Category Management

Der Verkaufserfolg von Produkten hdngt neben vielen Faktoren wie Marke,
Image, Werbung, Distribution und Preis nicht zuletzt vor allem auch von der
Art und Weise ihrer Platzierung im Gestell ab. Dabei geht es um Fragen der

Wahrnehmung und der Harmonie.

Der Verbraucher entscheidet im La-
den, vor dem Gestell kurzfristig und
manchmal in Sekundenbruchteilen
darliber, was er kauft und nicht kauft.
Wie er die einzelnen Segmente, Mar-
ken und Artikel im Geschaft wahr-
nimmt, sind die zentralen Fragen, mit
denen sich das Category Manage-
ment beschaftigt.

Nur wenn im Laden die Weichen
rechtzeitig gestellt werden, nimmt
der Kunde das ganze Sortiment war
und kauft die Produkte, die ich ihm
verkaufen will.

Fir die Platzierungsgestaltung unter-

scheiden wir daher:

— Was ist die richtige innere Platzie-
rungsstruktur von Sortiment und
Teilsortimenten?

- Welches Konkurrenzumfeld eignet
sich am besten, um die Verkaufswir-
kung flr bestimmte Produkte zu
verbessern?

— Welche Platzierungsposition und
Verkaufsflachen sind fur Produkte
und Sortimente optimal?

Mit Blick auf eine sinnvolle und
zweckmassige Platzierung gibt es
einerseits allgemeine Grundsatze und
Regeln, andererseits mussen die

Der Verbraucher reagiert auf:
Qualitat und Quantitat der Produkte

— gute Prasentation der Produkte
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Besonderheiten der Warengruppen
und Teilsortimente berticksichtigt
werden.

In besonderem Masse gilt das fur die
Stammplatzierung im Regal. Hier

angenehmes, unkompliziertes und Zeit sparendes Einkaufserlebnis

begleitende Massnahmen zur Kaufstimulierung (Musik, Diifte, Erlebniselemente)

Verkaufserfolg ist abhangig von:
— Marke

— Image

Werbung

Distribution

— Platzierung

muss Qualitat und Quantitat der
Warendarbietung der Produkte lber-
einstimmen, damit die gewlinschten
Einkaufsimpulse beim Verbraucher
ausgelost werden. Bei Konkurrenzsi-
tuationen zwischen vergleichbaren
Produkten kann der Verkaufer mit der
Platzierungsoptimierung das Zting-
lein an der Waage spielen.

In der Regel geht man davon aus, dass
die Platzierung entsprechend den
Umsatzzahlen bzw. den Zahlen aus
der Marktforschung vorgenommen
wird. Nach dem Motto: Renner gut
platzieren, Penner schlecht.Im Prinzip
ist das auch richtig.

Es stellt sich allerdings die Frage, ob es
richtig sein kann, die Flache allein
nach der Umsatzbedeutung der ein-
zelnen Warengruppen (nach Markt-
forschung) zu verteilen oder ob nicht
vielleicht Absatz- oder Ertragsge-
sichtspunkte eine viel wichtigere Rolle
spielen.

Es ist ja bekannt, dass der «Durch-
schnittsschweizer» nie in den Laden
kommt. (Der ist nur eine statistische
Grosse.) Ein gut gefiihrtes Verkaufsge-
schaft hat ein Profil, das mehr oder
weniger stark vom Durchschnitt ab-
weicht. Dementsprechend muss auch
das Sortiment seinen Platz im Regal
finden.
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Convenienceprodukte

Hilcona hat im Bereich Category Ma-
nagement bei seinen Convenience-
produkten verschiedene Studien
durchgefiihrt. Dabei zeigte es sich,
dass der Einteilung des Kiihlregals
besondere Aufmerksamkeit ge-
schenkt werden muss. Das Kiihlregal
wird normalerweise so stark von den
Molkereiprodukten dominiert, dass
die vermeintlichen Randsortimente
regelmassig zu kurz kommen in
Bezug auf Flache und Sorgfalt in der
Prasentation.

Gleichzeitig steigt das Angebot an
Convenienceprodukten, von der Pasta
uber vorverpackte Fleischwaren und
Fisch bis zu den ultrafrischen Salaten,
Backwaren und Sandwiches.

Es lohnt sich daher, Energie und auch
Kapital in den Kiihlbereich zu inves-

tieren. Q

Platzierung im Regal

Die Grundsditze

Die Zone auf Biickzone/
— Regalkontaktstreckenanteil muss Augenhdhe/oben:  unten:
marktanteilsgerecht sein leicht schwer
— Grundsatzliche Warenplatzierung klein gross
— Platzierungsposition in der ver- teuer preiswert
kaufsaktiven Zone ertragsstark ertragsschwach
wenige Sorten viele Sorten
wenige Facings viele Facings
Impulsartikel Grundbedarfsartikel

Regeln

1. Produkte auf Augenhohe erkennt 3. Innerhalb der Warengruppe nach
vertikalen Blocken platzieren, auf
geschlossene optische Einheiten
achten

man am schnellsten
2. Beachtung der Charakteristik
der einzelnen Produkte

Die Zone uiber Kopf: verkaufsschwach

Die Zone auf Augenhohe:
sehrverkaufsstark

Die Griffzone: verkaufsstark

Die Biickzone: verkaufsschwach
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Was ist Category Management?

(aus dem «Chuchichéschtli» von Hilcona)

Die Konsumentenbedtirfnisse verandern sich zunehmend schneller, das
Konsumentenverhalten wird immer heterogener. Der neue Konsument
stellt vermehrt Anspriiche an den Handel und die Hersteller beziiglich
Frische, Qualitat, Convenience, Innovation, Produkt-Information und Preis-
Leistung. Der Konsument muss in das Zentrum aller betrieblichen Ablaufe
gestellt werden, um bestehende und zukiinftige Bediirfnisse optimal
abzudecken. Neue Trends und relevante Bediirfnisse miissen antizipiert
und friihzeitig erkannt werden, um die Innovations-Leaderrolle in den
strategischen Kernsortimenten einzunehmen.

Detailhandel

Den Kern des Category Managements bildet das bessere Verstandnis der
Konsumentenbediirfnisse als Basis flr Ziele, Strategien und Arbeitspro-
zesse, damit Konsumentenbediirfnisse besser, schneller und zu geringe-
ren Kosten befriedigt werden konnen. Es beruht auf drei Saulen:

1. Sortiments-Effizienz

Mit maglichst wenigen, aber den richtigen Artikeln maximalen Ertrag
erwirtschaften und den Platz am POS durch kooperative Sortimentsge-
staltung zwischen Handel und Lieferanten optimal nutzen. Als monatliche
Kennzahlen dienen die Entwicklung der durchschnittlichen Marge/Artikel

in einer bestimmten Category (Warengruppe) und die Umschlagzahl am
POS. Firr jede Listung soll grundsatzlich ein anderer Artikel ausgelistet
werden, um eine Sortimentsexplosion zu verhindern. Ausnahme: stark
wachsende Warengruppen. Besonders wichtig ist dies bei Frischproduk-
ten, da die Kuhlflache ein limitierender Faktor ist.

2. Promotions-Effizienz

Mit Promotionen soll die Kaufbereitschaft (Neukunden!) sowie die Kauf-
haufigkeit (bestehende Kunden) positiv beeinflusst werden. Klassische
Werbung und Aktivitditen am POS miissen dabei aufeinander abgestimmt
sein. Preisaktionen im Markenbereich sind restriktiv und nur gezielt
einzusetzen!

3. Konzepteinfiihrungs-Effizienz

Keine einzelnen Produkte einflihren, sondern Konzepte (Sortimente), die
einem echten Konsumentenbedrfnis entsprechen. Dadurch kénnen
Kosten gesenkt und die Kommunikation mit dem Kunden kann verbessert
werden. Dabei handelt es sich in erster Linie um «bekannte & gelernte»
Konzepte mit einem hohen Conveniencegrad. Konzepteinfiihrungen
mussen durch effiziente Kommunikationsmassnahmen (Werbung und
Information) unterstitzt und begleitet werden.
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