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Category Management als Kooperationsform —

Ausgangssituation und offene Fragen

von Hendrik Schroder

Meine Damen und Herren, ich begrif3e Sie herzlich zu der heutigen Veranstal-
tung des Wirtschaftsforums der Universitat Essen, durchgefiihrt in Zusammen-

arbeit mit der IHK zu Essen.

Das Thema, mit dem wir uns heute befassen werden, lautet: Die Beziehungen
zwischen Industrie und Handel auf dem Prufstand: Was leisten neue Koopera-
tionskonzepte tatséchlich? Das wollen wir mit verschiedenen Referenten be-
leuchten. Wir werden zunachst einige Fragen aufwerfen und wollen Sie nicht
entlassen, ohne Ihnen hierauf hoffentlich einige gehaltvolle Antworten gegeben

zu haben.

Was sind eigentlich die Themen, die Industrie und Handel derzeit bewegen?
Wenn ich eine Liste der Schlagworte zusammenstelle, dann denke ich, wird

lhre nicht anders aussehen.

Preiskampfe

Internationalisierung

Untereinstandspreise

Verdrangungs-
wettbewerb

Konzentration
im Handel

Dynamik der
Betriebsformen

Handelsmarken

Kundenorientierung
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Convenience

Informations-
technologien
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Abb. 1: Schlagworte in der Diskussion zum ECR-Konzept
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Im Mittelpunkt steht nach wie vor das Thema Preis: Preisunterbietung, Preis-
kampfe, Vernichtungswettbewerb, Verstarkung der Konzentration im Handel,
vor allem im Lebensmittelhandel, aber nicht nur dort. Internationalisierung ist
ein weiteres Thema, deutsche Unternehmungen gehen ins Ausland, auslandi-
sche Unternehmungen kommen nach Deutschland, wie z.B. Walmart. Darlber
hinaus finden sich folgende Uberschriften: Wir reden iiber Handelsmarken der
vierten und flunften Generation, auch das héngt mit dem Thema zusammen,
das wir heute besprechen wollen. Betriebsformen andern sich, genannt seien
nur Factory Outlet Center, Partievermarktung und Electronic Shopping. Dort
bluht auch die kleine Pflanze namens Convenience. Die Frage wird sein, ob
sich Conveniencekonzepte angesichts der zuvor skizzierten Entwicklung am
Markt durchsetzen und halten kdnnen. Ich bin da sehr optimistisch, weil die Be-

dirfnisse bei den Verbrauchern vorhanden sind.

Unser heutiges Thema Kooperation zwischen Industrie und Handel in der Form

von Efficient Consumer Response greift auf mehrere der genannten Punkte zu.
Efficient Consumer Response bedeutet, daf3 Industrie und Handel gemein-

sam die Warenprozesse und die Vermarktung der Waren verbessern wollen.

Efficient Consumer Response

Efficient Efficient Efficient Efficient
Replenish- Store Promotion Product
ment Assortment Introduction
Supply Chain Category Management
Management
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Abb. 2: Die Module des ECR-Konzeptes
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Dabei lassen sich das Supply Chain Management - das Logistik-Management -
und das Demand Side Management, auch Category Management genannt, un-
terscheiden. Das durfte den meisten unter Ihnen bekannt sein: Denn ich sehe
viele Vertreter aus der Praxis, deren Tagesgeschéaft es ist, sich mit Category
Management zu beschéftigen. Beschranken wir uns daher auf einen knappen
Uberblick, welche konstitutiven Merkmale Category Management auszeich-
nen. Zunachst sind Warengruppen, nunmehr Categories genannt, nach den

Bedirfnissen der Verbraucher auszurichten.

Merkmale von Category Management

Bildung von Warengruppen (Categories) nach Verbraucherbedurfnissen
Fuhrung von Categories als Strategische Geschaftseinheiten
Verschmelzung von Einkaufs- und Verkaufsfunktion im Handel

Kooperation mit der Industrie: bessere Befriedigung der Kundenbedurfnisse
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Abb. 3: Merkmale von Category Management

Hierzu ein einfaches Beispiel: Wer im Handel kein Category Management
macht, gruppiert seine Waren sehr haufig nach Herstellern, nach Herkunft der
Waren oder nach Materialien, wie die Ubersicht fur Schokolade und Zucker-
waren exemplarisch verdeutlicht. Was soll sich nun durch Category Manage-
ment andern? Der Fokus soll sich &ndern: Im Mittelpunkt sollen die Bedurfnisse
der Verbraucher stehen. Dann kdnnten Warengruppen - Categories - z.B. nach
Motiven des Konsums zusammengestellt werden, wie das Beispiel fir die SUR3-
waren zeigt. Das meinen wir, wenn wir sagen, daf3 der Blickwinkel auf die Ver-

braucher gerichtet wird.
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Warengruppen aus Produktionssicht
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|

Schokolade Zuckerwaren

-Mischungen Kaugummi
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Abb. 4: Warengruppen aus Produktionssicht
Quelle: Glendinning Consultants nach: 0.V., Der Verbraucher weil3, was er will, in: LZ vom
16.04.99, S. 42

SuRwaren aus Kundensicht
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Abb. 5: Warengruppen aus Kundensicht
Quelle: Glendinning Consultants nach: 0.V., Der Verbraucher weil3, was er will, in: LZ vom
16.04.99, S. 43
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Neben diesem Merkmal geht es darum, Kategorien als strategische Ge-
schaftseinheiten zu fihren: Es mussen die erforderlichen Ressourcen bereit-
gestellt werden, um die Vermarktung der Kategorien betreiben zu kénnen, und
jede Kategorie muf3 mit Ergebnisverantwortung verbunden sein, d.h. Verant-
wortlichkeit des Category Managers fir Erfolge und MiRerfolge der von ihm be-
wirtschafteten Warengruppen. Der dritte Punkt will ein klassisches Problem im
Handel I6sen, namlich die organisatorische Trennung von Einkauf und Verkauf,
bei der Ein- und Verkaufer nicht selten gegeneinander statt miteinander arbei-
ten. Category Management fordert, daf3 Ein- und Verkaufsfunktion im Handel
in Personalunion ausgetbt werden. Vierter und letzter Punkt: Durch die Zu-
sammenarbeit von Industrie- und Handelsunternehmungen bei den eben ge-
nannten Prozessen sollen die Marktergebnisse verbessert werden, die den

Verbraucher im Mittelpunkt sehen.

An dieser Stelle méchte ich drei Fragen aufwerfen, mit denen wir uns an dem
heutigen Nachmittag befassen wollen: Erste Frage: Steht bei der Kooperation
des Category Managements der Kunde tatséchlich im Mittelpunkt? Wir erhoffen
von unseren Referenten insbesondere hierauf dezidierte Antworten. Zweite
Frage: Wenn man Category Management als Kooperation zwischen Industrie
und Handel veranstalten will, braucht man Daten: Welche werden bendétigt, wel-
che sind vorhanden, und - was das wichtigste ist - welche davon werden tat-
sachlich benutzt? Dritte Frage: Zu welchen Ergebnissen hat bislang die Zu-
sammenarbeit von Herstellern und Handlern gefihrt, wenn man Category Ma-
nagement betrieben hat? Was sind die positiven Erfahrungen, was die negati-
ven? Wir hoffen, Sie am Ende der Veranstaltung mit zufriedenstellenden Ant-

worten auf diese Fragen entlassen zu kénnen.

Zunachst haben wir die Mdglichkeit, Ihnen ausgewahlte Ergebnisse einer Un-
tersuchung vorzustellen, die wir zu der Verbreitung von Category Management
in der deutschen Konsumguterbranche durchgefuhrt haben. Damit nehmen wir
bei diesem Thema die Vogelperspektive ein. Dann werden wir uns aus der Per-
spektive eines Herstellers sagen lassen, was funktioniert, was funktioniert nicht
bei Category Management. Dem stellen wir anschlieRend die Handelssicht ge-
genuber. Aus einer Handelsunternehmung der Do-it-yourself-Branche werden

uns Erfahrungen mit einem Category Management berichtet. Nach den Vortra-

gen sind Sie herzlich eingeladen, mit den Referenten zu diskutieren.
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Ergebnisse einer aktuellen empirischen Untersuchung zum

Category Management in der Konsumguterbranche

von Marc Feller und Markus GrofRweischede

Das erklarte Ziel von Category Management-Projekten ist die Schaffung einer
»Win-Win-Win“-Situation - fur die beteiligten Hersteller und Handler sowie deren
Kunden. Doch in Hintergrundgesprachen klagen Unternehmensvertreter dar-
Uber, daf} sich die hohen Erwartungen noch zu selten erfillen. Die vorliegende
empirische Untersuchung beleuchtet daher den aktuellen Stand der waren-
gruppenbezogenen Zusammenarbeit in der Lebensmittelboranche und zeigt un-
fassend auf, wie Unternehmen mit und ohne Erfahrungen auf dem Gebiet des

Category Managements diese Form der Kooperation beurteilen.

Im Mittelpunkt der von der KPMG Consulting unterstitzten Studie stehen der
Status quo und die zuklnftigen Anforderungen des Category Management-
Ansatzes an die Beteiligten. Zudem ist die Erfassung der in Handel und Indu-
strie vorhandenen ,Consumer Insights” ein besonderer Schwerpunkt. Als ,Con-
sumer Insights® werden Grol3en bezeichnet, die wesentlich fir die kundenorien-
tierte Geschaftssteuerung sind. Vorlaufige Erkenntnisse Uber die grundséatzli-
chen Herausforderungen im Category Management konnten in Gesprachen mit
30 Experten fuhrender Handels- und Herstellerunternehmen gewonnen werden;

Tab. 1 fal3t die Ergebnisse dieser ersten Untersuchungsphase zusammen.

Handler Hersteller

Starkere Orientierung an Kun-

denbedirfnissen Nutzung des Category Management

fur die Markenfiihrung
Einnahme einer warengruppen-

(] i . Entwicklung von vertriebslinienorien-
tibergreifenden Perspektive twicklung von vertriebslinienorie

tierten Absatzkonzeptionen
Forderung des Informationsaus-

tauschs mit Herstellern Uberprifung des eigenen Leistungs-

programms hinsichtlich des Nutzens
Schaffung einer auf diese An- fir Konsumenten und Handelspartner
forderungen ausgerichteten In-
formations- und Management-
struktur

Forderung des Informationsaustauschs
mit Handlern

Tab. 1: Herausforderungen im Category Management aus Sicht von Experten
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Auf Grundlage der Expertengesprache wurden im Frihjahr 1999 die Category
Management- und Supply-Chain-Verantwortlichen oder - falls ECR nicht institu-
tionalisiert war - Marketing- und IT/Logistik-Leiter von Handels- und Hersteller-
unternehmen anonym befragt. Der Untersuchungskreis umfafl3t auch Unter-
nehmen, die selbst noch keine Category Management-Projekte mit einem Part-
ner auf der anderen Wirtschaftsstufe durchgefuhrt hatten, um Tendenzaussa-
gen zu den Unterschieden zwischen Category Management-erfahrenen Orga-
nisationen und Dritten zu gewinnen; drei Viertel der Befragten waren zum E-

hebungszeitpunkt jedoch schon bei mindestens einem Projekt aktiv beteiligt.

Aus der lebensmittelnahen Branche nahmen 29 Héandler an der Untersuchung
teil. Auf die 25 auswertbaren Fragebdgen entfallt ein durchschnittlicher Umsatz
von 8,879 Mrd. DM; damit werden ca. 60% des Lebensmitteleinzelhandel-
Umsatzes 1998 abgedeckt. Die Lieferantenseite bilden 48 Konsumguterherstel-
ler (46 auswertbare Fragebogen; durchschnittlicher Umsatz der Unterneh-
menseinheiten 0,649 Mrd. DM bzw. 1,437 Mrd. DM im Konzern).

Knappe Projekt-Ressourcen

Handler mit Category Management-Erfahrungen setzten 1998 durchschnittlich
10.330 Mio. DM in der untersuchten Unternehmenseinheit um (im Konzern:
20.286 Mio. DM). Sie blickten auf 16 Projekte mit ausgesuchten Lieferanten
zuriick. Vor dem Hintergrund der verfugbaren finanziellen und personellen Res-
sourcen sahen sie sich jedoch nicht in der Lage, jahrlich mehr als 18 Projekte

auf Warengruppenebene durchzufiihren.

Die befragten Category Captains - Hersteller, die als Berater des Handels auf
Warengruppenebene fungieren - konnten auf Erfahrungen aus durchschnittlich
14 Kooperationen mit dem Handel zurtickgreifen. Sie gaben die Obergrenze
von noch zu bewaltigenden Projekten mit 9 pro Jahr an. Hersteller ohne bishe-
rige Erfahrungen als Category Captain verfligen Uber ein deutlich begrenzteres
Kooperationspotential: Fir sie stellen 3 Projekte das obere Limit dar. Hierbei ist
zu berlcksichtigen, daf3 die gesammelten Projekterfahrungen deutlich positiv
mit der UnternehmensgréRe korrelieren. Hersteller, die noch nicht die Rolle ei-
nes Category Captains ausfillten, weisen im Jahr 1998 nur einen durchschnitt-

lichen Umsatz von 203 Mio. DM je Unternehmenseinheit auf (im Konzern: 431
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Mio. DM). Dieser Wert wird von der Gruppe der Category Captains mit 849 Mio.
DM um mehr als das Vierfache tbertroffen (im Konzern: 1.894 Mio. DM). Insbe-
sondere von kleinen und mittleren Unternehmen, die bei den Nicht-Category
Captains vergleichsweise stark vertreten sind, verlangt Category Management
neben personellen Kapazitaten haufig zusatzliche Investitionen: Viele Detailin-
formationen, die zur Warengruppenoptimierung benétigt werden, muissen auf-

wendig gewonnen und verarbeitet werden.

Der Vergleich zwischen den tatsachlich mdglichen und der erwinschten Anzahl
an Category Management-Projekten zeigt bei Handlern mit Category Manage-
ment-Erfahrung - anders als bei den befragten Lieferanten - eine grof3e Licke:
Mit durchschnittlich Uber 50 Projekten wirden Handler gerne dreimal so viele
Projekte pro Jahr durchfiihren, wie es ihre zeitlichen, finanziellen und personel-

len Ressourcen zulassen.

60

B Handler mit Category Management-Erfahrung
50 —— M Hersteller mit Category Captain-Erfahrung
B Hersteller ohne Category Captain-Erfahrung

40

30

20

10 |

Anzahl bisher durchgefuhrter Anzahl méglicher CM-Projekte Anzahl erwiinschter CM-
CM-Projekte (bis Frihjahr "99) pro Jahr Projekte pro Jahr

Abb. 1: Anzahl bisher durchgefihrter und erwinschter Category Management-Projekte

Harmonie der Zielsysteme?

Trotz der Kapazitatsprobleme, die im kooperativen Category Management be-
waltigt werden missen, herrscht der Wunsch nach weiteren Projekten. Die
Grinde spiegelt das Zielsystem von Héandlern und Herstellern wider: So domi-
nieren mit Kundenzufriedenheit, Erhéhung des Stammkundenanteils des Han-

dels und Profilierung der Vertriebslinie markt- bzw. kundenbezogene Kriterien.
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Die Entwicklung standortspezifischer Sortimente, ein klassisches Ziel in der Ca-
tegory Management-Literatur, fiihrt jedoch nicht die Rangliste der Ziele an; dies
ist nach Aussage von Praktikern in erster Linie auf den momentan noch zu ho-
hen Aufwand fur ein ernsthaftes Mikro-Category Management zurtickzufihren.

Auf Seiten der Category Captains fallen die hohe Bedeutung des Umsatzwach-
stums in der Warengruppe sowie der zuséatzlich erhobenen Umsatz-, Marktan-
teils- und Ertragsziele fur die jeweiligen Herstellermarken auf; letzteres kann
weniger als eine ,Strategie trojanischer Pferde” der beratenden Hersteller ge-
wertet werden, sondern vielmehr als Ausdruck des (notwendigen) ,Win-Win“-
Strebens, d.h. auch die Industrie ,muf’ auf ihre Kosten kommen*. Das zweiseiti-
ge Denken der Hersteller 1aRt sich auch daran ablesen, daf3 das wichtigste Ziel
- in absoluten Werten — der Aufbau einer engen Beziehung zum Handelspartner
ist: Category Management wird als ein Instrument des vertikalen Beziehungs-

managements genutzt.

Erhdhung der Kunden- bzw. B Handler mit Category Management-Erfahrung
Kauferzufriedenheit W Hersteller mit Category Captain-Erfahrung

Steigerung der
Handlerstammkunden

Profilierung der
Vertriebslinie

Umsatzwachstum der
Warengruppe

Kostensenkung

Reduktion von Zweit- und

Drittmarken
Entwicklung
standortspezifischer
Sortimente
1 2 3 4 5
sehr gar nicht
wichtig < > wichtig

Abb. 2: Ausgewahlte Ziele in Category Management-Projekten
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Hohe Anforderungen an den Category Management-Partner

Entscheidenden EinfluR auf den Erfolg einer Kooperation hat die Ubereinstim-
mung zwischen den Zielen und Eigenschaften der Partner. Fur die Category
Management-erfahrenen Handler und Hersteller geniel3t die Sicherstellung ei-
nes offenen Transfers von warengruppenbezogenem Knowhow vom Partner
zur eigenen Unternehmenseinheit die oberste Prioritat. Eng verknUpft hiermit ist
die hohe Bedeutung von Vertrauen zum Partner. Im Unterschied zu Herstellern
mit Category Captain-Erfahrung ist es fur Handler auch wichtig, daf3 der Partner
Uber Marketing-Kompetenz verfugt. Der Handler erwartet starke Herstellermar-
ken in der relevanten Warengruppe. Zudem ist der Marktanteil eines potentiel-
len Category Captains ein bedeutsames Kriterium bei der Partnerwahl durch
einen Handler. Uberraschend ist, daR vorhergehende Logistik-Kooperationen -
anders als oftmals publiziert - zwar ein wichtiges, aber kein dominierendes
Partner-Kriterium darstellen; insbesondere fiur Hersteller ist ein derartiger ,Ko-

operationstest” im Supply Chain Management zweitrangig.

gar 5
nicht s .
wichtig Handler mit Category Management-Erfahrung
, — Hersteller mit Category Captain-Erfahrung
A
4
3
v
2
sehr
wichtig
1 ; T B T SN T E T XI T EC T q);
5< s S8 v % e 38,
SR @ 2 @ 5o S < 239 N~
_ 5 o =9 e g o9 5 0= 0%~
Sy o £ __ £ g =] z Qc LT ED
a X S S 2o% c S 0 S o 2 E gcaol
c Lt N 8E= a5 £Q L5508 £E&832
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© =0 © c ST T ) = g Ecs=—
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Abb. 3: Partnerprofil fur Category Management-Kooperationen

Altbekannte Konflikte brechen beim Thema ECR-Boni auf. Die Bereitschaft des
Herstellers zur Zahlung eines ,Eintrittsgeldes zur Vergitung der ECR-Chance*
ist ein durchaus relevantes Auswahlkriterium flr Category Management-

erfahrene Handler. ECR-Boni stol3en jedoch bei Herstellern, die in der Regel
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ohnehin hohe spezifische Investitionen fur eine Partnerschaft mit dem Handel
leisten, auf Widerstand. Einigkeit herrscht aber unter den Vertretern beider Wirt-
schaftsstufen bei der Beurteilung eines weiteren, traditionellen Streitpunkts im
Absatzkanal: Listungsgelder - die von Handlern bei der Neuaufnahme eines
Artikels haufig geforderten Zahlungen - werden auch ,durch Category Mana-

gement* nicht ,,uberflissig”.

gar 5
nicht
wichtig
. 4
3 CM-erfahrene Category Captains
Handler fordern fordern
vom Category vom Handels-
Captain: partner:
Y2 Verzicht des
Handelspartners auf
einen "ECR-Bonus"
sehr
wichtig
1 -

Abb. 4: ECR-Boni behindern die Kooperation

Informationsbedarf im Handel

Der erste Schritt in Category Management-Projekten ist die Definition einer ver-
braucherorientierten Category. Allerdings wird in Category Management-
Projekten oftmals noch mit historisch gewachsenen Warengruppenstrukturen
gearbeitet. Die Teilnehmer unserer Untersuchung gehen jedoch davon aus, daf3
Category Management die Gliederung der Warengruppen in den Einkaufsstat-
ten verandern wird. Angaben zu den aktuell verwendeten und zukinftig sinnvol-
len Gliederungskriterien deuten auf ein Umdenken hin. Die Bedeutungszunah-
me komplementarer Artikelverblinde sowie der Preislagenorientierung kann hier

als Ausbau der Kundenorientierung interpretiert werden.
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Wenn Bedarfs- und Emotionsverbund die Sortimentsbildung mitbestimmen,
werden Informationen Uber die Zusammenhange im Sortiment zu einem wichti-
gen Wettbewerbsvorteil. Absatz- statt primér Beschaffungsorientierung sowie
Kooperation und Informationsaustausch - die Kerngedanken des Category Ma-

nagement - stellen neue Anforderungen an das Informationsmanagement.

Unzureichendes Informationsmanagement im Handel

Die Versorgung mit entscheidungsrelevanten Sortiments- und Kundeninforma-
tionen setzt adaquate Informationssysteme im Handel voraus. Die Studie zeigte
jedoch, dal3 selbst Unternehmen, die zu den Grof3en der Branche z&hlen und
die Uber Category Management-Erfahrung verfligen, nicht durchgangig Uber
warenorientierte und noch seltener tber kundenorientierte Informationssysteme
verfugen. Die bereits Ende der 80er Jahre beschriebenen Mdglichkeiten der
Datengewinnung und —auswertung durch Scanning werden somit auch heute

nur von wenigen Handlern ausgeschopift.

Scanning

geschlossenes
Warenwirtschaftssystem

dezentrales
Beschwerdemanagement

Data Warehouse

Kundenkarten

B vorhanden
zentrales

Beschwerdemanagement : .
9 M nicht vorhanden, aber sinnvoll

Data Mining

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abb. 5: Informationssysteme von Handlern mit Category Management-Erfahrung

Einen Einblick in die mogliche Nutzung der mit diesen Informationssystemen
gewonnenen Daten erlaubt zunéchst die Verwendung der warenbezogenen
Informationen. Absatz, Umsatz und die Netto-Netto-Spanne kennen nahezu alle
Handler mit Category Management-Erfahrung. Uber 90% der befragten Handler

geben auch an, Uber Informationen zu den Wirkungen von Preisaktionen zu
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verfigen; aus Herstellersicht kann die effektive Verwendung dieser Information

jedoch gelegentlich bezweifelt werden.

Je detalillierter die Informationen werden, desto starker nimmt ihr Verbreitungs-
grad im Handel ab - auch wenn nahezu alle Befragten sie fir sinnvoll halten.
Tagesabverkaufe, die u.a. die Grundlage fir eine ,Just in Time“-Belieferung
darstellen und somit zur Vermeidung von Out-of-Stocks ndétig sind, stehen nur
etwas mehr als der Halfte der Handler zur Verfigung. Besonders tber Verbund-
beziehungen wollen sie mehr erfahren. Die Grundlage fur die Aufdeckung von
Verbundbeziehungen sind artikelgenaue Bondaten, d.h. elektronisch gespei-
cherte Kassenbelege, aus denen die Zusammensetzung der individuellen Ein-
kadufe der Kunden hervorgehen. Mit detaillierten Bondaten sind zahlreiche Ver-
besserungen moglich, z.B. bei Lieferung, Lagerhaltung und Kassenbesetzung
sowie bei Plazierung und Regalbelegung. Erst mit ihnen - und ergénzenden

Haushaltspanel-Daten - kann das Kauferverhalten fundiert analysiert werden.

Absatz und Umsatz
Wirkungen von Preisaktionen
Netto-Netto Spanne
Rohertrag je Lieferant
Absatzprognosen
Tagesabverkaufe je Artikel

Warengruppen-Kosten

Wirkungen von Mehrfachplazierungen
M Information verwendet

Artikelgenaue Bondaten

M nicht verwendet, aber sinnvoll

Verbundbeziehungen

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abb. 6: Warenbezogene Informationen von Handlern mit Category Management-Erfahrung

Die eigentliche Herausforderung fir Handelsunternehmen besteht in der Ver-
knidpfung von Waren- und Kundeninformationen. Erst das Wissen, welche Arti-
kel welche Bedirfnisse welcher Kunden erfillen, unterstitzt die gezielte Steue-

rung, Positionierung und Profilierung des Sortiments und damit der Vertriebs-
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schiene. Nach ihrem Informationsgehalt kbnnen drei Gruppen kundenorientier-

ter Kennzahlen unterschieden werden:

1. Rein kundenbezogene Informationen, wie Kundenzufriedenheit und Stamm-
kundenanteil. Der fehlende Bezug zu Waren- und Ertragsinformationen be-

grenzt ihre Aussagekratft.

2. ABC-Analysen nach Umsatz, Kauferreichweiten und Bedarfsdeckungsquo-

ten sind Kennzahlen, die Kunden- und Warendaten kombinieren.

3. Mit der Verknupfung von Kunden- und Ertragsinformationen in ABC-
Analysen nach Spannen und im Customer Lifetime Value, dem Gesamtwert
eines Kunden fir das Unternehmen, ist zu prifen, ob die ,richtigen” (im Sin-

ne von profitablen) Kunden gebunden werden.

~Wir kennen unsere Kunden und ihre Bedurfnisse ganz genau“ - die geringe
Zustimmung der befragten Handler zu dieser Aussage spiegelt sich auch in der
relativ geringen Verflgbarkeit kundenbezogener Informationen wider. Die an-
spruchsvollsten und aufschluRreichsten Kennzahlen, ABC-Analysen nach
Spannen und Customer Lifetime Value, werden nur von ca. 10% der Handler
verwendet; fast ein FUnftel der Befragten legt auf Ertragsinformationen tber ihre

Kunden keinen Wert.

Kundenzufriedenheit

Stammkundenanteil

soziodemographische
Daten

ABC-Analyse der Kunden
nach Umsatz je Bon

B Information verwendet

Kauferreichweiten
E nicht verwendet, aber sinnvoll

Bedarfsdeckungsquoten

ABC-Analyse der Kunden
nach Spanne je Bon

Customer Lifetime Value

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abb. 7: Kundenbezogene Informationen von Handlern mit Category Management-Erfahrung
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Informationen auf der Herstellerseite

FUr Hersteller sind naturgemal andere Informationen starker relevant. Im Vor-
dergrund stehen Kennzahlen, die die Performance der eigenen Marken und der
Wettbewerbsprodukte aufzeigen. Dazu zahlen Marktanteile und Markentreue
ebenso wie markenbezogene Kauferreichweiten und Bedarfsdeckungsquoten.
Zudem erlangen unter Category Management-Gesichtspunkten auch Informa-
tionen Uber die Handelspartner und deren Kunden hohe Bedeutung. Zu nennen
sind insbesondere die Positionierung des Partners aus Sicht der Kaufer, die

Kundenstruktur und der Stammkundenanteil des Handelspartners.

Den Wert dieser Informationen schatzen nicht nur Teamleiter in handelsbezo-
genen Category Management-Projekten, sondern insbesondere auch die fir die
Markenfiihrung des Herstellers Verantwortlichen. K&auferreichweiten und Be-
darfsdeckungsquoten geben beispielsweise wesentlich differenzierter Auskunft
Uber Markte und Kaufer, als es globale Marktanteilsbetrachtungen vermdégen.
Die Studie zeigte pdoch, dal3 sogar eng mit dem Handel kooperierende Her-

steller diesbezuglich einen hohen Nachholbedarf aufweisen.

Marken-Marktanteile

Markentreue

Verkaufsférderungswirkung

Kauferreichweiten

Partner-Positionierung

Bedarfsdeckungsquoten

Kundenstruktur

Stammkundenanteil des
Partners

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abb. 8: Bei Category Captains vorhandene Informationen
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Category Management — Einfluf3 auf die Kooperationszufriedenheit?

Der Erfolg von Category Management héangt wesentlich von einer vertrauens-
vollen und stabilen Hersteller-Handler-Beziehung ab. Daher stellt sich die Fra-
ge, wie Handler und Hersteller mit Category Management-Erfahrung ihre Zu-
sammenarbeit beurteilen? Vertraulichkeit und zeitliche Stabilitdt der Zusam-
menarbeit werden von beiden Seiten als zufriedenstellend angesehen. Die Ein-
schatzungen unterscheiden sich aber deutlich beim KnowhowTransfer vom
Projektpartner: Hersteller fihlen sich schlechter informiert als Handler. Ein we-

sentlicher Reibungspunkt bleibt die Aufteilung der Kooperationsgewinne.

I I
BEHandler mit Category Management-Erfahrung

Vertraulichkeit der B Hersteller mit Category Captain-Erfahrung

Zusammenarbeit )
BHersteller ohne Category Captain-Erfahrung

zeitliche Stabilitat der
Zusammenarbeit

Know how-Transfer vom
Partner

Aufteilung der
Kooperationsgewinne

v > 4

vollkommen unzufrieden

zufrieden

A

Abb. 9: Zufriedenheit mit der Kooperationsform

Ein ahnliches Bild ergibt die Beurteilung der tatsachlichen Ergebnisse der 4
sammenarbeit: Weder Handler noch Hersteller sind mit den Resultaten beson-
ders zufrieden. Zudem zeigt sich, dal3 Hersteller, die keine Category Captain-
Rolle innehaben, unzufriedener sind als Hersteller, die eine solche Position bei
ihrem Handelspartner einnehmen. Dies trifft vor allem auf die Felder Regalfla-

chenmanagement und Sortimentsgestaltung zu.
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Sorimentsgestatung 1_|

Regalflichenmanagement

|

Verkaufsforderung (ohne

Preisaktionen)
Preisaktionengestaltung
Preislagengestaltung
Neuprodukteinfihrung B Handler mit Category Management-Erfahrung

W Hersteller mit Category Captain-Erfahrung
Kooperationsergebnisse OHersteller ohne Category Captain-Erfahrung

insgesamt

I

4

w

t

2
vollkommen P
zufrieden

N unzufrieden

Abb. 10: Zufriedenheit mit den Ergebnissen der Kooperation

Zentrale Ansatzpunkte fur die Verbesserung der Zusammenarbeit sehen Her-
steller in einer gesteigerten Qualitat der Daten, die sie vom Handel erhalten,
und in der vermehrten Umsetzung ihrer Empfehlungen. Handler wiederum wun-
schen sich fairere und besser nachvollziehbare Herstellervorschlage. Diese
Fortschritte lassen sich jedoch nur erzielen, wenn Handler und Hersteller Gber
fundiertere Informationen verfiigen und auch bereit sind, diese Kenntnisse mit

inren Partnern auszutauschen.



Die Beziehungen zwischen Industrie und Handel auf dem Prifstand 18

Erganzende Publikationen zur Studie

Bretzke, W.-R.; Feller, M.; GroRweischede, M.; Schroder, H.:  Efficient Consu-
mer Response - Studie zum Stand der Kundenorientierung (Executive
Summary), herausgegeben von KPMG Consulting/Lehrstuhl fir Marketing
und Handel, Universitat Essen, Berlin 2000.

Feller, M.; GroBweischede, M.: Steht ECR heute am Scheideweg?, in: Lebens-
mittelzeitung, Nr. 14/1999, S. 55.

GroRRweischede, M.: Category Management aus Sicht der Lieferanten des
Lebensmitteleinzelhandels, in: Ahlert, D.; Borchert, S. (Hrsg.): Kooperation
und Vertikalisierung in der Distribution, Stuttgart u.a. 2000, S. 159-192.

Schrdder, H.; Feller, M.: Wieviel Consumer Insight hat der Handel?, in: Dynamik
im Handel, Heft 12/1999, S. 46-48.

Schréder, H.; Feller, M.; GroRweischede, M.: Die Rolle des Kunden in Category
Management-Projekten, in: Management Berater, Nr. 03/2000, S. 56-59.

Schroder, H.; Feller, M.; GroBweischede, M.: Kundenorientierung im Category
Management - ECR-Projekte unter der Lupe, in: Lebensmittelzeitung,
Nr. 11/2000, S. 60-61.

Schroder, H.; Feller, M.; Gro3weischede, M.: Handlungsbedarf gibt es auch
noch auf der Supply Side, in: Lebensmittelzeitung, Nr. 11/2000, S. 60.

Schroder, H.; Feller, M.; Gro3weischede, M. (Hrsg.): Zum Status quo von Cate-
gory Management und Supply Chain Management - ausgewahlte Ergebnis-
se einer empirischen Studie, Arbeitspapier Nr. 6 des Lehrstuhls fur Marke-

ting & Handel an der Universitat Essen, Essen 2000.



Die Beziehungen zwischen Industrie und Handel auf dem Prifstand 19

Kooperation im Category Management aus Handelssicht:

Erfahrungen aus der Praxis im DIY-Handel

von Ingo Wolters

Ausgangssituation

Die Umsatzsituation im Bereich der Do-I-Yourself-Branche der Bau- und
Heimwerkerméarkte hat sich nach den positiven Zuwachsraten durch die Son-
derkonjunktur der Wiedervereinigung mittlerweile dem Niveau des restlichen
Einzelhandels angepaldt. Das Umsatzplus der letzten Jahre konnte nur noch
durch eine Expansion der Verkaufsflachen erreicht werden. Auf vergleichbarer
Verkaufsflache dagegen weist die Branche insgesamt einen Umsatzriickgang
aus. In dieser Situation der Nachfragestagnation gewinnen auch in der DIY-
Branche neben dem traditionellen Preiswettbewerb qualitative Differenzie-
rungsstrategien an Bedeutung. Nach Jahren der Uniformitat werden neue Wege
eines individuellen Marktauftritts mit innovativen Problemlésungen, attraktiven

Produktpréasentationen und dem Potential erh6hter Kundenbindung gesucht.

Vor diesem Hintergrund sah sich das Management eines filhrenden Handelsun-
ternehmens der DIY-Branche zum Handeln veranlaf3t. Im Jahre 1997 entschied
man sich fur ein grundlegendes “Reengineering” des Unternehmens - einer
Uberarbeitung des Marktauftritts sowie einer Optimierung der existierenden Ab-
lAufe und Strukturen. Auf der Grundlage eines ganzheitlichen Wettbewerbsver-
stéandnisses wurden strategische Wertschdpfungspartnerschaften zwischen
Handel und Hersteller als kritischer Faktor zur Schaffung von Wettbewerbsvor-
teilen erkannt. Kern der angestrebten Veranderungen war daher die Implemen-

tierung eines umfassenden Efficient Consumer Response-Konzeptes.
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Category Management ist zentraler Bestandteil von
Efficient Consumer Response-Konzepten

Wertschdpfungskette bisher:
. Logistik-
> Vorlieferant h Hersteller b Dienstleister ﬁ Handel b Konsument )

Wertschopfungskette mit ECR:

. Logistik-
Vorlieferant Hersteller Dienstleister Handel Konsument

« Gemeinsames * Abgestimmte Strategien
Kundenverstandnis « Gemeinsame Logistik- und
« Kooperatives Handeln Marketingkonzepte und Systeme

Abbildung 1: Category Management als Element des ECR-Konzeptes

Die generellen Zielsetzungen des Projektes lagen in der Verbesserung der Ver-
sorgungskette, der Entwicklung von Techniken und Technologien zur Standar-
disierung der Ablaufe sowie zur Effizienzsteigerung, der Veranderung der Or-
ganisationsform und einer optimierten Sortimentsgestaltung und -fuhrung, ales
mit der Absicht, einen erhohten Nutzen fur den Endverbraucher schaffen zu
konnen. Die Ausgangssituation fir das im Rahmen dieses Konzeptes zu m-

plementierende Category Management war gepragt durch

eine lieferantenfokussierte Filhrung von Marken und Artikeln,
eine reaktive Warengruppenfiihrung,

traditionellen Preis- und Konditionenwettbewerb,

kurzfristige Verkaufsforderungsmafinahmen,
lieferantenorientierte Warenprasentation,

pragmatische Entscheidungsfindung und

ein “klassisches” Handel-Hersteller-Verhéltnis.
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Zielvorgabe des Category Managements fir einen zundchst pilothaft ausge-
wahlten Sortimentsbereich war eine signifikante und nachhaltige Renditesteige-

rung. Diese sollte erreicht werden durch

eine ganzheitliche Aussteuerung der Warengruppe,

eine endverbrauchergerechte Sortimentskonfiguration bzgl. Kompetenz,
Ubersichtlichkeit und Preiswiirdigkeit,

eine wettbewerbsadaquate Preispositionierung,

endverbrauchergerechte Prasentationsformen,

effiziente Promotion- bzw. Verkaufsforderungsmaf3nahmen,

eine Optimierung der Wertschopfungskette durch Erhéhung der Umschlags-
frequenz und Flachenrentabilitdt, bzw. eine Bestandsoptimierung, sowie

eine verbesserte Kundenbindung und Kundenpotentialabschépfung.

Ein gezielt ausgerichtetes Portfolio von Warengruppen ermdglicht es
dem Handelsunternehmen, sich im Wettbewerb zu differenzieren

Beginnend mit einem unstrukturierten ...und endend mit einem gut ausgebauten
Produkt-Mix... WG-Portfolio

Hoch

Zielkunden- @

attraktivitat
@ ©

@)

)

¢

Niedrid

Niedrig Hoch

Anteil am Unternehmensergebnis

Abbildung 2: Ziel eines Warengruppen-Portfolios im Category Management
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Kooperation im Category Management-Prozel}

Das europaische ECR-Board definiert Category Management als ,einen ge-
meinsamen Prozel3 von Handler und Hersteller, bei dem Warengruppen als
strategische Geschéftseinheiten gefuhrt werden, um durch Erhéhung des Kun-
dennutzens Ergebnisverbesserungen zu erzielen® (ECR Europe, Category Ma-
nagement Best Practices Report, 1997, S. 8).

Category Management strebt also im Idealfall nach der Beteiligung von Handel
und Hersteller an einem gemeinsamen Geschéaftsplanungs- und Geschaftsum-
setzungsprozell auf Warengruppenebene. Auf Handelsseite geht es dabei vor-
rangig um die Steuerung von Warengruppen als strategische Sortiments- bzw.
Geschaftseinheiten unter Verbindung von Ein- und Verkaufsfunktionen. Haufig
wird Herstellern beim Category Management eine beratende Unterstitzungs-
funktion zugedacht. Dabei soll die fundierte Detailkenntnis eines Herstellers in
der von ihm zu betreuenden speziellen Warengruppe mit dem Wissen des
Handelsunternehmens um warengruppenibergreifende Zusammenhange im
Sortiment kombiniert genutzt werden. Dabei ist die Rolle des Herstellers in der
Praxis weniger als “Category Captain“ im Sinne eines mit Sortimentsfihrer-
schaft ausgestatteten Lieferanten zu verstehen, als vielmehr die eines “Catego-
ry Advisors®, eines Entscheidungsvorbereiters und -unterstitzers. Die letztend-
liche Sortimentshoheit und die damit verbundenen unternehmerischen Ent-

scheidungen verbleiben beim Handelsunternehmen.

Nach dem ECR-Europe-Modell gliedert sich der Prozeld der Warengruppenpla-
nung in acht eindeutig definierte Einzelschritte. Dieses idealtypische Category
Management-Modell gilt es gleichwohl in pragmatische MafRnahmen fir Handel

und Hersteller umzusetzen.
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Category Management: Der Prozel3 der Warengruppenplanung gliedert sich in
acht klar strukturierte Schritte.

1 )
Warengruppen-Definition

Um welche Warengruppe handelt es sich?
Wie ist die Warengruppe strukturiert?

2] v I
Warengruppen-Rolle

Wie wichtig ist die Warengruppe?
Welche strategische Rolle spielt die Warengruppe?

3 v !

Warengruppen-Bewertung I—|

Wie sieht das Konsumentenverhalten in dieser Warengruppe aus?
Wie ist die Marktsituation? Wie begegnet das Unternehmen dem Markt?

v :

Warengruppen-
Leistungsanalysen

Was soll mit dieser Warengruppe erreicht werden?
Wie soll der Erfolg gemessen werden?

Warengruppen-
Uberprufung

arengruppen-Strategien

Welche Marketing- und Angebotsstrategien soll die Warengruppe verfolgen?
Wie sollen diese Strategien angewendet werden?

HTJ v I
z

EY

y !

Warengruppen-Taktiken I—|

Mit welchen MaRnahmen (bez. Sortiment, Preis, Werbung, Regalplatz)
sollen die Strategien umgesetzt werden?

Planumsetzung

H?_} v v
Warengruppen-

Wie sieht der MaBnahmenplan aus, wie die Prioritdten? Wer macht was bis wann?
Wann und wie oft soll die Warengruppe tberprift werden?

!

Basis: ECR- Europe-Ansatz

Abbildung 3: Umsetzung des Catego

Voraussetzung fir die erfolgreiche Kooperation zwischen den Category Mana-

ry Management-Geschéaftsplanungsprozesses

gement-Partnern war das Vorliegen artikelgenauer Daten, die beiden Partnern

gleichermalf3en zur Verflgung gestellt sowie gemeinsam analysiert und bewer-

tet werden sollten. Da das Handelsunternehmen tber umfassendes Scanning

verfugt und sich bereit erklarte, samtliche Bestands-, Abverkaufs- und Ertrags-

zahlen offenzulegen, war eine ideale Grundlage zur kennzahlengestitzten Zu-

sammenarbeit gegeben. Als Dienstleister, der die aufbereiteten Daten in Plano-

gramme und Merchandising- bzw. Prasentationsvorschlage umsetzte, wurde

die Intactix International GmbH, Disseldorf, einbezogen.




Die Beziehungen zwischen Industrie und Handel auf dem Prifstand 24

Das gemeinsame Category Management-Team von Handel und Hersteller um-
falBte unter der Leitung des Warengruppen-Managers Einkauf auf Seiten des

Handelsunternehmens Mitarbeiter, die aus den Bereichen

Vertrieb,
Merchandising,
Werbung,
Marktforschung,
EDV und
Logistik

sowie auf Seiten des Herstellerunternehmens aus den Bereichen

Key Account Management,
Vertrieb,

Marketing,

Marktforschung und

Controlling stammten.

Nicht standig waren samtliche Team-Mitglieder zugegen; zu entsprechenden

Fragestellungen wurde aber jederzeit auf inr Fachwissen zurtickgegriffen.

Kooperation in den Category Management-Taktiken

In einem ersten Schritt sind gemeinsam die Rahmenbedingungen fir die aus-
gewahlte Warengruppe “Farben/Lacke/Zubehor” erértert, ihre Bedeutung fir
das Gesamtsortiment des Handelsunternehmens analysiert, die zugehérigen
Sortimentsbereiche aus Verbrauchersicht definitiert und eine an den Entschei-
dungsablaufen des Konsumenten orientierte Struktur der Warengruppe festge-
legt worden. Das Team definierte die Rolle, die Ziele und Strategien der Wa-
rengruppe bzw. einzelner Warengruppenbereiche und bestimmte und bewertete
den jeweils relevanten Markt. Zu diesem Zweck wurden die aufbereiteten be-
triebswirtschaftlichen Daten des Handelsunternehmens mit Erkenntnissen der
internen Handelsmarktforschung und erganzenden Informationen des Herstel-

lers abgeglichen und verdichtet.
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Die der Warengruppe zugeordneten Artikel, inklusive Produktneueinfiinrungen,
waren hinsichtlich ihres jeweiligen Zielerreichungsbeitrags zu analysieren. Da-
bei fanden nicht nur betriebswirtschaftliche Kennzahlen wie Absatzmenge, Um-
satz, Deckungsbeitrag oder Drehzahl aller Artikel der Warengruppe Verwen-
dung, sondern ebenso die Sortimentszusammenhange und Kompetenzaspekte
einzelner Produkte (aus Sicht des Handlers bzw. seiner Kunden). ,Unprodukti-
ve" Artikel konnten nach den Kriterien Duplizitat, Bekanntheitsgrad, Verwen-
dungshaufigkeit, Verbraucherloyalitdt und Prozel3kosten identifiziert und gestri-
chen werden. Auf Basis der verbleibenden Artikel wurden fur die unterschiedli-
chen, nach Verkaufsflache gebildeten Markttypen des Handelsunternehmens
typenspezifische Sortimente im Baukastenprinzip konfiguriert.

Durch den Abgleich von Handels- und Lieferanteninformationen
wird die Warengruppe bewertbar

2

Zielkundenattraktivitat

Wirtschaftliche Attraktivitat

Abbildung 4: Abgleich von Handels- und Lieferanteninformationen

Durch die Offenlegung der Daten des Handelsunternehmens und den Abgleich
mit Marktforschungsdaten sowie den Marktinformationen des Herstellers war es
moglich, die Artikel der Warengruppe zu bewerten. Dabei erwies sich der kon-
krete Prozel3 auf Artikelebene zwar als zeitintensiv, aber auch als gewinnbrin-
gend. Jede Artikelanalyse warf neue Fragen auf. Schwachstellen wurden deut-

lich, die Folgediskussionen auslésten und gemeinsame Ldsungsansatze her-
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vorbrachten. Insbesondere der Bedeutung regionaler Sortimente und der loka-
len Preisfindung, die sich am jeweiligen Wettbewerbsumfeld orientierte, muf3ten
Rechnung getragen werden. Die Bestimmung der Produktpreise richtete sich
dabei wesentlich am Verbraucherverhalten, den strategischen Vorgaben des
Handels und dem Vergleich mit den unmittelbaren Wettbewerbern aus. Dabei

wurde auch hier jede Entscheidung gemeinsam gepruft.

Im zweiten Schritt konnte auf Basis der Sortimentskonfigurationen eine flachen-
produktivitdtsoptimierte Nutzung der Regalflachen fur die jeweiligen Markttypen
festgelegt werden. Hierzu optimierte das Team den Regalplatz nach Wirtschatft-
lichkeitsaspekten und kundenorientierten Anwendungsbereichen. Die Space-
management-Software von Intactix unterstitzte die wirtschaftlich sinnvolle An-
passung der Regalstruktur an das Suchverhalten der Verbraucher. Ziel war
auch hier das verbesserte Auffinden einzelner Produkte und eine optimierte
strukturelle Préasentation der Warengruppe. Im Ergebnis zeigte sich das Er-
scheinungsbild des Sortiments fiir den Kunden deutlich verbessert. Qualitaten,
Anwendungen und Preise wurden transparenter, die Verwirrung des Verbrau-
chers durch ein zu breites Angebot reduziert und die Orientierung am Regal

erleichtert.

Durch eine Regalplatzoptimierung nach Wirtschaftlichkeitsaspekten und
kundenorientierten Anwendungsbereichen wird eine flachenproduktivitats-
orientierte Nutzung der Regalflachen sichergestellt.

Beispiel DIY-Handel

Plazierung und Kunden-
fuhrung nach Anwendungen/
Problemlésungen

Verbundplazierungen (z.B. Pinsel)
erhéhen den Durchschnittsbon
und den Kundennutzen

Nach Kennzahlen (Absatz,

Umsatz, Ertrag, Kompetenz) Ausleuchtung der Sortimente
optimierte Sortimente nach Kennzahlen unterstiitzt
den Entscheidungsprozef

Abbildung 5: Beispielhafte Regalplatzoptimierung
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Im Bereich der Promotionoptimierung wurde eine langfristig geplante, an den
strategischen Vorgaben ausgerichtete Abstimmung der Aktivitaten von Handel
und Hersteller eingefuhrt. Die MalRnahmen wurden nach Frequenz, Dauer und
einbezogenen Artikeln Uberarbeitet. Von gro3er Bedeutung war auch in der
Frage der Promotionoptimierung die gemeinsame Planung der einzelnen Ge-
staltungsparameter. Denn nur die enge Abstimmung von Aktionspreisen und
-mengen liel eine Category Management-orientierte Promotionplanung zu. Un-
ter Berucksichtigung von Kauferreichweiten und Einkaufshaufigkeiten sind un-
terschiedliche Werbemedien gewahlt und der Erfolg der jeweiligen Aktionen

auch beziglich Verbundwirkung und Kundenbindung Uberpruft worden.

Taktiken werden durch die Rolle der Kategorie bedingt. Die operative Umsetzung
erbringen Handel und Industrie gemeinsam

Sortimentspolitik
- ,Vollstandige“ Auswahl

Preispolitik
Fiihrende Position

Regalpriasentation
Optimale Lage im

Verkaufsférderung
Hohes Aktivitatsniveau

- Beste Auswahl auf - Optimaler Kunden- Laden - Hohe Frequenz
Profilierungs- dem Markt nutzen - Hohe Kunden- - Mehrere Werbetrager
. - Kategorieuntergruppen - Gesamte Kategorie frequenz - Individuelle
Kategorie - Segmente - Hohe Kontaktzeit Anpassung
- Marken - GroRe Flachen
- Artikel

Pflicht-

“Breite” Auswahl-
Wettbewerbsfahigkeit im
Markt

Wettbewerbsfahig-
konsistent
- Ubereinstimmung mit

Durchschnittliche
Lage im Laden
- Hohe Frequenz

Durchschnittliches
Aktivitatsniveau
- Durchschnittliche

Kategorie - Kategorieuntergruppen dem Wettbewerb - Hohe Flachen- Freauenz
- Wichtige Marken - Wichtige Komponenten zuordnung - Durchschnittliche
- Wichtige Artikel einer Kategoriegruppe Dauer

- Mehrere Werbetrager

“Zeitgerechte" Auswahl Wettbewerbsfahig Gute Position im Saisonale/zeitgerechte
Impuls-/ - Kategorieuntergruppen - Saisonal Laden Aktivitat
Saison- - Wichtige Artikel - Geringe Abweichung - Hoher Kunden- - Mehrere Werbetrager
Kategorie vom Wettbewerb verkehr
- Einige Komponenten - Durchschnittliche
der Kategorie Flachen

“Begrenzte” Auswahl Akzeptabel Verfligbare Lage im Niedriges
o - Wichtige Marken/ - Innerhalb eines Laden Aktivitatsniveau
Ergénzungs- Artikel Abweichungsintervalls - Kleine Flachen - Ausgewahite
Kategorie von 15% vom Wettbewerb Werbetrager

Abbildung 6: Ableitung von Category Management-Taktiken

Die Testphase in den ausgewahlten Markten zeigte im Ergebnis eine deutlich
verbesserte Absatz-, Umsatz- und Rohertragssituation der optimierten Sorti-
mente. So konnten ein Umsatzzuwachs von 15% und ein Rohertragswachstum
von 20% erzielt werden. Die neukonfigurierten Sortimente fihrten zu einer Er-
hohung der Umschlagsgeschwindigkeit und gleichzeitig zu einer Verbesserung

der Out-of-stock-Situation.
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Aus den Erkenntnissen der Testphase sind von Handel und Hersteller weitere
Detailverbesserungen auf taktischer Ebene in den Bereichen Sortiment, Preis,
Plazierung und Promotion entwickelt worden. Das optimierte Konzept ist im An-

schluf in alle Méarkte des Handelsunternehmens multipliziert worden.

Der letzte Schritt des Category Management-Prozesses bestand schlief3lich im
Aufbau eines lernenden rollierenden Systems der kontinuierlichen Uberpriifung
und Bewertung der Planerfullung bzw. Zielerreichung und einer eventuellen An-
passung. Die Category Management-Partner verstandigten sich zu diesem zy-
klischen Vorgehen auf eine standardisierte Methode, angelehnt an den Ge-

schaftsplanungsprozel’ des ECR-Europe-Board.

Durch ein strategisches Warengruppenmanagement kann die Leistungsfahigkeit
deutlich gesteigert werden.

Umsatzwachstum durch:

« starkere Zielgruppenorientierung
« erhéhte Kundenbindung

« differenzierte Warengruppen-
und Flachenkonzepte

Ertragswachstum durch:

* Spannenverbesserung
« Strategische Preislagenoptimierung
* Sortiments- und Lieferantenkonzentration

ohneWarengruppen- mit Warengruppen-
management management

Abbildung 7: Umsatz- und Ertragseffekte durch Category Management



Die Beziehungen zwischen Industrie und Handel auf dem Prifstand 29

Erfolgsfaktoren

Die Zusammenarbeit zwischen dem Handelsunternehmen und den betroffenen
Herstellern erfolgte im Laufe des gesamten Prozesses mit jeweils unterschiedli-
cher Intensitat. Der strategische Lieferanten-Partner, der “Category Advisor®,
wurde in allen Phasen intensiv eingebunden und zur gemeinsamen Entschei-
dungsfindung hinzugezogen. Die weiteren Lieferanten der Warengruppe wur-
den Uber die Ergebnisse zu bestimmten Zeitpunkten unterrichtet und zu Stel-
lungnahmen aufgefordert, die wiederum in den weiteren Prozeld der Entschei-
dungsfindung zwischen Handel und Hersteller einflossen. Fir einige Bereiche
der Warengruppe wurden zudem “Category Advisor Teams" aus mehreren Her-
stellern gebildet, um zu optimalen Ergebnissen zu gelangen. Die endgtiltige
Entscheidung Uber die vorgeschlagenen MalRnahmen blieb dabei immer dem

Handelsunternehmen vorbehalten.

Aus Sicht des Handels sollten Hersteller ihre Produkte daher nicht nur als Pro-
blemlésung fur den Verbraucher entwickeln und vermarkten, sondern vielmehr
ihr Leistungsangebot auch als Problemlésung fur den Handel verstehen. Kon-
kret bedeutet dies eine handelsgerechte Leistungsgestaltung — auch und gera-

de im Sinne von Category Management.

Kooperative Zusammenarbeit, effiziente Prozel3organisation und ein stringentes
Kommunikationskonzept sind zentrale Erfolgsfaktoren fiir ein effektives
Category Management

/—Kooperationsfelde
Handel - Industrie

Konzeption / , Umsetzung V4

Strategische
Warengruppen-
planung

Sortiments-
konfiguration

Abstimmung u.
Verabschiedung
Sortiment in Ein-
kauf u. Vertrieb

Erfolgs-
nachweis

Auswahl und
Analyse von Test-
markten Gber ope-
rativen Vertrieb

Nationaler
Potentialausweis u.
Vertriebtypen-
anpassung

Kontinuierliches
Controlling

Abstimmung u.
Verabschiedung
Plazierung in Ein-
kauf u. Vertrieb

Marktspezi-
fischer Potentialaus-
weis und Plazie-
rungsvorschlag

Begleitung der
Umsetzung/Um-
ristung

Erstellung eines
marktspezifischen
Umristungsplans

Regalplatz
optimierung

Abbildung 8: Kooperationsfelder Handel - Hersteller im Category Management-Prozel}
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Insgesamt gestaltete sich der mit der Einfihrung des Category Managements
verbundene Lernprozel3 auf Seiten des Handlers und des beratenden Herstel-
lers als gleichermal3en lohnend wie arbeits- und zeitintensiv. In der Folge des
Projektes konnte zwischen den Partnern eine gemeinsame Sichtweise des Vor-
gehens und der erzielten Ergebnisse gewonnen werden. Erforderlich fir eine
vielversprechende Zusammenarbeit sind die Akzeptanz des Profilierungsstre-
bens der Partner und die Realisierung gegenseitiger Leistungsverpflichtungen.
Die fur den Erfolg eines kooperativen Category Managements ausschlagge-
benden Faktoren umfassen dabei nicht nur die unbedingte Unterstitzung des
Top-Managements aller Partner und vertrauensvolle, austauschbereite Zu-
sammenarbeit, sondern auch klar definierte Ziele, sorgfaltige Abwagung mogli-
cher Risiken, die Bereitschaft, Unternehmenskulturen und -organisationen zu
verandern sowie in Ressourcen zu investieren, und - nicht zuletzt - ausdauern-

de Konsequenz.



Die Beziehungen zwischen Industrie und Handel auf dem Prifstand 31

Kooperation im Category Management aus Herstellersicht:

Zum Hintergrund des Cat#Master-Ansatzes

von Dieter Ebbers

Seit Anfang der 90er Jahre ist das Unternehmen Henkel im Bereich des Cate-
gory Management aktiv. Ausgangspunkt der ersten Aktivitaten waren Koopera-
tionen mit dem Lebensmitteleinzelhandel, die dazu dienten, einzelne Waren-
gruppen zu optimieren; es handelte sich also zunachst eher um eine Einzelwa-
rengruppenoptimierung als um ein - im heutigen Sinne - tatsachliches Category

Management.

Im Laufe der Jahre kam eine Vielzahl weiterer Kooperationen hinzu. Basierend
auf den Erfahrungen unserer Lernzeit im Category Management haben wir
Kernanforderungen an ein Category Management-System definiert, die erftillt

sein mussen, um Erfolg zu haben:

Ein Category Management-Prozel3 muf3 erkennbar objektiv sein.

Alle Beteiligten muissen jederzeit mit einem akzeptablen Aufwand die
SchluR3folgerungen aus dem Prozel3 nachvollziehen kénnen. Damit hat auch

jeder die Mdglichkeit, die Objektivitat des Vorgehens zu prifen.

Gegen diesen Grundsatz wird haufig verstoRen — spatestens dann, wenn es
zu Vorschlagen kommt, bei denen der (Hersteller-)Berater des Handels ge-
gen eigene Interessen verstof3en musste. Eine Listungsempfehlung zu ent-
wickeln, die die eigenen Produkte vermeintlich nicht ,ausreichend” bertck-
sichtigt, ist auch emotional schwierig. Des 6fteren werden diesen Rollen und
Strategien sogar Warengruppenebenen zugeordnet, die einer kritischen
Diskussion nur begrenzt standhalten. Damit sollen bestimmte Warengrup-
pen in den Mittelpunkt des Handelsinteresses geriickt werden. Die Hersteller
versprechen sich daraus eine bessere Warengruppenentwicklung mit eige-
nen - im Minimum - proportionalen Anteilen. Daf3 dies am Ende haufig nicht
erreicht wird, kann nicht Uberraschen, bleibt bei der skizzierten Betrach-
tungsweise aber auf3en vor: Die jeweilige Warengruppe wird national nicht
ausgedehnt, sondern bleibt konstant; durch verstarkte Aktionsaktivitiaten

wird sie aber wertmafig negativ beeinfluft.
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Fur solche Definitionen von Warengruppenrollen missen die Kriterien offen
genannt werden, die Logik mufl3 nachvollziehbar sein. Nur dies ermoglicht

ein langerfristiges, erfolgversprechendes Zusammenarbeiten.

Der Beratungsprozeld muld datengestitzt ablaufen.

Das bedeutet, nicht ausschlie3lich subjektiven Einschatzungen zu folgen.
Damit ist jedoch nicht gemeint, daf} keinerlei ,Expertenurteile” genutzt wer-
den sollen, daf3 alle subjektiven Wertungen abzulehnen sind. Die Kernberei-
che aller Aktivitaten missen aber datengestitzt sein. Dies ist nicht identisch
mit der ersten Forderung nach einem objektiven Category Management-
Prozel3. Objektivitat kann natirlich auch auf Einschatzungen basieren —

wenn diese allen Beteiligten adaquat mitgeteilt wurden.

Die genutzten Daten mussen zudem zwei weitere wesentliche Eigenschaf-
ten erfullen: Einerseits missen sie von beiden am Prozess beteiligten Part-

nern akzeptiert werden, andererseits missen sie problemadaquat sein.

Haufig werden im Category Management die handelseigenen Scannerdaten
als eine wesentliche Quelle zur Informationsgewinnung angesehen. Dabei
werden aber die Grenzen, die speziell diese Datenquelle hat, oft Ubersehen.
Man kann die Warengruppen eines bestimmten Handlers nicht auf der Basis
(nur) seiner eigenen Daten optimieren; dieses ,In-sich-optimieren“ fihrt im

besten Falle zu suboptimalen Ergebnissen. Echte Benchmarks fehlen.

Das Beratungskonzept mufld handlungsorientiert sein.

Diese Forderung ist eigentlich trivial, hat aber hohe Bedeutung fur wahrhaf-
tige Kooperationen. Alle vorgenommenen Analysen mussen den Zweck ver-
folgen, das weitere Verhalten der Handelnden zu beeinflussen; es sollten
keine Analysen zum Selbstzweck durchgefuhrt werden. Beispiele solcher im
wesentlichen sinnloser - weil nicht das Verhalten beeinflussender - Analysen
findet man beim Aufzeigen soziodemografischer Nutzerstrukturen von Pro-
dukten und Vertriebsschienen. Die sich fast immer ergebenden minimalen
Abweichungen von der Grundgesamtheit, die fehlende Zielgruppenorientie-
rung sowie die haufig falsche Schluf3folgerung, nach der ein hier kongruen-

tes Profil gut geeignet fir Kooperationen sei, zeigen nur, dal3 hier nicht ziel-
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gerichtet gearbeitet wird. Jeder Schritt der Kooperation muf3 auf das Han-
deln zielen. Fur alle Beteiligten mufd eine deutliche Stringenz vorliegen, die

zu den abzuleitenden Aktivitaten fihren.

Das System mul3 leicht einsetzbar sein.

In einer Zeit, in der die Relaunchzyklen fur Produkte haufig geringer als zwei
Jahre sind, in denen neue Markte schnell entstehen und wachsen, muf
auch ein Beratungsprozel3 schnell zu ersten Ergebnissen fuhren. Zwischen
dem Start der Kooperation und ersten konkreten Handlungsvorschlagen dur-

fen nicht viele Monate oder Halbjahre liegen.

Dieser Zeitaspekt wird am starksten von der Datenverflugbarkeit beeinfluf3t.
Ist diese gegeben, so sollte ein Beratungskonzept es erlauben, kurzfristig
fundierte Empfehlungen zu generieren. Von daher gilt die Forderung, nicht
zu komplexe Datenanforderungen zu stellen, damit das gesamte Vorgehen
nicht unnotig verzégert wird. Dies bedingt gleichzeitig, da? das Konzept so
angelegt ist, auch isoliert Einzelaspekte abdecken zu kdnnen. Diese kdnnen

sich z.B. auf Sortimente, Regale oder Aktionen beziehen.

Henkel hat sich im Jahre 1996 entschlossen, ein eigenes Vorgehensmodell fur
die Category Management-Aktivitdten zu entwickeln. Das zu diesem Zeitpunkt
Uberall publizierte und zitierte FMI-Konzept ,Best Practise* verstiel3 aus unserer
Sicht gegen mehrere der oben aufgefuhrten entscheidenden Kriterien. Die Ob-
jektivitat ist nicht fur jeden erkennbar — zu viele Einzelschritte basieren auf sub-
jektiven Wertungen, haufig entschuldigt mit ,Konsumenteneinschatzungen®. Die
Datenanforderungen sind sehr komplex; eine schnelle Durchfiihrung wird damit
blockiert. Zudem ist die Mdglichkeit, Einzelschritte abzuwickeln, nur sehr be-

grenzt gegeben.

Basierend auf dieser Beurteilung des FMI-Konzeptes und der Erkenntnis, daf3
die entscheidende Frage die der Datengrundlage ist, wurde die Entwicklung des
Henkel Cat#Master-Ansatzes betrieben. Dabei konnte vom FMI-Best Practise-
Modell das Fragengertst Ubernommen werden, da es alle wesentlichen Frage-

stellungen bertcksichtigt. Fur die Definition der einzelnen Schritte und der damit



Die Beziehungen zwischen Industrie und Handel auf dem Prifstand 34

verbundenen Datenfrage wurde auf die Grundfunktion des Category Manage-

ment zurtickgegriffen:

1. bessere Nutzung der Warengruppen im Rahmen der strategischen Grund-
entscheidungen des Handelspartners, wobei

2. unter besserer Nutzung die strategiekonforme Ansprache der Verbrau-

cher zu verstehen ist.

Wenn der zweite Punkt aber die konsequente Ubersetzung des ersten ist, miis-
sen auch Verbraucherdaten im Mittelpunkt des Prozesses stehen: Verbrau-
cherdaten, die den Kaufer komplett abdecken und nicht nur einzelne Teile sei-
nes Kaufverhaltens.

Um gleichzeitig die Komplexitat zu reduzieren und Kooperationen auf eine sinn-
volle Basis zu stellen, halten wir das so verstandene Zusammenarbeiten jeweils
nur fir ,unsere“ Warengruppen sinnvoll, also in dem Feld, in dem wir uns als
Experten sehen. Ziel ist es, wnsere Warengruppen exakt zu ,Ubersetzen, d.h.
die Nutzung anzupassen an die Basisstrategien des Handelspartners, nicht
aber diese Basisstrategien des Partners zu definieren. Hier liegt die Expertise

des Handlers, dies ist und bleibt seine ureigene Aufgabe.

Basierend auf diesen Ausfilhrungen kdénnen nur Einkaufsdaten den treibenden
Faktor fur Category Management-Aktivitaten darstellen. Diese Daten weisen
mehrere Vorteile auf:

Man kann Umsatze und Marktanteile in operationalere Gro3en zerlegen wie
Reichweite,
Bedarfsdeckung und

Intensitét.

Sie sind potentialorientiert, da sie das gesamte Kaufverhalten, nicht nur Tei-

le davon abbilden.

Einkaufsdaten lassen auch Anderungen im Verhalten sichtbar werden.
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Zudem werden alle oben aufgezeigten Anforderungskriterien an einen effizien-
ten Category Management-Prozel3 erflllt. Aber natirlich bleiben auch hier Még-
lichkeiten der ,interessengeleiteten” Interpretation. Diese ganz auszuschliel3en
ist nicht mdglich. Sicherlich sind Einkaufsdaten auch nicht die ausschlief3liche
Erkenntnisquelle. Es sollte aber in jedem Prozel3schritt, bei dem andere Daten
genutzt werden — wie z.B. Scannerdaten, Bondaten, interne Daten — begrind-
bar sein, warum in diesem speziellen Schritt vom Verbraucher ,weggegangen*

wird.

Das Basiskonzept Cat#Master enthalt mehrere Einzelschritte, die durchlaufen
werden. Die Warengruppendefinition gehort klassisch nicht dazu. Naturlich ist
diese notwendig, sollte aber ein Input der Hersteller sind, die aufgrund ihrer
Marketingkompetenz die Nutzungsstruktur der Produkte — und damit deren Wa-

rengruppenzugehdrigkeit — beurteilen kénnen.
Entscheidend sind die folgenden Schritte:

Bestimmung der Warengruppenrollen, in der die Potentiale der Waren-
gruppen fir die Verbraucheransprache in den unterschiedlichen Vertriebs-
schienen identifiziert werden sollen. Dies wird die Basis fur die endgultige
Festlegung der Aktivitaten wie der Sortimentsbestimmung oder der Aktions-
planung darstellen. Diesen Prozel3schritt fuhrt m wesentlichen der Herstel-

ler durch.

Kundenanalyse, bei der der Handelskunde hinsichtlich seines Verhaltens
und seiner Performance in den betrachteten Warengruppen untersucht wird.
Diese Analyse zeigt den Status des Kunden hinsichtlich des intendierten
und realisierten Verhaltens auf und spiegelt gleichzeitig das Kauferverhalten

wider. Dieses ist ein gemeinsamer Schritt beider Prozel3beteiligter.

Strategische Entscheidungen werden basierend auf den vorherigen Analy-

sen geféllt. Hier hat der H&andler festzulegen, welche Einordnung der

betroffenen Warengruppen er fir die nachste Zeit vornimmt. Dies beinhaltet
auch die Festlegung fundamentaler Ziele dieser Warengruppen fur die

nachste Periode.
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Die taktischen Umsetzungen werden aus den strategischen Entscheidungen
abgeleitet. Sowohl das endgultige Sortiment als auch die Aktionsplanung
sind zu erstellen, der Regalaufbau zu entwickeln und die Preistellung zu
bestimmen. Diesen Prozel3schritt fihren beide Partner gemeinsam durch,
wobei dem Hersteller wieder die Rolle des warengruppenkundigen Beraters
zufallt.

Die Konsequenzen des Vorgehens mussen Uber eine sogenannte Score-
card permanent Uberprift werden. Die Ergebnisse sollten in gemeinsamen
Gespréachen zur Nachjustierung der geplanten Aktivitaten in allen taktischen

Feldern eingesetzt werden.

Warengruppen-
Gap-Analyse rolle
Bewertung Bewertung
strategische
Entscheidungen
Markenrolle
Score-Card
Bewertung |
taktische Umsetzung
Sonderanalysen

Abbildung 1: Henkel Category Management Road-Map

Als Hersteller gehen wir davon aus, dal3 starke Marken auch im Category Ma-
nagement ein Erfolgsgarant sind. Marken, die der Verbraucher sucht und
winscht, werden fur jeden Handler ein Muf3 im Sortiment bleiben. Verbraucher,
die ihre préaferierte, im besten Falle sogar exklusive Marke nicht finden, werden
stets nach alternativen Einkaufsorten suchen, um diese Marken zu finden. Da-

mit geht aber nicht nur der einzelne Einkaufsakt fur den Einzelhéandler verloren,
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sondern ein unter Umstanden groRRerer Warenkorb. Dieses Risiko wird eine
Handelsgruppe nur bedingt eingehen wollen. Category Management gibt dem
Hersteller bereits im Vorfeld von Kooperationen die Moglichkeit, den Status der
eigenen Marke zu Uberprufen und damit bereits frihzeitig Aktivitaten zur Star-
kung der eigenen Marke zu ergreifen. Dieses wird im Schritt Brand Assessment
innerhalb des Cat#Master durchgefuhrt.

Category Management ist ein inzwischen nicht mehr ganz so neues Feld der
Kooperation zwischen Handel und Industrie. Erfolge sind belegt, aber auch viel
Frustration. Letzteres resultiert haufig aus zu hohen Erwartungen an die Ergeb-
nisse der Category Management-Aktivitdten, teilweise aber auch aus der fal-
schen Herangehensweise. Beides lalRt sich durch entsprechende Planungen
und Strukturierungen im Vorfeld verhindern. Dieses haben wir bei Henkel mit
der Entwicklung eines eigenen Konzeptes versucht; heute koénnen wir den
Cat#Master-Ansatz als durchaus erfolgreich bezeichnen.
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Podiumsdiskussion

Teilnehmer:
Prof. Dr. Hendrik Schroder (Moderator, Universitat Essen)
Dieter Ebbers (Henkel KGaA)
Marc Feller (Universitat Essen)
Markus Gro3weischede (Universitat Essen)
Uwe Rosik (Karstadt AG)
Ingo Wolters (K.S.W. & Partner)

Schroder:

Herr Wolters, Sie sagten gerade, dal3 Sie fir diesen Prozel3 2 Jahre bendtigt
haben - 2 Jahre, in denen sie zwei Bilder verglichen haben. Ich zeichne zu-
nachst einmal eine Rumpelkammer mit Dispersionen, Farben und Lasuren. Und
hinterher war das Ergebnis - unter anderem - ein wohlgeordnetes Bild. Ich be-
haupte nun, wenn das das Ergebnis von Category Management ist - was mich
erfreut als Kunde, namlich die Ware schneller zu finden -, dann kann doch mein
Konkurrent einfach in einen Laden hineingehen, darin - was die Technik ja a-
&t - Aufnahmen machen und das Ganze 1:1 auf Bauhaus, auf Praktiker, auf
Wirichs usw. Ubertragen. Und wenn ich mir die Konzentration und den harten
Wettbewerb in der Do-it-Yourself-Branche ansehe, dann ist doch ein derartiger
Wettbewerbsvorsprung, wenn er denn erzielt wurde, rasch wieder verflogen.

Richtig oder falsch?

Wolters:

Teilweise richtig, teilweise falsch. Was Sie gesehen haben, ist einer der Aspek-
te des gesamten Category-Management-Prozesses. Und was Sie im Regal
oder in den jeweiligen Markten sehen, ist natirlich nur das Ergebnis dessen,
was im Hintergrund gelaufen ist. Letztendlich ist fir den Wettbewerber zwar
nachvollziehbar, was im Regal gelandet ist, jedoch ist die gesamte strukturelle
Hintergrundarbeit nicht immer offensichtlich. Er kann nicht immer verfolgen,
welche bestimmten Strategien mit dieser Vorgehensweise verfolgt werden. Er

kann auch nicht immer nachvollziehen, welche Aspekte einer neuen Marktbear-



Die Beziehungen zwischen Industrie und Handel auf dem Prifstand 39

beitung zwischen Handel und Lieferant abgesprochen worden sind. Uber das
Offensichtliche hinaus ist fir ihn nur schwierig nachzuvollziehen, welche grund-
legenden Aspekte dieses Ergebnis im Hintergrund aufgezeigt hat. Dariber hin-
aus ist naturlich auch noch die Starke und Verbundenheit zwischen dem Han-
delshaus und dem jeweiligen Lieferantenpartner zu nennen, so dal3 hier - so
auch in diesem Projekt - ganz neue Anséatze einer Zusammenarbeit in der
MarkterschlieBung gefunden worden sind. Ich gebe Ihnen natirlich insoweit
Recht, da3 so ein Wettbewerbsvorteil nicht ewig halten wird. Aber welcher
Wettbewerbsvorteil — gerade auch in dieser Branche — halt ewig? Wir rechnen
mit einem Vorsprung von ungefahr 1% bis 2 Jahren, bis Wettbewerber auch in

der Lage sein werden, sich @ahnliche Konzepte zu erschlieRen.

N.N.:
Sie haben Uber Wertzuwachse gesprochen und Umsatzsteigung. Wie hoch wa-

ren denn lhre Kosten im Verhaltnis dazu?

Wolters:

Die Kostenseite ist natirlich dabei nicht ganz zu vernachlassigen. Sie sahen
zum Beispiel das Planogramm - einen sehr genauen Ausweis daruber, in wel-
cher GrélRe sich Bestandskosten u.d. entwickelt haben. Wir haben — bereinigt —
einen Umsatz- und Ertragszuwachs, d.h. es entsteht auch unter Betrachtung
der Kostenseite noch ein wirtschaftlicher Vorteil. Die Kosten sind natirlich ge-
rade auch durch die spezielle Art der Projektfihrung nicht unerheblich gewesen
- das muR man klar sagen. Uber die Kostenseite méchte ich hier - aus ver-
standlichen Grinden - keine Aussage treffen. Aber dal3 sie sich verédndert hat,

ist korrekt.

Ebbers:

Noch eine Frage von mir dazu: Sie sagten gerade 2 Jahre. Wenn ich das richtig
verstehe, ist es aber kein reines Category Management-Projekt, sondern ein
ECR-Projekt gewesen, bei dem Sie auch die Supply-Chain-Prozesse optimiert
haben. Dann erscheint mir ein Zeitraum von 2 Jahren eher vertretbar. 2 Jahre
jedoch in einem gangigen Category Management-Prozel3 - dann wéaren unsere

Daten zu alt. Ein Zeitraum von 2 Jahren ist beispielsweise nicht machbar im
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Wasch-, Putz- und Reinigungsmittelbereich. Wollte man dort einen solchen
Prozel3 aufsetzen und erst nach 2 Jahren zu Ergebnissen kommen, dann muf3-
ten wir permanent refreshen. Nur wenn wir Uber den gesamten ECR-Prozel3
reden — gesamt und nicht nur Category Management — dann erscheint mir die

Zeitspanne durchaus nachvollziehbar.

Wolters:

Ich meine auch den 2jahrigen Prozeld einer nationalen Umsetzung. D.h. man
hat ungefahr ein halbes Jahr an Vorbereitung benétigt, um alle erforderlichen
Daten und Strukturen in dem Unternehmen bereitzustellen. Dann setzte man
ein ¥ Jahr fur die entsprechende Category Management-Arbeit als solche an -
das Ganze naturlich begleitet von der Supply-Side — und hat Uber einen ent-
sprechenden Zeitraum Tests gefahren. Diese wollte man bewul3t durchfihren,
um sicherzustellen, dafd dort keine entsprechenden Fehler produziert werden.
Wenn Sie also den Gesamtzeitraum von der Schaffung der Strukturen und der
Definition von Anforderungen sowohl an die Daten als auch an die Organisation

bis hin zum nationalen Roll-Out sehen, dann ergeben sich 2 Jahre.

N.N.:

Herr Wolters, wie stark ist eigentlich das Umsatzwachstum des Category-
Partners? Und an Herrn Ebbers: Wie sehen eigentlich die Mitbewerberaktionen
aus? Wie reagieren Sie auf Category-Management-Malinahmen mit Handels-

partnern? Gibt es nicht haufig auch Preisreaktionen auf Category-Mal3nahmen?

Wolters:
Zum Umsatzwachstum des Category-Partners, kann ich nur soviel sagen: Es
liegt signifikant im 2-stelligen Prozentbereich, und es herrscht eine Win-Win-

Win-Situation.

Ebbers:

Sie sprachen richtigerweise die Reaktion auf Wettbewerber an. Wettbewerber
fuhren natirlich auch Category Management-Aktivitdten durch; zum Beispiel
konnten Sie vor einiger Zeit in der Lebensmittelzeitung Berichte Gber das Haus

Unilever lesen. In dem, was dort dargestellt wurde, konnte man uns sehr gut
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wiederfinden. Die Frage ist: Was macht der andere da? Falls der Prozel3 sau-
ber gefahren wird und wir durch Verbraucherdaten im Prinzip alles nachvollzie-
hen kbnnen, dann kann uns das nicht wirklich schaden, wenn wir starke Marken
haben. Was ganz schnell passiert - und das ist eine Gefahr, wenn Daten sub-
jektiv interpretiert werden -, ist, dal3 der Konkurrent beim nachsten Mal zur Stel-
le steht und sagt: ,Lieber Handelspartner, guck mal, was wurde Dir denn dort
empfohlen? Das ist es nicht! Wir kdnnen Dir nachweisen, dal3 dies ein schlech-
ter Rat ist.“ Und damit wird das ganze Ding gefahrlich. Dort findet dann kein
Preiswettbewerb mit dem Wettbewerber statt. Es ist eher ein Konzeptwettbe-
werb. Wenn jemand schlechte Vorschlage macht, versuchen wir das nachzu-

weisen und dann auch zu zeigen, dal3 wir es besser kdnnen.

Wolters:
Falls ich das noch erganzen darf: Es ist eigentlich eine ganz praktikable Metho-
de, einen Vorschlag von einem Lieferanten als Konzept erarbeiten zu lassen

und sich mehrere Gegenentwirfe einzuholen. Auf dal’ der Beste gewinne!

Ebbers:

Co-Captains oder Co-Advisors zu haben, ist - auch wenn man es europdisch
sieht - gar nicht untypisch; dal man also den Vorschlag des Leaders einem
Dritten als Konzept gibt und fragt: ,Wart Ihr damit auch einverstanden?* Wenn
man dann nicht einen Haken dahinter macht, wird gefragt, warum nicht. Dann
hat der Handelspartner wieder eine Chance weiterzugehen. In diesem Bereich
ist das wahrscheinlich ein normales Verhalten, da Vertrauen nicht zu 100% vor-

handen ist.

N.N.:

Herr Wolters, Sie hatten gesagt, dal3 es in den 2 Jahren auch vorbereitende
MalRnahmen gegeben hatte. Inwieweit sind diese jetzt nutzbar? Wie lange wird
ein nachfolgender Category-Prozel3 dauern? Wird er wieder an die 2 Jahre he-
rankommen oder deutlich kiirzer sein?
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Wolters:

Sie koénnen davon ausgehen, dal3 die Strukturen jetzt soweit etabliert sind und
dall man mit den Methoden soweit vertraut ist, dal3 sie fur einen weiteren Cate-
gory-Prozel3 von Null auf Hundert, d.h. bis zum Abschlul3 der Konzepterstel-

lung, sicherlich mit einem Zeitraum von einem halben Jahr auskommen.

N.N.:

Ich habe noch eine Frage zu den Konzepten. In Konkurrenz zueinander bieten
mehrere Hersteller dem Handel Category Management an. Ist der Handel nicht
eventuell etwas Uberfordert, in einem Bereich einer Warengruppe zu beurteilen,
welches Konzept das beste ist? Und lauft es im Endeffekt nicht darauf hinaus,
dal’3 es wieder Uber angesprochenen ECR-Boni geht, so dal3 der Hersteller mit
seinem Konzept gewinnt, der den gréten Bonus gewahrt? Mif3te man nicht
auch auf der Handelsseite Experten plazieren, die entscheiden kénnen, ob die-

ses oder jenes das beste Konzept ist?

Rosik:

Ich wirde ganz gerne die Frage kurz aufnehmen - und zwar von Seiten der
Firma Karstadt - und noch einmal einen Schritt zuriickgehen. Wenn wir hier
Uber Kooperationskonzepte reden, dann ist es natirlich ganz wichtig - und auch
sehr trivial -, zuerst einmal seine Hausaufgaben zu machen. Wir haben bei Kar-
stadt gesagt, da® wir erstmal selber in der Lage sein mussen, ein Konzept zu
entwickeln und die Voraussetzungen zu schaffen, um in Kooperation mit Indu-
striepartnern treten zu konnen. Wir sind momentan beispielsweise im Bereich
Flachenmanagement mit ca. 30 Abteilungen im Stapel oder - wie wir es nen-
nen - im Hartwarenbereich tatig. Wir reden hier von ungefahr 400.000 Artikeln.
Wenn ich mir nun vorstelle, daf? ich Uber diese 400.000 Artikel Gberall mit Indu-
striepartnern Category Management-Projekte durchfihren wollte, dann mufite
ich wahrscheinlich 60, 70 oder 80 Leute haben, die sich un nichts anderes
kimmern — wenn dies Uberhaupt ausreicht.

Unser Ansatz war, zuerst ein eigenes Konzept zu entwickeln. Nichtsdestotrotz
meinen wir aber auch, daf} es genauso wichtig ist, in Kooperation zu treten. Vie-
le Fehler werden aber heute gemacht, indem man sich zu schnell in Koopera-

tionen hineinbegibt, ohne gewisse Voraussetzungen zu schaffen. Dann kdnnen
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letztendlich auch nicht die gewilnschten Erfolge erzielt werden. Man sollte also
sowohl interne Konzepte haben, aber auch gewappnet sein, Kooperationen

einzugehen.

Grol3weischede:

Wenn ich das kurz erganzen darf, Herr Rosik, und auf die letzte Frage aus dem
Publikum eingehe, ob es in der Handel-Category-Captain-Beziehung so etwas
wie ein Principal-Agent-Problem gibt: Jingst erschien eine Dissertation, von
Holzkamper, die das Thema zwar hauptséachlich theoretisch beleuchtet, pdoch
durch Expertengesprache gestutzt wird. Holzk&dmper kommt zu dem Schluf3,
dal3 das von lhnen angesprochene Problem - Handler (kdnnen) u.U. falsch be-
raten werden - durchaus existiert. Er entwickelt daraufhin ein Gegenrezept un-
ter dem Titel Aktivitaten-Portfolio. Zum Verstandnis missen wir uns klar na-
chen, dal3 das, was wir im Moment als ECR oder als Category Management
bezeichnen, ja nichts anderes als eine ganze Ansammlung von verschiedenen
Tools ist, die von den einem Extrem Neuprodukteinfihrung bis hin zu dem, was
es schon eigentlich immer gab, Regallayout reichen. Er schlagt nun vor, dai3
gerade die neuralgischen bzw. strategischen Aspekte wie eben Sortimentsemp-
fehlungen eher von Unhternehmensberatern oder von einer anderen dritten, ,0b-
jektiven” Stelle im Auftrag des Handlers Gbernommen werden sollten. Man muf3
allerdings dazu sagen, dal3 Herr Holzkamper Mitarbeiter von McKinsey ist, was

in diesem Kontext vielleicht nicht ganz wertfrei ist.

Ebbers:

Vielleicht eine Bemerkung noch dazu, was sich momentan in Europa tut. Das
Problem besteht hierin: Verschiedene Hersteller gehen mit unterschiedlichen
Konzepten zum Handel, und der Handel steht natirlich irgendwann auf und
sagt: ,Das wollen wir nicht! Wir wollen nicht fir 40 Warengruppen 40 Konzepten
folgen.” Das funktioniert also nicht. Andererseits ist das offizielle Konzept, also
das FMI- bzw. Best-Practice-Konzept, eigentlich auch nicht handhabbar.

Der Effekt ist, dal3 es heute auf europaischer Ebene Versuche gibt, ein Konzept
zu entwickeln, das sogenannte Day-to-Day-Konzept als Vorschlag des ECR-
Board. Dort arbeiten aber auch noch H&ndler und Hersteller zusammen, um

dieses Konzept zu entwickeln. Es soll als Leitlinie dienen, so dal3 man sagen
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kann: ,Ok, so sollte man den Prozeld als Basis durchziehen.” Man kann dann
immer noch verschiedene Dinge anhéngen, aber es existiert ein Basiskonzept,
zu dem es dann zumindest keine weiteren Diskussionen gibt.

Zum ECR-Bonus: Hiertber wird immer wieder gesprochen, nur wird damit das
Problem nicht gelost. Der Handler hat nichts davon, wenn er sich einen ECR-
Bonus von jemandem geben [a3t, der ihn anschlie3end schlecht berat. Es ist,
so wie ich es sehe, auch nicht das Interesse des Handelspartners, tUber den

ECR-Bonus reich zu werden und dafur dann schlecht beraten zu werden.

N.N.:

Herr Rosik, wenn Sie sagen, dal3 Sie von der Handelsseite aus Regeln festle-
gen, sehen Sie darin die Chance - wenn diese Regeln hart genug definiert sind
-, dal3 Sie mehrere Industriepartner ins Boot kriegen?

Denn in einer normalen bilateralen Situation ist es ja haufig so, dal3 man 10, 20
Testmarkte nimmt, diese umbaut und der Handler dann letztlich allein gelassen
wird, um das Konzept auf die breite Flache auszurollen. Wenn Sie nun ein kla-
res Regelwerk vorgeben - die Zahlen mussen geliefert werden, die Ergebnisse
missen prasentiert werden, so dall auch unterschiedliche Handelsbereiche
vergleichbar werden -, mufdte man damit endlich den Sprung schaffen, stand-
ortspezifisch zu arbeiten. Vielleicht ist das bei Ihnen, Herr Rosik, mit ca. 200
Hausern nicht unbedingt die Zielsetzung. Aber im Lebensmitteleinzelhandel, wo
es schnell um ein paar tausend Outlets geht, muR3te diese Angelegenheit ja

sehr interessant ist.

Rosik:

Man kann naturlich Regeln entwerfen, aber gemeinschaftlich kann man Regeln
weiterentwickeln - was wir gemacht haben. Um vielleicht die Position nochmals
klar zu ziehen: Wir sind eindeutig pro Kooperations-Konzepte. Wir fuhren gera-
de bei uns im Hause mit der Firma Schwarzkopf-Henkel und auch mit der Firma
Procter & Gamble im Bereich Parfumerie Projekte durch und erarbeiten hier
gemeinsame Regeln. Ziel ist es, Uber einen Uberschaubaren Zeitraum — wir ha-
ben ein halbes Jahr angepeilt — die Dinge aufzubauen und aufzubereiten. Mo-
mentan sind wir an dem Stand qualitativer Kundendatenerhebung. An dieser

Stelle auch noch einmal der Hinweis, daf3 wir dabei die Uni Essen, hier explizit
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Herrn Prof. Schroder und seine Mitarbeiter, mit ins Boot nehmen. Wir glauben,
dalR wir - wenn wir Uber Category Management reden - zuklnftig auch die Ca-
tegory-Manager von Seiten der Universitaten rekrutieren konnen. Ich denke, es
ist sehr wichtig - und der Appell ware an dieser Stelle angebracht -, auch hier

die entsprechenden Institute in die Prozesse einbinden zu kénnen.

N.N.:
Das Ladenlayout steht, das Regal ist optimiert, die Preise sind optimiert anhand
der Verkaufsférderungskonzeptionen. Haben Sie Erfahrungen, wie der Prozeld

danach die sich ergebenden Veranderungen adaptiert?

Wolters:

Eine sehr berechtigte Frage. Es ist ja nicht damit getan, dal3 man ein Konzept
erstellt, es einmal umsetzt und das Ganze dann als abgeschlossen oder erfolg-
reich betrachtet bzw. als in Stein gemeil3elt ansieht. Wir haben in diesem Pro-
zel3 eindeutige Evaluationszyklen festgelegt, innerhalb derer der ProzelR wieder
durchlaufen wird - vielleicht nicht mit der gesamten Intensitat, aber das Berater-
team aus Lieferant und Handel wird aufrecht erhalten, betreut diese Kategorie
weiterhin gemeinsam und durchlauft in festgelegten Zyklen immer wieder die-
sen Acht-Schritte-Prozel3. Ich gebe zu, vielleicht nicht immer mit derselben h-
tensitat, vielleicht nicht in der urspringlichen Breite - man sucht sich reprasen-

tative Bereiche heraus. Aber das Ganze wird in der Form weitergefihrt.

Ebbers:

Welche Datenquelle haben Sie als Handelsgruppe primar zur Verfligung?

Wolters:

Es gibt inzwischen ein DIY-Handels-Panel. Die GfK setzt seit Januar 1998 ein
entsprechendes Verbraucher-Panel ein; zwar nicht mit einer riesigen Stichpro-
be, aber ich denke, Sie als Mathematiker kbnnen es besser beurteilen. [Ebbers:
Ich kenne die Stichprobe leider nicht.] Es ist jedenfalls so, dal3 inzwischen auch
auf Anforderung verschiedener Handelshéuser entsprechende Verbraucherda-

ten erhoben werden. Fir das Projekt, das ich lhnen hier vorgestellt habe, sind
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aber externe Marktforschungsinstitute mit einer unternehmensspezifischen

Marktforschungsstudie beauftragt worden.

N.N.:

Inwieweit sehen Sie die Chancen - bezogen auf die Ergebnisse, die wir gese-
hen haben-, daf} das Category Management zu mehr Vernunft im Markt beitra-
gen kann, gerade wenn ich die aktuelle Preissituation im Handel und die Preis-
schlachten sehe? Es wird ja immer wieder gesagt, Profit sei ein Ziel im Catego-
ry-Management-Prozel3, d.h. trauen wir uns zu, verninftige Ratschlage zu ge-
ben, wie man mit einer vernunftigen Preisstellung auch Profit generieren kann?

Die Frage ist, wie hoch Sie die Umsetzungswahrscheinlichkeiten sehen?

Grol3weischede:

Da gibt es zwei Seiten bzw. zwei Probleme: Das eine ist die Informationsbasis.
Dazu wird Herr Feller sicherlich gleich Stellung nehmen. Das andere ist die Ak-
zeptanz von Preisvorschlagen. Wir haben in Expertengespréachen interessan-
terweise — das widerspricht eigentlich der Ur-Philosophie von Category Mana-
gement — mitbekommen, dafl} jeder Hersteller versucht, ein derartiges Preis-
Modul in ein Projekt reinzunehmen; den Begriff ,optimale Preisfindung“ finden
Sie fast in jedem Prozess, den wir studieren durften. Der Handel sieht das g-
doch ganz anders: Uber Preise wird nicht gerne gesprochen; dies sei eine urei-
gene Sache des Handlers. Sie stofRen also als Hersteller erstmal auf ein Akzep-
tanzproblem. Und wenn Sie die vorgestellten Kooperationsergebnisse betrach-
ten, ,wie zufrieden sind Sie mit der Zusammenarbeit im Bereich Preisaktion und
Preisniveau” - hier die Preislagenpolitik -, dann waren die Resultate in beiden
Bereichen eher mau.

Sie waren allerdings bei Preisvorschlagen im Vergleich Hersteller-Category-
Captains bzw. -Advisors mit denjenigen, die kein Category Management betrei-
ben, bei den Captains teilweise etwas besser. Ich mochte jedoch nicht von s-
gnifikant besseren Ergebnissen sprechen. Das kann naturlich etwas mit der
Category Management-Kooperation zu tun haben. Es kann auch daran liegen,
dal? die Category-Captains - zumindestens die, die in der Studie enthalten sind

- von sich aus schon Wettbewerbsvorteile haben. Aber daraus ableiten, dalR
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Category Management zu mehr Vernunft beigetragen hatte, kann man mit Si-

cherheit nicht.

N.N.:

Der Preis ist aber die Stellschraube des Profits. Es ist weder die Regalplazie-
rung, noch ist es primér die Sortimentsentscheidung, sondern es ist das, was
zwischen Einkaufspreis und EVP abziglich der Mehrwertsteuer und der Kosten
Ubrigbleibt.

Feller:

Das sind hier zwei unterschiedliche Mechanismen. Ich habe noch keinen getrof-
fen, der gesagt hat: ,Ich habe auf Preis-Verhau richtig Lust. Das ist fur mich die
einzige strategische Option, und das mache ich auch gerne so.” Das sagt kei-
ner, aber es wird trotzdem gemacht. Dies ist die eine Seite; die andere Seite ist
das Thema Category Management, das als grundséatzlich sinnvoll erkannt wird -
auch wenn es noch Probleme gibt. Aber beides lauft nebeneinander her.

Man muf3 auch sehen, daf} es unterschiedliche Leute sind, die die Verantwor-
tung tragen. In vielen Handelsunternehmen ist es so, dal} sich bestimmte Per-
sonen mit Category Management und ECR auseinandersetzen und dal3 dies

andere als diejenigen sind, die letztendlich tber die Preise entscheiden.

N.N.:
Und das heil3t dann, dal3 der Preis als ein wichtiger Marketing-Mix-Faktor aus

dem Category Management-Prozel3 herausgenommen wird?

Grol3weischede:

Es bleibt bei einigen Handlern - weniger Herstellern - auch auf3en vor, weil sie
meinen, unzureichende Informationen Gber die Wirkung von Verkaufsforde-
rungsaktionen zu haben. Wenn man bei Persil den Preis z.B. um 1 DM runter-
setzt auf 8,99 DM, dann mdchte ich auch mal ganz gerne wissen, was mir das

dann am Ende gebracht hat. Wird das - wirklich systematisch - erhoben?

N.N.:

Nun, die Scannerdaten liegen ja vor.
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Grol3weischede:
Beim Hersteller liegen diese Informationen in der Regel vor, aber die Frage ist,

verarbeitet der Handel diese Informationen auch?

N.N.:
Mich freut schon, dal3 tberhaupt eine Absatzsteigerung stattgefunden hat ...

Feller:

Die Diskussion haben wir ja auch schon gefiihrt: Selbst wenn der Hersteller re-
lativ gut weil3, welche Produkte sich fir Preisaktionen eignen und welche nicht,
bleibt das Problem, dal? sich die Handler nicht unbedingt daran halten. Aus dem
einfachen Grund, weil man sich gegenseitig runterzieht: ,Der Wettbewerber
macht das, dann mache ich das eben nach.” Das mag ein Produkt sein, wo eine
Preisaktion einfach unsinnig ist. Auf der anderen Seite gibt es sicherlich Preis-
aktionen, die sehr sinnvoll sind. Nur fehlt es da an Argumentationshilfen — so
unser Eindruck -, da man nachweisen kann, bei den und den Produkten laRt
man es besser sein und bei den und den Produkten bekomme ich gute Unter-

stlitzung, da macht es Sinn. Aber es fehlt einfach an Know-how.

Schroder:

Zur Erganzung: Wenn man Category Management als eine Form der Koopera-
tion begreift, dann ist das wie schon immer gewesen: Es gibt gute und schlech-
te Kooperationen. Es gibt vor allen Dingen einige natirliche Feinde der Koope-
ration. Das ist Mi3trauen beispielsweise; das ist, dal} das eigene Hemd einem
naher ist als die Hose — mit Blick auf die Partei- und die Kooperationsgewinne.
Da hilft auch kein Category Management. Da helfen nur Personen, die das
Konzept mittragen und bereit sind, auch einmal das standige Win-Win fur einen
Moment zurtickzuschieben - die akzeptieren, temporar am kirzen Ende zu sit-
zen. Ansonsten ware ja jede Kooperation, bei der nicht sofort Win-Win-Win —
was auch immer das sein mag — realisiert wird, am Ende. Das ist mein Fazit an

dieser Stelle.



Die Beziehungen zwischen Industrie und Handel auf dem Prifstand 49

N.N.:

Herr Wolters, Sie haben flr sich in Anspruch genommen, dal3 Sie den ECR-
Prozel3 umfassend betrachtet haben. Muf3te ich in dem Fall davon ausgehen,
dal3 sie sich mit der Produktneueinfihrung bzw. der Aktionspolitik ebenfalls be-
schaftigt haben? Nur dann ist es ja ECR, weil dies alles nun einmal unter das
ECR-Dach gehort. Ich denke, dal3 gerade in diesem Bereich Abgrenzbarkeit
geschaffen werden kann. Das Sortiment kann ich kopieren, aber eine andere
Denk- oder Verhaltensweise gerade im Bereich der Neueinfihrung bzw. der

Aktionspolitik ist noch sehr viel schwerer kopierbar.

Wolters:

Da haben Sie Recht, das war auch eines der interessantesten Themen dieses
Projektes. Der Bereich der Produktneueinfihrungen ist sicherlich noch nicht
ganz ausgereizt im Rahmen unseres Projektes. Man hat Ansatze gefunden und
es fur einige Produktbereiche auch schon gemacht. Der Bereich der Aktion ist
schon etwas umfassender behandelt worden. Im Bereich der Produktneueinfiih-
rung ist es ja auch so zu verstehen, dafd wir hier nicht nur Gber Produktneuein-
fUhrungen des Category-Captains reden, sondern auch tber die weiteren Liefe-
ranten, die in dieser Kategorie beteiligt sind. Dabei handelt es sich um ein Vor-
gehen, das sicherlich noch gefunden werden muf3. Fir den Category Captain
hat man mit einigen Produkten bereits NeueinflUhrungen vorgenommen, fur die

weiteren beteiligten Lieferanten war das noch nicht der Fall.

N.N.:

Heil3t das, dal3 Sie keine multiplizierbaren Konzepte abgeleitet haben?

Wolters:

Man hat multiplizierbare Konzepte insoweit abgeleitet, als man Grundlagen fur
die Bewertung der Sinnhaftigkeit einer Produktneueinfihrung gefunden hat.
Man hat dies aber in diesem konkreten Projekt noch nicht mit anderen Lieferan-
ten aul3erhalb des Category-Captains durchgefihrt.
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Grol3weischede:

Herr Wolters hatte vorhin berichtet, dal’ ein Ergebnis des Projektes die Zunah-
me der Handelsmarken war. Jetzt weild ich nicht, ob das an der Warengruppe
Farben/ Lacke - die daftir wahrscheinlich auch pradestiniert ist - oder sogar am
Category-Captain lag, wenn dieser vielleicht auch Handelsmarken produziert —
hat er das? [Wolters: Hat er.]

Herr Rosik, ich wirde gerne von lhnen als Vertreter des Unternehmens Kar-
stadt, welches ja eine sehr starke Eigenmarkenpolitik fahrt und damit auch
massiv in die Medien geht, erfahren: Wie halten Sie es mit den Handelsmarken
in Category Management-Projekten? Ich vermute, dal} Sie dort auch einige
Probleme haben. Werden Handelsmarken oder -Artikel infolge von Category
Management-Projekten eliminiert? Oder nutzen Sie Category Management-
Projekte, um Handelsmarken zu forcieren, um Know-how vom Hersteller zu be-

kommen, das Sie vorher nicht hatten?

Rosik:
Ich sagte vorhin, daf3 wir Category Management heute in dem Stapel im Hart-
warenbereich betreiben. Dort haben die Eigenmarken eigentlich eher eine un-

tergeordnete Rolle.

GrolRweischede:

Ich meine hier aber den Textilbereich.

Rosik:

Der Textilbereich ist zur Zeit nicht im Fokus enthalten. Dort haben wir eigentlich
noch keine konkreten Erfahrungen. Es gibt zwar bilaterale Kombinationen mit
der Industrie, aber gerade wenn Sie das Thema In-Scene oder diese neuen
Themenwelten ansprechen, ist das eher im Modebereich der Fall. Dort spielt
sicherlich die Eigenmarke eine besondere Rolle. Bei uns - konkret im Parfime-
riebereich - nehmen die Eigenmarken eigentlich eine eher untergeordnete Rolle

ein. Von daher kann ich leider zum Modebereich keine Aussagen treffen.
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Grol3weischede:
Aber wirden Sie sagen, dal3 - wenn es hart auf hart kommt im Textilbereich -
die Eigenmarken ein bestimmtes Profil bekommen, das nicht geandert werden

darf durch ein Category Management-Projekt?

Rosik:
Man versucht zumindestens, eine entsprechende Plazierung innerhalb des Sor-

timents zu finden.

N.N.:

Eine Frage, die in Richtung der Sortimente abzielt: Wenn wir wunterstellen, es
gabe Bestrebungen, den Category Management-Prozel3 zu vereinheitlichen,
d.h. es gibt irgendwann mal einen Standard, und wenn ich hore, daf3 — wie im
vorgestellten Praxisprojekt — die Handelsmarke forciert wird, und wenn Herr
Ebbers sagt, im Category Management-Prozeld verliere die dritte und vierte
Marke, haben wir dann spater, im Jahre 2002, in einer Vertriebsschiene absolut
vergleichbare Sortimente, die sich nur in der Handelsmarkenauspragung diffe-

renzieren?

Ebbers:

Wenn zwei Handelspartner absolut die gleich Strategie verfolgen wollen, mit
genau der gleichen Zielgruppe, dann werden Sie auch genau die gleichen Sor-
timente fahren mussen, wenn Sie gut sein wollen. Ich sehe die Situation aber
nicht, dal3 mehrere Handelshduser exakt das gleiche Verhalten an den Tag k-
gen, denn man wird sich differenzieren missen. Sobald man anféangt, sich diffe-
renzieren zu wollen, andere Warengruppen als Frequenzgeneratoren nutzt oder
auch andere Zielgruppen hat, wird man schon zu anderen Sortimenten und zu
anderen Strukturen kommen. Wenn zwei sich aber unbedingt gleich verhalten
wollen und einer immer sagt, ich mochte genauso sein wie mein Nachbar, dann
kriege ich logischerweise am Ende auch genau das gleiche Verhalten. Aber das

erscheint mir nicht flachendeckend zu sein.
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Wolters:

Ich denke, das Ganze unterstreicht auch noch einmal die Bedeutung der Aus-
wahl der strategischen Lieferantenpartner fir das Handelshaus. Das Handels-
haus muf3 sich im Vorfeld im Klaren daruber sein, wohin die Strategie fiihren
soll. Nur dann kann ich strategiekonform meine Partner auswahlen, und nur
dann kann ich strategiekonform samtliche Phasen des Category Management-

Prozesses durchlaufen.

N.N.:
Ich hatte gerne die Wahrnehmung von ECR durch den Kunden bei den umge-

setzten Projekten etwas naher erlautert.

Ebbers:

Wir messen den Erfolg eines Projektes oder eines Prozesses nicht primar am
Umsatz. Wir versuchen auch, mit dem Handelspartner dahin zu kommen, daf3
er klar sagt, in welchen Warengruppen er eine hohere Reichweite erreichen will.
Wir wollen nachher auch die Reichweite messen. Zugleich wird auch die Be-
darfsdeckung ermittelt: Wieviel geben die Leute dort aus.

Und das alles geschieht, wenn es eine klare Zielgruppendefinition gibt, auch im
Rahmen der Zielgruppendefinition. Wir moéchten also schon den Verbraucher
messen, wobei wir Zufriedenheit Gbersetzen als: ,Er tatigt seine Kaufakte dort.”
Wir wollen nicht irgendeine neue Studie machen und fragen: ,Bist Du denn jetzt
auch zufrieden? Und findest Du das Regal auch toll?* oder ,Findest Du das An-
gebot auch toll?* Das einzig Entscheidende ist, wie viele Kunden tatigen den
Kaufakt und wie viele ihrer Kaufakte machen sie dort. Das messen wir, und das
kommt in eine ScoreCard. Dies soll, wenn es idealtypisch lauft — es gibt einige
Falle inzwischen, wo es als Prozel} etabliert ist — auch regelméaRig diskutiert
werden. Aufgrund dieser Daten soll dann nachgesteuert werden. Umsatz ist am
Ende das Resultat dieser GroRen. Nur ist die Steuergrof3e nicht der Umsatz,

sondern das sollten schon Verbraucherdaten sein.

Feller:

Sehen Sie eigentlich Limits in den Paneldaten in irgendeiner Form?
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Ebbers:

Wir haben Probleme mit Paneldaten, wenn wir zu sehr spezifischen Kunden
gehen. Nur deshalb habe ich vorhin nicht Paneldaten gesagt, sondern Kaufer-
daten. Man kann K&uferdaten durchaus auch anderweitig generieren auf3erhalb
von Paneldaten, sei es durch Befragung oder Vergleichsstudien.

Das Haushaltspanel ist nur eine Quelle - die primare Quelle, wenn es um groi3e
Kunden geht. Dann ist es sehr einfach und sehr vollsténdig; alles andere ist ein
Substitut, das schwécher ist als die Paneldaten. Aber dort, wo die Grol3e des

Panels es nicht mehr hergibt, mul3 man ausweichen.

Schroder:

Ich darf noch eine Ergdnzung geben: Wir hatten ja eben das Deutsche Kun-
denbarometer angesprochen. Wenn ich mal die Briicke schlagen darf zu Obi,
dann konnte man ja kritisch anmerken, dal3 es in der Tat wenig Sinn macht,
wenn pro Jahr im Deutschen Kundenbarometer Obi mit einer Fallzahl zwischen
1.800 und 2.000 Antworten gleichbefragter Personen auftritt. Insoweit gebe ich
Ihnen Recht, mit diesen Zufriedenheitsdaten kann man wenig anfangen.

Meine Frage aber, wenn Sie nicht die Zufriedenheit gemessen haben wollen im
Zusammenhang mit diesen Projekten, wie wuirdigen Sie dann das Obi-
Barometer — nicht das Deutsche Kundenbarometer —, das alljahrlich nicht
1.800, nicht 18.000, sondern 100.000 Kunden befragt und dieses pro Outlet,
pro Betrieb - in einer GroRenordnung, die Sie sich ausrechnen kdnnen: 300 Be-
triebe gibt es insgesamt. Die machen sich also intensiv Gedanken dazu, wie die
Kunden Uber ihre Regale denken - namlich: ,Wie schnell finden Sie die Ware,

wie schnell finden sie durch den Laden?“ und vieles andere mehr.

Ebbers:

Mein Problem mit dem Kundenbarometer als Mel3gr6Re fir den Erfolg eines
Projekts beispielsweise im Wasch-, Putz- und Reinigungsmittelbereich ist, daf}
das Kundenbarometer zu weit oben, mit einer Gesamtzufriedenheit, ansetzt.
Wir optimieren aber nur einen Teil. Wie sollen wir unseren Teil, den wir optimie-
ren, darin wiederfinden? Dies ist eher Ausflul der Gesamtstrategie des Han-
delspartners. Wir aber wollen natirlich unsere Aktivitaten bewertet sehen. Es ist

nicht das Problem, dal3 1.800 Personen mir zu wenig waren, sondern das Pro-
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blem ist der Break-Down auf die Ebene, auf der wir gearbeitet haben. Und wir
wollen das, was wir erarbeitet haben, auch messen. Das Obi-Barometer ist mit
Sicherheit sehr sinnvoll und eine gute Datenquelle. Auch das Kundenbarometer
ist eine gute Datenquelle, allerdings weniger zur Beurteilung von Einzelprojek-
ten. Wir haben einzelne Warengruppen angefal3t, die wir mit dem Kundenba-

rometer nicht beurteilen konnen.

N.N.:

Ein Teilbereich, der mir auch ganz wesentlich gefehlt hat in den beiden Vortra-
gen und bei Herrn Wolters nur am Rande angeklungen ist, ist die Frage nach
Managementqualitat - der gesamten Veranderung von Denk- und Verhaltens-
weisen sowohl auf Hersteller- als auch auf Handelsseite. Das ist doch eigentlich
das entscheidende Kriterium gewesen, um Category Management-Projekte

bzw. ECR-Projekte wirklich erfolgversprechend zu implementieren.

Wolters:

Ich meine, es im Fazit zum Ausdruck gebracht zu haben. Wenn Sie nicht die
entsprechende Denkweise, sowohl auf Hersteller-, als auch auf Handelsseite,
eine Offenheit fur diese Vorgehensweise, eine Offenheit flr einen vertrauten
Umgang mit den jeweiligen Partnern finden, und wenn das nicht vom Top-
Management auch entsprechend unterstitzt und geférdert wird - was in diesem

Projekt der Fall war -, dann sind Sie von vornherein zum Scheitern verurteilt.

N.N.:
Wie wollen Sie mit einem Einkaufer, der 25 Jahre nach bestimmten Kriterien
wie WKZ, Spanne etc. gehandelt hat, umgehen, ohne ihn vor den Kopf zu sto-

Ren?

Wolters:

Es verlangt nattrlich eine sehr behutsame Vorgehensweise, wobei man ja auch
im Vorfeld der Auswahl solcher Pilotprojekte bereits ein Auge darauf werfen
sollte, von wem denn das Ganze menschlich betreut wird. D.h., man hat auch
hier vorher bereits die Eignung eines solchen Einkaufers fiir eine solche Pro-

jektarbeit mit einflieBen zu lassen. Es wird sicherlich auch organisatorische
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Konsequenzen im Hinblick auf die Besetzung von Stellen geben missen. Wenn
man eine gesamte Handelsorganisation mit dieser neuen Denkweise vertraut
machen moéchte, dann werden einige nicht in der Lage sein, dieser Denkweise

zu folgen. Die sind dann fehl am Platze.

Rosik:

Zu den Veranderungen der Strukturen - wir bei Karstadt stehen gerade vor der
Situation - méchte ich folgendes bemerken: Man kommt oftmals aus einem Pi-
lotprojekt, fuhrt neue Systematiken ein, erzielt auch geringe oder kleine Gewin-
ne oder Potentialausweisung — ,Quick-Wins®. Entscheidend dabei ist aber et-
was anders, und deswegen ist es auch schwierig, gerade Category Manage-
ment in den Unternehmen umzusetzen: Man kommt zwar aus Prozessen her-
aus, verandert aber letztendlich Strukturen. Und Strukturen &andern heil3t Ar-
beitsplatze und Zustandigkeiten zu verandern. Dabei brauche ich nattrlich das
Top-Management. Das riberzubringen, zumindestens die Entscheider auf die
Seite zu bekommen, ist nicht so ganz einfach. Wir versuchen das zur Zeit mit
einem Pilotbereich, fur den wir das ,Go* bekommen haben, flr eine gewisse
Zeitspanne strukturelle Veranderungen vornehmen zu durfen. D.h. konkret,
Einkaufs- und Verkaufskompetenzen zusammenzufihren, um entsprechend die
Sortimente nach unten hin durchzusetzen, um dann hoffentlich auch entspre-
chende Erfolge in einem Zeitraum X nachweisen zu kénnen. Ich glaube, anders
ist es nicht moglich. Man kann noch so viele Benchmarks durchmachen, man
kann sich irgendwelche Referenzen heranziehen, man kann — diese Chance
hat man noch — das ganze Thema rein strategisch aufsetzen.

Dafur kenne ich bei Karstadt heute aber nur ein strategisches Thema: Das ist
bei uns Handel-Online, also der Internetauftritt, wo einfach Budgets ohne Ko-
sten-Nutzen-Rechnung zur Verfligung gestellt werden. Das ist ein strategisches
Hilfsmittel fur das Kauf- und Warenhaus, um sich Uber die stationare Flache
hinaus auf dem Markt zu prasentieren. Aber bei allen anderen Dingen muf3ten
wir Kosten-Nutzen-Rechnungen nachweisen.

Es kdnnte es ein Weg sein, einen Pilotcharakter auszuwahlen und diesen dann
entsprechend umzusetzen. Aber das ist ein ganz schwieriger Prozel3. Es schei-
tern viele Dinge, weil man nicht nur irgendwelche Systeme etc. verandert, son-

dern wirkliche Strukturen in den Unternehmen veradndert. Ein Hinweis kOnnte
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auch sein, dalf man dem gerade angesprochenen Eink&ufer entsprechende
Partner an die Hand gibt. Mit Partner meine ich in unserem Bereich, dal man
einen Logistikmann an die Hand gibt, wenn man den gesamten Prozel3 - also
auch die Supply-Side - betrachten mochte. Qder ich gebe jemanden von der
Informatikseite hinzu, der die Datenaufbereitung entsprechend gewahrleisten
kann. Wichtig ist, ihn hier nicht alleine zu lassen und zu unterstiitzen, damit die
Qualitét mit den entsprechenden Handlern und Herstellern sichergestellt wird.
Bei den groRen Herstellern wie Schwarzkopf oder Procter & Gamble gibt es
Kundenteams aus 6, 7 oder 8 Leuten, die auf die Warenhausseite zukommen.
Dort sitzt ein Einkaufer, der dann Fragen beantworten soll zu EDI, Datenaufbe-
reitung, Abverkaufsdaten usw. Damit ist er schier Uberfordert. Deshalb muf3 ich

ihm hier entsprechende Partner im Hause selber mit auf die Reise geben.

Wolters:

Wenn ich das kurz unterstreichen darf: Die Bedeutung dieses organisatorischen
Aspektes ist immens. Man hat im von mir vorgestellten Projekt auch versucht,
der Herstellerseite fir den partnerschaftlichen Prozel3 eine sowohl von der Qua-
lifikation als auch von der Kopfzahl her ebenbirtige Category Management-
Mannschaft auf Handelsseite entgegenzusetzen - oder besser: an die Hand zu
geben. Der Einkaufer ist hier nicht alleine gelassen worden, sondern man hat
ihn mit den entsprechenden unterstiitzenden Funktionen in ein Category Mana-
gement-Team integriert, von dem die Entscheidungen auch gemeinsam getrof-

fen worden sind.

N.N.:

Man sollte auch noch andere Punkte ansprechen. Mit den organisatorischen
Veranderungen missen auch Veranderungen von Zielsystemen der betroffenen
Personen einhergehen. Es ist einfach ein Unding von Herstellerseite zu sagen,
fur Dich, lieber Key-Account, ist es bei Karstadt das Ziel, eine 100%-Listung
unseres Sortimentes zu erreichen. Das ist mit einem Category Management-
Denken einfach nicht mehr zu verantworten. Gleichzeitig ist es auch von Han-
delsseite nicht mehr zu verantworten, rein auf Konditionsdenken zu gehen,
wenn ich denn Category Management-ehrlich bin, oder — wenn ich an ECR-

Boni denke — sich auch noch eine Vergutung dieser Kooperation zahlen zu las-
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sen. Genau diese Denkweisen mussen natlrlich auch von dem Zielsystem her

gerichtet werden.

Ebbers:
Das kriegt man auch nur hin, wenn man Top-Management-Unterstitzung hat
und Involvement auf beiden Seiten. Nur dann hat man eine Chance, dieses zu

andern. Aber das ist noch ein gro3er Schritt.

Wolters:

Eines der flankierenden Aktionsfelder in diesem Category Management-Prozel3
ist ja auch die Neugestaltung eines Vergutungs- und Anreizsystems. Man wird
bei einer beabsichtigten effizienten Steuerung dieses Prozesses nicht umhin-
kommen, den Category-Manager an zuvor vereinbarten, fir die Kategorie indi-

viduell vereinbarten Zielen zu messen und zu entlohnen.

N.N.:

Man konnte z.B. Abschied nehmen von Listungsgeldern und sagen, es gibt
eher Strafrabatte fur die Industrie, wenn z.B. bestimmte Reichweiten, die man
zugesagt hat als Hersteller, nicht eingehalten werden. Das wirde sicherlich da-
zu beitragen, dal’ die Innovationen viel schneller in manchen Markten umge-

setzt werden konnen.

Schroder:

Ich lasse gerade eine Dissertation Uber das Thema ,leistungsgerechte Kondi-
tionensysteme“ anfertigen. Das Thema, welches Sie angesprochen haben,
taucht da naturlich auch auf nach dem Motto: ,Leistung — Gegenleistung will
honoriert werden.” Dald wir daneben das Macht-Thema haben, kdnnen wir

kaum wegdiskutieren.

N.N.:

Ich habe eine Frage zu dem Punkt Datenquellen. Sie haben vorhin gesagt, dai3
Sie als entscheidungsrelevante Daten durchaus auch Warenkorbe akzeptieren.
Welche Erfahrungen sind zu diesem Thema gemacht worden, und wie wurden

diese Erfahrungen umgesetzt?
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Schroder:

Ich glaube, es gibt keine ECR-Konferenz und keine Category Management-
Veranstaltung, wo nicht irgendwo das Beispiel mit dem Six-Pack und den Win-
deln kommt; ich habe jedenfalls so eine Veranstaltung noch nicht erlebt. Das ist
eine falsch verstandene Konsequenzziehung aus Warenkorbanalysen.

Mir geht es darum, die Scanner-Daten zu nutzen, um gewisse Muster des Ein-
kaufverhaltens entdecken zu kénnen — im wahrsten Sinne des Wortes entdek-
ken zu konnen. Und zwar nicht irgendwelche Produkte in einem Warenkorb zu
finden, die einmal da hinten und einmal hier vorne in der Ecke sind, sondern
mich interessiert, ob wir bestimmte Einkaufsverhalten in den Warenkdrben wi-
dergespiegelt finden kdnnen. Nehmen Sie z.B. die Lebensmittel von ihrem Vor-
bereitungsgrad. Es gibt einmal das Thema ,Frische”, da muf3 alles selbst zube-
reitet werden. Kann es nicht sein, dal3 wir mit einer bestimmten Machtigkeit
Produkte in einem Warenkorb finden, die diese Eigenschaft erfiillen? Dann geht
es in immer weiteren Stufen nach hinten, bis wir nur noch Konserven und TKK
etc. in einem Warenkorb finden, mit dem Ziel, ein Informationsdefizit z.B. auf
Seiten der SB-Warenhduser zu decken. Ich behaupte, diese Grol3flachen-
betreiber kennen ihre Kunden so gut wie gar nicht. Bietet uns da nicht die Wa-
renkorbanalyse - und da mdchte ich ansetzen - einmal die Moglichkeit, gerade
mit den Scannerdaten etwas mehr in Erfahrung zu bringen, wie die Struktur ei-
gentlich aussieht? Hilft uns das, die Winsche, die Bedurfnisse der Verbraucher

zu reproduzieren?

Ebbers:

Gibt es dafur nicht eine wesentlich bessere Quelle? Namlich eben nicht die Wa-
renkorbe, sondern die gesamte Einkaufshistorie der Verbraucher. Das Problem
ist: Wenn wir uns den Einkaufsakt eines Verbrauchers vorstellen, dann geht er
ins Geschéft rein und kauft Produkte, weil er out-of-stock ist. Ein einfaches Bei-
spiel, wo es sogar einen Verbund gibt, sind Weichspuler und Waschmittel. Der
Verbraucher kauft Waschmittel, wenn er zu Hause out-of-stock ist mit Wasch-
mitteln, und er kauft Weichspuler, wenn er mit Weichspulern out-of-stock ist.
Wir kdnnen relativ einfach kalkulieren, mit welcher Wahrscheinlichkeit beides
gleichzeitig auftritt — das muf3te alle 1¥2Jahre sein, bei etwa 4 bis 5 Einkaufsak-

ten pro Monat. Um diesen Verbund aber dennoch festzustellen - da bin ich lhrer
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Meinung - ist es absolut wichtig, das zu sehen. Es wére aber wesentlich sinn-
voller - und so etwas wird ja auch mit der Uni Essen und Henkel zusammen
gemacht -, Verbraucherdaten, Verbraucherpaneldaten und Verbraucherein-
kaufsdaten mit der gesamten Historie zu analysieren, um den Verbrauchsver-
bund der Verbraucher zu sehen und um dann sagen zu kdnnen, was der Ver-
braucher sucht. Vielleicht kauft er nicht immer gleichzeitig, aber ich weil3, was
er sucht und habe damit ein wesentlich hoheres Informationslevel, als diese
doch zufallig sich ergebenden Warenkorbe, die aus der zufalligen Stock-

Situation in-House generiert werden.

Schroder:

Da will ich Ihnen nur kurz widersprechen. 3 Punkte: Sie wissen, daf} die Ver-
braucher nicht nur bei Out-of-Stock-Situationen kaufen, sonst ware namlich das
ganze Thema Sonderpreisaktionen an dieser Stelle hinfallig.

Zweiter Punkt: Es geht uns nicht um das zufallige Zusammentreffen, sondern
es geht um Anlasse. Wenn Sie einmal tUber das Thema Fuf3balliibertragungen
nachdenken - mittlerweile 7 Tage die Woche. Was sind da eigentlich typische
Warenkorbe? Welche Einkaufsstatte besitzt Kompetenz, um diese Dinge anzu-
bieten? Grillabende, Familienfeiern, Gesundheit, Wellness, um weitere Beispie-
le zu nennen, - finde ich die eigentlich in einem Warenkorb wieder?

Der dritte Punkt ist folgender: Die Paneldaten sind meines Erachtens zu gering
in der Fallzahl fur die einzelne Einkaufsstatte, um die Verschiedenheit der

Strukturen der ortsansassigen Kunden berucksichtigen zu kénnen.

Ebbers:

Zwei kurze Anmerkungen: Der Verbraucher kauft auch, ohne out-of-stock zu
sein. Das ist richtig! Er kauft aber auch, wenn er in eine Out-of-Stock-Gefahr
kommt. Dal3 er sich wirklich sehr langfristig vorher bevorratet, ist gar nicht so
sehr gegeben: Er weil inzwischen, dal’ er jedes Produkt fast jede Woche in
seinen Geschaften, die er akzeptiert, im Angebot bekommen kann. Von daher
ist dieser Kaufakt in einer hauslichen Bevorratungssituation durchaus nicht un-
typisch. Ein anderer Punkt ist der Verbund im Warenkorb. Mir fehlt, dal3 ich -
Sie brachten gerade das Ful3ball-Beispiel - nicht im Warenkorb sehe, welche

Getranke der gute Mensch eventuell noch zu seinem Salzgeback zu diesem
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Anlal3 zusammenpackt, weil er dummerweise die Getranke anderswo kauft -
weil er sagt, das Bier kostet mir hier einfach zu viel.

Das Handelspanel hat Limitationen von der Anzahl her. Was man da machen
kann, ist zu Uberlegen, welche Substitute es geben kénnte — ob es Befragungs-
substitute oder sonst etwas ist. Die Frage, die Sie haben, ist ja so wichtig, daf}
man durchaus dariiber nachdenken kann, mit Hilfe von Substituten weiterzu-
kommen und dann zu sagen: Jetzt habe ich bessere Daten; jetzt kann ich den
Verbund wesentlich besser sehen, weil ich aus dem Nutzungswunsch des Ver-
brauchers komme und nicht aus dem relativ zufalligen Einkaufswarenkorbver-
bund.

Wir arbeiten zur Zeit mit einem Schweizer Haus zusammen und Uberlegen, was
man mit Warenkorben auch noch machen kann. Ich glaube, dal3 diese Analy-
sen durchaus Sinn machen. Sie werden nur tberschéatzt, wenn man heute da-
von ausgeht, dafd die zukinftigen Category Management-Anwendungen Uber-
wiegend damit arbeiten werden. Das werden sie nicht. Sie werden spezielle,
hochinteressante Fragen beantworten konnen, insbesondere wenn ich Uber
Promotion und Promotionbewertung nachdenke. Diese werden aber nicht die
Basis-Verbraucherdaten als Basisquelle fir die Category Management-

Prozesse ersetzen.

Schroder:

Ich bin ein Verfechter der Nutzung vieler Quellen, um eine Frage zu beantwor-
ten. Mir hat es sehr gut gefallen, wenn Sie beispielsweise ansprechen, die
Nichtkunden und die Nichtkaufer auch zu erreichen. Ich glaube, das ist eine der

Hausaufgaben. Dort versagt naturgemal3 so ein Instrument, da stimme ich Ih-
nen vollkommen zu.

Meine Damen und Herren, ich denke, wir sind am Ende angekommen. Sicher-
lich nicht mit dem Thema, aber was den heutigen Verlauf der Veranstaltung
anbelangt. Ich darf zunachst einmal den Referenten ganz herzlich danken, daf3

sie uns Rede und Antwort gestanden haben. Ich habe das Fazit vorhin schon

vorweggenommen: Category Management ist kein Allheilmittel, vor allen Din-
gen nicht, um die Grenzen von Kooperationen zu Uberwinden. Mir war es wich-
tig, dal3 wir heute die Gelegenheit hatten, dieses Thema so intensiv mit Ihnen

zu diskutieren. Ich danke Ihnen ganz herzlich, dal3 Sie gekommen sind.
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