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Najaarstafel 2009: Category Management
Naar aanleiding van het repeterend onderzoek dat FoodReflection met industry leaders in Foodservice organiseert zijn in 2009 enkele belangrijke conclusies te trekken: 

· Duurzaamheid “moet”;

· Category Management wordt key voor sales en inkoop;

· Co-creatie wordt key voor marketing.

Om meer verdieping te geven aan deze thema’s zijn in het najaar van 2009 drie kennistafels georganiseerd. De sessie met betrekking tot Category Management werd bijgewoond door spelers uit de gehele supply chain en gefaciliteerd door Gerard Sterkenburg van Foodstep.
In dit verslag leest u op hoofdlijnen een verslag van de kennistafel. Op de volgende vragen is antwoord gezocht: 

· Wat is category management (CM)?

· Waarom is CM ontstaan?

· Wat zijn de voordelen?

· Hoe werkt het?

· Wat zijn de belemmeringen?

· Wat is de rol van de CM’er?

· Wat zijn (succesvolle) ervaringen met Category Management binnen Foodservice?

Randvoorwaarden voor succesvol Category Management

geloof – onderling vertrouwen – dedication – data

Wat is Category Management?
De vraag “Wat is Category Management” is een moeilijke om te beantwoorden. Het ligt er bijvoorbeeld maar aan, aan wie je het vraagt. Die verschillen in opvatting zijn er niet alleen tussen de partijen in de keten onderling, maar ook binnen organisaties.

De definitie behelst in ieder geval: 

· Iets wat je samen doet;

· Ontwikkeling van categorie, over merken heen;

· Inspelend op consumentbehoefte. 

“Category management is eenvoud/helderheid creëren in een té groot aanbod”.

Servex: “Voor een inkoopafdeling kan het zijn het clusteren van soortgelijke leveranciers. Voor category captains kan het zijn het organiseren en managen van producten binnen overeenkomstig gebruikmoment/ product/behoefte (zin in iets zoets in de middag)”.

Category Management binnen Foodservice ligt wat complexer dan in retail. Je hebt met verschillende aspecten rekening te houden, wat betreft het indelen van producten naar categorie:

· Kanaalperspectief: horeca/catering/petrol

· Outletperspectief: high traffic, dagzaak, buffet

· Consumentbehoefte: verfrissen, oppeppen, verwennen

· Productperspectief: verschijningsvorm/temperatuur

Omdat er zoveel invalshoeken zijn, is er een groot overlappend gebied waarin dus arbitraire keuzes worden gemaakt: producten passen in meerdere categorieën. En juist dat maakt het ‘managen’ ook zo complex. Daarnaast heb je te maken met subcategorieën en -ranges. 

Servex: “Iedere foodserviceketen of outlet kiest zijn eigen categorieën. Wij onderscheiden binnen koude dranken ‘frisdrank & boosters’ en ‘verantwoord liquid’. De vraag is dan wat ‘verantwoord’ is. CocaCola Light bevat minder calorieën dan sinaasappelsap, maar het één valt in de categorie frisdrank en het ander in ‘verantwoord liquid’. Er bestaat dus veel grijs gebied”.
De complexiteit van CM hangt bovendien samen met de diverse rollen die een categorie voor diverse foodservicekanalen en momenten kan invullen. Koffie is in een horeca dagzaak een cash generator, terwijl dezelfde koffie binnen de zorg een serviceproduct danwel traffic builder kan zijn. De rol van de categorie is bepalend om een CM project wel/niet op te starten. 

Essentie: eigenlijk kan Category Management in foodservice alleen slagen door het in te steken per eindverbruiker. 

“Je kunt pas aan CM doen als je samen geloof hebt dat er wat te halen is. Als je samen de potentie ziet”

“CM: It smells like opportunity. We weten het al lang maar we weten nog niet hoe”

“Bij groothandels zijn we gewend om categorieën te segmenteren op temperaturen. Je hebt dan te maken met meerdere inkopers, want die gaan doorgaans niet over hun inkoopgrenzen heen. Bij diepvriesvis, verse vis en visconserven zijn drie verschillende inkopers betrokken. “We gaan over de hoofden van inkopers heen”. Dan wordt een categorie (bijv. koffie) geclusterd naar zetsystemen en daarmee indirect ook naar kanalen.”

Ontstaan category management binnen Foodservice

In de foodservicemarkt zijn er maar liefst 100.000-110.000 SKU’s. Assortimentsrationalisatie is niet alleen een wens van eindverbruikers, maar is ook in het voordeel van de fabrikant: die wil met zo min mogelijk producten zo veel mogelijk klanten bedienen. In basis is Category Management ontstaan vanuit de behoefte aan rationalisatie in assortimenten. Nu is het vooral bedoeld om beter aansluiting te vinden bij consumentenbehoeften. 

Verschillende niveaus in Category Management:

0. Product: SKU reduction, leveranciers samenvoegen, maximale efficiency

1. Outlet: salesoptimalisatie op locatie (o.m. rangemanagement)

2. Consument: vanuit consumentenbehoefte: wat wil deze drinken (right place, right time, right pricing)

Voordelen van category management

Succesvolle inzet van category management zorgt voor (kosten)efficiency in de keten en geeft winst/omzetbevordering in de totale categorie.

“1 op de 6 klanten koopt nu een drankje bij een broodje, als dat nu eens 1 op de 4 kan worden.”

Je zoekt naar afzetgroei of marge optimalisatie, zonder dat het kannibaliserend werkt op andere afzet. 

Dit betekent:

Voor consument: betere afstemming op behoeften

Voor eindverbruiker: meer efficiëntie en afzet/margegroei

Voor groothandel/fabrikant: je maakt je leverancier (mede)verantwoordelijk voor de afzetgroei. Je hebt een kans om je rol als leverancier/partner relevanter te maken.  

Category Managment hoe werkt dat?

Eigenlijk zijn er twee soorten Category Management: 

· Proces: Daily Business: kosten efficiency/omzetgroei

· Project: er in en eruit; nieuwe markten aanboren

Category management doe je door samen te werken aan gezamenlijke categoriedoelstellingen. Door informatieuitwisseling, upsale, convert, crossselling, etc. Partners mogen en moeten daarin mee nadenken, aangezien zij op categorieniveau de expert zijn. 

De gedeelde conclusie is dat een functieoverstijgend overleg voor vergaande partnership onontbeerlijk is. Medewerkers van dezelfde functietypen begrijpen elkaar beter. Dit geldt voor verkoop, maar voor inkoop en marketing evenzeer. Daarom is het in Category Management trajecten belangrijk om inkoop en verkoop niet al te strikt te scheiden. “Eigenlijk zou je voor category management toemoeten naar interdisciplinaire teams: een combinatie van sales, marketing én inkoop van beide zijden”. 

Category Management inzetten doe je niet bij iedere klant. “Voor sommigen ben je als grossier niet meer dan ‘four wheels’ (hoewel je daar juist zoekt naar kansen om je positie uit te bouwen). Andere klanten staan wél open voor onze toegevoegde waarde in services en ondersteuning”. 

Rendement is nu vooral veel frontmarge en weinig backmarge. Als je er met elkaar in slaagt om de totale marge (front/back) te laten groeien, maakt het eigenlijk niet uit waar je die marge vandaan haalt. Dat maakt onderhandelingen eenvoudiger. Je legt de verantwoordelijkheid voor afzet- en margegroei neer bij de leverancier.

Van te voren ga je samen KPI’s vaststellen. Zonder KPI’s kun je immers niet meten of je inspanningen effectief zijn. Doelstellingen overstijgen producten of merken. Een gezamenlijke doelstelling kan bijvoorbeeld zijn “10% afzetgroei van de totale drankplas”. Bij category management analyseer je de resultaten in een soort dashboard en betrek je kwalitatieve (consumer insights) en kwantitatieve (verkoopcijfers) data in je analyse. CM is fact based. Dit geeft ook helderheid bij tenders of jaaronderhandelingen. 

Tussen welk tijdsslot wordt er relatief minder drank verkocht? En hoe kunnen we dat oplossen?

Welke dranken passen bij welk moment en hoe kunnen we hier extra mensen voor aantrekken? 

Hoe kunnen we consumenten meer verleiden?

CM begint met een kanaalfocus en daarna pas met een categoriefocus. Je kijkt eerst naar het kanaal en naar de consumenten, momenten en plaatsen daarbinnen. Vervolgens bepaal je wat de rol is van de categorie. Wat zijn kerncategorieën en wat heb je wél nodig maar is puur een serviceproduct. Friet is voor een lunchroom een ‘bijproduct’, voor snackbars is dit het meest relevante product. Welke producten moet je voeren om enkele belangrijke klanten te behouden. Ook hier geldt de 20-80 regel: vier of vijf categorieën zijn goed voor 80% omzet.

Belemmeringen

In de diepgang van samenwerking ligt direct ook een valkuil. Er bestaat een (on)gezond wantrouwen tussen klant en leverancier, wat de basis voor samenwerking kan verstoren. 

Eindverbruikers verwachten geen volledig onafhankelijk advies van hun fabrikant. Het wantrouwen is diepgeworteld dat de fabrikant toch hoofdzakelijk zijn eigen producten aan de man wil brengen. Aan de andere kant is de kennis van de fabrikant over consumentbehoeften en shopper insights onontbeerlijk om succesvol te zijn. Van grossiers wordt een onafhankelijke rol wel eerder geloofd, grossiers zijn echter nog niet altijd ingericht op het professional uitvoeren van Category Management. Niet in de laatste plaats vanuit een gebrek aan dedicated functionarissen. 

Foodservice ondernemers nemen beslissingen vaak ook op basis van emotie in plaats van ratio: “Ik vind cola niet passen bij het lunchmoment, en daarmee is het dan afgedaan”.

Coca Cola: “Het is jammer dat er soms wantrouwen bij groothandels en outlet-organisaties bestaat over de intenties bij een Category Management project. Uiteindelijk zul je de ruimte moeten krijgen om te kunnen bewijzen dat het gaat om het gezamenlijk belang. Vertrouwelijkheid isdaarbij voor ons overigens een belangrijke zaak. Bij Category Management projecten wordt veel detailkennis gedeeld. We geven uiteraard categorie adviezen die ons merk overstijgen, maar kunnen, mogen en willen geen informatie delen met concurrenten in dezelfde categorie. Wanneer je samen (als leverancier en klant) in vertrouwelijkheid veel kennis deelt, ben je in staat tot de meeste diepgang en de juiste keuzes die tot gezamenlijke groei leiden”.

Dedication 

Category Management is geen projectje, maar een continuproces. Category Management binnen foodservice is bovendien in sterke mate een proces van voortschrijdend inzicht. 

Category management vraagt om diepgaande kennis van de categorie, van de foodservicemarkt, van de ondernemer en van de consument in het kanaal. Welke problemen ervaart de ondernemer bij de toepassing van versproducten? Welke (latente) behoefte heeft de consument als hij onderweg is? 

Toewijding vormt altijd het probleem. Category Management is niet een leuke hobby. Het is een fulltime job. Waar breng je category management onder? Per definitie is het niet iets voor sales of inkoop. “Je kunt van de accountmanager bij je grossier niet vragen dat ie alles weet over Torck en Wijn”.  Het is bovendien moeilijk als je steeds van ‘pet’ moet wisselen; de ene keer inkoper, de andere keer category manager. Dat is ook verwarrend voor de klant. Dus: als je écht goed aan category management wilt doen, dan moet je er een dedicated functie van maken met de bijbehorende beslisbevoegdheden.

Category Management binnen Foodservice anno 2009

Zonder data te delen is er geen structureel Category Management mogelijk. Er is stiekem al veel data beschikbaar, zowel bij grossiers als bij fabrikanten en outletorganisaties, maar deze is minder goed toegankelijk en georganiseerd dan in retail. Toch is het met de beschikbare data al mogelijk om je helemaal suf te analyseren. “Er valt veel te leren”. Wel zijn er aandachtspunten: zo worden nog veel producten niet gescand, maar onder de PLU toets aangeslagen, daardoor verarmt de informatie. 

Data ontsluiten wordt wel steeds eenvoudiger. Hiertoe wordt veel geïnvesteerd in (online) datasystemen en warehousing. 

Servex: “Bij ons ziet een leverancier zijn totale prestatie, tot op segmentbasis. Wij delen alles. Van de Kiosk in Assen weten we precies hoeveel van welk product, op welk moment van de dag is verkocht”. Dat heeft nogal wat voeten in de aarde gehad. In eerste instantie werk je niet allen met dezelfde systemen. Je moet het daarna nog eens worden over de labelling. We werken nu hard aan het labellen van onze producten in de database zodat analyses op subcategorieniveau kunnen worden gedaan. Moeilijkheid daarbij is het grijze gebied en het verschil in definities tussen de verschillende spelers in het kanaal. Systemen labeling wordt nu hard aan gewerkt”.

Deli XL: “Het helpt je wel. Onze data biedt heel veel informatie. Kleine leveranciers snappen het belang nog niet altijd. Dat zij met inzicht in waar en wie afneemt beter kunnen afspelen op de marktbehoeften, maar misschien is dat een kwestie van tijd”.

Voorbeelden van Category Management in Foodservice:

· Johma: project/pilot op outletniveau heeft door optimaliseren van de marketing P’s geresulteerd in circa 7% meer opbrengsten voor eindverbruiker. 

· Meer omzet door het stellen van de juiste vraag: van “Anders nog iets?”, naar “Wilt u er iets bij drinken?” tot “Wat wilt u er bij drinken?”.

· Servex: SKU reduction: van vijf sla lollo rosso terug naar één.

· Servex: Aantal bakery suppliers teruggebracht naar kleine selectie prefered suppliers.

· Servex & Coca Cola: Blik cola toegevoegd aan de Kiosk op het station. Daar heb je kennis en inzicht vanuit fabrikant nodig voor consumentgebruiken.

· Broodje worst. Bij sport evenement tijdens de rust moet in korte tijd zo veel mogelijk worden verkocht. Door te werken met convenience producten kon op dezelfde vierkante meters met één FTE twee keer zoveel verkocht; omdat medewerkers bij het broodje worst slechts 1 in plaats van 3 handelingen hoefden te doen. Consument maakt het niets uit of hij broodje bal of broodje worst heeft.

· Spadel: ervaringscijfers: als de temperatuur boven een bepaalde zomerse waarde uitkomt, moet je gewoon water “neerzetten”, dan verkoopt het zichzelf.

· Consumenten drinken graag water na hun kopje koffie. Bij de koffie verkoop in petrol, werd door een klein flesje water aan te bieden voor maar één euro een enorme afzetgroei/additionele afzet behaald.

Kansen voor de grossier

Er liggen grote kansen voor grossiers om Category Management toe te passen binnen foodservice. Van hen wordt verwacht dat zij ‘onafhankelijk’ van merken kunnen adviseren over een categorie. 

“Het managen van een categorie an sich is bij eindverbruikers niet corebusiness. Die heeft wel iets beters te doen”. In de ideale wereld zeg je tegen je leverancier: ik heb twee meter gekoeld schap en dit zijn mijn randvoorwaarden (service/doelgroep). En veel succes ermee! De vraag is bij wie je dit neerlegt: bij de fabrikant of de grossier”. 

(zie ook de rol van Lekkerland in petrol, waarbij Lekkerland op verzoek van haar klanten adviseert over volledige shopinrichting, assortimenten incl. meubels etc.).

In de markt is er geen éénsluidende definitie. Drie ‘gangbare’ definities zijn:


Category Management is een proces dat productcategorieën managed als business units en ze op maat maakt (op een vestiging per vestiging basis) om klantbehoefte te vervullen.


Het strategisch management van productgroepen middels handelspartners met als doel om verkoop en winst te maximaliseren, door consument en shopper behoeftes te vervullen.


Het is een marketing strategie waarin een lijn van producten (in plaats van individuele producten of merken) wordt gemanaged als een business unit (SBU).





De basisdefinitie gebruikt over de gehele industrie is dat producten een vergelijkbare behoefte moeten vervullen, of dat producten gerelateerd of vervangbaar moeten zijn. 








