Category Management

Absatzoptimierung und Konsumentenbindung
durch effizientere Sortiments- und Medienbewirt-
schaftung
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Category Management

Marktpotentiale abschépfen und Kundenbindung erhéhen

Category Management ist ein partnerschaftliches Marketing-
und Vertriebskonzept tber alle Absatzstufen hinweg. Beim
Category Management werden Warengruppen einerseits wie
strategische Geschiftsfelder gefithrt und andererseits die ge-
samten Wertschopfungsketten vom Hersteller Giber den Handel
bis zum Endverbraucher durchorganisiert. Ziel ist es, ein effi-
zientes marketingorientiertes Sortiment einzufthren, das in der
Lage ist, eine bessere und stabilere Kundenbindung zu errei-
chen sowie cross-selling-, Impuls- und Kauffrequenzpotentiale
abzuschopfen. Dabei wird das Segment aus Sicht es Kunden-
bedarfs und weniger aus Sicht technischer Kategorien gefiihrt.
,,Was kauft der Kunde, wann und zu welchem Anlass?* ist hier
die Gretchenfrage.

Wie kann Mehrumsatz durch geeignete Sortimentszusammen-
stellung und —prisentationen gewihrleistet werden? Wie werden
optimale Sortimente und Aktionen anhand unterschiedlicher -
berlappender Warengruppen (Cross-Categories) zusammenge-
stellt? Wie werden geschickt ,,Cross-selling®-Potenziale, Sys-
temkaufe, Impulskidufe oder hohere (Nach-) Kauffrequenzen
erreicht? Welche Prozesse und Technologien fihren zum Ziel?

Allein die Definition einer Warengruppe stellt eine erhebliche
Herausforderung dar. Betrachtet man das Produkt aus Sicht des
Konsumentenbedarfs oder der Produktkategorie? Gehort ein
Misli-Riegel zu den Cerealien oder zu Schokoriegeln? Gehort
er in die Kategorie Wellness oder zur nichsten Urlaubsaktion?
Passt er im Sortiment eher zum isotonischen Durstléscher, zur
Vollmilch-Nuss oder zu den Trockenpflaumen?

Die Antwort sollte heilen: Sowohl als auch. Der Misli Riegel
sollte genauso zur ,,Schule hat begonnen® zur Aktion ,,Zweites
Fruhstuck® wie zur nichsten Fitness und zur nichsten Ut-
laubsaktion gehoren. Die Heuristiken (Such- und Einkaufslogi-
ken) der Konsumenten sind bei jeder Warengruppe anders und
indern sich im Zeitverlauf, wie sich die Gebrauchsgewohnhei-
ten und der Blick des Kunden auf das Angebot regelmifig dn-
dern - langfristig, ibers Jahr und vielleicht sogar im Tagesver-
lauf.
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So sollten jederzeit verschiedene Perspektiven tber die Sorti-
mente gefahren werden koénnen.  Wenn Infrarot-
Fieberthermometer nur in einer Kategorie Gerite zu finden
sind, wo sie im Kern hingehéren, werden vielleicht wertvolle
Potenziale, z. B. in den Bereichen Kinder, Haushaltsartikel, Et-
kaltung oder Weihnachten verschenkt. An dieser Stelle geht es
nicht mehr um die einzelnen Warengruppen alleine, sondern
um eine Uberlagerung vieler Kriterien, wie Categories, Cross-
Categories, Aktionen und letztlich auch nach Channels, z. B.
Internet und Shop-in-Shop, oder Art, GroBle und Kunden-
struktur des Outlets vor Ort.
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Leider lassen die meisten sogenannten Category Management
Systeme, die ja eigentlich bessere Warenwirtschaften sind, nur
eine beschrinkte Sicht auf die Produktgruppen und die Kon-
sumentenassoziationen zu. Die dahinterliegenden relationalen
Datenbanken lassen in der Regel nur einfache Baumstrukturen
zu (z. B. Hauptgruppe, Untergruppe, Artikel). Fir ein Category
Management bendtigt man Losungen, die nicht nur Daten,
sondern eine Vielzahl einzelnen Informationen und Informati-
onsarten (Items) speichern und verwerten kénnen. Zum Bei-
spiel Artikel, Werbemittel, Beschreibungstexte, Bilder von Pa-
ckung und Gebinden, Produkt- und Firmenlogos, Promotion-
materialien oder was auch immer. Das kann aber nur funktio-
nieren, wenn man diese Informationen in eine objektorientierte
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Struktur bringt - eine Struktur, in der ein Item mehren Bdumen
zuordnet werden kann, die kreuz und quer tibereinander liegen.
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Steht das Sortiment mit allen Aktionen, kommt ein zweiter kri-
tischer Aspekt hinzu: die Promotion. Kein Absatzkanal, kein
Outlet ist gleich. Nehmen wir als Beispiel die Apotheken als
Hindler fir Wellness- und Gesundheitsprodukte aller Art. Ist
etwa eine Apotheke stark im Bereich Wellness, hat die andere
ihr Kerngeschift im geriatrischer Sortimente. Beide haben zur
gleichen Zeit Sommer- oder Weihnachtsaktionen. Obwohl An-
lass und Konzept der dort gefahrenen Aktionen gleich sind,
sollten sich die Sortimente und die Ansprache der Zielgruppen
(Headlines, Texte, Bilder) je nach Medium in Aussage und Tiefe
unterscheiden.

Soll der Markt optimal abgeschépft werden, miissen Sortimente
und Werbematetialen individualisiert werden. Da reicht es
nicht, Logos auszutauschen oder 4 verschiedene Motive anzu-
bieten. Die Welt des Konsumenten ist leider viel komplexer.

Hier macht es Sinn, die Kategorien an ein Medienmanagement
zu kniipfen. In unserem Beispiel der Apotheken sollte das Sys-
tem anhand der Category Management Kiriterien (Sortiment,
Aktion...) sowie der Standortfaktoren (Zielgruppen, Kernkom-
petenzen des Outlets...) auf Knopfdruck ein Set an Medien zu-
sammenstellen und diese Medien individualisieren: Warenkata-
loge, Katalogausziige, Handzettel, Anzeigen, Internetauftritt der
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Apotheke usw.. Alles sollte zeitnah und ,,on-demand® in klei-
nen Auflagen fir den Absatzanal zur Verfiigung gestellt wer-
den. Bei einem entsprechenden System koénnen gar Preisges-
taltung oder andere Faktoren am Standort individualisiert wet-
den, ohne die Automationskette zu durchbrechen. Fir denjeni-
gen der diesen Prozess in der Hand hat, ergeben sich viele
Vorteile: neben Kosten- und Effizienzgesichtspunkten diirfte
die einfache Moglichkeit, die eigene Marken- und Sortiments-
politik durchzusetzen, von zentraler Bedeutung sein.

Die Qualitit der Information spielt vor allem bei der Abschop-
fung von Systemkauf- und Cross-Selling-Potenzialen eine Rolle.
Um etwa Zubehor zu verkaufen, muss der Kunde wissen, wel-
chen Zusatznutzen er von dem jeweiligen Zubehor hat. Will ein
Hindler Bohrvorsitze fiir einen Dremel verkaufen, muss sein
Kunde erst einmal lernen, was er alles mit den verschiedenen
Vorsitzen erreichen kann. Dem Erstkiufer reicht es, zu wissen,
dass es ein groBes Zubehor-Sortiment gibt. Der Systemkéufer
muss konkret wissen, wie er welche Ergebnisse mit den Zusit-
zen erzielt. So hat ein Bootsbesitzer ganz andere Anforderun-
gen als der Mirklin-Eisenbahner. Je stirker der Konsument im
Hinblick auf seinen individuellen Nutzen motiviert werden
kann, desto mehr wird er kaufen.

Folglich gehdren auch kaskadierte Informationsangebote zu
einem effizienten Category Management — vom Teaser tber
Katalog bis zu ausfihrlicher Anwendungsinformation. Wer ei-
nen chinesisches Wok kauft, erwartet auch jahrezeitgemial3e Re-
zepte dazu. Solche Ideen lassen sich heute — geeignete Infor-
mationstechnologie vorausgesetzt — relativ kostengiinstig um-
setzen, und sind meist viel witksamer als der teure Rundum-
schlag.

Die Vorteile eines solchen Konzeptes liegen auf der Hand. Ei-
nerseits kann der Lieferant seine Marken- und Sortimentspolitik
kleinzellig durchsetzen — und auch der Handel kommt zu sei-
nem Recht: Individualisierung bei geringem Aufwand und
Kostenniveau. Letztlich lassen sich so Kanalkonflikte vermei-
den, die Kanalbindung erhéhen und die Transaktionskosten
merklich reduzieren.

Fir wen bietet sich Category Management in der hier beschrie-
benen Form an? Es sind im wesentlichen die Unternehmen
(Hersteller, GroB3handel), die grof3e Sortimente und eine mehrt-
stufige Absatzstruktur im Markt, z. B. mit GroBhdndlern, Fach-
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hindlern aber auch Internet haben. Typische Branchen, die von
einer solchen Lésung profitieren, sind:

Automobil-Zubehor
Beschlagindustrie

Burobedarf

Delikatessenhandel

Elektro- und Installationsartikel
Fotoindustrie und -handel

Glas- und Keramik

Haushaltsgerate

IT-Consumer- und Verbrauchsartikel
Pharma-/OTC/Medizinische Hilfsmittel
Sanitirindustrie und —handel
Schneidwaren

Spielzeugindustrie
Werkzeugindustrie
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Fit for Business

»Keine Patentrezepte, sondern Losungen. Wir halten sich
nicht unnétig lange mit Papieren und Blaupausen auf — unser
Stirke ist das Management und die Realisierung von Projekten.

Die optimale Planung mit Hilfe modernster Methoden und die
wirtschaftliche Realisierung werden durch erfahrene Berater si-
chergestellt. Die individuelle Umsetzung mit Hilfe zukunfts-
und investitionssicherer Standardlésungen steht bei unseren
Projekten im Mittelpunkt. Zuerst das Geschiftsmodell und
dann die Umsetzung. Nur dort, wo der Markt keine sinnvollen
Alternativen bietet, sollten auch individuelle Losungen entwi-
ckelt und realisiert werden.

Zu den herausragenden Kompetenzen der Inscala Consultants
gehoren hands-on Management und die effizienzorientierte Re-
alisierung von Projekten mit den Kernkompetenzen Unter-
nehmensstrategie, Projektfihrung und Informationstechnolo-
gie. Obwohl der Markt zahlreiche Patentrezepte “von der Stan-
ge” anbietet, ist es oft ein sehr weiter Weg bis die Organisation
rund lduft.
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