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Studien-Hintergrund

Der CM-Monitor analysiert in einer umfassenden Studie die Entwicklung, den Status Quo
und die zu erwartenden Trends des Category Managements im Deutschen Markt.

Die GS1 Germany GmbH befragte dazu gezielt Experten aus Handel und Industrie, die
sich tagtaglich mit Category Management in der Praxis befassen — von der strategischen
bis zur operativen Ebene.

Bei dieser Untersuchung wurde auf die fundierte Marktforschungskompetenz des
Partners plan + impuls zuriickgegriffen.

Der CM Monitor 2018 setzt auf der empirischen Untersuchung ,,Quo vadis Category Management?" auf,
die in 2015 von Andrea M. Stevens und plan + impuls gemeinsam durchgefiihrt wurde.
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Forschungsdesign

Quantitative Befragung

Online-Befragung

‘ n = 206 Teilnehmer

Ca. 25% Mitarbeiter aus Handels- und
‘ 75 % Mitarbeiter aus Industrieunternehmen

Aus mindestens 100 verschiedenen Unternehmen,
‘ davon Uber 20 verschiedene Handelsunternehmen

Zielsetzung: Aktualisierung und Weiterentwicklung
‘ der Studie 2015 ,Quo Vadis Category Management?"

155 aus Herstellerunternehmen

Getrénke 24%
StBwaren
Molkereiprodukte/Kase
Nahrmittel/Trockensortiment
Kosmetik/Kérperpflege
Tiefkhlkost

51 aus Handelsunternehmen

LEH

LebensmittelgroBhandel/ C&C
Online-Handel

Drogerie

DIY/Baumarkt

Kauf- und Warenhauser

63%
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Unternehmensbereich der Befragungspersonen

Insgesamt 58% und damit die eindeutige Mehrheit der Befragten arbeiten aktuell im
Category Management.

Gesamt

= Herstellerunternehmen

(n=206)  (n=155)

Unternehmensentwicklung/Business Development

Handelsunternehmen

(n=51)

Die Teilnehmer, die zum

Erhebungszeitpunkt keiner CM-
Tatigkeit nachgingen, waren in der
Halfte der Falle in der Vergangenheit
im CM-Bereich tatig.

Category Management [ 58% . . o 61%
Key Account Management 16%‘2— 19%
10% !7% 18%
Shopper Marketing 9%%-' 11%
Trade Marketing [* gg ™ 11%
Marktforschung [* 8% (8% g
Einkauf [ & 299
AuBendienst ! 6% [%
Marketing [* 4% 4%y
Brand Marketing [ g
Marktleitung | 6%
Sonstiges ... [ 6% 2% 10y
0% 10%  20% 30%  40% 50% 60% 70%
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Durchfuhrung kooperativer CM-Projekte

Ca. 70% der befragten Unternehmen flhren aktuell kooperative CM-Projekte durch.

Gesamt = Herstellerunternehmen = Handelsunternehmen
(n = 206) (n =155) (n=51)
80% -
73%

70%

70% -

60% -

50% -

40%

30% -

20% -

10% -

Nein
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Anzahl kooperativer CM-Projekte

In etwa der Halfte der Falle wird die Durchfihrung auf 3 bis 5 kooperative CM-Projekte
im Jahr 2018 geschatzt.

065 oy aneeenmen = ande suntelnehmen Es ist ein Rickgang im Vergleich zu
2015 zu verzeichnen.

2015 lag die @-Anzahl noch bei 9,3

50 49% CM-Projekten.

Grund daflr kénnte die gestiegene
Komplexitat von CM-Projekten und die
héhere Bedeutung von nachhaltiger
CM-Umsetzung sein (siehe spater).

60% -

40% -

30% A

20% -

10% -

0% -

1 oder 2 Projekte 3 bis 5 Projekte 6 bis 10 Projekte 11 bis 20 Projekte 21 Projekte oder
mehr
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Entwicklung der Anzahl kooperativer CM-Projekte
im eigenen Unternehmen

Die Befragten geben an 2018 eher mehr bis viel mehr (44%) kooperative CM-Projekte
durchzufthren als noch vor drei Jahren.

Gesamt = Herstellerunternehmen = Handelsunternehmen
(n =206) (n =155) (n =51)

Die Wahrnehmung ist jedoch eine
andere. Sowohl 2015 als auch 2018
wird wahrgenommen, dass eher mehr
bis viel mehr CM-Projekte als in der

45% 1

41%

40% -

35% -

30%

- 25% Vergangenheit durchgeflihrt werden.
20%
15% - 14% 2%

10% 9% 10%
10% A
5%

11% 33% 7%0% 11%

0% -

Viel mehr Eher mehr Gleichbleibend Eher weniger  Viel weniger  Kann ich nicht

beantworten
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Entwicklung der Anzahl kooperativer CM-Projekte
in der Branche

Ca. die Halfte der Befragten scheint einen Anstieg an kooperativen CM-Projekten in der
gesamten Branche wahrzunehmen.

Gesamt
(n =183)

52%

43%

= Herstellerunternehmen
(n=137)

21% 24% 22%

22%

60% -

50% -

40% A

30% -

20% -

10| &
I 8% I

0% -
Viel mehr

Eher mehr

Gleichbleibend Eher weniger

= Handelsunternehmen
(n = 46)

11%

19%

2%
29%0% I 6% .
Ml

Viel weniger  Kann ich nicht
beantworten
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Nutzen aus CM-Projekten

Insgesamt haben beide Seiten einen Nutzen von CM, wobei der Handel in der
Wahrnehmung noch ein wenig starker davon profitiert.

Gesamt = Herstellerunternehmen = Handelsunternehmen
(n = 206) (n =155) (n=51)

70% -
59%
60% -
50% -
40%
30% -

20%

10% -

0% -

Eher der Handel Beide gleich Eher die Hersteller
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Konkreter Nutzen von CM

Ein besseres Kategorie-Verstandnis, eine optimierte Partnerschaft und der Shopper-
Nutzen werden als groBter Nutzen von CM genannt.

Gesamt = Herstellerunternehmen Handelsunternehmen
(n = 206) (n =155) (n=51)

Kategorie-Verstindnis [ 55% ﬁ% 56%
46% e ——— 43% |

Nutzen fiir Shopper (bessere Orientierung,...[! 37% S e opmm— 45

Partnerschaft bzw. Zusammenarbeit optimieren 558

Umsatzwachstum (Absatzsteigerung, Ertrag) [f 25% Mrm——" 25,

Regaloptimierung/Platzierungsoptimierung [f 17% = 9?%%
Sortimentsoptimierung [* 16% === 14 22%

Nutzen fiir Handel/Industrie (Shopper-...[* 12% ™=g8 13%

0oS vermeiden/ Warenverfiigbarkeit optimieren [! 12% ™5y 13%

Win-Win-Win 1 11% ™=g5, 12%

Flicheneffektivitit [ 6% 6%%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
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Initiator von CM-Projekten

CM-Projekte werden eher durch die Hersteller initiiert.

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Durch

Gesamt
(n = 206)

Handelsunternehmen

= Herstellerunternehmen = Handelsunternehmen

(n = 155)

52%

Durch Hersteller

(n=51)

Durch Handel und Durch
Hersteller Dienstleister/Dritte
gleichermaBen
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Ausloser von CM-Projekten

83% der Teilnehmer sehen konkrete Potenziale als den Ausldser fir CM-Projekte.

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

90% -

84%

Konkrete
Potenziale

Gesamt
(n = 206)

Neue Shopper

= Herstellerunternehmen = Handelsunternehmen
(n =155) (n=51)

Insights

Deutliche RegelmaBiger Sonstiges
Marktschwankungen Turnus
/ Neue Segmente
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Zu- und Abnahme von verschiedenen Aspekten im
Rahmen von CM-Projekten

Der Einbezug von Shopper Insights und von CM-Software-Losungen sowie die generelle
Komplexitat von CM Projekten haben starker zugenommen.

Gesamt e=m== Herstellerunternehmen  e=m==Handelsunternehmen
(n =zw. 162 und 188) (n =zw. 119 und 140) (n = zw. 43 und 50)

Auch 2015 waren dies die drei
wichtigsten Aspekte. Der Ausschlag
beim Einbezug der Shopper Insights

und der Komplexitat von CM-Projekten
war 2015 noch ein wenig starker.

Einbezug von Shopper Insights ]

Komplexitat von CM-Projekten 1

Einbezug von CM-Software-Losungen 1
Standardisierung der Projekte/des Prozesses 1
Messbarer quantitativer Erfolg von CM-Projekten 1
Gefuhlter qualitativer Erfolg von CM-Projekten 1

Dauer/Lange von CM-Projekten

Neutralitat der Partner

Nachhaltige Umsetzung von CM-Projekten

1 4 5

deutlich zugenommen deutlich abgenommen
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Inhalte im Fokus allgemeiner CM-Aktivitaten

Sortiments- und Platzierungsoptimierungen sowie Shopper Insights stehen aktuell im
Fokus.

Gesamt ==m== Herstellerunternehmen e=m== Handelsunternehmen
(n = 206) (n =155) (n =51)

Optimierung Sortiment ]
Optimierung Platzierung (Planogramme) |
Shopper Insights |
Inhouse Consulting fiir Vertrieb
Interne Mitarbeiterschulung
Optimierung Promotion
Optimierung Total Store |
Optimierung Beratung (durch Verkaufspersonal)
Standortindividuelle Ansatze |
Inhouse Consulting fiir Marketing/Product...
Inhouse Consulting fiir Trade Marketing |
Optimierung/Analyse Handzettel |
Optimierung Meta-Kategorien |
Online-CM (E-Commerce) |
Omni-Channel-Ansatze
Inhouse Consulting fiir Neu-Produktenwicklung |
Optimierung Preis/Pricing

Die Optimierung von Total Store und
das Inhouse Consulting haben im
Vergleich zu 2015 eine starkere
Bedeutung bekommen.

1 5

sehr hoher Fokus sehr niedriger Fokus
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Entwicklung der Inhalte von CM-Aktivitaten

FUr den Handel scheinen deutlich mehr Aspekte in den letzten Jahren an Bedeutung

gewonnen zu haben.

Online-CM (E-Commerce)

Optimierung Platzierung (Planogramme)

Optimierung Total Store

Optimierung/Analyse Handzettel

Optimierung Beratung (durch Verkaufspersonal)

Shopper Insights :

Optimierung Sortiment :
Omni-Channel-Ansatze |

Optimierung Promotion :

Inhouse Consulting fiir Vertrieb :
Interne Mitarbeiterschulung |
Standortindividuelle Ansatze |

Inhouse Consulting fir Marketing/Product...:
Inhouse Consulting fiir Neu-Produktenwicklung |
Optimierung Preis/Pricing |

Inhouse Consulting fur Trade Marketing |
Optimierung Meta-Kategorien |

Gesamt e=m== Herstellerunternehmen
(n = zw. 152 und 200) (n =zw. 112 und 150)

e=m== Handelsunternehmen
(n = zw. 36 und 51)

1

deutlich zugenommen

4 5

deutlich abgenommen

®
@1
Germany

The Global Language of Business

Hier gibt es keine gréBeren
Unterschiede zu 2015. Lediglich das
Inhouse Consulting fur
Neuproduktentwicklung ist in 2018
héher als in 2015.
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Barrieren im Rahmen von CM-Projekten

Fehlende Ressourcen sind die Top Barriere im Rahmen von CM-Projekten. Das Thema
Kartellrecht scheint die geringste Hlrde zu sein.

Gesamt e=m== Herstellerunternehmen  e=m==Handelsunternehmen
(n = zw. 183 und 202) (n = zw. 139 und 153) (n = zw. 44 und 50)

Hier gibt es keine gréBeren
Unterschiede zu 2015. Lediglich das
Thema Kartellrecht wird deutlich
weniger als Barriere gesehen.

Fehlende Ressourcen Personal (zu wenig...
Fehlende Datenverfiigbarkeit
Fehlende Bereitschaft zur nachhaltigen...

Fehlende Ressourcen Budget (zu wenig Geld)

Mangelnder Management Support (Unterstiitzung)
Mangelnde Neutralitat der CM-Partner
Mangelnder Ausbildungs- und Wissensstand der...

Fehlende Verfiigbarkeit von CM-Tools .
- N
Einschrankung durch kartellrechtliche... - 1-

1 2 3 4 5

sehr hoher negativer Einfluss kein negativer Einfluss
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Entwicklung der Umsetzungsqualitat

Laut der Mehrheit der Befragten (61%) hat sich die Umsetzungsqualitat ihrer CM-
Projekte in den letzten Jahren leicht oder deutlich verbessert.

Gesamt = Herstellerunternehmen = Handelsunternehmen
(n=206; 0 =2,3) (n=155;0=2,4) (n=51;,0=2)
50% -
45% - 4% 43%
40% -
35% A
30% A
25% A
20% A
15% A
10% A
1 2%
ok 1% 0%
0% - i
1- 2 - 3- 4- 5-
Umsetzungsqualitat Umsetzungsqualitat Umsetzungsqualitat Umsetzungsqualitat Umsetzungsqualitat
hat sich deutlich hat sich leicht ist eher gleich hat sich leicht hat sich deutlich
verbessert verbessert geblieben verschlechtert verschlechtert
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Entwicklung der Bedeutung von CM

Insgesamt 78% der Befragten sind der Meinung, dass CM etwas oder deutlich an
Bedeutung gewonnen hat.

60% -

50% -

40%

30% A

20%

10% -

0% -

Gesamt

(n=206;0=1,8)

55%

1 - CM hat deutlich 2 - CM hat etwas an 3 - Die Bedeutung 4 - CM hat etwas an 5 - CM hat deutlich

an Bedeutung
gewonnen

Bedeutung
gewonnen

Herstellerunternehmen = Handelsunternehmen

(n=155;90=1,9) (n=51;0=1,6)

1% 0% 0%

von CM ist in etwa Bedeutung verloren
gleich geblieben.

an Bedeutung
verloren

Hier gibt es keine gréBeren
Unterschiede zu 2015.
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Zukunftige Bedeutung von CM

CM wird auch zukunftig immer bedeutsamer.

Gesamt = Herstellerunternehmen = Handelsunternehmen
(n=206;2=1,9) (n=155; 8 =2) (n=51;2=1,7)
50% 1 45%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10% 8%
% E% 0% 3 1% 0%
0% i
1 - CM wird 2 - CM wird etwas 3 - Die Bedeutung 4 - CM wird etwas 5 - CM wird
deutlich an an Bedeutung von CM wird in an Bedeutung deutlich an
Bedeutung gewinnen etwa gleich verlieren Bedeutung
gewinnen bleiben. verlieren
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CM Trends

Sortiments- und Platzierungsoptimierung bleiben die Top-Themen. Daruber hinaus haben
Hersteller und Handler unterschiedliche Priorisierungen.

Gesamt = Herstellerunternehmen Handelsunternehmen
(n = 206) (n =155) (n=51)

Sortiments-/Regal-/Platzierungsoptimierungen [ 675 S ——— 00%,

Shopper Marketing '46%# 51% Online-CM hat im VergleiCh zu 2015
Online-CM (E-Commerce) = 3¢ S | 39% sehr stark an Bedeutung gewonnen.
Promotion-Optimierung [ 35% — 3%
Total-Store-Projekte ® 31% — 4% 539

Inhouse Consulting 1 22% S==raye=== 26%

Zweitplatzierungs-Optimierung [ 21% M 20% .,
Omni-Channel-CM [ 18% === ‘17%22%

Multipartner-Projekte (mehrere Hersteller..." 9% ‘8% 14%

Sonstiges ... 23% ‘

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
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Bezug von Shopper-Insights — Art der Insights

Handels- und Haushaltspanel sowie Scannerdaten sind die am weitesten verbreiteten
~Shopper Insights®

Gesamt = Herstellerunternehmen Handelsunternehmen
(n =206) (n =155) (n=51)
Datenanalysen Handelspanel [ 86% T 92
Datenanalysen Haushaltspanel [ 82% : : : : : ~Zo% B6%
Datenanalyse Scannerdaten [ 77% - - - : : 4% Beg
Consumer-Decision-Tree-...[F 69% - - - 57 75%
Mapping/Segmentierung [ 49% 7S i 57%
Datenanalyse Kundenkarten [ 43% =——————— 39% 5%

Eye-Tracking | 40% =————77— 4|5%
Datenanalyse Bondaten [F 39% : : 32%
Abverkaufs-Analysen in Controlled Store Tests [|F 38% ==———=—77% | 42
Pricing-Studien [ 36%
Kundenlauf-Studien [ 36% : :
Begleitete Einkaufe (Kundenverhalten) [ 33% =———77%— |37%
Video-Analysen (Kundenverhalten) [ 21% =fo— 25%
Emotionsmessung [= 7% ¢
Es werden keine Shopper Insights bezogen. [ 28
Mir ist nicht bekannt, ob Shopper Insights...| @
Sonstiges ... 3%4%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

59%
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Bezug von Shopper-Insights — Entwicklungen

Shopper Insights werden immer starker in CM-Projekte mit einbezogen.

Gesamt = Herstellerunternehmen = Handelsunternehmen
(n=201;0=2) (n=152; 0 =2) (n=49;0=2)

45% 1

] 38% . . . .
40% 37% Hier gibt es keine wesentlichen

35% 1 Veranderungen zu 2015.
30% -
25% -
20% -
15% -
10% -
5% 1 2%
1% 0%
0% - | =
1 - Deutlich mehr 2 - Etwas mehr 3 - In etwa gleich 4 - Etwas weniger 5 -Deutlich
viel weniger
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Schulungen/Weiterbildungen im Bereich CM

Flr 91% der Teilnehmer sind Schulungen und Weiterbildungen im Bereich CM eher oder
sehr relevant.

Gesamt = Herstellerunternehmen = Handelsunternehmen
(n=206;0=1,5) (n=155;9=1,5) (n=51;0=1,5)
70% A
59%
60% - 58% o
50% A
40% -
30% A
20% A
10% A
1% 0% 0% 0%0% 2%
0% -
1 - Sehrrelevant 2 - Eher relevant 3 - Teils, teils 4 - Eher nicht 5 - Gar nicht
relevant relevant
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Investitionen in die Ausbildung der CM-Mitarbeiter

Zukunftig wird noch mehr in CM-Ausbildungen investiert.

Gesamt = Herstellerunternehmen = Handelsunternehmen
(n=191) (n =143) (n =48)
45% -
40%
40% 38%
35% -
Hinweis
30% 7% der Befragten haben
25% - die Option ,,Kann ich nicht
beantworten*
20% - 17% ausgewahlt!
15% A
10% A
5%
0% -
Deutlich mehr Etwas mehr Gleichbleibend Etwas weniger Deutlich weniger
®
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Inhaltliche Bereiche mit Ausbildungsbedarf

Neben den CM Grundlagen sieht der Handel vor allem Bedarf bei den CM-Tools und die
Hersteller in den Themen Shopper Marketing und Online CM.

Gesamt = Herstellerunternehmen Handelsunternehmen
(n=206)  (n=155) (n=51)
. . . . . Im Vergleich zu 2015 ist der
(M allgemeine Grundlagen |7 59% EEm S SIS 330 Schulungsbedarf bei CM Tools ein
CM-Tools (Panel-/Sorti ts-/Pl ing- . % 0 q - m
oty | ST 5y E— 7 634 wenig gestiegen. Grund dafiir kénnte
Shopper Marketing [ 49% B S die gestiegene Komplexitat innerhalb
Online Ch 1 45y, — 52 von CM-Projekten sein.

CM Omni-Channel-Retailing |F 33% 8% 35%
Shopper Research
Projektmanagement
Rhetorik [ 10% £ 1 4;1

Sonstiges ... 5%3%

B7%

0% 10% 20% 30%  40% 50% 60% 70%
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Unternehmensbereiche mit Ausbildungsbedarf

Der groBte Ausbildungsbedarf wird im Key Account Management gesehen.

(n=206)  (n=155)

Key Account Management
AuBendienst

Marketing

Category Management
Trade Marketing

Shopper Marketing

Brand Marketing
Unternehmensentwicklung/Business Development
Marktforschung

Einkauf

Marktleitung

Sonstiges ...

Gesamt = Herstellerunternehmen

(n=51)

Handelsunternehmen

713 m—
535, —
43—
459@ — 43,
399%%
229% v 6%
22— 28%
16% = %o

15% . gy

50

50%

88%
5PE®

51%

1% 45%

8%
1%

3

3%

0% 10%

20%

30% 40%

50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Schlusselqualifikationen eines Category Managers

Ein Category Manager sollte analytische Fahigkeiten, Kategorie-Wissen und Objektivitat
mit sich bringen.

Gesamt = Herstellerunternehmen Handelsunternehmen
(n =204) (n =155) (n =49)

Analytische Fahigkeiten [ 64% ﬁ- 66%

Wissen (Fachwissen, Kategoriewissen)...[* 36% — 33% oo,

Objektivitat/Neutralitat |1 20% —1 &%
Présentationsskills/Rhetorik/Story...[* 15% w 7%

Projektmanagement Skills 1 13% = oo 44

Kommunikationsstirke [1 10% "gg 12%
Kundenorientiert/Service-orientiert,...[* 10% ml 1%,
Unternehmerisch Denken/strategisches...[* 9% == 9%y

Erfahrung [ 8% 12%

Sozialle Kompetenzen (Engagement, Wille) [® 7% " o

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
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Eigenstandige CM-Abteilung im Unternehmen

79% der befragten Herstellerunternehmen und 61% der befragten Handler verfigen Uber
eine eigenstandige CM-Abteilung.

Gesamt = Herstellerunternehmen Handelsunternehmen
(n = 206) (n =155) (n=51)
90% -
79%
80% -
70% -
61%

60% -
50% -
39%
40%

30%
21%

20% -
10% -

75% 25%
0% -

Ja Nein
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Organisatorische Ansiedlung der CM-Abteilung

Vertrieb (Hersteller) und Einkauf (Handel) sind die beiden am haufigsten genannten
Abteilungen.

Gesamt = Herstellerunternehmen Handelsunternehmen
(n = 154) (n=123) (n=31)
60% 1 55%
50% - 46%
40% -
32%
29%
30% -
19%
20% - 16%
10% A 7%
3%
30% 18% 38% 0%11% ._5% 0%
0% -
Eigener Bereich Im Bereich Im Bereich Vertrieb Im Einkauf Sonstiges
direkt unterhalb Marketing
der
Geschaftsfiihrung
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Ihre Ansprechpartnerin

Justine Lauer

Senior Manager
Category Management + Shopper Marketing

justine.lauer@gsl.de
+49 (0)221 947 14 435

GS1 Germany GmbH
Maarweg 133
50825 Kéln

Unser Partner:  plan +impuls
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