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Fit far Ihre Jahresgesprache? r
Erfolgreich verhandeln & argumentieren mit GfK Shopper KPIs

Zielsetzung

Shopper Kennzahlen aus dem GfK Verbraucherpanel haben sich als
feste Grol3e in der Zusammenarbeit zwischen Hersteller und Handel
etabliert. Sie zeigen Ihnen die wichtigsten Potenziale auf, um die
Bedurfnisse des Shoppers noch besser zufrieden stellen zu kdnnen
und in einer Win-Win-Win-Situation das gemeinsame Geschaft zum
Wachsen zu bringen.

Im Zusammenspiel der KPIs kénnen die Stellschrauben des
Wachstums identifiziert und konkrete Mal3nahmen abgeleitet
werden. Das Verstandnis tGber die Shopper KPIs ist Basis
erfolgreicher Verhandlungen in Ihren Jahresgespréchen.

Jahresgesprache

In unserem Webinar zum Thema ,Erfolgreich verhandeln &
argumentieren mit GfK Shopper KPIs' bieten wir Ihnen wichtige
Insights zu allen relevanten Shopper KPIs und beleuchten u.a.:

- die Definition & Interpretation der wichtigsten KPIs
- die Verbindung zwischen den verschiedenen KPIs
- die Verwendung der KPIs fur Ihre Argumentationen
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Erklarung der wichtigsten Shopper KPI's

Wurzeln des Marktanteils — Zusammenhang der Shopper KPI's

Vorgehen bei der Kategoriebewertung

Zusammenfassung
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1. Erklarung der wichtigsten Shopper KPI's
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Es gibt finf wesentliche CM-spezifische Kennzahlen

. T [ ]
Kauferpotenzial (KP) 2= E:urfr;c;gllchen 4\ e
Quantifiziert
o Potenziale
Umsatzpotenzial (UP) SRt IIMIE @
Umsatz
Kauferpotenzial- — Die tatsachlichen =
ausschopfung (KPA) Kaufer @
Quantifiziert
Umsatzpotenzial- _ Der tatséchliche - Realisierung
ausschopfung (UPA) Umsatz (= der Potenziale
_gedeckter Bedarf  ma
Bedarfsdeckung = in der Einkaufsstatte I8
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Die entscheidende Frage: Was ist das Potenzial?

Kunde Edeka = kauft
irgendetwas bei Edeka

Kein Kunde : | Kein Kunde
: Ausgaben fur Ausgaben fur Ausgaben flr Ausgaben fur Ausgaben fur Ausgaben flr
i Waschmittel i :  Waschmittel i  Waschmittel i i  Waschmittel ~{ i  Waschmittel i i  Waschmittel
“Waschmita igencvo. K T a & =
Waschmittel irgendwo
i  200€ (i 100€ ii 100€ i O€ i i 100€ i O€
: Wowurdedas { : Wowurdedas { i Wowurdedas i i i Wowurdedas } i
: Waschmittel gekauft?; : Waschmittel gekauft?: i Waschmittel gekauft?} : i iWaschmittel gekauft?: i
' oz o\ i oy P oz i
: I — \% : E il P i
;o andere : { EES ander® : : : andere : i - andere : i
1 00€ 150€:: 100€ 0€ i: O€ 100€:: P 100€; ¢
Shopper-Kennzahlen: ) : .
Kaufer von Waschmittel 4 Kaufer = 100%
Kaufer

Kauferpotenzial Edeka 3 Kaufer = 75%

(Kunde Edeka; Kaufer Waschmittel) (3 Kaufer von 4 Waschmittelkaufern)

Kauferpotenzialausschopfung Edeka 2 Kaufer = 66%
(Kaufer Waschmittel bei Edeka) (2 Kaufer vom Kauferpotenzial kaufen)
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Die entscheidende Frage: Was ist das Potenzial?

Kunde Edeka = kauft

irgendetwas bei Edeka

Kunde Kunde Kunde i Kein Kunde i Kein Kunde

Ausgaben fur Ausgaben fur Ausgaben flr Ausgaben fur Ausgaben fur Ausgaben flr
Waschmittel - Waschmittel - Waschmittel P Waschmittel P Waschmittel - Waschmittel

Kaufer Waschmittel = kauft . sm | mm | mm E I E‘
aufer Waschmittel = kau
Waschmittel irgendwo

200€ i 100€ i 100€ i 0€ ii 100€ i O€
: Wowurdedas { : Wowurdedas { i Wowurdedas i i i Wowurdedas } i
: Waschmittel gekauft?; : Waschmittel gekauft?: i Waschmittel gekauft?} : i iWaschmittel gekauft?: i

E" arl1=d[g]re E“ ander E arlﬁ[gre allﬁ[gre
. 50€ 150 € i 100€ 0€ ii 0€ 100€: i 100 € :

Sagfoel el vz, Ausgaben der Kaufer fir Waschmittel 500 € = 100%
Umsatz
Umsatzpotenzial Edeka 400 € = 80%
(Ausgaben der Kunden Edeka; Kaufer Waschmittel) (400 € von 500 € Kategorieumsatz)

Umsatzpotenzialausschdpfung Edeka 150 € = 38%

(Kaufer Waschmittel bei Edeka) (150 € Umsatz von 400 € Umsatzpotenzial)

Bedarfsdeckung bei Edeka (Kaufer, die bereits 150 € = 50%
Waschmittel bei Edeka kaufen) (150 € Umsatz von 300 €)
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2. Wurzeln des Marktanteils — Zusammenhang

der Shopper KPI's
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Wurzeln des Marktanteil:

Durch welche Hebel wird der Marktanteil beeinflusst?

Jahr 2012 8,1

8.0

Umsatzpotential-
ausschdpfung % D

Jahr 2013

Umsatzpotential %

746 | 743

Umsatzpotenzial-
ausschopfung

Wie viel Prozent des
theoretischen
Umsatzes landet
tatsachlich in der
Kasse von Edeka.

Ziel:

Erhohen
der UPA

‘o

Umsatzpotenzial

Wie viel Prozent des gesamten
Waschmittel-Umsatzes wird durch
Kaufer erwirtschaftet, die auch Kunden
der EDEKA sind?

Theoretischer Marktanteil der Edeka
Kaufer fur Waschmittel, wenn alle
Kunden der Edeka (die auch
grundsatzlich Waschmittel kaufen)
ihren Bedarf zu 100% Uber die Edeka
decken wirden.
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Wurzeln des Marktanteil:

Durch welche Hebel wird der Marktanteil beeinflusst?

Jahr 2012

Umsatzpotential-
ausschdpfung %

8.1 8.0 Jahr 2013

Umsatzpotential %

746 | 743

Kauferpotential-
ausschopfung %
19,9 19,7

Belaislanl ] Kauferwertigksit (UPA)

uber Ekst % m
129 129

Kauferpotenzial-

0 ausschopfung
Wie viel Prozent der
Waschmittel-Kaufer und
Edeka Kunden (mdgliche
Kaufer) kaufen
tatsachlich Waschmittel in
der Edeka?

o

Bedarfsdeckung in % tUber EKST
[~ N Betrachtung der tatsachlichen Kaufer von Wasch-
m mittel in der Edeka. Wie viel % des Waschmittel-
Bedarfs decken diese Kaufer in der Edeka.

Beispiel: Kaufer 1 gibt insgesamt 20 € fur Waschmittel aus => davon 5 €
in der Edeka => Der Edeka Waschmittelkdufer deckt seinen Bedarf an
Waschmittel zu 25% Uber die Edeka.

© GfK 2016 | Webinar Jahresgesprache
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Wurzeln des Marktanteil:

Durch welche Hebel wird der Marktanteil beeinflusst?

Umsatzpotential-

Jahr 2012

8.1 8.0 Jahr 2013

Umsatzpotential %

ausschdpfung %

746 | 743

Kauferpotential-
ausschopfung %
19,9 19,7

Bedarfsdeckung
Uber Ekst %

Kauferwertigkeit (UPA)

<
129 129

Kauferpotenzial-

@ ausschopfung

.Mehr Kunden zu
Kaufern machen!®

Bedarfsdeckung
In % Uber EKST

JKaufer
intensivieren®

¥

Steigerung der Kundenbindung

© GfK 2016 | Webinar Jahresgesprache

Kauferwertigkeit (Index)

Verhaltnis zwischen den Ausgaben
fur Waschmittel der Edeka
Waschmittel-Kaufer in allen Ekst und
den Ausgaben fur Waschmittel der
Edeka Kunden in allen EKST

¥

Schwer beeinflussbar

(kaum Hebel im CM)
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Wurzeln des Marktanteil:
Durch welche Hebel wird der Marktanteil beeinflusst?

Jahr 2012 Jahr 2013

Umsatzpotential- Umsatzpotential %

ausschdpfung % »>
746 743
Kauferpotential- Bedarfsdeckung : - —
ausschopfung % : tiber Ekst % : D A LEL LG SR

129 129

Kaufer tsd. Umsatz tsd.

73.400 72.449

Umsatzpot tsd. (Kauf_Ekst)
174 729 170.181

@-Ausgaben KP (Kaufer)

38,39 37,53

@-Ausgaben KP (Kunde)
29 66 29 06

Edeka | Vollwaschmittel | Gesamt | Loyalitatsklasse: TOTAL © GfK SE 2015

© GfK 2016 | Webinar Jahresgesprache 12



Die UPA ist das direkte Ergebnis des Marketing-Mix

Ansatzpunkte zur Optimierung des Marketing-Mix

.

Sortiment

HIGH

ausschopfung

Platzierung

Schwache bei der
Kauferpotenzial-

o
Promotion
w Schwache beil der Bedarfsdeckung HIGH

© GfK 2016 | Webinar Jahresgesprache 13




3. Vorgehen bel der Kategoriebewertung
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VORGEHEN BEI DER KATEGORIEBEWERTUNG

Blick Uber
den Tellerrand

© GfK 2016 | Webinar Jahresgesprache 15



Beispiel

Wie wichtig ist die Warengruppe fur Handler X? 1

1
Kufer (000) @ Einkaufshaufigkeit @-Ausgaben pro Einkaufsakt (EUR)
I Warengruppe 1 _24_375 _17‘7 -4,36
Warengruppe 2 22820 16,8 3,52
. Fokuswarengruppe ﬁm_%s ﬁﬂ,z iS,?B
B I |Ck U ber Warengruppe 4 21.140 14,9 5,70
den Tellerrand Warengruppe 3 20.973 155 2,62
................................................................................. . - -
Warengruppe 8 17.029 10,4 j 1,74
Beispiele: Warengruppe 7 16.638 10,7 423
Wie WiChtig ist die Warengruppe 5 14.193 7.2 11,00
Kategorie fur den Handler X | Bundeslander | Loyalitatsklasse: TOTAL o c S0t
Handler? ........................................................................................................................................................................................................................................................................................
Wie entwickelt sich die Vergleich der Warengruppen von Handler X mit der Shopper-Formel:
Warengruppe? . Umsatz = Kaufer x Einkaufshaufigkeit x Ausgaben pro Einkaufsakt (Bon)
Die Fokuswarengruppe ist nach der Warengruppe 1 und 2 die Warengruppe mit den

meisten Kaufern, die im Schnitt 11,2x in Regal greifen und dabei 3,78 Euro ausgeben.

© GfK 2016 | Webinar Jahresgesprache 16



Beispiel

Wie wichtig ist die Warengruppe fur Handler X?

2

Shopping Trips (000) @-Ausgaben pro Einkaufsakt (EUR)
Warengruppe 1 _432_ 036
i Warengruppe 2 382.941
Warengruppe 3 325.739
B I I C k u b er Warengruppe 4 315617 570
d e n Tel I e r r an d Fokuswarengruppe 239671
Warengruppe 6 %222 895
Warengruppe 7 178.524
Bels |e|e Warengruppe 8 176.536 1,74
W|e W|Cht|g |St d|e Warengruppe 5 102.476 11,09
Kateg orie fur den Handler X | Bundeslander | Loyalitatsklasse: TOTAL © i a2
Handler?

Wie entwickelt sich die . Vergleich der Warengruppen von Handler X mit der Shopper-Formel:
Warengruppe? Umsatz = Shopping Trips x Ausgaben pro Einkaufsakt (Bon)

. Die Fokuswarengruppe ist ein Shopping Trip-Bringer fur den Handler X. Nach den
Warengruppen 1 bis 4 hat die Fokuswarengruppe die meisten Shopping Trips.

© GfK 2016 | Webinar Jahresgesprache 17



Beispiel

Wie entwickelt sich die Fokuswarengruppe bei Handler X? 3
EIJQHFEEE'{ié.".i;-;i%'r"éﬁ'i':% .............................. T
24 -0,3
FMCG ges 2.2 5.0
13 17
Blick Uber o -
den Tellerrand -
Fokuswarengruppe '
SOOI I 05 32
Beispiele: VA in %: Umsatz (000 EUR)
: Wie wichtig ist die B D-GESAMT W Handler X Systemwettbewerb
Kategorle fur den HandleI‘? Bundeslander | Loyalitatsklasse: TOTAL © GfK SE 2016

Wie entwickelt sich die
Warengruppe?

© GfK 2016 | Webinar Jahresgesprache

Vergleich der Veranderungsraten in der jeweiligen Kategorie (Benchmarks kbnnen FMCG
. und/oder der Systemwettbewerb sein).

. Die Fokuswarengruppe ist ein Treiber des Wachstums bei Handler X. Das Wachstum liegt
deutlich Uber der Entwicklung von FMCG und der Entwicklung des Systemwettbewerbs.

18



VORGEHEN BEI DER KATEGORIEBEWERTUNG

2

®

Potenziale
der Kategorie

© GfK 2016 | Webinar Jahresgesprache 19



GFK

Potenziale der Kategorie Uber den Vergleich aufzeigen

2

,@ 0 Mit anderen Kategorien bei einem Handler

Potenziale
der Kategorie Benchmarking

e Mit anderen Handlern in der Kategorie

e Im Zeitverlauf

a Shopping Missions, Soziodemografien,
Shopper Segmentierung

© GfK 2016 | Webinar Jahresgesprache 20



Welche Potenziale

2

L 4

Potenziale
der Kategorie

Beispiele:
. Welche Potenziale hat
. die Warengruppe fir den
: Handler?
Wie entwickeln sich die
Shopper KPIs beim
Handler?

Wie performt der Handler
im Vergleich zu seinem
Wettbewerb?

Beispiel

hat die Warengruppe fur Handler X? 1
Umsatzpotenzial- Kéuferpotenzial- Bedarfsdeckung liber Ekst
Umsatzpotenzial (000 EUR) ausschopfung % ausschopfung % %
Warengruppe 4 - 14.952.668 - 12,0 - 76,7 - 15,3
Warengruppe 1 12.100.259 15,6 876 17,6
Warengruppe 2 -9_914_411 -13,6 -15,8
Warengruppe 5 9.431.724 12,1
Fokuswarengruppe 6.632.059 13,6

Warengruppe 8 5749341 53
Warengruppe 7 5.362.814 141 60,4 205
Warengruppe 3 5.081.640 16,8 75,7 21,3

Warengruppe 6 .4_ 880.661

- - . . Jahr2014
{Handler X | Bundeslander | Loyalitatsklasse: TOTAL © GfK SE 2016

Darstellung der wichtigsten Potenzialkennziffern im Vergleich der Warengruppen.

Die Fokuswarengruppe wird relativ durchschnittlich abgeschopft; Allerdings werden die

. Warengruppen 7, 3 und 6 mit deutlich weniger absolutem Umsatzpotenzial stéarker

. abgeschopft; das Kauferpotenzial wird gut abgeschopft, allerdings ist die Bedarfsdeckung
. nur durchschnittlich => Die Fokuswarengruppe bietet Handler X Potenzial fir Wachstum!

© GfK 2016 | Webinar Jahresgesprache
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2

Beispiel

Wie performt der Handler X im Vergleich zum Wettbewerb? 2
Umsatzpotenzial (000 EUR) Umsatzpotenzialausschopfung %

L 4

Potenziale
der Kategorie

Beispiele:

- Welche Potenziale hat die

. Warengruppe fiir den

; Handler?

. Wie entwickeln sich die

. Shopper KPIs beim

; Handler?

. Wie performt der Handler

. im Vergleich zu seinem
Wettbewerb?

Systemwettbewerber 6.751.037 9

E—
14

Wettbewerber 3 4.840.323 17,3

- e . Jahr 2014
Fokuswarengruppe | Bundeslander | Loyalitatsklasse: TOTAL © GFK SE 2016

© GfK 2016 | Webinar Jahresgesprache

. Darstellung des Umsatzpotenzials der Fokuswarengruppe im Wettbewerbern von Handler X
mit der dazugehorigen Umsatzpotenzialausschépfung

Die Fokuswarengruppe wird bei Handler X im Vergleich zum Wettbwerb am schwachsten

. abgeschopft. Auch der direkte Systemwettbewerber kann das Potenzial deutlich starker

. abschopfen => Die Fokuswarengruppe bietet Handler X Potenzial fir Wachstum!

22



Wie entwickeln sich die Shopper KPIs beim Handler?

2

®

Potenziale
der Kategorie

: Beispiele:

~ Welche Potenziale hat die

. Warengruppe fur den
Handler?

Wie entwickeln sich die
Shopper KPIs beim
Handler?
: Wie performt der
. Handler im Vergleich zu
. seinem Wettbewerb?

Beispiel

3

Umsatzpotenzialausschopfung % Kéuferpotenzialausschépfung % Bedarfsdeckung lber Ekst %

29

1

18.6

21,2

14,0

5 44,6

Subkategorie 3

13,9 46,7 222

O Jahr2013 Jahr 2014

Handler X | Bundeslander | Loyalitatsklasse: TOTAL © GfK SE 2016

© GfK 2016 | Webinar Jahresgesprache

. Darstellung der wichtigsten Potenzialkennziffern im Periodenvergleich

Die Fokuswarengruppe wachst tber alle Teilbereiche bei Handler X. Ein Blick in die

. Subkategorien zeigt, dass weiteres Wachstum in den Subkategorien tber unterschiedliche
. Strategien erfolgen muss; Beispiel Subkategorie 3: Das Kéauferpotenzial wird unterdurch-

. schnittlich abgeschopft, hier sollte das Sortiment und die Platzierung tberdacht werden.

. Kaufer, die ihre Produkte finden, decken einen héheren Bedarf tiber Handler X.

23



VORGEHEN BEI DER KATEGORIEBEWERTUNG

3

-

Potenziale
von Marken

© GfK 2016 | Webinar Jahresgesprache 24



Potenzialbewertung fur Marken in
Abhangigkeit von der Performance

- Performance der Marken bei Handler X
. - y : .
Vezrca)lnderung in % 2014 vs. 2013 Kauferpotenzialausschépfung Marke A:
/ sowohl Kauferpotenzial-
Marke B ausschopfung als auch
Potenziale ‘ .\ Bedarfsdeckung entwickeln
] _ sich positiv bei Handler X
von Marken Marke B:
10 A das Kauferpotenzial wird 5 ° .
.............................................. e — deutlich starker als in der Marke A | - Marke C
UmsatZ.POtenZ'al'_ ) Vorperiode abgeschopft; die die Kauferpotenzial-
. ausschopfung bei Handler X Bedarfsdeckung ist schwécher | ausschopfung entwickelt sich
5 negativ; allerdings decken
Marke A | T 0 oo S die verbleibenden Kaufer
o ,I Marke D: einen hoheren Bedarf bei
Marke B _‘l Marke D sowohl Kauferpotenzial- SENEER
ausschopfung als auch \. Marke C
Marke C | ! Bedarfsdeckung entwickeln
-10 sich negativ bei Handler X : . .
Marke D _ . -20 -10 0 10 20 30

2013 B 2014

Veranderung in % 2014 vs. 2013 Bedarfsdeckung

© GfK 2016 | Webinar Jahresgesprache
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Potenzialbewertung fur Marke A

3Marke A

g

Potenziale
von Marken

Beispiel

1

Shopping Trips (000) @-Ausgaben pro Einkaufsakt (EUR)

24.203 1,98

Beispiele:
Wie wichtig ist Marke A
fur Handler X?

Welches Potenzial hat
Marke A und wie gut wird
es abgeschopft?
Wie schopft der

Wettbewerb die Potenziale
von Marke A ab?

5.802 1,45

Marke B

6.376 1,91

2.134

1.987

. L . O Jshr2013 Jahr2014
Handler X | Altersklassen | Loyalitatsklasse: TOTAL © GfK SE 2016

1,62

© GfK 2016 | Webinar Jahresgesprache

Darstellung der Shopping Trips und des Bons im Vergleich der Marken und Perioden

Marke A ist in der Kategorie der Shopping Trip Bringer fir Handler X! Marke A bringt die
meisten Shopping Trips in der Warengruppe fur Handler X und wachst dynamisch. Auch der
Durchschnittsbon ist bei Marke A konstant hoch und wachst um 11 Cent gegentber Vorjahr.

26



Beispiel

Potenzialbewertung fur Marke A y

3Marke A
Umsatzpotenzial- Ké&uferpotenzial- Bedarfsdeckung tiber Ekst
Umsatzpotenzial (000 EUR) ausschopfung % ausschopfung % %
o -339496 - | - | .3‘4‘6
POtenZIale Marke B }3?.728 25,5 36,1 48,9
von Marken |
...................................................................................... Markec 19527
: Beispiele:
- Wie wichtig ist Marke A fiir Marke D 110.049
: Handler X?
Welches Potenzial hat Handler X | Altersklassen | Loyalitatsklasse: TOTAL o i S
Marke A und wie gut s S e e e
wird es abgeschopft? . Darstellung der wichtigsten Potenzialkennziffern im Markenvergleich
: Wie schopft der . Marke A hat das hochste absolute Umsatzpotenzial, wird aber schlechter abgeschopft als
. Wettbewerb die Potenziale | | Marke B => Uberprifung der Sichtbarkeit der Marken; Marke A hat eine geringere
: von Marke A ab? . Bedarfsdeckung als die anderen Marken => Aktivierung der Shopper tber Handzettel,
. Promotions oder Zweitplatzierungen

© GfK 2016 | Webinar Jahresgesprache 27



3Marke A

Beispiel

Potenzialbewertung fur Marke A 3
Umsatzpotenzialausschépfung % Kéuferpotenzialausschépfung % Bedarfsdeckung lber Ekst %

Potenziale
von Marken

Beispiele:
- Wie wichtig ist Marke A fiir
: Handler X?
Welches Potenzial hat
Marke A und wie gut wird
es abgeschopft?
Wie schopft der Wett-

bewerb die Potenziale
von Marke A ab?

Systemwettbewerber 18,2 36,7 355

Handler X 17,8

Wettbewerber 2
Wettbewerber 1 9.5 28,3 23,0
Marke A | Altersklassen | Loyalitatsklasse: TOTAL Jahr 2014

© GfK SE 2016

Darstellung der wichtigsten Potenzialkennziffern im Handlervergleich

Marke A hat bei Handler X noch Wachstumspotenzial. Sowohl beim Systemwettbewerber
. als auch bei Wettbewerber 3 wird das Potenzial starker abgeschopft.

© GfK 2016 | Webinar Jahresgesprache
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Potenzialbewertung fur Marken in

Abhangigkeit von der Performance

- Performance der Marken bei Handler X
Veranderung in % 2014 vs. 2013 Kauferpotenzialausschopfung " Marke A:
E 20 sowohl Kauferpotenzial-
Marke B ausschopfung als auch
Potenziale .\ Bedarfsdeckung entwickeln
von Marken Marke B: : sich positiv bei Handler|X
10 A das Kauferpotenzial wird ° .
.............................................. E— deutlich starker als in der Marke A | - Marke C
UmsatZ.POtenz'al'_ ) Vorperiode abgeschopft; die [ die Kauferpotenzial-
. ausschopfung bei Handler X Bedarfsdeckung ist schwacher [ ausschopfung entwickelt sich
j : negativ; allerdings decken
Marke A | T 0 oo S die verbleibenden Kaufer
o ,l Marke D: einen hoheren Bedarf bei
Marke B _‘l Marke D sowoh! Kauferpotenzial- Handler x
ausschopfung als auch \. Marke C
Marke C | ! Bedarfsdeckung entwickeln
-10 sich negativ bei Handler X . . .

Marke D _ , -20 -10 0 10 20 30

Veranderung in % 2014 vs. 2013 Bedarfsdeckung
2013 [ 2014

© GfK 2016 | Webinar Jahresgesprache 29



Im Webinar nicht gezeigt Beispiel

Potenzialbewertung fur Marke B 1

Marke B

Potenziale
von Marken

Beispiele:
. Wie wichtig ist Marke B
' fur Handler X?
Welches Potenzial hat
Marke B und wie gut wird
es abgeschopft?
In welchen Zielgruppen
kann Marke B besonders
wachsen?

Kéaufer (000) @ Einkaufshéaufigkeit @-Ausgaben pro Einkaufsakt (EUR)

Marke A 9.556 3,0 2,09
Marke B 21
Marke D 1.356 2.1
Marke C | (901 1,8
Handler X | Altersklassen | Loyalitatsklasse: TOTAL Jahr 2014

® GfK SE 2016

© GfK 2016 | Webinar Jahresgesprache

. Darstellung Kaufer, Einkaufshaufigkeit und der Durchschnittsausgaben pro Einkaufsakt

Marke B spricht nach Marke A die meisten Kaufer an; Die Kaufer greifen rund 2,1 mal ins
. Regal und geben pro Einkaufsakt rund 1,50 Euro aus. Marke B ist ein wichtiger Partner flr
Handler X in der Fokuswarengruppe.

30



Potenzialbewertung fur Marke B

Marke B

g

Potenziale
von Marken

Beispiele:
- Wie wichtig ist Marke B fur
5 Handler X?
Welches Potenzial hat
Marke B und wie gut
wird es abgeschopft?

. In welchen Zielgruppen
. kann Marke B besonders
: wachsen?

Im Webinar nicht gezeigt

Umsatzpotenzial- Kéuferpotenzial- Bedarfsdeckung liber Ekst
ausschopfung % ausschopfung % % Wiederkaufrate in Ekst %

Systemwettbewerber 2

Handler X

Systemwettbewerber 1

Wettbewerber 2 & " N 213‘ 3 Ngb &\\\\\\\\\\\\%

. O Jshr2013 Jahr2014
Marke B | Altersklassen | Loyalitatsklasse: TOTAL ® GfK SE 2016

Wettbewerber 3

34
33

. Vergleich zu Systemwettbewerber 2 besteht allerdings noch Potenzial; besonders bei der
. Bedarfsdeckung und der Wiederkaufsrate bei Handler X von Marke B besteht Potenzial im

© GfK 2016 | Webinar Jahresgesprache

. Vergleich der Systemwettbewerber (Das Potenzial kdnnte beispielsweise uber
. Zweitplatzierungen gehoben werden).

. Darstellung der wichtigsten Potenzialkennziffern im Handler- und Periodenvergleich
Marke B wéachst bei Handler X und hat bereits eine hohe Umsatzpotenzialausschopfung; im
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Im Webinar nicht gezeigt

Potenzialbewertung fur Marke B
Marke B "

Umsatzpotenzial- Kéuferpotenzial -
Umsatzpotenzial (000 EUR) ausschopfung % ausschopfung %

Mittleres Alter Top

Hausfrauen Top

Potenziale S
von Marken Mittleres Alter Mitte

Hausfrauen Mitte

Manner einfache Lage

) ] B_eI§ Iele. . Alt Frauen / Manner Mittelsch
Wle WIChtlg ISt Marke B fur \lt Frauen / Manner Arbeitersch .
Héndler Xf) Alleinstehende Altere - .

Welches Potenzial hat
Marke B und wie gut wird
es abgeschopft?
: In welchen Zielgruppen
. kann Marke B besonders
wachsen?

Frauen einfache Lage

- . . Jahr 2014
Handler X | Marke B | Loyalitatsklasse: TOTAL © GiK SE 2016

. Darstellung der wichtigsten Potenzialkennziffern im Zielgruppenvergleich

Marke B konnte beispielsweise das Umsatzpotenzial in den mittleren Zielgruppen (Mittleres
. Alter Top; Mittleres Alter Mitte; Hausfrauen Mitte) noch besser abschopfen. Hier konnte man
. Uber eine besondere Aktivierung dieser Zielgruppe am PoS nachdenken (z. B.

. Sammelaktionen, die auf diese Zielgruppen zugeschnitten sind).
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Potenzialbewertung fur Marken in

Abhangigkeit von der Performance

- Performance der Marken bei Handler X
- Veranderung in % 2014 vs. 2013 Kauferpotenzialausschépfung " Marke A
.20 ; sowohl Kauferpotenzial-
Marke B ausschopfung als auch
Potenziale .\ Bedarfsdeckung entwickeln
‘[ Marke B: i sich positiv bei Handler X
von Marken SN
10 - das Kauferpotenzial wird : °
.............................................. S d eUtIiCh Stérker a_IS in der Marke A | Marke C.
UmsathOtenZ'a"_ Vorperiode abgeschopft; die i die Kauferpotenzial-
. ausschopfung bei Handler X Bedarfsdeckung ist schwécher i ausschopfung entwickelt sich
: 5 negativ; allerdings decken
Marke A s O 0 dop T — die verbleibenden Kaufer
o ,l Marke D: einen hoheren Bedarf bei
Marke B _*l Marke D sowohl Kauferpotenzial- — - Handler X
ausschopfung als auch °
Marke C I ! Bedarfsdeckung entwickeln Marke C
-10 sich negativ bei Handler X : : |

Marke D _ , -20 -10 0 10 20 30

Veranderung in % 2014 vs. 2013 Bedarfsdeckung
2013 [ 2014
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Potenzialbewertung flr Marke C 1

Potenziale
von Marken

.......................................................................................

Beispiele:
. Wie wichtig ist Marke C
' fir Handler X?
- Wie schopft der Wett-
. bewerb die Potenziale von
: Marke C ab?
Wie hoch ist das
Wachstumspotenzial bei
Marke C fur Handler X?

Im Webinar nicht gezeigt Beispiel

Keine Standardanalyse aus SimIT

10,5 Millionen Kategoriekaufer der
Fokuswarengruppe bei Handler X

0,5 Millionen
- Exklusivkaufer Marke C,
10,0 Millio - d. h. die Kaufer kaufen
Kaufer ausschlief3lich
die Marke C

© GfK 2016 | Webinar Jahresgesprache

Kombinationsanalyse der Marke C bei Handler X

5% der Kategoriekaufer der Fokuswarengruppe sind Exklusivkaufer der Marke C bei

. Handler ist, d. h. diese Kaufer hat Handler X zusatzlich durch die Listung der Marke C
. erreicht. Die Marke C hat einen besonderen Stellenwert, weil 50% ihrer Kaufer, die

. Kategorie kaufen, wenn die Marke C verfugbar ist.
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Im Webinar nicht gezeigt

: Beispiel
Potenzialbewertung flr Marke C 2

Marke C

Potenziale
von Marken

Beispiele:
- Wie wichtig ist Marke C fur
5 Handler X?
Wie schopft der Wett-
bewerb die Potenziale
von Marke C ab?

Wie hoch ist das
Wachstumspotenzial bei
Marke C fur Handler X?

Umsatzpotenzialausschipfung % Kéuferpotenzialausschopfung %

Bedarfsdeckung lber Ekst %
314

Wettbewerber 1 267 67
Systemwettbewerber 2 26,4 38,6 572
Systemwettbewerber 1 20,7 26,1 60,4

Wettbewerber 3 13,7 . 65,

Handler X 121 \ 63,1

. . Jahr 2014
Marke C | Altersklassen | Loyalitatsklasse: TOTAL © GfK SE 2016

Wettbewerber 2

6

718
3
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. Darstellung der wichtigsten Potenzialkennziffern im Handlervergleich

Handler X hat im Wettbewerbsvergleich die geringste Umsatzpotenzialausschépfung. Vor

allem die KPA ist deutlich geringer wie im Durchschnitt der Handler. Eine Listung von
. weiteren Produkten der Marke C konnte die UPA deutlich erhohen.
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Im Webinar nicht gezeigt Beispiel

Potenzialbewertung flr Marke C 3

Marke C

G72%>

Potenziale
von Marken

4.050,5

Beispiele:
- Wie wichtig ist Marke C fir

" ) 0 -
Handler X’) Umsatz (000 EUR) Potenzieller Mehrumsatz % Moglicher Gesamtumsatz (000 EUR)

: Wle SChOpft der Wett' ‘I{I%rrlmrdlzgrﬁ I ;Tl?élr(:kgssen | Loyalitatsklasse: TOTAL | Relative Basis: Systemwettbwerber 1
- bewerb die Potenziale von

Marke C ab?

: Wie hoch ist das
. Wachstumspotenzial bei
Marke C fir Handler X?

© GfK SE 2016

Berechnung der potenziellen Mehrumsatze fur Marke C bei Handler X

Marke C hat kdnnte bei Handler X langfristig um 72% (1,7 Mio. Euro) wachsen, wenn die
. gleiche Umsatzpotenzialausschopfung wie Systemwettbewerber 1 erreicht werden wiirde
. (von 12,1% auf 20,7%). Marke C kann also noch weitere Kéaufer und Umsétze fiir die

. Fokuskategorie bei Handler X generieren.
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Potenzialbewertung fur Marken in
Abhangigkeit von der Performance

- Performance der Marken bei Handler X
- Veranderung in % 2014 vs. 2013 Kauferpotenzialausschépfung " Marke A
.20 ; sowohl Kauferpotenzial-
Marke B ausschopfung als auch
Potenziale .\ Bedarfsdeckung entwickeln
‘l ke B: sich positiv bei Handler X
von Marken Marke B: |
10 A das Kauferpotenzial wird ° .
.............................................. S d eUtIICh Stérker aIS in der Marke A | - Marke C.
UmsathOtenZ'a"_ Vorperiode abgeschopft; die i die Kauferpotenzial-
. ausschopfung bei Handler X Bedarfsdeckung ist schwacher i ausschopfung entwickelt sich
: 5 negativ; allerdings decken
Marke A s O 0 d T W die verbleibenden Kaufer
o QU Marke D: einen hoheren Bedarf bei
Marke B _‘l Marke D sowohl Kauferpotenzial- — SENEER
ausschopfung als auch °
Marke C I ! Bedarfsdeckung entwickeln Marke C
-10 sich negativ bei Handler X : : |

Marke D _ . -20 -10 0 10 20 30

Veranderung in % 2014 vs. 2013 Bedarfsdeckung
2013 [ 2014
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Potenzialbewertung fur Marke D
3Marke D '

Potenziale
von Marken

Beispiele:

. Wie wichtig ist Marke D

: fur Handler X?

- Wie schopft der Wett-

. bewerb die Potenziale von

Marke D ab?

. Wie wertig sind die Kaufer

. von Marke D fiir den
Handler X?

Umsatzpotenzial- Kéuferpotenzial -
Umsatzpotenzial (000 EUR) ausschopfung % ausschopfung %

324.949

38.399 22.0 311 50,4

Marke A

'

Marke B

V77

37.728 255 36,1 48,9

26.274 241

28.024 11,5 20,0 51,9
19.527 12,1 18,7 63,1

- e . O Jahr2013 Jahr2014
Handler X | Altersklassen | Loyalitatsklasse: TOTAL © GfK SE 2016

Marke D

V2

Marke C

T—T T

Darstellung der wichtigsten Potenzialkennziffern im Markenvergleich und Zeitvergleich

. Marke D hat nach Marke A und B das hdchste absolute Umsatzpotenzial; Obwohl Marke D
. sich weiter positiv entwickelt beim Umsatzpotenzial, schopft Handler X das Potenzial

. schwéacher ab (besonders bei der Bedarfsdeckung). Hier sollten wieder mehr Aktionen mit
. Marke D bei Handler X durchgefiihrt werden.

© GfK 2016 | Webinar Jahresgesprache
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Beispiel

Potenzialbewertung fur Marke D y

3Marke D Umsatzpotenzial (000 EUR): Nebenausgaben total (000 EUR) in allen anderen Eks:
¢ 30.049 25.302

Nebenausgaben in anderen Ekst % Nebenausgaben-Index

Umsatzpotenzialausscho
- pfung ...
I Nebenausgaben % total Wettbewerber 2
Wettbewerber 3 _ 14‘ 39/0 103

104

Potenziale
von Marken Wettbewerber 1 -10‘2% 02
...................................................................................... Systemuetibowerber 2 -9‘5% 115
Beispiele:
- Wie wichtig ist Marke D fiir Systemwetbewerber 1 -7‘9% 8
: Handler X? Jahr 2014 B Jahr 2014
Wie SChﬁpft der Wett- Handler X | Marke D © GfK SE 2016
D W BT D i€ P Ol ZIal € e et
: von Marke D ab? Nebenausgabenanalyse Marke D bei Handler X
- Wie wertig sind die Kaufer ©  \on der schwachen Umsatzpotenzialausschopfung profitiert absolut vor allem der
von Marke D flr den . Wettbewerber 2; aber auch der Systemwettbewerber 2 zieht tiberdurchschnittlich (Index
Handler X? . 115) Umsatze der Marke D von Handler X ab. Hier sollte der Handler gegensteuern, um

wieder starker die Shopper der Marke D zu aktivieren.

© GfK 2016 | Webinar Jahresgesprache 39



Beispiel

Potenzialbewertung fur Marke D 3

3Marke D

Umsatzpotenzialausschipfung % Kéuferpotenzialausschopfung % Bedarfsdeckung lber Ekst %
Wettbewerber 3 260 N7 523
Potenziale
Wettbewerber 1
von Marken
Systemwettbewerber 2
Beispiele: Handler X
Wie wichtig ist Marke D fur
. Systemwettbewerber 1
Handler X? !
Wie scho pft der Wett- Marke D | Altersklassen | Loyalitatsklasse: TOTAL Jahr 2014

© GfK SE 2016

bewerb die Potenziale

von Marke D ab? Darstellung der wichtigsten Potenzialkennziffern im Handlervergleich

Wie wertig E’i”d ?'e géufer Handler X hat hohe ungenutzte Umsatzpotenziale bei Marke D. Der Wettbewerb kann das
von M‘?r del D u?r en Umsatzpotenzial deutlich starker abschopfen. Besonders vor dem Hintergrund der
Handler X Wertigkeit dieser Kaufer, sollte Handler X die Shopper der Marke D starker aktivieren.
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Beispiel

Potenzialbewertung fur Marke D A
3Marke D Keine Standardanalyse aus SimIT
Restbonanalyse der Marken bei Handler X
: Fokuswarengruppe
Potenziale Marke A B Bon fiir Fokusprodukt
I Restbon ohne Fokusprodukt
von Marken Marke B
Beispiele: Marke D
- Wie wichtig ist Marke D fur
| Handler X? FMCG Total
. bewerb die Potenziale von
_ Marke. D ‘f"b? _ Restbonanalyse der Marke D bei Handler X
.W:Ee wertig smkd d'?__ Kaufer der Fokuswarengruppe haben bei Handler X einen héheren Restbon als der
Kauder von I\g?r eE ur . Durchschnitt der FMCG-Kaufer. Besonders Marke D hat fir den Handler X sehr wertige
en Handler X: . Kaufer. Diese Kaufer haben den héchsten Restbon.
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VORGEHEN BEI DER KATEGORIEBEWERTUNG

Zielgruppe
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Wer sind die Shopper der ——

Kategorie bei Handler X?

Zielgruppe

Beispiele:
Wer sind die Shopper der
Kategorie beim Handler?

Wie werden die
Potenziale in den
einzelnen Zielgruppen
abgeschopft?

alle Kéufer Héndler X Systemwettbewerbe

Jahr 2014

Jahr 2014

I Studier./Auszubild. (eigen.HH) | Arbeitslose, Working-Poor [ | Junge Familien [ | Empty Nest-Familien [7] Alleinstehende Altere
[ 1 Aufsteiger, Singles, DINKS [ ] Berufstatige Alleinlebende [ Altere Familien [ | Rentner-Familien

: - o . .
Fokuswarengruppe | Anteil am Umsatz in Ekst in % - demog | Loyalitatsklasse: TOTAL © GfK SE 2016

© GfK 2016 | Webinar Jahresgesprache

Darstellung der Umsatzanteile in den Zielgruppen nach Handlern

Handler X hat einen uberdurchschnittichen Umsatzanteil in jingeren Zielgruppen; im
Gegensatz dazu hat der Systemwettbewerber deutlich héhere Umsatzanteile in den alteren

Zielgruppen.




Wie werden die Potenziale in den einzelnen
Zielgruppen abgeschopft? y

Beispiel

Umsatzpotenzial- Kéuferpotenzial - Bedarfsdeckung lber Ekst
Umsatzpotenzial (000 EUR) ausschopfung % ausschopfung % %
Studier./Auszubild. (eigen.HH) I117_ 783 _20‘9 81,0 23,6
Aufsteiger, Singles, DINKS 514.366 17,8 791 21,8

i Arbeitslose, Working-Poor 342 607 15,1 774 18,0
ZI el g r u p p e Berufstatige Alleinlebende =547 985 =14,5 =75,6 =17,7
Junge Familien 809571 13,5 82.0 15,7
Altere Familien 1.414.328 12,2 %%
Empty Nest-Familien 895.421 11,9 75.6 14,9
Beisgiele: Rentner-Familien 1.306.307 11,5
Wer sind die Shopper der Alleinstehende Altere %1 17.4

Kategorie beim Handler?

Wie werden die
Potenziale in den
einzelnen Zielgruppen
abgeschopft?

. . . Jahr 2014
Handler X | Fokuswarengruppe | Loyalitatsklasse: TOTAL © GfK SE 2016

; Darstellung der wichtigsten Potenzialkennziffern im Vergleich der Zielgruppen

Handler X schopft sein Umsatzpotenzial Gberdurchschnittlich in jungen und in alteren
Singlehaushalten ab. Hohe unausgeschopfte Potenziale hat Handler X z. B. bei alteren
Familien, Empty Nest-Familien und Rentner-Familien insbesondere bei der
Bedarfsdeckung.
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4. Zusammenfassung
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Zusammenfassung

Erfolgreich verhandeln & argumentieren mit GfK Shopper KPIs

Zentrale Shopper KPI's
verstehen und einsetzen

Basis fur Gesprache zwischen Hersteller und Handel mit
Zielsetzung gemeinsames Wachstums

Kennziffern ganzheitlich
betrachten

,Wurzeln des Marktanteils” zeigen Zusammenhange und maogliche
Stellschrauben

Relevanz der Kategorie flr den
Handler verstehen

Blick Uber den Tellerrand als Vorstufe der eigentlichen
Kategoriebewertung

Benchmarking sinnvoll
einsetzen

Vergleiche mit anderen Kategorien, anderen Handlern und im
Zeitverlauf als Grundlage fir die Bewertung

Ansatzpunkte fur die eigene
Marke identifizieren
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Je nach Ausgangslage unterschiedliche Vorgehensweise in der
Markenbetrachtung
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Ausblick — weitere Webinare sind geplant

Die UPA ist das direkte Ergebnis des Marketing-Mix
Ansatzpunkte zur Optimierung des Marketing-Mix:

.lrFl-.
£

Sortiment

GH

@ Preis

L]
Promotion

ausschopfung

Platzierung

Schwache bei der
Kauferpotenzial

;

Schwache bei der Bedarfsdeckung
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Je nach Status der Marke gibt es
unterschiedliche Ansatzpunkte, um
die Potenziale zu heben. Diese
mochten wir in den folgenden
Webinaren vertiefen.
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Welches Thema hat aus heutiger Sicht ftr ihr Unternehmen die
hochste Relevanz oder interessiert Sie personlich am meisten?

GFK

Mogliche Themen nachfolgender Webinare

Wie stark sind Wechsel- und Kategorie-Effekte der Shopper durch
Promotions? (z. B. flr Kategorie, im Wettberb, fur unterschiedliche
Promotion-Formen etc.)

Promotion-Profitabilitat verstehen

Auswirkung geanderter Preis-/
Promotion-Strategie abschatzen

Wie andern sich voraussichtlich Absatz und Umsatz durch verandertes
Shopperverhalten bei Veranderung von Preis und Promotions?

Sleldpelesie s SRS \Welche SKU's gehdren aus Shoppersicht in das optimale Regal?

Alternative Platzierungskonzepte Welchen Effekt haben Veranderungen am PoS auf die Shopper-
bewerten Conversion?
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Wir winschen Ihnen erfolgreiche
Jahresgesprache!

Frank Reichert . Grit Patzig
Senior Manager Senior Manager
Shopper Activation Solutions Shopper Activation Solutions

+ 49 911 395 2973 +49 911 395 2141
frank.reichert@gfk.com Grit.patzig@gfk.com




