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Wohin wird sich Category Management entwickeln?




Vorwort

Liebe Leser:innen,

der ECR-Gedanke liegt seit jeher im Wesenskern von GS1 Germany. Ganz in
diesem Sinne treiben wir den kollaborativen Ansatz des Category Managements
schon seit fast zwei Jahrzehnten - zunachst in der DACH-Region, mittlerweile in
vielen weiteren Ladndern - voran. Immer mit der Uberzeugung, dass eine part-
nerschaftliche, shopperorientierte Zusammenarbeit zwischen Handel und Indus-
trie zu mehr Kundenzufriedenheit, Wertschépfung und wirtschaftlichem Erfolg
fuhrt.

Das Feedback unserer Kund:innen gibt uns recht. Und auch die Ergebnisse
des CM Reports 2021 zeigen: Das Category Management (CM) und der ECR-
Gedanke leben!

Gemeinsam mit unserer CM-Community und dem Expertenkreis ECR Demand
Side werden wir das Category Management in Deutschland und darUber hinaus
weiterentwickeln und pragen.

Wir bedanken uns herzlich bei allen Expert:innen, die ihr Wissen und ihre
Erfahrung flir diese Studie zur Verfligung gestellt haben und mit uns teilen.

Wir winschen Ihnen viel SpaBB beim Lesen, wertvolle DenkanstdBe sowie
Uberraschende und auch bestatigende Insights.
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Wir freuen uns Uber Ihr Feedback, Ihre Anmerkungen und Fragen.

Herzlichst,
Birgit Schréder und Christian Eisenberg

Birgit Schréder Christian Eisenberg
GS1 Germany Shopper Experience GS1 Germany Shopper Experience
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Hintergrund und Nutzen der Studie

Der CM Report 2021 analysiert in einer umfassenden Studie den aktuellen
Stand, die Entwicklung und die Trends rund um Category Management im
deutschsprachigen Raum.

GS1 Germany befragte dazu jlngst gezielt Expert:innen aus Handel und
Industrie, die sich taglich in der Praxis mit Category Management befassen und
Uber langjahrige Erfahrung verfiigen — von der strategischen bis zur operativen
Ebene.

Ziel der Studie ist, die derzeitige und zukilinftige Relevanz des Category
Managements sowie die zentralen Themen und Fragestellungen von CM-
Expert:innen aufzuzeigen. Aus der Praxis flir die Praxis.
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Beschreibung der Stichprobe

Im Rahmen des CM Reports 2021 wurden insge-
samt 136 Category Management Expert:innen
aus Handel und Industrie befragt. Die Ex-
pert:innenstudie lief von Marz bis Juni 2021.

Mit Hilfe eines standardisierten Online-Frage-
bogens wurden die Expert:innen zu ihrer Ein-
schatzung hinsichtlich aktueller Entwicklungen
und Trends im Category Management befragt.

Die Expert:innen verfligen tUber langjahrige Er-
fahrung im Category Management: 85,3% der
Befragten arbeiten seit mehr als drei Jahren im
CM, 67,7% seit mehr als funf Jahren.

Die Expert:innen arbeiten zu etwa einem Drittel
in Handelsunternehmen und zu zwei Drittel in
Herstellerunternehmen. Uber die Halfte der be-
fragten Unternehmen beschaftigt mehr als 5.000
Mitarbeitende (57,4%). Rund ein Viertel (25,7%)
der teilnehmenden Unternehmen beschaftigt bis
zu 1.000 Mitarbeitende.
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Sind Sie bei einem
Hersteller- oder bei
einem Handels-
unternehmen tétig?

34,6%

Handels-
unternehmen

In welchem Unternehmensbereich

arbeiten Sie aktuell?
Category Management
Einkauf

Trade/ Shopper Marketing
Marktforschung
Key Account Management

Bitte ordnen Sie sich einer der
genannten Funktionen zu.

Bereichs-/ Abteilungsleitung
Teamleitung

Senior Manager

Manager

Geschaftsflihrung

In welcher Branche ist
Ihr Unternehmen téatig?

5,9%

82,4%
13,2%
13,2%
11,0%

8,8%

26,5%
25,0%
19,9%
19,1%

5,9%

5,2%
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82,4% der Teilnehmenden
sind direkt im Bereich Cate-
gory Management tatig. In
der Befragung wurden Ex-
pert:innen  unterschiedlicher
Funktionen - vom Manager
bis zur Geschéaftsfihrung -
eingebunden.

69,1% der Befragten sind in
Unternehmen der Food-
Branche beschaftigt, gefolgt
von Drogerie (23,5%) sowie
Beauty, Parfum und Kosmetik
(10,3%).

Lebensmittel/ Food
Drogerie
Beauty/ Parfum/ Kosmetik

Zoofachhandel/ Tiernahrung

Healthcare/ Apotheke
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Mehrheitlich verfligen die Unternehmen der Befragten Uber eine eigenstandige CM-Abteilung.

Der GroBteil der befragten Unternehmen besitzt eigenstidndige CM-
Abteilungen. Im Handel liegt dieser Anteil bei 83,0%. Herstellerseitig
geben 85,4% an, Uber eine eigenstandige CM-Abteilung zu verfligen.

In Handelsunternehmen arbeiten in CM-Abteilungen im Durchschnitt 18 Mit-
arbeitende. Auf der Industrieseite ergibt sich eine durchschnittliche Anzahl von
sieben Mitarbeitenden.

Das Category Management ist bei Handelsunternehmen am haufigsten direkt
im Einkauf angesiedelt (52,5%), bei den Herstellern hangt CM organi-
satorisch Uberwiegend im Vertrieb (46,1%) an.

Rund jede vierte CM-Abteilung wird als eigener Bereich direkt unterhalb
der Geschiftsfiihrung gefiihrt, bei Handlern 27,5% und bei Herstellern
25,0%.

Nur wenige Unternehmen, aus denen Expert:innen befragt wurden, besitzen
keine  eigenstéandige  CM-Abteilung beziehungsweise verfiigen  Uber
vergleichsweise wenige Mitarbeitende, die sich im Unternehmen mit CM
beschaftigen.
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Wie viele Mitarbeiter (auf Vollzeit gerechnet)
arbeiten in der CM-Abteilung?

@ 18 Mitarbeitende

arbeiten in CM-Abteilungen des Handels

@ 7 Mitarbeitende

arbeiten in CM-Abteilungen der Hersteller

Wo ist die Abteilung
organisatorisch angesiedelt?

Handler

im Bereich Einkauf 52,5%
eigener Bereich unterhalb der Geschéaftsfiihrung 27,5%
im Bereich Marketing 10,0%

Hersteller
im Bereich Vertrieb _ 46,1%
eigener Bereich unterhalb der Geschaftsflihrung - 25,0%
im Bereich Marketing - 21,1%



L N

CM-Kooperationen

CM Report 2021



CM-Kooperationen

20|CM
21| Report”

Die meisten Expert:innen arbeiten zur Zeit aktiv in CM-Kooperationen und -Projekten miteinander.
In vielen Unternehmen hat die Anzahl der CM-Kooperationen/ -Projekte zugenommen.

Der GroBteil der befragten Expert:innen gibt an, derzeit im Category Manage-
ment mit anderen Unternehmen zu kooperieren (76,5%).

Die Kooperationen verteilen sich dabei auf den stationaren Handel, den Online-
Kanal und den Omni-Channel.

Wie viele der befragten Unternehmen haben in den letzten
drei Jahren CM-Kooperationen und -Projekte durchgefiihrt (je Kanal)?

93,4%

46,3%

stationar Omni-Channel

n=136

Bei der Betrachtung der unterschiedlichen Absatzkanadle wird deutlich, dass vor
allem im stationdaren Handel CM-Kooperationen und -Projekte durchgefihrt
werden (93,4%). Im Online-Kanal kooperiert etwa jeder zweite Hersteller und
Handler (51,5%) mit anderen Unternehmen, wahrend es im Omni-Channel etwas
weniger als die Halfte (46,3%) der Unternehmen sind, die CM-Kooperationen und
-Projekte durchflihren.
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Bitte schéatzen Sie ein, wie sich die Anzahl der CM-Kooperationen
und -Projekte in den letzten drei Jahren entwickelt hat?

Stationar [EL-ELY) 30,7% 24,4% PYEI N EL, =127
oIl 17,1% 48,6% 32,9% 1,490l
Omni-Channel LTS 34,9% 46,0% PR n-63

B deutlich zugenommen
[ etwas zugenommen

I gleich geblieben B deutlich abgenommen

B eher abgenommen

48,8% der befragten Expert:innen geben an, dass die Anzahl der CM-Koopera-
tionen und -Projekte im stationaren Handel deutlich oder etwas zugenommen
haben.

65,7% der Expert:innen sagen, dass die CM-Kooperationen und -Projekte
im Online-Kanal deutlich oder etwas zugenommen haben. Im Omni-Channel
liegt dieser Wert bei 49,2%.

26,8% der Expert:innen nehmen im stationaren Handel eine Abnahme der CM-
Kooperationen und -Projekte wahr. Im Online-Kanal sind es 1,4% und im Omni-
Channel 4,8%.

© GS1 Germany 9
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Was hat Ihrer Einschatzung nach dazu gefuhrt, dass die Anzahl der CM-Kooperationen und -Projekte

abgenommen hat?

Mogliche Griinde fiir die Abnahme der
kooperativen CM-Aktivitaten

Es lasst sich Uber alle Kanadle hinweg in vielen
Unternehmen eine positive Entwicklung der CM-
Kooperationen und -Projekte erkennen. Die
Mehrheit der Expert:innen gibt an, dass die
Anzahl der CM-Kooperationen zugenommen
hat oder zumindest gleich geblieben ist.
Dennoch schatzen einige Expert:innen die Anzahl
an CM-Kooperationen und -Projekte als ricklaufig
ein. Sie nennen daflr folgende Grinde:

#1 Verstarkter Aufbau von CM-Expertise
und -Ressourcen im Handel

#2 Ressourcen
#3 Datenaustausch (bes. Online-Handler)
#4 Corona-Effekt

#5 Verlagerung von Ressourcen

@
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#1 Verstarkter Aufbau von CM-Expertise
und -Ressourcen im Handel

Das Know-How auf Handelsseite hat durch den
Aufbau von Ressourcen und einer gezielten Aus- und
Weiterbildung zugenommen.

~Die Handler fiihren die Sortiments-
und Platzierungsoptimierungen
vermehrt eigenstiandig durch.”

Der Handel generiert zunehmend eigene Daten
und Insights - auch mit neuen Tools und Analyse-
methoden. CM-Abteilungen im Handel werden groBer,
sodass CM-Aufgaben vermehrt eigenstandig durch-
gefihrt werden und der Bedarf an Kooperationen mit
Herstellern ggf. etwas abgenommen hat.

#2 Ressourcen

Um CM-Kooperationen und -Projekte zu initiieren und
umzusetzen, fehlen zum Teil Personal, Zeit und
Budget. Einige Hersteller haben ihre CM-Abteilungen
verkleinert und damit den Workload auf weniger
Mitarbeitende verteilt. Dazu hat sich das Aufgabenprofil
des Category Managers verandert. Insbesondere in der
Industrie Ubernimmt der Category Manager vermehrt
die Funktion eines Inhouse-Beraters fiir beispielsweise
den Vertrieb.

~Der Fokus liegt stark auf interner
Arbeit (Business Intelligence)
und Kooperation mit Sales gegeniiber
Kunden.™
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Was hat Ihrer Einschatzung nach dazu gefuhrt, dass die Anzahl der CM-Kooperationen und -Projekte

abgenommen hat?

#3 Datenaustausch (bes. Online-Héandler)

Der Handel generiert zunehmend mehr eigene Daten
und nutzt diese auch intensiv. Im Hinblick auf Regio-
nalitat und Vertriebsschienenperformance verfligt der
Handel inzwischen Uber bessere Auswertungsmog-
lichkeiten und ist damit weniger abhangig von Her-
stellern. Teilweise stellt die Bereitschaft zum Aus-
tausch von Daten eine Herausforderung flr die Zusam-
menarbeit zwischen Handel und Industrie dar.

~Das Know-how auf Handelsseite nimmt
zu und dem Handel greift auf eigene
Nielsen-Zahlen zu."

Grinde hierflir sind unter anderem fehlendes Ver-
trauen und mangelnde Neutralitat.
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#4 Corona-Effekt

In Teilen herrscht aufgrund der weltweiten Corona-
Pandemie ein anhaltender Kostendruck, der sich auch
negativ auf die kooperierenden CM-Aktivitaten aus-
wirkt.

~Kostendruck vor dem Covid
Hintergrund™

#5 Verlagerung von Ressourcen

Zum Teil ist eine Verlagerung von Ressourcen im
Category Management vom stationaren Handel hin zum
Online-Kanal zu erkennen.

~Es gibt eine Verlagerung vom
stationdaren Handel zum Online-
Business."
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CM-Kooperationen und -Projekte werden in den meisten Fallen von Handlern und Herstellern
gemeinsam initiiert. Der Nutzen von CM wird von beiden Seiten als besonders hoch eingeschatzt.

Am haufigsten (43,3%) werden CM-Kooperationen und -Projekte gemein-

Von wem werden CM-Kooperationen und -Projekte
schaftlich zwischen Handlern und Herstellern initiiert.

in der Regel initiiert?
Im Vergleich der Handler- und Herstellerunternehmen ist kein signifikanter

Unterschied in Bezug auf den Nutzen von CM-Aktivitaten zu erkennen. FUr alle Handler & Hersteller gemeinsam 43,3%
Expert:innen ist der Nutzen gleichermaBen besonders hoch (g 8,0 von

Hersteller 39,4%

maximal 10,0).
Handler 16,4%
Dienstleister/ Dritte 1,0%

Wie hoch schéatzen Sie den Nutzen Ihrer CM-Aktivitdten
fir Ihr Unternehmen?

| | | | | | | | | | b
l@ | | | | | | | | | 1
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Was sind die konkreten Auslésemomente/ Motive von CM-Kooperationen und -Projekten?

Auslosemomente und Motive von
CM-Kooperationen & -Projekten

Die Grundmotivation eine Kooperation zu initiier-
en, liegt nach wie vor in der Absicht, eine Kate-
gorie nachhaltig positiv zu entwickeln und
dadurch das vorhandene Umsatz- und Kaufer-
potenzial bestmoéglich auszuschépfen. Auch
der gemeinsame Wissensaustausch unter den
CM-Partnern stellt sich immer mehr in den Fokus
von CM-Kooperationen.

Wettbewerb

Sowohl Hersteller als auch Handler unterliegen dem
zunehmenden Wettbewerbs- und Kostendruck. Um-
satzsteigerung und Kategoriewachstum sind die
Schlissel, wettbewerbsféhig zu bleiben. Nur wer
Wachstumspotenziale bestmdglich identifiziert
und realisiert, kann vermeiden hinter dem
Wettbewerb zurlickzubleiben.

@
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Neue Potenziale identifizieren

Veranderungen und Entwicklungen in Kategorien
fordern dazu auf, bereits bestehende Konzepte zu
Uberprifen und zu Uberarbeiten. Die Identifizierung von
Schwachen und negativen Entwicklungen in Kategorien
erhoht die Motivation, diese gemeinsam zu opti-
mieren. Insbesondere verdnderte Shopperbediirf-
nisse und -erwartungen sowie Trends beeinflussen
die Entwicklung der Kategorien. Daraus resultierende
neue Kategorie-Strukturen erfordern eine kon-
sistente Weiterentwicklung und Anpassung
bestehender Sortimente und Platzierungen. Neben
Ubergreifenden Veranderungen und Entwicklungen
innerhalb der Kategorien spielt die turnusmaBige
Uberarbeitung sowie Optimierung von Sort-
imenten und Platzierungen eine wesentliche Rolle
flr den Start von CM Kooperationen.

~Fundamentale Kategorie-Struktur-
verianderungen und neue Trends
initiieren Verdnderungen."

Voneinander profitieren

Im Rahmen von CM-Kooperationen kdénnen Projekt-
partner voneinander profitieren, indem sie durch eine
strategische Zusammenarbeit fehlendes Wissen
ausgleichen, um gemeinsam den groBtmoglichen
Erfolg zu erzielen. Viele Fragestellungen lassen sich
aufgrund ihrer Komplexitdt nur kooperativ l|6sen.
Wahrend die Expertise der Handler schwerpunktmaBig
in den Bereichen Sortiment und Platzierung liegt,
verfliigen Hersteller Uber spezifischere Kategorie- und
Shopper Insights. Der Austausch und die gezielte
Erganzung dieser Expertisen ermdglicht Herstellern
und Handlern den nachhaltigen Aufbau von Know-
How und die Ableitung von Best Practices. Letztendlich
tragt die Kooperation zwischen Handel und Industrie
damit im Sinne einer klassischen Win-Win-Win-
Situation zu wachsenden Kategorien bei.

»(...) Zielvorgaben von héheren
Instanzen (...), die ohne Erfahrungen
beider Seiten — Handel und Industrie -
nur schwer erreichbar wéren."
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Was muss Ihrer Einschatzung nach geschehen, um den Nutzen der CM-Kooperationen und -Projekten

far Ihr Unternehmen zu optimieren?

Nutzen von CM-Kooperationen und
-Projekten fiir Unternehmen

Der individuelle Nutzen von CM-Kooperationen und
-Projekten flr das eigene Unternehmen wurde
von Handel und Industrie besonders hoch bewertet
(8,0 Pkt). Wir haben die Expert:innen gefragt,
wie der Nutzen konstant hoch gehalten oder weiter
erhoht werden kann.

#1 Kooperation zwischen Handel und
Industrie

#2 Bessere Umsetzung
#3 Der CM-Gedanke
#4 Datenqualitit & -transparenz

#5 Ressourcen

@
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#1 Kooperation zwischen Handel und
Industrie

Die jeweiligen Ressourcen von Handlern und Her-
stellern sollen noch effizienter in die CM-Kooperation
eingebracht werden. Das gemeinsame Ziel ist es, die
individuellen Starken und das vorhandene Wissen
vertrauensvoll zu teilen. So kann der Shopper in das
Zentrum aller Aktivitaten ricken. Es braucht echte
Partnerschaften, die von Neutralitat, Transparenz
und Offenheit aller Beteiligten gepragt sind.

~In einigen Féllen herrschen (...)
Wissensdefizite zwischen Industrie und
Handel. Dies erschwert entsprechende
Kooperationen (...)"

Die Umsetzung einer Category Vision und der
gemeinsame Blick auf den Shopper, weg vom eigenen
Produkt, ist fur den Nutzen von Kooperationen von
Bedeutung.

#2 Bessere Umsetzung

Die Hersteller winschen sich eine verbindliche,
nachhaltige und konsequente Umsetzung auf der
Flache durch den Handel. In einigen Fallen fehlt ihnen
das Commitment des Handlers, die gemeinsam
erarbeiteten Sortimente und Platzierungen flachen-
deckend umzusetzen. Entscheidungswege sind oft zu
lang, sodass ausgearbeitete Planogramme und MafB-
nahmen schnell veralten. Gleichzeitig bedarf es zuneh-
mend der Flexibilitat, standortindividuelle Parameter
am Point-of-Sale zu berlicksichtigen sowie Umsetz-
ungskontrollen zu verbessern.

~Eine noch starkere tatsachliche
Umsetzung gemeinsam beschlossener
Optimierung durch den Handel -
Projekte fiir die Schublade untergraben
die Integritit jedes CMs."
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Was muss Ihrer Einschatzung nach geschehen, um den Nutzen der CM-Kooperationen und -Projekten
far Ihr Unternehmen zu optimieren?

Nutzen CM-Kooperationen

#3 Der CM-Gedanke

Der CM-Gedanke und -Prozess sollte von allen Teil-
gebenden des Prozesses verstanden und gelebt wer-
den - bereichslibergreifend von der CM-Abteilung bis
hin zum Filialpersonal. Dem Top-Management kommt
dabei eine besondere Vorbildfunktion zu. Eine
konsequente, shopperorientierte Ausrichtung der
Organisation stellt fiir den Handel wie flir die Industrie
eine strategische Entscheidung dar. Ein dauerhaftes
Kategorie-Wachstum kann sich nur einstellen, wenn der
CM-Gedanke gradlinig verfolgt und CM als Prozess
im Unternehmen nachhaltig installiert wird.

~Der CM Gedanke muss
deutlicher alle Unternehmens-
bereiche durchdringen."
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#4 Datenqualitit & -transparenz

Insbesondere das Streben nach Datentransparenz
zwischen Handel und Industrie im Sinne eines Um-
denkens steht im Fokus der Nutzenoptimierung von
CM-Kooperationen - mehr Win-Win-Win als Konkur-
renz. Im Sinne der zunehmenden Digitalisierung ist es
notwendig, die Strukturen fiir groBe Datenmengen
zu optimieren.

~Wichtige CM-Daten (...) kbnnen
(...) nicht sauber abgebildet werden,
was dem CM-Prozess nicht
forderlich ist.™

#5 Ressourcen

In Bezug auf die Nutzenoptimierung von CM-Koopera-
tionen und -Projekten fallt das Schlagwort ,Ressourc-
en" Uberwiegend aus den Reihen des Handels. Den
Handlern fehlt es im CM-Tagesgeschaft oft an Zeit fur
notwendige Analysen, aber auch an Budget und
Personal. Dazu zahlen auch fehlende oder unzurei-

chende Systeme und Datenlandschaften.

~Wir brauchen “mehr Manpower
im Handel ~ und eine bessere
Ressourcen-Allokation zwischen
Handel und Industrie."
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Retrospektive: Der Einbezug von Shopper Insights in das Category Management hat in den letzten
Jahren noch einmal stark zugenommen.

Auf die Frage, welche Aspekte in den letzten drei Jahren im Rahmen von CM-Koopera-
tionen und -Projekten stark ab- oder zugenommen haben, stellen sowohl Handel (25,5%)
als auch Industrie (25,8%) den Einbezug von Shopper Insights in den Fokus.

TOP 5 Entwicklungen der letzten 3 Jahre: Handel

Shopper Insights 25,5%

Flr beide Seiten haben sowohl CM-Tools als auch Software-Losungen stark an Bedeu- CM-Tools/ Software-Lésungen 21,7%
- . o ; o
tung gewonnen, namlich fur 21,7% der Handler und 15,7% der Hersteller. Komplexitat 17,0%
Die Komplexitat von CM-Kooperationen und -Projekten hat fiir 17,0% der Handler Messbarer quantitativer Erfolg 14,9%
stark zugenommen und belegt den dritten Platz im Ranking, wahrend die Industrie Cinetliche Tntell
unstiiche lntelligenz o,

die Zunahme der Komplexitat mit 11,2% etwas geringer bewertet. g 12,8%

Fir 13,5% der Hersteller hat der Austausch von CM-relevanten Daten bzw. Infor-
mationen zwischen Handel und Industrie stark an Relevanz zugenommen. Diese Ent-

. . . L i i TOP 5 Entwicklungen der letzten 3 Jahre: Industrie
wicklung spiegelt sich handelsseitig nicht in den Top 5-Nennungen wider.

i 0,
Sowohl fiir Handler (14,9%) als auch fiir Hersteller (9,1%) gewinnt die Messbarkeit des Shopper Insights - 22880
quantitativen Erfolgs von CM zunehmend an Bedeutung. CM-Tools/ Software-Losungen - 15,7%
Der Einbezug kiinstlicher Intelligenz schafft es handlerseitig (12,8%) mit stark Daten- & Informationsaustausch [ 13,5%
zunehmender Relevanz unter die Top 5 Entwicklungen, wahrend das Thema flr Herstel- Komplexitat - 11,2%
ler in den letzten drei Jahren noch eine geringere Bedeutung hatte.
Messbarer quantitativer Erfolg . 9,1%
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Prospektive: Die zuklunftigen Top-CM-Themen von Handel und Industrie unterscheiden sich stark
voneinander.

Fur 57,5% der Handler ist nach wie vor die Optimierung des Sortiments das rele- TOP 5 Themen in der Zukunft: Handel
vanteste Themenfeld. Nach der Sortimentsoptimierung ricken fir den Handel (38,3%)
lokale Sortimente und Platzierungen zuklinftig noch starker in den Fokus sowie die Optimierung Sortiment 57,5%
generelle Platzierungsoptimierung mit 36,2%. FlUr 34,4% der Hersteller ist die Sorti- T A - 38,3%
mentsoptimierung auch in Zukunft ein Fokusthema, liegt damit allerdings nur auf Platz
drei im Industrie-Ranking. Die Platzierungsoptimierung landet aus Industriesicht auf Platz il el 36,2%
finf der CM-Fokusthemen und wird von 17,8% der Hersteller als hoch relevant gesehen. Big Data 31,9%
Big Data (31,9%) und Preisoptimierung (23,4%) flllen die zuklnftigen Top 5-CM- o )

B Optimierung Preis 23.4%
Themen der Handler. ’

Zum ersten Mal nennen 38,9% der Hersteller die Category Vision* als ihr Top-CM-
Thema flr die kommenden Jahre. Darliber hinaus soll das CM der Industrie in Zukunft
noch starker (35,6%) als Inhouse-Consulting fiir den eigenen Vertrieb fungieren. Die
Generierung von Shopper Insights durch Marktforschung hat fir 30,3% der Indu-

TOP 5 Themen in der Zukunft: Industrie

. . .. . . Category Vision _ 38,9%
strie-Expert:innen zukinftig eine sehr hohe Relevanz.

Inhouse Consulting fir Vertrieb _ 35,6%

Neben den genannten Themen stehen Online Category Management und Net
. . . C Optimierung Sortiment _ 34,4%

Revenue Management in den nachsten Jahren auch stark im Fokus der CM-Aktivitaten,
obwohl sie es nicht unter die Top-5-Themen geschafft haben. Total Store Management Shopper Insights _ 30,3%
verliert dagegen nach Aussage der Handler und Hersteller zuklinftig an Relevanz. Optimierung Platzierung - e
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Barrieren im CM

Im Vergleich der Handler- und Herstellerperspektiven wird deutlich: Fur Beide
spielen als Barrieren im Rahmen von CM-Kooperationen und -Projekten
fehlende Ressourcen eine groBe Rolle.

Im Handel steht der Faktor Zeit als fehlende Ressource an Platz eins im
Ranking und wurde von 40,4% der Befragten genannt, an zweiter Stelle reiht
sich der Faktor Personal mit 38,3% ein. 27,7% der Handels-Expert:innen
sehen daruber hinaus die mangelnde Neutralitat auf Industrieseite als
Barriere in den CM-Kooperationen, gefolgt von 23,4% Nennungen in Bezug auf
fehlende Datenverfiigbarkeit und 21,3% mangelnde Datenqualitat.

So wie der Handel die mangelnde Neutralitat der Industrie nennt, sehen 36,0%
der Industrie-Expert:innen die fehlende Bereitschaft des Handels zur
nachhaltigen Umsetzung von CM-Projekten als die Haupt-Barriere in den
CM-Kooperationen. Danach folgend werden mit 27,0% die fehlende Bereit-
schaft zum Datenaustausch, mit 23,6% Personalmangel, mit 15,7%
mangelnde Datenqualitat und ebenfalls mit 15,7% fehlende Daten-
verfiigbarkeit als Barrieren im CM genannt.

1

@
Germany

TOP 5 Barrieren: Handel

Fehlende Ressourcen: Zeit
Fehlende Ressourcen: Personal
Mangelnde Neutralitat
Fehlende Datenverfligbarkeit

Mangelnde Qualitat von Daten

TOP 5 Barrieren: Industrie

Fehlende Bereitschaft zur nachhaltigen Umsetzung
Fehlende Bereitschaft zum Datenaustausch
Fehlende Ressourcen: Personal

Mangelnde Qualitat von Daten

Fehlende Datenverfligbarkeit

20|CM
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Fehlende Ressourcen und Commitment sind die Hauptbarrieren fir CM-Kooperationen und -Projekte.

40,4%
38,3%
27,7%
23,4%

21,3%

36,0%
27,0%
23,6%
15,7%

15,7%
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CM im Online- & Omni-Channel 20/CM
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Welche Fragestellungen werden im Rahmen von Online/ Omni-Channel Category Management am
starksten diskutiert?

Flir Handels- und Herstellerunternehmen spielen Online- und Omni-Channel glei- Am wichtigsten sind angepasste Sortimente, also die Frage, wie Sortimente
chermaBen eine bedeutende Rolle innerhalb des Category Managements. Der auch online optimal am Shopper ausgerichtet werden kdnnen. Genau wie im
GroBteil der Expert:innen aus Handel und Industrie gibt an, zuklinftig mehr stationaren Handel, stehen auch im Online-Business die Erwartungen und
Ressourcen in diesem Bereich zu investieren: 64,0% aus Handel sowie 59,2% Bedurfnisse der Shopper im Fokus.

aus Industrie.
Fir die Befragten ist es von zweitgroBter Bedeutung, die Shopper durch

Im Vergleich der Handler- und Herstellerperspektiven wird deutlich: Fir beide spezifische Online Shopper Insights besser zu verstehen, um die CM-
stehen die selben TOP 5 Themen im Online- und Omni-Channel Category Man- Taktiken optimal darauf auszurichten.

agement im Fokus.
An dritter Stelle sehen die Expert:innen die Potenzialanalyse - die Frage, wie

auch online Potenziale z. B. anhand von Shopper Flow-Analysen, Klickverlaufen
TOP 5 Online/Omni-Channel Themen Handel & Industrie und Heatmaps ermittelt und optimal ausgeschépft werden kénnen.

Angepasste Sortimente 81,6% Hier besteht gerade im Online-Kontext ein groBes Potenzial. Ein Thema welches

68° online gegeniiber dem stationdren Handel heraussticht, ist Content. Content
Shopper Insights 60,0% - meint Informationen rund um das Produkt, von Bildern 4ber Videos,
e Produkttexte bis hin zu Anwendungshinweisen. Die Expert:innen beschaftigt,
zialanalyse 56,0% ) ) ) ] ] -
- ° wie sie den Shopper mit welchem Content optimal erreichen kdénnen.
Content
_ _ Zuletzt ist auch die Platzierung ebenso von Bedeutung, wie bisher aus dem
Optimale Platzierung 40,0% stationdren Handel bekannt. Im Online Category Management stellt sich also
= Industrie Handel auch die Frage, wie der Shopper optimal durch eine Kategorie gefthrt und auf

bestimmte Produkte aufmerksam gemacht werden kann.

®
@1
Germany



CM In der Umsetzung
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Handler und Hersteller schatzen die Umsetzung der geplanten MaBnahmen in den Filialen des Handels
auf lediglich 63% (Roll-out-Quote).

CM in der Umsetzung

Griinde fiir eine geringe Umsetzungsquote

Die Expert:innen der Studie schatzen, dass opti-
mierte Sortimente und Platzierungen durchschnit-
tlich in 63% der geplanten Filialen umgesetzt
werden. Die Realisierung der Umsatzwachs-
tumspotenziale und damit auch der Erfolg von
CM-Projekten scheitert somit oft an einer
flachendeckenden Umsetzung. Denn nur, wenn
moglichst viele Filialen die geplanten Sortimente
fihren und Platzierungen umsetzen, lassen sich die
vereinbarten Kategorie-Ziele erreichen. Wir haben
unsere Expert:innen nach den Grinden fir eine
fehlende Umsetzung gefragt.

#1 Ressourcen

#2 Commitment

#3 CM- und Shopperverstandnis
#4 Steuerung

#5 Kommunikation
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#1 Ressourcen

Als einer der Hauptgriinde fiir eine geringe flachen-
deckende Umsetzung nennen sowohl Handel als auch
Industrie an erster Stelle fehlende Ressourcen.

~Filialen fehlt die Zeit fiir die
Umsetzung."

Laut den Expert:innen fehlt es vor allem im Handel an
Personal, Zeit und finanziellen Mitteln fir eine
erfolgreiche Umsetzung. Das Filialpersonal ist haufig
nicht ausreichend involviert und oft fehlt es in den
Markten an Prioritat und Know-how. AuBerdem
erschweren die zunehmende Komplexitdt der Pro-
jekte und Kategorien sowie Regionalitaten und stand-
ortspezifische Parameter die erfolgreiche Umsetzung
am POS.

#2 Commitment

Fir eine nachhaltige Umsetzung ist der Einbezug aller
Beteiligten und Betroffenen erfolgsentscheidend.
Die Praxis zeigt, dass haufig das Verstandnis fiir den
Nutzen von CM (ber den CM-Bereich hinaus in den
Unternehmen fehlt und damit auch der Einsatz und die
Unterstitzung fir die (dauerhafte) CM-Implemen-
tierung. Deswegen braucht es den Support des Top-
Managements und dessen uneingeschranktes Commit-
ment wahrend des gesamten 8-Schritte CM-Prozesses,
aber insbesondere flr die Umsetzung.

~Kaufleute konnten nicht iiberzeugt
werden, fehlende Manpower fiir
Umbauten, Konzepte nicht flexibel
und individuell genug."
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Handler und Hersteller schatzen die Umsetzung der geplanten MaBnahmen in den Filialen des Handels
auf lediglich 63% (Roll-out-Quote).

CM in der Umsetzung

#3 CM- und Shopperverstandnis

Zum fehlenden CM-Verstiandnis kommt der fehl-
ende Shopperfokus. Vielen Mitarbeitenden in den
Filialen fehlt es an Erfahrung, da sie nur Teilbereiche
des CM-Prozesses durchfihren. Die hohe Fluktuation
beim Marktpersonal macht eine ausreichende Quali-
fizierung vor Ort oft schwierig.

~(Aktuell) hoher Fokus auf
Prozesseffizienz statt Shopper-Fokus."
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#4 Steuerung

Die Umsetzung von CM auf der Flache wird nicht in
allen CM-Projekten ausreichend verfolgt. Der Vertrieb
wird haufig spat involviert, sodass es schwierig wird,
die Umsetzung des Konzepts zeitnah und kontrolliert zu
verfolgen (z. B. durch Storechecks zu unterstitzen).
Die Umsetzung komplexer Warengruppen auf hetero-
genen Flachen erfordert konkrete Verantwortlich-
keiten, Timings und Kontrollen und sollte durch
konsequentes Projektmanagement begleitet werden.

~Schlechte Kommunikation, keine
konkreten Timings, keine Kontrolle."

#5 Kommunikation

Das Marktpersonal wird oft zu wenig Uber die
Hintergrinde und den Nutzen der Umbauten infor-
miert. Planogramme sind hdufig zu theoretisch und
nicht auf marktindividuelle Gegebenheiten abge-
stimmt.

~Mangelnde (...) Passung auf
Anforderungen vor Ort, mangelnde
Kommunikation, mangelnde ¢...)
Kontrollméglichkeiten."
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Die Haupthebel fir eine erfolgreiche CM-Umsetzung sind das Commitment des Managements, die
Einbindung aller Projektbeteiligten sowie eine nachhaltige Implementierung.

Erfolgsfaktoren fiir die CM-Umsetzung in der
Einkaufsstatte

Das Ziel einer erfolgreichen CM-Kooperation ist
die flachendeckende Umsetzung der optimier-
ten Kategorie, um Wachstum zu generieren.
Spannend ist die Frage nach den entscheidenden
Faktoren, welche die Wahrscheinlichkeit einer
erfolgreichen CM-Umsetzung auf der Flache
erhohen. Nach Einschatzung der befragten Ex-
pert:innen lassen sich die folgenden funf Erfolgs-
faktoren identifizieren:

#1 Commitment & Einbindung aller
Stakeholder

#2 Nachhaltige Implementierung

#3 Neutrale Zusammenarbeit

#4 Fruhzeitige Planung

#5 Ressourcen
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#1 Commitment & Einbindung
aller Stakeholder

Im Fokus steht die Einbindung aller relevanten
Stakeholder. Vor allem ist die Kommunikation zwi-
schen allen Beteiligten von hoher Relevanz, um ein
gemeinsames Verstandnis fiir den Nutzen der
Umsetzung von verabschiedeten MaBnahmen zu
schaffen. Die Motivation und das Engagement aller
Beteiligten auf Handels- und Industrieseite sind ent-
scheidend fiir den Erfolg.

Wir brauchen , Verstandnis und
Motivation im Feld" und den , Einbezug
aller Beteiligten im Planungsprozess
des Rollouts."

#2 Nachhaltige Implementierung

Insbesondere die langfristige und nachhaltige Umsetz-
ung von CM-Projekten tragt dazu bei, Kategorien fort-
wahrend shopperzentriert zu optimieren. Eine
Nachhaltige Implementierung erfordert eine flachen-
deckende, konsequente und dauerhaften Umsetz-
ung. Eine kontinuierliche Dokumentation und
Uberpriifung von Verdnderungen sowie die Beriick-
sichtigung von Learnings ist dabei ausschlaggebend
flr eine positive Entwicklung der Shopper-Zufriedenheit
und des Kategoriewachstums.

~Eine neutrale Zusammenarbeit
zwischen Handel und Industrie, die (...)
einen nachhaltigen Roll Out ermoglicht
und iterative Schleifen auch nach dem
Projekt zur Optimierung beinhaltet.™
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Die Haupthebel fur eine erfolgreiche CM-Umsetzung sind das Commitment des Managements,
die Einbindung aller Projektbeteiligten sowie eine nachhaltige Implementierung.

#3 Neutrale Zusammenarbeit

Eine starke Kooperation und neutrale Zusammenarbeit
hat einen wesentlichen positiven Einfluss auf den Erfolg
einer CM-Umsetzung. Durch die Zusammenlegung
von Kompetenzen und Expertisen der CM-Partner
kann eine gemeinsame Kategorie-Vision umgesetzt
werden. Dazu zahlt fir die Expert:innen unter anderem
eine gemeinsame Zielverfolgung sowie ein gegen-
seitiger Datenaustausch.

Kontinuitit & Vertrauen in der
Zusammenarbeit zwischen Industrie
& Handel. Teilen bzw. kreieren einer

gemeinsamen Vision."
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#4 Friihzeitige Planung

Bereits vor Beginn der CM-Arbeit sollten erste Abstim-
mungen bezlglich Rahmenbedingungen und Res-
sourcen sowie Aufgaben- und Rollenverteilung
(Stichwort: Strategische Abstimmung) mit allen
Beteiligten stattfinden. Hierbei stellt sich ein offenes
und kooperatives Projektmanagement als entschei-
dender Erfolgsfaktor heraus.

~»Einbindung aller Beteiligten
(besonders Filiale), damit Verstiandnis
geschaffen und der Nutzen erkannt
werden kann. Geniigend Ressourcen
Planung und Vorlaufzeit."

#5 Ressourcen

Als Basis flir eine erfolgreiche Kategorie-Umsetzung
missen auf Handels- und Industrieseite entsprechende
Ressourcen bereitgestellt werden. Dies bezieht sich
insbesondere auf Personal, aber auch auf Budgets und
zeitliche Kapazitaten.
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Einbezug von Shopper Insights

20|CM
21| Report”

Handel und Industrie nutzen vielfaltige Shopper Insights als Basis fur erfolgreiches Category

Management.

Alle befragten Expert:innen aus der Industrie geben an, dass ihr Unternehmen
Verbraucherpaneldaten bezieht. 95,5% nutzen zusatzlich Handelspaneldaten.

Handelsseitig beziehen 63,8% aller Unternehmen Verbraucherpaneldaten und 83,0% der
Unternehmen nutzen auBerdem Handelspaneldaten. 12,8% der Expert:innen aus dem
Handel geben an, keine Paneldaten zu beziehen.

Uber die Paneldaten hinaus, arbeiten 85,1% der teilnehmenden H&ndler mit ihren
eigenen Kassendaten und 74,5% nutzen Kundenkartendaten. Zu 59,6% wird im
Handel mit Kaufentscheidungsstudien gearbeitet, die in den meisten Fallen durch die
Industrie zur Verfiigung gestellt werden. Mit 46,8% arbeiten fast die Halfte der befragten
Handels-Expert:innen bereits mit den Ergebnissen von Kundenlauf-Studien und 36,2%
mit kontrollierten Martkttests.

Die Ergebnisse von Kaufentscheidungsstudien werden auf der Industrieseite von
86,5% aller Befragten genutzt. Sie stehen fir das Kategorie-Expertenwissen der Hersteller.
83,2% der Industrie-Expert:innen stehen im Rahmen der CM-Kooperationen auch
Handler- und Kassendaten zur Verfiigung. Knapp drei von vier Expert:innen aus der
Industrie arbeiten mit kontrollierten Markttests und 61,8% mit Kundenkartendaten. 59,6%
der Befragten nutzen die Erkenntnisse, die im Rahmen von begleiteten Einkdufen
gewonnen werden.
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TOP 5 Shopper Insights: Handel

Handler-/ Kassendaten
Kundenkartendaten
Kaufentscheidungsstudien
Kundenlauf-Studien

Kontrollierte Markttests

TOP 5 Shopper Insights: Industrie

Kaufentscheidungsstudien
Handler-/ Kassendaten
Kontrollierte Markttests

Kundenkartendaten

Begleitete Einkaufe

85,1%
74,5%
59,6%
46,8%

36,2%

86,5%
83,2%
74,2%
61,8%

59,6%
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Zusammenfassung

Fazit der Expert:innenstudie

Die hohe Bedeutung des Category Managements zeigt sich insbesondere da-
durch, dass es Uberwiegend eigenstandige CM-Abteilungen gibt. Diese sind zum
GrofBteil im Einkauf bzw. Vertrieb oder aber als eigener Bereich unter der Ge-
schaftsfiihrung angesiedelt.

Kooperative Projekte zwischen Handel und Industrie finden im Bereich Category
Management weiterhin zunehmend statt und sind flir beide gleichermaBen von
Bedeutung. Auch Uber die verschiedenen Absatzkanale lasst sich beobachten,
dass kooperative Projekte zunehmen. Das groéBte Wachstum zeigt sich ins-
besondere in CM-Kooperationen und -Projekten speziell fliir den E-Commerce und
Omni-Channel.

Einzelne Expert:innen aus der Industrie beobachten auch einen Rlickgang von
CM-Kooperationen. Dies liegt ihrer Einschatzung nach vor allem an einem
Ressourcenaufbau und steigender Expertise durch gezielte Aus- und
Weiterbildung in Handelsunternehmen.

Durch die zunehmende Eigenstandigkeit des Handels, nimmt der Bedarf an
Kooperationen ab. Auch der Mangel an personellen, zeitlichen und finanziel-
len Ressourcen beeinflusst den Rlckgang. Dazu tragt unter anderem das
fehlende Vertrauen zwischen Handel und Industrie bei.
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Unter Betrachtung relevanter Auslésemomente flir CM-Kooperationen stehen die
Identifizierung neuer Potenziale sowie die Entwicklung der Kategorien - insbeson-
dere hinsichtlich Trends - im Fokus der Expert:innen. Das Streben nach mehr
Shopper-Orientierung veranlasst immer mehr Handler- und Herstellerunter-
nehmen Expertisen und Wissen zu teilen, um voneinander zu profitieren.

Die Expert:innen betonen auBerdem den hohen Nutzen der kooperativen
Zusammenarbeit. Wesentlich steht hier die Neutralitét der Kooperation zwischen
Handels- und Industriepartnern im Mittelpunkt, aber auch der gewiinschte Erfolg
der CM-Umsetzung wird durch CM-Kooperationen gestarkt. Zudem wird das Ver-
standnis aller Beteiligten flur die Mehrwerte des Category Managements unter-
stutzt. Ziel ist es, aus CM-Projekten eine Win-Win-Win-Situation flir Shopper,
Handler und Hersteller zu generieren und die Qualitdat sowie Transparenz von
Daten zu férdern.

Das Erreichen von Kategorie-Zielen erfordert eine flachendeckende Umsetzung der
optimierten Sortimente und Platzierungen im Handel. Griinde fir verfehlte Ziele
sind insbesondere fehlenden Ressourcen. Aber auch mangelnde CM-Qualifikation
und fehlendes CM-Verstandnis von Beteiligten auf der Flache beeinflussen den
Erfolg der CM-Umsetzung.



Zusammenfassung

Fazit der Expert:innenstudie

Die gezielte Planung und Kontrolle aller Aktivitdten und Ressourcen bereits vor
Beginn der operativen CM-Arbeit sowie die richtige Kommunikation mit allen
Beteiligten, unterstitzt das Gelingen der Umsetzung. Dabei ist ein gemeinsames
Verstandnis, die Motivation und das Engagement aller Stakeholder grundlegend.

Fir den langfristigen Erfolg einer CM-Umsetzung ist eine nachhaltige und
shopperzentrierte Implementierung auf der Flache wunerlasslich. Durch
Kooperation und die Verzahnung von Kompetenzen und Expertisen der Handels-
und Industriepartner wird eine erfolgreiche und flachendeckende CM-Umsetzung
dauerhaft gestarkt.

Die befragten Expert:innen planen, zukiinftig mehr Ressourcen in den Online-
Handel und Omni-Channel zu investieren. Die wichtigsten Themen sind
angepasste Sortimente, Shopper Insights und Potenzialanalysen. Auch Content
und die optimale Platzierung ist fir die Expert:innen von groBer Bedeutung fir
Handel und Industrie.

Insgesamt hat die Relevanz von Shopper Insights in den vergangenen Jahren
deutlich zugenommen. Nahezu alle Unternehmen beziehen Paneldaten - die
meistgenutzten Daten sind Handler- und Kassendaten. Ebenso ist die Relevanz
von CM-Tools und Software-Ldsungen in den letzten drei Jahren gestiegen.
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Zuklnftig werden im CM, neben den klassischen Kernaufgaben, insbesondere
lokale Sortimente und Platzierungen sowie die Entwicklung ganzheitlicher
Category Visions zentrale Schwerpunktthemen sein.

Category Management ist nach wie vor relevant - vielleicht relevanter als
je zuvor. Sowohl Handel als auch Industrie gehen verstarkt Kooperationen
ein, um fur ihre Shopper echte Mehrwerte zu generieren und ihren wirt-
schaftlichen Erfolg zu sichern oder weiter auszubauen.

Die Fokusthemen im Category Management verandern sich mit den

Marktanforderungen und Shopperbedirfnissen. Handel und Industrie eint
das beidseitige Interesse, ihr Wissen rund um die Kategorie und den
Shopper zu teilen und eine groBtmdgliche flachendeckende Umsetzung
der optimierten Sortimente und Platzierungen voranzutreiben.

Damit ihre Shopper sie lieben.
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