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Streszczenie

W opracowaniu przedstawiono proces zarzqdzania kategoriq produktow szybko zby-
walnych (FMCG), na przykiadzie wyrobow tytoniowych. Omowiono zalozenia procesu
opracowane przez dwie wspolpracujqce ze sobq firmy. Zaprezentowane wyniki pokazu-
ja, iz proces zarzqdzania kategoriq jest niezwykle waznym dziataniem w realizacji celow
sprzedazowych przedsiebiorstwa, a takze zaspokajania potrzeb konsumentow. W wyniku
wdrozenia procesu zarzqdzania kategoriq wyrobow tytoniowych nastapito zwigkszenie licz-
by klientow odwiedzajqcych punkty sprzedazy, zwiekszenie ilosci sprzedawanych produk-
tow, a w koncowym efekcie zwigkszenie zysku przedsiebiorstwa.

Wprowadzenie

Rynek dobr FMCG (ang. Fast Moving Consumer Goods), czyli produktow szybko zby-
walnych czy szybko rotujacych, w ostatnich latach stat si¢ bardzo konkurencyjny. Kon-
sumenci stali si¢ bardziej swiadomi, a tym samym bardziej wymagajacy, stad sieci deta-
liczne zmuszone zostaty do przystosowania si¢ do zmieniajacych si¢ potrzeb. Sytuacja ryn-
kowa zobligowata producentow i detalistow do podjecia dziatan na ptaszczyznie partner-
skiej, by wspdlnie spetnia¢ oczekiwania konsumentdw, a jednoczesnie realizowaé przy tym
swoje cele sprzedazowe. Dlatego tez, coraz czgsciej producenci i detalisci podejmuja de-
cyzje o koniecznosci wdrozenia procesu zarzadzania kategoria. Proces ten wymaga pod-
jecia Scistej wspolpracy pomiedzy producentem a detalista, czego efektem jest zwigksze-
nie liczby klientow i zyskow dla obu wspdtpracujacych firm.

* Dr, adiunkt, Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie.
** Mgr, Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie.
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Celem opracowania jest zaprezentowanie zarzadzania kategoria, jako niezbgdnego pro-
cesu w realizacji celow sprzedazowych przedsigbiorstwa, a takze zaspokajania potrzeb kon-
sumentow i efektywnego reagowania na nie.

1. Ksztaltowanie si¢ rynku FMCG w Polsce w latach 2005-2008

Polski rynek dobr FMCG w latach 2005-2008 rozwinat si¢ bardzo dynamicznie pod
wzgledem liczby punktow sprzedajacych te produkty, a takze liczby producentow funk-
cjonujacych na rynku.

Pod koniec 2006 r. funkcjonowato w Polsce 240 tys. punktow sprzedajacych dobra
FMCAG, z czego 120 tys. punktow sprzedawato wytacznie artykulty spozywcze, a okoto
31 tys. punktow specjalizowalo si¢ w sprzedazy kosmetykow oraz chemii gospodarczej
(Strategic Report, 2007: 9-12). W latach 2003—2008 najdynamiczniej rozwinal si¢ kanat
hipermarketow. Wzrost on 0 43,2%, z poziomu 148 placowek do 229. Znaczaco wzrosta
takze liczba supermarketow, stacji paliw ze sklepami zlokalizowanymi w obrgbie stacji
oraz aptek. Zmniejszyla si¢ liczba kioskow, sklepéw specjalizujacych si¢ w sprzedazy ko-
smetykow oraz osiedlowych sklepow spozywczych. Na polskim rynku zaczglty domino-
wac silniejsze 1 bardziej rozwojowe punkty sprzedazy, szczegodlnie te, ktore naleza do kon-
kretnej sieci.

Na podstawie badan przeprowadzonych w 2008 r. przez firm¢ MEMRB stwierdzo-
no, ze gtdwnymi punktami sprzedajacymi zywnos¢ sa sklepy spozywcze, ktore stanowia
tacznie 23,7% udzialu w catkowitej liczbie punktow sprzedajacych zywnos¢ (Zwyczaje
zakupowe, 2009: 4). Natomiast glownymi punktami sprzedajacymi artykuly ,,niespozyw-
cze” sa drogerie i stanowig one az 30% udziat w liczbie sklepéw oferujacych asortyment
FMCQG ,,niespozywczy”.

Przy tak silnie rozwinigtym rynku, nasuwa si¢ pytanie: w jaki sposob konsumenci wy-
bieraja dany punkt sprzedazy do robienia zakupow?

Badania przeprowadzone przez firmy MEMRB oraz GfK Polonia wykazaty, ze kon-
sumenci dziela sklepy spozywcze na pig¢ grup (Zwyczaje zakupowe, 2009: 8; Strategic Re-
port ..., 2007: 14). Zdaniem respondentow najwigksza grupeg sklepéw spozywczych sta-
nowia hipermarkety, takie jak: Real, Tesco, Carrefour, Auchan, ktore postrzegane sa przez
klientoéw, jako punkty oferujace bardzo szeroki asortyment produktéw, majace atrakcyjne
promocje i ceny sprzedazy, a takze dogodne godziny otwarcia. Druga grupg stanowia su-
permarkety, w sktad ktorych, zdaniem badanych, wchodza znane sieci sklepow, jak: Le-
wiatan, Polomarket, Kaufland, a takze Lidl. Kojarzone sg one jako sklepy, gdzie mozna ta-
two znalez¢ produkty, oferowane sa polskie wyroby, sa widoczne i czytelne ceny. Trzecia
grupa sa delikatesy, np.: Alma, Bomi oraz Piotr i Pawel, ktore sa postrzegane jako sklepy
dbajace o czystos¢, estetyke, z bardzo dobra oferta produktowa, jednakze charakteryzuja-
ce si¢ WyZszym poziomem cen niz wyzej wymienione grupy. Kolejna grupg stanowia skle-
py sieciowe, osiedlowe, do ktorych konsumenci zaliczaja Stokrotke, Spotem, ABC oraz Zab-
ke, uwazajac je za miejsce, gdzie szybko i tatwo mozna zrobi¢ zakupy ze wzglgdu na brak
kolejek do kas. Ostatnia grupa to sklepy dyskontowe i tutaj konsumenci wyrdzniaja tylko
sie¢ Biedronka, jako sklepy z niskimi cenami oraz silng marka (Zwyczaje zakupowe, 2009:
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15). Wiasnie Biedronka wsrod konsumentow byta najpopularniejszym miejscem do robie-
nia zakupow. W 2009 r. firma MEMRB (Zwyczaje zakupowe, 2009: 15) przeprowadzita
badania ilosciowe wsrod 1000 respondentow, stosujac metodologie CATI (ang. Computer
Assisted Telephone Interviewing). Badanie to polegato na telefonicznych wywiadach prze-
prowadzonych przez ankieterow. W wyniku przeprowadzonych wywiadow okazalo sig, ze
konsumenci ze wzgledu na kryzys gospodarczy oraz che¢é zaoszczedzenia gotowki na za-
kupach produktéw codziennego uzytku, coraz czgsciej wybieraja te sklepy, ktore oferuja
najnizsze ceny na rynku. Liderem wsrod badanych respondentow byta sie¢ Biedronka. Jak
wspomniano wczesniej kryzys ekonomiczny dotykajacy gospodarke, wplynat rowniez na
zachowania konsumentow, ktorzy staranniej zaczgli planowac zakupy, rzadziej ulegaja oka-
zjom oraz zakupom pod wptywem impulsu. Ograniczeniu ulegly zakupy w drozszych skle-
pach osiedlowych. Konsumenci coraz czgsciej siggaja po gazetki handlowe w celu odna-
lezienia najlepszej i najatrakcyjniejszej oferty cenowej, jak rowniez siggaja po produkty mar-
ki wlasnej danej sieci handlowej (Zwyczaje zakupowe, 2009: 18).

W ostatnich latach na rynku polskim wzrosta czgstotliwo$¢ dokonywania zakupow,
co ma znaczacy wplyw na zmniejszenie $redniej wartosci koszyka zakupowego. Spadia
réwniez lojalno$¢ klientow wobec miejsca dokonywania zakupow (Strategic Report...,
2008: 18). W zwiazku z tym producenci powinni koncentrowac¢ si¢ na kluczowych kana-
fach dystrybucji i przygotowaniu odpowiedniego marketing mix. Wymaga to $cistej wspot-
pracy z kluczowymi detalistami w celu opracowywania planow marketingowych oraz mer-
chandisingowych, dostosowanych do potrzeb klienta, tak azeby zwigkszy¢ ich lojalnos¢
oraz warto$¢ sredniego koszyka zakupowego.

Szybki rozwoj rynku FMCG w Polsce na przestrzeni ostatniej dekady, pod wzglgdem
oferowanych produktow, zwigkszajacej sig liczby graczy rynkowych wsrod detalistow 1 pro-
ducentoéw, doprowadzit do bardzo silnej konkurencji. Mniejsze sieci zostaty przejgte przez
wigksze i silniejsze. Podobnie z producentami, marki mniejszych producentow zostaty za-
kupione przez producentéw o silnej i ugruntowanej pozycji rynkowe;j.

Detalisci i producenci chcac wyrdzni¢ sig na rynku wsrod konsumentoéw coraz czg-
Sciej decyduja sig na $cista wspotpraceg i przygotowuja sig¢ do odpowiedniego zaplanowa-
nia i przeprowadzania procesu zarzadzania kategoriami.

2. Proces zarzadzania kategoria

Proces zarzadzania kategoria jest swego rodzaju strategia zarzadzania grupami pro-
duktéw poprzez partneréw handlowych (producentow i detalistow), ktorej celem jest zmak-
symalizowanie sprzedazy i zyskow poprzez odpowiednie poznanie potrzeb konsumentow
iich zaspokajanie (Dobre praktyki..., 2007: 7). Kategoria produktow jest za$ swego ro-
dzaju jednostka biznesowa, w ktorej zintegrowane dziatanie dostawcy i detalisty prowa-
dzi do zalozonego przez nich celu, jakim jest osiagnigcie przez oba podmioty gospodar-
cze okreslonych zyskow i wygenerowanie maksymalnej warto$ci dla konsumenta. Kate-
goria to grupa produktéw badz ustug, posiadajaca pewne wspdlne cechy, powiazane ze
soba rodzajowo, o tym samym przeznaczeniu i wykorzystaniu, nalezace do tej samej ro-
dziny produktowej, zaspokajajace okreslone potrzeby konsumentow.
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Istota zarzadzania kategoria produktow jest przejscie od sprzedazy i marketingu po-
jedynczej marki, do sprzedazy i marketingu catej kategorii, gdyz zarzadzanie cata grupa
produktowa w danej kategorii jest bardziej efektywne. Polityka cenowa, zasigg i merchan-
dising produktow na polce oraz wszelkie dziatania promocyjne musza by¢ odzwierciedle-
niem tego, czego oczekuje konsument, potencjalny nabywca (Lempart, 2002: 20-35).

Glownymi zagadnieniami bgdacymi w krggu zainteresowania procesu zarzadzania ka-
tegoria sa (Borusiak, 2006: 79; Dobre praktyki..., 2007: 10):

 optymalizacja asortymentu (ang. Efficient Assortment),

 optymalizacja powierzchni sprzedazy (ang. Space Management, SM),

* optymalizacja promocji (ang. Efficient Promotion, EP),

* optymalizacja wprowadzania nowych produktow (ang. New Product Introduction,

NPI),

* optymalizacja kreowania wartosci dla kupujacego (ang. Shopper Value Creation, SVC),

* optymalizacja przeptywu informacji.

W nawigzaniu do poszczegdlnych zagadnien, optymalizacja asortymentu dotyczy
przede wszystkim zmaksymalizowania efektywnos$ci sprzedazy poprzez zapewnienie ko-
ordynowanego asortymentu produktow z oczekiwaniami oraz mozliwosciami finansowy-
mi grupy konsumentow, do ktorej kierowana jest oferta.

Zarzadzanie kategoria produktow wspierane jest dodatkowo odpowienim zarzadza-
niem powierzchnia sprzedazy. Optymalna powierzchnia sprzedazy przyczynia sia do osia-
gania efektywniejszych wynikow sprzedazy, a tym samym do maksymalizacji zysku z naj-
mniejszej mozliwej powierzchni (Borusiak, 2006: 79). Optymalizacja powierzchni sprze-
dazy ma na celu przede wszystkim ustawienie produktu w odpowiednim miejscu na pol-
ce, zgodnie z jego pozycja sprzedazowa, zapewniajac odpowiedni zapas i uniknigcie po-
wstawania brakow towarowych na polce (ang. Out of Stock), zapewnienie ciagltosci sprze-
dazowej (Grzesiuk, 1999). Zgodnie z zasadami merchandisingowymi przyjgtymi przez part-
neroéw wspotpracujacych nad procesem zarzadzania kategoria, optymalne ustawienie pro-
duktow na potce w zaleznosci od kategorii, powodujace ekspozycj¢ maksymalizujaca sprze-
daz moze by¢ ustawieniem horyzontalnym, wertykalnym, ustawieniem tworzacym krzy-
zowe bloki towarowe, oraz jednakowy i staly porzadek na polce, czy tez catym regale. Do
prawidtowego ustawienia produktow na potce wykorzystywane sa narzedzia, dostarcza-
ne przez firmy badawcze, utatwiajace prawidtowe rozmieszczenie ich w odpowiedniej sze-
rokosci, dajace mozliwos$¢ stworzenia planogramu produktow optymalizujacego sprzedaz
i zarzadzanie zapasami.

Dziatania zwiazane z optymalizacja promocji poprawiaja efektywnos¢, a tym samym
skuteczno$¢ ofert promocyjnych w danej kategorii. Przygotowanie oferty promocyjnej wia-
ze sig¢ z odpowiednym segmentowaniem i profilowaniem samego produktu, jak i catej ofer-
ty promocyjnej skierowanej do konsumenta (Cummins, 2005: 45-58).

Optymalizujac wprowadzenie nowych produktow, producent a w szczegdlnosci de-
talista, nastawia si¢ na osiaganie jak najwigkszej efektywnosci procesu, oczywiscie przy
zatozeniu, ze wprowadzane produkty do asortymentu danej kategorii beda zwigkszaty jej
wartos$¢ z punktu widzenia wartos$ci finansowej detalisty. Wprowadzanie nowos$ci produk-
towych, nie stanowiacych wartosci finansowej, generuje dla detalisty wysokie koszty zwia-
zane z utrzymaniem produktu w ofercie, dodatkowo produkty takie zabieraja miejsce eks-
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pozycyjne produktom, ktére moglyby by¢ wystawione szerzej na potce i generowac wigk-
sze zyski.

Optymalne kreowanie wartosci dla klienta zwiazane jest nie tylko z samym produk-
tem, lecz takze z innymi mierzalnymi elementami, do ktérych mozna zaliczy¢ m.in. do-
datkowy serwis, wygodg obstugi, czy tez sam sposob sprzedazy.

Proces zarzadzania kategoria wymaga rowniez optymalizacji w przeptywie informa-
cji, ktora ma za zadanie przede wszystkim, w szybki i prosty sposob dostarcza¢ informa-
cji 0 popycie, a nastgpnie udostgpnic ta informacj¢ poszczegodlnym ogniwom w tancuchu
dostaw. Takie dziatanie zapewnia wlasciwa integracj¢ w spodziewanym popycie z faktycz-
nymi danymi sprzedazowymi poszczegdlnych towaréw. Umozliwia to efektywne zaopa-
trywanie w catym tancuchu dostaw. Optymalizacja taka wymaga zaangazowania wielu dzia-
low w przedsigbiorstwie: Dziatu IT, Dzialu Analiz, Dziatlu Logistyki, a w efekcie konco-
wym Dziatu Finansow (Verra, 1998: 95).

Powyzsza definicja przedstawita ztozonos$¢ procesu zarzadzania kategoria produktow,
ktory jest procesem dlugofalowym. Odpowiednie przygotowanie si¢ do procesu, zapla-
nowanie go na kazdym etapie we wlasciwy sposob, ustalenie realnych celow do osiagnig-
cia 1 pelne zaanagazowanie we wlasciwe jego wdrozenie moze przynies¢ korzysci dla
wszystkich, zarowno dla wspotpracujacych ze soba dostawcy i detalisty, a w szczegdlno-
$ci usatysfakcjonowa¢ konsumenta poprzez spetnienie jego oczekiwan.

3. Zarzadzanie kategoria w praktyce

Wielu producentow i detalistow coraz czgsciej przygotowuje oraz wdraza procesy za-
rzadzania kategoria. Pod koniec 2007 r. jedna z funkcjonujacych na rynku polskim i eu-
ropejskim sieci stacji benzynowych wspolnie z producentem wyrobow tytoniowych, roz-
poczgla $cista wspotprace w zakresie zarzadzania kategoria wyrobow tytoniowych. De-
finicjg i segmentacjg kategorii oparto na badaniach firmy Pentor (Raport konsumentow
w kategorii wyrobow tytoniowych, 2007), ktora przeprowadzita badania fokusowe, wérod
petnoletnich konsumentéw dokonujacych zakupdw na stacjach benzynowych produktow
FMCQG, w tym rowniez wyrobow tytoniowych. Wyniki tych badan pokazaty, iz konsumen-
ci dokonujacy zakupu papierosow sa lojalni wobec marki, dokonuja wyboru papieroséw
pod wzgledem zawartosci nikotyny. W sytuacji, kiedy nie moga zakupi¢ wybranego pro-
duktu, ze wzgledu na jego brak, rzadko decyduja si¢ na inny. Zazwyczaj rezygnuja z za-
kupu i udaja si¢ do innego punktu sprzedazy.

Detalista (sie¢ stacji benzynowych) w swojej strategii dotyczacej zarzadzania kate-
gorig wyrobow tytoniowych okreslit, ze petni ona rolg docelowa, tzn. konsument przy-
chodzi do sklepu po konkretne produkty z danej kategorii. Ze wzglgdu na intensywna czg-
stotliwo$¢ zakupu papierosow, konsument posiada duza §wiadomo$¢ wyboru oraz ceny.
Ze wzgledu na silng lojalno$¢ wobec marki, kategoria ta powinna posiada¢ szeroka ofer-
tg asortymentowa, wyeksponowana w przejrzysty sposob.

Ocenie kategorii obie firmy poswigcity najwigcej czasu po to, azeby doktadnie prze-
analizowac i zdiagnozowac sytuacj¢ sprzedazowa. Analizujac sytuacjg rynkowa i zalez-
nosci obu firm wykorzystano dane rynkowe obejmujace lata 2006—-2007.
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Na podstawie przeprowadzonych analiz finansowych wyznaczono cele do realizacji,
w ktorych punktem odniesienia byta sprzedaz i zysk w 2007 r. Ustalono, ze po wdroze-
niu procesu zarzadzania kategoria, sprzedaz zwigkszy si¢ 0 30%, a tym samym zysk wzro-
$nie 0 24%. Szczegdlnie istotne byto rowniez zwigkszenie sprzedazy ilosciowej o 14%.

Oprocz celow finansowych wyznaczono cel zwigkszenia liczby transakcji na 100 klien-
tow. W 2007 r. sklepy tej sieci odwiedzito 35 mln klientow, ktorzy dokonywali zakupow
tylko produktow FMCG. Srednio na 100 klientow, 31 dokonywato zakupow papierosow.
W zwiazku z tym, ze zatozono wzrost sprzedazy ilosciowej o 14%, na tej podstawie wy-
znaczono cel wedtug nastgpujacego wyliczenia: 31 klientow + (31 klientow x 14%) =35
klientow. Reasumujac, $rednio na 100 klientow, 35 ma dokona¢ zakupu papierosow.

Ze wzgledu na duza czgstotliwosé zakupow tej kategorii, obie firmy zdecydowaty, ze
pomocna w realizacji wyznaczonych celow bgdzie strategia polegajaca na wzmaganiu ru-
chu, ktorej gtdéwnym zadaniem jest przyciagnigcie konsumentow do sklepu i sktonienie
ich do zakupu. W kwestii wyboru taktyki kategorii, skoncentrowano si¢ na: cenie, asor-
tymencie i promocjach.

Na poczatku detalista zdecydowal, ze bedzie sprzedawat papierosy zgodnie z ceng na-
drukowana na pojedynczej paczce. Jednakze cheac przyciagnac klientow, ustalono, ze na
produktach najlepiej rotujacych przy zakupie jednorazowym 10 paczek klient otrzyma ra-
bat 5%.

Na podstawie przygotowanych analiz zadecydowano o wprowadzeniu do statego asor-
tymentu brakujacych produktéw, nalezacych do dwudziestu najlepiej sprzedajacych si¢
produktow w kanale stacji paliw. Podjgto decyzjg o zwigkszeniu dwukrotnie powierzch-
ni sprzedazowej, ponadto zainwestowano w nowe, pod$wietlane potki, monitory LDC pro-
mujace wszelkie nowos$ci asortymentowe w tej kategorii. Takze do promowania nowosci
postanowiono zatrudni¢ hostessy, ktorych zadaniem miato by¢ informowanie klientow do-
konujacych zakupu papieroséw o nowych produktach.

Od sierpnia 2008 r. rozpoczgto weryfikacjg zaimplementowanego procesu zarzadza-
nia kategoria, poniewaz na wigkszosci stacji projekt zostal w pelni wdrozony. Analizujac
sprzedaz po pierwszym miesiagcu w porownaniu do analogicznego okresu, stwierdzono,
ze projekt przynosi duze efekty. Sprzedaz ilosciowa wzrosta o 41%, a warto$ciowa o po-
nad 60%.

W 2009 r. przedstawiono wyniki projektu po roku od momentu implementacji. Ca-
tosciowe podsumowanie kategorii dowiodto, ze postawione cele finansowe zostaty zre-
alizowane powyzej zatozonego poziomu, a zwigkszenie zysku z kategorii o 553 tys. zt nie
tylko zwrocito detaliscie 200 tys. zt zainwestowanych w nowe meble, ale przyniosto zysk
w wysokosci 353 tys. zi. W analizowanym okresie sie¢ odwiedzito 36,2 min klientow, gdzie
na 100 klientéw kupujacych produkty FMCG, 36 dokonalo zakupu papierosow.

Zestawiajac powyzsze wyniki sprzedazowe (2009 r. do 2008 r.) ze sprzedaza w ka-
nale stacji paliw, stwierdzono, ze pod wzglgdem ilo§ciowym, detalista odnotowal wzrost
sprzedazy o 8,2% i1 zwigkszyt swoj udziat w kanale.

Rowniez pod wzgledem sprzedazy wartosciowej, sie¢ rozwingta si¢ najdynamicznie;j,
poniewaz osiagngta wzrost na poziomie 21%, przy wolniejszym tempie wzrostu catego
kanatu stacji benzynowych szacowanym na 13% i catej sprzedazy na rynku w Polsce.
Wdrozony proces dat obu partnerom wymierne korzysci, poniewaz obaj zrealizowali wy-
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znaczone cele finansowe i konsumenckie. Wspotpracujacy z siecia producent ugruntowat
swoja pozycje na rynku. Klienci sieci za$ oprocz tego, ze w tatwy i szybki sposob mogli
dokona¢ zakupu, otrzymywali produkt, po ktory przyszli do sklepu, przez co czuli sig usa-
tysfakcjonowani.

Zakonczenie

Proces zarzadzania kategoria koncentruje si¢ na potrzebach konsumenta i w petni je
zaspokaja. Dodatkowo sprzyja konkurencyjnosci, rozwija sprzedaz i buduje lojalno$¢ wsrod
konsumentow. Niewatpliwie to konsument jest w centrum zainteresowania wspotpracu-
jacych ze soba partnerow. Chcac stac sig bardziej konkurencyjnym na tak nasyconym ryn-
ku produktéw FMCG, zaréwno producenci, jak i detaliSci, powinni pamigtaé, ze to wia-
$nie konsument okresla produkty kupowane przez niego z danej kategorii. Tylko i wylacz-
nie dziatania skupiajace si¢ na konsumentach, przynosza producentom i sprzedawcom moz-
liwos¢ realizacji celow sprzedazowych. Posiadanie w asortymencie produktow zaspoka-
Jjajacych potrzeby konsumenta i eksponowanie ich zgodnie z jego oczekiwaniami sprawia,
ze konsumenci czuja si¢ bardziej usatysfakcjonowani z zakupow oraz bardziej lojalni wo-
bec punktu sprzedazy. Poprawnie przygotowany proces wplywa na: wzrost wartosci ka-
tegorii, wzrost rentownosci i zysku, zwigkszenie udziatu w sprzedazy na rynku, poprawe
satysfakcji konsumentow, zwigkszenie liczby transakeji, redukcj¢ kosztow. Zarzadzanie
kategoria jest warunkiem koniecznym do utrzymania liczacej si¢ pozycji na rynku.
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The Category Management Process and Responding to Customer Needs

Summary

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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