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OBCHOD

JERRY SINGH: ,Pravé v krizi je tfeba, aby se prodejci
a dodavatelé dali jesté vice dohromady a hledali lepsi
produkty &i mozZnosti ke snizeni nakladd.”
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MANZELSTVI

bez moznosti rozvodu

Podle Jerryho Singha, hlavniho fecnika listopadoveé konference
Category Management, neni tento jiZ fadu let vSemi pady

sklofiovany proces mrtvy. Ale musi o néj obé zacastnéné
strany nalezité pecovat. Jenom tak bude jejich situaci dané
»manzelstvi“ fungovat, a to ku prospéchu vsech.

Pred dvéma roky mi Stephen Needel v rozhovoru na stejné
téma fekl, Ze je Category Management (CM) svym zpiisobem
mrtvy. Tvrdil, Ze je nezbytné pristoupit k fadé zmén a vylep-
Seni, zejména v otevieném partnerstvi, strategii, prizkumu
trhu a u zapojenych lidi. V jakém stadiu se z vaseho pohledu
nachazi CM dnes?

CM nemtZe byt mrtev, protoZe jde o béZzny, normalni manage-
ment. Je zaloZen na spolupraci mezi maloobchodniky a doda-
vateli, kterd vychézi z oboustranné prospésnych podnikatel-
skych postupti. Pokud nékdo tvrdi, Ze je CM mrtvy, nedava to
vibec zadny smysl. VSechny podnikatelské praktiky procha-
zeji trvalym procesem zdokonalovani, protoZe je to nezbytné.
A CM je v poslednich letech vyrazné redefinovan vétsim
dtirazem na in-store merchandising nebo, chcete-li, zdkaznicky
marketing, ktery se snaZi o lepsi a hlubsi pochopeni chovani
nakupujiciho. Ale to je zcela pfirozené, protoZe i cely nas svét
se méni. Podivejte se tfeba na to, jak dnesni retaileti soupeti

s internetem, ale i na relevantni data o zdkaznicich, ktera jsme
dfive neméli k dispozici.

TakZe o mrtvolném stavu nelze hovorit.
Kdyz si prectete proslovy nebo ¢lanky téch, ktefi mluvi o mrt-
vém CM, vétsina z nich konéi tim, Ze poukazuji na slabé stran-
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ky CM a vzapéti navrhuji jeho potiebné vylepseni. Kdyz mtize
takto najednou ozit, tak nechépu, pro¢ mluvi o mrtvém CM.

Konkrétné Stephen Needel mluvil o tom, Ze je CM mrtvy
témér. A aby se predeslo jeho smrti, jsou nezbytna urcita
vylepseni.

Samoziejmé, tomu rozumim. Ale v podstaté vie, co délame,
vyzaduje urcité vylepSeni. A to v ramci podnikatelského a tfe-
ba i politického systému.

Souhlasite s tim, co ekl na zavér rozhovoru? Mluvil totiz
také o deformaci celého systému CM v tom smyslu, Ze retailer
nuti dodavatele délat veskerou praci za néj. A tato pomérné
nakladna role kapitana kategorie vyvolava otazku rentability.
To, Ze dodavatel zajistuje veskeré procesy spojené s CM, je
problém, ke kterému by nemélo dochézet. ProtoZe v prvn{ fadé
spoluprdce znamend oboustrannou, spole¢nou praci. A za dru-
hé, CM musi byt procesem fizenym retailerem, protoZe ,,akce”
probihéd v misté prodeje a ne u dodavatele. V mnoha zemich
jsem vidél, Ze néktefi zacinaji s velkymi ofekdvanimi. Ale
mnozi si dostate¢né neuvédomuji, Ze CM je obrovsky proces
plny zmén, ktery trva dva aZ tii roky. A pokud se nepodséli

o nezbytnou préci spojenou s jeho realizaci, nechaji veske- »
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PRODE]CI A DODAVATELE jsou v podstaté v manzelském svazku. A zaleZi na nich, jestli to je dobré nebo &patné manzelstvi.
Situaci je dano, Ze se nemohou rozvést, a tak jim nezbyva, nez se snazit o jeho fungovani.

rou prici na dodavateli, tak snadno dojdou
k zavéru, ze nedosahli vysledki, jaké
chtéli. KdyZ nevloZite dostatecné 1sili, jak
potom chcete otekavat vysledky?

Zminil jste dva az tii roky. To je podle vas
bézné obdobi pro efektivni CM projekt?
KdyZ zacinate s CM, musite mit na pameé-
ti, Ze se nejedné o praci pouze s jednou

¢i dvéma kategoriemi. Musite se podivat
na celé portfolio kategorii, které mate

v obchodg, pfifadit jim odlisné role a po-
tom realizovat fadu experimentt, abyste
zjistili, jaky pFistup k nim zvolit. A na-
sledné tyto postupy rozsifovat do celé vasi
prace. Zaroveti musite p¥istoupit ke zmé-
né organizace prace. A ta se netykd pouze
jednotlivych pracovnich zafazeni, ale

i dovednosti, systému odméiovani, pro-
cesu rozhodovan{ a $koleni. A to vSechno
vyzaduje urcity cas. TakZe CM ukazuje
urcité vysledky az ve druhém nebo tfetim
roce svého trvani.

Je tedy tieba jisté tsili a trpélivost.

Ano. A spolec¢nosti, které slavi s CM
uspéch, jako jsou Wal-Mart, Procter &
Gamble, Unilever, Target, Tesco ¢i Metro,
pfistupuji k tomuto trvalému procesu jako

k nétemu, co je tfeba prubézné kultivovat
a zdokonalovat. Je to nepfetrzity proces,
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ktery by nemél byt nikdy prerusen
¢i zastaven.

I nyni, v dobé ekonomické krize, kdy se
vSeobecné pristupuje k omezovani vydaju?
Pravé v krizi je t¥eba, aby se prodejci

a dodavatelé dali jest& vice dohroma-

dy a hledali lepsi produkty ¢i mozZnosti

ke sniZzeni nakladu. V této dobé je CM jesté
vice dulezity. Dam vam nékolik pfiklada

z USA. Wal-Mart se nyni pokousi zménit
nakupni zaZzitek a pfistupuje k remodelin-
gu svych prodejen. Jednou z véci, kterou
se totiZ postupné naucil, je, Ze nestaci
pouze nabidnout dobrou cenu. Podobny,
na spotfebitele zaméfeny prodej praktikuje
i velkoobchodni Costco nebo drogisticky
fetézec Wallgreens. Ve se u nich toci
kolem toho, jak vylepsit ndkupni zazitek
spotiebitele. Je dilezité, Ze se tito prodejci
stéle chtéji ucit. Védi, Ze pouze dobré ceny
nestaci. A jesté jeden poznatek. Napiiklad
Costco ma velice silnou privétni znacku
Kirkland. Disledné sleduje kvalitu a zajis-
tuje, aby byla srovnatelné se znackovymi
vyrobky. Pfitom ale nepobizi dodavatele,
aby se soustfedili pouze na privatni znac-
ku. Vi totiz, Ze tradi¢ni znacky hraji v kate-
gorii také svou roli. To je dtikaz pFistupu,
ktery vychézi z pochopeni spotiebitela

a z povédomi o tom, jaké produkty a sluzby

@

chté&ji. Stejné tak vi, jak spolupracovat
s dodavateli na snizovani{ nékladu. Tak je
CM nejacinné;jsi.

Ale cesky trh je velmi konkurenéni, stale
probiha ,,boj“ mezi prodejci a dodavateli.
S potiZemi se 0 nécem dohodnou, natoz
pak shodnou na spole¢ném postupu. A uz
viibec se neradi déli o své know-how.

To miize byt problém v pocatecni fazi. Ale
CM neni pro retailery novy zptisob, jak

z dodavatelt dostat vice penéz. CM je pro
né strategickym tkolem pii praci s jejich
dodavateli. Mé&l by pomoci odpovédst

na otazky typu: Jak mohu lépe vyhovét po-
tfebdm nakupujicich? Jak mohu s pomoci
dat a analyz dospét k vétsimu odliseni se?
Podle toho, co jsem vidél na ¢eském trhu,
vétsina prodejcti konkuruje prostfednic-
tvim ceny. Pokud ale bude kazdy spoléhat
jen na cenu, vitézem se nakonec stane ten,
kdo bude mit nejvice obchodi. Ale pro lidi
to znamend, Ze jednotlivé retailery neroz-
liuji, protoZe nevidi Zzadny rozdil v jejich
sortimentu &i sluzbéch. I kdyZ je pravda, Ze
jsem videél i par vyjimek, napiiklad Globus.

Co byste tedy doporucoval?

Pro srovnani, ve Statech uZ se néktefi
prodejci naudili, jak bojovat s Wal-Martem.
Piikladem je regiondlni fetézec HEB, ktery
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JERRY SINGH

Je od roku 2001 managing partnerem poradenské

a softwarové firmy Category Management Inc se sidlem
v USA a Indii. Patfi mezi klitové osobnosti, které se
zaslouzily o rozvoj Category Managementu jako oboru.
Ve své kariéfe pracoval na fadé pozic - byl feditelem
Centra pro Retail Management pfi Kellogg School of
Management ( 2000-2001) a managing partnerem
poradenské firmy The Partnering Group (1993-2000).
V obdobi 1971-1993 pracoval ve vrcholovém mana-
gementu spoleénosti Procter & Gamble. Zde pusobil
jako feditel a CIO v Procter & Gamble Japan. Pred

tim zastaval rizné Fidici pozice v marketingu, brand
managementu, controllingu a category managementu
v nékolika divizich P&G USA.

Nyni pracuje jako poradce pro klitcové maloobchodni
fetézce, vyrobce spotfebniho zboZi, poskytovatele
marketingovych sluZeb a dodavatele informacnich
technologii, a to po celém svété. Mezi jeho klienty patfi
Safeway, Vons, Wakefern, Winn-Dixie, Ahold, Rite
Aid, Sears, Sainsbury (Velka Britanie), Pick’'n Pay (Jizni
Afika), Sonae (Portugalsko), Jeronimo Martins (Portu-
galsko); Nestlé, Ralston Purina, James River, Pillsbury,
Sara Lee, Clorox, Ross Products, Pennzoil, Johnson

vZdy nabizi lepsi sortiment, vétsi zazitek

z nakupovéni, vice zdbavy pro zakazniky.
A v konkurenci s gigantem retailu sklizi
uspéch. Stejné tak jde dobrym smérem

i Wegmans. Naopak cesta pfes cenu je pod-
le mého $patné. Vzdy funguje bud kvalita,
mezera na trhu, nebo lepsi servis &i inter-
netova nabidka. Ti, co jsou nékde mezi,
maji problém. Je tedy nutné zvolit takovou
strategii, kterd vdm vyhovuje, ktera vas
odlisuje a tim pfinasi uspéch. Ve zdejsich
supermarketech jsem nevidél nic, co by je-
jich nabidku odliovalo. Marné jsem hledal
napfiklad vétsi fady lepsiho a Cerstvéjsiho
zboZ{ nebo jidel pro labuZniky.

Zminil jste privatni znacky. Jakou dnes
podle vas hraji roli v ramci CM?

Privatni znacky pfitahuji urcity segment
spotiebiteld. A proto by mély byt soucasti
kategorie a podle toho by se s nimi mélo

i nakladat. Retailefi se musi starat o jejich
dobrou kvalitu, protoZze jinak na nich trati.
A dodavatelé by zase méli sledovat cenovy
rozdil mezi privétni a tradi¢ni znackou,
ktery by nemél byt vétsi nez 15 %. Nékteti
dodavatelé se obévaji, Ze prodejci vyuZziji
jejich znalosti o spotiebitelich jejich tra-
di¢nich znacek p¥i vyrobé téch vlastnich.
Této obavy by se méli zbavit a naopak t&zit
z toho, Ze retailefi znaji 1épe regionalni
odlisnosti, mohou se tak od nich hodné
dozvédét a vyuzit toho. TakZe opét, pokud
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obé strany spolupracuji, mohou jenom zis-
kat. Hodné dodavatelt ma problém s tim,
¢emu Fikam glokalizace, tedy byt globalni
a zéroven prizptsobit vyrobek dané loka-
lité. Retailefi jsou v tomto mnohem lepsi,

a tak se od nich mohou pfiucit. A naopak
prodejci se mohou hodné dozvédét od do-
davateli o lepsich marketingovych prakti-
kach, které na daném trhu funguji. A to vse
je nakonec dobré pro spottebitele.

Kdo by se mél chopit role iniciatora

CM projektu?

Proces spoluprice miZe zacit kdokoliv.

Ale jak jsem jiz Fekl, ,,akce” probiha v misté
prodeje, a proto se mi vice libi, kdyZ se
veden{ tohoto procesu ujme retailer a stanovi
zakladni pravidla pro sdileni informaci.

CM nefunguje, kdyZ prodejce oslovi doda-
vatele, ur¢i ho kapitanem kategorie, da mu
penize a ¢eka, Ze udéla vSechnu praci za néj.
V loriském roce zbankrotovalo hodné retai-
lerty, pfedevsim prodejci luxusniho zbozi
méli velké problémy. Spotiebitelé navic stale
zadaji nizké ceny. V takovém prostedi je pro
retailery spoluprace s dodavateli na snizové-
ni nékladd vice nez vyhodna.

Jaké rozdily vidite v tomto prostiedi
mezi Amerikou a Evropou, potazmo
Ceskou republikou?

Cesky trh se méni velice rychle. Za pat-
néact let se prvnich deset retailert dostalo

@

Controls, Unilever (Kanada), United Distillers (Velka
Britanie), Heineken (Nizozemsko), IBM, NCR a dal3i
vyznamné firmy.

Stal rovnéz v cele tymu pro vyvoj softwarového nastroje
, The Category Manager“ a spolecné s vyzkumnou firmou
IRI se podilel na jeho lokalizaci pro vyznamné klienty.

Je autorem mnoha odbornych €lanku o category ma-
nagementu a spoluautorem zasadnich publikaci. Vice
na www.categorymanagement.com.

ze sedmi na sedmdesatiprocentni podil

na trhu. Ale nejsem si jisty, jestli se zméni-
lo mysleni a zpisob prace prodejcti. Mam
pocit, Ze nedostate¢né chdpou podstatu
spolupréce v rdmci CM. Stejné tak i to, Ze
jeho tspéch prichazi az po néjaké dobs

a s nezbytnym dsilim.

CoZ je ale zvlastni, protoZe jsou vétSinou
soudasti nadnarodnich firem, kde je tako-
vy pristup urcité bézny.

Nevim piesné, co je za tim. Ale ur¢ité ma
vliv lokaln{ trh, jeho kultura a tradice. Za-
klad je samoziejmé stejny, oviem jednot-
livé trhy, at uz americky, japonsky nebo
tesky, se svymi podnikatelskymi praktika-
mi vzdy lisi. A to v8e se odrazi i v prakti-
kovani CM. Ale stejné v8ude hraje hlavni
roli kvalita jeho strategie, exekuce a kon-
zistence. A zaleZi i na tom, pokud v tomto
sméru hlavni hraci obchodu i distribuce
projevuji dobrou vili.

A jesté na zavér, kdybyste mél pouze jedno

slovo, kterym byste mél CM charakterizo-

vat. Které by to bylo?

Spolupréce. A nebo manzelstvi. Prodejci

a dodavatelé jsou v podstaté v manzel-

ském svazku. A zélezi na nich, jestli to

je dobré nebo $patné manzelstvi. Situaci

je dano, Ze se nemohou rozvést, a tak jim

nezbyva, nez se snazit o jeho fungovani. m
Petr HFibal
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