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Stresz cze nie

W opra co wa niu przed sta wio no pro ces za rzą dza nia ka te go rią pro duk tów szyb ko zby -
wal nych (FMCG), na przy kła dzie wy ro bów ty to nio wych. Omó wio no za ło że nia pro ce su
opra co wa ne przez dwie współ pra cu ją ce ze so bą fir my. Za pre zen to wa ne wy ni ki po ka zu -
ją, iż pro ces za rzą dza nia ka te go rią jest nie zwy kle waż nym dzia ła niem w re ali za cji ce lów
sprze da żo wych przed się bior stwa, a tak że za spo ka ja nia po trzeb kon su men tów. W wy ni ku
wdro że nia pro ce su za rzą dza nia ka te go rią wy ro bów ty to nio wych na stą pi ło zwięk sze nie licz -
by klien tów od wie dza ją cych punk ty sprze da ży, zwięk sze nie ilo ści sprze da wa nych pro duk -
tów, a w koń co wym efek cie zwięk sze nie zy sku przed się bior stwa.

Wpro wa dze nie

Ry nek dóbr FMCG (ang. Fast Mo ving Con su mer Go ods), czy li pro duk tów szyb ko zby -
wal nych czy szyb ko ro tu ją cych, w ostat nich la tach stał się bar dzo kon ku ren cyj ny. Kon -
su men ci sta li się bar dziej świa do mi, a tym sa mym bar dziej wy ma ga ją cy, stąd sie ci de ta -
licz ne zmu szo ne zo sta ły do przy sto so wa nia się do zmie nia ją cych się po trzeb. Sy tu acja ryn -
ko wa zo bli go wa ła pro du cen tów i de ta li stów do pod ję cia dzia łań na płasz czyź nie part ner -
skiej, by wspól nie speł niać ocze ki wa nia kon su men tów, a jed no cze śnie re ali zo wać przy tym
swo je ce le sprze da żo we. Dla te go też, co raz czę ściej pro du cen ci i de ta li ści po dej mu ją de -
cy zje o ko niecz no ści wdro że nia pro ce su za rzą dza nia ka te go rią. Pro ces ten wy ma ga pod -
ję cia ści słej współ pra cy po mię dzy pro du cen tem a de ta li stą, cze go efek tem jest zwięk sze -
nie licz by klien tów i zy sków dla obu współ pra cu ją cych firm. 
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Ce lem opra co wa nia jest za pre zen to wa nie za rzą dza nia ka te go rią, ja ko nie zbęd ne go pro -
ce su w re ali za cji ce lów sprze da żo wych przed się bior stwa, a tak że za spo ka ja nia po trzeb kon -
su men tów i efek tyw ne go re ago wa nia na nie.

1. Kształ to wa nie się ryn ku FMCG w Pol sce w la tach 2005–2008

Pol ski ry nek dóbr FMCG w la tach 2005–2008 roz wi nął się bar dzo dy na micz nie pod
wzglę dem licz by punk tów sprze da ją cych te pro duk ty, a tak że licz by pro du cen tów funk -
cjo nu ją cych na ryn ku. 

Pod ko niec 2006 r. funk cjo no wa ło w Pol sce 240 tys. punk tów sprze da ją cych do bra
FMCG, z cze go 120 tys. punk tów sprze da wa ło wy łącz nie ar ty ku ły spo żyw cze, a oko ło
31 tys. punk tów spe cja li zo wa ło się w sprze da ży ko sme ty ków oraz che mii go spo dar czej
(Stra te gic Re port, 2007: 9–12). W la tach 2003–2008 naj dy na micz niej roz wi nął się ka nał
hi per mar ke tów. Wzrósł on o 43,2%, z po zio mu 148 pla có wek do 229. Zna czą co wzro sła
tak że licz ba su per mar ke tów, sta cji pa liw ze skle pa mi zlo ka li zo wa ny mi w ob rę bie sta cji
oraz ap tek. Zmniej szy ła się licz ba kio sków, skle pów spe cja li zu ją cych się w sprze da ży ko -
sme ty ków oraz osie dlo wych skle pów spo żyw czych. Na pol skim ryn ku za czę ły do mi no -
wać sil niej sze i bar dziej roz wo jo we punk ty sprze da ży, szcze gól nie te, któ re na le żą do kon -
kret nej sie ci. 

Na pod sta wie ba dań prze pro wa dzo nych w 2008 r. przez fir mę MEMRB stwier dzo -
no, że głów ny mi punk ta mi sprze da ją cy mi żyw ność są skle py spo żyw cze, któ re sta no wią
łącz nie 23,7% udzia łu w cał ko wi tej licz bie punk tów sprze da ją cych żyw ność (Zwy cza je
za ku po we, 2009: 4). Na to miast głów ny mi punk ta mi sprze da ją cy mi ar ty ku ły „nie spo żyw -
cze” są dro ge rie i sta no wią one aż 30% udział w licz bie skle pów ofe ru ją cych asor ty ment
FMCG „nie spo żyw czy”. 

Przy tak sil nie roz wi nię tym ryn ku, na su wa się py ta nie: w ja ki spo sób kon su men ci wy -
bie ra ją da ny punkt sprze da ży do ro bie nia za ku pów?

Ba da nia prze pro wa dzo ne przez fir my MEMRB oraz GfK Po lo nia wy ka za ły, że kon -
su men ci dzie lą skle py spo żyw cze na pięć grup (Zwy cza je za ku po we, 2009: 8; Stra te gic Re -
port …, 2007: 14). Zda niem re spon den tów naj więk szą gru pę skle pów spo żyw czych sta -
no wią hi per mar ke ty, ta kie jak: Re al, Te sco, Car re fo ur, Au chan, któ re po strze ga ne są przez
klien tów, ja ko punk ty ofe ru ją ce bar dzo sze ro ki asor ty ment pro duk tów, ma ją ce atrak cyj ne
pro mo cje i ce ny sprze da ży, a tak że do god ne go dzi ny otwar cia. Dru gą gru pę sta no wią su -
per mar ke ty, w skład któ rych, zda niem ba da nych, wcho dzą zna ne sie ci skle pów, jak: Le -
wia tan, Po lo mar ket, Kau fland, a tak że Lidl. Ko ja rzo ne są one ja ko skle py, gdzie moż na ła -
two zna leźć pro duk ty, ofe ro wa ne są pol skie wy ro by, są wi docz ne i czy tel ne ce ny. Trze cią
gru pą są de li ka te sy, np.: Al ma, Bo mi oraz Piotr i Pa weł, któ re są po strze ga ne ja ko skle py
dba ją ce o czy stość, es te ty kę, z bar dzo do brą ofer tą pro duk to wą, jed nak że cha rak te ry zu ją -
ce się wyż szym po zio mem cen niż wy żej wy mie nio ne gru py. Ko lej ną gru pę sta no wią skle -
py sie cio we, osie dlo we, do któ rych kon su men ci za li cza ją Sto krot kę, Spo łem, ABC oraz Żab -
kę, uwa ża jąc je za miej sce, gdzie szyb ko i ła two moż na zro bić za ku py ze wzglę du na brak
ko le jek do kas. Ostat nia gru pa to skle py dys kon to we i tu taj kon su men ci wy róż nia ją tyl ko
sieć Bie dron ka, ja ko skle py z ni ski mi ce na mi oraz sil ną mar ką (Zwy cza je za ku po we, 2009:
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15). Wła śnie Bie dron ka wśród kon su men tów by ła naj po pu lar niej szym miej scem do ro bie -
nia za ku pów. W 2009 r. fir ma MEMRB (Zwy cza je za ku po we, 2009: 15) prze pro wa dzi ła
ba da nia ilo ścio we wśród 1000 re spon den tów, sto su jąc me to do lo gię CA TI (ang. Com pu ter
As si sted Te le pho ne In te rvie wing). Ba da nie to po le ga ło na te le fo nicz nych wy wia dach prze -
pro wa dzo nych przez an kie te rów. W wy ni ku prze pro wa dzo nych wy wia dów oka za ło się, że
kon su men ci ze wzglę du na kry zys go spo dar czy oraz chęć za osz czę dze nia go tów ki na za -
ku pach pro duk tów co dzien ne go użyt ku, co raz czę ściej wy bie ra ją te skle py, któ re ofe ru ją
naj niż sze ce ny na ryn ku. Li de rem wśród ba da nych re spon den tów by ła sieć Bie dron ka. Jak
wspo mnia no wcze śniej kry zys eko no micz ny do ty ka ją cy go spo dar kę, wpły nął rów nież na
za cho wa nia kon su men tów, któ rzy sta ran niej za czę li pla no wać za ku py, rza dziej ule ga ją oka -
zjom oraz za ku pom pod wpły wem im pul su. Ogra ni cze niu ule gły za ku py w droż szych skle -
pach osie dlo wych. Kon su men ci co raz czę ściej się ga ją po ga zet ki han dlo we w ce lu od na -
le zie nia naj lep szej i naja trak cyj niej szej ofer ty ce no wej, jak rów nież się ga ją po pro duk ty mar -
ki wła snej da nej sie ci han dlo wej (Zwy cza je za ku po we, 2009: 18). 

W ostat nich la tach na ryn ku pol skim wzro sła czę sto tli wość do ko ny wa nia za ku pów,
co ma zna czą cy wpływ na zmniej sze nie śred niej war to ści ko szy ka za ku po we go. Spa dła
rów nież lo jal ność klien tów wo bec miej sca do ko ny wa nia za ku pów (Stra te gic Re port…,
2008: 18). W związ ku z tym pro du cen ci po win ni kon cen tro wać się na klu czo wych ka na -
łach dys try bu cji i przy go to wa niu od po wied nie go mar ke ting mix. Wy ma ga to ści słej współ -
pra cy z klu czo wy mi de ta li sta mi w ce lu opra co wy wa nia pla nów mar ke tin go wych oraz mer -
chan di sin go wych, do sto so wa nych do po trzeb klien ta, tak aże by zwięk szyć ich lo jal ność
oraz war tość śred nie go ko szy ka za ku po we go. 

Szyb ki roz wój ryn ku FMCG w Pol sce na prze strze ni ostat niej de ka dy, pod wzglę dem
ofe ro wa nych pro duk tów, zwięk sza ją cej się licz by gra czy ryn ko wych wśród de ta li stów i pro -
du cen tów, do pro wa dził do bar dzo sil nej kon ku ren cji. Mniej sze sie ci zo sta ły prze ję te przez
więk sze i sil niej sze. Po dob nie z pro du cen ta mi, mar ki mniej szych pro du cen tów zo sta ły za -
ku pio ne przez pro du cen tów o sil nej i ugrun to wa nej po zy cji ryn ko wej. 

De ta li ści i pro du cen ci chcąc wy róż nić się na ryn ku wśród kon su men tów co raz czę -
ściej de cy du ją się na ści słą współ pra cę i przy go to wu ją się do od po wied nie go za pla no wa -
nia i prze pro wa dza nia pro ce su za rzą dza nia ka te go ria mi.

2. Pro ces za rzą dza nia ka te go rią

Pro ces za rzą dza nia ka te go rią jest swe go ro dza ju stra te gią za rzą dza nia gru pa mi pro -
duk tów po przez part ne rów han dlo wych (pro du cen tów i de ta li stów), któ rej ce lem jest zmak -
sy ma li zo wa nie sprze da ży i zy sków po przez od po wied nie po zna nie po trzeb kon su men tów
i ich za spo ka ja nie (Do bre prak ty ki…, 2007: 7). Ka te go ria pro duk tów jest zaś swe go ro -
dza ju jed nost ką biz ne so wą, w któ rej zin te gro wa ne dzia ła nie do staw cy i de ta li sty pro wa -
dzi do za ło żo ne go przez nich ce lu, ja kim jest osią gnię cie przez oba pod mio ty go spo dar -
cze okre ślo nych zy sków i wy ge ne ro wa nie mak sy mal nej war to ści dla kon su men ta. Ka te -
go ria to gru pa pro duk tów bądź usług, po sia da ją ca pew ne wspól ne ce chy, po wią za ne ze
so bą ro dza jo wo, o tym sa mym prze zna cze niu i wy ko rzy sta niu, na le żą ce do tej sa mej ro -
dzi ny pro duk to wej, za spo ka ja ją ce okre ślo ne po trze by kon su men tów. 
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Isto tą za rzą dza nia ka te go rią pro duk tów jest przej ście od sprze da ży i mar ke tin gu po -
je dyn czej mar ki, do sprze da ży i mar ke tin gu ca łej ka te go rii, gdyż za rzą dza nie ca łą gru pą
pro duk to wą w da nej ka te go rii jest bar dziej efek tyw ne. Po li ty ka ce no wa, za sięg i mer chan -
di sing pro duk tów na pół ce oraz wszel kie dzia ła nia pro mo cyj ne mu szą być od zwier cie dle -
niem te go, cze go ocze ku je kon su ment, po ten cjal ny na byw ca (Lem part, 2002: 20–35).

Głów ny mi za gad nie nia mi bę dą cy mi w krę gu za in te re so wa nia pro ce su za rzą dza nia ka -
te go rią są (Bo ru siak, 2006: 79; Do bre prak ty ki…, 2007: 10): 

• opty ma li za cja asor ty men tu (ang. Ef fi cient As sort ment), 
• opty ma li za cja po wierzch ni sprze da ży (ang. Spa ce Ma na ge ment, SM),
• opty ma li za cja pro mo cji (ang. Ef fi cient Pro mo tion, EP), 
• opty ma li za cja wpro wa dza nia no wych pro duk tów (ang. New Pro duct In tro duc tion,

NPI), 
• opty ma li za cja kre owa nia war to ści dla ku pu ją ce go (ang. Shop per Va lue Cre ation, SVC), 
• opty ma li za cja prze pły wu in for ma cji.
W na wią za niu do po szcze gól nych za gad nień, opty ma li za cja asor ty men tu do ty czy

przede wszyst kim zmak sy ma li zo wa nia efek tyw no ści sprze da ży po przez za pew nie nie ko -
or dy no wa ne go asor ty men tu pro duk tów z ocze ki wa nia mi oraz moż li wo ścia mi fi nan so wy -
mi gru py kon su men tów, do któ rej kie ro wa na jest ofer ta. 

Za rzą dza nie ka te go rią pro duk tów wspie ra ne jest do dat ko wo od po wie nim za rzą dza -
niem po wierzch nią sprze da ży. Opty mal na po wierzch nia sprze da ży przy czy nia sią do osią -
ga nia efek tyw niej szych wy ni ków sprze da ży, a tym sa mym do mak sy ma li za cji zy sku z naj -
mniej szej moż li wej po wierzch ni (Bo ru siak, 2006: 79). Opty ma li za cja po wierzch ni sprze -
da ży ma na ce lu przede wszyst kim usta wie nie pro duk tu w od po wied nim miej scu na pół -
ce, zgod nie z je go po zy cją sprze da żo wą, za pew nia jąc od po wied ni za pas i unik nię cie po -
wsta wa nia bra ków to wa ro wych na pół ce (ang. Out of Stock), za pew nie nie cią gło ści sprze -
da żo wej (Grze siuk, 1999). Zgod nie z za sa da mi mer chan di sin go wy mi przy ję ty mi przez part -
ne rów współ pra cu ją cych nad pro ce sem za rzą dza nia ka te go rią, opty mal ne usta wie nie pro -
duk tów na pół ce w za leż no ści od ka te go rii, po wo du ją ce eks po zy cję mak sy ma li zu ją cą sprze -
daż mo że być usta wie niem ho ry zon tal nym, wer ty kal nym, usta wie niem two rzą cym krzy -
żo we blo ki to wa ro we, oraz jed na ko wy i sta ły po rzą dek na pół ce, czy też ca łym re ga le. Do
pra wi dło we go usta wie nia pro duk tów na pół ce wy ko rzy sty wa ne są na rzę dzia, do star cza -
ne przez fir my ba daw cze, uła twia ją ce pra wi dło we roz miesz cze nie ich w od po wied niej sze -
ro ko ści, da ją ce moż li wość stwo rze nia pla no gra mu pro duk tów opty ma li zu ją ce go sprze daż
i za rzą dza nie za pa sa mi. 

Dzia ła nia zwią za ne z opty ma li za cją pro mo cji po pra wia ją efek tyw ność, a tym sa mym
sku tecz ność ofert pro mo cyj nych w da nej ka te go rii. Przy go to wa nie ofer ty pro mo cyj nej wią -
że się z od po wied nym seg men to wa niem i pro fi lo wa niem sa me go pro duk tu, jak i ca łej ofer -
ty pro mo cyj nej skie ro wa nej do kon su men ta (Cum mins, 2005: 45–58).

Opty ma li zu jąc wpro wa dze nie no wych pro duk tów, pro du cent a w szcze gól no ści de -
ta li sta, na sta wia się na osia ga nie jak naj więk szej efek tyw no ści pro ce su, oczy wi ście przy
za ło że niu, że wpro wa dza ne pro duk ty do asor ty men tu da nej ka te go rii bę dą zwięk sza ły jej
war tość z punk tu wi dze nia war to ści fi nan so wej de ta li sty. Wpro wa dza nie no wo ści pro duk -
to wych, nie sta no wią cych war to ści fi nan so wej, ge ne ru je dla de ta li sty wy so kie kosz ty zwią -
za ne z utrzy ma niem pro duk tu w ofer cie, do dat ko wo pro duk ty ta kie za bie ra ją miej sce eks -
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po zy cyj ne pro duk tom, któ re mo gły by być wy sta wio ne sze rzej na pół ce i ge ne ro wać więk -
sze zy ski. 

Opty mal ne kre owa nie war to ści dla klien ta zwią za ne jest nie tyl ko z sa mym pro duk -
tem, lecz tak że z in ny mi mie rzal ny mi ele men ta mi, do któ rych moż na za li czyć m.in. do -
dat ko wy ser wis, wy go dę ob słu gi, czy też sam spo sób sprze da ży.

Pro ces za rza dza nia ka te go rią wy ma ga rów nież opty ma li za cji w prze pły wie in for ma -
cji, któ ra ma za za da nie przede wszyst kim, w szyb ki i pro sty spo sób do star czać in for ma -
cji o po py cie, a na stęp nie udo stęp nić tą in for ma cję po szcze gól nym ogni wom w łań cu chu
do staw. Ta kie dzia ła nie za pew nia wła ści wą in te gra cję w spo dzie wa nym po py cie z fak tycz -
ny mi da ny mi sprze da żo wy mi po szcze gól nych to wa rów. Umoż li wia to efek tyw ne za opa -
try wa nie w ca łym łań cu chu do staw. Opty ma li za cja ta ka wy ma ga za an ga żo wa nia wie lu dzia -
łów w przed się bior stwie: Dzia łu IT, Dzia łu Ana liz, Dzia łu Lo gi sty ki, a w efek cie koń co -
wym Dzia łu Fi nan sów (Ver ra, 1998: 95).

Po wyż sza de fi ni cja przed sta wi ła zło żo ność pro ce su za rzą dza nia ka te go rią pro duk tów,
któ ry jest pro ce sem dłu go fa lo wym. Od po wied nie przy go to wa nie się do pro ce su, za pla -
no wa nie go na każ dym eta pie we wła ści wy spo sób, usta le nie re al nych ce lów do osią gnię -
cia i peł ne za ana ga żo wa nie we wła ści we je go wdro że nie mo że przy nieść ko rzy ści dla
wszyst kich, za rów no dla współ pra cu ją cych ze so bą do staw cy i de ta li sty, a w szcze gól no -
ści usa tys fak cjo no wać kon su men ta po przez speł nie nie je go ocze ki wań.

3. Za rzą dza nie ka te go rią w prak ty ce

Wie lu pro du cen tów i de ta li stów co raz czę ściej przy go to wu je oraz wdra ża pro ce sy za -
rzą dza nia ka te go rią. Pod ko niec 2007 r. jed na z funk cjo nu ją cych na ryn ku pol skim i eu -
ro pej skim sie ci sta cji ben zy no wych wspól nie z pro du cen tem wy ro bów ty to nio wych, roz -
po czę ła ści słą współ pra cę w za kre sie za rzą dza nia ka te go rią wy ro bów ty to nio wych. De -
fi ni cję i seg men ta cję ka te go rii opar to na ba da niach fir my Pen tor (Ra port kon su men tów
w ka te go rii wy ro bów ty to nio wych, 2007), któ ra prze pro wa dzi ła ba da nia fo ku so we, wśród
peł no let nich kon su men tów do ko nu ją cych za ku pów na sta cjach ben zy no wych pro duk tów
FMCG, w tym rów nież wy ro bów ty to nio wych. Wy ni ki tych ba dań po ka za ły, iż kon su men -
ci do ko nu ją cy za ku pu pa pie ro sów są lo jal ni wo bec mar ki, do ko nu ją wy bo ru pa pie ro sów
pod wzglę dem za war to ści ni ko ty ny. W sy tu acji, kie dy nie mo gą za ku pić wy bra ne go pro -
duk tu, ze wzglę du na je go brak, rzad ko de cy du ją się na in ny. Za zwy czaj re zy gnu ją z za -
ku pu i uda ją się do in ne go punk tu sprze da ży. 

De ta li sta (sieć sta cji ben zy no wych) w swo jej stra te gii do ty czą cej za rzą dza nia ka te -
go rią wy ro bów ty to nio wych okre ślił, że peł ni ona ro lę do ce lo wą, tzn. kon su ment przy -
cho dzi do skle pu po kon kret ne pro duk ty z da nej ka te go rii. Ze wzglę du na in ten syw ną czę -
sto tli wość za ku pu pa pie ro sów, kon su ment po sia da du żą świa do mość wy bo ru oraz ce ny.
Ze wzglę du na sil ną lo jal ność wo bec mar ki, ka te go ria ta po win na po sia dać sze ro ką ofer -
tę asor ty men to wą, wy eks po no wa ną w przej rzy sty spo sób.

Oce nie ka te go rii obie fir my po świę ci ły naj wię cej cza su po to, aże by do kład nie prze -
ana li zo wać i zdia gno zo wać sy tu ację sprze da żo wą. Ana li zu jąc sy tu ację ryn ko wą i za leż -
no ści obu firm wy ko rzy sta no da ne ryn ko we obej mu ją ce la ta 2006–2007.
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Na pod sta wie prze pro wa dzo nych ana liz fi nan so wych wy zna czo no ce le do re ali za cji,
w któ rych punk tem od nie sie nia by ła sprze daż i zysk w 2007 r. Usta lo no, że po wdro że -
niu pro ce su za rzą dza nia ka te go rią, sprze daż zwięk szy się o 30%, a tym sa mym zysk wzro -
śnie o 24%. Szcze gól nie istot ne by ło rów nież zwięk sze nie sprze da ży ilo ścio wej o 14%.

Oprócz ce lów fi nan so wych wy zna czo no cel zwięk sze nia licz by trans ak cji na 100 klien -
tów. W 2007 r. skle py tej sie ci od wie dzi ło 35 mln klien tów, któ rzy do ko ny wa li za ku pów
tyl ko pro duk tów FMCG. Śred nio na 100 klien tów, 31 do ko ny wa ło za ku pów pa pie ro sów.
W związ ku z tym, że za ło żo no wzrost sprze da ży ilo ścio wej o 14%, na tej pod sta wie wy -
zna czo no cel we dług na stę pu ją ce go wy li cze nia: 31 klien tów + (31 klien tów × 14%) = 35
klien tów. Re asu mu jąc, śred nio na 100 klien tów, 35 ma do ko nać za ku pu pa pie ro sów.

Ze wzglę du na du żą czę sto tli wość za ku pów tej ka te go rii, obie fir my zde cy do wa ły, że
po moc na w re ali za cji wy zna czo nych ce lów bę dzie stra te gia po le ga ją ca na wzma ga niu ru -
chu, któ rej głów nym za da niem jest przy cią gnię cie kon su men tów do skle pu i skło nie nie
ich do za ku pu. W kwe stii wy bo ru tak ty ki ka te go rii, skon cen tro wa no się na: ce nie, asor -
ty men cie i pro mo cjach.

Na po cząt ku de ta li sta zde cy do wał, że bę dzie sprze da wał pa pie ro sy zgod nie z ce ną na -
dru ko wa ną na po je dyn czej pacz ce. Jed nak że chcąc przy cią gnąć klien tów, usta lo no, że na
pro duk tach naj le piej ro tu ją cych przy za ku pie jed no ra zo wym 10 pa czek klient otrzy ma ra -
bat 5%. 

Na pod sta wie przy go to wa nych ana liz za de cy do wa no o wpro wa dze niu do sta łe go asor -
ty men tu bra ku ją cych pro duk tów, na le żą cych do dwu dzie stu naj le piej sprze da ją cych się
pro duk tów w ka na le sta cji pa liw. Pod ję to de cy zję o zwięk sze niu dwu krot nie po wierzch -
ni sprze da żo wej, po nad to za in we sto wa no w no we, pod świe tla ne pół ki, mo ni to ry LDC pro -
mu ją ce wszel kie no wo ści asor ty men to we w tej ka te go rii. Tak że do pro mo wa nia no wo ści
po sta no wio no za trud nić ho stes sy, któ rych za da niem mia ło być in for mo wa nie klien tów do -
ko nu ją cych za ku pu pa pie ro sów o no wych pro duk tach.

Od sierp nia 2008 r. roz po czę to we ry fi ka cję za im ple men to wa ne go pro ce su za rzą dza -
nia ka te go rią, po nie waż na więk szo ści sta cji pro jekt zo stał w peł ni wdro żo ny. Ana li zu jąc
sprze daż po pierw szym mie sią cu w po rów na niu do ana lo gicz ne go okre su, stwier dzo no,
że pro jekt przy no si du że efek ty. Sprze daż ilo ścio wa wzro sła o 41%, a war to ścio wa o po -
nad 60%. 

W 2009 r. przed sta wio no wy ni ki pro jek tu po ro ku od mo men tu im ple men ta cji. Ca -
ło ścio we pod su mo wa nie ka te go rii do wio dło, że po sta wio ne ce le fi nan so we zo sta ły zre -
ali zo wa ne po wy żej za ło żo ne go po zio mu, a zwięk sze nie zy sku z ka te go rii o 553 tys. zł nie
tyl ko zwró ci ło de ta li ście 200 tys. zł za in we sto wa nych w no we me ble, ale przy nio sło zysk
w wy so ko ści 353 tys. zł. W ana li zo wa nym okre sie sieć od wie dzi ło 36,2 mln klien tów, gdzie
na 100 klien tów ku pu ją cych pro duk ty FMCG, 36 do ko na ło za ku pu pa pie ro sów.

Ze sta wia jąc po wyż sze wy ni ki sprze da żo we (2009 r. do 2008 r.) ze sprze da żą w ka -
na le sta cji pa liw, stwier dzo no, że pod wzglę dem ilo ścio wym, de ta li sta od no to wał wzrost
sprze da ży o 8,2% i zwięk szył swój udział w ka na le.

Rów nież pod wzglę dem sprze da ży war to ścio wej, sieć roz wi nę ła się naj dy na micz niej,
po nie waż osią gnę ła wzrost na po zio mie 21%, przy wol niej szym tem pie wzro stu ca łe go
ka na łu sta cji ben zy no wych sza co wa nym na 13% i ca łej sprze da ży na ryn ku w Pol sce.
Wdro żo ny pro ces dał obu part ne rom wy mier ne ko rzy ści, po nie waż obaj zre ali zo wa li wy -
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zna czo ne ce le fi nan so we i kon su menc kie. Współ pra cu ją cy z sie cią pro du cent ugrun to wał
swo ją po zy cję na ryn ku. Klien ci sie ci zaś oprócz te go, że w ła twy i szyb ki spo sób mo gli
do ko nać za ku pu, otrzy my wa li pro dukt, po któ ry przy szli do skle pu, przez co czu li się usa -
tys fak cjo no wa ni. 

Za koń cze nie

Pro ces za rzą dza nia ka te go rią kon cen tru je się na po trze bach kon su men ta i w peł ni je
za spo ka ja. Do dat ko wo sprzy ja kon ku ren cyj no ści, roz wi ja sprze daż i bu du je lo jal ność wśród
kon su men tów. Nie wąt pli wie to kon su ment jest w cen trum za in te re so wa nia współ pra cu -
ją cych ze so bą part ne rów. Chcąc stać się bar dziej kon ku ren cyj nym na tak na sy co nym ryn -
ku pro duk tów FMCG, za rów no pro du cen ci, jak i de ta li ści, po win ni pa mię tać, że to wła -
śnie kon su ment okre śla pro duk ty ku po wa ne przez nie go z da nej ka te go rii. Tyl ko i wy łącz -
nie dzia ła nia sku pia ją ce się na kon su men tach, przy no szą pro du cen tom i sprze daw com moż -
li wość re ali za cji ce lów sprze da żo wych. Po sia da nie w asor ty men cie pro duk tów za spo ka -
ja ją cych po trze by kon su men ta i eks po no wa nie ich zgod nie z je go ocze ki wa nia mi spra wia,
że kon su men ci czu ją się bar dziej usa tys fak cjo no wa ni z za ku pów oraz bar dziej lo jal ni wo -
bec punk tu sprze da ży. Po praw nie przy go to wa ny pro ces wpły wa na: wzrost war to ści ka -
te go rii, wzrost ren tow no ści i zy sku, zwięk sze nie udzia łu w sprze da ży na ryn ku, po pra wę
sa tys fak cji kon su men tów, zwięk sze nie licz by trans ak cji, re duk cję kosz tów. Za rzą dza nie
ka te go rią jest wa run kiem ko niecz nym do utrzy ma nia li czą cej się po zy cji na ryn ku.
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The Ca te go ry Ma na ge ment Pro cess and Re spon ding to Cu sto mer Ne eds

Sum ma ry

This article presents the process of managing the product category of fast-moving
(FMCG) in the example of tobacco products. Assumptions discussed the process developed
by two companies working together. The presented results show that the process of category
management is an extremely important activity in achieving the company sales and response
for consumer needs. As a result of the implementation of category management process
of tobacco products has been increasing the number of customers visiting outlets, increasing
the number of marketed products, and ultimately increase the company’s profit.
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