi dla siebie bezposrednimi konkurentami. Cze$ciowo problem ten rozwiazuje
koncepcja Kapitana Kategorii czyli dostawcy wiodacego, ktéry w danej kategorii peini
funkcje gléwnego rekomendujacego rézne rozwigzania zwiazane z polepszaniem
wynikéw finansowych kategorii, ale jego wybdr oraz zasady koordynacji przez niego
porfela marek i produktow w kategorii zawsze podlegaja dyskusji ze strony innych
dostawcéw. Inny problem stanowia marki wilasne, ktére w sytuacji odgrywania
wiodacej roli w kategorii danej sieci detalicznej moga wywotywaé powazne konflikty
pomiedzy dostawcami a siecig detaliczng, co w konsekwencji moze catkowicie zmieni¢
model relacji, ktéry zostal wypracowany w ramach Zarzadzania Kategoria.

CATEGORY MANAGEMENT - MODEL OF PARTNERSHIP
BETWEEN RETAILERS AND SUPPLIERS

Summary

The purpose of the paper is an attempt at describing and analyzing a model of relationship
that was elaborated between producers and retail chains in the frames of the approach of Category
Management. The paper is divided into three parts, in the first one an evolution of relationships
between producers and retail chains was presented over 50 years period, the second part was
devoted to a description of a system of mutual actions between both parties, classical model
of category management process and organizational structure in regard to category manager
position were analized. Finally, in the third part potential sources of problems and main barriers
to overcome the model of relationships under Category Management approach were discussed.



