18

©)
Z
D
()
—
m
|_
oc
@)
L

Category Management

Kundenbedurtnisse erkennen

Category Management lisst sich als
die Bewirtschaftung von Waren-
gruppen im Handel definieren, die
nach Kundenbediirfnissen zusam-
mengestellt werden. Die Bewirt-
schaftung dieser Warengruppen
folgt betriebswirtschaftlichen Prin-

zipien, Zielen, Kennzahlen und

Text: Prof. Dr. Hendrik Schréder

Mafinahmen. Das Ergebnis ist ne-
ben einer stirkeren Kundenbin-
dung auch eine Steigerung des Um-
satzes und eine Kostenreduktion —
Griinde genug, sich intensiver mit
Category Management und dem
Prozess, der damit einhergeht, zu
beschiftigen.
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Category Management ist eine Aufgabe
des Hindlers, so auch des Apothekers
oder der Apothekerin. Er oder sie kann
bei dieser Aufgabe auf die Unterstiitzung
eines Grofihindlers, eines pharmazeuti-
schen Herstellers, einer Apothekenko-
operation oder eines anderen Dritten zu-
rickgreifen. Dies empfiehlt sich dann,



Warenkorb-- Wer die Bediirfnisse
seiner Kunden kennt und sie gezielt
bedient, profitiert nicht zuletzt im
Hinblick auf den Umsatz.

wenn Dritte iiber Ressourcen verfiigen,
vor allem Personal, Daten, Methoden
und Wissen, die in der Apotheke nichtim
erforderlichen Umfang vorhanden sind.

Die Grundprinzipien
Ausgangspunkt von Category Manage-
ment sind die Kunden mitihren Kaufbe-
diirfnissen. Es gilt, ihre Emotionen, Mo-
tive, Einstellungen, kognitiven Prozesse
(Wahrnehmung, Verarbeiten und Spei-
chern von Informationen) sowie Verhal-
tensweisen vor, wihrend und nach dem
Kauf zu verstehen. Neben solchen quali-
tativen Grofien werden zudem quantita-
tive Grofien benotigt, wie z. B. Absiitze,
Umsitze, Umschlagshiufigkeiten, Roh-
ertrige, Handlungskosten und Gewinne.
Diese Informationen wiederum gilt es
mit geeigneten Methoden zu erheben
und zu analysieren.

Blick auf die Kunden

Das Wissen iiber die Kunden bildet—ne-
ben dem Wissen tiber die Konkurrenz,
die Lieferanten und andere Einflussgro-
ien — die Grundlage, um geeignete Ver-
marktungsmafinahmen zu entwickeln:
die Anzahl der Marken und Sorten in-
nerhalb des Sortimentes, die Art der Wa-
renprisentation, die Preisgestaltung so-

wie die Kommunikation mit den Kun-
den, innerhalb wie aufierhalb der Apo-
theke. Category Management ist damit
ein integrativer Ansatz, der Marktfor-
schung, Vermarktungsinstrumente,
Controlling und gegebenenfalls die Ko-
operation mit vorgelagerten Wirt-
schaftsstufen oder anderen Apotheken
umfasst.

Wihrend Category Management sich
auf die Absatzseite richtet, richtet sich
das Supply Chain Management auf die
Beschaffungsseite und hat zur Aufgabe,
die Logistik sicherzustellen, also die
richtigen Produkte zur richtigen Zeit an
den richtigen Ort zu bringen. Beide
Konzepte zusammen werden auch als
Efficient Consumer Response bezeich-
net: die kundenorientierte Beschaffung
und Vermarktung von Warengruppen.

Der Prozess

Wer eine Warengruppe analysieren, pla-

nen, umsetzen und kontrollieren will,

durchliuft einen mehrstufigen Prozess.

In einem solchen Category-Manage-

ment-Prozess geht es darum,

> die Warengruppe aus der Sicht der
Kunden abzugrenzen,

> die Bestandsaufnahme der Waren-
gruppe durchzufiihren,
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> die Positionierung der Warengruppe
zu bestimmen,

> die Ziele festzulegen, die mit der Wa-
rengruppe erreicht werden sollen,

> die Ressourcen festzulegen, die bei der
Bewirtschaftung der Warengruppe
benotigt werden,

> die Daten zu definieren, die fiir die Be-
wirtschaftung der Warengruppe be-
noétigt werden, sowie fiir

> die Durchfithrung und Kontrolle der
Mafinahmen zu sorgen.

Die Potenziale der Apotheke
Das Sortiment in Apotheken unterteilt
sich in apotheken- und verschreibungs-

pflichtige Arzneimittel (Rx-Artikel),
apothekenpflichtige, aber nicht ver-
schreibungspflichtige Arzneimittel

(OTC-Artikel bzw. Sichtwahl-Artikel),
freiverkiufliche Arzneimittel sowie apo-
thekeniibliche Erginzungswaren (wie z.
B. Kosmetik und Nahrungserginzungs-
mittel). Die beiden letzten Sortiments-
bereiche werden auch als Freiwahl-Arti-
kel bezeichnet.

Rx-Artikel diirfen nicht beworben wer-
den,und der Kunde bekommt sie vor der
Vorlage des Rezeptes in der Apotheke
nicht zu sehen. Category Management
ist fir diese Produkte nicht méglich.
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OTC-Artikel diirfen fiir den Kunden vor
dem Kauf nicht zuginglich sein und nur
hinter dem HV-Tisch prisentiert wer-
den. Die Kunden haben also nicht die
Méglichkeit, Produkte vor dem Kaufaus
dem Regal herauszunehmen, sich anzu-
sehen und gegebenenfalls wieder zu-
riickzustellen.

Sichtwahlpotenzial-- Nur fiir Frei-
wahl-Artikel lassen sich in vollem Um-
fang Mafinahmen des Category Manage-
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ments einsetzen. Aber gerade OTC-
Artikel liefern ein grofies Potenzial fiir
das Category Management. Denn jeder
Kunde steht am HV-Tisch und damitin
Sichtweite der OTC-Artikel. Wir rich-
ten die folgenden Uberlegungen an Wa-
rengruppen der Sichtwahl aus.

Die Kundenbeddrfnisse

Die Kundenvon Apotheken haben in der
Regel andere Bediirfnisse als die Kunden
von Supermirkten, Elektromirkten und
Bau- und Heimwerkermirkten, auch
wenn es dieselben Personen sind. Bei vie-
len Kunden hat der Gang in die Apothe-
ke etwas mit einer Krankheit zu tun: Sie
sind chronisch krank, akutkrank oder ha-
ben das Gefiihl, krank zu werden. Solche
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Kunden kommen also in einer ver-
gleichsweise schlechten Verfassung in
die Apotheke. Sie nehmen weniger an
kaufanregenden Stimuli wahr bzw. mei-
den sie und suchen den kiirzesten Weg
zum HV-Tisch.

Nachgefragt-- Die Forschungsstelle fiir
Apothekenwirtschaft am Lehrstuhl fiir
Marketing & Handel der Universitit
Duisburg-Essen hat 2014 in einer grof§
angelegten Studie die Situation am HV-
Tisch untersucht. Auf die Frage ,,Haben
Siedie Produkte in dem Regal hinter dem
Verkaufstresen gesehen?® antworteten
45 Prozent der 1050 Befragten mit nein.
Auf die Frage ,Haben Sie eines dieser
Produkte gekauft?“ antworteten knapp
92 Prozent mit nein. Zu kliren ist also,

warum die Produkte im Sichtwahlregal
nichtgesehen oder nichtverstanden wur-
denund welche Mafinahmen sich eignen,
diese Defizite zu tiberwinden.

Bestandsaufnahme

Im Jahr 2013 wiederum hat die For-
schungsstelle die Sichtwahlregale von 95
Apotheken analysiert und dazu 41 Apo-
thekerInnen befragt. 36 Apotheken hat-
ten insgesamt 228 Regale —eine Apothe-
ke hatte also im Durchschnitt etwas
mehr als sechs Regale — mit Bezeichnun-
gen versehen. Die Kunden hatten damit
die Moglichkeit zu verstehen, welche
Arzneimittel unter einer Uberschrift,
d.h.ineiner Kategorie zusammengefasst
sind, wie z. B. Vitamine und Vitalitit,
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Erkiltung, Schmerz, Magen und Darm,
Haut und Haare, Gesund und fit, Natur,
Beruhigung und Schlaf, Hausapotheke,
Muskel und Gelenke, Wohlbefinden so-
wie Reise und Unterwegs. Auch wenn
iber den Regalen Bezeichnungen ange-
bracht sind, stellt das noch nicht sicher,
dass die Kundenssie tatsichlich so verste-
hen, wie sie gemeint sind.

In 59 Apotheken mit insgesamt 393 Re-
galen — eine Apotheke hatte also im
Durchschnittknapp sieben Regale - fan-
den sich keine Bezeichnungen. Wir wis-
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www.apotheke-und-marketing.de
/sortiment

Produktiibersicht

Sie suchen Anregungen fUr Ihre
Warengruppen in der Sichtwah!?
Das Themenspecial OTC-Sorti-
mente gibt einen Uberblick Uber
die Praparate verschiedener Indi-
kationen.




a+m-Points sammeln

www.apotheke-und-marketing.de
/category

Die Marketing-Fortbildung wird
online bearbeitet. Wer mindes-
tens fUnf von sieben Fragen rich-
tig beantwortet, erhalt einen

a+m-Point und ein Zertifikat (zum
sofortigen Herunterladen und
Ausdrucken). Die erzielten Punkte
werden auf der Website gesam-
melt und bieten am Jahresende
die Chance, einen attraktiven
Preis zu gewinnen.

Fortbildungszertifikat
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Das Zertifikat wird ausgestellt von
APOTHEKE + MARKETING und
unserem Kooperationspartner,
der Universitat Duisburg-Essen.

Positionierung-- Category Management bietet
Apotheken u. a. die Moglichkeit, sich mithilfe
bestimmter Warengruppen gegeniiber dem
Wettbewerb zu profilieren.

sen in beiden Fillen nicht, ob die Kun-
den die Logik der Warenprisentation
verstanden haben.

Klarheit-- Auf jeden Fall sollte jedoch
Shopper Confusion vermieden werden.
Shopper Confusion ist eine Storung der
Informationsverarbeitung von Kunden,
die zu suboptimalen Kaufentscheidun-
gen fiithren kann. Die Auslser fiir Shop-
per Confusion kénnen vielfiltig sein: zu
viele Produkte und viele dhnliche Pro-
duktvarianten, hiufige Sortimentsver-
inderungen, Regalliicken, Regalumstel-
lungen und Verpackungsinderungen, zu
kleine Schriften, diffuse Kundeninfor-
mationen und diffuse Labels.

Die Konsequenzen von Shopper Confu-
sion konnen sein, dass Kaufprozesse
nicht eingeleitet oder abgebrochen wer-
den. Es sollte sich daher lohnen, den
Autbau und die Abliufe einer Apotheke
einmal aus diesen Blickwinkeln zu be-
trachten. Das Ergebnis kénnte an man-
chen Stellen sein: Weniger ist mehr.
Shopper Confusion kann auch die Er-
kldrung dafiir sein, dass die Kunden nur
wenige Spontankiufe titigen.
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Die Umsetzung

Eine Aufgabe des Category Manage-
mentsistes,solche Artikel zusammenzu-
fassen, die aus der Sicht der Kunden eine
logische Einheit bilden. Gemeint sind
Produkte, die fiir einen bestimmten Ver-
wendungszweck gemeinsam oder alter-
nativ eingesetzt werden kénnen: Kom-
plementire Produkte bestimmen die
Sortimentsbreite, substitutive Produkte
die Sortimentstiefe.

Die Verwendungszwecke von Arznei-
mitteln ergeben sich aus der Begriffsde-
finition des AMG. Danach sind Arznei-
mittel vor allem zur ,Heilung oder
Linderung oder zur Verhiitung mensch-
licher [...] oder krankhafter Beschwer-
den bestimmt“ [...] oder sie dienen dazu
»a) die physiologischen Funktionen [...]
wiederherzustellen, zu korrigieren oder
zu beeinflussen oder b) eine medizini-
sche Diagnose zu erstellen® (§ 2 Abs. 1
AMG).

Verstandlich-- Die Warengruppen sind
nun so abzugrenzen, dass sie einen be-
stimmten Verwendungszweck der Kun-
den abbilden und von den Kunden auch
so verstanden werden. Das Verstindnis
wird erstens durch klar abgegrenzte Wa-
rengruppen, zweitens durch nachvoll-
ziehbare Bezeichnungen unterstiitzt.
Die Bezeichnung ,Schnelle Hilfe fiir
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Magen und Darm® diirfte von vielen
Kunden besser verstanden werden als
die Bezeichnung ,Damit es nicht mehr
weh tut“. Es gibt verschiedene Metho-
den, um herauszufinden, in welchen
Sinneinheiten Menschen denken. Eine
Methode ist das Cognitive Mapping.

Die Rollen der Warengruppen
Sind die Warengruppen gebildet, ist im
nichsten Schrittzu kliren, welchen Stel-
lenwert sie in einer Apotheke einneh-
men sollen. Es geht damit um die Positi-
onierung der Apotheke gegeniiber ihren
Kunden und im Wettbewerb: Welche
Warengruppen sind ihr wichtig, welche
sind ihr weniger wichtig? Man sprichtin
diesem Zusammenhang von Waren-
gruppen-Rollen. Unterscheiden lassen
sich folgende Rollen:
> Profilierung: Der Kunde soll die Apo-
theke als fithrend in dieser Waren-
gruppe ansehen. Die Warengruppe
soll fiir die Apotheke eine bedeutende
Umsatzrolle spielen.
> Routine: Der Kunde soll die Apotheke
als kompetent in dieser Warengruppe
ansehen, sie ist aber weniger breit und
tiefim Sortimentund hat eine weniger
bedeutende Umsatzrolle.
> Erginzung: Die Warengruppe soll
dem Kunden mindestens ein Produkt
fiir einen bestimmten Verwendungs-
zweck bieten, sodass er nicht in andere
Apotheken gehen muss (One-stop-
Shopping).
> Saison: In Abhingigkeit von bestimm-
ten Jahreszeiten und Ereignissen wer-
den die Breite und die Tiefe im Sorti-
mentausgeweitetoder Warengruppen
zeitlich begrenzt hinzugenommen.
Welche Warengruppe nun welche Rolle
einnehmen soll, hingt von der Kunden-
struktur der Apotheke und damitvon den
Bediirfnissen der Kunden ab. Relevante

Marketing

Merkmale kénnen der Anteil an Lauf-
kundschaft, der Anteil dlterer Menschen,
der Anteil chronisch kranker Patienten,
die Nihe der Apotheke zu bestimmten
Arzten, die Kaufkraft im Finzugsgebiet
sowie die Positionierung konkurrieren-
der Apotheken sein.

Die Ziele

Die Ziele richten sich auf die einzelnen
Warengruppen und haben qualitative
und quantitative Groflen zum Inhalt.
Qualitative Ziele sind z. B. besseres Ver-
stindnis der Kunden fiir die Warengrup-
pe, bessere Beurteilung der Regalanmu-
tung durch die Kunden und Vermeidung
von Shopper Confusion. Quantitative
Ziele sind mehr Kiufer in der Waren-
gruppe, hohere Bons sowie mehr Zusatz-
verkiufe.

Datenquellen

Als Datenquellen, um Entscheidungen
im Rahmen des Category Managements
zu unterstiitzen, bieten sich grundsitz-
lich Handelspanels, Verbraucherpanels
und die eigenen Abverkaufsdaten der
Apotheke an. Handelspanels liefern eine
gute Marktabdeckung der abverkauften
Artikel, Verbraucherpanels die gesamten
Einkiufe eines Haushaltes oder einer

Person, also auch Informationen darii-
ber, in welchen verschiedenen Geschif-
ten sie welche Produkte kaufen. Beide
Quellen geben — soweit es die Fallzahlen
zulassen — auf nationaler und regionaler
Ebene gute Einblicke in die Absatz- und
Umsatzzahlen. Bei der Analyse einzelner
Standorte stofien sie jedoch schnell an
Grenzen.

Fokus Kunden-- Die eigenen Abver-
kaufsdaten der Apotheke geben einen
guten Einblick in die Vergangenheit und
eignen sich zur Kontrolle von Entschei-
dungen. Am Anfang eines jeden Catego-
ry-Management-Prozesses sollten je-
doch vielmehr Untersuchungen zum
Kundenverhalten stehen, die folgende
Fragen beantworten: Welche Kunden
wihlen aus welchem Grund welche Apo-
theke aus? Welche Faktoren férdern
oder behindern den Kauf von Artikeln
aus dem Sichtwahlregal (oder auch der
Freiwahl)? Was erwarten die Kunden
von der Apotheke, um Kaufbarrieren zu
beseitigen?

Gutes Beispiel-- Wie Category Ma-
nagement in der Praxis umgesetzt wer-
den kann, zeigt das Projekteiner Apothe-
kengruppe und eines Pharmaherstellers.
Info auf: www.apotheke-und-marketing.
de/prozeus. *

Besserer Uberblick-- Category Management
hat auch zum Ziel, dass sich die Kunden rasch
im Sortiment zurechtfinden.
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