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Category Management. Kooperative Strategie zur
Optimierung von Warengruppen
Kunstwort aus EAN und COMmunication,
GS1-Standard flr den elektronischen Datenaustausch

Efficient Consumer Response. Gemeinsame Ini-
tiative von Industrie und Handel mit dem Ziel, die Ablaufe
entlang der Wertschdpfungskette effizienter zu gestalten
und dem Konsumenten ein Optimum an Qualitét, Service
und Produktvielfalt zu bieten

Electronic Data Interchange. Elektronischer
Datenaustausch

Globale Lokationsnummer (ehemals ILN). Sie dient
der weltweit eindeutigen Identifikation von Unternehmen,
Tochterunternehmen, Niederlassungen sowie organi-
satorisch relevanter Betriebsteile.

Global Trade Item Number, Globale Artikelident-
nummer (ehemals EAN). International abgestimmte,
weltweit Uberschneidungsfreie Artikelnummer zur Iden-
tifikation von Produkten und Dienstleistungen

Verkaufsraum in einer Apotheke, der nach § 4
der Apothekenbetriebsordnung in Deutschland einen
Zugang zu 6ffentlichen Verkehrsflachen haben und so
eingerichtet sein muss, dass die Vertraulichkeit der
Beratung gewahrt werden kann. Der Begriff stammt
aus dem Mittelalter und bezeichnete urspringlich eine
Werkstatt mit angeschlossenem Verkaufsraum, in der
hochwertige Waren produziert werden.

Over the Counter (,Uber die Ladentheke verkauft®).
OTC-Arzneimittel sind frei verkaufliche und apotheken-
pflichtige, also nicht verschreibungspflichtige Medikamen-
te. Nach § 48 des deutschen Arzneimittelgesetzes
werden Medikamente dann als nicht verschreibungs-
pflichtig eingestuft, wenn sie bei bestimmungsgematem
Gebrauch auch ohne érztliche Uberwachung die Gesund-
heit des Anwenders nicht gefahrden.

Visuelle Darstellung einer Artikelplatzie-
rung in Regalen oder ahnlichen Verkaufsflachen. Plano-
gramme kommen in allen Einzelhandelsbereichen zum
Einsatz. Mit ihrer Hilfe lasst sich festlegen, welche Pro-
dukte in welchen Regalen wo und in welchen Mengen
platziert werden.

Salesreport. Standardisierte elektronische
Nachricht auf Basis des EANCOM®-Formats, in der
Abverkaufsdaten vom Handler an den Hersteller Uber-
tragen werden



Projektsteckbrief

Projekt Category Management in den
MEDICON Partnerapotheken

Unternehmen MEDICON Apotheke

Ort NUrnberg

Branche Gesundheitswesen

Mitarbeiter 52 (2010)

Jahresumsatz 7,1 Millionen Euro (2010)

Optimierung des Sortiments fur die Frei- und Sichtwahl in der Apotheke

Auf Basis der GS1-Empfehlungen flir Category Management haben
die Projektpartner die Warenprasentation kundengerecht gestaltet und
die unternehmenstibergreifenden Prozesse standardisiert.

FUr den automatisierten Austausch der Abverkaufsdaten zwischen
den Partnern wurde die EANCOM®-Nachricht Salesreport (SLRSPT)
eingefuhrt.

Klosterfrau Healthcare Group

StratEDI GmbH

12 Monate

Interne Personalkosten und Kosten fur den
externen Dienstleister

Wahrend der Umsatz auf dem Gesamtmarkt der deutschen Apotheken
im vierten Quartal 2010 um 0,3 Prozent fUr die Sichtwahl sank, stieg
er nach der Umstrukturierung bei den drei Projekt-Apotheken von
MEDICON um durchschnittlich 8,5 Prozent; bei der Freiwahl sogar um
durchschnittlich 13,9 Prozent (vgl. Marktwachstum Freiwahl 1 Prozent).

MEDICON

APOTHEKE

Die MEDICON-Apothekengruppe ist
eine innovative Kooperation wirt-
schaftlich voneinander unabhangi-
ger Familienunternehmen. Mit dem
Ziel, die Wettbewerbsposition nach-
haltig zu stérken, haben sich die
Apothekerfamilien Schielein, Bender
und Schindler zusammengeschlos-
sen. Unter dem Motto ,Gerne far
Sie da“ werden in der Region Nurn-
berg-Furth-Erlangen inzwischen
zwolf MEDICON Partnerapotheken
erfolgreich betrieben. Um den Kun-
denwiinschen kinftig noch besser
gerecht zu werden, haben drei von
Gernot Schindler gefihrte MEDICON
Apotheken im Jahr 2010 an einem
PROZEUS-Praxisprojekt teilgenom-
men. Geplant ist, die erzielten Ver-
besserungen schrittweise auf alle
MEDICON Apotheken zu Ubertragen.

(KI_OSTERFRAU

HEALTHCARE GROUP

Die Klosterfrau Healthcare Group ist
ein Pharmahersteller, dessen Ur-
sprung bis ins Jahr 1826 zurtck-
reicht. Das Unternehmen verbindet
Tradition mit modernen wissen-
schaftlichen Erkenntnissen. Gesund-
heit und Wohlbefinden fir die Men-
schen zu schaffen, ist das Ziel der
Aktivitaten im Hause Klosterfrau.
Ein zentrales Praparat im Sortiment
ist der ,echte Klosterfrau Melissen-
geist”. Heute ist das Unternehmen
zu einem national und international
fUhrenden Anbieter im Bereich der
Selbstmedikation herangewachsen.
Die Klosterfrau Healthcare Group
verflgt Uber langjahrige CM-Erfah-
rung in der Kategorie Gesundheit.



I Zielsetzung und Losungsansatz I

Mehr Umsatz, zufriedenere Kunden: Durch ein standardisiertes Category Management positionieren sich auch
Unternehmen der Healthcare-Branche zukunftsorientiert am Markt. Um dem steigenden Kostendruck zu begegnen,
setzt die MEDICON Apothekengruppe auf neue, Ubersichtliche Produktplatzierungen — unterstiitzt durch eBusiness.

In Deutschland existiert ein dichtes
Netz von rund 21.600 6ffentlichen
Apotheken. Damit versorgt jede Fili-
ale durchschnittlich 3.858 Einwoh-
ner. Neben Arzneimitteln fuhren
Apotheken ein Erganzungssortiment
aus Kosmetikartikeln, Koérperpfle-
geprodukten, Didtetika und Nah-
rungserganzungsmitteln. Der Sor-
timentsbereich Krankenpflegeartikel

schlieflich umfasst Verbandsstoffe,
Diagnosegerate sowie Hygiene-
und Inkontinenzprodukte. Diese
sogenannten Neben- oder Rand-
sortimente sind gesetzlich genau
definiert (§ 25 ApBetrO).

Noch bis Ende der 1960er-Jahre
gab es fur Apotheken kaum Anlass,
sich mit Marketingstrategien zu be-

schéaftigten. Andauerndere Kosten-
dampfungsmaBnahmen durch die
Politik halben die wirtschaftliche Situ-
ation der Apotheker jedoch in den
vergangenen Jahren deutlich beein-
trachtigt. Ihren bisherigen Hohe-
punkt fand diese Entwicklung mit
der Verabschiedung des Arznei-
mittelmarkt-Neuordnungsgesetzes
(AMNOG). Angesichts der wach-
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Freiwahl: Selbstbedienungssortiment. Alle frei verkéuflichen Produkte, die vor dem Verkaufstisch platziert werden. Der Kunde hat ,freien” Zugriff auf die Produkte.




Sichtwahl: Abgabe nur durch pharmazeutisches Personal. OTC-Produkte, die hinter dem Verkaufstisch
platziert werden (entsprechend der gesetzlichen Regelung).

senden existenziellen Bedrohung
suchen viele Apotheker nach neuen
Erlés- und Gewinnpotenzialen. Im
Mittelpunkt aller Uberlegungen steht
die Rundum-Versorgung und Be-
ratung des Kunden bzw. Patien-
ten — verbunden mit einer anspre-
chenden und zielgruppenorientierten
Sortimentsgestaltung.

Auch die MEDICON-Apotheken-
gruppe hat die Zeichen der Zeit
erkannt. Durch die Umgestaltung
ihrer Produktprasentation sollen
neue Kundengruppen erschlossen,
die Kundenzufriedenheit verbessert

und der Umsatz insgesamt gestei-
gert werden. Dabei verlief3 sich das
Unternehmen nicht auf seine Intu-
ition, sondern setzte im Rahmen
des PROZEUS-Praxisprojekts auf
den standardisierten achtstufigen
Category Management-Prozess.
Das pragmatische Stufenkonzept
ermdglicht es auch kleinen und
mittleren Unternehmen, ihre Waren-
prasentation kosteneffizient auf die
KundenbedUrfnisse auszurichten.
In Apotheken ist dabei das spe-
zielle Sortiment zu bertcksichtigen,
das sich grob in zwei Bereiche un-
terteilen lasst: In der sogenannten

Freiwahl kann sich der Kunde ,frei”
an den Regalen bedienen. Hier wer-
den in der Regel ausschlieBlich Frei-
wahlartikel, die in der Apotheken-
betriebsordnung festgelegt sind,
platziert.

Die Sichtwahl-Artikel dagegen kann
der Kunde nicht selbst entnehmen.
Meist sind diese OTC (Over the
Counter)-Produkte hinter dem
Handverkaufstisch in Regalen fur
den Kunden sichtbar aufgestellt.

Die drei MEDICON Apotheken, die
in das PROZEUS-Projekt einbezo-
gen wurden, unterscheiden sich
deutlich hinsichtlich Kundenstruktur,
Lage und GroBe:

Die MEDICON Apotheke in der
Wallensteinstral3e, eine Hauptaus-
fallstraBe NUrnbergs, liegt in einem

MEDICON Apotheke in der Nurnberger
WallensteinstraBe



Wohngebiet im Stdwesten der
Stadt. Hier sind keine weiteren Ein-
zelhéndler ansassig, daflr sorgen
niedergelassene Arzte als soge-
nannte Frequenzbringer fur den
Kundenzulauf in der Apotheke.

Die MEDICON Apotheke in der
WolckernstraBe liegt an einem Nah-
verkehrsdrehkreuz (StraBenbahn
und U-Bahn) der Nirnberger Sud-
stadt inmitten eines Nahversorger-
zentrums inklusive Warenhaus.

MEDICON Apotheke in der NUrnberger
WolckernstraBe

MEDICON Apotheke in der Schwabacher StraBe
in Furth

Die MEDICON Apotheke in der
Schwabacher StraBe liegt in der
FuBgangerzone der Flrther Innen-
stadt. Zahlreiche Einzelhandelsge-
schafte, darunter auch ein Droge-
riemarkt, befinden sich in unmittel-
barer Nahe.

In allen drei Filialen sollte das Sor-
timent optimiert und neu platziert
werden —in der Freiwahl ebenso
wie in der Sichtwahl. Das Pflichts-
ortiment fUr die Sichtwahl sollte

zugleich um Artikel erweitert wer-
den, die die Standortbesonderhei-
ten (z.B. Umfeld mit Facharzten)
berlcksichtigen. Wirksames In-
strument fUr eine verbesserte Wa-
renprasentation ist das Category
Management, ein Prozess-Standard
mit bewahrten Ablaufen, Methoden
und Techniken. Ziel ist es, dass alle
drei Apotheken kunftig ihr volles
Kéuferpotential ausschopfen, die
Bedarfsdeckung steigern, die
Einkaufshaufigkeit erhéhen und
Kundenzufriedenheit zu starken —
mit anderen Worten: die Flachen-
rentabilitdt der einzelnen Stand-
orte deutlich verbessern.

Nach Abschluss des PROZEUS-
Projekts ist vorgesehen, die Pla-
nungsergebnisse auf weitere
MEDICON Apotheken zu Uber-
tragen.



Technische und organisatorische Voraussetzungen I

Ausschlaggebend fir die erfolgreiche Einflihrung eines Category Management-Konzepts sind qualifizierte
Mitarbeiter: Ihr Engagement erméglicht den MEDICON Apotheken, ein grundlegend optimiertes Ladenflachen-
Konzept umzusetzen. Notwendiges Planungswerkzeug stellt die EANCOM®-Nachricht Salesreport (SLSRPT)

dar, anhand derer die Projektpartner die Abverkaufsdaten austauschen.

Gerade in der Apotheke steht der
Mensch im Mittelpunkt: Zum einen
die individuellen GesundheitsbedUrf-
nisse jedes Patienten, zum anderen
die Mitarbeiter, die versuchen, diese
Wulnsche punktgenau zu erflllen.
Qualifiziertes Personal ist auch bei
der Umsetzung von eBusiness-
Projekten von entscheidender Be-
deutung — weitaus wichtiger als
das technische Equipment.

Unverzichtbar fur die Neugestaltung
von Prozessablaufen allerdings sind
Identifikations- und Nachrichten-
standards. Zu den grundlegenden
technischen Voraussetzungen des
Projekts gehort die barcodierte Aus-
zeichnung aller Produkte mit der
PZN (Pharmazentralnummer) oder,
wie generell im Einzelhandel dblich,
mit der GTIN (Globale Artikelident-
nummer). Hinzu kommen eine aus-
wertbare Kassensoftware, gut ge-
pflegte Artikelstammdaten und nicht
zuletzt ein Prozess-Standard, der
auf verlasslichen Best Practice-Er-
kenntnissen beruht.

Mit dem ECR Category Manage-

ment (CM) 8-Schritte-Prozess steht
Unternehmen ein solch etablierter
und anerkannter Prozess-Standard

zur Verfigung. Grundlage flr die
Analysen im Rahmen des CM-
Prozesses ist der Austausch von
Verkaufsdatenberichten zwischen
Handler und Hersteller. Der Aus-
tausch funktioniert per elektroni-

schem Datenaustausch: Mittels
der standardisierten EANCOM®-
Nachricht Salesreport (SLSRPT)
senden die MEDICON Projektapo-
theken ihre Abverkaufsdaten an
den Geschéftspartner Klosterfrau.

Category Management 8-Schritte-Prozess

I Y

8 Kategorie-Uberpriifung

0 Strategische
Abstimmung

¥

1 Kategorie-Definition

2 Kategorie-Rolle

3 Kategorie-Bewertung

4 Kategorie-Ziele

5 Kategorie-Strategien

6 Kategorie-Taktiken

7 Kategorie-Umsetzung

|

0 Wichtig: Schon vor Projektstart muss die koope-

rative Unterstitzung der Geschaftsfihrung gewahr-
leistet sein!

Um welche Kategorie handelt es sich? Wie ist die
Kategorie strukturiert, d. h. welche Produkte ge-
horen aus Sicht der Kunden in diese Kategorie?

Wie wichtig ist die Kategorie und welche Bedeu-
tung hat die Kategorie fiir den Handler?

Wo liegen die Hauptpotenziale der Kategorie flr
den Handler? Anhand welcher Daten kdnnen diese
Potenziale ermittelt werden?

Welche Ziele, beispielsweise die Gewinnung wei-
terer Kunden, wollen die Partner in der Kategorie
erreichen?

Welche Marketingstrategien helfen, die definierten
Ziele zu erreichen?

Mit welchen MaBnahmen, wie beispielsweise Sor-
timents- und Platzierungsempfehlungen, sollen die
Strategien umgesetzt werden?

Wie sieht der MaBnahmenplan zur Umsetzung des
CM-Projekts aus und welche Prioritat haben die
einzelnen Umsetzungsschritte?

Wurden die gesetzten Ziele erreicht? Was ist gut
gelaufen und was muss gegebenenfalls noch
verbessert werden?




Umsetzung in der Praxis I

Starker Einsatz fUr ein kundengerecht strukturiertes Sortiment: Auf Basis von Abverkaufsdaten entwickelten die
Projektpartner Empfehlungen fiir eine zeitgemaBe Warenprasentation. Besondere Herausforderung war die
Zweiteilung von Apothekenverkaufsflachen in Sichtwahl und Freiwahl. Eine klare Vorsortierung der Produkte
und eine enge Kooperation erlaubten die effiziente Projektumsetzung bei laufendem Betrieb.

Vor Beginn des PROZEUS-Projekts
haben die teilnehmenden Apotheken
ihr Sortiment in der Sichtwah| und
Freiwahl zweimal jéhrlich Uberar-
beitet: im Frihjahr und im Herbst.
So konnten aktuelle Trends und
Saisonprodukte im Sortiment be-
rlcksichtigt werden. Als Grundlage
dienten die Abverkaufsdaten der
Apotheken in Verbindung mit Markt-
forschungsergebnissen. So ermittelt
das Marktforschungsinstitut IMS
Health regelmaBig in der Markt-
analyse Bayern sogenannte Top-
seller. MEDICON gruppiert diese
Topseller nach festgelegten Indika-
tionen und ergénzt sie durch aus-
gewahlte Alternativprodukte. lhre
Platzierung erfolgt regalweise nach
Anwendungsgebieten. Dazu werden
auch Daten Uber die Kundenstruktur
wie Alter und Geschlecht sowie

Standortinformationen und Kauf-
kraftpotenziale genutzt. Zusatzlich
werden die wichtigen Abverkaufs-
daten der Apotheken sowohl fur
die verschreibungspflichtigen als
auch nichtverschreibungspflichti-
gen Produkte aus der Sicht- und
Freiwahl ausgewertet.

Eine wichtige Erkenntnis: Die Sorti-
mente Freiwahl und Sichtwahl un-
terscheiden sich signifikant. Aus
diesem Grund haben die Apotheken
entschieden, zunachst das Sorti-
ment Sichtwahl und in einem zwei-
ten Schritt das Sortiment Freiwahl
nach dem CM 8-Schritte-Prozess
zu optimieren.

Umsetzung fir die Sichtwahl
Zu Beginn definierte das Projekt-
team die Kategorien fUr das Sor-

Frei- und Sichtwahl nach Durchfiihrung des Category Management-Prozesses

timent in der Sichtwahl auf Basis
von Marktforschungsdaten. Im
zweiten Schritt wurden den ein-
zelnen Kategorien (beispielsweise
Praparate gegen Erkaltung oder
Magen-Darm-Infekte) jeweils Rollen
zugeordnet — und zwar mithilfe einer
modifizierten Entscheidungs- und
Zuteilungsmatrix. Zu unterscheiden
sind die Kategorien-Rollen ,,Profi-
lierung®, ,Pflicht”, ,Impuls/Saison”
und ,Erganzung”. Diese Matrix wur-
de nun um die Besonderheiten des
Apothekenmarktes erganzt. Im
Anschluss erfolgten die Gewich-
tung der Datenparameter und die
Erstellung eines geeigneten Verteil-
erschlussels. Der Kategorie ,,Pro-
filierung® wurde beispielsweise die
MEDICON Eigenmarke ,Nattirlich”
zugeordnet: FUr jedes chemische
Préparat bieten die Apotheken
alternativ ein pflanzliches oder
homdopathisches Produkt an.

Den IST-Zustand des Sortiments
und die Platzierungen in den drei
Apotheken vor Projektbeginn pro-
tokollierte das PROZEUS-Team
grafisch wie fotografisch. Gleich-
zeitig wurden die genauen Aufmafie
der vorhandenen Regalflachen auf-
genommen und die logistischen
Informationen zu den MEDICON
Eigenmarkenprodukten Gbermittelt.
Die Daten dienten dem Projekt-
team als Basis, um neue Platzie-



Schritt

Inhalt

Vorstellen der bisherigen Kategorie-Rollen
* Mit welchen Rollen arbeitet der Handler?

¢ Welche Rolle hatte die betrachtete Kategorie bisher?

¢ Wie wurde die Rolle abgeleitet?

Klarung der Vorgehensweise zur Kategorie-Rolle

im Prozess

* Gibt es von Seiten des Herstellers oder Handlers einen
Grund, die bisherige Kategorie-Rolle in Frage zu stellen?

e Falls ja: Schritt 3 bis 5

Entwicklung eines Bewertungsmodells

® Entscheidung, welche Daten im Rahmen der
quantitativen Analyse bertcksichtigt werden

kénnen und bertcksichtigt werden sollen
e Gewichtung der Daten klaren
* Fragen fUr die qualitative Bewertung kléaren

Durchfiihrung der Bewertung

Verantwortung

Handler

Hersteller/
Handler

Hersteller/
Handler

Hersteller

e Durchflhrung der quantitativen und qualitativen
Bewertung (mit Unterstitzung des Handlers)
® Auswertung der Analysen und Ableitung eines Vorschlags

Festlegung der Kategorie-Rolle

Vorgehen von Handler und Hersteller bei der Definition einer Kategorie-Rolle

rungsempfehlungen zu erstellen
und sie in entsprechende Plano-
gramme zu Ubertragen.

Bei der Projektplanung und Um-
setzung traten typische Grundpro-
bleme auf. Nicht ganz einfach war
es beispielsweise fur die Projekt-
mitarbeiter von Klosterfrau, bei der
Erstellung der Planogramme die
unterschiedliche Regalierung ink-
lusive verschiedener Abmessungen
in den MEDICON Apotheken zu
bericksichtigen. Dies war jedoch
notwendig, um Planogramme fur

alle Projekt-Apotheken erstellen zu
kodnnen und einen unkomplizierten
Umbau zu gewahrleisten. Auch die
Standortbesonderheiten sollten in
das neue Sortiment einflieBen.

Umsetzung fur die Freiwahl
Nachdem das neue Sichtwahlsor-
timent stand, wurde analog dazu
auch das Freiwahlsortiment in
Angriff genommen. Dabei kam es
insbesondere darauf an, die Be-
sonderheiten der Freiwahl, allen
voran die hohe Anzahl der Pro-
dukte, zu berlcksichtigen.

Erneut definierte das Team die Rollen
und Kategorien der Warengruppen
und legte im nachsten Schritt den
VerteilerschlUssel fest. Um der Be-
deutung der Rohertrage Rechnung
zu tragen, wurden die Freiwahlartikel
ausschlieBlich vom Handler bewer-
tet. Zudem stellten die Partner die
Abverkaufsdaten fUr die Projekt-
Apotheken mittels elektronischem
Datenaustausch in Form der
EANCOM®-Nachricht SLSRPT
(Salesreport) bereit.

Damit sich die Kunden kinftig noch
leichter in den MEDICON Apothe-
ken zurechtfinden kénnen, wurden
neue RegalUberschriften definiert.
Bei der Platzierung des neu ent-
wickelten Sortiments unterschied
das Projektteam jeweils zwischen
Markenblécken und Indikations-
gruppen. Allen Uberlegungen voran
stand die leichte Orientierung fur
den Kunden und die Optimierung
des Kauferlebnisses.

Nach Abstimmung des Freiwahl-
sortiments entschieden die Pro-
jektmitarbeiter, auch einige Artikel
aus dem typischen Massenmarkt
wie beispielsweise Zahnbursten zur
Abrundung des Sortiments unter
der Produktgruppe Zahnpflege
(Erganzungssortiment) breiter und
ansprechender zu platzieren. Ins-
gesamt wurde so in enger Koope-
ration eine harmonische und aus-



Planogramm fUr die Sichtwahl

gewogene Warengruppenplatzie-
rung in der Freiwahl erreicht.

Um ihre Platzierungsempfehlungen
fUr die Sicht- und Freiwahl optimal
erstellen zu kdnnen, griffen die Pro-
jektpartner unter anderem auch auf
logistische Daten sowie Abmes-
sungsdaten von Verpackungen zu-
rick. Nach der Erstellung eines
Entwurfs des neuen Laden-Layouts
fUhrten die Mitarbeiter alle notwen-
digen Umbauten in den drei Apo-
theken durch. Dabei orientierten sie
sich an den ausgearbeiteten Pla-
nogrammen.

Parallel zu den CM-Planungspro-
zessen wahlte das Projektteam einen
EDI-Dienstleister — entsprechend der
im Pflichtenheft festgeschriebenen
technischen Anforderungen. In Zu-
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sammenarbeit mit dem Anbieter des
Warenwirtschaftssystems installierte
der Dienstleister den Abverkaufs-
datenbericht (Salesreport) als elek-
tronische Nachricht EANCOM® fiir
die drei Apotheken.

Umbau Freiwahl
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Der Umbau beider Sortimente erfolg-
te im laufenden Apothekenbetrieb.
Zeitsparend war dabei die Vorsortie-
rung der neuen Ware in den Liefer-
kisten, sodass die Produkte schnell
eingeraumt werden konnten.




Als hilfreich erwies sich auBerdem,
dass die Standort- und Lagerkenn-
zeichen auch in der Warenwirt-
schaftssoftware hinterlegt waren:
So konnten alle Mitarbeiter die ge-
naue Platzierung der Artikel direkt
erfasse.

Um sicherzustellen, dass das ange-
passte Layout der MEDICON Apo-
theken auch kinftig beibehalten
wird, fGhrt das Marketingteam re-
gelmaBig Qualitdtsmanagement-
Besuche in den Apotheken durch.

Umbau Sichtwahl

Festlegung einer Kategorie-Rolle mit Hilfe einer Zuteilungsmatrix

Profilierung | Pflicht Ergénzung Impuls/ Informationen
Saison zu:

wachsend eingschéatzt?

PROZEUS | Der Kunde im Fokus — C:

Wie hoch ist die Reichweite der Kategorie? Hoch Hoch/Mittel Mittel/Niedrig | Mittel Verbraucher
Wie hoch ist die Einkaufshaufigkeit der Kategorie? Hoch Hoch Mittel/Niedrig | Mittel

Wie hoch sind die Gesamtausgaben pro Kaufer pro Jahr ' Hoch Hoch/Mittel Mittel Hoch/Mittel

in der Kategorie?

Wie hoch ist die Affinitat der Zielgruppe in der Kategorie? = Hoch Hoch/Mittel Mittel/Niedrig | Mittel/Niedrig

Wie hoch sind die Gesamtausgaben in der Kategorie? Hoch Hoch/Mittel Mittel Hoch/Mittel

Wie hoch sind die Umsétze des Handels in der Kategorie? = Hoch Hoch Mittel Hoch/Mittel Handler
Wie hoch ist die Brutto-Handelsspanne des Handels (%) @ Niedrig Mittel Hoch Mittel

in der Kategorie?

Ist die Kategorie fahig, dem Handel einen andauernden Hoch Mittel Niedrig Hoch/Mittel

und hohen Verbrauchernutzen zu leisten und sich damit in

der Kategorie bzw. in Teilen der Kategorie zu differenzieren?

Wie hoch ist der wertméBige Marktanteil des Handels in Hoch Hoch/Mittel Mittel/Niedrig | Mittel

der Kategorie gegentiber dem Fair Share?

Ist die Kategorie von besonderer Wichtigkeit flr einen der = Mittel/Niedrig = Hoch/Mittel Mittel Mittel Wettbewerber
Hauptwettbewerber?

Wird der Umsatz der Kategorie in der Zukunft als Hoch Mittel Mittel Mittel Markt

ategory Management in d
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Nutzen und Wirtschaftlichkeit

Neukunden und Umsatzplus trotz stagnierendem Gesamtmarkt: Seit der Einfihrung des standardisierten
Category Management-Systems verzeichnen die drei MEDICON Apotheken eine deutliche Absatzsteigerung.
Durch die ansprechendere Warenprasentation gewinnen die Apotheken neue Stammkundschaft.

Mit leichten Veranderungen erzielten
die MEDICON Projekt-Apotheken
eindeutige Erfolge: So wurden hoch-
wertige Freiwahl-Produkte aus
Gondeln in Wandregale gerdumt,
was ihre Wertigkeit visuell unter-
stltzt. Der Absatz der neu platzie-
ren Artikel stieg in Folge signifikant
an.Patienten und Kunden finden
ihre gewtinschten Produkte nun
schneller, gleichzeitig wirkt die
Prasentations- bzw. Verkaufsfla-
che geordneter und heller. Das
Kundenfeedback spricht fur sich:
L,Durch den neuen Aufbau finde ich

10,0

meine Artikel schnell und kann mich
wesentlich besser orientieren. Die
Produktauswahl zum super Preis
spricht mich an! Deshalb bin ich
Stammkundin.”

Auch das Apothekenpersonal ist mit
der neuen Anmutung des Sortiments
sehr zufrieden. Allerdings bendtigten
die Pharmazeutisch Technischen
Assistenten und Apotheker zunachst
einige Zeit, um sich an die neuen
Artikelplatzierungen zu gewdhnen
und sich in der Verkaufsflache zu
orientieren.
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Umsatz Sichtwahl: Gesamtmarkt riicklaufig — Projektapotheken Wachstum
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Umsatz Freiwahl: Gesamtmarkt nahe 0% — Projektapotheken Uberdurchschnittliches Wachstum

Katrin Ritter, Filialleitung MEDICON
Apotheke WdlckernstraBe: ,lch habe
wirklich gestaunt, als ich die Apo-
theke nach dem Umbau betreten
habe — sie sieht aus wie neu! Fur
die Mitarbeiter waren die Umbauten
naturlich eine zeitliche wie orga-
nisatorische Mehrbelastung. Die
Retourenquote war im Monat des
Umbaus hoch, daftr sind wir jetzt
die LadenhUter los. Am Ende hat
sich die Muhe gelohnt.*

Dass Investitionen und Aufwand
Frichte tragen, belegen vor allem die
Zahlen: Wéhrend der Umsatz auf
dem Gesamtmarkt der deutschen
Apotheken im vierten Quartal 2010
um 0,3 Prozent sank, stieg er nach
der Umstrukturierung bei den drei
Projekt-Apotheken von MEDICON
insgesamt um 8,5 Prozent an.

Apothekenpflichtige Artikel, die Uber
die Sichtwahl verkauft wurden, ver-
zeichnen in den drei Projekt-Apotheken
auf Absatzseite ein Plus zwischen 10
und 22 Prozent. Der Umsatz konnte
hier zwischen 19 und 23 Prozent
gesteigert werden. Analog wuchs
das gleiche Sortiment am Gesamt-
markt mengenmaBig um 5,5 Pro-
zent, wertmaBig um 5,6 Prozent.

Die einzelnen Projekt-Apotheken
registrierten nach der Umstruktu-
rierung einen Kundenzuwachs von
bis zu 12,6 Prozent. Der Zugewinn
bei der Stammkundschaft — darunter
alle Besitzer einer Kundenkarte —
betrug 18,5 Prozent, vereinzelt sogar
71,9 Prozent.



| Fazit |

Das PROZEUS-Praxisprojekt der
MEDICON-Apothekengruppe zeigt:
Ein optimierter Warenbestand fuhrt
zu verbesserter Warenverflgbarkeit
und einer deutlichen Kostensen-
kung. Die Apotheken-Kunden kén-
nen sich im Laden leichter orientie-
ren, was einen nachhaltig positiven
Einfluss auf die Kundenzufrieden-
heit hat. Zuséatzlich rechnen die
MEDICON Apotheken mit einer
dauerhaften Erhéhung der Kaufer-
reichweite und der umfassenden
Bedarfsdeckung durch marktge-
rechte Produktplatzierungen.

FUr die Zukunft beabsichtigen die
MEDICON Apotheken, einen fort-
laufenden CM-Prozess zur Sorti-
mentsgestaltung aller Standorte

geschieht dies in Zusammenarbeit
mit den Apothekern.

Aus Sicht der Projektpartner
MEDICON Apotheke und
Klosterfrau ist der Nutzen des
PROZEUS-Projekts gar nicht
hoch genug einzuschétzen:

e Starkung der Kundenbindung
durch vereinfachte und somit
bessere Orientierung vor Ort
sowie erhohte Wiedererkennung

e Steigerung des Umsatzes bzw.
des Deckungsbeitrags

¢ Erhdhung der Impulskauf-Quote

zu etablieren. Neue Produkte fur
die Freiwahl werden dabei durch
den zentralen Einkauf eingelistet.
FUr die Produkte in der Sichtwahl

¢ Einstieg in kooperative Prozesse
und gestarkte Zusammenarbeit

¢ \ereinfachter elektronischer
Datenaustausch mit Partnern

,Die MEDICON Apothekengruppe will den Nutzen flr ihre
Kunden durch eine gezielte Steuerung der Warengruppen in
der Sicht- und Freiwahl erhdhen und somit die BedUrfnisse
der Bestandskunden rundum befriedigen. Unser Ziel war und
ist es weiterhin, durch eine Optimierung der Sortimente neue
Kunden zu gewinnen und sie langfristig als Stammkunden an uns zu
binden. Seit dem PROZEUS CM-Projekt nutzen wir verstérkt Synergie-
effekte, die nur durch eine enge Zusammenarbeit von Handler und
Hersteller entstehen kénnen. Von diesem Austausch profitieren beide
Seiten. Der Projekterfolg wurde — wie bereits aufgezeigt — durch positive
quantitative Auswertungen belegt. Hervorheben mochte ich aber an
dieser Stelle den qualitativen Erfolg, der durch einen replizierbaren
Know-how-Transfer stattgefunden hat und nicht beziffert werden kann.
Verena Schielein, Kaufmannische Leitung MEDICON Apotheke




Checkliste Umsetzung

Die folgende Checkliste unterstiitzt Sie dabei, lhr eigenes Category Management-Projekt umzusetzen.

Strategische Abstimmung e Klaren Sie vor Projektbeginn mit lhrem Projektpartner, ob die
notwendigen Ressourcen (Budget, Personal, Know-how,
Daten) verfugbar sind. Legen Sie bereits jetzt einen zeitlichen
Rahmen fUr das Projekt fest.
¢ \ersichern Sie sich der Unterstlitzung durch die Unterneh-
mensleitung.

Kategorie-Definition Legen Sie fest, in welcher Kategorie und mit welchen dazuge-
hérigen Produkten das CM-Projekt durchgeflihrt werden soll.
Handel und Hersteller aber auch Kunden haben hier oftmals
vollig unterschiedliche Sichtweisen. Tests mit Kundengruppen in
Form von Mapping-Ubungen kénnen hier Klarheit verschaffen.

Kategorie-Rolle Ermitteln Sie gemeinsam mit dem Handelspartner, welche Rolle
die Kategorie fur den Handler spielt. Daneben gibt es noch Ergén-
zungs- und saisonale Rollen.

Kategorie-Bewertung Analysieren Sie beispielsweise die Abverkaufsdaten, um zu er-
mitteln, welche Produkte zu den ,Rennern® und welche zu den
sPennern“ gehdren. Auf Basis der Marktdaten werden die Platz-
anteile der einzelnen Herstellerprodukte — gemessen an Marktan-
teilsverhéltnissen — festgelegt. Die Analysen haben Auswirkungen
auf die Zusammensetzung der Sortimente und die Platzierung der
Produkte in der Apotheke.

Legen Sie Ziele und Marketingstrategien flr die nachfolgende Um-
Kategorie Ziele und Strategien | setzungsplanung fest. Soll etwa die Kundenfrequenz erhéht oder
das Ergebnis verbessert werden?

Kategorie-Taktiken Legen Sie die MaBnahmen fest, mit denen die Ziele und Stra-
tegien umgesetzt werden sollen. Dazu gehéren die Sortiments-
bildung, Platzierungs-Empfehlungen, Promotion-MaBnahmen
und die Preisempfehlung. Wichtig ist, dass hier der Hersteller
lediglich beratende Funktion und keinerlei Weisungsbefugnisse
fir den Handel hat. Insbesondere bei der Preisgestaltung liegt,
auch aus kartellrechtlichen Gesichtspunkten, die Entscheidungs-
hoheit allein beim Handelspartner.

Die beiden letzten Schritte beinhalten MaBnahmen zur Umset-
Kategorie-Umsetzung und zungsplanung und Durchfilhrung sowie die notwendige Uber-
Kategorie-Uberpriifung prufung des gesamten Projekts. Besonders Letzteres wird oft
vernachlassigt, ist aber unverzichtbar zur Erfolgskontrolle und zur
Ableitung notwendiger Verbesserungen fur kiinftige CM-Projekte.



Uber PROZEUS ]

PROZEUS unterstitzt die eBusiness-Kompetenz mittelstandischer Unternehmen durch integrierte PROZEsse
Und etablierte eBusiness-Standards. PROZEUS wird betrieben von GS1 Germany — bekannt durch Standards
und Dienstleistungen rund um den Barcode — und IW Consult, Tochterunternehmen des Instituts der deutschen
Wirtschaft Kéin. PROZEUS wird vom Bundesministerium fur Wirtschaft und Technologie geférdert. Mit umfassenden
Informationsmaterialien wendet sich PROZEUS an Entscheider in den Unternehmen, um sie fUr das Thema eBusiness
zu sensibilisieren und entsprechende Aktivitdten anzustoBen. Kostenlose Broschtren zu den im Folgenden genannten
Themengebieten finden Sie auf unserer Homepage unter www.prozeus.de zum Download oder kénnen Sie bei
uns bestellen.

eBusiness I

»Electronic Business” beschreibt Geschaftsprozesse, die Uber digitale Technologien abgewickelt werden.
L&sungen reichen vom einfachen Online-Shop oder Katalogsystem bis zu elektronischen Beschaffungs-,
Vertriebs- und Logistikprozessen. PROZEUS stellt Leitfaden, Checklisten und Merkblatter zur Auswahl der
richtigen eBusiness-Standards, der technischen Voraussetzungen und zur Auswahl von [T-Dienstleistern bereit.

|dentifikationsstandards I

Mithilfe standardisierter Identifikationsnummern kann jedes Produkt weltweit eindeutig und tberschneidungs-
frei bestimmt werden. EAN-Barcodes und EPC/RFID gehdren zu den bekanntesten Nummernsystemen bei
Konsumgutern. Umsetzung, Nutzen und Wirtschaftlichkeit zeigt PROZEUS in Praxisberichten und Hand-
lungsempfehlungen.

Klassifikationsstandards I

Produkte lassen sich Uber Klassifikationsstandards nicht nur identifizieren, sondern auch beschreiben. Hierfur
wird das Produkt in Warengruppen und Untergruppen eingeordnet. Beispiele solcher Standards sind eCl@ss,
GPC und Standardwarenklassifikation. Einen Uberblick geben die Handlungsempfehlung Klassifikationsstan-
dards sowie Praxisberichte und Leitfaden.

Katalogaustauschformate I

Elektronische Produktdaten kénnen mit standardisierten Katalogaustauschformaten wie BMEcat oder der
EANCOM®-Nachricht PRICAT fehlerfrei an Lieferanten oder Kunden Ubertragen werden. Auch in dieser
Rubrik bietet PROZEUS diverse Praxisberichte und Auswahlhilfen.

Transaktionsstandards I

Geschéftliche Transaktionen wie Bestellungen, Lieferungen und Rechnungen kénnen mithilfe von Trans-
aktionsstandards elektronisch abgewickelt werden. Verbreitete Transaktionsstandards sind EANCOM®,
EDIFACT und GS1-XML. Anwendungsgebiete, Nutzen und Wirtschaftlichkeit kénnen Sie in Praxisberichten
und Handlungsempfehlungen nachlesen.

Prozessstandards wie Category Management geben den Rahmen fUr die Automatisierung komplexer Ge-
schéftsprozesse. Sie definieren die Bedingungen, unter denen Prozesse wie Nachlieferungen oder Bestands-
management ablaufen, und welche Daten in jedem Arbeitsschritt mit wem ausgetauscht werden. PROZEUS
bietet mit Praxisbeispielen konkrete Umsetzungshilfe.
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