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Category Logistics

Erfolgpotenziale aus der Verkniipfung von Supply Chain Management und
Category Management

Marion Steven und Rolf Kriiger, Ruhr-Universitdt Bochum
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1. Einleitung

Gerade in Zeiten sich verschiarfenden Wettbewerbs stehen Marketing und Logistik in
einer fir den unternehmerischen Erfolg entscheidenden Beziehung: Einerseits sind
durch das Marketing Kundenbediirfnisse zu erkennen und Kaufentscheidungen zu ge-
nerieren, andererseits miissen diese durch die Logistik schnell, zuverldssig und effi-
zient befriedigt werden. Wihrend bislang die Schnittstellen zwischen Marketing und
Logistik eher in Zusammenhang mit den absatzpolitischen Instrumenten des Marke-
ting diskutiert wurden', ermoglicht das Konzept des Efficient Consumer Response mit
den Teilgebieten Category Management und Supply Chain Management” eine weiter-
gehende Analyse: Die Einteilung eines Sortiments in Kategorien beeinflusst nicht nur
die Struktur der Supply Chain, die Kategorien konnen dartiiber hinaus bedeutende Pla-
nungs- und Steuerungseinheiten fiir Marketing und Logistik sein. Aus Sicht der Logis-
tik lassen sich z.B. die Warenwege, der Lieferservice oder das Bestandsmanagement
nicht nur auf Sortimentsebene, sondern auf der Ebene einzelner Warengruppen festle-
gen und verbessern. Eine derartige Ausrichtung logistischer Planungs- und Steue-
rungsaktivitdten an den logistischen Anforderungen einzelner Kategorien wird im Fol-
genden als Category Logistics bezeichnet. Category Logistics versteht sich als eine
Logistikkonzeption, die im Rahmen des Supply Chain Management Verwendung fin-
den kann. Es sind immer dann Synergieeffekte zu erwarten, wenn Warengruppen ge-
bildet werden, deren Eigenschaften sowohl die Planungen des Marketing als auch die
Anforderungen der Logistik beriicksichtigen.

Zunachst wird im folgenden Kapitel die Schnittstelle zwischen Marketing und Logistik
vorgestellt. Unterschieden wird dabei die klassische Sicht der absatzpolitischen In-
strumente von der Sicht des Efficient Consumer Response-Konzepts. Die Hauptbe-
standteile des Efficient Consumer Response-Konzepts und deren Wechselwirkungen
stehen im Mittelpunkt des dritten Kapitels. Die Ausfiihrungen konzentrieren sich auf
drei Uberschneidungsfelder von Category Management und Supply Chain Manage-
ment, die erst herausgearbeitet und dann ndher untersucht werden. Aufgrund dieser
Uberlegungen wird im vierten Kapitel das Konzept der Category Logistics vorgestellt:
Differenziert nach Warenwegen, Transport- und Bestandsmanagement sowie Logistik-
Techniken werden die Vorteile einer kategoriebezogenen Ausrichtung der Logistik
aufgezeigt. SchlieBlich werden die wichtigsten Ergebnisses des Beitrags noch einmal
zusammengefasst und ein kurzer Ausblick auf zukiinftige Entwicklungen gegeben.

Vgl. Pfohl (2000), S. 216-224.
Vgl. Wildemann (1997), S. 226, Friedrich/Hinterhuber (1999), S. 3, GroBweischede (2000), S. 62 und Holz-
kamper (1999), S. 39-40.



2. Schnittstellen zwischen Marketing und Logistik

2.1.  Der Einfluss absatzpolitischer Instrumente auf die Logistik

In der traditionellen Sicht determinieren die Zielsetzungen und Strategien des Marke-
ting sowie die zu ihrer Realisierung eingesetzten absatzpolitischen Instrumente die
Ausgestaltung der Logistik’. Wird die Logistik einer Unternehmung nach funktionalen
Kriterien spezifiziert, ergeben sich entsprechend den drei Grundfunktionen der Leis-
tungserstellung die Bereiche Beschaffungs-, Produktions- und Distributionslogistik
(vgl. Abbildung 1):

UNTERNEHMUNG

Beschaffung | Produktion Absatz

Produktions-
Wareneingang interne Fertigwaren- Auslieferungs-
Lieferant = Transport [ und =1 Bewegungen J lagerund [ lager und '> Kunde
Eingangslager und Versand Transport
Lagerungen
|« >ie >ie
Beschaffungs- Produktions- Distributions-
logistik logistik logistik

Abbildung 1: Die Teilbereiche der Logistik

Die Beschaffungs- bzw. die Produktionslogistik ist fir den Warenfluss zwischen Liefe-
ranten und Unternehmen bzw. fiir den produktionsinternen Warenfluss verantwortlich,
wéhrend der Distributionslogistik die Lagerhaltung der Enderzeugnisse, deren Versand
und der Transport zu den Kunden obliegt. Dieser kann unter Umstdnden zusétzliche
Lagerhaltungsstufen wie Regional- oder Auslieferungslager erforderlich machen. Die
jeweiligen Aufgabenstellungen umfassen die strategische und operative Planung, die
Steuerung und die Kontrolle der Materialfliisse sowie der den Materialfliissen voraus-
eilenden, begleitenden oder nacheilenden Informationen mit der Zielsetzung, unter
Einhaltung gesetzter Qualitits- und ServicegroBen eine effiziente Leistungserstellung
sicherzustellen.

> Vgl. Meffert (1998), S. 642.



Definitionen des Marketing, die auf die Planung und Realisierung von Austauschpro-
zessen fiir Ideen, Giiter und Dienstleistungen gerichtet sind®, sehen als Titigkeitsfeld
dieses sehr weit gefassten Marketingbegriffs nicht nur die Kommunikation und Preis-
gestaltung, sondern auch die Produktentwicklung und Distribution. Erfolgt jedoch eine
Einordnung des Marketing als eine von mehreren gleichberechtigten Unternehmens-
funktionen, so bezieht sich die Definition in erster Linie auf den Absatzbereich’. Die
Parameter der in der strategischen und operativen Marketingplanung vorgenommenen
Entscheidungen lassen sich den vier absatzpolitischen Instrumenten Distributionspoli-
tik, Preis- bzw. Kontrahierungspolitik, Produktpolitik und Kommunikationspolitik zu-
ordnen®.

Die Distributionspolitik beeinflusst in erster Linie die Distributionslogistik liber die
EntscheidungsgroBen Absatzwege, Absatzakteure und Lieferservice.” Entscheidungen
tiber die Absatzwege weisen eine vertikale Dimension (z.B. Anzahl der Vertriebsstu-
fen) und eine horizontale Dimension (z.B. Art und Anzahl der Beteiligten je Vertriebs-
stufe) auf. Neben dem Hersteller und dem Endkunden treten als Akteure der Distribu-
tionspolitik Absatzmittler, wie der GroB3- und Einzelhandel, oder Absatzhelfer, wie
Speditionen, auf. Entscheidungen iiber die Absatzwege und die Absatzmittler bzw.
Absatzhelfer formen zusammen den Absatzkanal. Die Ausgestaltung des Lieferservice
dagegen determiniert die Waren- und die damit einhergehenden Informationsfliisse.
Die Distributionspolitik ruht somit auf zwei Saulen, dem Absatzkanal und der Distri-
butionslogistik®, zwischen denen wesentliche Interdependenzen bestehen’: Entschei-
dungen tiber die Absatzwege sowie die Art und Anzahl der Akteure im Absatzkanal
sind bedeutsam fiir die Anzahl der Liefer-, Zwischen- und Empfangspunkte, die durch
die Distributionslogistik versorgt werden miissen und bestimmen somit die logistische

*  Zugrunde liegt hier die Marketingdefinition der American Marketing Association (AMA) aus dem Jahr 1985,

die sich aufgrund ihrer Prozessorientierung gut der fluss- und prozessorientierten Logistik gegeniiberstellen
lasst. Zu dieser und weiteren Marketingdefinitionen siehe Meffert (1995), Sp. 1474.

> Vgl. Meffert (1998), S. 6. Es sind aber Einfliisse auf die Produktions- und die Beschaffungslogistik vorhan-
den, z.B. durch Mass customization bzw. bei vertikalen Marketingstrategien des Handels.

6 Vgl. Nieschlag/Dichtl/H6rschgen (1997), S. 21; auch Gutenberg (1984), S. 104 ff.

7 Vgl. Pfohl (2000), S. 221-224; auch Meffert (1998), S. 582-583.

8 Vgl. Ahlert, D. (1996), S. 13 — 14, auch Meffert (1998), S. 583; Nieschlag/Dichtl/Horschgen (1997), S. 429.
Der Begriff der Marketinglogistik wird an dieser Stelle nicht verwendet, da er nicht einheitlich definiert ist:
Wihrend Meffert Marketinglogistik in &hnlichem Kontext verwendet, wie dieser Beitrag den Begriff der
Distributionslogistik (vgl. Meffert (1998), S. 636-643), begrenzt Ahlert die Marketinglogistik auf die Berei-
che der Distributionslogistik, die der Hersteller unmittelbar oder mittelbar {iber seine Absatzhelfer kontrol-
liert (vgl. Ahlert (1996), S. 22-23), so dass Distributions- und Marketinglogistik nicht zwangslaufig de-
ckungsgleich sind. In der Logistikliteratur werden beide Auffassungen als veraltet angesehen: Marketing-
Logistik entspricht hier dem Oberbegriff der marktverbundenen Logistikfunktionen Beschaffungs- und Dist-
ributionslogistik (Pfohl (2000), S. 17), so dass die Distributionslogistik auch als absatzseitige Marketinglo-
gistik bezeichnet wird (Delfmann (1999), S. 182)). Neben Marketinglogistik oder Distributionslogistik wird
mit dhnlichem Hintergrund auch der Begriff Warenlogistik (Kotler (1999), S. 908 ff.) bzw. Handelslogistik
verwendet (vgl. Toporowski (1996), S. 12-17).

Vgl. Pfohl, S. 222; auch Specht (1998).



Leistungsfahigkeit. Aulerdem beeinflusst die rechtliche, 6konomische und faktische
Ausgestaltung der Beziehungen zwischen den Akteuren des Absatzkanals die Mog-
lichkeiten der logistischen Abstimmung, z.B. bei der Einfilhrung von Informations-
und Kommunikationssystemen, der Umsetzung von Lieferkonzepten oder der Wirk-
samkeit von Qualititskontrollen (vgl. Abbildung 2):

PARAMETER DER DISTRIBUTIONSPOLITIK
I

v v

1. Absatzwege
2. Absatzmittler/-helfer

3. Lieferservice

DISTRIBUTIONS-
ABSATZKANAL LOGISTIK
Anzahl der Stufe 1
Stufe 1 Empfangspunkte tufe Y
\ 4
Stufe 2 Stufe 2
A
\ 4
Stufe 3 Abstimmung des St
A
Logistiksystems v
Stufe 4 Stufe 4

Abbildung 2: Parameter der Distributionspolitik

Auch die anderen absatzpolitischen Instrumente Preis-, Produkt- und Kommunikati-
onspolitik beeinflussen Organisation, Aufgabenstellung und Leistungsfahigkeit der
Distributionslogistik:'’ Die Preispolitik steuert iiber den Produktpreis, Rabatte und
sonstige Konditionen die Nachfrage und die Auslastung der Distributionslogistik. Bei
der Produktpolitik nehmen vor allem die Parameter Produktprogramm und Produkt-
gestaltung Einfluss auf die Ausgestaltung und Auslastung von Lager- und Transport-
kapazititen. SchlieBlich ist bei allen Formen der Werbung und Verkaufsférderung, die
Gegenstand der Kommunikationspolitik sind, eine zeitliche und rdumliche Abstim-
mung mit der Distributionslogistik erforderlich. Dariiber hinaus wird der Lieferservice
hinsichtlich Geschwindigkeit und Zuverlissigkeit selbst Objekt der Werbung und dient
so als wesentliches Differenzierungskriterium fiir den Kunden."'

19" ygl. Pfohl (2000), S. 216-221; Coyle/Bardi/Longley (1996), S. 39-43; Bowersox/Closs (1996), S. 58-62.
" vgl. Meffert (1998), S. 637.



2.2.  Efficient Consumer Response als Konzept zwischen Marketing und Logistik

Die Analyse der Schnittstelle von Marketing und Logistik im Rahmen der absatzpoliti-
schen Instrumente fiihrt zu einer einseitigen Fokussierung der Kostenwirksamkeit lo-
gistischer Aktivitidten. Neuere Ansédtze nehmen hingegen die strategische Bedeutung
der Logistik auf und betonen neben den bereits diskutierten Kostenaspekten den Auf-
bau und die Nutzung von logistischen Leistungspotenzialen.'” Vor diesem Hintergrund
ist der Ansatz des Efficient Consumer Response (ECR) zu sehen, der neue Formen der
Zusammenarbeit zwischen Hersteller und Handel propagiert (vgl. Abbildung 3)":

= ganzheitliche, integrierte
Planung und Steuerung der Material- und
Informationsfliisse zwischen Hersteller und Handel

Angebot Perspektive Nachfrage
- Supply Side - P - Demand Side -
Logistik Prozesse Marketing
- Leistungsziele Ziele - Umsatzziele
- Kostenziele - Rentabilitétsziele
. - Effizientes Sortiment
i Ett:tf}Z}ente Ei;stelhglg Instrumente |- Effiziente Verkaufsforderung
- Einizienter Vvarentluss - Effiziente Produkteinfithrung
SuPPLY CHAIN Konzepte CATEGORY
MANAGEMENT MANAGEMENT

Pull-Prinzip

Effizienter Datenaustausch

Abbildung 3: Komponenten des Efficient Consumer Response

Zielsetzung des Efficient Consumer Response-Konzepts ist die integrierte Planung und
Steuerung von mehrstufigen Material- und Informationsfliissen zwischen Herstellern
und Handel, so dass die Nachfrage der Endkunden das Verhalten der an der Leistungs-
erstellung beteiligten Institutionen steuert.'* Grundvoraussetzungen dafiir sind ein effi-
zienter Datenaustausch zwischen den Partnern und eine strikte Ausrichtung aller Pro-
zesse entsprechend dem Pullprinzip. Der Prozess der Leistungserstellung umfasst eine

2 Vgl. Weber/Kummer (1998), S. 312-313; #hnlich Boutellier/Corsten (1998), S. 2-3; Wildemann, H. (1998),
S. 8.

" In Anlehnung an Holzkdmper, O. (1999), S. 42.

" Vgl. Tietz (1995), S. 529; auch Delfmann (1999), S. 566.



Angebotsseite (Supply Side), die durch die Logistik reprasentiert wird, und eine Nach-
frageseite (Demand Side), die das Marketing wahrnimmt."> Primire Zielsetzungen der
Logistik sind Leistungs- und Kostenziele, wihrend das Marketing Umsatz- bzw. Ren-
tabilititsziele verfolgt.'® Typische Instrumente der Angebotsseite sind die effiziente
Gestaltung von Warenfliissen und Bestellvorgiangen, wihrend die effiziente Sorti-
mentsgestaltung, Verkaufsforderung und Produkteinfithrung der Nachfrageseite oblie-
gen.'” Die Umsetzung der Instrumente erfolgt angebotsseitig durch das Supply Chain
Management, nachfrageseitig durch das Category Management, so dass diese beiden
Konzepte als Hauptbestandteile des Efficient Consumer Response gelten konnen.'®

Unter Supply Chain Management wird im Folgenden die integrierte Planung, Steue-
rung und Kontrolle aller in einem Wertschopfungsverbund auftretenden Logistikpro-
zesse verstanden.'” Die Zielsetzungen des Supply Chain Management bestehen in der
Realisierung von Kosten-, Zeit- und Qualititsvorteilen, die sich in der Senkung der
Lagerbestinde, der Verkiirzung von Auftragsdurchlaufzeiten, der Verstetigung des
Materialflusses, der unternehmensiibergreifenden Qualititskontrolle sowie in der effi-
zienten Auslastung von Produktions-, Lager- und Transportkapazititen konkretisie-

20
ren.

Beim Category Management handelt es sich ebenfalls um einen prozessorientierten
Ansatz, der die Planung und Steuerung von mehreren, unter bestimmten Kriterien zu-
sammengehorigen Produkten als eigenstindiges Geschiftsfeld verfolgt.”' Die Verant-
wortung flr alle betriebswirtschaftlichen Aufgaben einer Kategorie, vom Einkauf bis
zum Absatz, liegen in der Hand eines Prozessverantwortlichen, dem Category Mana-
ger. Die dem Category Management zugrunde liegenden Produktgruppen werden als
Kategorien oder als Warengruppen bezeichnet, so dass die Begriffe Category Mana-
gement und Warengruppenmanagement hiufig synonym verwendet werden®, auch

15 Vgl. Miiller-Hagedorn/Zielke (2000), S. 862; auch Friedrich, St. A./Hinterhuber, H. H. (1999), S. 4; Holz-
kamper (1999), S. 39-41; Grossweischede (2000), S. 62.

' Vgl. Wildemann (1997), S. 223.

7" Vgl. Tietz (1995), S. 529.

Das Verhiltnis zwischen Efficient Consumer Response und Supply Chain Management ist aber umstritten.

Wihrend z.B. Wildemann (1997, S. 226), Friedrich/Hinterhuber (1999, S. 3), Grossweischede (2000, S. 62)

und Holzkdmper (1999, S. 39-40) die hier vorgenommene Einteilung unterstiitzen, stellen z.B. Delfmann

(1999, S. 566-567), Kotler/Bliemel (1999, S. 910-912) oder Brettschneider (2000, S. 37) dem Category Ma-

nagement eine effiziente Gestaltung der Logistik bzw. des Warenstroms gegeniiber, was in Abhéngigkeit von

der dem Supply Chain Management zugrunde gelegten Definition eine Einschrankung darstellen kann. Ande-

re Autoren, wie Coyle/Bardi/Langley (1996, S. 8-9), sehen im Efficient Consumer Response ein Konzept,

welches im Rahmen von Supply Chain Management Anwendung finden kann.

" Vgl. Kriiger/Steven (2000), S. 493.

2 Vgl. Weber/Dehler/Wertz (2000), S. 266; auch Handfield/Nichols (1999), S. 6-11.

21 Vgl. Feld, C. (1998), S. 43; auch Hahne (1995), S. 799, Holzkimper (1999), S. 44. Zur Entstehung und Ent-

wicklung des Category Management s. Hahne (1998), S. 7-13 und Holzkdmper (1999), S. 45-48.

Inwieweit diese beiden Begriffe tatsdchlich deckungsgleich sind, hdngt von den jeweiligen Definitionen ab:

Erfolgt eine Einteilung in Gruppen allein auf der Basis verbraucherorientierter Kriterien, so konnen Abwei-

chungen auftreten, da Warengruppen auch nach anderen Kriterien eingeteilt werden (vgl. Miiller-

Hagedorn/Zielke (2000), S. 865). In der Praxis erfolgt die Implementierung von Kategorien haufig auf der

Basis bereits vorhandener Warengruppen (vgl. Hahne (1998), S. 12).

22



wenn das klassische Warengruppenmanagement typischerweise auf einer funktions-
orientierten Aufgabenteilung basiert (vgl. Abbildung 4)*:

Warengruppenmanagement

Funktion 1 Funktion 2 Funktion 3 Funktion 4

Warengruppe 1

sunffvyosog

uoynqLysIq

Warengruppe 2

Sunay

Warengruppe 3

suijjoauo)

Warengruppe 4

Category Management
Category 1 Category 2 Category 3 Category 4

Marketing
Beschaffung

Distribution

Controlling

Abbildung 4: Grundkonzeption von Warengruppenmanagement und
Category Management im Vergleich

Durch die Einfiihrung von Kategorien wird eine Organisationsgrole zwischen dem
gesamten Sortiment bzw. Produktprogramm und dem einzelnen Produkt geschaffen,
die eine einheitliche Planungs-, Kontroll- und Argumentationsgrof3e fiir Hersteller und
Handel darstellt**. Planungs- und KontrollmaBSnahmen kénnen individuell auf die Er-
fordernisse einzelner Kategorien abgestimmt werden.”> Wihrend dabei der Handel
eine kundenorientierte und kennzahlengestiitzte Steuerung der Warengruppen anstrebt,
geht es den Herstellern um eine generelle Abstimmung des eigenen Produktpro-
gramms auf das Sortiment des Handels.*

» In Anlehnung an Kabuth/Burger (1998), S. 126.

2 Vgl. Hahne, H. (1997), S. 72.

» Vgl. Behrends (1994), S. 108.

% ygl. Feld, C. (1998), S. 43; auch Mohlenbruch (1997), S. 124-129; Hahne (1995), S. 799-800.



3. Prozessorientiertes Zusammenwirken von Marketing und Logistik
durch das Efficient Consumer Response-Konzept

3.1. Die zentralen Schnittstellen von Supply Chain Management und Category
Management

Die differenzierte Perspektive des Efficient Consumer Response-Konzepts erlaubt eine
weitaus detailliertere Analyse der Schnittstelle von Marketing- und Logistikaktivita-
ten, als es in der klassischen Betrachtungsweise der absatzpolitischen Instrumente
moglich ist. Die Bildung von Kategorien erdffnet eine Vielzahl von Interdependenzen
zwischen Marketing und Logistik, die bei entsprechender Beriicksichtigung auch fiir
die Implementierung differenzierter Logistikkonzepte zwischen Hersteller und Handel
genutzt werden konnen. Die Wechselwirkungen zwischen den beiden Hauptbestand-
teilen des Efficient Consumer Response-Konzepts, Supply Chain Management und
Category Management, lassen sich anhand der Schnittstellen zwischen den Teilfunkti-
onen des Supply Chain Management und den einzelnen Schritten des Category Mana-
gement-Prozesses analysieren.

Der Prozess des Category Management lasst sich grob in drei Schritte untergliedern,
die mehrfach bei unterschiedlich hiufiger Wiederholung durchlaufen werden®’:

e Im ersten Schritt sind Kategorien zu definieren, hinsichtlich ihrer Bedeutung zu
bewerten und entsprechende Zielsetzungen festzulegen. Die Zusammensetzung
einer Kategorie kann sich z.B. durch Bediirfniszusammenhénge beim Kunden,
durch das Suchverhalten des Kunden am Point of Sale, durch Marketing-
Strategien oder durch logistische Erfordernisse begriinden. Zwischen den ver-
schiedenen Produkten einer Kategorie bestehen meistens Substitutionsbeziehun-
gen, es werden verschiedene Produkte der gleichen Art zusammengefasst. Denk-
bar sind aber auch komplementire Beziehungen, wenn verschiedene Produkte,

.. . 2
die in einem Verwendungszusammenhang stehen, herangezogen werden.”®

e Auf der Basis dieser Uberlegungen sind in einem zweiten Schritt entsprechende
Marketing-Konzeptionen je Kategorie zu entwickeln und zu deren Umsetzung
notwendige Aktionen zu planen. Als Aktionsfelder werden die Sortimentsgestal-
tung, die Preisgestaltung und die Gestaltung von Verkaufsférderungsmafinahmen
angesehen. Beide Schritte erfolgen in enger Abstimmung mit den allgemeinen
Marketing-Strategien der beteiligten Unternehmen.

e Die Durchfiihrung der Aktionen sowie deren Erfolgskontrolle stehen im Mittel-
punkt des dritten Schritts.

27 vgl. Holzkamper (1999), S. 60-91; Harris/McPartland (1993), S. 7-8.
¥ Vgl. Hahne, H. (1995), S. 799.



Der Prozess des Category Management steht wiederum in enger Wechselwirkung mit
den Teilfunktionen des Supply Chain Management. Hier steht neben tak-
tisch/operativen Planungs-, Steuerungs- und Kontrollaufgaben die flussorientierte
Ausgestaltung des gesamten Wertschopfungsverbunds als strategische Aufgabenstel-
lung im Mittelpunkt, so dass zwischen der Konfigurationsfunktion (Supply Chain
Configuration), der Planungsfunktion (Supply Chain Planning) und der Ausfiihrungs-
funktion (Supply Chain Operations) unterschieden werden kann.

e Supply Chain Configuration umfasst den Aufbau und die Ausgestaltung der Ma-
terial- und Informationsfliisse unter Beriicksichtigung der im Efficient Consumer
Response-Konzept verfolgten tlibergeordneten Strategien und Zielsetzungen und
der sich daraus ergebenden Vorgaben. Typische Aufgabenfelder sind die Gestal-
tung der Lagerhaltung, z.B. die Anzahl der Lagerstufen, die rdumliche Anord-
nung der Lager je Stufe oder die notwendigen Lagerkapazititen, und das Festle-
gen von Rahmenkonzeptionen fiir die Planung und Steuerung der Materialfliisse,
wie Lieferfrequenzen oder LosgréBen, sowie die Auswahl, Implementierung und
Verbesserung der zugrunde liegenden Informationssysteme.

e Unter dem Begriff des Supply Chain Planning wird die konkrete Planung von
Auftragen und Absatzmengen sowie der zu ihrer Erfiillung notwendigen Produk-
tions-, Transport- und Lagerkapazititen in der gesamten Supply Chain zusam-
mengefasst.

e Die Ausfiihrung und Kontrolle dieser Planung obliegt der dritten Teilfunktion,
dem Supply Chain Operations.

Ahnlich wie die Prozessschritte des Category Management unterliegen die Teilfunkti-
onen des Supply Chain Management Wiederholungen, die unterschiedlich héufig
durchgefiihrt werden.

Hinsichtlich der Reichweite des Planungshorizonts je Funktion bzw. Prozessschritt
lassen sich zwischen Category Management und Supply Chain Management folgende
zentrale Uberschneidungen feststellen (vgl. Abbildung 5):
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Funktionen des Supply Chain Management

Supply Chain Supply Chain Supply Chain
Configuration Planning Operation

Bildung und
Bewertung
von Kategorien

Planung von
Marketing-Aktionen
je Kategorie

JUOZLIOYSSUNUD] J LdPpUIYULS

Durchfiihren der
Aktionen je
Kategorie

Prozess des Category Management

Sinkender Planungshorizont

Abbildung 5: Interdependenzen von Supply Chain Management und
Category Management

Die Bildung von Kategorien sowie die Konfigurationsfunktionen des Supply Chain
Management unterliegen einem relativ langen Planungshorizont. Einen mittleren Pla-
nungshorizont weisen tendenziell die Planung der kategoriebezogenen Marketingakti-
onen und das Supply Chain Planning auf, wihrend die Durchfiihrungsebene mit relativ
kurzem Planungshorizont das dritte Uberschneidungsfeld darstellt.

3.2.  Interaktionen von Supply Chain Management und Category Management

Die Analyse der Interaktionen von Supply Chain Management und Category Mana-
gement ldsst sich dementsprechend anhand dieser drei Uberschneidungsfelder konkre-
tisieren. Die logistischen Eigenschaften der Produkte einer Kategorie, aber auch die
mit einer Kategorie verbundenen (Marketing-)Zielsetzungen fiihren zu Interdependen-
zen zwischen der Einteilung eines Sortiments in Kategorien und dem Aufbau der
Supply Chain: So verfiigen Handelsunternehmen in Abhédngigkeit von ihrer Betriebs-
form (Warenhaus, Discounter usw.) iiber eine Vielzahl von Artikeln mit hochst unter-
schiedlichen logistischen Anforderungen®’, die aus der physischen Beschaffenheit der

¥ Vgl. Jinemann (1989), S. 708; auch Linnemann (1999), S. 97-98.
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logistischen Objekte, wie Volumen, Gewicht, Stapelbarkeit oder Verderblichkeit, aber
auch aus dem Nachfrageverhalten resultieren. Es sind daher solche Artikel in einer
Kategorie zusammenzufassen, deren logistische Beschaffenheit ein einheitliches
Handling im Sinne des Category Management ermoglicht, so dass die Wirtschaftlich-
keit der Kategorisierung nicht in Frage gestellt wird. Somit existiert eine Art Grund-
aufteilung des Sortiments, die einen Rahmen fiir die weitere Kategorieeinteilung durch
das Category Management vorgibt. Neben logistischen Aspekten konnen umgekehrt
auch die einer Kategorie zugeordnete Bedeutung bzw. Zielsetzung des Marketing Ein-
fluss auf die Konfiguration der Supply Chain nehmen. Hier finden sich in der Literatur
die folgenden Kategorietypen:>

e Routinekategorien (55-60% der Kategorien), die das Pflichtsortiment umfassen,
und Ergdnzungskategorien (15-20% der Kategorien), die dem Kunden einen
,One-Stop-Einkauf* ermoglichen, stellen den groBten Anteil des Sortiments und
bestimmen daher die Ausgestaltung des standardisierten Warenwegs. Eine grof3e
Bedeutung kommt hierbei Warenverteilzentren zu”'.

o Die Profilierung (5-7% aller Kategorien) ist mit der Zielsetzung verbunden, hin-
sichtlich Umsatz, Marktanteil und Service fiir die Produkte der jeweiligen Kate-
gorie eine fiilhrende Position einzunehmen. Eine Abweichung von vorhandenen
Warenwegen kann sinnvoll sein, falls hohe Umsitze eine Direktbelieferung wirt-
schaftlich machen bzw. ein hoherer Lieferservice notwendig ist.

o Kategorien mit saisonalem Charakter (15-20% der Kategorien), die typischer-
weise Aktionswaren enthalten, konnen in Abhédngigkeit vom Lieferanten oder der
Menge bzw. Dauer des Angebots entweder iiber den standardisierten Warenweg
oder iiber gesonderte Warenwege, z.B. spezielle Lager fiir Aktionsware, abgewi-
ckelt werden.

Ahnliche Wechselwirkungen finden sich auch zwischen der Planung kategoriebezoge-
ner Marketingmallnahmen und der Transport- und Bestandsplanung des Supply Chain
Planning. Um die Bedeutung und Zielsetzung einer Kategorie operationalisieren zu
konnen, lassen sich verschiedene Konzepte heranziehen, die sich idealisiert als ,,Bau-
steine* darstellen lassen:™

e Konzepte, die wie die Bausteine ,,Frequenz schaffen®, ,,Marktsegmente besetzen
und verteidigen® oder ,,.Durchschnittsbon erhohen® letztlich eine Steigerung des
Umsatzes anstreben, erfordern seitens des Supply Chain Planning eine Trans-
portplanung fiir eine relativ geringe Artikelanzahl bei hohem Artikelumschlag.

30 Vgl. Holzkdmper (1999), S. 72 ff.
' Zu Warenverteilzentren: vgl. Liebmann (1991), S. 25 ff.
32" Vgl. hier und im Folgenden Holzkdmper (1999), S. 76-78.
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Im Vordergrund steht somit der effiziente Warenfluss, der einen Bestandsautbau
moglichst vermeiden soll.

e Dagegen miissen bei Konzeptbausteinen, wie ,,Erlebnis schaffen* oder ,,Image
aufbauen®, die eine Gewinn- bzw. Priferenzmaximierung forcieren, eine grof3e
Artikelanzahl bei geringerem Artikelumschlag durch die Logistik bewéltigt wer-
den. In diesem Kontext ist die Bestandsplanung von besonderer Bedeutung, die
Transportplanung muss hingegen auf die effiziente Handhabung kleiner Mengen
eingerichtet sein.

Als wesentliche Erfolgsfaktoren fiir eine kategoriebezogene Transport- und Bestands-
planung konnen sowohl die Zusammensetzung der Artikel einer Kategorie als auch die
Zusammensetzung der Artikel verschiedener Kategorien im Vergleich ausgemacht
werden. Wird lediglich eine Kategorie herangezogen, kann vor allem die Kombination
von Artikeln mit stark heterogenen logistischen Eigenschaften zu Problemen fiihren,
z.B. die Kombination von Trocken- und Tiefkithlware oder die Zusammenfassung von
Waren mit sehr unterschiedlichen Volumina. In solchen Fillen stimmt, wie bereits
dargestellt, die logistische Kategorie nicht mehr mit der vom Marketing gewihlten
Kategorie iiberein, eventuelle Vorteile des Category Management werden auf logisti-
scher Seite reduziert. Dariiber hinaus stellt sich das Problem der Zuordnung einzelner
Artikel auf die verschiedenen Kategorien. Hier fiihrt die Zuordnung des gleichen Arti-
kels auf mehrere Kategorien fiir die Lagerhaltung zu einem Effekt, der mit einer Er-
weiterung des Sortiments verglichen werden kann.

Wechselwirkungen zwischen der Durchfiihrung und Erfolgskontrolle einzelner MaB-
nahmen des Category Management mit den Teilfunktionen des Supply Chain Opera-
tion, wie der Bestands- und Transportsteuerung bzw. —kontrolle, ergeben sich auf der
Ebene der operativen Warenwirtschaft. Diese besteht aus dem Warenprozess- und dem
Warenwirtschaftssystem:>> Das Warenprozesssystem setzt sich aus den ausfiihrenden
Tatigkeiten mit Warenbezug zusammen. Hierunter fallen neben Einkauf und Abrech-
nung der Wareneingang, die Lagerhaltung und der Warenausgang mit den zugehorigen
Unterfunktionen (vgl. Abbildung 6). Das Warenwirtschaftssystem iibernimmt die fiir
die Durchfiihrung und Kontrolle der Abldufe notwendige Informationsverarbeitung
mit dem Ziel, eine effiziente Sortimentsentwicklung und —iiberwachung zu unterstiit-
zen, einen hohen Servicegrad und einen hohen Lagerumschlag zu ermdglichen sowie
eine bedarfsgerechte Disposition und ein aktuelles Bestellwesen zu gewéhrleisten. Da-
zu muss das System genaue, moglichst tagesaktuelle Bestands- und Bewegungsdaten
bereitstellen und iiber entsprechende Auswertungs- und Analysefunktionen verfiigen.**
Im Rahmen von Category Management-Konzeptionen ist nicht der einzelne Artikel

3 Vgl. Ahlert (1997), S. 17 ff.; fiir die folgenden Ausfiihrungen auch Ebert (1986), S. 88-104 und S. 107-130;
eine alternative Einteilung findet sich z.B. bei Hertel (1998), S. 3-4.
3 Vgl. Tietz (1993), S. 1079-1098; Pepels (2001), S. 217.



Basis der Warenwirtschaft, sondern die jeweilige Kategorie, was fiir die Behandlung
von Kategorien als eigenstindige Geschiftsfelder notwendig ist und zudem die Be-
riicksichtigung einer stindig zunehmenden Anzahl an Artikeln erleichtert, die nur
kurzfristig oder einmalig ins Sortiment aufgenommen werden®”. Die Ausrichtung der
Warenwirtschaft an den Anforderungen kategoriespezifischer Durchfiihrungs- und
Kontrollmafinahmen kann dabei sowohl das logistische Warenprozess- als auch das
informatorische Warenwirtschaftssystem betreffen.

Warenprozesssystem (Logistik) und Warenwirtschaftssystem
Wareneingang E E §
| Transport — — =[]
| Warenannahme En) En) Eﬂ) :|
Lagerhaltung > g = O
| Innerbetrieblicher Transport o o t :I
| Umschlag und Lagerung — (&} (O8] :|
| Warenmanipulation > 77 B> N R > 77 :|
:.|§|8 ?§|§|8 :.|§|8
Warenausgang ™ EERH T EELY S EERY
| Kommissionierung 3 & 2 E g E ]
| Verpackung — ° = ;
| Warenausgangskontrolle \L E E
| Transport \ / \ / \
V V

Abbildung 6: Die Verbindung von Supply Chain Management und Category
Management auf der Ebene der Warenwirtschaft

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass die Konfiguration von Warengrup-
pen, aber auch das Festlegen von Kategorieckonzepten sowie zugehoriger Aktionen
groflen Einfluss auf die Aufgabenstellung des Supply Chain Management hat. Auf-
grund der logistischen Eigenschaften verschiedener Artikel oder deren Nachfragever-
halten existieren aus Sicht der Logistik jedoch ,,natiirliche* Warengruppen, die in Kon-
flikt mit den Vorgaben des Category Management stehen kdnnen. Daher sind logis-
tisch homogene Warengruppen zu schaffen, die insbesondere die Planung und Kon-
trolle logistischer Aktivititen erleichtern.

3 Vgl. Hertel (1998), S. 191-192.
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4. Category Logistics

4.1. Definition

Die im letzten Abschnitt aufgezeigten Interdependenzen zwischen Category Manage-
ment und Supply Chain Management bergen eine Vielzahl von Verbesserungspotenzi-
alen, die anhand folgender Thesen konkretisiert werden sollen:

e Die logistischen Anforderungen, die das Category Management an das Supply
Chain Management stellt, konnen von Kategorie zu Kategorie unterschiedlich
sein.

e Logistische Leistungen und somit auch Logistikkosten konnen auf der Ebene der
Kategorien erfasst, festgelegt und ausgewertet werden, so dass eine im Vergleich
zur iblichen Durchschnittsbetrachtung auf Sortimentsebene genauere Planung,
Steuerung und Kontrolle moglich wird.

e Fiir Hersteller und Handel ist es daher sinnvoll, kategoriebezogene Supply Chain
Management-Konzepte zu implementieren, wober Warenwege, Lieferservice,
Bestandsmanagement oder weitere Logistiktechniken individuell an die logisti-
schen Anforderungen einzelner Kategorien angepasst werden.

Eine derartige Ausrichtung logistischer Aktivitdten an den logistischen Anforderungen
einzelner Kategorien wird im Folgenden als Category Logistics bezeichnet. Category
Logistics ist somit ein Ansatz, der im Rahmen von Supply Chain Management ge-
meinsam von Hersteller und Handel umgesetzt werden kann. Durch diesen Ansatz er-
weitert sich die fiir das Supply Chain Management typische vertikale Ausrichtung um
eine horizontale Dimension: Die Integration der einzelnen Wertschopfungsstufen (ver-
tikale Perspektive) wird durch einen nach Kategorien differenzierten Waren- und In-
formationsfluss zwischen den einzelnen Stufen (horizontale Perspektive) iiberlagert.
Die Darstellung des Waren- und Informationsflusses als eine Supply Chain gerét somit
zur groben Vereinfachung. Vielmehr existieren in Abhéngigkeit von den Anforderun-
gen der Kategorien zwischen den gleichen Wertschopfungsstufen verschieden ausge-
pragte Waren- und Informationsfliisse, die sich durch unterschiedliche Mechanismen
zur Planung, Steuerung und Kontrolle auszeichnen konnen.

Prinzipiell basiert Category Logistics auf einem dreistufigen Planungs- bzw. Imple-
mentierungsprozess, der sich in die Vorgehensweise des Efficient Consumer Respon-
se-Konzepts integrieren ldsst (vgl. auch Abbildung 7):

(1) Zunichst sind im Sinne des Category Management Kategorien zu bestimmen und
gef. Kategoriekonzeptionen festzulegen.



-15-

(2) Im néchsten Schritt miissen die gebildeten Kategorien auf die bereits dargestellten
Wechselwirkungen mit den Teilfunktionen des Supply Chain Management unter-
sucht werden. Es ist eine Homogenitit hinsichtlich logistischer Kriterien zu ge-
wihrleisten, um zu verhindern, dass die mit dem Category Management verbunde-
nen Vorteile durch ansteigende Logistikaufwendungen kompensiert werden.

(3) SchlieBlich sind fiir die einzelnen Kategorien spezifische Logistikkonzepte auszu-
arbeiten. Dies erstreckt sich sowohl auf die Warenwege als auch auf das Transport-
und Bestandsmanagement, den Lieferservice, Logistiktechniken und ggf. weitere
Aspekte.

EFFICIENT CONSUMER RESPONSE

Kategorien- Logistische Kategoriebezogene
definition Homogenitit Logistikkonzepte
Perspektive: Perspektive: Perspektive:

Category Management Supply Chain Management Category Logistics

Abbildung 7: Die Integration von Category Logistics in den ECR-Prozess

Das Konzept der Category Logistics soll im Folgenden am Beispiel der unter Punkt (3)
aufgefiihrten Charakteristika weiter vertieft werden.

4.2.  Warenwege

Entscheidungen iiber die Warenwege flir eine oder mehrere Kategorien umfassen die
Auswahl der Distributionsstufen und die Zuweisung von Aufgaben an die einzelnen
Distributionsstufen. Diese hidngen von der Kategorieeinteilung, die in Abstimmung mit
der Marketingstrategie des Unternehmens durchgefiihrt wird, vom gesetzten Katego-
rieziel und von den zugehorigen Kategoriekonzeptionen ab.

Als Beispiel kann eine Supermarktkette dienen, die bei ihren Kunden als besonders
preisgiinstig eingestuft werden will. Im Rahmen einer Kategorisierung des Sortiments
erhalten mehrere Kategorien mit Produkten des téglichen Bedarfs den Status der Profi-
lierung. Mit diesen Produkten, die zu sehr gilinstigen Preisen in grolen Verpackungs-
einheiten angeboten werden, wird ein hoher Umsatzanteil und ein hoher Warenum-
schlag erzielt. Der hohe Warenumschlag ermdglicht eine direkte Belieferung der Filia-
len durch die Lieferanten. Der grof3te Teil der Kategorien fallt unter die Typen ,,Routi-
ne* und ,,Ergdnzung®. Die Artikelvielfalt ist erheblich hoher, saisonale Schwankungen
sind nicht sehr ausgeprigt, die Ubereinstimmung zwischen den Sortimenten der ver-
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schiedenen Filialen ist hoch. Daher bietet sich fiir diese Kategorien eine zweistufige
Lagerhaltung bestehend, aus einem Warenverteilzentrum und kleinen Lagern in den
jeweiligen Filialen an.’® SchlieBlich wird die Aktions- und Saisonware in Kategorien
mit der Zielsetzung der saisonalen Profilierung bzw. Ergénzung zusammengefasst.
Hier verfiigt das Unternehmen iiber ein spezielles Lager, in dem die Ware bis zum
Verkauf zwischengepuffert, aufbereitet und filialgerecht kommissioniert wird. Auf-
grund der verschiedenen Zielsetzungen bzw. Kategorierollen lassen sich somit drei
grundsitzliche Warenwege unterscheiden (vgl. Abbildung 8):

>
Waren- -
. . Filial- .re
Lieferanten |- % verteil- f------------- P acer -® Filialen
zentrum &
Aktions-
............................................................................ >
lager
Kategorien Kategorien Kategorien
. « ,Routine*/ .Saisonale Profilierung®/
,Profilierung . « . N e
,Erganzung »Saisonale Erginzung
S P r—— S

Abbildung 8: Warenwege aufgrund verschiedener Kategorierollen

Dariiber hinaus ist jedoch auch die logistische Beschaffenheit der Produkte, wie Ge-
wicht, Volumen, Haltbarkeit oder der Nachfragestruktur, zu beriicksichtigen. So ist die
aus Perspektive des Category Management vorgenommene Dreiteilung des Waren-
wegs nur dann ausreichend, wenn die logistischen Eigenschaften aller Kategorien ei-
nes Typs relativ homogen sind. Ansonsten ist eine weitere Unterteilung notwendig.
Werden z.B. die Kategorien mit den Typen ,,Routine* bzw. ,,Ergdnzung* einer genaue-
ren Analyse unterzogen, eignet sich die Zweiteilung mit einem Zentral- und vielen
Filiallagern im Prinzip nur fiir Waren, die lange haltbar sind, weder gekiihlt noch ge-
frostet werden miissen. Fiir schnell verderbliche Frischwaren, wie Obst, Gemiise,
Milchprodukte, ist dagegen eine direkte Anlieferung durch regionale Lieferanten sinn-
voll. Tiefkiihlprodukte schlieBlich miissen in einem oder mehreren speziellen Lagern

36 Zu moglichen Lagerstrukturen im filialisierten Einzelhandel: Toporowski, W. (1996), S.47-56.
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aufbewahrt werden, die hiufig getrennt von Warenverteilzentren errichtet und betrie-
ben werden (vgl. Abbildung 9):

Waren- o
—» verteil- Filial-
lager
zentrum
- Tiefkiihl- —
Lieferanten f------------- > lf il SELEECELEEEE »  Filialen
ager
......................................................................................................... Y
Trockenware Tiefkiihlware Frischware A
S P c—— >

Abbildung 9: Warenwege der Kategorien mit den Typen Routine und Ergénzung
aufgrund von logistischen Kriterien

Dariiber hinaus kann die Verteilung von Arbeitsschritten, wie die Kommissionierung
oder Préasentation, von den Anforderungen der Kategorien abhéngig gemacht werden:

e Fiir Kategorien mit Profilierungs- oder saisonalen Profilierungstypen kénnen die
Produkte bereits vom Hersteller verkaufsfertig angeliefert werden.

e Kategorien, deren Produkte nur von wenigen Lieferanten bezogen werden, kon-
nen vom Hersteller oder Lieferanten filialgerecht vorkommissioniert werden.

e Umgekehrt konnen Kategorien mit Produkten unterschiedlicher Hersteller vom
Handelsunternehmen selbst kommissioniert werden.

e Ahnliche Uberlegungen lassen sich auch fiir die Auszeichnung, die Regalbestii-
ckung, das Verpacken oder das Aufbiigeln im Textilbereich anstellen.

4.3.  Transportmanagement

Ein weitere bedeutende Entscheidungsgrofle sind kategoriebezogene Transportkonzep-
te. Hier ist fiir verschiedene Kategorien u.a.

e iiber die Grundstruktur der Transportfahrten, wie Sammel-, Verteil- und Zustell-
fahrten,
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e iiber Umschlagpunkte und Umschlagarten (z.B. Cross Docking, Transshipment),
e {iber die eingesetzten Transportmittel, z.B. LKW oder Bahn, oder
e iiber die Qualitit der Lagerprozesse (mit bzw. ohne Kommissionierung)

zu entscheiden. Zur Verwirklichung eines effizienten Materialflusses als einer der
Zielsetzungen des Supply Chain Management im Rahmen von Efficient Consumer
Response miissen die fiir das ECR typischen LogistikmaBBnahmen wie Cross Docking,
Transshipment, Efficient Unit Loads, Roll Cage Sequencing, Displays und Trays kate-
goriebezogen zum Einsatz kommen (vgl. Abbildung 10):”’

Kategorieziel —> Kategoriekonzeptionen —> Supply Chain Planning

—

—;7 Cross Docking

-
-

. N

Profilierung NS/t Transshipment

Marktsegmente I:Xx:—‘v] v
A

besetzen % SoLA Efficient Unit
Routine Durchschnittsbon X aoa%e %7/ Loads
erhohen \\;84)?‘3&2:\ Roll Cage
RIS Sequencing
. . "\ Ve
Saisonale Erlebnis schaffen §=2 Q@‘( KIS
Profil VS ATANEIN ,
rofilierung I NS Displays

Profit erhéhen  F<7/ 3
o

1775¢7 N\ A=Y Trays
4

Ergénzung \

\\\\ AR -
~~~~ :\ig Sonstige transportverbun-
denen Dienstleistungen

Image aufbauen

Abbildung 10: Kategorieziel, Kategoriekonzeption und ausgewihlte Ansétze
des Supply Chain Planning

Hier lassen sich insbesondere folgende Zusammenhénge nutzen:

e Als Cross Docking wird ein Umschlagvorgang bezeichnet, bei dem ein Ladungs-
triger das Transportmittel wechselt, ohne dass sich die Zusammensetzung der
Ladeeinheiten des Ladungstrigers andert.® Da sich Cross Docking-Vorginge
insbesondere fiir Waren mit hohem Volumen eignen, bieten sich derartige Pro-
zesse bei Profilierungskategorien an, die eine geringe Artikelanzahl bei hohen
Umsitzen reprisentieren.

37 Vgl. Holzkamper (1999), S. 76.
* Vgl. Swoboda/Morschett (2000), S. 332; auch Gudehus (1999), S. 744.
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Bei Routine- und Ergidnzungskategorien muss eine hohe Artikelanzahl bei teil-
weise geringen Umsétzen wirtschaftlich transportiert, kommissioniert und gela-
gert werden. Hierzu eignen sich zum einen Transshipment-Prozesse, also Um-
schlagvorginge, bei denen auf zielgemischten Ladungstriagern gestaute Einheiten
auf zielreine Ladungstriger verteilt werden®. Zum anderen lassen sich z.B. durch
Roll Cage Sequencing-Programme, die eine filialgerechte Bestiickung der La-
dungstrager anstreben, auch eine Vielzahl von Artikeln in jeweils kleinen Men-

gen effizient ausliefern.*

Der Einsatz sogenannter Displays, Ladeeinheiten bzw. Ladungstrdger, die der
Verkaufsprisentation dienen und speziell fir Aktionswaren vorgesehen sind,"
eignet sich vor allem fiir Kategorien mit dem Ziel der (saisonalen) Profilierung,
deren Artikel nur zeitweilig oder einmalig angeboten werden.

Dariiber hinaus kann im Rahmen von Category Logistics eine kategoriebezogene Ein-

bindung logistischer Dienstleister erfolgen. Eine Entscheidung fiir oder gegen den Ein-

satz externer Logistikdienstleister hingt ab von

4.3.

der logistischen Beschaffenheit der einer Kategorie zugeordneten Artikel, z.B.
die Fremdvergabe des Transports von Tiefkiihlware zur Erzielung von Effizienz-
vorteilen durch Spezialisierung, oder

den im Unternehmen verfiigbaren Kapazitiaten und Fahigkeiten, die z.B. zur Aus-
lastungsoptimierung den Einsatz von unternechmensexternen Spediteuren auf Ka-
tegorien mit starken Nachfrageschwankungen beschrinken.*

Bestandsmanagement und Lieferservice

Entsprechend den ECR-Grundgedanken erfolgt eine Bestandsergdnzung auf der Basis

von Quick-Response-Systemen. Zwischen einem kategoriebezogenen Bestandsmana-

gement und der kategoriebezogenen Ausgestaltung der Warenwege bestehen enge

Wechselwirkungen, da beide Entscheidungen z.B. von der Lagerfihigkeit der Artikel

oder der Moglichkeit der Zentralisierung der Lagerhaltung beeinflusst werden. Ein

kategoriebezogenes Bestandsmanagement eréffnet vor allem zwei Vorteile:

Erstens bietet sich die Moglichkeit, Bestidnde kategoriebezogen zu zentralisieren:
Durch eine Zentralisierung von Lagerbestinden wird eine Reduzierung der Be-
stinde angestrebt. Die Wirksamkeit der Zentralisierungsbestrebungen hingt je-
doch davon ab, inwieweit die an den verschiedenen Lagerstandorten vorritigge-
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Vgl. Gudehus (1999), S. 744.

% vgl. Heydt, von der (1999), S. 8.

Vgl. Gudehus (1999), S. 443.

Zur Fremdvergabe von logistischen Dienstleistungen: Bretzke (1998) und Zentes (1998), S. 430.
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haltenen Artikel und deren Verbrauchsverldufe gleich sind und ob strukturelle
Unterschiede, z.B. in der Kostenstruktur, zwischen dem groBen Zentrallager und
den kleineren dezentralen Lager genutzt werden konnen.” Unter ungiinstigen
Voraussetzungen kann sich die Bestandssituation durch eine Zentralisierung so-
gar verschlechtern. Ahnliche Artikelstrukturen und vergleichbare Verbrauchsbil-
der sind dabei auf Ebene der Kategorien eher gegeben als fiir ein vollstindiges
Sortiment. Eine Orientierung an Kategorien kann somit die effiziente Umsetzung
von Lagerbestandszentralisierungen erleichtern, in dem eine Zentralisierung auf
Kategorien mit gilinstigen Voraussetzungen beschrinkt wird.

Zweitens konnen einheitliche Ziel- und Organisationsgroflen je Kategorie festge-
legt werden: So kann z.B. die Zuordnung von Lagerplédtzen in Lagerhdusern oder
das Festlegen von Sicherheitsbestinden kategoriebezogen durchgefiihrt werden,
so dass insbesondere Wechselwirkungen zwischen den Produkten einer Katego-
rie, z.B. bei Kategorien mit einer hoher Variantenvielfalt einzelner Produkte, Be-
riicksichtigung finden.

Drittens lassen sich Logistikdaten und Dispositionsparameter, wie Artikel- und
Verbrauchsdaten oder Bestelllosgrof3en, anhand von Kategoriekonfigurationen,
-konzeptionen oder -aktionen aufbereiten und verdichten, um z.B. Entscheidun-
gen iiber die Eigen- bzw. Fremdbewirtschaftung von Regalfldchen zu treffen.**
Gerade auf der Informationsebene werden einheitliche Bezugsgroflen geschaffen,
die die Kommunikation zwischen den Bereichen Logistik und Marketing erleich-
tern.

Der Lieferservice mit seinen Komponenten Lieferzeit, Lieferzuverldssigkeit und Lie-

ferbereitschaft bzw. Lieferflexibilitdt kann ebenfalls an die Anforderungen einzelner

Kategorien angepasst werden, um die mit steigendem Lieferservice ansteigenden Dist-

ributionskosten moglichst gering zu halten. Wesentliche Einflussgrofien fiir die Aus-

pragung des Lieferservices sind

Qualitdt und Image des Artikels bzw. der Kategorie,

die Zusammensetzung der Kategorie, z.B. kann das Lieferserviceniveau reduziert
werden, wenn die Kategorieartikel sich durch eine hohe Variantenvielfalt auf-
grund unterschiedlicher Verpackungsgroflen auszeichnen,

die Beschaffenheit der Artikel, z.B. die Verderblichkeit.

# Vgl. Gudehus (1999), S. 308-309.
* Vgl. Knolmeyer et al. (2000), S. 48; Kabuth/Burger (1998), S. 125.
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4.4.  Logistik-Techniken

Mit der kategoriebezogenen Ausrichtung der Logistik verbinden sich weitere Vorteile,
von denen im Folgenden vier weitere Punkte kurz skizziert werden sollen:

o Kategoriebezogene Aufiragsbearbeitung: Es sind einheitliche administrative Pro-
zesse je Kategorie zu schaffen, denen entsprechende Verantwortungsbereiche ge-
geniibergestellt werden.

o Kategoriebezogener Versand: Hierunter fallen z.B. kategoriespezifische Versand-
und Transporteinheiten sowie kategoriespezifische Versandbedingungen.

e Kategoriebezogene Verpackung: Es konnen kategoriespezifische Verpackungs-
richtlinien oder kategoriespezifische Verantwortlichkeiten fiir das Verpacken
festgelegt werden.

o Kategoriebezogene Kommissionier- und Lagertechniken: Dieser Punkt kann ne-
ben technischen Aspekten, wie dem Festlegen eindeutiger Transport- und Lager-
hilfsmittel, z.B. Euro-1-Paletten oder Mehrwegfalttransportboxen, auch die Ar-
beitsteilung zwischen den Partnern, z.B. das Verrdaumen von Ware, umfassen.

5. Zusammenfassung und Bewertung

Das erfolgreiche Zusammenwirken von Marketing und Logistik ist fiir den unterneh-
merischen Erfolg von besonderer Bedeutung. Neuere Konzepte, die wie das Efficient
Consumer Response-Konzept auf die Ausgestaltung dieser Schnittstelle zielen, stellen
nicht nur auf die Bedeutung von Marketingzielen und Strategien fiir die Logistik ab,
sondern betonen zudem den Aufbau strategischer Logistikpotenziale. Zwischen den
beiden Sdulen des Efficient Consumer Response-Konzepts, dem Supply Chain Mana-
gement, das die integrierte Planung, Steuerung und Kontrolle aller einem Wertschop-
fungsverbund zugehorigen logistischen Prozesse anstrebt, und dem Category Mana-
gement, das die Planung und Steuerung von mehreren Produkten als eigenstidndiges
Geschiftsfeld verfolgt, bestehen hinsichtlich des Planungshorizonts und der Haufigkeit
der Entscheidungsfindung drei zentrale Schnittfelder, die Marketing und Logistik als
Trager des ECR-Konzepts wechselseitig beeinflussen: Die logistischen Eigenschaften
der Produkte einer Kategorie, aber auch die mit einer Kategorie verbundenen Zielset-
zungen fiihren zu Interdependenzen zwischen der Einteilung eines Sortiments in Kate-
gorien und der Struktur der Supply Chain. Ahnliche Wechselwirkungen finden sich
auch zwischen der Planung einzelner kategoriebezogener MaBBnahmen, die entweder
auf Umsatz- oder auf Gewinnmaximierung gerichtet sind, und der Transport- und Be-
standsplanung des Supply Chain Planning. Auf der Ebene der Warenwirtschaft ist das
dritte Uberschneidungsfeld angesiedelt, das u.a. die Transport- und Bestandssteuerung
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sowie die Sortimentsentwicklung und -iiberwachung umfasst. Im Rahmen des Effi-
cient Consumer Response-Konzepts kann es daher sinnvoll sein kategoriebezogene
Supply Chain Management-Konzepte zu implementieren, die individuell auf die logis-
tischen Anforderungen der jeweiligen Kategorien ausgerichtet werden, was im vorlie-
genden Beitrag als Category Logistics bezeichnet wird. Dieses Konzept kann sich so-
wohl auf die Ausgestaltung der Warenwege als auch auf das Transport- und Be-
standsmanagement, den Lieferservice oder weitere Logistik-Techniken erstrecken.

Kategoriebezogene Logistikkonzepte wirken insbesondere der Gefahr entgegen, Kate-
gorien zu bilden, die logistisch heterogen sind und dadurch kein einheitliches Handling
ohne Mehrkosten zulassen. Zudem wird eine Steuerungsgrofle geschaffen, die zwi-
schen dem Sortiment und dem einzelnen Artikel einzuordnen ist, und fir alle Partner
sowohl im Marketing als auch in der Logistik als einheitliche Planungsgrof3e herange-
zogen werden kann. Die Verwendung von Category Logistics als Logistikkonzept un-
terliegt dhnlichen Beschriankungen wie das gesamte Efficient Consumer Response-
Konzept, welches im Regelfall nur mit einer beschriankten Anzahl an Lieferanten imp-
lementiert wird.* Bezieht ein ECR-Konzept nicht alle Lieferanten ein, dann hat Cate-
gory Logistics die Aufgabe, bestehende Logistikkonzepte zu ergidnzen und zu verbes-
sern.

* Vgl. hierzu: Meyer (2000), S. 306-310.
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