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Was erwarten Einzelhandler von Category-Management-Projekten? Eine neue Studie gibt Antworten.

CATEGORY MANAGEMENT

Spanne schligt Umsatz

Entscheider aus dem deutschen Lebensmitteleinzelhandel sprechen
Klartext Uber Category Management, Uber ihre Erwartungen an Industrie
und Handelszentrale und daruber, was Erfolg fur sie wirklich bedeutet.

Von Bettina Rottig

Montag Morgen kurz nach sie-
ben Uhr. Im Supermarkt um

die Ecke steht eine Mitarbeiterin vor
dem Frihstiicksregal, in der Hand ein
ausgedrucktes Planogramm. Die Mitar-
beiterin soll das Regal heute umbauen,
damit noch mehr Kunden zugreifen.
Category Management, kurz CM, gilt
seit Jahren als Schliisselinstrument im
Lebensmitteleinzelhandel. Doch wie be-
werten diejenigen den Erfolg, die tag-
lich damit arbeiten: die Kaufleute und
Marktmanager? Mit dieser zentralen

Frage beschiftigt sich eine Studie des
Marktforschungsunternehmens Plan
und Impuls sowie der Lebensmittel Pra-
Xis.

Mehr als 100 Kaufleute und Markt-
manager aus dem deutschen Lebens-
mitteleinzelhandel gaben per Online-
Befragung ihre Riickmeldung. Vorab be-
fragten die Studienautoren ausgewihlte
Einzelhdndler per Experteninterview im
Detail zu ihrer Sicht auf das Warengrup-
penmanagement. Die Ergebnisse zeich-
nen ein differenziertes Bild und liefern

gleichzeitig konkrete Ansatzpunkte far
Handel und Industrie. Die Perspektive
insbesondere der selbststindigen Hand-
ler zum Category Management sei hoch
relevant, aber bislang habe sie kaum je-
mand systematisch untersucht, sagt
Alexander Ehrl, Geschaftsfiihrer von
Plan und Impuls. Der gesamte CM-Pro-
zess sei ,historisch jenseits der Kaufleu-
te entstanden®.

Eines der klarsten Ergebnisse der
Studie: Die befragten Manager betrach-
ten Warengruppenmanagement als fes-

52

Foto: Mirco Moskopp



Ausgabe 112026

Handelspraxis

ten Bestandteil ihres operativen Ge-
schafts. Nahezu alle Teilnehmer bewer-
ten das Thema als sehr relevant fiir ihre
tagliche Praxis. Besonders ausgepraigt
ist diese Einschatzung bei Marktleitun-
gen und Geschaftsfuhrungen aus dem
selbststandigen Einzelhandel. Die Rewe-
Kaufleute scheinen den Regal-Umbau
als wichtiger einzustufen. Bei den Ede-
ka-Kaufleuten scheint dagegen die Op-
timierung des Sortiments eine wichti-
gere Rolle zu spielen.

Unterschiede zeigen sich deutlicher
zwischen Kaufleuten im selbststindigen
Einzelhandel und angestellten Mana-
gern, die in Regiemdirkten titig sind.
Wihrend die selbststindigen Hindler
die Optimierung des Sortiments und
der Flichenanteile sowie Themen wie
Beratung und Promotions flir wichtiger
halten, nennen Manager von Regiebe-
trieben die Platzierungsoptimierung be-
ziehungsweise die Planogrammierung
als bedeutender.

Erfolg in Euro und Cent

Wenn es um die Frage geht, woran Kauf-
leute den Erfolg von Category Manage-
ment festmachen, dominieren klar wirt-
schaftliche Kennzahlen: Umsatz, Absatz
und Spanne stehen ganz oben auf der
Liste. Reiner Mehrumsatz ohne Ertrags-
wirkung gilt dabei ausdriicklich nicht
als Erfolg - die Spanne bleibt der ent-
scheidende Maf3stab.

Eine im Schnitt erwartete Umsatz-
steigerung von rund funf Prozent pro
Warengruppe macht deutlich, welche
konkreten Erwartungen die Kaufleute
an die Projekte knupfen. An dieser
Benchmark miissen sich Industrie und
Handelszentralen messen lassen. Das
sei keine Randnotiz, sondern ein Unter-
schied mit Konsequenzen, betont Ehrl:
LEin Regal, das nach Ertrag aufgebaut
ist, sieht nicht so aus wie nach Umsatz
aufgebaut.“ Wenn Handelszentralen vor
allem auf Umsatz abzielten, gerieten sie
mit den ertragsorientierten Kaufleuten
an dieser Stelle in einen handfesten
Zielkonflikt.

Die Handelszentrale punktet

Die Zusammenarbeit mit Herstellern im
Rahmen von Warengruppenmanage-
ment bewertet die Mehrheit der Kauf-
leute grundsatzlich positiv. Dennoch
zeigt die Befragung ein differenziertes
Bild: Echte Neutralitit erwarten die
Kaufleute von der Industrie nicht, da
Hersteller naturgemafl markenorien-
tiert agieren. Als problematisch hinge-

Das steckt in den Daten

Die vollstiandige Studie liefert
detaillierte Auswertungen nach
Betriebsform und Handels-
unternehmen, konkrete Zahlen
zu den wichtigsten Erfolgskrite-
rien, eine umfassende Problem-
analyse in der Zusammenarbeit
mit Industrie und Handelszen-
trale sowie die Zustimmungs-
werte zu zentralen Branchen-
hypothesen rund um Eigenmar-
ken, Discounter und die Zukunft
des kooperativen CM-Prozesses.
Bei Interesse an der ,CM-Studie
2026 — Was Kaufleute wirklich
denken!“ senden Sie eine E-Mail
an: a.ehrl@planundimpuls.de

gen bezeichnen die Befragten ein wahr-
genommenes Eigeninteresse der Indus-
trie sowie eine mangelnde praktische
Umsetzbarkeit der vorgeschlagenen
Konzepte.

Im Vergleich zur Industrie schnei-
det die Handelszentrale in der Zufrie-
denheitsbewertung der Kaufleute noch
etwas besser ab. Die Erwartungen an die

Zentrale unterscheiden sich aber deut-
lich. Von ihr erwarten Kaufleute weni-
ger Steuerung als vielmehr Untersttit-
zung: aktuelle und konsistente Plano-
gramme, individuelle Planogramme auf
Marktebene, Teams fiir den Umbau,
transparente Datenzugdnge sowie eine
systematische Erfolgsmessung nach
CM-Mafinahmen.

Hiirden durch Zielkonflikte
Bei aller grundsatzlich positiven Stim-
mung benennt die Erhebung auch kla-
re Herausforderungen: Mangelndes Ver-
stindnis auf Mitarbeiterebene, unter-
schiedliche Zielsetzungen zwischen
Kaufleuten, Handelszentrale und Indus-
trie sowie schlicht fehlende Zeit nann-
ten die Befragten am haufigsten als
Hirden in der Praxis. Diese Themen
durften in den kommenden Jahren zen-
trale Stellschrauben ftir eine erfolgrei-
chere CM-Umsetzung sein.
Uberraschend: Die Aussage ,Wichtig
fur CM ist das Wissen um und die fri-
he Verfligbarkeit von Neuheiten erhielt
die mit Abstand hochste Zustimmung.
Fir Ehrl ein wichtiges Statement, denn
Neuheiten gehoren typischerweise nicht
zum Kernrepertoire des Category Ma-
nagements. m

Relevante Bereiche fiir erfolgreiches Category Management

Frage: Welche der folgenden Bereiche sind aus lhrer Sicht relevant fur erfolgreiches CM?

(1 = am wichtigsten, 9 = am wenigsten wichtig)

Sortimentsoptimierung

Regal-Umbau

Erfolgsmessung

Optimale Flachenanteile
und Warengruppenanordnung
(Total Store)

Platzierungsoptimierung/
Planogrammierung

Optimierung Beratung

z. B. durch Verkaufspersonal
Optimierung Promotion/
Zweitplatzierungen

Datenanalysen (z. B. Panel, Scanner-
daten) zur Potenzialermittlung

Shopper-Insights-Studien

Gesamt (n =102)

| Selbststandiger
Einzelhandel (n = 80)

Regie (n = 22)

-
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