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1. Vorwort

Der ECR Category Management Prozess versteht sich als
Werkzeug fur die professionelle Arbeit mit Warengrup-
pen mit dem Ziel, deren Absatze durch bessere Befriedi-
gung von Konsumenten-BedUrfnissen zu steigern. Die-
ser strukturierte Prozess verfolgt den klassischen
kooperativen ECR Ansatz. In vielen Projekten im In- und
Ausland hat sich dabei die strategische Zusammenarbeit
von Handel und Industrie bewahrt.

Supply- und Demand Side Projekte zeigen Erfolg, wenn
man sich gemeinsam mit vollem Engagement und voller
Ernsthaftigkeit dem Thema widmet.

Das vorliegende Day-to-Day Category Management
Handbuch ist ein speziell fur den Schweizer Markt Uber-
arbeitetes Dokument, welches u. a. RUcksicht auf die hie-
sige Handelslandschaft und Terminologie nimmt.

Auch wenn der Category Management Prozess aus dem
Konsumguter-Bereich stammt, soll dieses Handbuch ge-
nauso anderen Branchen Zugang zur Anwendung dieses
Instrumentariums liefern. Im Kapitel 5 wird darauf einge-
gangen, wie andere Branchen den Category Manage-
ment Prozess nutzen kdnnen, obwohl sie nicht Gber um-
fangreiche Marktdaten verfligen.

GS1 Switzerland gibt mit diesem Handbuch eine Best
Practice Empfehlung fur Category Management ab. Da-
mit werden Missverstandnisse und Ineffizienzen verhin-
dert. An dieser Stelle weisen wir auf die Wichtigkeit hin,
dass im Analyseteil jede Vorlage bis zu einer Erkenntnis,
ja sogar moglichen Stossrichtung ausgearbeitet wird.
Headlines oder Baselines, welche lediglich eine Zusam-
menfassung der Daten sind, gehen nicht tief genug.

Category Management ist ein Werkzeug zur langfristi-
gen Zusammenarbeit, ein strukturierter Prozess und
letztlich ein «Way of doing Business».

Der Day-to-Day Ansatz ist Teil des Demand Side Hand-
buchs und richtet sich an Interessenten von Category
Management, sowie Absolventen des Lehrgangs zum
ECR zertifizierten Category Manager. Dabei geht es dar-
um, den Interessenten einen Uberblick zu vermitteln,
eine gemeinsame Sprache anzuwenden und mittels der
erarbeiteten Vorlagen Hilfestellung zu leisten.

Es ist das erklarte Ziel dieser Publikation, allen, die mit
Category Management zu tun haben, eine einfache, ver-
standliche Hilfe und Anleitung fUr einen pragmatischen
Category Management Ansatz zu liefern. Das Handbuch
soll auch angehende Category Manager zur Teilnahme
am ECR Lehrgang motivieren.

GS1 Switzerland, Juni 2009



2. Abstimmungen
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Obwohl sich Category Management als ein Prozess zwischen Handel und Industrie versteht,

muss auf die Tatsache RUcksicht genommen werden, dass der Prozess ebenfalls sehr oft

als interner Prozess durchgespielt wird und auch ohne externe Partner zur Erarbeitung der

strategischen Stossrichtung dient. Aus diesem Grund wird nicht nur die Abstimmung mit

externen Parteien, sondern genauso die interne Abstimmung beleuchtet.

2.1 Interne und externe Abstimmung

Der Category Management Prozess wird idealerweise in
einem gemeinschaftlichen, partnerschaftlichen Ansatz
angegangen. Es gibt aber Situationen, wo Unternehmen
sich eigenstandig diesem Prozess zuwenden. Das kann
sowohl fUr den Detailhandel als auch fur die Konsumgu-
terindustrie wichtig und interessant sein. So ist es bei-
spielsweise seitens der Industrie sinnvoll, bei der Einfuh-
rung von neuen Produkten oder im Rahmen von
Relaunches etc. die Tools eigenstandig ohne Partner an-
zuwenden, um die daraus gewonnenen Erkenntnisse als
Verkaufsargument einzusetzen.

Handler kénnen im Rahmen von Sortimentsoptimierun-
gen insbesondere bei Neugestaltung von Verkaufsfla-
chen ebenfalls eigenstandige Gedanken anstellen, um
den Marktauftritt ganzheitlich zu planen und auszufih-
ren. In beiden Fallen missen aber die internen Prozesse
in die Betrachtung miteinbezogen werden.

2.2. Abstimmung mit Partnern

Wenn auf Handelsseite das Bekenntnis zum Category

Management Prozess gemacht wird, steht auch die Ent-

scheidung an, welcher Industrie-Partner zur Zusammen-

arbeit eingeladen werden soll. Dieser Industrie-Partner,

der so genannte «Category Advisor», muss nicht unbe-

dingt die Nr. 1 in der Kategorie sein. Auswahl-Kriterien

kdnnen sein:

* Grosses Markt Know-how

* Strategische Auswahl aufgrund der Marktpositionie-
rung oder hinsichtlich des Wunsches der Annaherung

* Analytische, konzeptionelle Kompetenz

* Investition in Kategorie-Wachstum

* Mithilfe in der Umsetzung

» Gutes Gefuhl fUr die Zusammenarbeit

Vor Beginn einer Category Management Zusammenar-

beit ist es ratsam, dass auf hdherer Stufe ein grundsatz-

liches Bekenntnis zu strategischer Kooperation abgege-

ben wird. Dabei informiert man sich gegenseitig Uber

Unternehmens-Vision, -Ziele und -Strategien und stellt
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damit sicher, dass Klarheit Gber die Ubergeordneten Aus-
richtungen herrscht. Mit Blick auf die Konsumenten soll
eine identische Basis gegeben sein.

In diesem Schritt wird der Umfang der Zusammenarbeit
definiert und festgehalten: Was ist enthalten, was nicht;
worlber wird gesprochen und was bleibt ausgeklam-
mert. In der Vereinbarung (s. Muster in Kapitel 4.3) wird
auch festgehalten, welche Daten ausgetauscht werden
und welche nicht. Gleichzeitig verpflichten sich beide
Seiten zur Geheimhaltung der erhaltenen Daten und In-
formationen und legen damit die Basis zu einer partner-
schaftlichen Kooperation.

2.3. Inhalt der strategischen Abstimmung

* Verstandnis Uber die Geschaftsentwicklung, Ge-
schaftsstrategien und Ziele des Handelspartners

¢ Abgleich von Fahigkeiten und Prioritaten zur Ausrich-
tung gemeinsamer Verbesserungsinitiativen

* Definition des Umfangs der Zusammenarbeit

* Vereinbarung Uber ein ECR-Projekt bzw. einen
ECR-Prozess (s. Kapitel 4.2)

¢ Abstimmung Uber die Vorgehensweise bei der
Umsetzung

2.4. Fragenkatalog zur strategischen
Abstimmung

A Strategischer Block

* Wie sehen sich die Partner und welche Rolle bzw.
Aufgabe wollen sie erfullen?

* Welche Vision, Ziele und Hauptstrategien haben die
Partner, dies auch in Bezug auf Verkauf, Logistik,
Expansion etc.?

¢ Welches sind die Marketing-Ziele und -Strategien?

* Welche Zielgruppen sprechen die Partner an?

« Wer wird als Hauptmitbewerber des jeweiligen
Partners angesehen?

* Wie wollen sich die Partner gegenulber ihren Mitbe-
werbern differenzieren?

B Category Management Zusammenarbeit

* Welche Erfahrungen mit Category Management
haben die Partner?

¢ Was sind die Erwartungen an die Category Manage-
ment Zusammenarbeit und an den Prozess?

* Welche Daten stehen zur Verflgung (Scanning-Da-
ten, Konsumenten-Daten, etc.)?

¢ Welche personellen Ressourcen stehen auf beiden
Seiten zur Verflgung? Wer macht was?

2.5. Zusammensetzung Arbeitsteam

Fur einen erfolgreichen Prozess ist es wichtig, dass beide
Partner die richtigen Mitarbeiter ins Kern-Arbeitsteam
delegieren und diese auch Uber die zeitlichen Ressour-
cen fUr den Prozess verflgen.

Der Hauptkontakt findet zwischen dem Category Mana-
ger Handel und Category Manager Industrie statt. Nicht
alle Organisationen verflgen jedoch Uber diese Funktio-
nen. So kann es durchaus sein, dass auf Industrie-Seite
der Key Account Manager und auf Handelsseite der Ca-
tegory Einkaufer als Hauptkontakt fungiert.

Neben dem Kern-Team sollten je nach Sachfrage weitere
Mitarbeiter aus Supply Chain, Marketing, Marktfor-
schung, Finanzen und IT Input in den Prozess liefern.

2.6. Interne Abstimmung

Sowohl Handler wie Hersteller kdnnen den Prozess auch
alleine durchfUhren - allerdings fehlt dann das Know-
how und die Erfahrung der Gegenseite. Organisatorische
Punkte wie Arbeitsteam, Verantwortlichkeiten und Res-
sourcen mussen intern geklart werden. Die in Abb. 1 auf-
gefUhrten Team-Mitglieder sollten selbstverstandlich
auch bei einem «nur» intern gefthrten Prozess Teil der
Arbeitsgruppe sein.

Den Prozess alleine durchzufUhren macht z. B. fUr einen
Hersteller Sinn, um besser zu verstehen, wie sich die ei-
genen Brands in der Kategorie verhalten und welche Be-
deutung sie haben. Aufgrund der Kategorie-Analyse ge-
winnt man wertvolle Erkenntnisse, welche flr die eigene
Marken- und Handelsstrategie relevant sind.

Die gewonnenen Erkenntnisse kann ein Hersteller positiv
in die Gesprache mit Handelspartnern einbringen und
mogliche Stossrichtungen zur Diskussion stellen. Bezlg-
lich Verantwortlichkeiten weisen wir an dieser Stelle dar-
auf hin, dass sich der Category Manager - Industrie wie
Handel - bei der Ausarbeitung von Strategie und Taktik
auch Gedanken betreffend der Auswirkungen auf die Lo-
gistik machen muss. Wie ist der Ablauf der Prozesse? Wo
mussten detailliertere Abklarungen innerhalb der Supply
Chain vorgenommen werden?

Handel

Category Spezialist

Category Analyst Category Einkdufer

Category Manager

Hauptkontakt

KERN-TEAM

Hersteller

Abbildung 1: Kern-Arbeitsteam
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3. Der Acht-Schritte-Prozess

Die Umsetzung von Category Management im Tagesgeschaft wird anhand eines klar

strukturierten Prozesses durchgefUhrt. Dieser unterliegt dem Basis-Kreislauf P-I1-M (s. Abb. 2).

Der detaillierte Category Management Prozess gliedert sich in acht Schritte und wird daher

auch «Acht-Schritte-Prozess» genannt.

Obwohl Hersteller und Handler unterschiedliche Aus-
gangslagen, Fahigkeiten und Rollen ins Category Ma
nagement einbringen, ist der Prozess der Geschéaftspla-
nung fUr beide Handelspartner der gleiche und sollte
idealerweise gemeinsam durchgefthrt werden.

Kategorie

Uberpriifung/Monitoring

Planumsetzung

Abbildung 2: Acht-Schritte-Prozess

Prozessverantwortliche sind meistens die Category Ma-
nager des Handels. Beide Seiten mUssen sicherstellen,
dass die Category Management-Plane mit den allgemei-
nen Unternehmenszielen und -Strategien abgestimmt
werden.

Darlber hinaus bildet der Category Management Pro-
zess die Basis fur kontinuierliche Verbesserungen, in
dem die umgesetzten Strategien und Taktiken periodisch
gemessen und verfeinert werden.

Hinweis

Eine gute Ubersicht Uber das Category Management
ist auf S. 51 unter Punkt 6.3 zu finden.

Abbildung 3: P-I-M-Kreislauf

3.1. Kategorie-Definition

Aus Grinden der Praktikabilitat und der Messbarkeit soll-
te auf bestehenden Definitionen und allgemeinem Markt-
verstandnis aufgebaut werden. Eine periodische Uber-
prufung (z. B. alle 3 Jahre) der Definition ist jedoch
sinnvoll, da sich Konsumenten-BedUrfnisse verandern
kdnnen.

* Klare Definition und
Struktur der Kate-
gorie

* Bisherige Definition
e Shopper Studien
* Panel Daten

¢« Entscheidungs-

* Allenfalls ad hoc baum

Marktforschung
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Aus Grlnden der Praktikabilitdt und der Messbarkeit
sollte auf bestehenden Definitionen und allgemeinem
Marktverstandnis aufgebaut werden. Eine periodische
Uberprafung (z. B. alle 3 Jahre) der Definition ist jedoch
sinnvoll, da sich Konsumenten-BedUrfnisse verandern
kdnnen.

Um eine gute Kategorie-Definition vorzunehmen, sollten
folgende

Fragen beantwortet werden:

* Sehen Konsumenten / Shopper alle Produkte einer
Kategorie als zusammenhéangend oder innerhalb von
Untergruppen sogar als substituierbar an?

*« Werden die Produkte einer definierten Kategorie von
Handlern als EINE Gruppe strategisch gefuhrt, bzw.
gemanagt?

* Kann die definierte Kategorie gemessen werden?

¢ Sind alle Segmente enthalten und nicht nur jene,
welche fUr uns interessant sind?

« Kilart die Definition, was in Bezug auf Produkte und
Kanal beinhaltet ist und was nicht?

Aufgrund der zunehmenden Bedeutung von «Label»

respektive kategorietbergreifender spezifischer

Angebote haben wir uns auch zu diesem Thema

Uberlegungen gemacht und dessen Relevanz im Day-to-

Day Category Management Ansatz gepruft. Unseres

Erachtens handelt es sich aus Konsumentensicht bei

einem «lLabel» nicht um eine Kategorie, da die

verschiedenen Produkte eines «Labels» nicht ein und

dasselbe Bedurfnis erflllen sowie auch unterschiedliche

Substitute haben. Deshalb haben «Label» keinen Einfluss

auf den klassischen Acht-Schritte-Prozess, obwohl sie

fur die gesamte Angebotskompetenz eines Handlers

grosse Bedeutung haben. Grinden der Praktikabilitat

und der Messbarkeit sollte auf bestehenden Definitionen

und allgemeinem Marktverstandnis aufgebaut werden.

Eine periodische Uberprifung (z. B. alle 3 Jahre) der

Definition ist jedoch sinnvoll, da sich Konsumenten-

Bedurfnisse verandern kénnen.

Wir sind der Ansicht, dass der Konsument gewisse

Entscheide auf «<hdherer Stufe» fallt, bevor der Kategorie

spezifische Entscheidungsbaum ablauft.

So ein Entscheid kann z. B. lauten:

«lch kaufe:

« als Allergiker nur glutenfreie Produkte

¢ nur biologisch produzierte Artikel

¢ nur 6kologische Produkte

* gerne spezielle Produkte einer Linie, wenn ich Lust
auf ...

habe»

Diese Beispiele zeigen auf, dass es sich um Entscheide

im Sinne von Rahmenbedingungen handelt, welche die

Entscheide innerhalb der Kategorie pragen.

Das Resultat der Kategorie-Definition ist eine aus

Konsumentensicht

10

moglichst  kurze,
Bezeichnung.
Was unter dieser Bezeichnung genau zu verstehen ist,
wird durch die saubere Darstellung der Kategorie-
Struktur oder Kategorie-Segmentierung festgehalten.
Hierin spiegelt sich wider, wie der Konsument / Shopper
die Kategorie in seinem Denken sieht.

Nachstehendes Beispiel zeigt, wie eine Kategorie-
Struktur dargestellt werden kann. Die Angabe von
Segmentgrésse (Wert in Schweizer Franken) und
Wachstumsraten helfen zudem, die Kategorie und
Marktdynamiken schnell zu erfassen.

pragnante und aussagekraftige

|
R R = = =a= =

(_)in%des | {
Umsatzes

Abbildung 4: Beispiel Kategorie-Darstellung (Struktur)
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3.2 Kategorie-Rolle

» Definition und
Kommunikation der
Kategorie-Rolle

Kennziffern aller
Kategorien

Vision und Unter-
nehmens-Strategie

«10 Fragen»

Die Rollen Definition fur alle Kategorien ist eine der wich-
tigsten Entscheidungen des Handlers und wird situativ
aufgrund dessen Gesamtportfolio durch diesen vorgege-
ben. Die Rollen-Definition liefert die Basis flr seine ge-
wlnschte Positionierung im Wettbewerb und die Vertei-
lung der internen Ressourcen auf die Kategorien. Die
Rollen-Definition beeinflusst stark die Wahl der Strategie
und der Taktiken. Ublicherweise wird zwischen 4 Rol-
len-Typen unterschieden:

¢ Profilierungs-Kategorien

* Pflicht-Kategorien

¢ Erganzungs-Kategorien

» Saison-/Impuls-Kategorien

Die Charakteristiken dieser 4 Typen lassen sich wie folgt
zusammenfassen:

3.2.1 Profilierungs-Kategorien

* Dienen dem Handler dazu, sich bei seiner Zielgruppe-
zu profilieren und sein Image zu definieren

* Sind fur die Zielgruppe (Konsument/Shopper)von
grosser Bedeutung

* Sollten derzeit hinsichtlich Umsatz, Marktanteil (Gber
Fair Share), Kundenzufriedenheit und Serviceniveau
die fuhrenden Kategorien des Handlers sein

« Offerieren das bestmogliche Angebot, welches Uber-
durchschnittliche Ressourcen in der Vermarktung
(Standort, Flache, Promotion, Preis) wie auch in der
Marktforschung, Logistik und Administration zuge-
sprochen erhalt

* Diese Anspriche k&nnen auch als Zielsetzung verstan-
den werden

Handbuch ECR Category Management | GS1 Switzerland

Gemass ECR Europe Best Practices Report erhalten in
der Praxis nur 5-10 % der Kategorien den Status einer Pro-
filierungs-Kategorie. Dies resultiert in erster Linie auf-
grund der hohen Investitionen und der damit verbunde-
nen notwendigen Priorisierung.

3.2.2 Pflicht-Kategorien

* Sind ausgewogen hinsichtlich Wert / Umsatz, Wachs-
tum und Gewinn

* Werden regelmassig und in grésserem Umfang zur
Befriedigung der taglichen Konsumentenbedurfnisse
gekauft

» Sollten einen Fair Share erreichen

* Haben ein breites - nicht zwingend komplettes - Sor-
timent und ein kompetitives Preisniveau

* Stellen aufgrund ihres Umfanges und z.T. geringer
Marge hohe Anforderungen an eine effiziente Beliefe-
rung und Rechnungsstellung

Die Pflicht-Kategorien sind das Massengeschaft des
Handlers. Erfahrungsgemass weisen 55-60 % der Katego-
rien diese Rollen-Definition auf.

3.2.3 Ergdanzungs-Kategorien

Verstarken das Handler-Image als one-stop-shopping

Kanal.

* Liefern die Moglichkeit fur zusatzliche Convenience

* Einkaufe

*  Werden eher mit schmalem Sortiment zu «normalen»

* Preisen geflhrt

* Beinhalten Produkte von geringerer Bedeutung fur
den Konsumenten

* Muissen den Fair Share nicht unbedingt erreichen

* Geniessen geringere Aufmerksamkeit, weniger Re-
galflache und ein Minimum an Promotions-Aktivitaten

* Administration und Logistik haben geringere Bedeu-
tung

* Der Preis spielt fUr die Kunden eine untergeordnete
Rolle

* Es sind Gewinnpotenziale vorhanden

15-20 % der Kategorien sind in der Regel Erganzungs-Ka-
tegorien.

3.2.4 Saison-/Impuls-Kategorien

* Schaffen einen zeitgerechten oder saisonbedingten

* Konsumentennutzen

* Weisen oft wahrend ihrer Saison einen Profilierungs-
charakter auf, das heisst, sie haben kurzfristig eine
hohe Bedeutung fUr die Konsumenten, kénnen aber
auch nur Ergdnzungscharakter in der Saison haben

* Sollen ungeplante Kaufe generieren

Typischerweise sind ca. 15 -20 % der Kategorien in dieser
Gruppe anzutreffen.

11



GS1 Switzerland | Handbuch ECR Category Management

3.2.5 Vorgehen bei der Rollen-Definition 10-Fragen-Dokument (s. Abb. 6), um die Kategorie gut
Wichtige Unterlagen fur die Rollen-Definition sind die einordnen zu kdénnen.

grundlegenden Dokumente wie Unternehmens-Vision Die Ziel-Brutto-Marge muss jeder Handler fUr sich be-
und -Strategie. Eine weitere zentrale Entscheidungshilfe stimmen und davon ableiten, was hoch und niedrig fur
ist eine umfassende Kennziffernliste (s. Abb. 5), deren die jeweiligen Kategorien bedeutet.

Analyse wertvolle Erkenntnisse liefert. Zudem hilft ein

Kennziffern fiir die Kategorie-Rollen-Definition

Kategorien Interne Werte Handels-Panel Konsumenten-Panel Media
Umsatz %-Brutto- Kategorie- Kategorie- Penetration | @-Einkaufs- | @-Einkaufs- | @-Anzahl Bedarfsdek- | Werbe-
marge Menge Wert menge wert Kaufakte kungsrate ausgaben
in Tsd Kg/L | in Tsd CHF Total Markt

Abb. 5: Bsp. Kennziffern fur die Kategorie-Rollen-Definition

Kriterien zur Bestimmung der Kategorie-Rolle

Kategorie-Rolle )
Informatio-
nen zu:
Wie hoch ist die Penetration der Kategorie? Hoch Hoch/Mittel | Mittel/Nied- | Mittel
rig
Wie hoch ist die Einkaufshaufigkeit der Kategorie? Hoch Hoch Mittel /Nied- | Mittel Konsument
rig
Wie hoch sind die Gesamtausgaben pro Kaufer pro Jahr in der Hoch Hoch/Mittel | Mittel Hoch/Mittel | Shopper
Kategorie?
Wie hoch sind die Gesamtausgaben in der Kategorie? Hoch Hoch/ Mittel Mittel Hoch/Mittel
Wie hoch sind die Umsatze des Handlers in der Kategorie? Hoch Hoch Mittel Hoch /Mittel
Wie hoch ist die Bruttomarge des Handlers (%) in der Katego- Niedrig/ Mittel Hoch Mittel
rie? Mittel
Ist die Kategorie fahig, dem H&ndler einen andauernden und Hoch Mittel Niedrig Hoch/Mittel | Handler
hohen Konsumentennutzen zu leisten und sich damit in der
Kategorie bzw. in Teilen der Kategorie zu differenzieren?
Wie hoch ist der wertméassige Marktanteil des Handlers gegen- Hoch Hoch/Mittel | Mittel/ Mittel
Uber dem Fair Share? Niedrig
Ist die Kategorie von besonderer Wichtigkeit flr einen der Hoch Mittel Mittel Mittel
Hauptwettbewerber?
Category
Wird der Umsatz der Kategorie in der Zukunft als wachsend Mittel /Hoch Mittel Mittel Mittel
eingeschatzt?

Abb. 6: «10 Fragen zur Kategorie-Rollen-Definition»
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[ Profilierung 5-10%
I Pflicht 55-60%
B Erginzung 15-20%
[ Saison 15-20%

v

Abb. 7: Rollenverteilung in Europa
Quelle: ECR Europe Best Practice Report

3.3 Kategorie-Analyse/-Bewertung

Ziel dieses Schrittes ist es, ein klares Verstandnis Gber die
aktuelle Situation und Leistung der Kategorie zu erhal-
ten. Die zu diesem Zweck notwendigen Informationen
werden erhoben, analysiert und zu Erkenntnissen aufge-
arbeitet. Es ist entscheidend, dass die Vorlagen nicht nur
mit Daten gefullt werden, sondern auch die Essenz jeder
Vorlage heraugeschalt wird («Was sagen mir die Daten?
Welche Erkenntnisse kann ich daraus ziehen?»).
Gleichzeitig soll die Kategorie-Analyse aufzeigen, wo die
grossten Wachstumspotenziale in Bezug auf Umsatz,
Bruttomarge und Marktanteil liegen.

Identifizieren von
Soll/Ist-Abweichungen
Chancen gegenuber der Mitbewerbern

Segmenten, Produkten, die das Kaufverhalten
der Zielgruppe positiv beeinflussen

Bereichen mit gréssten Umsatz- und Gewinn-

potenzialen

* Klare Erkenntnisse
und mogliche Stoss-
rich-tungen

* Interne Daten
(Scanning, Kunden-
karte etc.)

* Daten von Kon-
sumen-ten- und
Handels-Panel

e Priorisierung der
Potenziale

Die Kategorie-Analyse kann mit standardisierten Vorla-
gen durchgefthrt werden, welche in die drei Gruppen

o IST

* Potenzial

* Vermarktungshebel

Handbuch ECR Category Management | GS1 Switzerland

aufgeteilt und mit Erklarungen versehen sind.
Einige Vorlagen sind als Beispiele bis zu «Erkenntnissen
und moglichen Stossrichtungen» ausgearbeitet.

3.3.1. Daten/Vorlagen

Die Kategorie-Analyse ist im Acht-Schritte-Prozess der
aufwandigste und herausforderungsreihste Schritt.

Im Idealfall verflgt man Uber eine umfangreiche Datenla-
ge. Man sollte sich jedoch bewusst sein, dass nicht in je-
dem Falle alle gewlnschten Daten vorliegen und daher
auch nicht alle Vorlagen genutzt werden kénnen. Es ob-
liegt dem Category Manager oder dem Arbeitsteam zu
entscheiden, ob man mit den vorliegenden Daten ausrei-
chende Erkenntnisse gewinnen kann oder allenfalls zu-
satzliche Daten beschafft werden sollen.

Basierend auf guten Marktkenntnissen kann fehlendes
Zahlenmaterial teilweise auch durch eigene Modelle und
Schatzungen ersetzt werden.

Nachfolgend werden die hier aufgefUhrten Vorlagen er-
lautert. Dazu gehort eine kurze Beschreibung, das Ziel,
die Fakten und die Datenqguelle. Um die Verstandlichkeit
der Vorlagen zu erhdhen, wird nachstehend ein Beispiel
angefuhrt. Die Vorlagen sind so aufgebaut, dass sie direkt
verwendet werden kénnen. Einzig Zeilen und/oder Spal-
ten sind zu beschriften. Sie kdnnen den spezifischen Be-
durfnissen angepasst werden.

13
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Ubersicht der Vorlagen

Sei- | Nr. Titel Datenquelle
te
S.15 | Al Marktanteile Food /Near Food Kategorie (Markt, Key Account, Mitbewerber)
S.15 | A2 Marktanteile Kategorie /Segmente (Markt, Key Account, Mitbewerber)
S.16 | A3 Marktanteile Brands (Markt, Key Account, Mitbewerber) Retail Scan (Handelspanel)
S.16 | A4 Saisonalitat Kategorie
S.17 | A5 Saisonalitdt Segmente/Brands
S.17 | A6 Sozio-Demographischer Vergleich, alle Kategorien (Food/Near Food)
S.18 | A7 Sozio-Demographische Daten fur die Kategorie
S.18 | A8 Kategorie Kaufverhalten (Penetration, Einkaufsmenge, Einkaufswert, Frequenz, Bedarfs-
deckungsgrad) Haushaltspanel
S.19 | A9 Kundenstrukturbaum («verpasste Gelegenheiten»)
S.19 | AlO Bedarfsdeckungsgrad Segmente gegenlUber Kategorie
S.20 | A11 Potential Zusammenfassung («What if»)
S.20 | A12 Sortiment ABC-Analyse
S.21 | A13 Handler-Vergleich, Wert pro voll gelistetes SKU (kleinste bestandesfihrende Lagereinheit) Retail Scan (Handelspanel)
gewichtet und interne Daten
S.21 | Al4 Wert und Sortendichte gewichtet pro Marke im Key Account
S.22 | A15 Wert- und Margenbeitrag Interne Daten
S.22 | A16 Preisanalyse Haushaltspanel
S.23 | A17 Analyse Handler-Promotionsanteile (Kategorie oder Segmente)
Retail Scan (Handelspanel)
S.23 | A18 Marken-Promotionsanteile im Key Account
S.24 | A19 Analyse Merchandising Einschatzung des Teams
S.24 | A20 Zusammenfassung aller Erkenntnisse und moglicher Stossrichtungen
S.29 | T1 Marktabdeckung
S.29 | T2 Sortimentsblatt/Ubersicht
S.30 | T3 Quantifizierung der Sortimentsanderungen
S.30 | T4 Quantifizierung der wirtschaftlichen Effekte
S.36 | 11 Roll-out-Plan
S.36 | 12 KostenUbersicht
S.37 |13 Kommunikationsplan
S.37 | 14 Filialen Controlling
S.39 | M1 Scoregard Leistungsziele

Abb. 8: Ubersicht Gber die Analyse-Templates

Anmerkungen:

* Gewisse Analysen auf Artikelebene sind aufgrund des
aktuellen Regelwerks fur Handelspanels nicht im ge-
wulnschten Masse moglich. So sind u. a. Out of Stock-
Analysen mit internen Handelsdaten vorzunehmen.
Bei Unklarheiten empfiehlt es sich, Rucksprache mit

einem Marktforschungsinstitut zu nehmen. Templates

* Bei Analysen von Zahlen, stammend aus Marktfor-
schungsinstituten, welche kleinere Kanale betreffen, Die nachfolgenden Templates/Vorlagen kénnen im
sind bei Aussagen auf SKU-Ebene Vorsicht geboten. Download-Bereich unserer Website www.gsl.ch

* Zum besseren Verstandnis wurden in einzelnen Tem- in der Rubrik « Category Management» im Excel-

plates Zahlen eingefligt, welche jedoch nur beispiel- Format heruntergeladen und bearbeitet werden.
haften Charakter haben.

14



Beschreibung

Ziel

Fakten

Quelle
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Beispiel eines Analyse Templates

Grosse und Entwicklung der Segmente der eigenen Kategorie im Vergleich zum Markt und
Hauptmitbewerber(n)

Verstandnis der Kategorie, ihrer Segmente und deren Bedeutung im Markt entwickeln; Poten-
zialansatze entdecken

Volumen/Umsatz der Segmente, Marktanteile, Kategorieanteile, Entwicklung gegentber
Vorjahr

Retail Scan (Handelspanel) oder Konsumentenpanel

Entwicklung Kategorie und Segmente BEISPIEL
12 Monate roll. CH Total Retailer A (Key Account) Retailer B (Mitbewerber / Benchmark)
%-Pts vs %-Pts vs %-Pts

Wert in Tsd CHF Wert % vsVJ MAin % VJ Wert % vsVJ MAin% KAin% VJ Wert  %vsVJ MAin% KAin% vsVJ

Total Kategorie 947'039 0.5 100 0.0| 66'857 53.5 71 100 0] 200'226 -3.3 211 100 0

<100 g 60'410 18.6 6.4 1.0! 5'298 102.8 8.8 7.9 1.5| 15'096 34.2 25.0 7.5 21
100 g 603'421 -3.2 63.7 -2.4| 49'200 61.5 8.2 73.6 3.4| 147711 -4.2 24.5 73.8 -0.7

>100 g 283'207 5.7 29.9 1.5] 12359 17.9 4.4 18.5 -4.9] 37'420] -10.0 13.2 18.7 -1.4

Kern-Aussagen

Retailer A wachst in allen Segmenten starker als der Markt; Marktanteil ist in grosstem Segment tiber Fair Share
liegt im Segment >100 g massiv unter Fair Share

Retailer B verliert gesamthaft , insbesondere in den 2 gréssten Segmenten; Bei >100 g klar unter Fair Share

Die Anstrengungen von Retailer A haben sich ausbezahlt; Nachholbedarf besteht jedoch im Segment >100 g
Retailer B hat Verluste hinnehmen miissen und Nachholbedarf in den 2 gréssten Segmenten.

Erkenntnisse
Retailer A hat im Segment >100 g ein Zusatz-Potenzial von CHF 7.58 Mio (Fair Share, 7.1%)
Retailer B hat ebenfalls grosses Potenzial im Segment >100 g (CHF 22.4 Mio), muss aber auch 100 g Segment verteidigen. Wie kénnten Strategie und Plan aussehen?

Magliche Stossrichtungen
Retailer A: Strategie im 100 g Segment halten (allfallige Erkenntnisse aus Mitbewerber-Analyse einfliessen lassen);
Forcierung des >100 g Segment (Priifung Range Extension & Intensivierung Promo-Plan)

Vol = Volumen, kum. = kumuliert, VJ = Vorjahr, MA = Marktanteil, %-Pts. = %-Punkte, KA = Kategorienanteil

Abb. 9: Beispiel eines Analyse-Templates

Tipp/Anmerkung: Dieses Beispiel dient zur Verdeutlichung, wie aus Daten letztlich
Erkenntnisse werden und erste Ideen fUr mogliche Stossrichtungen abgeleitet werden
kédnnen. Unter Erkenntnissen sollte z. B. nicht aufgefUhrt werden: «Retailer A liegt im
Segment > 100 g unter Fair Share» Dies ist eine Aussage, die direkt aus der Vorlage zu

lesen ist. Die Frage ist vielmehr, was dies bedeutet; z. B. ein Zusatz-Potenzial von Schweizer
Franken 7.58 Mio.

Fur die Analyse sollte ein langerer Zeitraum (12 Monate) als Basis dienen. Zudem mdissen/
kdénnen die Vorlagen auf individuelle BedUrfnisse angepasst werden.
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Erklarungen zu den Templates

Template Al
Beschreibung

Ziel

Fakten

Quelle

Template A2
Beschreibung

Ziel

Fakten

Quelle

16

Marktanteile Food/Near Food Kategorie

Grosse und Entwicklung des Food, Near Food Marktes und der Kategorie im Vergleich zum
Markt und Hauptmitbewerber(n)

Grobes Verstandnis Uber die Kategorie-Marktposition des Handlers im Vergleich zur Food/
Near Food Position

Umsatz, Marktanteile und deren Entwicklung gegenUber Vorjahr; abgeleitet davon eine Fair
Share Kalkulation

Retail Scan (Handelspanel)

Template A1: Marktanteile Food / Near Food Kategorie (Markt, Key Account, Mitbewerber
Marktiiberblick Fair Share
12 Monate roll. Total CH % vsVJ KeyAccount % vsVJ Mitbewerber A % vsVJ MitbewerberB % vs VJ

Potenzial

Wert in Tsd CHF Wert
Food
Wert absolut
Marktanteil 100 15.6'
Near Food
Wert absolut
Marktanteil 100 16.1
Kategorie
Volumen absolut
i 100
Wert absolut 22'300 (M Food
i 100 14.5 4.5 |Near Food
Anmerkung zu Fair Share Potenzial: Im vorliegenden Beispiel wird das zusatzliche L ial der Kategorie , falls ein Marktanteil von 15.6% (Food)

resp. 16.1% (Near Food) erreicht wiirde.

Beispielhafte Darstellung: Tabelle zur individuellen Bearbeitung

Mégliche Stossrichtungen

Marktanteile Kategorie/Segmente

Grosse und Entwicklung der Kategorie und der Segmente im Vergleich zum Markt und Haupt-
mitbewerber(n)

Aufzeigen von Entwicklungen und Potenzialen einzelner Segmente aus Sicht des Key Ac-
counts

Umsatz, Marktanteile und deren Entwicklung gegenlber Vorjahr; abgeleitet davon eine Fair
Share Kalkulation

Retail Scan (Handelspanel)

Template A2: Marktanteile Kategorie / Segmente (Markt, Key Account, Mitbewerber)

Marktiiberblick Fair Share
12 Monate roll. Total CH %vsVJ  KeyAccount % vsVJ Mitbewerber A % vs VJ Mitbewerber B % vs VJ Potenzial
Wert
Kategorie
Wert absolut 22'300
Marktanteil 100 14.5
Segment A
Wert absolut 8'835
Marktanteil 100 13.9
B
Wert absolut 6540
Marktanteil 100 14.9
Segment C
Wert absolut 4358
Marktanteil 100 15.3
D
Wert absolut 2567
Marktanteil 100 12.8
Anmerkung: Dieses Chart kann bei Bedarf auf Sub-Segmente erweitert werden
Anmerkung zu Fair Share Potenzial: Hier wird das L ial der ei bei gleichem il wie die g

Kern-Aussagen

Erkenntnisse

MGogliche Stossrichtungen




Template A3
Beschreibung

Ziel

Fakten
Quelle

Template A4
Beschreibung

Ziel

Fakten

Quelle
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Marktanteile Brands

Grosse und Entwicklung der Segmente und Brands im Vergleich zum Markt und Hauptmitbe-
werber(n)

Aufzeigen von Entwicklungen und Potenzialen einzelner Brands aus Sicht des Key Accounts
Umsatz, Marktanteile und deren Entwicklung gegentber Vorjahr

Retail Scan (Handelspanel)

Template A3: Marktanteile Brands (Markt, Key Account, Mitbewerber)
Marktiiberblick

12 Monate roll. Total CH % vs VJ Key Account % vs VJ Mitbewerber A % vs VJ Mitbewerber B % vs VJ

A
Wert absolut

Brand 1
Wert absolut

Brand 2

Wert absolut

Marktanteil
Brand 3

Wert absolut

Brand 4
Wert absolut

[Anmerkung: Innerhalb der Retailer ist der Sortimentsanteil der Brands gemeint, d.h. alle Brands im Retailer = 100%
Dieses Chart ist mit den weiteren Segmenten / Brands zu ergénzen

Kern-Aussagen

Fazit

Erkenntnisse

Maogliche Stossrichtungen

Saisonalitat Kategorie

Darstellung der monatlichen Abverkaufe der Kategorie im Key Account gegenliber Gesamt-
markt und Mitbewerber

Erkennen von saisonalen Schwerpunkten und allfélligen Potenzialen bei Abweichungen des
Key Accounts gegenUber Markt

Monatliche Umséatze in Tsd. Schweizer Franken (kann auch als Umsatzindex zum Durch-
schnitts-Monat dargestellt werden)

Retail Scan (Handelspanel)

Template A4: Saisonalitit Kategorie
30 4

25 > A
20
15 7%@%

172 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24
Monate

Anmerkung
Monatswerte fir 2 Jahre

Wert in Tsd CHF

‘ ——Key Account i A i B —)(—Totalmarkt‘

Beispielhafte Darstellung: Tabelle und Grafik zur individuellen Bearbeitung

Mégliche Stossrichtungen
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Template A5
Beschreibung

Ziel
Fakten

Quelle

Template A6
Beschreibung

Ziel
Fakten

Quelle

18

Saisonalitit Segmente/Brands

Darstellung der monatlichen Abverkaufe der Segmente oder Brands im Key Account (je nach
Bedurfnis)

Erkennen von saisonalen Schwerpunkten und allfalligen Segment-Potenzialen

Monatliche Umséatze in Tsd. Schweizer Franken (kann auch als Umsatzindex zum Durch-
schnitts-Monat dargestellt werden)

Retail Scan (Handelspanel)

Template A5: Saisonalitdt Segmente / Brands

Anmerkung
30 Monatswerte fiir 2 Jahre
25 . A eingeben.

TN Pl

" N’ .

Wert in Tsd CHF

172 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24
Monate

‘ —e—Kategorie —#—SegmentA —&—SegmentB —#—SegmentC ‘

Beispielhafte Darstellung: Tabelle und Grafik zur individuellen Bearbeitung

Mégliche Stossrichtungen

Sozio-Demographischer Vergleich, alle Kategorien (Food / Near Food)

Prozentuale Verteilung der Kaufer aller Kategorien im Key Account gegenUber Markt und Mit-
bewerber

Erkennen von Potenzialen bei Abweichungen zwischen Key Account und Markt

Aufteilung der Kaufer in Geschlecht, Altersgruppen, Gebiete, EK-Klassen und HH-Typ und
deren Entwicklung gegenulber Vorjahr

Konsumentenpanel

Template A6: Sozio-Demographischer Vergleich, alle Kategorien (Food / Near Food)

% vs VJ Key Account % vsVJ Mitbewerber A % vsVJ MitbewerberB % vs VJ

ménnlich
weiblich
Alter 100 100! 100 100
-19
-29
-39
-49
-59
60 -
andere Merkmale 100;
Gebiete
Einkommenskl.
HH-Typ, HH-Grosse|

Beispielhafte Darstellung: Tabelle zur individuellen Bearbeitung

Kern-Aussagen

Mégliche Stossrichtungen




Template A7
Beschreibung

Ziel
Fakten

Quelle

Template A8
Beschreibung
Ziel

Fakten
Quelle
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Sozio-Demographische Daten fiir die Kategorie

Prozentuale Verteilung der Kategorie Kaufer im Key Account gegenlber Markt und Mitbewer-
ber

|dentifikation von Potenzialen bei Abweichungen zwischen Key Account und Markt
Kategorie-Penetration nach Geschlecht, Alter, Gebiete, EK-Klassen und HH-Typ und deren
Entwicklung gegenutber Vorjahr

Konsumentenpanel

Template A7: Sozio-Demographische Daten fiir die Kategorie

Total CH % vsVJ Key Account % vsVJ Mitbewerber A % vsVJ MitbewerberB % vs VJ

100 100 100 100
ménnlich
weiblich
Alter 100 100 100 100
-19
-29
-39
-49
-59
60 -
andere 100
Gebiete
HH-Typ, HH-Grésse

Beispielhafte Darstellung: Tabelle zur individuellen Bearbeitung

Kern-Aussagen

Mégliche Stossrichtungen

Kategorie Kaufverhalten

Vergleich der verschiedenen Konsumenten / Shopper Kennziffern

|dentifikation von Konsumenten / Shopper Potenzialen respektive der abweichenden Hebel
Penetration, durchschnittliche Einkaufsmenge, durchschnittlicher Einkaufswert, Einkaufsfre-
qguenz und Bedarfsdeckungsgrad

Konsumentenpanel

Template A8: Kategorie Kaufverhalten (Penetration, Einkaufsmenge, Einkaufswert, Frequenz, Bedarfsdeckungsgrad)

Segmente
12 Monate roll. Kategorie % vs VJ Segment A % vs VJ Segment B % vs VJ Segment C % vs VJ Segment D % vs VJ
Penetration CH Total 83
Key Account 45
i A
CH Total 7.5
|Key Account 7.7
Mitbewerber A
t CH Total 2.38
Key Account 2.35
Mitbewerber A
Frequenz CH Total 5.8
Key Account 5.7
Mitbewerber A
CH Total
Key Account
i A

Beispielhafte Darstellung: Tabelle zur individuellen Bearbeitung

Kern-Aussagen

Erkenntnisse

Magliche Stossrichtungen

1
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Template A9
Beschreibung

Ziel

Fakten
Quelle

Template A10
Beschreibung
Ziel

Fakten

Quelle

20

Kategorie Kaufverhalten; Kundenstrukturbaum («verpasste Gelegenheiten»)
Einkaufsverhalten der Konsumenten / Shopper eines Handlers (Kanals) bezogen auf die Ka-
tegorie

Erkennen wo die eigenen Konsumenten / Shopper die Kategorie einkaufen und Potenzial
abschéatzen

Entgangene Umséatze

Konsumentenpanel

Template A9: Kundenstrukturbaum ("verpasste Gelegenheiten")

Alle 3 Mio Haushalte der Schweiz
100 %

Kaufen die WG
in dem Kanal
56.4%

Kaufen in
dem Kanal
983%

Kaufen nicht in
dem Kanal

Kaufen die WG
iiberhaupt nicht
13.1%

Kaufen die WG,
aber nicht im Kanal
28.7%

Kaufen nur in
dem Kanal
82%

Exklusivkaufer * Wechselkaufer *

66.3% der WG -Kéufer , die in dem Kanal kaufen , kaufen
dort auch die WG (closure rate)

Kaufen auch
anderswo
482%

"Verpasste

Nichtkunden*
Gelegenheiten”

“bezogen auf alle Haushalte
Quelle: IHA Haushaltspanel

Grafik zur indivi

Kern-Aussagen

Erkenntnisse

Mégliche Stossrichtungen

Bedarfsdeckungsgrad Segmente gegeniiber Kategorie

|dentifikation von Konsumenten / Shopper Potenzialen respektive der abweichenden Hebel
Aufzeigen von Potenzialen hinsichtlich Bedarfsdeckungsgrad der einzelnen Segmente
Bedarfsdeckungsgrad der Segmente in % und Gap gegenlber Kategorie
Konsumentenpanel

Template A10: Bedarfsdeckungsgrad Segmente vs. Kategorie

Bedarfsdeckungs-Analyse

% Index Gap
mSegment A Kategorie 26.6 100 0
mSegment B Segment A 27.2] 102.3 0.6
®Segment C Segment B 30.6! 115.0 4.0
»Segment D Segment C 15.5! 58.3 -11.1
Segment D 20.5] 771 -6.1

-15 -10 -5 0 5
Gap zu Kategorie in %-Punkten

Beispielhafte Darstellung: Tabelle und Grafik zur individuellen Bearbeitung

Mégliche Stossrichtungen




Template All

Beschreibung

Ziel

Fakten

Quelle

Template A12
Beschreibung

Ziel

Fakten
Quelle
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Potenzial Zusammenfassung (Bottom-up und Top-down Schatzung fUr potenziellen
Zusatzumsatz)

Diese Vorlage ist verknUpft mit vorhergehenden, sodass einzelne Werte automatisch erschei-
nen. Im Bereich «Was wéare wenn?» kdnnen Simulationen gemacht werden. Die griinen Felder
sind Eingabezellen.

Aufzeigen von Zusatzumsatz-Potenzialen; Abschatzen von realistischen Potenzialen
Zusatzumsatz bei Steigerung einzelner Kaufverhalten-Kennziffern und bei Fair Share zu
Food/Near Food

Konsumentenpanel, Retail Scan (Handelspanel)

Template A11: Potenzial Zusammenfassung ("What if")
A _Potenzial iiber Kaufverhalten Hebel (Bottom-up Potenzialschatzun Fiktives Beispiel; mit effektiven Zahlen {iberschreiben
HH und Umsatz in Tsd

" Einkaufs- B-Einkaufs- . - Zusatz-
Haushalte Penetration X haufigkeit x menge / EK x B-Preis = Umsatz Umsatz
Total CH (HH Ende 2006) 3307 83% 58 75 2.38 284'153

Eigene Situation
45%

Key Account Kategorie aktuell

Was wire wenn?

Penetration & 3307 5.7 77 2.35 155'868
Frequenz P 3307 45% 77 2.35 156'173
o-Einkaufsmenge @A 3307 45% 57 2.35 155'873
@-Einkaufswert P 3307 45% 5.7 77 155'440
B _Potenzial durch Fair Share Ansatz (Top-d P i a g)

Zusatzumsatz Kategorie bei Fair Share zu Food ‘ 1'692

Zusatzumsatz Kategorie bei Fair Share zu Near Food 2'461

Kern-Aussagen

Fazit

Erkenntnisse

Mégliche Stossrichtungen

Sortiment ABC-Analyse (abhangig von den Moglichkeiten der Marktforschungsinstitute)
Rangliste aller Artikel nach Bedeutung im Key Account im Vergleich zum Markt und Mitbewer-
bern (eingeschrankt moglich)

Identifikation von Sortimentsabweichungen zum Markt und Mitbewerbern; Vorbereitung fur
Sortimentsoptimierung

Marktanteil pro Artikel, kumulierter Marktanteil (kann nach Menge oder Wert erstellt werden)
Retail Scan (Handelspanel) fur Totalmarkt, Scannerdaten flr korrekte interne Rangliste (Key
Account)

Template A12: Sortiment ABC-Analyse

Kategorie
12 Monate roll. Total CH Key Account
Menge / Wert MA Vol kum. MA Vol MA Vol kum. MA Vol

Artikel 1 5.5 55 0
Artikel 2 34 8.9
Artikel 3 6.8 15.7
Artikel 4 23 18
Artikel 5 3 21
Artikel 6 3 24
Artikel 7 3 27
Artikel 8 3 30
Artikel 9 3 33
Artikel 10 3 36

3

3

3

3

3

Artikel 11 39
Artikel 12 42
Artikel 13 45
Artikel 14 48
Artikel 15 51

ol|o|o|o|o|o|o|e|e|e|e|o]e|e

Beispielhafte Darstellung: Tabelle zur individuellen Bearbeitung

Mégliche Stossrichtungen
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Template Al13

Beschreibung

Ziel

Fakten

Quelle

Template A14
Beschreibung

Ziel

Fakten

Quelle

22

Handler-Vergleich, Wert pro voll gelistete SKU (kleinste bestandesfiihrende Lagereinheit)
gewichtet

Diese Vorlage ist verknUpft mit vorhergehenden, sodass einzelne Werte automatisch
Vergleich Umsatz pro voll gelistetes SKU gewichtet; Sortimentsqualitat erkennen
Identifikation von potenziellem Handlungsbedarf im Sortiment (falls Umsatz pro voll gelistet
SKU gewichtet tiefer als Mitbewerber)

Gesamtmarkt, Key Account und Mitbewerber: Total Wert, Sortendichte gewichtet, Wert pro
voll gelistetem SKU gewichtet, durchschnittlicher Preis

Retail Scan (Handelspanel)

Template A13: Handler-Vergleich, Wert pro voll gel. SKU gew.

5 3500 8 .
S 3000 7%
g5 2500 6o
w 8 2000 52
I P 4G
&3 100 3%
g% 100 2§
S5 500 15
£ 0 [
§ Totalmarkt ~ Coop Migros Denner Spar Volg Manor Globus
= Wert in 1000 CHF pro voll gel. SKU gew.  —— Sortendichte gew.
Beispielhafte Darstellung: Tabelle und Grafik zur individuellen Bearbeitung
Totalmarkt| Coop Migros Denner Spar Volg Manor Globus
Total Wert Kategorie in 1000 CHF 10'580
Sortendichte gew. 5 3.9 6.8 52 3.6 3.1 26 1.7
Wert in 1000 CHF pro voll gel. SKU gew. 2'700 2'850 2'580 2'900 1'430 1'305 1170 890
@-Preis Kategorie

Kern-Aussagen

Erkenntnisse

Magliche Stossrichtungen

Wert und Sortendichte gewichtet pro Marke im Key Account

Vergleich von Umsatz, Sortendichte und durchschnittlichem Umsatz pro SKU pro Marke im
Key Account

Identifikation von Marken mit unter-/tberdurchschnittlichem Umsatz pro SKU gewichtet im
Key Account

Wert, Sortendichte gewichtet und durchschnittlicher Umsatz pro SKU pro Marke im Key Ac-
count

Retail Scan (Handelspanel)

Template A14: Wert und Sortendichte gew. pro Marke im Key Account

g 1'000 8 3
H 800 6@
Le 600 .9
O> 400 =
25 200 2%
S 3 0 08
£5 1 2 3 4 5 6 7 8 £
te Marken im Key Account @
H
s Wertin 1000 CHF pro voll gel. SKU gew.  —#— Sortendichte gew.
Beispielhafte Darstellung: Tabelle und Grafik zur individuellen Bearbeitung
Marken 1 2 3 4 5 6 7 8
Wert in 1000 CHF 3'000 3'425 2'580 1'750 1'430 1'305 1'170 1'500
Sortendichte gew. 4.6 5 6.8 5.2 3.6 3.1 2.6 1.7
Wert in 1000 CHF pro voll gel. SKU gew. 652 685 379 337 397 421 450 882

Magliche Stossrichtungen




Template A15
Beschreibung
Ziel

Fakten

Quelle

Template A16
Beschreibung
Ziel

Fakten

Quelle
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Wert- und Margenbeitrag

Rangliste nach Umsatz- und Margenbedeutung der Segmente und Artikel im Key Account
Aufzeigen welchen Beitrag die einzelnen Artikel an das Kategorie Total leisten. Vorbereitung
far Sortimentsoptimierung.

Umsatz, % gegenUber Vorjahr (MJ), Umsatzanteil an Kategorie, Bruttomarge in % und absolut,
% gegenuber VJ, Anteil an Kategorie Bruttomarge

Interne Daten

Template A15: Wert- und Margenbeitrag

Kategorie / Key Account

12 Monate roll. % vs VJ Kategorieanteil Bruttomarge Bruttomarge % vs VJ Kategorieanteil Bruttomarge ./.
Wert in% absolut Bruttomarge Wertanteil
in Tsd CHF
Kategorie 50'000 100% 20'000 100% 0.0%
Segment A 35'000 70.0% 12'000 60.0% -10.0%
Artikel 1 12'600 25.2% 5'800 29.0% 3.8%
Artikel 2 0.0% 0.0% 0.0% Falls negativer
Artikel 3 0.0% 0.0% 0.0% Wert => priifen,
Artikel 4 0.0% 0.0% 0.0% wie BM
Segment B 0.0% 0.0% 0.0% verbessert
Artikel 1 0.0% 0.0% 0.0% werden kénnte
Artikel 2 0.0% 0.0% 0.0%
Artikel 3 0.0% 0.0% 0.0%
Artikel 4 0.0% 0.0% 0.0%
Segment C 0.0% 0.0% 0.0%
Artikel 1 0.0% 0.0% 0.0%
Artikel 2 0.0% 0.0% 0.0%
Artikel 3 0.0% 0.0% 0.0%
Artikel 4 0.0% 0.0% 0.0%

Beispielhafte Darstellung: Tabelle zur individuellen Bearbeitung
Kern-Aussagen

Magliche Stossrichtungen

Preisanalyse

Preistibersicht und Entwicklung im Key Account gegenUber Markt und Mitbewerber
Identifikation von Preisabweichungen gegenlber dem Markt und Mitbewerber als Ursache
von Marktanteils-Verdnderungen

Durchschnittlicher Preis aktuelles Jahr, letztes Jahr, Index gegentiber Markt aktuelles Jahr und
letztes Jahr

Haushaltspanel; (alternativ: Durchschnittlicher Preis pro voll gelisteter Sorte, Retail Scan)

Template A16: Preisanalyse

Kategorie
12 Monate roll. Total CH Key Account Mitbewerber A

B Preis / Einheit | Preis/Einheit | Preis/Einheit | Preis/Einheit [ Index vs CH |Index vs CHVJ| Preis/Einheit | Preis/Einheit | Index vs CH [ Index vs CHVJ
0-Preis NWIAW akt. Jahr vy akt. Jahr vy akt. Jahr akt. Jahr vy akt. Jahr
Segment A 218 225 228 229 104.6 101.8 2.15 2.13 98.6 94.7
Artikel 1 #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0!
Artikel 2 #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0!
Artikel 3 #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0!
Artikel 4 #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0!
|Segment B #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0!
Artikel 1 #DIV/0! #DIV/0! #DIV/O! #DIV/0!
Artikel 2 #DIV/0! #DIV/0! #DIV/O! #DIV/0!
Artikel 3 #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0!
Artikel 4 #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0!
Segment C #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0!
Artikel 1 DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0!
Artikel 2 DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0!
Artikel 3 DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0!
Artikel 4 DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0!

Beispielhafte Darstellung: Tabelle zur individuellen Bearbeitung
Kern-Aussagen

Méogliche Stossrichtungen

2
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Template A17
Beschreibung
Ziel

Fakten

Quelle

Template A18
Beschreibung

Ziel

Fakten

Quelle
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Analyse Handler-Promotionsanteile

Promotionsanteile im Vergleich zum Markt und Mitbewerber

Aufzeigen der Unterschiede im Promotionsanteil als mégliche Ursache fur Veranderungen
im Marktanteil

Promotionsanteile Kategorie oder Segmente; 12 Mte rollend; Laufendes Jahr (LJ) gegenlber
Vorjahr (VJ)

Retail Scan (Handelspanel)

Template A17: Analyse Handler-Promotionsanteile (Kategorie oder Segmente)

100%
gg:’,f) 29.7% [1131.0% [{25.0% [30.0% [{27.5% {25.0% [{20.0% [ 18.-0%{ .. 1o - o, [124.0% [122.0% 21.0% 22.0% 15.0%117.0%
70%
60%
50% . ) .
gg:ﬁ; 70.3% M69.0% M 75-0% M 70.0% M 72.5% M 75.0% }80.0% 82.0% 54.9%Mo2.8% 76.0% M78.0% M79.0% M 78.0% [ 85-0% M83.0%
. 4 ]
20%
10%
0%

VvJ W] \2l LJ VJ W] W] vJ [N} \2l LJ VJ W] \2l LJ

<

& R & & 5 > & ¥
& & ) & R X© S S
\Q}& @ @9 OQ‘Q D g o°
<8
@WertNormalin % BWert Promo in %
Totalmarkt Coop Migros Denner Spar Volg Manor Globus
VJ LJ WAl LJ VJ LJ VJ LJ A LJ VJ LJ VJ LJ VJ LJ
Wert Normal in % 70.3% | 69.0% | 75.0% | 70.0% | 72.5% | 75.0% | 80.0% | 82.0% | 64.9% | 62.8% | 76.0% | 78.0% | 79.0% | 78.0% | 85.0% | 83.0%
Wert Promo in % 29.7% ] 31.0% | 25.0% | 30.0% | 27.5% | 25.0% | 20.0% | 18.0% | 35.1% | 37.2% | 24.0% | 22.0% | 21.0% | 22.0% | 15.0% | 17.0%

Beispielhafte Darstellung: Tabelle und Grafik zur individuellen Bearbeitung

Mégliche Stossrichtungen

Marken-Promotionsanteile im Key Account

Vergleich der Promotionsanteile der Marken im Key Account (erganzende Analysen mit Akti-
onsspiegeln)

Aufzeigen der Unterschiede im Promotionsanteil als modgliche Ursache flr Veranderungen im
Marktanteil

Promotionsanteile Kategorie oder Segmente; 12 Mte rollend; Laufendes Jahr (LJ) gegenlber
Vorjahr (VJ)

Retail Scan (Handelspanel)

Template A18: Marken-Promotionsanteile im Key Account

100%
o 16.0%17.09
Fokol|30.0% {31 0% [25.0% a0 036 2759 | 25.00 200 R180% R R Noa.00 f22.0% R1.0% R22.0% of17.0%
70%
60%
S0% 84.0%
- :
Bt 70.0% llo0.0% [ 75.0% 70,03 2.5 5 00 o0 0% Qe 0%l W o Jf76 0% 78 0% 7 0% Rre.ov 54 % §83.0%
20%
10%
0%
1 8

vJ [W) vJ [W) vJ [W) vJ
2 3 4 5 6 7

@WertNormalin % BWert Promoin %

Marken 1 2 3 4 5 6 7 8

VJ LJ VJ LJ VJ LJ VJ LJ VJ LJ vJ LJ VJ LJ VJ LJ
Wert Normal in % 70.0% | 69.0% | 75.0% | 70.0% | 72.5% | 75.0% | 80.0% | 82.0% | 64.9% | 62.8% | 76.0% | 78.0% | 79.0% | 78.0% | 84.0% | 83.0%
Wert Promo in % 30.0% | 31.0% | 25.0% | 30.0% | 27.5% | 25.0% | 20.0% | 18.0% | 35.1% | 37.2% | 24.0% | 22.0% | 21.0% | 22.0% | 16.0% | 17.0%

Beispielhafte Darstellung: Tabelle und Grafik zur individuellen Bearbeitung
Kern-Aussagen

Fazit

Erkenntnisse

Magliche Stossrichtungen




Template A19
Beschreibung

Ziel
Quelle

Template A20
Beschreibung

Ziel
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Analyse Merchandising

Mit einfacher «Ja/Nein» Beantwortung verschiedener Fragen zum Merchandising soll die
Umsetzungsqualitat und die Attraktivitat fir den Konsumenten / Shopper Uberpriift
werden.

Identifikation von méglichen Ursachen flr Marktanteils-Veranderungen wie auch Potenzialen
Planogramme, Store Checks

Template A19: Analyse Merchandising

Kategorie Beispielhafte Darstellung: Tabelle zur individuellen Bearbeitung

/A Regal /

Widerspiegelt die Platzierung der Kategorie im Laden die definierte Kategorie Rolle?
Ist die Kategorie Definition im Layout

Ist der Shopper Entscheidungs-Baum im Layout ersichtlich?

\Werden die Bediirfnisse und Erwartungen der Ziel 1 erfilllt?

Findet sich der Shopper einfach im Kategorie Layout zurecht?

Werden Kategorie-, Sub-Kats i i i

Entspricht der Platzanteil der eil SKUs ihren Abverkaufen?

Sind minimale i pro SKU definiert und ei ?

Sind praktische Punkte in Bezug auf das Merchandising der Kategorie beriicksichtigt?
Sind die Regale assig gut und richtig aufgefiillt?

Ist klar, wie Mif die Kategorie i i und merchandisen?
Wieviel Fllache resp. Laufmeter stellen wir (Key Account) und der i der gorie zur Verfiigung? KA: m_ |Mitbew.: m
B _Zweit-Platzierungen
En(sprich( die Platzierung im Laden dem Charakter / Rolle der Kategorie?
Ist die Platzierung im Laden i kreiert sie aufe?

Ist die Aktionsplatzierung als solche fiir den Shopper klar erkennbar?

Sind die Aktionspreise deutlich ausgezeichnet?
Weisen die Akti atze bis zum letzten Tag immer geniigend auf?

Kern-Aussagen

Fazit

Erkenntnisse

Magliche Stossrichtungen

Zusammenfassung aller Erkenntnisse und maoglicher Stossrichtungen

Ubersicht aller im Laufe der Kategorie-Analyse gemachten Kern-Erkenntnisse und méglichen
Stossrichtungen

Zusammenfassung der wichtigsten Erkenntnisse und ersten Stossrichtungen als Basis flr die
Strategieund Taktik-Entwicklung. Diese Vorlage dient wahrend der Entwicklung von Strategi-
en und Taktiken immer wieder als Referenzblatt und Kontrolle.

Template A20: Zusammenfassung aller Erkenntnisse und moglicher Stossrichtungen
Erkenntnisse Folgerung / mégliche Stossrichtung

A2

A3

A4

A5

A6

A7

A8

A9

A10

Template

A1

A12

A13

A14

A15

A16

A7

A18

A19
Beispielhafte Darstellung: Tabelle zur individuellen Bearbeitung
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3.4. Kategorie-Leistungsziele

» Kategorie-Rolle Ist- und Zielwerte far

* Bottom-up und * Werttreiber (Hebel)
Top-down Poten-

ziale

¢ Finanzen

. * Marktanteile
» Erkenntnisse aus

Analyse

In diesem Schritt werden klare Benchmarks gesetzt, wel-
che in den Review Meetings regelmassig Uberprift wer-
den. Bei der Festlegung der Ziele sollten folgende Punkte
beachtet werden:

¢ Rolle der Kategorie; sie definiert zu einem gewissen
Mass die Ziele. Bei einer Profilierungs-Kategorie ware
z. B. die massive Steigerung der %-Bruttomarge kaum
das anzustrebende Ziel.

* Messbare, ambitidse, realistische Ziele setzen. Bot-
tom-up und top-down Potenzialschatzungen stecken
den ungefédhren Rahmen ab.

¢ Nicht zu viele Ziele setzen, damit ein gewisser Fokus
vorhanden ist. Dies hilft auch, die Review Meetings mit
vernUnftigem Zeitaufwand vorzubereiten und durch-
zufthren.

* Ziele setzen, welche mit internen Daten, Paneldaten
oder ad-hoc Studien eindeutig gemessen werden kon-
nen.

26

Nachstehende Abbildung zeigt die Ziellandschaft einer
Kategorie

Rolle der Kategorie

Profilie-

rung Pflicht

Ergdnzung

Zielformulierungen

Konsument Markt Finanzen | Produktivitét
. Marktan- Waren-
Penetration teil Absatz verfugbarkeit
@-Ein- =
_ Menge Flachen-
kauf;(renen Wert Umsatz | o oduktivitat
@-Ein- Preis- %-Brutto-
W=, ndox EEE Out of Stocks
absolute
_ | Umschlags-
Frequenz Bruttomar- | “p figkeit
ge
Bedarfs- i
deckungs- Frenantel | Verderb
grad
Bestand

Abb. 10: Ziellandschaft

Die vereinbarten Jahreszielsetzungen sollten entspre-
chend der aufgrund der Kategorie-Rolle definierten Re-
view-Periodizitat auf Quartals- und/oder Monatsziele he-
runter gebrochen werden. Nur so kann wahrend dem
Jahr Uberpruft werden, ob man auf Zielkurs ist oder Kor-
rekturmassnahmen eingeleitet werden mussen.
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Den meisten Zielen konnen in der Regel mehrere Strate-
gien zugeordnet werden, welche der Zielerreichung die-
nen. Da nicht alle Strategien die gleiche Wirkung erzielen
und die gleichen Anforderungen stellen, gilt es folgende
SchlisselUberlegungen anzustellen.

Wie unterscheiden sich die moglichen Strategien in Be-
zZug

auf

* die Grosse des geschatzten Resultats?

* den Schwierigkeitsgrad in der Umsetzung?

* den Zeitbedarf?

* die benodtigten Investitionen?

3.5. Kategorie-Strategien

Abbildung 11 zeigt, wie die verschiedenen Strategie-Op-
tionen bewertet werden k&nnen, um diejenigen Strategi-
* Kategorie-Rolle » Strategie Fokus en mit dem besten Aufwand-Ertrags-Verhaltnis zu selek-
« Erkenntnisse aus + Kategorie-Strato- tieren. Nach dem Strategie-Entscheid ist es ratsam,

Analyse gramm nochmals zu Uberprifen, ob die gewahlten Strategien
wirklich zur Realisation der Kategorie-Rolle und Zielerrei-
chung taugen.

* Kategorie-Leis-
tungs-ziele

Welcher Weg soll zur Zielerreichung eingeschlagen wer-
den? Die Bestimmung der richtigen Strategien ist ein ent-
scheidender Schritt, weshalb ihm die nétige Zeit und Auf-
merksamkeit geschenkt werden sollte.

Zusatzumsatz:
. = Klein

. = Mittel

‘ = Gross

Schwierigkeitsgrad
in der Umsetzung

niedrig hoch

«Low hanging fruits» S
niedrig

Abb. 11: Evaluation Strategie-Optionen
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Die wichtigsten sieben Strategien werden in Abbildung 12 kurz beschrieben

Marketing Strategien Strategische Absicht Produkteigenschaften

Frequenz bilden

Transaktionswert steigern

Gewinn erh6hen

Marktanteile verteidigen

Begeisterung erzeugen

Image verbessern

Cash-Flow erhéhen

+y 3+ 3 3 I 33

Den Konsumenten in Kate-
gorien und Geschaft ziehen

Erhéhung der Ausgaben in
der Kategorie

Erhdhung der Bruttomarge
und des Umsatzes in der
Kategorie

Handler will in der Kategorie
unschlagbar sein... verteidigt
Marktanteil und Abverkaufe

Die Konsumentenbedurf-
nisse befriedigen durch
innovative Produkte und
Vermarktungsformen

Imageverbesserung

Erhéhung des Cash-Flows in
der Kategorie

Abb. 12: Beschreibung der sieben gangigsten Strategien

+y 4 4 3 3 33

Hohe Preissensitivitat
Hohe Einkaufshaufigkeit
Hohe Penetration /Kaufer-
reichweite

Hoher Einkaufswert
Hohe Attraktivitat fur
Familien

Impulsartikel

Typischer Display-Artikel

Hohe Kundentreue

Kein Preisbewusstsein
Hohe Bruttomarge
Verbundkaufe generierend

Haufig erworbener Artikel
von der anvisierten Ziel-
gruppe

Hohes Preisbewusstsein
Haufig vom Wettbewerb
promoteter Artikel

Innovation /Special Event
Neue Produkte /Méarkte
Hohe Markenbekanntheit

Image verbessern durch
* Brand Marketing

e Sortiment

* Einkaufsumgebung

Hohe Einkaufshaufigkeit
Hoher Einkaufswert
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Beschreibung

Beispiel

Kategorie-Stratogramm
Das Kategorie-Stratogramm dient als Hilfestellung zur Festlegung der moéglichen Ausrichtun-
gen der Strategien flr eine konkrete Kategorie und gibt erste taktische Hinweise.

Tafelschokolade als Pflichtkategorie
Lesart: In Subkategorie 100 g Tafeln ist die Strategie «Marktanteile verteidigen». Erreichen will

man dies mit dem Einsatz von Prospekten, kompetitiven Preisen und Displays.

Handbuch ECR Category Management | GS1 Switzerland

Kategorie-Stratogramm

Frequenz Transak- Gewinn Marktan- Begeiste- Image Cash-flow
bilden tionswert erhdhen teile rung verbessern erhdhen
steigern verteidigen erzeugen
Subkate- 100g Tafeln | 300g Tafeln | Premium 100g Tafeln | Spezielle In Abhé&n- 100g Tafeln
gorie Vollmilch 5x100g Produkte Ge- gigkeit von
Segmente, Packs Tafel schmacks- Soll-Image
Marken, <100g richtungen
Artikel
Taktische Prospekt Vorkonfek- | Sortiment Prospekt Regal Display
Richtung + tioniertes + + Preis auf +
(Umset- Display Display Regal oder unter | Vorkonfek-
zZung) Markt- tio-niertes
niveau + Display
Display

Abb. 13: Kategorie-Stratogramm
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3.6. Kategorie-Taktiken

e Bestimmung der Taktiken/Massnahmen
in den Bereichen Sortiment, Pricing, Promotion
und Merchandising, mit welchen Shopper
bzw. Konsumenten gewonnen werden kdnnen

* Definition der Taktiken zur Beeinflussung des
Kaufverhaltens

Output

» Kategorie-Rolle Klar definierte Mass-

* Kategorie-Strategien nahmen far:

» Stratogramm * Sortiment

. Template A20 ¢ Preispolitik

* Promotion/VKF

» Merchandising/
Regalprasentation

In diesem Schritt werden die konkreten Taktiken und
Massnahmen zur Umsetzung der definierten Strategien
erarbeitet und validiert.

Die bei der Strategieentwicklung vorgenommene Evalua-
tion der verschiedenen Optionen ist ein wichtiger Schritt
fur die Erarbeitung der Umsetzungsschritte. Auch bei
den Taktiken gilt es, die verschiedenen méglichen Optio-
nen in Bezug auf Aufwand und Ertrag sowie Machbarkeit
zu vergleichen.

Die erforderlichen Analysen zur Abschatzung der Aus-
wirkung der einzelnen Taktiken und deren Total werden
an dieser Stelle vorgenommen und mit den Katego-
rie-Zielen verglichen. Dem Arbeitsteam stellt sich die
Kernfrage, ob die definierten Taktiken genlgen, um die
vereinbarten Ziele zu erreichen.

Das Arbeitsteam fallt dann den definitiven Entscheid
Uber die bestmodglichen Umsetzungstaktiken der Katego-
rie-Strategien.

3.6.1. Sortiment

Wie sieht das optimale Sortiment aus? Die Sortimentsop-

timierung ist ein kontinuierlicher Prozess, welcher zum

Ziel hat, die Zufriedenheit der Zielgruppe sowie die Ge-

schaftsergebnisse (Umsatz, Bruttomarge und Marktan-

teil) zu steigern.

Dabei muss man sich bewusst sein, dass

¢ Konsumentenbedurfnisse und -Verhalten kanalspezifi-
sche Unterschiede aufweisen

* jeder Handler sein Sortiment auf seine Zielgruppe

e abstimmen muss

¢ beider Sortimentsbestimmung die definierte Katego-
rie-Rolle und -Strategie zu berlcksichtigen sind

30

¢ Strategien und Fahigkeiten der Hersteller miteinbezo-
gen werden

Sortimentsoptimierung bedeutet zuerst einmal zu kla-
ren, welche Marktabdeckung (kumulierter Marktanteil
oder Reichweite) in den einzelnen Segmenten der Kate-
gorie gewlnscht wird. Anschliessend bestimmt man,
welche Sortimentsanderungen (Listungen, Erganzun-
gen, Streichung von Artikeln) fUr ein optimales Sorti-
ment und die Erreichung der gewlinschten Marktabde-
ckung notwendig sind.

Hat man diese Schritte bewaltigt, kdnnen die zu erwar-
tenden wirtschaftlichen Auswirkungen der Sortiment-
sanderungen kalkuliert werden.

Ein effizientes Sortiment bedarf einer guten Zusammen-
arbeit zwischen Industrie und Handel. Fur den Handler
ist es entscheidend, regelmé&ssig und vor allem friihzeitig
von Herstellern Uber Sortimentsanderungen informiert
zu werden.

Konkret beantwortet dieser Schritt folgende Fragen:
*  Wie viele SKUs?

* Welche SKUs?

*  Welche neuen Produkte?

* Welche Auslistungen?

* Timing fur Listungen/Auslistungen

* Erwartete wirtschaftliche Auswirkung

FUr die Sortimentsbestimmung braucht es keine weite-
ren grossen Analysen. Die Erkenntnisse aus der Katego-
rie-Analyse (Template A12-A14) sollten bereits die we-
sentlichen Inputs geben.

Wichtig ist, dass die Optimierung auf Segment bzw.
Sub-Segmentebene durchgefthrt wird. Nur so kann si-
chergestellt werden, dass alle Segmente ihrer Bedeu-
tung entsprechend angeboten werden.

Ein weiterer Punkt zur Beachtung ist die ausreichende
Vielfalt an Marken und Varietaten. Im Zweifelsfalle lieber
eine schwache Marke zugunsten der Angebotstiefe star-
ker Marken auslisten.

Die folgenden Grafiken illustrieren die ndtigen Schritte
fur die Sortimentsoptimierung.



Template T1
Beschreibung

Ziel

Template T2
Beschreibung
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Marktabdeckung

Vergleich des eigenen Sortiments mit dem Gesamtmarkt und Mitbewerbern in Bezug auf die
Marktabdeckung. Zu diesem Zweck vergleicht man, wie viele Artikel (in % des Sortiments)
man bendtigt, um X % des Umsatzes zu erreichen.

Definition eines effizienten Sortimentes

Marktabdeckung

% Anteil am 100
Umsatz 20

—&— Total Markt

——Key Account

—4— Mitbewerber A
Mitbewerber B

0 0.2 0.4 0.6 0.8 1
% Anteil an allen Artikeln

Marktabdeckungs-Richtlinien

Profilierung: 90 %+ in allen Segmenten
Pflicht: 80 %+ in grossen Segmenten

50-80 % in kleinen/mittleren Segmenten
Erganzung: Max. 50 % Abdeckung in allen Segmenten

Neben dem kumulativen Umsatz gibt es weitere Kriterien zur Selektion der Artikel. Dies sind:

« Kumulierte Reichweite Moglichst viele Kunden der Verkaufsstelle mit der Kategorie errei-
chen

*«  Kumulierter Marktanteil (Menge) Hochste Zusatzabsatze pro zusatzlichem Artikel

¢ Bedarfsdeckungsgrad Méglichst Artikel mit loyaler Kauferschaft im Sortiment haben

*« Gewinn Moglichst hohen Ertrag in der Kategorie erzielen

« Exklusivitat der SKU Moglichst einzigartige Produkte

Anmerkung: Die Daten der Mitbewerber sind in der Schweiz in einigen Branchen nur begrenzt
zuganglich.

Sortimentsblatt/Ubersicht
Vorlage zur Auflistung des neuen Sortiments mit Sortimentsstufen, Distributionsgrad alt /
neu (bei bisherigen Artikeln)

Template T2: Sortimentsblatt / Ubersicht

Kategorie

Varietat Packungs- EAN Code Artikel Nr. Sortiments- Distributions- Distributions- andere

Grosse stufe grad (%) alt grad (%) neu Bemerkungen

Artkel 1

Artkel 2

Artkel 3

Artkel 4

Artkel 5

Artkel 1

Artkel 2

Artkel 3

Artkel 4

Artkel 5
S,

Artkel 1

Artkel 2

Artkel 3

Artkel 4

Artkel 5
S

Artkel 1

Artkel 2

Artkel 3

Artkel 4

Artkel 5

Beispielhafte Darstellung: Tabelle zur individuellen Bearbeitung
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Template T3
Beschreibung

Template T4
Beschreibung
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Quantifizierung der Sortimentsanderungen

Detailliertes Festhalten der Anzahl Artikel heute, der Aus- und Einlistungen und der Artikel
Ziel-Anzahl. Die Veranderungen sollten auf Segmentebene festgehalten werden, um die Seg-
mentgrdssen validieren zu kdnnen.

Anzahl Artikel innerhalb der Kategorie Sortimentsveridnderungen (Standardsortiment)

26%
’ Segment HAktuell‘ Auslisten| Einlisten ’ = ‘
99 29
3 73
— o=

[ o | [« ]

9 || 20 ||

©
~
o

| Gesamt

Aktuell Auslistung Einlistung Ziel

Beispielhafte Darstellung: Grafik und Tabelle zur individuellen Bearbeitung

Quantifizierung der wirtschaftlichen Effekte
Ubersichtliche Darstellung der wirtschaftlichen Effekte der Auslistungen und Listungen

Umsatzeffekte Deckungsbeitragseffekte
+15% l
+35 115

100 . -20 +20% l

- = +10 30

25 -5 T
[ ] =

Aktuell Auslistung Einlistung Ziel Aktuell Auslistung Einlistung Ziel

Beispielhafte Darstellung: Grafiken zur individuellen Bearbeitung



3.6.2. Preispolitik

Basierend auf dem Analyse Template A16, den Zielgrup-
pen, der definierten Kategorie-Rolle sowie der Unterneh-
mens-Preispolitik wird fUr das erarbeitete Sortiment das
Thema Preisgestaltung angegangen.

In diesem Zusammenhang sind folgende Fragestellungen

zuU beantworten:

* |st der Preisindex der Segmente und der wichtigsten
Artikel im Vergleich zu Mitbewerbern kompetitiv?

¢ Entspricht das aktuelle «Pricing» der Kategorie-Rolle?

* Unterstltzt unsere Preisstrategie die Kategorie-Ziele?

¢ Mit welchen Artikeln sollen Preis-Aktionen durchge-
fuhrt werden?

*« Wie sehen die Normalwaren- und Aktionspreise im
Vergleich zu Mitbewerbern aus?

e Unterstltzen die aktuellen Preise die Zielsetzungen
bezlglich der Margenprozente?

¢ Wie gut kommunizieren wir die Preise (Inserate, Flyer,
Plakate, am Regal)?

Aufgrund dieser Punkte lasst sich die neue Preispolitik
definieren. Es ist an dieser Stelle unerlasslich, Kalkulatio-
nen mit den finanziellen Auswirkungen von Preisanderun-
gen anzustellen und zu bewerten.

Oft wird der Preispolitik nicht die n6tige Aufmerksamkeit
geschenkt, da die Messung der Preiseffekte nicht einfach
ist. Fehler in der Preisgestaltung kdénnen schmerzhafte
Folgen haben, weshalb es sich lohnt, zumindest die wich-
tigsten Artikel einer genaueren Analyse zu unterziehen.
Eine denkbare Hilfe sind Preiselastizitatsstudien, welche
auf Artikelebene gute Hinweise Uber die zu erwartenden
Mengenauswirkungen bei Preisanderungen geben. Mit
diesen Angaben zur Mengenveranderung kdnnen die fi-
nanziellen Auswirkungen leicht kalkuliert werden. Dies
gilt auch fur den Durchschnitt von Aktions- und Stan-
dardpreisen.

Vorsicht ist geboten mit der Aussagekraft von Durch-
schnittspreis-Analysen auf Kategorie-, Segment-und z. T.
sogar Markenebene. Es kann sein, dass verschiedene Pa-
ckungsformen innerhalb einer Marke ganz unterschiedli-
che Preiselastizitaten aufweisen.

Kurzum, die Preispolitik ist ein wichtiges Element des
Marketing-Mix und Bedarf der nétigen Umsicht.

Handbuch ECR Category Management | GS1 Switzerland
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Die folgende Ubersicht zeigt den Einfluss von Kategorie-Rolle und -Strategie auf die Preispolitik.

Strategie Rolle Profilierung? Pflicht Ergidnzung Saison
Frequenz * Gleichziehen mit * Gleichziehen mit dem « Siehe "Profilierung"
- Wettbewerb bei Preisen Wettbewerb bei preis- (in Spitzenzeiten)
generieren aller Linien empfindlichen Produkten
+ Richtpreis sinkt (-Key value items®)
Transaktions- . EUhrebn der . \C/%Vleic;ziehin mit . Pr(feisherhéhungen . (Séehz"Ergénzun)g,,d
f i ttbewerbern anflhren andsortimente) oder
wert steigern reisbewegung N biaitnaheling
9 » Hohere Preise fiir » Nachziehen bei Pr_of|||erur_19 (in
Produkte mit geringer Senkungen Spitzenzeiten)

Kaufhaufigkeit und
Penetration (in Grenzen)

Ertrag steigern

Preiserhéhung fir
- Preisunempfindliche
Produkte
- Artikel fiir Nicht-
Kernzielgruppen
(in Grenzen)
Nachziehen Preis-
senkungen

Hohere Preise fir Impuls-
Produkte (in Grenzen)
Uberpriifung der Preise in
Abhéangigkeit von der
Nachfrage

Siehe "Pflicht" (in
Spitzenzeiten)

Marktanteil
verteidigen

Ausgewahlte ,Key value
items" unter
Wettbewerberpreisen
Gleichziehen mit
Wettbewerb bei Preisen
aller Linien

Ausgewahlte ,Key value
items" unter
Wettbewerberpreisen
Gleichziehen mit
Wettbewerb bei Preisen
aller Linien

Begeisterung
wecken

Hoéherer %-Anteil des
Sortiments als ,Key value
items*”

Rotationsweise Preis-
senkungen

Image steigern

Hoéherer %-Anteil des
Sortiments als ,Key value
items*

Ausgleich des Mix zw.
Eckpreisartikeln und
anderen

» Gelegentliche

Preisnachlasse

« Siehe "Erganzung”
(Randsortimente) oder
Profilierung (in
Spitzenzeiten)

=> Dies sind lediglich Beispiele; Ihre Taktik solite die Ziele Ihrer Gesamt-Kategorie-Rolle unterstiitzen
1) Falls Preis ein sehr relevanter Hebel in der Kategorie ist

Abb. 14: Einfluss von Kategorie-Rolle und -Strategie auf die Preispolitik

Quelle: Lehrgang «Zertifizierter ECR D-A-CH Category Manager»
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3.6.3. Promotion/Verkaufsférderung

Die Erkenntnisse aus den Templates A17 und A18 sowie
die definierte Kategorie-Rolle und Strategie bilden die
Basis fur die Taktiken im Bereich Promotion. Analog zum
«Pricing» gilt es auch hier, einige Fragestellungen in die
Uberlegungen einzubeziehen:

» Wie verhalt sich der Normal- / Aktionswaren-Mix im
Vergleich

zum Markt?

* Stimmt die Aktionshaufigkeit pro Segment und Artikel?
* Werden die richtigen Artikel aktioniert?

* Sind die Segment-Saisonalitaten im Promotionsplan
berlcksichtigt?

» Generieren die Aktionen wirkliche Zusatzverkaufe?

* Wie reagiert die Zielgruppe auf unterschiedliche
Aktionspreis-Kommunikation (z. B. «6 flr 4» oder

«33 % gunstiger»)?

* Sind die Spitzenzeitpunkte mit den Top-Artikeln belegt?
* Werden die Aktionen in den Verkaufsstellen fur die
Konsumenten / Shopper attraktiv umgesetzt?

Die am haufigsten eingesetzte Promotionsform ist die
Preisaktion. Daneben gibt es jedoch eine Vielzahl von al-
ternativen Promotionen, welche je nach Strategie sinnvoll
und effektiv sind. Mehrwert-Promotionen wie Zugabear-
tikel, Cross-Promotion, Coupon, Konsumenten-Wettbe-
werb und Degustationen kdnnen sehr effektiv sein und
sind zum Beispiel das bessere Mittel, um die Strategien
«Gewinn erhdhen, Begeisterung wecken und Image ver-
bessern» wirkungsvoll umzusetzen.

Abbildung 15 gibt Inputs, was bei den verschiedenen
Strategien beim Thema Promotion zu berlcksichtigen ist.
Insbesondere bei den Promotionen sollte sich der Cate-
gory Manager des Handels (und das Team) Gedanken zu
den Auswirkungen auf die Logistik machen. Frihzeitige
Promotions-Planung und Kommunikation mit den Liefe-
ranten und den Supply Chain Verantwortlichen helfen,
den ganzen Warenfluss zu optimieren.
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Einfluss der Strategien auf Promotionspolitik

Frequenz Frequenz starke Produkte mit

erhdhen héchster Promo-Unterstltzung.
Haufige Aktionen mit 2. VP und
Werbung.

Transak- Kaufanreize primar durch Mehr-

tionswert kauf-Aktionen und Preisvorteil flr

steigern grossere Packungen.
TW-steigernde Produkte auch als
Muster, Cross-Promo mit Frequenz
starken Produkten.

Gewinn Wenig Promo-Unterstitzung.

erhéhen Promotionen sollten Mehrwert

bieten und Preissenkungen aus-
schliessen.

Marktanteile

EDLP oder haufige Aktionen fur

verteidigen diese Produkte (Promo-Druck wie
fur Frequenz starke Produkte).

Cashflow Timing der Aktionen wichtig.

erhdhen Produkte mit hohem Lageruschlag,

2.VP und Werbung férdern.

Begeisterung

Impulsgetriebene Produkte und

erzeugen qualitativ hochwertige Prasentati-
on; aufwandige Aktionen mit gerin-
ger Haufigkeit (z.B. Probieraktion)
Image Abhangig vom Image, das man
verbessern fordern will.

Abb. 15: Einfluss der Strategien auf die Promotionspolitik
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3.6.4. Merchandising

Ein wesentlicher Hebel bei der Steigerung der Umséatze

liegt in der optimalen Flachennutzung in der Verkaufs-

stelle. DiesbezUglich sind folgende Schritte zu durchlau-

fen:

1. Anordnung der Kategorien in der Verkaufsstelle ent-
sprechend ihrer Rolle

2. Zuteilung der genauen Flachen

. Erstellung Planogramme der Kategorie

4. Gestaltung des Regals und des Umfelds

W

Die definierte Kategorie-Rolle hat auch im Merchandising
einen bestimmenden Charakter. Eine Profilierungs-Kate-
gorie erhalt z. B. eine frequenzstarke Platzierung inner-
halb der Verkaufsstelle und sollte aus Konsumenten-Sicht
sehr attraktiv gestaltet sein.

Der im Kapitel Kategorie-Definition festgehaltene Ent-
scheidungsbaum muss sich im Planogramm einer Kate-
gorie niederschlagen, damit sich der Konsument/Shop-
per am Regal einfach orientieren kann.

Den einzelnen Artikel sind Mindest-Regalflachen (Fa-
cings) zuzuteilen, um Out of Stocks zu vermeiden und
eine Mindest-Visibilitat zu gewahrleisten. DarlUber hinaus
sollte darauf geachtet werden, dass die Regalflache der
Produkte ihren Verkaufen/Marktanteilen entspricht.

Ubersicht Kategorie-Taktiken

Zwecks Orientierungshilfe im Laden sollten Regalbe-
schriftungen oder sogar graphische Umsetzungen und
Fotos angebracht werden. Diese mUssen im Einklang sein
mit der allgemeinen Geschaftspolitik und der Katego-
rie-Rolle.

Far Impulsprodukte kdnnen sich weitere Verkaufspunkte
steigernd auf Umsatz und Margen auswirken. Hier kann
ein Beitrag zur Strategie «Begeisterung erzeugen» geleis-
tet werden.

Die optische Wirkung des Regals auf den Konsument/
Shopper hat wesentlichen Einfluss auf die Verkaufe. Be-
treffend Prasentation des Sortimentes ist weniger oft
mehr.

Es ist zu berlcksichtigen, dass der Platzanteil im Regal
mit dem Handelspartner abzusprechen ist. Er hat den
grossten Einfluss auf die verfligbare Flache.

Aus diesem Grund lohnt es sich, zu Testzwecken ein Re-
gal einzurichten und von Konsumenten beurteilen zu las-
sen.

Abschliessend zum Kapitel Taktiken nachstehend eine
zusammenfassende Ubersicht der Kategorie-Rollen und
-Taktiken (Abb. 16).

Kategorie-Taktiken

Kategorie-Rolle Sortimentspolitik

Preispolitik

Verkaufsférderung Merchandising

«Vollstandige» Aus-

wahl

« Beste Auswahl auf
dem Markt

* Kategorien

« Ausgepragte Seg-
mentierung

* Marken

» Artikel

FlUhrende Position

* Optimaler Kunden-
nutzen

* Gesamte Kategorie

Hohes Aktivitats-

niveau

* Hohe Frequenz

* Mehrere Werbe-
trager

* Individuelle Anpas-
sung

Optimale Lage im

Outlet

* Hohe Kundenfre-
quenz

* Hohe Kontaktzeit

Grosse Flachen

«Breite» Auswahl -
Wett-
bewerbsfahigkeit im
Markt

* Subkategorien

* Wichtige Marken

* Wichtige Artikel

Wettbewerbsfahig -

Konsistent

» Ubereinstimmung
mit dem Wettbewerb

* Wichtige Komponen-
ten einer Kategorie

Durchschnittliches

Aktivitatsniveau

* Durchschnittliche
Frequenz

« Durchschnittliche
Dauer

* Mehrere Werbe-
trager

Durchschnittliche
Lage im Outlet
*Hohe Frequenz
Hohe Flachenzuord-
nung

«Begrenzte» Auswahl
* Wichtige Marken und
Artikel

Akzeptabel

* Innerhalb eines Ab-
weichungsintervalls
von 15% vom Wett-
bewerb

Niedriges Aktivitats-

niveau

* Ausgewahlte Werbe-
trager

Verfugbare Lage im
Outlet
* Kleine Flachen

Zeitgerechte Auswahl

* Subkategorien

* Ausgepragte Seg-
mentierung

Wettbewerbsfahig -

Saisonal

* Geringe Abweichung
vom Wettbewerb

* Einige Komponenten
der Kategorie

Saisonal/ Zeitgerechte

Aktivitat

* Mehrere Werbe-
trager

Gute Position im Out-

let

* Hoher Kundenver-
kehr

« Durchschnittliche
Flachen

Hohe Flachenzuord-

nung

Abb. 16: Ubersicht Kategorie-Taktiken und Zusammenhang mit den Kategorie-Rollen
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3.7. Planumsetzung

Vorbereitung und DurchfUhrung der Katego-
rie-Umsetzung

e Erarbeitung eines realistischen Implemen-
tierungs-Plans, welcher auch die Kosten der
Umsetzung beinhaltet

¢ Zusammenfassung des Geschaftsplans und
Verab-schiedung durch Entscheider (Han-
del und Industrie)

¢ Kommunikation an alle Beteiligten

» Strategien Roll-out Plan

» Taktiken KostenUbersicht

Kommunikations-
plan

Roll-out Control-
ling

Bevor die effektive Umsetzung starten kann, missen die
Plane von den Vorgesetzten auf Industrie- und Han-
delsseite verabschiedet werden. Idealerweise werden die
Entscheidungstréager schon wahrend den Schritten 1-6
Uber den Stand, Erkenntnisse und Stossrichtungen infor-
miert, so dass es bei der Verabschiedung des Geschafts-
plans zu keinen Uberraschungen kommt.

3.7.1. Roll-out Plan

Der Roll-out Plan ist eine Ubersichtliche Zusammenfas-
sung aller verabschiedeten Massnahmen, mit Angabe
des/der Verantwortlichen fur jede Aufgabe und den je-
weiligen End-Terminen (s. Template | 1).

Im Roll-out Plan soll auch berlcksichtigt werden, dass
einzelne Massnahmen sehr aufwandig und/oder sehr ein-
schneidend sein kdnnen. Aus diesem Grund empfiehlt es
sich, solche Schritte in einigen Pilot-Filialen zu testen.

3.7.2. Kosteniibersicht

Das Team muss sich auch Uber die Kosten der einzelnen
Massnahmen in Relation zum zu erwartenden wirtschaft-
lichen Erfolg klar sein und zu diesem Zweck eine Kosten-
Ubersicht (s. Template | 2) erstellen. Fur die Verabschie-
dung des Geschéaftsplans muss diese Ubersicht den
Entscheidungstragern vorgelegt werden.

Handbuch ECR Category Management | GS1 Switzerland

3.7.3. Kommunikationsplan

Unerlasslich far den Erfolg ist eine frihzeitige und umfas-
sende Information Uber die verschiedenen Massnahmen
an alle beteiligten Mitarbeiter. Insbesondere regionale
Verkaufsverantwortliche wie auch Filialleiter sind recht-
zeitig in den Category Management Prozess einzubezie-
hen, da sie letztlich entscheidenden Anteil am Erfolg in
der Umsetzung haben. Ein Kommunikationsplan soll Aus-
kunft geben, wer, wann worUber und durch wen zu infor-
mieren ist (s. Template | 3).

3.7.4. Filialen (Roll-out) Controlling

Der Category Manager resp. der Teamverantwortliche
hat die Aufgabe, die Einhaltung der Termine aller Mass-
nahmen sicherzustellen. Gleichzeitig muss auch kontrol-
liert werden, ob der Geschaftsplan in den Filialen korrekt
umgesetzt wurde. Das Arbeitsteam sollte eine Anzahl
Filialen mit Hilfe einer Checkliste (s. Template | 4) selber
Uberprufen.
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Template | 1 Roll-out PLan

Template | 1: Roll-out Plan

Taktik / Thema Was Wer Wann Status

ROSRSRORS RS HOR RS RoRcoD

@ FErledigt @ >75% erledigt @ Nicht erledigt
Beispielhafte Darstellung: Tabelle zur individuellen Bearbeitung
Bemerkungen
Template | 2 Kosteniibersicht

Template | 2: Kosteniibersicht

Kostenart Taktik / Thema Kosten / Anzahl / Anzahl Total
Stiick Filiale Filialen

Material 0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0

Total Materialien 0

Umbaukosten

Total Umbau 0

Werbung, Promotion

Total Werbung/Promotion 0

Totalkosten 0

Beispielhafte Darstellung: Tabelle zur individuellen Bearbeitung
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Template | 3 Kommunikationsplan

Template | 3: Kommunikationsplan

Zielgruppe Thema / Was Bendtigte Materialien/ Wer Wann Status
Unterlagen

e

@ FErledigt @ >75% erledigt @ Nicht erledigt

Beispielhafte Darstellung: Tabelle zur individuellen Bearbeitung
Bemerkungen

Template | 4 Filialen Controlling

Template | 4: Filialen Controlling

Filiale [ | Ladenkategorie [

Datum Besuch [

Regl [ New

1 Stimmt das fiir diese Ladenkategorie definierte Sortiment? [ | | ]
2 Sind die Produkte an den richtigen Stellen platziert? [ ] | |
3 Stimmen die Facings mit dem Planogramm iberein? [ | | ]
4 Werden die Mindestbesténde eingehalten? [ | [ |
5 Sind die Regaletiketten tiberall platziert? [ | | ]
6 Stimmen die Preisangaben? [ | | ]
7 Sind die Regalbeschriftungen angebracht (falls vereinbart)? [ | | ]
8 Sind die Regalaktivierungs-Elemente (Fotos, Spiegel etc.) angebracht? [ | | ]
2. Verkaufspunkt JA NEIN Bemerkungen
Werden die aktuellen Promotionen durchgefiihrt? [ | | ]
2 Ist geniigend Warendruck vorhanden? [ | | ]
3 Werden die Promotionen auf dem vorgesehenen Platz présentiert? [ | | ]
4 Stimmen die Preisangaben? [ | | ]
Weitere Verkaufspunkte (falls vereinbart) JA NEIN Bemerkungen
1 Stimmt die vorgesehene Platzierung? [ | | ]
2 Sind die richtigen Produkte platziert? [ || | ]
3 Stimmen die Preisangaben? [ | | ]
Beispielhafte Darstellung: Tabelle zur individuellen Bearbeitung
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3.8. Kategorie Uberpriifung/Monitoring

* Kategorie-Leis- e Scorecard

tungsziele

e Taktiken, Roll-out
Plan

¢ Review Meeting
Kalender

e Protokoll

* Filialen Controlling

Die kontinuierliche Messung und Uberprifung der Planer-
fUllung stellt den letzten Schritt im Geschéaftspla-
nungs-Prozess dar. Erst durch diesen Schritt wird aus ei-
nem Projekt ein Prozess. Zur Sicherstellung der
Zielerreichung ist es essentiell, die laufende Messung und
die periodischen Review Meetings termingerecht durch-
zuflhren.

FUr die Review Meetings werden die Scorecard (Leis-
tungsziele) und das Filialen Controlling (Prtfung Umset-
zung in den Filialen) aufbereitet. Zusatzlich zu diesen «in-
ternen» Unterlagen werden die Marktbedingungen
(wichtigste Standard Charts) einbezogen, da sich diese
gegenlber dem Zeitpunkt der Zielvereinbarung ebenfalls
verandern kdénnen.

3.8.1. Scorecard

Die Kategorie-Scorecard (s. Template M1) enthalt fur die
wichtigsten Kennzahlen die Jahres- und Quartalsziele,
mit welchen die effektiven Resultate verglichen werden.
Abweichungen werden analysiert, festgehalten und be-
wertet. Das heisst, das Arbeitsteam muss bei einer nega-
tiven Abweichung in einem Quartal abschatzen, ob Kor-
rekturmassnahmen no6tig sind, oder das Jahresziel
trotzdem realistischerweise noch erreicht werden kann.

3.8.2. Periodizitat der Review Meetings

Ein Review Meeting zur Uberprifung des Zielerreichungs-
grades muss fur Profilierungs- und Pflicht-Kategorie
quartalsweise oder halbjahrlich durchgefthrt werden. Ein
monatlicher Meeting-Rhythmus flr Profilierungs-Katego-
rien ist denkbar.
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3.8.3. Protokoll

Der Category Manager des Handels ist verantwortlich,
dass von jedem Review Meeting ein Protokoll erstellt
wird. Kernpunkte des Protokolls sind Soll / Ist Werte und
allfallig vereinbarte Korrekturmassnahmen. Diesbezlg-
lich wird festgehalten, was durch wen bis wann zu erledi-
gen ist. Das Protokoll ist Bestandteil des nachsten Review
Meetings.

Beispielhaft ist auf S. 39, Abb. 17 dargestellt, wie die Re-
view Meetings geplant werden kdnnen..

3.8.4. Teilnehmer

In allfalligen Monatsmeetings werden sich das
Arbeitsteam und regionale Verkaufsverantwortliche
treffen.

FUr die Quartalsmeetings sollte sich die vorgesetzte
Ebene die Zeit nehmen und mit dem Team die
Review durchfUhren sowie eine Zwischenbewertung
vornehmen. Das Team wird sich auf dieses Meeting
vorbereiten und gegebenenfalls bereits Vorschlage fur
Korrekturmassnahmen einbringen.

Im Halbjahres- und Jahres-Meeting nehmen die
zustandigen Geschaftsleitungs-Mitglieder von Handel
und Industrie teil. FUr sie ist es wichtig zu sehen, wo
die Kategorie in der Entwicklung steht und ob sie
den Beitrag an die Erreichung der Ubergeordneten
Geschaftsziele leisten wird.
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Bsp. Planning Review Meetings

Q2/Halbjahres Review

Wann Wo Teilnehmer Inhalt/ Themen Vorbereitung

15. April 2009 Handler, Sitzungs- | « Arbeitsteam * Marktentwicklung * Marktedaten

10.00 Uhr zimmer X * Reg. VL * Stand Umsetzung * Roll-out Controlling

Q1 Review « Category Director « Soll/lIst Vergleich * Scorecard
Handel « Allféllige Korrektur- * Korrekturmassnahmen
* Key Account Director massnahmen

15. Juli 2009

13.30 Uhr

15. Oktober 2009
10.00 Uhr
Q3 Review

15. Januar 2010
13.30 Uhr
Q4 /Halbjahres Review

Abb. 17: Bsp. Planning Review Meetings

Template M 1

Template M 1: Scorecard Leistun

Finazielle

Leistungskennzahlen
Umsatz

Umsatzwachstum
Bruttomarge absolut
%-Bruttomarge

Aktionswaren-Anteil

Scorecard Leistu

2007
IST

2008

FC Plan

ngsziele

gsziele

2009
IST

Q1/2009
Plan IST

Q2 /2009
Plan IST

Q3 /2009
Plan IST

Q4 /2009
Plan IST

Status

Shopper / Konsumenten

Leistungskennzahlen
Penetration / Reichweite

Frequenz
@-Einkaufsmenge
@-Einkaufswert

Bedarfsdeckungsrate

Markt
Leistungskennzahlen
Marktwachstum Kategorie %

Marktanteil Menge
Marktanteil Wert

Kategorie-Preisindex

2007 2008

Plan

2009 Ql/

Plan

2009

Q2/
Plan

2009 Q3/

Plan

2009

Q4/
Plan

2009
IST

Produktivitéts-

Leistungskennzahlen

Umsatz / Lfm (@)
Lagerumschlag (@]
Out of Stock !
@ Zielerreicht @ > 97% Ziel-Erreichung @ <97 % Ziel-Erreichung

Beispielhafte Darstellung: Tabelle zur individuellen Bearbeitung
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4. Projekt Management Hilfen

4.1. Projektplan/Controlling

Projektplan Day-to-Day Category Management Version: Letzte Anderung:

Schritt (Arbeitsschritte Januar Februar M

Elr3 April Mai i Juli
2153 1 3 S A B 1 0 2 3 2 5 R Ik 8 1 20 125 27128 129 B0 A

August September Oktober

U
ol 40] 41 42 43| TR ] R 48[ 49] 50]

0 Vorbereitung, Abstimmung

Kick-off Sitzung

Strategie Abgleich
1 Definition

4 Leistungsziele

Strategien

Taktiken

7 Implementierung

Prasentation Entscheidungstréger]

8 Monitoring / Review.

© Erledigt @ >75% erledigt ] Nicht erledigt

D: Tabelle zur it
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4.2. Beispiel fiir internen Projektablauf und Organisation aus Sicht eines Herstellers

Start

Meeting

Meeting

Meeting

Workshop

Handelskanal gewinnen

Briefing des Partners liber Detail des Projektes

+ Ubereinstimmung der Sichtweise
e Terminplanung

Konsumen- Kanalanalyse Kunden-
tenanalyse Markt- und analyse
Kaufmotivation Produktdaten Kundenumsatze
und Kaufer- (Benchmarkung)
daten
S—— -~
—~

Prufen der vorhandenen Daten auf Vollstandigkeit
Veranlassung weiterer Analysen

Auswertung der Analyse
Ermitteln der Potenziale

Zielsetzung der ersten Fassung

Zielsetzung der zweiten, redigierten Fassung
Massnahmen bestimmen und Projektumsetzungs-
Organisation

Definition und
Segmentierung der Kate-

gorie

Kategorie-Rolle

Definition und
Segmentierung der Kate-
gorie

Kategorie-Rolle

Kategorie-Ziele/
Messkriterien

Kategorie-Strategien

Kategorie-Taktiken
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Umsetzung der beschlosse

Taktik
Massnahme

1. Projektsitzug

2. Projektsitzung

Prasentation an GL

3. Projektsitzung

Massnahme

Massnahmen Implementierung

Taktik Taktik
Massnahme Massnahme
5

Quelle: R. Buhler, ROBBAG GmbH

4.3. Mustervereinbarung

Vereinbarung zum Daten- und Informationsaustausch im Rahmen

des Category Management Projektes XXX

PRAAMBEL

A.Vor dem Hintergrund, dass jede Partei bestimmte Informati-
onen Uber die in Anhang A zu dieser Vereinbarung definierten
Daten der anderen Partei erhalten wird (die «<Informationen»),
wird hiermit vereinbart, dass die Informationen nur fir den
festgelegten Zweck des Projektes «Category Management»
(der «Vereinbarungszweck») verwendet werden dirfen.

B. Mit Hilfe der Informationen ist es mdglich, datengesttitzte
Erkenntnisse zu generieren, die <Handelsunternehmen» von
«Industrieunternehmen» ibergeben werden. Alle Entscheidun-
gen, die «<Handelsunternehmen» als Folge der libermittelten
Daten und Erkenntnisse trifft, liegen in der alleinigen Verantwor-
tung von «Handelsunternehmen».

44

zwischen
Industrieunternehmen ABC
- nachfolgend «Industrieunternehmen» genannt -

Handeslunternehmen ABC
- nachfolgend «Handelsunternehmen» genannt -
flr die Warengruppe «XXX»

C. Die vorliegende Vereinbarung betrifft lediglich die Zusam-
menarbeit der Parteien in dem definierten Category Manage-
ment Projekt. Sie stellt kein Hindernis fiir die Zusammenarbeit
mit anderen Lieferanten fiir die gleiche(n) oder andere Produkt-
kategorien/Warengruppen dar. Ebenso ist «Industrieunterneh-
men» durch die vorliegende Vereinbarung nicht daran gehindert,
Category Management-Projekte mit anderen Handelsunterneh-
men fir die gleiche(n) oder andere(n) Kategorien durchzufiihren.

D. Das im Rahmen dieser Vereinbarung definierte Category
Management-Projekt, betrifft die Kategorie «<XXX».

Dies vorausgeschickt treffen die Parteien folgende Regelungen:




1. Die Informationen, die die Parteien erhalten
(gleich ob direkt oder indirekt), sind vertraulich zu
behandeln, ebenso wie Empfehlungen zum Ca-
tegory Management, die «<Handelsunternehmen»
gemass der vorliegenden Vereinbarung von «Indus-
trieunternehmen» erhalt.

2. Jede Partei darf ihren Mitarbeitern nur dann Zu-
gang zu den Informationen gewé&hren, wenn es fur
den (die) Mitarbeiter(in) zur Erfullung seiner (ihrer)
Aufgaben geméss dem Zweck der vorliegenden
Vereinbarung erforderlich ist und sie muss dafur
sorgen, dass die in der vorliegenden Vereinbarung
enthaltenen Verpflichtungen und Beschrankungen
diesen Mitarbeitern bekannt sind.

3. Esist den Parteien nicht gestattet, Informationen
oder Empfehlungen zum Category Management,
die sich aus der vorliegenden Vereinbarung erge-
ben, Dritten preis-

zugeben.

Dem Handelsunternehmen ist es gemass der vor-
liegenden Vereinbarung aber in keiner Weise ver-
wehrt, seine Zielvorstellungen und die von ihm im
Rahmen dieses Projektes zum Category Manage-
ment getroffenen Entscheidungen im ordentlichen
Geschéaftsverlauf preiszugeben.

4. Die Bestimmungen 1, 2 und 3 gelten nicht, wenn
die Informationen:

a.allgemein zuganglich sind

b.nach Abschluss der vorliegenden Vereinbarung
anders als infolge einer Handlung der beiden Par-
teien, ihrer Gehilfen oder Beauftragten allgemein
zuganglich werden

c.nach dem Gesetz oder aufgrund einer gerichtli-
chen Entscheidung preisgegeben werden mussen
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5. Falls von einer der Parteien verlangt, missen die
Informationen der anderen Partei vollstandig zu-
rickgegeben werden, mit Ausnahme von gewdhn-
licher Korrespondenz, die zu Archivierungszwecken
aufbewahrt werden kann.

6. Es ist den Parteien nicht gestattet, sich ohne vor-
herige schriftliche Zustimmung der jeweils anderen
Partei, Uber die Zusammenarbeit als solche oder
deren Inhalte im Rahmen dieses Projektes ganz
oder auch nur auszugsweise 6ffentlich zu aussern.

7. Mit der vorliegenden Vereinbarung sollen in
keiner Weise einer Partei Rechte auf geistiges
Eigentum gewahrt werden, das der anderen Partei
gehort.

8. Die vorliegende Vereinbarung kann jederzeit
von allen Vertragsparteien schriftlich gekindigt
werden.

9. Die vorliegende Vereinbarung unterliegt xxx
Recht und der Zustandigkeit des XXX.

10. Unbeschadet einer Beendigung oder des Ab-
laufs der vorliegenden Vereinbarung aus beliebi-
gem Grunde bleiben die in den Klauseln 1, 2, 3, 4
und 5 enthaltenen Verpflichtungen und Einschran-
kungen fur einen Zeitraum

von 2 Jahren nach dem Datum der Beendigung
oder des

Ablaufs der vorliegenden Vereinbarung wirksam.

Ort, Datum
Industrieunternehmen

Ort, Datum
Handelsunternehmen
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Empfehlung: Mégliche Beilagen zur Musterverein-
barung

Daten fur Category Management

* Marktforschungsdaten, Konsumentendaten,
Handelspaneldaten, weitere verfligbare Daten

* Ladenverkaufspreise (Regal/Aktion)

¢ Absatzdaten, Umsatzdaten, weitere verflgbare
Daten

¢ Prozentuale Bruttomarge Kategorie, Sub-Kate-
gorie

e Produktivitatsdaten

Aber: keine Informationen zu einzelnen Marken, Pro-
dukte wie

¢ Einstandspreise,
* Konditionen, Rabatte
¢ Prozentuale Bruttomargen

sowie zu vergangenen und kUnftigen Wettbewerbs-
vorhaben/-planungen und dergleichen
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5. Category Management fur andere

Branchen

Nicht alle Branchen verfligen tber so viele Daten wie die Food- / Near-Food Markte. Trotzdem

kann der Acht-Schritte-Prozess auch in Non-Food Branchen angewendet werden. Die fehlende

Datenbasis (Paneldaten) betrifft in erster Linie die Kategorie-Analyse (Schritt 3) und muss

durch alternative Vorgehensweisen und Kreativitat kompensiert werden.

5.1. Teambildung

Bei der Teambildung - ob nur intern oder mit einem Part-
ner - wie schon im Kapitel 2 «Abstimmungen» erwéahnt,
sollte darauf geachtet werden, dass Vertreter der Ver-
kaufsfront dabei sind. Sie stehen tagtaglich in Kontakt
mit Konsumenten und kdénnen ihre wertvollen Erfahrun-
gen einbringen.

5.2. Quellen

Da kaum Paneldaten von Marktforschungsinstituten zur

Verflgung stehen, muss man sich anderer Quellen be-

dienen, um letztlich eine Analyse-Phase mit Erkenntnis-

sen abschliessen zu kdnnen. Die in Abbildung 18 aufge-

fUhrten Quellen und Vorgehensweisen verschaffen dem

Arbeitsteam einen relativ guten Informationsstand:

* Informationen von Branchenverbanden

* Bundesamt fur Statistik

* Medienberichte

+ Kontakte, Gesprache mit Branchenvertretern

» Markte/Branchen analysieren, die &hnliche Mechanis-
men, Entwicklungen wie die eigene Branche haben.
Erkenntnisse aus diesen Analysen fUr eigene Katego-
rie nutzen.

» Marktforschung: ad hoc Studien und/oder Fokus
Gruppen

* Ausland: Kontakte zu Branchenvertretern; Sto-
re-Checks in L&dndern mit &hnlichen Markt-/Katego-
rieverhaltnissen

+ Daten aus dem Internet

Bei jedem Kapitel im Acht-Schritte-Prozess ist eingangs
das Ziel des entsprechenden Schrittes sowie dessen In-
puts/Outputs beschrieben. Das Ziel der einzelnen Schrit-
te bleibt fUr andere Branchen in der Regel unverandert.
Man muss sich jedoch Uberlegen, mit welchen Inputs
bzw. Mitteln man das Ziel auch ohne umfassende Daten-
lage erreichen kann.
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5.3. Kategorie-Definition

Die in Kapitel 3.1. beschriebene Vorgehensweise kann
Ubernommen werden, da die Fragestellungen nicht Food
spezifisch sondern allgemein gultig sind. Es ist sicherzu-
stellen, dass die definierte Kategorie gemessen werden
kann.

5.4. Kategorie-Rolle

Es mag sein, dass die beschriebenen vier Kategorie-Rol-
len nicht in allen Fallen passen. Gleichwohl kann mit an-
deren Kriterien und Beschreibungen der verschiedenen
Rollen gearbeitet werden. Die Kennziffernliste muss
moglicherweise mit weiteren internen Daten modifiziert
werden, da keine oder wenige Marktdaten vorliegen.
Ebenso muss die Liste «10 Fragen zur Kategorie-Rollen
Definition» auf die entsprechende Branche und Verhalt-
nisse respektive Datenlage angepasst werden.

5.5. Kategorie-Analyse

Die vorliegenden Arbeits-Vorlagen kdnnen kaum durch-
gangig Ubernommen werden. Auch hier gilt es abzu-
schatzen, inwieweit andere Kriterien eingesetzt und an-
dere Quellen genutzt werden kénnen, um das Analyse
Ziel zu erreichen. Wichtig ist, dass man auf jeden Fall
versucht, zu Erkenntnissen zu gelangen, welche auf Fak-
ten basieren.

In vielen Fallen durften Daten Uber Mitbewerber fehlen.
Der Vergleich findet dann in erster Linie zwischen den
eigenen Daten und denjenigen des Marktes (z. B. Bran-
chenverbands-Statistiken) statt. Zu Daten und Resulta-
ten von Mitbewerbern muss man auf anderen Wegen
gelangen. Konsumenten-Befragungen geben z. B. ein
gutes Bild Uber deren Einschatzung sowie der verschie-
denen Verkaufsstellen, Sortimente und Warenprasentati-
on.



Das Template A1l (Potenzial-Zusammenfassung) ist ein
wichtiges Hilfsmittel zur Abschatzung der Potenziale.
Auch wenn keine Konsumentendaten vorliegen, sollten
die internen Ist-Werte eingesetzt werden. Simulationen
kdédnnen auch auf dieser Basis durchgeftuhrt werden. Das
Arbeitsteam muss sich Uberlegen, mit welchen Massnah-
men die Anzahl Kunden, die Einkaufshaufigkeit pro Kun-
de und der durchschnittliche Einkaufsbetrag erhoht wer-
den kdénnen.
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Wenn die aus der Analyse gewonnenen Erkenntnisse
nicht eindeutig sind, kann mit Hypothesen gearbeitet
werden, welche entweder durch Marktforschung oder
Tests in einzelnen Verkaufsstellen Uberprift werden kdn-
nen.

FUr die weiteren Arbeitsschritte (Ziele, Strategien, Takti-
ken, Implementierung und Monitoring) kann man sich
wiederum an das beschriebene Vorgehen und die Vorla-
gen halten.

Kategorie-Definition

Kategorie-Rolle

Analyse Markt Analyse Sortiment

Bisherige Definition
Konsumenten befragen
Store Checks Mitbewerber
Ausland: Store Checks

Interne Kennziffern aller
Kategorien

Positionierung Mitbwerber
Trends

* Verbandsinformationen * Interne Daten

* Importeure * Store Checks

* Bundesamt fur Statistik * Trends, Mode

¢ Gesprache mit Mitbewer- * Internationale Entwick-
bern lungen

Analyse Preispolitik

Analyse Promotion

Analyse Merchandising

Allgemeine Geschafts-
strategie

Store Checks Mitbewerber
Konsumenten befragen,
Studien

Allgemeine Geschafts-
strategie

Bewertung eigener Pro-
motionen
Marktbeobachtungen

Konsumenten befragen

* Beurteilung Ist-Situation
* Store Checks Mitbewerber

*« Konsumenten befragen

Abb. 18: Input fur Informationsquellen
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6. Anhang

6.1. Abkilirzungen

6.2. Begriffsdefinitionen

Bedarfsdeckungsgrad
Gibt an, wie viel der jahrlich gekauf-
ten Menge (oder Wert) einer Kategorie (in
%) die Handlerkunden beim entsprechen-
den Handler kaufen.

Akt. Aktuell Category Advisor
AW Aktionsware Hersteller, Industriepartner, welcher vom Handler als
CH Schweiz CM Partner definiert respektive eingeladen wurde
CcM Category Management O-Einkaufsmenge
CatMan Category Management o . -

— Durchschnittliche Menge pro Kategorie-Einkauf
ECR Efficient Consumer Response eines Haushaltes
EDLP Dauertiefpreis (Every Day Low Price)
FC Forecast, Schatzung O-Einkaufswert
HH Haushalte Durchschnittliche Menge pro Kategorie-Einkauf x
KA Kategorie-Anteil Durchschnittlicher Preis
Kum Kumuliert Einkaufsfrequenz
Lfm Laufmeter - : .
MA Marktanteil Anzahl Kategorie-Kaufakte eines Haushaltes in
NW Normalware einem Jahr
SKU Stock keeping Unit Fair Share (Normmarktanteil)
Tsd. Tausend Ubergeordneter Marktanteil, den eine Vertriebslinie /
TW Transaktionswert Kategorie /Marke am Gesamtmarkt (z.B. Fast Moving
Vol Volumen Consumer Goods FMCG) erzielt. Dieser definierte
VJ Vorjahr Fair Share gilt als Vergleichsgrédsse flr den Fair Share
VP Verkaufspunkt Index. Beispiel: Handels-unternehmen A hat in der
Vs Gegenuber, im Vergleich Kategorie WPR einen Anteil von 20% am gesamten
%-Pte %-Punkte Lebensmitteleinzelhandel. Der Fair Share ist also
2. VP Zweiter Verkaufspunkt 20%.
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Gew. Sortendichte

Gibt an, wie viele Artikel / Varietaten einer Marke eine
durchschnittliche gewichtete Distribution von 100%
erreichen.

Merchandising
Absatzférderung am Regal

Penetration

Anzahl Haushalte in %, welche in einem Jahr min-
destens 1x ein Produkt der Kategorie gekauft haben
(auch Reich-weite genannt)

Hinweis: Ein umfassendes Glossar befindet sich auf
www.logistikmarkt.ch/glossari



6.3. Verstdandnis beziiglich Category
Management
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6.5. Abbildungsverzeichnis

CM ist eine Geisteshaltung mit Blick auf

* Sicht des Konsumenten

* Strukturierter Ablauf

* Einsatz welcher nachhaltige Wirkung erzielt

CM ist als Investition zu betrachten

* Investitionen erfordern einen adaquaten
Mitteleinsatz

* Investitionen ziehen nach einer gewissen Zeit
einen ROl nach sich

Erkenntnisse aus CM

*« Die CM Umsetzung soll Vertrauen schaffen
(Kunden und Lieferanten)

* Besseres Verstandnis zum Konsumenten

Einfihrung und Umsetzung von Category Ma-

nagement erfordert Visionen

* Visionen basieren auf realistischen Grundlagen
und fundierten Marktkenntnissen

Quelle: R. Buhler, ROBBAG GmbH

6.4. Darstellungsbeispiel fiir Ziele,
Messgrundlagen

Abb. 1 Kern-Arbeitsteam S.8
Abb. 2 P-1-M Kreislauf S.9
Abb. 3 Acht-Schritte-Prozess S.9
Abb, 4 Beispiel Kategorie-Darstellung
(Struktur) S.10
Abb. 5 Kennziffern fir die Kategorie-Rollen-
Definition S.12
Abb. 6 «10 Fragen zur Kategorie-Rollen-
Definition» S.12
Abb.7 Rollen Verteilung in Europa S.13
Abb. 8 Ubersicht der Analyse Templates S.14
Abb. 9 Beispiel eines Analyse Templates S.15
Abb. 10 Ziellandschaft S.26
Abb. 11 Evaluation Strategie-Optionen S.27
Abb. 12 Beschreibung der 7 géngigsten
Strategien S.28
Abb. 13 Kategorie-Stratogramm S.29
Abb.14 Einfluss von Kategorie-Rolle und -
Strategie auf die Preispolitik S.35
Abb. 15 Einfluss der Strategien auf die
Promotionspolitik S.37
Abb. 16 Ubersicht Kategorie-Taktiken und
Zusammenhang mit den Kategorie-
Rollen S.36
Abb. 17 Bsp. Planning Review Meetings S.41
Abb. 18 Input fir Informationsquellen S.49

Ziele, Messgrundlagen

Kriterien Ziele Messgrundlagen Zielerreichungsgrad Massnahmen
Jahr1l | Jahr2 | Jahr3
Gesamtresultat und ¢ Marktanteil Umsatz- und DB-Sta- X% X % X % Transparenz auf Basis
Finanzperspektive e Umsatz tistiken (Handler/ der Produktkategorie
« Deckungsbeitrag Hersteller) schaffen
Marktforschungs-
unterlagen
Handlerperspektive * Ladenmarge Ladenstatistiken X % X % X % Transparenz auf Basis
der Produktkategorie
schaffen
Konsumentenpers- e Preisniveau Preisniveau der rele- X % X % X % Preiskalkulation
pektive vanten Konkurrenz
* Weitere

Quelle: R. Buhler, ROBBAG GmbH
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