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Geleitwort |

Geleitwort

Exzellente Handelsunternehmen zeichnen sich insbesondere durch eine hohe
Regalverfiigbarkeit bei gleichzeitig niedrigen Logistikkosten aus. Die Entwicklungen im
deutschen Einzelhandel haben jedoch Rahmenbedingungen geschaffen, die es zunehmend
erschweren, zu solchen ,,Champions® im Handel zu gehoren. Insbesondere ist festzustellen,
dass die Flachenproduktivitit (Umsatz je m? Verkaufsfliche) sinkt, bei gleichzeitiger
Ausweitung der Gesamtverkaufsfliche. Des Weiteren ist der reale Umsatz riickldufig bei

gleichzeitig stark expandierenden Sortimentsumfingen.

Umsatz und Gewinn werden unmittelbar und mafB3geblich durch die Preisbestimmung fiir die
am Point-of-Sale (POS) angebotenen Artikel bestimmt. Angesichts der genannten Entwick-
lungen im FEinzelhandel kommt aber auch der effizienten Verkaufsflichennutzung eine
herausragende Bedeutung zu. Die Verkaufsflichennutzung wiederum wird beeinflusst durch
die zeitlich interdependenten Aufgaben des Sortimentsmanagements und der Sicherstellung

der bedarfsgerechten Regalverfiigbarkeit.

Im Rahmen des Sortimentsmanagements ist laufend festzulegen, welche Artikel
(Sortimentsentscheidung; Ein- und Auslistungsentscheidungen) in welcher Quantitét
(Platzierungsmengenentscheidungen) und an welcher Stelle (Artikelallokation) in einer Filiale
angeboten werden. Die Bedeutung des Sortimentsmanagements resultiert aus dem Umstand,
dass trotz steigender Verkaufsflichen selbst fiir groBe SB-Warenhduser mit bis zu 80.000
verschiedenen Artikeln bei mehr als 1 Million EAN-codierten Artikeln in Deutschland eine
sinnvolle Sortimentsauswahl notwendig ist. Entsprechend féllt dem Handel in der Rolle des
,Gatekeeper zwischen Industrie und Konsument neben der erstmaligen Sortiments-
zusammenstellung auch die Aufgabe zu, unter Beriicksichtigung der zahlreichen, oft nur
teilweise innovativen Produktneuentwicklungen die ©6konomisch sinnvollsten Ein- und

Auslistungsentscheidungen zu treffen.

Sind die Entscheidungen des Sortimentsmanagements getroffen, so ist die Regalverfiigbarkeit
der ausgewihlten Artikel sicherzustellen. Gelingt dies nicht, kommt es zu Out-of-Stocks, d. h
der Nichtverfiigbarkeit nachgefragter Produkte zum Kaufzeitpunkt. Diverse Studien belegen
die Kundenreaktionen auf Out-of-Stock-Situationen, welche von der Kaufaufgabe, dem
Marken- oder Produktwechsel, dem Kaufaufschub bis hin zu dem Wechsel der Einkaufsstitte

reichen.



1 Geleitwort

Der Handel hat die Wichtigkeit der Regalverfiigbarkeit bereits in den 1980er Jahren erkannt
und — unter den Schlagworten Regaloptimierung, Category Management und Efficient-
Consumer-Response — entsprechende Konzepte entwickelt. Dennoch gelingt es nur den
,Champions“ im Handel nahezu das gesamte (im Rahmen des Sortimentsmanagements
gestaltete) Artikelsortiment permanent bis Ladenschluss vorzuhalten. Unter dem Begriff
Optimal Shelf Availability werden daher aktuell Initiativen zwischen Handel und Konsum-

giiterindustrie diskutiert, welche die Erhhung der Regalverfligbarkeit zum Ziel haben.

Obwohl die Aufgaben des Sortimentsmanagements dem Marketing zuzuordnen sind und die
Sicherstellung der bedarfsgerechten Regalverfiigbarkeit insbesondere die Logistik betrifft,
bestehen zwischen beiden Aufgabenkomplexen weitreichende Interdependenzen. Im Rahmen
des Sortimentsmanagements werden durch die Festlegung des Sortiments und die
Bestimmung der Platzierungsmengen der einzelnen Artikel die Lieferhdufigkeiten und
Lagerhaltungskosten und somit die Logistikkosten signifikant beeinflusst, denn ohne separate
Lagerflachen in den Filialen miissen die fiir einen Artikel bestimmten Regalflichen die
logistische Kernleistung des Lagerns in den Einzelhandelsfilialen iibernehmen. Andererseits
hat die Qualitdt der Logistikleistungen im Rahmen der Filialversorgung wiederum einen
starken Einfluss auf die Marketingwirkungen und Kosten des Sortimentsmanagements, wie

die genannten Reaktionen auf Out-of-Stocks zeigen.

Aufgrund der genannten Interdependenzen sind sowohl die Entscheidungen des
Sortimentsmanagements als auch die MaBBnahmen zur Verbesserung der Regalverfiigbarkeit
auf der Basis einer geeigneten Artikelbewertung zu treffen. Im Rahmen des Optimal Shelf
Availability wird beispielsweise keine vollstindige Beseitigung von Out-of-Stocks angestrebt,
sondern vielmehr eine artikelabhéngige Differenzierung logistischer MaBBnahmen, welche eine
effiziente und flexible Warenbereitstellung ermoglicht. Im Sortimentsmanagement wiederum
sind insbesondere Ein- und Auslistungs- sowie Platzierungsmengenentscheidungen auf der

Basis artikelspezifischer Erfolgsbeitrdge zu treffen.

Herr Klock greift mit der vorliegenden Arbeit die oben dargestellten, praxisrelevanten,
interdependenten Entscheidungsprobleme auf. Ziel seiner Arbeit ist es, Modelle und
Verfahren zu entwickeln, welche die Entscheidungen hinsichtlich Platzierungssortiment, -
menge und -ort theoretisch und methodisch fundieren. Auf der Basis einer
platzierungsabhingigen Artikelbewertung wird ein Planungsprozess zur Bestimmung von
Platzierungssortiment, -menge und -ort entwickelt. Die Ergebnisse der Arbeit miinden in ein

prototypisches Decision-Support-System (DSS) zur effizienten Verkaufsflichennutzung.



Geleitwort 1l

Die Arbeit von Herrn Stephan Klock greift eine duflerst praxisrelevante und theoretisch
bedeutsame Problematik des Sortimentsmanagements im Einzelhandel auf: Die operative
Planung von Platzierungssortiment, -menge und -ort auf der Basis einer platzierungs-
abhingigen Artikelbewertung. Die vorliegende Arbeit spiegelt dabei eindrucksvoll die
hervorragende Fach- und Methodenkompetenz von Herrn Stephan Klock wider. Insgesamt
leistet die Arbeit von Herrn Stephan Klock einen bedeutsamen und nachhaltigen Beitrag zum
wissenschaftlichen Fortschritt. Dariiber hinaus weist sie einen hohen Anwendungsbezug fiir

die betriebswirtschaftliche Praxis im Einzelhandel auf.

Eric Sucky
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Vorwort

Die Idee zum Verfassen einer Dissertation zum Thema Regal- und Sortimentsmanagement
entstand wéihrend meiner Zeit bei einem Anbieter von Space-Management-Software. Fiir
mich war und ist es ein spannendes Forschungsthema zu erkunden, wie weit die Defizite der
computergestiitzten Erstellung von Planogrammen in der Einzelhandelspraxis nicht nur der
komplexen Problemstellung Rechnung tragen, sondern einer mangelhaften theoretischen

Fundierung zuzuschreiben sind.

Herrn Prof. Dr. Eric Sucky bin ich sehr dankbar, dass er mir als externen Doktoranden am
Lehrstuhl fiir Produktion und Logistik die Erstellung meiner Arbeit ermoglichte. Seine hdchst
kompetente fachliche Unterstlitzung in Kombination mit seinem stets freundlichen und
menschlich korrekten Verhalten lieB mich wahrend der gesamten Erstellungszeit das

keinesfalls selbstverstindliche Gefiihl einer vorbildlichen Betreuung erfahren.

Herrn Prof. Dr. Frank Wimmer danke ich fiir die spontane Bereitschaft, trotz seiner
Emeritierung die Rolle des Zweitgutachters zu iibernechmen. Neben der Verfassung des
Gutachtens danke ich ihm fiir die kritische Hinterfragung der Forschungsfragen und fiir den
fachlichen Beistand.

Ein besonderer Dank gilt zudem Herrn Prof. Dr. Joachim Scheja fiir seine sorgfiltige und
konstruktive Durchsicht der ersten Rohfassung dieser Arbeit. Mit Korrekturhinweisen halfen
mir zudem Frau Dr. Sonja Dechant und Herr Markus Kiichler. Besonders mochte ich mich bei
meinen Eltern bedanken, die mich uneingeschrinkt unterstiitzten und deren Geduld,
Zuversicht und Glauben an den gelungenen Abschluss des Promotionsverfahrens ich mir stets

sicher sein konnte.

Stephan Klock
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1. Problemstellung und Aufbau der Arbeit

1.1 Einfuhrung in die Problemstellung

Die Problemstellung der effizienten Verkaufsflichennutzung im Einzelhandel ldsst sich
folgendermallen zusammenfassen: Welche Artikel sollen wie oft an welcher Stelle auf dem
Warentriager platziert werden? Eine leichte Beschreibung dieser im Folgenden auch Verkaufs-
flichenmanagement' genannten Aufgabe gewihrleistet allerdings noch keine einfachen und
zugleich effektiven Losungsansitze. Bereits eine kurze Skizzierung der mit der Verkaufs-
flichennutzung verbundenen, komplexen Einflussfaktoren und Rahmenbedingungen mag dies

verdeutlichen.

Akquisitorische Effekte

Ergebnis des Verkaufsflichenmanagements ist eine konkrete Platzierungsentscheidung, mit
der akquisitorische Effekte verbunden sein konnen. Es existieren Studien, ob und wie stark
fiir verschiedene Warengruppen die Strukturierung der Platzierung insgesamt, der vertikale
und horizontale Platzierungsort des einzelnen Artikels sowie dessen Platzierungsbreite die

Kaufentscheidung des Konsumenten beeinflussen.’

Lagerfunktion und logistische Kosten

Die auf den Regalen oder sonstigen Warentrdgern platzierten Artikelbestdnde iibernehmen
auch die Funktion des Lagers’ in den Verkaufsstellen und beeinflussen signifikant die Liefer-
hiufigkeiten, Lagerhaltungskosten und Logistikkosten insgesamt. Werden beispielsweise 24
Verkaufseinheiten eines Artikels auf einem Regal platziert und téglich jeweils 6 Einheiten
verkauft, so fiihrt eine Halbierung der Platzierungsmenge rechnerisch zu einer Verdopplung

der Bestellvorgédnge und zu einer Halbierung der Kapitalbindungskosten in der Filiale.

Die Gesamtthematik zeichnet sich durch eine umfangreiche, nur teilweise konsistente Begriffsvielfalt in
Handelstheorie und -praxis aus. Im Folgenden werden daher erstmals verwendete Fachbegriffe definiert,
wobei Synonyme dieses Begriffs ggf. nachfolgend in Klammern erwidhnt werden. Zudem werden wichtige
Begriffe im Glossar erléutert.

2 Vgl. z. B. Dréze et al. (1994) sowie ausfiihrlich Abschnitt 3.1.2.

> Vgl. z. B. Barth et al. (2007), S. 260 und S. 454, Helnerus (2007), S. 176.
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Kostenerfassung

Die Voraussetzung dafiir, logistische Kosten bei der Entscheidungsfindung zu beriicksichti-
gen, bedingt ein kostenrechnerisches Instrument, diese Kosten zu erfassen. Angesichts unter-
schiedlicher  Distributionsformen (Zentrallagerbelieferung, Crossdocking, Strecken-
belieferung) und entsprechender Prozesse auf Zentrallager-, Transport- und Filialebene stellt
die Kostenerfassung im Einzelhandel kein triviales Problem dar, wie das Scheitern des
speziell auf die Belange des Handels entwickelten DPR-Ansatzes* in den 1980er Jahren

gezeigt hat.

Interdependenz zwischen Platzierungsentscheidung und Sortimentsauswahl

Der Verkaufsraum und die Verkaufsflichenkapazitit in den Filialen sind kurz- bis
mittelfristig nicht nur limitiert, sondern stellen fiir die Sortimentsauswahl den wichtigsten
Engpass dar.” Entsprechend kann iiblicherweise nur dann ein neuer Artikel in das Sortiment
tibernommen werden, wenn hierfiir mindestens ein anderer eliminiert wird.® Die enge
Verkniipfung der Platzierungs- mit der Sortimentsentscheidung bedeutet jedoch eine erhebli-
che Komplexititszunahme fiir die Entscheidungsfindung zur Verkaufsflaichennutzung, denn

rein quantitative Kriterien sind fiir die Sortimentsauswahl nicht ausreichend.

Anzahl der Alternativen

Die Anzahl unterschiedlicher Platzierungsmoglichkeiten steigt exponentiell mit der Anzahl
der Artikel. Existieren beispielsweise wie bei einem Schachbrett mit 64 Feldern insgesamt 64
zu platzierende Artikel, so bestehen fiir den ersten Artikel 64, fiir den zweiten 63, den dritten
62 usw. Platzierungsméglichkeiten, womit sich 64! oder mehr als 10%° Alternativen’ ergeben.
Die hohe Alternativenanzahl ist von besonderer Bedeutung, da die vollstindige Enumeration
zur Losungsfindung fiir gewdhnliche Warengruppengréflen ausscheidet und zudem nachge-
wiesen werden kann, dass die Verkaufsflichennutzung mathematisch ein sogenanntes NP-

vollstandiges Problem darstellt.®

Vgl. zum DPR-Konzept ausfiihrlich Abschnitt 5.2.4.

Vgl. Barth et al. (2007), S. 259.

Vgl. Mohlenbruch (1994), S. 241; Jauschowetz (1995), S. 115; Berekoven (1995), S. 296.

Zum Vergleich: Die Anzahl der Atome im Universum wird auf 10”7 geschitzt; vgl. Schneier (1996), S. 18.
Vgl. Kellerer et al. (2004), S. 491-493. Fiir NP-vollstindige Probleme und somit fiir alle Arten von
Rucksackproblemen existieren bisher jedoch keine Algorithmen, die gewéhrleisten, dass der Zeitverbrauch
fiir das Ermitteln einer exakten Losung zur Variablenanzahl stets polynomial anstatt exponentiell steigt; vgl.
Kellerer et al. (2004), S. 483.

® 9 o »n
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Mangelnde Akzeptanz quantitativer Verfahren

Der Versuch, die Verkaufsflichennutzung durch den Einsatz komplexer mathematisch-
analytische Ansétze zu bestimmen, beinhaltet die Gefahr, sich durch restriktive Annahmen
weit von der betrieblichen Realitdt zu entfernen. Dies zeigt allgemein die mangelnde
Akzeptanz von Operations-Research-Verfahren zugunsten einfacher Praktikerregeln.’ Fiir die
Verkaufsflichennutzung ist erschwerend zu berticksichtigen, dass angesichts von Sortiments-
groBen bis zu 100.000 Artikeln und entsprechend hiufigen Ein- und Auslistungs-
entscheidungen die visualisierte Darstellung von Platzierungsentscheidungen, auch Regalbe-
stiickungspldne oder Planogramme genannt, hdufig den Charakter einer operativen Routine-

aufgabe erhalt.

Eine neuere und umfangreiche Studie zur Lager-, Liefer- und Filiallogistik europédischer
Einzelhandelsunternehmen  zeigt allerdings, dass die bisherigen Methoden der
Planogrammerstellung zu wenig befriedigenden Ergebnissen fiihren: So ist insbesondere eine
ungeeignete Zuteilung von Regalflichen zu Artikeln eine Hauptursache fiir Fehlmengen (Out-
Of-Stocks, OOS) in den Filialen." Durchschnittliche Out-of-Stock-Quoten von 8,3% sind
jedoch die Ursache erheblicher Umsatzausfille." Umgekehrt sind Lieferungen jedoch auch
héiufig iiberdimensioniert, so dass die empfangene Ware nicht in die Regale gerdumt werden

2 Als Griinde fiir Uber- und Unterbestinde in den Filialen konnten erhebliche

kann.
Informationsdefizite und ungeeignete Dispositionsmethoden identifiziert werden: Aktuelle
Bestandsdaten in den Filialen sind héufig unbekannt oder fehlerhaft, Filialbestellungen
werden zumeist manuell durchgefiihrt und es besteht im Allgemeinen keine Kenntnis dariiber,
welcher Regalbestand mindestens notwendig ist, um die Nachfrage bis zur néchsten Lieferung

befriedigen zu konnen."

Es ist daher nur konsequent, dass aktuell unter dem Schlagwort Optimal Shelf Availability
(OSA) Initiativen zur Gestaltung integrativer Logistikkonzepte zwischen Handel und
Industrie diskutiert werden, welche sich die Erzielung einer bestmoglichen Regalverfligbar-
keit zum Ziel setzen." Die Ausrichtung von OSA wie auch der verwandten und umfassende-
ren Konzepte Efficient-Consumer-Response (ECR) sowie Collaborative Planning,

Forecasting and Replenishment (CPFR) liegt weniger auf den unternehmensinternen

?  Vgl. Scheja (2001), S. 3.

1% Vgl. Thonemann et. al.(2005a), S. 62-65.

""" Vgl. Gruen et. al. (2002), S. 11.

12" Vgl. Thonemann et. al. (2005a), S. 149.

' Vgl. Thonemann et. al. (2005a), S. 52, S. 132 und S. 136.
""" Vgl. Placzek (2007) und Stdlzle/Placzek (2008).
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Handlungsmoglichkeiten des Handelsunternehmens als in der iibergreifenden Betrachtung der

Wertschopfungskette von Handel und Industrie.

Die Problemstellung des Verkaufsflichenmanagements wird iibereinstimmend als Aufgabe
des Handelsmarketing betrachtet."” Entsprechend ist die betriebswirtschaftliche Literatur zur
Thematik weit iiberwiegend dem Handelsmarketing zuzuordnen, wobei der Fokus der
Betrachtung unter dem Oberbegriff der Sortimentsplanung (Sortimentsmanagement) auf der
Festlegung des in den Verkaufsstellen dargebotenen Sortiments liegt.'® Die Bestimmung von
Platzierungsmenge und -ort gelten hingegen als nachrangige Problemstellungen. Zudem sind
neben den bereits erwéhnten theoretischen und empirischen Ergebnissen zu akquisitorischen
und auch kostenwirksamen Effekten alternativer Artikelplatzierungen in jlingerer Zeit auch
Abhandlungen zur OOS-Problematik vorgestellt worden."” Ergénzt werden die marketing-
orientierten Veroffentlichungen mit zahlreichen quantitativen Ansdtzen zur Zuordnung von
Verkaufsfliche zu Artikeln, die dem Operations-Research als Teilgebiet der Logistik

zuzuordnen sind.'®

Ein weithin vernachldssigter Aspekt sowohl in der betriebswirtschaftlichen Literatur als auch
in den integrativen Logistik- und Marketingkonzepten liegt in der Interdependenz zwischen
der Entscheidung iiber die Zusammensetzung des Platzierungssortiments und der den einzel-
nen Artikeln zugeordneten Regalflidche: Einerseits kann ein effektives Sortimentsmanagement
nur dann gewéhrleistet werden, wenn der Erfolgsbeitrag des einzelnen Artikels bekannt ist.
Andererseits variieren die Artikelkosten und damit der Erfolgsbeitrag unter Beriicksichtigung
der Handlingskosten auf Filial- und ggf. Zentrallagerebene in Abhdngigkeit der Platzierungs-
mengen in den Filialen. Die bisherigen Losungsvorschlidge fiir dieses Dilemma sehen
gewoOhnlich vor, dass zundchst das Platzierungssortiment bestimmt wird, bevor nach
heuristischen Regeln und ggf. softwaregestiitzt Platzierungsmenge und -ort bestimmt
werden.” Dass durch die Vorgabe der Platzierungsmengen auch die Warendisposition und
somit die logistischen Kosten erheblich beeinflusst werden, bleibt dabei weitgehend
unberiicksichtigt. So wird fiir die Bestimmung der Platzierungsmenge lediglich empfohlen,

diese auf ein Niveau zu heben, dass OOS verhindert werden.” Die zielgerichtete Bestimmung

> Vgl. z. B. Barth et al. (2007), S. 256-266 oder Miiller-Hagedorn (2005), S. 409-414.
1 Vgl. z. B. Mohlenbruch (1994) und Syring (2003).

17" Vgl. Helnerus (2007) und Gruen et. al. (2002).

'8 Vgl. z. B. Bai (2005) sowie die Ubersichten in Tabelle 5 und Tabelle 6.

' Vgl. z. B. Barth/Steinicke (2004), S. 373; Stolzle/Placzek (2008), S. 73.

2 ygl. Riihl/Steinicke (2003), S. 457.
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der Bestellmengen wird sogar als rein logistische Frage angesehen und bleibt entsprechend

unbehandelt.”

Fiir die Einzelhandelspraxis wird dem Status-Quo entsprechend die erniichternde Schlussfol-
gerung gezogen, dass es noch als Zukunftsvision gilt, neben verkaufsbedingten auch logisti-
sche Kriterien bei der Bestimmung der Platzierungsmenge einzubeziehen.” Auch fiir den
Stand der wissenschaftlichen Diskussion kann konstatiert werden, dass die Beriicksichtigung
der Interdependenz von Sortiment, Platzierungsmengen und -ort sowie die Bereitstellung von
ErfolgsgroBen, welche die davon abhidngigen akquisitorischen Effekte und Kostenwirkungen
abbilden, sich nicht auf dem Stand befindet, dass die darauf aufbauende Entwicklung effekti-

ver Planungs- und Entscheidungsinstrumentarien in Angriff genommen werden konnte.

Angesichts der intensiven Wettbewerbssituation im Einzelhandel sowie des skizzierten Stands
in Theorie und Praxis stellt eine wissenschaftliche Analyse zur effizienten Nutzung der
begrenzten Verkaufsfliche eine lohnenswerte betriebswirtschaftliche Aufgabe von hoher
Aktualitdt dar. Die Zielsetzung der vorliegenden Arbeit ist es, Modelle und Verfahren zu
entwickeln, welche die konkreten Entscheidungen hinsichtlich Platzierungssortiment, -menge
und -ort theoretisch und methodisch fundieren. Die Vorgehensweise soll in einen Planungs-
prozess eingebettet werden, dessen Praktikabilitit — dem Verstdndnis der Betriebswirt-
schaftslehre als angewandte und entscheidungsorientierte Wissenschaft folgend — durch eine
prototypische Realisierung nachzuweisen ist. Im Fokus der Arbeit steht zum einen die
Entwicklung einer prozesskostenbasierten Artikelbewertung, um die Effekte der Verkaufs-
flichennutzung auf Kosten, Umsdtze und Gewinne abzubilden. Zum anderen soll die
platzierungsabhingige Artikelbewertung das quantitative Entscheidungskriterium fiir die
Ermittlung von Platzierungssortiment, -menge und -ort sein. Ergidnzend wird untersucht, wie
zudem die vielfdltigen und teilweise qualitativen Faktoren fiir die Entscheidung iiber das zu

platzierende Sortiment berticksichtigt werden konnen.

2l Im umfangreichen Category-Management-Ansatz ist beispielsweise die Bestellmengenentscheidung nicht
integriert, vgl. CCG (2001), Kapitel I'V.
2 Vgl. Thonemann (2005a), S. 189.
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1.2 Aufbau der Arbeit

Mit der Abgrenzung des Untersuchungsgegenstands, den notwendigen begrifflichen Definiti-
onen sowie den exakt zu identifizierenden Interdependenzen zwischen den verschiedenen
Aspekten der Verkaufsflichennutzung widmet sich das 2. Kapitel den zum Verstindnis der
weiteren Analyse notwendigen Grundlagen. Hierzu gehoren auch eine Darstellung grundle-
gender Basistechnologien sowie die Einordnung der Problemstellung in Theorie und Praxis.
Als Ergebnis des zweiten Kapitels konnen nicht nur die Anforderungen formuliert, die ein
Ansatz fiir die effektive Nutzung der Verkaufsfliche erfiillen muss, sondern auch ein entspre-
chender Planungsprozess entworfen werden. Die inhaltliche Ausgestaltung dieses Prozesses
ist die Aufgabe der nachfolgenden Kapitel, bevor in Kapitel 8 eine prototypische Realisierung

der Vorgehensweise vorgestellt wird.

In Kapitel 3 werden, aufbauend auf wissenschaftlichen Erkenntnissen zur Konsumentenfor-
schung, zunichst die wesentlichen theoretischen und empirischen Ergebnisse zu akquisitori-
schen und kostenwirksamen Effekten der Warenprisentation dargelegt. Im Anschluss werden
Loésungsvorschlige zur effizienten Verkaufsflichennutzung aus Theorie und Praxis vorgestellt
und kritisch analysiert. Es kann gezeigt werden, dass nicht nur die Vorgehensweisen der
Einzelhandelspraxis, sondern auch die schwerpunktmifBig betrachteten quantitativen Modell-

vorschlige signifikante Defizite aufweisen.

Kapitel 4 stellt Modelle und Losungsverfahren vor, mit denen die Aufgaben der Bestimmung
des Platzierungsorts (Artikelallokation) und der Platzierungsmengenentscheidung einzeln
abgebildet und gelost werden konnen. Das Teilproblem der Artikelallokation kann isoliert
betrachtet zwar relativ leicht definiert werden, doch angesichts von n! Moglichkeiten, n
verschiedene Produkte bei gegebener Verkaufsflache zu platzieren, scheiden Losungsverfah-
ren auf Basis vollstindiger Enumeration aus.” Im ersten Abschnitt des Kapitels kann gezeigt
werden, dass sich zur Integration der moglichen akquisitorischen Effekte unterschiedlicher
vertikaler Platzierungsorte ein Allokationsmodell entwickeln ldsst, das als Transportmodell
definiert werden kann, fiir welches wiederum effiziente Losungsverfahren existieren. Im
Gegensatz zur Artikelallokation werden durch die Entscheidung der Anzahl der zu platzieren-
den Artikeleinheiten auch Kosten fiir Handling, Transport und Lagerung beeinflusst. Wird

unterstellt, dass die mit unterschiedlichen Platzierungsmengen verbundenen Kosten bekannt

3 Bereits fiir die Platzierung von 20 Artikeln mit je einer Verkaufseinheit ergeben sich 20! ~ 2,43 - 10", d. h.

rund 2,43 Trillionen, unterschiedliche Platzierungsmdglichkeiten.
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sind, so ldsst sich ein geeignetes Modell entwickeln, welches einen Spezialfall des sogenann-
ten Rucksackproblems darstellt. Es kann gezeigt werden, dass fiir Warengruppengroflen, wie
sie in der Einzelhandelspraxis iiblich sind, optimale Verfahren zur Losungsfindung
ungeeignet sind und es einer zu entwickelnden Losungsheuristik bedarf. Durch die Beriick-
sichtigung von Mindestplatzierungsmengen je Artikel konnen nicht nur Nachfrage- und
Lagerhaltungsrestriktionen erfiillt, sondern auch die Variabilitdt des Platzierungssortiments

festgelegt werden.

Ziel von Kapitel 5 ist es, die zur Anwendung der im vorangehenden Kapitel unterstellten,
platzierungsmengenabhingigen Kosten in einem operationalen Modell zu erfassen. Hierzu
werden die relevanten Prozesse exemplarisch bei einem zentrallagerbelieferten Filialsystem
analysiert und unter Beachtung der Kostenrechnungsmdglichkeiten in der Einzelhandelspraxis
modellhaft erfasst. Als Ergebnis steht ein prozesskostenbasierter Artikeldeckungsbeitrag zur
Verfiigung, der im Vergleich zum Mitte der 80er Jahre vorgestellten Ansatz der Direkten
Produktrentabilitdt (DPR) nicht nur den Vorteil einer deutlich verbesserten Operationalitét

besitzt, sondern den Kosteneinfluss unterschiedlicher Platzierungsmengen unmittelbar erfasst.

Im 6. Kapitel wird das unmittelbar zuvor entwickelte Grundmodell herangezogen und
hinsichtlich artikelbezogener Anwendungsmoglichkeiten analysiert. Zundchst werden eine
exakte Vorgehensweise und eine Heuristik entwickelt, die die artikelbezogene Platzierungs-
menge bestimmen. Dies gibt dem Entscheidungstrager im Einzelhandel ein Instrument an die
Hand, fiir die zahlreichen Ein- und Auslistungsentscheidungen auch dann eine Entscheidung
iber die Platzierungsmenge treffen zu kdnnen, wenn nicht wie in Kapitel 4 vorausgesetzt, das
gesamte Platzierungssortiment betrachtet wird, sondern aufgrund von Informationsdefiziten
nur ein einzelner Artikel. Des Weiteren werden im Rahmen des Kapitels quantitative
Vorgehensweisen entwickelt, welche wichtige logistische Entscheidungen wie Lager- oder

Streckenbelieferung sowie die optimale Grof3e der Versandeinheit wirksam unterstiitzen.

Wihrend sich die Kapitel 2 bis 6 mit der Allokation und Platzierungsmengenbestimmung mit
den iiber quantitative Entscheidungskriterien weitgehend steuerbaren Aspekten der Verkaufs-
flichennutzung auseinandersetzen, widmet sich Kapitel 7 den Mdglichkeiten, die von absatz-
politischen Aspekten stark beeinflusste Sortimentsentscheidung wirksam zu unterstiitzen. Im
Fokus stehen Ansétze, die bei Betrachtung einer spezifischen Warengruppe eine addquate
Unterteilung in ein Pflicht- und ein Zusatzsortiment ermdglichen sowie Methoden, wie der
angestrebte Servicegrad, die Breite und Tiefe der Warengruppe sowie die der Warengruppe

insgesamt zugeordnete Verkaufsfliche zweckméBig bestimmt werden kdnnen. Das Ziel des
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Kapitels ist es nicht, eine umfassende theoretische Behandlung der Sortimentspolitik des
Einzelhandels zu liefern, sondern ausgewéhlte Einflussfaktoren der Sortimentsentscheidung
zu identifizieren und wie auch bei den beiden anderen Aspekten der Verkaufsflichennutzung

die Grundlagen zu schaffen, geeignete Steuerungs- und Planungsinstrumente zu entwickeln.

Zu Beginn des 8. Kapitels erfolgt eine kurze und allgemeine Darlegung, inwiefern Entschei-
dungsunterstiitzungssysteme (Decision-Support-Systeme, DSS) fiir die Bewaltigung betriebli-
cher Aufgaben geeignet sind. Danach wird der grundlegende Rahmen fiir die Ablaufstruktur
eines DSS fiir die effiziente Verkaufsflaichennutzung herausgearbeitet, der aus den theoreti-
schen und praktischen Anforderungen der vorangehenden Kapitel abgeleitet wird. Danach
wird das DSS zunéchst in seiner Grobstruktur vorgestellt, bevor die Grundfunktionen im
Detail erldutert werden. Unter der Beriicksichtigung von sortiments- und warengruppenstrate-
gischen Vorgaben wird ein quantitativ-heuristisches Konzept vorgestellt, mit dessen Hilfe fiir
eine Warengruppe ein Platzierungsvorschlag bestimmt werden kann. Im Anschluss wird die
Leistungsfahigkeit des DSS-Prototypen anhand einiger charakteristischer Beispielrechnungen
demonstriert. Das Ziel ist es, die Unterstiitzungsfunktionen fiir den Entscheidungstriger und
die Wirkungsweise der integrierten Konzepte auf der Basis realer und simulierter Daten zu

verdeutlichen.

Kapitel 9 liefert schlieBlich eine Zusammenfassung der Ergebnisse und weist auf mogliche

Entwicklungs- und Erweiterungsansétze hin.
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2. Effiziente Verkaufsflachennutzung als komplexes Entschei-
dungsproblem im Einzelhandelsbetrieb

2.1 Verkaufsflachenmanagement als Teilgebiet des Handelsmarketing

2.1.1 Bedeutung des Verkaufsflichenmanagements

Der deutsche Einzelhandel wurde mit Beginn der 1990er Jahre mit einer Entwicklung
konfrontiert, die Symptome einer Strukturkrise zeigen. So reduzierte sich in der Dekade seit
1993 der Anteil des Einzelhandels an den gesamten nominalen Ausgaben der privaten
Haushalte erheblich von mehr als 49% auf unter 41%,** wihrend die nominalen Umsétze
stagnierten und die Realumsétze im Durchschnitt sanken.” In Folge dieses Wandels fiihrte ein
intensiver Wettbewerb zu geringen Umsatzrentabilititen und einer zunehmenden Marktkon-
zentration. Der Vorsteuergewinn in den Jahren 1997 und 2003 lag durchschnittlich bei
lediglich 2,91% des Umsatzes,”® wahrend zwischen den Jahren 2000 und 2005 die fiinf
grofiten Lebensmitteleinzelhandelsunternehmen ihren Marktanteil von 62,1% auf 69,2%
ausweiteten und bis zum Jahr 2010 voraussichtlich bis 76,5% steigern konnen.”’ Im Zuge
dieser Entwicklung wurde die Gesamtverkaufsflidche stetig ausgeweitet, obwohl die Fldchen-

produktivitidt (Umsatz je m* Verkaufsfliche) gleichzeitig deutlich abnahm (vgl. Abbildung 1).
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Abbildung 1: Verkaufsfliche und Flachenproduktivitit des deutschen Einzelhandels
Quelle: KPMG (2006), S.18

' Vgl. GK (2004), S. 2.

¥ Vgl. Mercer (2003), S. 3.

% Der durchschnittliche Vorsteuergewinn bezieht sich auf den gesamten Einzelhandel (ohne Handel und
Reparatur von Kraftfahrzeugen); vgl. Deutsche Bundesbank (2005), S. 61.

7 Vgl. KPMG (2006), S. 52 mit Nennung von AC-Nielsen / Tradedimensions als Quelle.
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Ein wesentlicher Grund fiir das Flachenwachstum liegt im Versuch der Handelsunternehmen,
durch ein umfangreiches Warenangebot mdglichst viele Kundengruppen und Bedarfslagen
anzusprechen. In Folge dessen ist beispielsweise in den Jahren 1990 bis 2000 der durch-
schnittliche Sortimentsumfang um iiber 70% gestiegen, was insbesondere in Relation zum
Durchschnittsumsatz, aber auch zum durchschnittlichen Flachenumfang ein iiberproportiona-

les Wachstum darstellt.?®

Das Uberangebot an Waren begriindet nicht nur die hiufig erwihnte Rolle des Einzelhandels
als ,,Gatekeeper”, der aus weit tber 1.000 jahrlichen Produktneueinfithrungen® der
Markenartikelindustrie die leistungsfahigsten auswihlen muss. Noch schwerer wiegt der
bereits erwidhnte Umstand, dass durch die groBere Sortimentsvielfalt die verfligbare Regalfli-
che in den Verkaufsstellen zunehmend zum Engpassfaktor wird und erheblichen Einfluss bei
der Entscheidung iiber die Einlistung neuer Produkte besitzt. Der limitierende Einfluss der
Verkaufsfliche auf die Sortimentsauswahl wird auch deutlich, wenn die mehr als 1 Million
EAN-codierten Artikel (siche z. B. www.openean.kaufkauf.net) in Deutschland in Relation
zur tatsdchlichen SortimentsgroBe gesetzt werden, die auch bei groBen SB-Warenhdusern im
Normalfall hochstens 80.000 verschiedene Artikel betrdgt und entsprechend eine zweckma-
Bige Sortimentsauswahl notwendig macht. Der Engpass an Verkaufsfldche begriindet auch die

hohe praktische Bedeutung eines effizienten Verkaufsflichenmanagements:

“The shelf space allocation problem is a real-world problem faced by many retail
companies. The problem arises when there is a large number of products to display, but

with limited shelf space available at disposal.”™’

2.1.2 Verkaufsflachen- und Sortimentsmanagement

Die Bedeutung des Managements des knappen Faktors Verkaufsfliche sowie die interdepen-
dente Beziehung zum Sortimentsmanagement kann anhand Abbildung 2 weiter verdeutlicht

werden.

% Vgl. Mercer (2003), S. 6.
¥ Vgl. Mohlenbruch (1994), S. 3.
% Bai (2005), S. 9
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Abbildung 2: Wichtige Einflussfaktoren auf und iiber das Verkaufsflichenmanagement

Neben dem engpassbedingten Einfluss der Verkaufsfliche auf die Sortimentsentscheidung ist
die Wirkung von Platzierungsmengen und -ort auf Umsatz und Kosten ein bedeutsamer
Faktor fiir das Sortimentsmanagement. Wie bereits erwihnt und in Abschnitt 3.1.2 im Detail
dargelegt, kann die Wahl des Platzierungsortes, z. B. die Platzierung in Augenhdhe im
Vergleich zur Platzierung in der Biickzone, eine akquisitorische Wirkung besitzen. Gleichzei-
tig beeinflussen die Platzierungsmengen der einzelnen Artikel zum einen Lieferhdufigkeiten
sowie Lagerhaltungskosten und somit die Logistikkosten als auch die Hohe der Fehlmengen
signifikant. Der Einfluss von Platzierungsmafinahmen auf den Gewinnbeitrag eines Artikels
ist somit evident. Da jedoch der Gewinnbeitrag eines Artikels ein wesentliches Kriterium bei
der Festlegung des in den Filialen dargebotenen Sortiments ist, besteht zwischen Platzierung

und Sortiment eine gegenseitige Abhangigkeit.

Diese Interdependenz sowie der limitierende Einfluss der Verkaufsflache auf die Sortiments-
grofle rechtfertigen, wenn nicht erzwingen die Erweiterung der Thematik der effizienten

Verkaufsflichennutzung  (Verkaufsflichenmanagement) von der Entscheidung {iiber
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Platzierungsmenge und -ort (Regalmanagement / Platzierungsentscheidung) um den Aspekt

der Sortimentsentscheidung (operatives Sortimentsmanagement).

Die gleichzeitige Behandlung von Sortiments- und Platzierungsentscheidung fiihrt unmittel-
bar zu der Frage, wie ein Planungsprozess strukturiert werden kann, iiber den diese
interdependente Beziehung zweckméBig abgebildet werden kann. Hieraus ergibt sich die
Strukturierung von Kapitel 2 und die Behandlung der folgenden Fragen (vgl. auch
Abbildung 2):

1. Wie erfolgt im Handelsmarketing das Sortimentsmanagement und welcher Beitrag fiir
einen Planungsprozess fiir das Verkaufsflichenmanagement kann hieraus abgeleitet
werden? (Vgl. Abschnitt 2.3)

2. Wie sehen die logistischen Strukturen im Einzelhandel aus und wie hingen Verkaufs-
flichenmanagement und die Hohe der logistischen Kosten zusammen? (Vgl. Abschnitt
2.4)

3. Wie wird das Verkaufsflichenmanagement im Rahmen aktueller Marketing- und

Logistikkonzepte beriicksichtigt? (Vgl. Abschnitt 2.5)

4. Welche Struktur soll ein Planungsprozess fiir das Verkaufsflichenmanagement
erhalten, auf dessen Basis in den nachfolgenden Kapiteln die inhaltliche

Ausgestaltung erfolgen kann? (Vgl. Abschnitt 2.6)

Bevor diese Fragen behandelt werden, soll zunédchst im nachfolgenden Abschnitt die Einord-

nung des Verkaufsflichenmanagements in das Handelsmarketing untersucht werden.

2.1.3 Verkaufsflachenmanagement im Handelsmarketing

Im Handelsmarketing werden alle Aspekte der Warenprésentation und -platzierung unter dem

Oberbegriff der Verkaufsraumgestaltung®' subsumiert (vgl. Abbildung 3).

31 Zu den Moglichkeiten der Verkaufsraumgestaltung siehe auch Berekoven (1995), S. 283-293 sowie
Baumgartner (1981).
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Abbildung 3: Systematisierung der Verkaufsraumgestaltung und Warenplatzierung
Quelle: In Anlehnung an Zielke (2002), S. 13

Die Aspekte der Warenprésentation umfassen Entscheidungen zu hochaggregierten Teilen des
Sortiments wie Warenbereiche (z. B. Lebensmittel) oder Bedarfskreise (z. B. Friihstiickbe-
darf). Die darauf aufbauende Unterteilung der Warenplatzierung in ein Flichenmanagement
(Bezugsgrofie: Warengruppen, z. B. Kaffee) und Regalmanagement (Bezugsgrofe: Artikel)
erfolgt aus mehreren Griinden, die weitgehend auch fiir die Entwicklung moderner

Warengruppen- bzw. Category-Management-Ansétze mallgeblich gewesen sind:

e Das Sortiment im Einzelhandel kann hierarchisch angeordnet werden, wobei Artikel
die kleinste disponible Einheit darstellen.”> Wenngleich Artikel prinzipiell frei
platzierbar sind, werden die praktischen Grenzen durch ihre Zuordnung innerhalb der

Sortimentshierarchie gesetzt. Die Stammplatzierung eines Artikels erfolgt nicht

32 Vgl. Jauschowetz (1995), S.91f.; Dyckerhoff (1995), S. 30.



14 2. Effiziente Verkaufsflachennutzung als komplexes Entscheidungsproblem

auBerhalb der Warengruppe, des Bedarfskreises oder des Warenbereichs, denn dies
wiirde dem Prinzip einer kundensuchlogischen, auf Einkaufsbequemlichkeit
abgestimmten Grundausrichtung grundlegend widersprechen.”

e Unterschiedliche Warengruppen besitzen divergierende Platzierungsanforderungen
und eine unterschiedliche strategische Bedeutung fiir die Einzelhandelsunterneh-
mung.

e Die Sortimentsdynamik kann leichter bewéltigt werden, wenn bei Aufnahme bzw.
Ersatz eines Produkts nur die Platzierung der entsprechenden Warengruppe veriandert

werden muss.

Die hohe Bedeutung der Entscheidungen iiber Platzierungsort und -menge (Regalmanage-

ment) ist auch in der betriebswirtschaftlichen Literatur unbestritten:**

,Die intralokale Standortentscheidung (Regal management) ist ein erstrangiges betriebs-
wirtschaftliches Entscheidungsproblem, das die Kosten- und Leistungssituation einer

Handelsunternehmung beeinflusst.

Die Konsequenzen des Einflusses auf Kosten und Erlose fiir die Sortimentsauswahl werden
im Allgemeinen jedoch nicht thematisiert. Vielmehr werden, wie auch die Darstellung in
Abbildung 3 nahelegt, die Sortiments- und Platzierungsentscheidung als isolierte Problem-
stellungen aufgefasst.”® Dies erlaubt fiir die gewohnlich softwaregestiitzte Platzierungsent-
scheidung die Annahme, dass die Sortimentserstellung bereits abgeschlossen ist.** Die
Problematik des Regalmanagements wird zudem weiter vereinfacht, indem die Kosten-
wirkungen der Platzierungsentscheidungen weitgehend unbeachtet bleiben. Logistische
Aspekte werden lediglich insofern berticksichtigt, dass Platzierungsmengen auf einen Stand
erhoht werden, der Fehlmengen verhindern sollen.’” Die Entscheidung iiber Platzierungsort
und -menge reduziert sich dann auf die Beriicksichtigung akquisitorischer Wirkungen, wobei
als Maxime beispielsweise vorgeschlagen wird, dass ,,...Kundenzufriedenheit und Kunden-

€38

bindung die ZielgroBen einer kundenorientierten Warenplatzierung... darstellen.

3 Ausgenommen hiervon sind Zweit- und Sonderplatzierungen, welche groBteils im Rahmen der Werbe- und

Aktionspolitik, d.h. zeitlich befristet, auftreten. Nicht weiter betrachtet wird auch die geringe Anzahl von
Artikeln, die aufgrund der (mutmaBlichen) Verbundwirkung zweitplatziert werden; ein klassisches Beispiel
hierzu ist Sauce Hollandaise in der Gemiiseabteilung zur Spargelzeit.

3 Barth et. al. (2002), S. 269.

3 Vgl. z. B. Méhlenbruch (1994), Miiller-Hagedorn (2005), Berekoven (1995).

3% vgl. Barth/Steinicke (2004), S. 373.

7" Vgl. Riihl/Steinicke (2003), S. 457, Barth/Steinicke (2004), S. 376.

¥ Zielke (2002), S. 61.
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Wenngleich das Oberziel einer kundenorientierten Warenplatzierung nicht unumstritten ist.*”
So wird in der deutschsprachigen, handelswissenschaftlichen Literatur auch die Meinung
vertreten, dass Platzierungsmengen und -orte allein nach qualitativ-heuristischen Regeln und
ggf. unter Zuhilfenahme einer kommerziellen Space-Management-Software bestimmt werden

sollen.®

Es kann jedoch bezweifelt werden, ob die empfohlene Anwendung qualitativ-heuristischer
Platzierungsregeln oder gar die Forderung nach unbedingter Unterordnung des Regalmana-
gement unter das Ziel der Kundenzufriedenheit ohne Beriicksichtigung der Kosten und
Deckungsbeitrage aus betriebswirtschaftlichem Kalkiil erfolgt. Vielmehr liegt die Vermutung
nahe, dass ohne die Moglichkeit, die mit der Platzierung verbundenen Kosten zu erfassen,
schlichtweg die Voraussetzung fiir eine gewinnorientierte Entscheidungsfindung fehlt.
Entsprechend gilt fiir die herrschende wissenschaftliche Meinung im Handelsmarketing, dass
analytische Verfahren fiir die Ermittlung von Regalplatzierung grundsitzlich zu bevorzugen
sind und qualitativ-heuristische Verfahren nur solange Vorrang gewéhrt werden soll, wie der
Einsatz von modellbasierten Vorgehensweise am Umfang und Genauigkeit der erforderlichen

Daten im praktischen Einsatz scheitern.*

Die Forderung zu kliren, wie ein moglichst hoher Anteil der durch die Platzierungsentschei-
dung induzierten Kosten verursachungsgerecht erfasst und zugeordnet werden kann, wird
zwar schon seit geraumer Zeit erhoben,” dennoch ist seit der insgesamt erfolglosen
Vorstellung des DPR-Ansatzes in den 80er Jahren in der Handelspraxis kein vergleichbarer

Versuch unternommen worden.

Seit lingerem ist jedoch mit der Prozesskostenrechnung ein Instrument entwickelt worden,
welche die Voraussetzung einer platzierungsabhingigen Kostenerfassung und Artikelbewer-
tung ermoglicht.* Die Entwicklung einer prozesskostenbasierten und zugleich operationalen
Artikelbewertung ist somit eine wesentliche Voraussetzung fiir eine theoretisch befriedigende

Behandlung der Thematik des Verkaufsflichenmanagements.

% Vgl. Barth/Steinicke (2004), S. 372.

% Vgl. z. B. Ahlert/Kenning (2007), S. 275-276 und Stélzle/Placzek (2008), S. 73.

1 vgl. z. B. Berekoven (1995), S. 300; Miiller-Hagedorn (2005), S. 349-354; Oehme (2001), S. 400; Barth et
al. (2007), S. 263.

2 vgl. z. B. Wimmer/WeBner (1987). 1477.

# Vgl zur Prozesskostenrechnung allgemein z. B. Horvéth (1996), S. 39-45 und speziell zur Ermittlung von
Artikeldeckungsbeitragen im Handel Dyckerhoff (1995), S. 217-230
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2.1.4 Begriffsabgrenzungen am Beispiel eines Planogramms

Wie in Abbildung 4 dargestellt, existieren im Einzelhandel vielfdltige Alternativen fiir die
Platzierung von Artikeln. Die Auswahl von Warentrager, Platzierungsart und Orientierung
einzelner Artikel richtet sich dabei primér nach der Art der Warengruppe. So werden z. B.
Eiswaren in Tiefkiihltruhen, Nédgel und Schrauben an Héngeregalen und Milchprodukte
héufig in Trays im Kiihlregal angeboten. Die mit Abstand am héiufigsten verwendete Présen-

tationsart ist jedoch die Regalplatzierung, die auch in der vorliegenden Arbeit vorausgesetzt

wird.

Sortiment Platzierungsalternative
Aggregationsstufen Beispiel Warentrager Beispiel
Warenbereich Lebensmittel Regal Kaffee
Bedarfskreis Friihstiick Tiefklhltruhe Fertigpizza
Warengruppe Kaffee, Espresso u. &. Kihlregal Frischmilch
Warenuntergruppe Kaffee Hangeregal Schrauben
Artikelgruppe Kaffee, entkoffeiniert Kleiderstander Jacken
Artikel Jacobs Kronung entc.

|Platzierungsart Beispiel
gestellt Kaffee
geschittet FuBballe
gehangt Schrauben
im Tray Sahne

im Display Kaugummi
im Karton Tomatendose
|Orientierung Beispiel
gerade Kaffee
oben Fertigpizza
seitlich Bilcher

Abbildung 4: Systematisierung der Platzierungsmoglichkeiten von Artikeln

Regalplatzierungen werden gewdhnlich zentral von Handelsunternehmen erstellt, wobei
hdufig eine filialspezifische Differenzierung erfolgt, die den soziodemographischen Unter-
schieden der Konsumenten, der Wettbewerbssituation und den variierenden Absatzzahlen
gerecht werden soll.* Hierzu werden softwaregestiitzt Planogramme erstellt, die Platzierungs-

ort und -menge der einzelnen Artikel grafisch darstellen.

# vgl. Barth/Steinicke (2004), S. 360.



2. Effiziente Verkaufsflachennutzung als komplexes Entscheidungsproblem 17

f, = Anzahl
Verkaufseinheiten je
Frontstluck eines
Artikels n

Regalhohe h..,

Abbildung 5:  Ein Planogramm als visualisierte Darstellung einer Regalplatzierung

Das Beispielplanogramm in Abbildung 5 zeigt, dass bei gegebenen Regaldimensionen sich
der maximale Regalbestand eines Artikels n unmittelbar aus der Anzahl der fiir den
Konsumenten sichtbaren Einheiten, den sogenannten Frontstiicken (Facings) folgt: Verkaufs-
einheiten (Verpackungseinheiten) eines platzierten Artikels werden stets nach hinten in
Richtung Gondelriickwand aufgefiillt. Somit ergibt sich die Gesamtzahl der maximal
platzierbaren Verkaufseinheiten eines Artikels unmittelbar aus der Anzahl der platzierten
Frontstiicke. Fiir Artikel, die nicht aufeinander gestapelt werden kdnnen, entspricht die
Kapazitit in Verkaufseinheiten je Frontstiick (f,) dem auf die ndchste ganze Zahl abgerunde-

ten Quotienten aus Regaltiefe treg und Produkttiefe t, (z. B. Artikel B in Abbildung 5):

Entsprechend gilt fiir Artikel, die aufeinander gestapelt werden konnen und sollen (z. B.
Artikel A in Abbildung 5), dass zusédtzlich die Anzahl der aufeinanderliegenden Verkaufsein-

heiten, den sogenannten vertikalen Frontstiicken, in die Berechnung einflief3t:
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f, = Creg %
tn hn

Da sich zudem die Anzahl der vertikalen Frontstiicke (hreo/hs) unmittelbar aus der Regelhdhe

hree”, der Hohe des Artikels h, und der Stapeleigenschaft des Artikels ergeben, bleibt bei
konstanter Regalhohe die Anzahl der horizontalen Frontstiicke aus Sicht des Entscheidungs-
triger (z. B. des Warengruppenmanagers), die entscheidende variable Grofe bei der
Erstellung von Planogrammen. Die Anzahl der (horizontalen) Frontstiicke bestimmt somit

unmittelbar die verfiigbare Kapazitdt an Verkaufseinheiten fiir einen spezifischen Artikel.

2.2 Inhaltliche Abgrenzung des Untersuchungsgegenstands

Die dargestellten, grundlegenden Zusammenhdnge und Interdependenzbeziechungen der
komplexen Aufgabe des Verkaufsflichenmanagements erlauben eine weitergehende Problem-

abgrenzung.

Zunéchst ist festzuhalten, dass aufgrund vielfiltiger, gegenseitiger Abhéngigkeiten zwischen
Platzierungs- und Sortimentsentscheidung die entscheidungsrelevanten Aspekte des
Verkaufsflichenmanagements nicht isoliert voneinander behandelt werden diirfen. Des
Weiteren muss sichergestellt werden, dass die platzierungsmengenabhéngige Erfassung
logistischer Kosten durch die Entwicklung eine prozesskostenbasierte Artikelbewertung

gewdhrleistet ist.

Die Entscheidungen iiber Platzierungsmenge, -ort und -sortiment sind entsprechend der
Sortimentsdynamik im FEinzelhandel als operative Aufgabe einzustufen. Daher konnen
Entscheidungen mit mittel- bis langfristigem Planungshorizont als gegeben erachtet werden.

Hierzu zdhlen (vgl. auch Abbildung 3):

e Warenprésentation und Flichenmanagement als lang- und mittelfristige Aufgaben der
Verkaufsraumgestaltung. Hierzu zdhlen insbesondere der Typ (GroBe, Fliche, Regal-
bodenanordnung) und innerbetrieblicher Standort der Warentriger.

e Mittel- bis langfristigen Aspekte des Sortimentsmanagements, insbesondere die Definition

von Warenbereichen, Bedarfskreisen etc.

* Unter Regalhohe wird hier und im Folgenden nicht die physische Héhe des Regalbodens verstanden, sondern
der Abstand zum néchsten Regalboden, in der Einzelhandelspraxis auch Warenraumhohe genannt.
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Wihrend die enge Koppelung zwischen Verkaufsflichen- und Sortimentsmanagement
beriicksichtigt wird, ist der Einfluss anderer Aktionsparametern des operativen Marketing
vergleichsweise unabhdngig von der Sortiments- und Platzierungsentscheidung. Daher
werden als gegeben angenommen:

e die Artikelpreise,*

e die Wirkung der Aktions- und Werbepolitik (Promotion).*’

Des Weiteren ist es aus Vereinfachungsgriinden zweckmifig, mit im Regal einzeln gestellten
und gerade orientierten Verpackungseinheiten die iiblichste Platzierungsform zu unterstellen
(vgl. Abbildung 4).

Das Ziel des Verkaufsflichenmanagements muss es grundsitzlich sein, auf Basis des
platzierungsabhédngigen Erfolgsbeitrags des einzelnen Artikels den Gesamtdeckungsbeitrag
einer Platzierung zu maximieren.* Hierbei sind zum einen quantifizierbare Restriktionen wie
die verfiigbare Regalflache, die Platzierung als Vielfaches ganzzahliger Frontstiickeinheiten
und mogliche Minimum- oder Maximumrestriktionen bei den Platzierungsmengen zu
beachten. Zum anderen muss auch geklirt werden, wie qualitative Faktoren beriicksichtigt
werden konnen, denn eine rein kennzahlenorientierte Sortimentsfeststellung wird nach iiber-

einstimmender und begriindeter Auffassung abgelehnt.*

Konkret zéhlt hierzu die Frage, unter
welchen Umstédnden ertragsschwache Artikel im Sortiment zu halten bzw. aufzunehmen sind,
z. B. neueingefiihrte Artikel zu Beginn des Produktlebenszyklus, imagefordernde Artikel oder
deckungsbeitragsschwache, jedoch absatzstarke ,,Frequenzbringer®. In diesem Sinne ist auch
zu kldren, wie die Vorgaben des strategischen Sortimentsmanagement in der operativen
Sortimentsplanung umgesetzt werden konnen (vgl. Abbildung 2). Dieser Frage soll im
Folgenden bei der Untersuchung der Planungsprozesse fiir das Sortimentsmanagement nach-

gegangen werden.

% Der starke akquisitorische Effekt der Preise begriindet dessen Wichtigkeit in Handelsforschung und -praxis.

Nach bisherigem Forschungsstand kdnnen Preisentscheidungen nicht auf einfache Optimierungskalkiile
reduziert werden, vgl. Barth et al. (2007), S. 196 sowie Heidel (1990), S. 206. Zur Preisfindung auf Basis von
Preiselastizititen bzw. Preis-Absatz-Funktionen wurden zahlreiche Ansitze vorgeschlagen. Einen Uberblick
gibt Heidel (1990), S. 201-205.

Zur Sonderaktionenpolitik als eigenstdndiges Marketinginstrument vgl. Barth et al. (2007), S. 266-273.

¥ vgl. Berekoven (1995), S. 299.

¥ Vgl. Barth/Steinicke (2004), S. 361 sowie die dort angegebenen Literaturverweise.

47
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2.3 Sortimentsmanagement im Einzelhandel

2.3.1 Strategische und operative Sortimentsplanung

Es gehort zu den schwierigsten Problemen einer Handelsunternehmung, ein effektives
Sortimentsmanagement zu betreiben.”® Zahlreiche inner- und auBlerbetriebliche Einflussfakto-
ren, eine hohe Dynamik in der Sortimentszusammensetzung und erhebliche Prognoseun-
sicherheiten kennzeichnen dieses Problemfeld. Umso vordringlicher ist es, die Sortiments-
planung und -steuerung zu strukturieren und als mehrstufigen Entscheidungsprozess

anzusehen.

Die konzeptionelle Abgrenzung der strategischen und operativen Sortimentsplanung kann
anhand des Planungssystemschemas aus Abbildung 6 erfolgen, in dem die betrieblichen

Funktionsbereiche und Planungsebenen strukturiert werden.”!

Die Unterscheidung in eine strategische, taktische und operative Planungsebene sowie die
betriebsfunktionale Untergliederung beriicksichtigen somit bereits bei der {ibergeordneten,
konzeptionellen Systemabgrenzung die zu realisierende Struktur der Aufbauorganisation der
betrieblichen Planung sowie die Zuordnung von Planungsaufgaben zu Aufgabentrdgern. Die
entsprechende praktische Implementierung erfolgt in Form eines hierarchischen Planungs-

systems, dessen einzelne Ebenen sich wie folgt charakterisieren lassen:™

e Aufgabe der strategischen Planung ist die Festlegung von Unternehmensstrukturen,
-geschéftsfeldern und -strategien, auf deren Grundlage unter Beriicksichtigung technischer,
wirtschaftlicher und gesellschaftlicher Verdnderungen die Unternehmensziele erreicht
werden konnen. Die Verantwortung fiir die langfristige, mit einem mehrjdhrigen Planungs-
horizont belegte strategische Planung liegt in der Regel bei der Unternehmensleitung.

e Die Vorgaben der strategischen Planungsebene werden innerhalb der taktischen Planung
konkretisiert. Die Planungsaufgaben erstrecken sich iiber einen mittelfristigen Planungs-
zeitraum und sind im Allgemeinen weiterhin komplex und schlecht strukturiert, doch kann

die Erfiillung der Planungsziele zumeist anhand aggregierter GroBen quantitativ iiberpriift

0 Vgl. Mohlenbruch (1994), S. 19.

' Es existieren zahlreiche, teilweise stark differierende Gestaltungsvorschlige fiir Planungssysteme. Der
Versuch, iiber eine Systembeschreibung die Planung als grundlegenden Gegenstandsbereich der Unterneh-
mensfithrung zu erfassen, erdffnet zwangsldufig Raum fiir unterschiedliche Strukturierungsansétze. Einen
Uberblick gibt z. B. Horvath (2009), S. 151-156.

2 Vgl. hier und im Folgenden Hammer (1995), S. 48-68 und Mag (1995), S. 157-166.
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werden. Die Aufgabentriger befinden sich vornehmlich auf der mittleren Fiihrungsebene

der entsprechenden Unternehmensteilbereiche.

Planung

taktische Planung

langfristig

zunehmende Detaillierung

F./E. / Logistik/ Prod. | Mark. \ Verw. \ Finanz.

/ \

operative Planung

mittelfristig

»
>

kurzfristig

For'schung / Logistik Produktion | Marketing |\ Verwaltung \ Finanzierung
Entwicklung

NS

Realisation

Abbildung 6: Hierarchie der Planungsstufen eines betrieblichen Planungssystems
Quelle: Hammer (1995), S. 61

e Im Rahmen der operativen Planung werden teil- bis wohlstrukturierte, weniger komplexe
und héufig repetitive Aufgaben auf zumeist unterer Fiihrungsebene durchgefiihrt. Innerhalb
des relativ engen Rahmens der taktischen Planungsvorgaben existiert kaum innovative
Planungsflexibilitit und die Zielerreichung kann {iberwiegend mit Hilfe von quantitativen,
hiufig auch detaillierten GroBen iiberpriift werden. Der Planungshorizont betrdgt maximal

ein Jahr, doch liegt dieser zumeist in einem deutlich kurzfristigeren Bereich.

Entsprechend dieser Systematik konnen die Aufgaben der Sortimentsplanung als Teilbereich
der Marketingplanung weitgehend der operativen und taktischen Ebene des betrieblichen

Planungssystems zugeordnet werden. Hierbei ist es zweckmiBig, operative Planung und
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Steuerung auf Artikelstufe anzusiedeln und die strategische Sortimentsplanung der Ebene der

Warengruppen zuzuordnen.”

Fiir die strategische Sortimentsplanung stehen drei grundlegende Handlungsalternativen zur
Verfligung:*

e Sortimentskontraktion,

e Sortimentsexpansion und

¢ Sortimentskonsolidierung (Sortimentsvariation).

Die Sortimentskontraktion auf strategischer Ebene fiihrt zur Eliminierung ganzer Warengrup-
pen und zur Reallokation betrieblicher Ressourcen auf andere Sortimentsteile. Die
Sortimentskontraktion stellt ein wichtiges Rationalisierungsinstrument dar, welches jedoch
nur unter sorgfaltiger Beachtung bestehender Verbundbeziehungen effektiv eingesetzt werden
kann. Im Rahmen der Sortimentsexpansion konnen neue Warengruppen in das Sortiment
aufgenommen werden (Sortimentsdiversifikation) oder bereits gefiihrte Warengruppen um
zusitzliche, jedoch dhnliche Artikelgruppen ergidnzt werden (Sortimentsdifferenzierung). Im
Gegensatz zu den beiden anderen Handlungsmdglichkeiten fiihrt eine Sortimentskonsolidie-
rung nicht zwangsliufig zu einer Anderung der SortimentsgroBe, sondern zu einer Umstruktu-
rierung durch den Austausch einzelner Warengruppen (Sortimentsbreitenvariation) oder

Modifikation der Zusammensetzung einzelner Warengruppen (Sortimentstiefenvariation).

Fiir die operative Sortimentsplanung bestehen die konkreten Entscheidungen in der Aufnahme
oder Elimination eines Artikels aus dem Sortiment. Hierzu zdhlt auch die Artikelsubstitution

als Kombination aus Aufhahme und Elimination.

2.3.2 Sortimentsstandardisierung

Als Entscheidung der strategischen Sortimentsplanung und somit Vorgabe fiir die operative
Sortimentsplanung ist der Standardisierungsgrad des Sortiments aufzufassen. Dieser gilt fiir
die Sortimentspolitik von Filialunternechmen als herausragendes Marketinginstrument.”” Ein
extremes Beispiel einer Standardisierungsstrategie stellt das Sortiment des Lebensmittel-
Discount-Filialisten Aldi dar. Es wird ein einheitliches, vor allem in der Sortimentstiefe

gestrafftes Warenangebot angeboten, welches lediglich um Saison- und Aktionsware ergianzt

3 Vgl. Mohlenbruch (1994), S. 109.

* Vgl. hier und im Folgenden Barth et al. (2007), S. 174-176; Tietz (1993), S. 335 und ausfiithrlich
Mohlenbruch (1994), S. 170-183.

» Vgl. Tietz (1993), S. 339.
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wird. Die Sortimentsgrofe liegt deutlich unter der von Supermaérkten (5.000 bis 6.000 Artikel)
oder Verbrauchermirkten (15.000 - 20.000 Artikel).*

In der Einzelhandelspraxis wird unterschieden zwischen Muss-Artikeln, die in jeder Filiale
gefithrt werden, und Kann-Artikeln, die angeboten werden konnen.”” Muss-Artikel sind
Elemente des Grundsortiments (auch Pflicht-, Standard-, Basis- oder Kernsortiment), Kann-
Artikel werden dem Zusatzsortiment (auch Erweiterungs-, Rand- oder Ergdnzungssortiment)

zugeordnet.*®

Je nach Standardisierungsgrad wird nicht nur das Grundsortiment in allen Verkaufsstellen
einheitlich gestaltet, sondern auch das Zusatzsortiment.” Zumindest iiber den Aufbau des

Grundsortiments wird zentral entschieden.® Die Vorteile der zentralen Festlegung sind u. a.:

e FEin festes Grundsortiment ist die Voraussetzung fiir einen einheitlichen Marktauftritt im
Sinne einer corporate identity.

e Die noétigen Informationen fiir die Sortimentsbildung liegen gewohnlich nicht regional,
sondern nur zentral vor.

e FEine regionale, operative Sortimentssteuerung konnte insbesondere der strategischen
Sortimentsplanung und/oder der Handelsmarkenpolitik entgegenlaufen.

e Die Verhandlungsmacht des Handelsunternehmens in Jahresgesprachen wird gestérkt,
wenn iiber ein einheitliches Grundsortiment die durchschnittlichen Bezugsmengen je
Artikel erhoht werden.

e FEin einheitliches Grundsortiment erleichtert ein effizientes Sortimentsmanagement mit

dem Ziel der Deckungsbeitragsoptimierung.

Nachfolgend soll betrachtet werden, wie der theoretische und praktische Stand von Planungs-

prozessen fiir das Sortimentsmanagement einzuschitzen ist.

%6 Vgl. Jauschowetz (1995), S. 96.

T Tietz (1993), S. 339.

% Vgl. hier und im Folgenden Tietz (1993), S. 339.

% Tietz weist darauf hin, dass in Ausnahmefillen auch das Grundsortiment filialindividuell fixiert werden kann.
%" Vgl. hier und im Folgenden Jauschowetz (1995), S. 94-95.
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2.3.3 Planungsprozesse fiir das Sortimentsmanagement

Es ist auffdllig, dass trotz der hohen Bedeutung der strategischen Sortimentspolitik sich
sowohl in der Theorie als auch in der Praxis erhebliche Planungs- und Umsetzungsdefizite
identifizieren lassen.® Es ist naheliegend, die interdependenten Bereiche auf horizontaler
(andere betriebliche Funktionsbereiche) als auch vertikaler (strategisch-taktisch-operative
Koordination) Ebene iiber eine strukturierte Vorgehensweise zu integrieren. Allerdings
mangelt es an brauchbaren Losungsvorschldgen sowie akzeptierten modell- und computer-
gestiitzten Systemen zur Entscheidungsunterstiitzung.® Ein wesentlicher Grund hierfiir liegt
in den zahlreichen, teilweise konfliktdren Zielen, die flir das Sortimentsmanagement zwar
abgegrenzt, nicht jedoch in Mittel-Zweck-Beziehungen gesetzt werden konnen. So kommt

MGéhlenbruch zu dem erniichternden Ergebnis:®

,,Die Kenntnis von Mittel-Zweck-Beziehungen zwischen den einzelnen Zielen ist
insbesondere fiir die Losung praktischer Sortimentsprobleme im Handel von
grofier Bedeutung und bedarf noch eingehender wissenschaftlicher Untersuchun-
gen und Analysen... "

Er weist jedoch darauf hin, dass eine notwendige Voraussetzung fiir leistungsfihige
Sortimentsstrategien in der Bildung warengruppenbezogener strategischer Geschéftseinheiten
besteht,* denn die effektive Steuerung eines umfangreichen Gesamtsortiments kann nur dann
erfolgreich sein, wenn dieses in zusammenhdngende Teilsortimente zerlegt wird.”” Dies
erleichtert nicht nur den Einsatz praktischer Steuerungsinstrumente wie z. B. der Portfolio-
Methode, sondern erleichtert auch die Koordination mit der operativen Planung, was

insbesondere bei der Sortimentskonsolidierung von hoher Bedeutung ist.

Fiir die operativen Sortimentsplanung ist zu beachten, dass der Beschluss, einen bestimmten
Artikel zum Verkauf anzubieten, weitere Entscheidungen hinsichtlich Warenprésentation,
Preis und ggf. Verkaufsforderungsmafinahmen notwendig macht. Das Ziel, unter diesen
Marketinginstrumenten die bestmogliche Kombination zu finden, wird auch als ,,Marketing-

Mix"-Bestimmung bezeichnet.” In diesem Kontext erfolgt zumeist der Hinweis, die

1 vgl. Kummer (1993), S. 60.

62 Vgl. Kummer (1993), S. 60-64.

3 Mohlenbruch (1994), S. 103.

8 vgl. Mohlenbruch (1994), S. 106.

5 vgl. Giimbel (1963), S. 51.

86 Vgl. Meffert (1998), S. 883. Barth et al. bezeichnen dies fiir den Handel als ,,Retailing-Mix"; vgl. Barth et al.
(2007), S. 169.
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Komplexitit der Bestimmung des Marketing-Mixes erfordere es, samtliche Entscheidungen
durch einen moglichst strukturierten und objektivierten Planungsprozess zu fundieren.®’
Angesichts der komplexen und teilweise interdependenten Einflussfaktoren sowie dem
heterogenen, dynamischen und schwerlich quantifizierbaren Kundenverhalten ist es jedoch
nicht verwunderlich, wenn konkrete Prozessvorschlige die Ausnahme bilden und nur einen

Teil der vorhandenen Aktionsparameter umfassen.®®

Fir die operative Sortimentsplanung wird insbesondere in eher praktisch orientierten
Veroffentlichungen die Anwendung des Category-Managements propagiert, welches in
Abschnitt 2.5.2. diskutiert wird. In jlingerer Zeit verdient der Vorschlag von Barth/Steinicke®
Aufmerksamkeit, eine filialspezifische Sortimentsfestlegung unter Anwendung wissensbasier-
ter Regeln durchzufiihren. Demnach koénnen Wissensbausteine in Form von Wenn-Dann-
Aussagen eine beliebige Anzahl Regeln beschreiben, nach denen individuell fiir eine Filiale
das zu platzierende Sortiment einer Warengruppe ermittelt werden kann. Diese Vorgehens-
weise kann in einer Art Expertensystem softwaretechnisch abgebildet werden, um anschlie-
end in einem kommerziellen Regaloptimierungssystem auch Platzierungsmengen und -ort zu
bestimmen. Die Vorteile dieses Vorschlags bestehen in einer strukturierten Vorgehensweise
sowie der filialspezifischen und praktikablen Sortimentsfeststellung, die sowohl auf betriebs-
wirtschaftlichen Kennzahlen (insbesondere Deckungsbeitrag, aber auch Kéuferreichweite,
Flachenproduktivitidt, Marktanteil, Kauffrequenz, Bedarfsdeckungsquote) etc., als auch auf
qualitativen Faktoren wie z. B. Imagewirkung (Beispiele sind bekannte Markenartikel wie
z. B. Nutella® oder Tempo®) oder Verbundwissen beruht. Die Vorteilhaftigkeit konnte auch in
einem nicht-reprisentativen Test mit einer Steigerung des Gesamtrohertrags von 45% im
Vergleich zu den Kontrollfilialen belegt werden. Dennoch ist fiir den Vorschlag von
Barth/Steinicke kritisch festzustellen, dass die mit der Platzierung verbundenen Kosten keine
Beriicksichtigung finden. Dass dies jedoch fiir ein effizientes Verkaufsflichenmanagement
insgesamt und somit auch fiir die Feststellung des Platzierungssortiments zwingend
notwendig ist, soll anhand der nachfolgenden Betrachtung der Schnittstellen zwischen

Platzierungsentscheidung und Logistik dargelegt werden.

7 Vgl. z. B. Meffert (1998), S. 882.
8 Vorgeschlagen wurden z. B. das Prozessmodell zur strategischen Marketingplanung bei Hartmann (1992),

S. 38 sowie im Rahmen der operativen Planung der Category-Management Ansatz (vgl. Abschnitt 2.5.2).
% Vgl. Barth/Steinicke (2004).
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2.4 Verkaufsflachenmanagement und Logistik

2.41 Interdependenzen zwischen Verkaufsflichenmanagement und Logistik

Die Hauptaufgabe des Logistiksystems ist es, die Anforderungen des vom Marketingbereich
festgelegten Lieferservices zu erfiillen.”” Als Nebenbedingung sind hierbei die logistischen
Gesamtkosten zu beachten, was insbesondere zu einer Differenzierung des Lieferservices fiir
unterschiedliche Artikel(-klassen) fiihren kann. Wihrend im Industrieunternehmen der
Servicegrad als Lieferfahigkeit bzw. Verfiigbarkeit der Ware ab Lager die entscheidende
Grofle fiir den Lieferservice darstellt, wird dieser im Einzelhandel auch als Regalverfiigbar-
keit bezeichnet.”! Die Regalverfiigbarkeit, definiert als Anteil der im Regal verfligbaren
Artikel, ist die Voraussetzung fiir den Verkauf der Ware am Point-of-Sale. Hieraus folgt, dass
im Einzelhandel die Sortiments- und Platzierungsentscheidung die Schnittstelle zwischen
Marketing- und Logistikbereich darstellt (vgl. Abbildung 7). Uber die Platzierung der Waren
in den Verkaufsstitten soll einerseits die gewiinschte akquisitorische Wirkung im Rahmen des
Marketing-Mix erreicht werden. Andererseits erfiillen die dargebotenen Bestinde auch die
logistische Lagerfunktion in den Einzelhandelsfilialen.”” Urséchlich hierfiir ist die Tendenz,
als Reaktion auf ausufernde Sortimente bei zugleich steigenden Mietpreisen, Lagerflachen
iber eine Erweiterung der Verkaufsbereiche zu substituieren. Als Resultat besitzen Einzel-
handelsfilialen gewohnlich nur noch geringe Lagerflichen in Hohe von durchschnittlich
1,43% der mittleren Verkaufsflache,” in dem ausgewahlte Artikel — hdufig Aktionsware —

tempordr verfligbar sind.

" vgl. Pfohl (1996), S. 204.

"I Vgl. Thonemann et al. (2005a), S. 18.
2 Vgl. Barth et al. (2007), S. 260.

7 Vgl. Kotzab et al. (2007), S. 1144.
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Abbildung 7: Interdependenzbeziehungen zwischen Marketing-Mix und Logistikkosten
Quelle: In Anlehnung an Lambert/Stock (1993), S. 123

Die Entscheidung iiber Sortimentsstruktur und Platzierungsmengen besitzt somit iiber die

akquisitorische Funktion hinausgehend unmittelbaren Einfluss auf den Servicegrad und die

beschaffungslogistischen Kosten. Umgekehrt setzt die Leistungsfahigkeit des logistischen

Systems die Rahmenbedingungen, nach denen sich die Platzierungsentscheidung richten

muss. Beispielsweise wiirde eine 48-stiindige Lieferzeit ab Zentrallager eine Mindestplatzie-

rungsmenge am POS in Hohe der fiir die erwartete Nachfrage wihrend der zweitéigigen

Lieferzeit erfordern, falls Fehlmengensituationen verhindert werden sollen. Eine 24-stiindige

Lieferzeit wiirde entsprechend auch die notwendige Mindestplatzierungsmenge halbieren.

Entscheidend sind die resultierenden Leistungen und Kosten, die sich iiber die Kennzahlen
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Regalverfligbarkeit, Logistikkosten und Bestandsreichweite ausdriicken lassen. Hier zeigen
sich erhebliche Unterschiede im Leistungs- und Kostenspektrum der europdischen Héndler,

wie Abbildung 8 zeigt.

Regalverfiigbarkeit
(%)

Gesamtdurchschnitt 95,9
Bottom-5 91,9
Logistikkosten Gesamtbestand
(% vom Umsatz) (Reichweite in Tagen)
Gesamtdurchschnitt 7 43 Gesamtdurchschnitt 25,2
Bottom-5 5,5 Bottom-5 41,6

Abbildung 8: Logistische Leistungsfahigkeit europédischer Handelsunternehmen
Quelle: Thonemann et. al. (2005a), S. 20

Eine mittlere Regalverfiigbarkeit von 95,9% entspricht einer Out-of-Stock-Quote von 4,1%
als Ergebnis der in Abbildung 8 dargestellten, europaweiten Untersuchung. Weltweit wurde
sogar eine durchschnittliche Out-of-Stock-Quote von 8,3% festgestellt.”* Die Bedeutung
niedriger OOS-Quoten wird offensichtlich, wenn beriicksichtigt wird, dass eine Verringerung
der Regalverfiigbarkeit um 2 Prozentpunkte zu einem geschitzten Umsatzverlust von einem

Prozentpunkt fiihrt.”

Bemerkenswerterweise konnte trotz des zunehmenden Einsatzes moderner Logistik-
Methoden wie Crossdocking oder Konzepte wie ECR oder Category-Management die Out-of-
Stock-Quote in den vergangenen Jahren nicht reduziert werden.” Es kann gemutmaf3t werden,

dass die iiberproportionale Zunahme an Artikeln im Vergleich zur Verkaufsfliche in den

™ Vgl. Gruen et. al. (2002), S. 10-12.
7 Vgl. Thonemann et. al. (2005a), S. 20.
76 Vgl. Corsten/Gruen (2004), S. 26.
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Verkaufsstellen ein entscheidender Faktor fiir diese Entwicklung ist, denn eine erhdhte
Artikelanzahl und ein erniedrigter Bestand je Artikel erhohen ceteris paribus die Wahrschein-

lichkeit von Fehlmengensituationen.”

Fiir das Verkaufsflichenmanagement ist zu beachten, dass sowohl die Serviceniveaupolitik
als auch die langfristig orientierte Grundkonzeption des Logistiksystems kurzfristig unverén-
derliche Faktoren darstellen. Innerhalb dieses Rahmens dienen die operativen Variablen des
Verkaufsflichenmanagements dazu, den bestmoglichen Trade-off zwischen Regalverfiigbar-
keit und akquisitorischer Wirkung auf der einen sowie Logistikkosten und Bestandsreichweite
auf der anderen Seite zu finden. Alternativ kann auch eine Mindestregalverfiigbarkeit
vorgegeben und gleichzeitig das Ziel verfolgt werden, den Gesamtdeckungsbeitrag unter

Bertiicksichtigung der Logistikkosten inklusive Bestandskosten zu maximieren.

Nachfolgend soll untersucht werden, welche Vorgaben fiir das Verkaufsflichenmanagement
in Form des Logistiksystems — bestechend aus Lager-, Liefer- und Filiallogistik —

typischerweise existieren und welche Entwicklungstendenzen hier festzustellen sind.

2.4.2 Lager-, Liefer- und Filiallogistik: Status-Quo und Entwicklungen

Ein wichtiger Bestandteil des kurz- bis mittelfristig fixen Logistiksystems stellt die Lager-

struktur dar, die charakterisiert werden kann anhand”

e der Zahl der Lagerstufen,
e der Zahl und Standorte der Léger je Stufe und

e der Bezichungen zwischen den Lagern verschiedener Lagerstufen.

"7 Fiir die Quantifizierung der gesamten Hohe von Fehlmengenkosten ist zu beachten, dass eine Steigerung der

Artikelanzahl zwar zu einer hoheren Wahrscheinlichkeit von OOS-Situationen bei den jeweiligen Artikeln
fiihrt. Allerdings besteht bei hoherer Artikelanzahl in der Regel auch eine groBere Substitutionsmdglichkeit
eines nicht vorhandenen Artikels durch einen vergleichbaren, so dass die aus einer hohen Artikelanzahl
resultierende Wirkung von OOS zumindest aus Sicht des Handels relativiert werden muss. Zu den Details
des Konsumentenverhaltens auf OOS-Situationen sieche Gruen, T./Corsten, D./Bharadwaj, S. (2002), S. 20-
37.

™ Vgl. Toporowski (1996), S. 49.
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( Lieferanten ) ( Lieferanten )
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VR VR VR VR VR VR
Lagerstruktur 1 Lagerstruktur 2
( Lieferanten ) ( Lieferanten )
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Lagerstruktur 3 Lagerstruktur 4
ZL: Zentrallager RL: Regionallager VR: Verkaufsraum

Abbildung 9:  Unterschiedliche Lagerstrukturen einer filialisierten Handelsunternehmung
Quelle: Toporowski (1996), S. 50f.

Die Wahl der geeigneten Lagerstruktur, deren wichtigste Formen im Einzelhandel in

Abbildung 9 dargestellt sind, wird wesentlich von folgenden Faktoren beeinflusst:

e Standortpolitik: Festlegung der Filialen als Senken des Distributionssystems

e Strategische Sortimentspolitik: Grad der Ubereinstimmung der Sortimente zwischen den
einzelnen Filialen

e Beschaffungsmarkt: Zusammensetzung des Warenstroms und rdumliche Verteilung der
Lieferpunkte

e Nachfrage in den Filialen

e Technologische Rahmenbedingungen: Leistungsfahigkeit des physischen und informatori-

schen Distributionssystems
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Die Lagerstruktur beeinflusst erheblich die Lager-, Transport- und Warenbestandskosten und
wirkt sich bei den Leistungskomponenten vor allem auf die Lieferzeit aus.” Zur Analyse des
Lagerstrukturproblems existieren zahlreiche Modellansdtze und Ldsungsverfahren.*
Aussagen hinsichtlich der optimalen Lagerstruktur konnen allerdings nicht allgemein, sondern
nur fallspezifisch unter Quantifizierung der entsprechenden Kostenkomponenten erarbeitet

werden.

Eng verbunden mit der Lagerlogistik ist die Lieferlogistik, die unter Beriicksichtigung der
vorhandenen Lagerstruktur die geeignete Belieferungsform der Waren zu den Filialen
auswéhlen soll. Die Entwicklungstendenz der letzten beiden Dekaden geht dahin, die Anzahl
der Lagerstufen und Umschlagplitze zu verringern, um Bestands- und Handlingkosten zu
reduzieren.® Hierbei wird jedoch nicht die Erhohung der Direktbelieferungen von Herstellern
zu den FEinzelhandelsfilialen angestrebt, was bei x Herstellern und y Filialen zu x+y
Lieferungen und einem entsprechend gestiegenen Aufwand am Wareneingang flihren wiirde
(Lagerstruktur 4 in Abbildung 9). Vielmehr wird die Biindelung der Warenbewegungen iiber
ein Zentral- bzw. Regionallager der Handelsunternehmung angestrebt. Die Anzahl der
Lieferungen betrdgt bei reiner Zentrallagerbelieferung (Lagerstruktur 3) nur x+y; bei einer
Warenbiindelung iiber insgesamt r Regionallager maximal x-+y (Lagerstruktur 2). Die
Zentrallagerbelieferung gilt aktuell als die im Handel dominierende Belieferungsform. Sie ist
dann vorteilhaft, wenn die Nachlieferungszeit zu lang ist, um Schwankungen des Abverkaufs
auszugleichen sowie bei niedrigen Servicelevels der Hersteller, hohen Mindestbestellmengen

oder aufgrund von Kostenvorteilen durch hohe Bestellmengen (vgl. Abbildung 10).*

" Vgl. Toporowski (1996), 55-56.

Vgl. z. B. Toporowski (1996), S 57-58 und die dort angegebene Literatur.
81 Vgl. Liebmann (1991), S. 18.

%2 Vgl. Thonemann et. al. (2005a), S. 70.
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2-stufiges
Cross Docking
(Transshipment)

1-stufiges
Cross Docking

RN

ﬁiﬁ

Zentrallager-

Direktbelieferung belieferung

= i
E i

Hersteller versendet vorbereitete Ladeeinheiten Handler kommissioniert Ladeeinheiten
« Hersteller beliefert « Hersteller versendet « Hersteller versendet « Hersteller versendet
Filialen direkt Ladeeinheiten fiir alle Ladeeinheiten mit Ladeeinheiten mit
Filialen gebiindelt an den einzelnen Artikeln einzelnen Artikeln
@ Cross Docking-Punkt des « Handler kommissioniert « Handler kommissioniert
Hersteller Handlers die Artikel filialgerecht die Artikel im
A\ Zentrallager - Handler sortiert im Cross Docking-Punkt  Zentrallager
@  Cross Docking-Punkt Ladeeinheiten im Cross und versendet an die « Lagerhaltung
I Filale Docking-Punkt und Filialen

versendet an die Filialen « Keine Lagerhaltung

Abbildung 10: Belieferungsformen im Einzelhandel
Quelle: Thonemann et al. (2005a), S. 69

In den letzten Jahren ist trotz der dominanten Stellung der Zentrallagerbelieferung der Trend
erkennbar, dass Crossdocking als Distributionsform an Bedeutung gewinnt.* Beim einstufi-
gen Crossdocking kommissioniert der Hersteller bereits filialgerecht und liefert sie zum
Crossdocking-Punkt, von dem der Héndler oder ein Dienstleister die Sendung zusammen mit
Sendungen weiterer Hersteller unveridndert zur Filiale liefert. Beim zweistufigen
Crossdocking (Transshipment) erfolgt die Lieferung vom Hersteller sortenrein und die filial-
spezifische Zusammenstellung der Ware erfolgt erst am Crossdocking-Punkt. Die Vorausset-
zungen fiir ein erfolgreiches Crossdocking sind relativ konstante und hohe Verkaufszahlen
der Artikel sowie eine hohe Kooperationsbereitschaft der Hersteller, um Belieferungszeiten
und Liefermengen reibungslos zu synchronisieren. Detailanalysen auf Basis der Prozess-
kostenrechnungen zeigten, dass Crossdocking unter Beriicksichtigung der Zusatzkosten beim
Hersteller die gesamten Logistikkosten um rund 10% reduzieren konnte. Dies begriindet,

warum insbesondere die erfolgreichsten Hiandler verstarkt auf Crossdocking setzen.

% Vgl. hier und im Folgenden Thonemann et al.(2005a), S. 73-80.
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Einhergehend mit den dargestellten Entwicklungen zeigen sich Bestrebungen des Handels,
durch eine Riickwirtsintegration von Wertschopfungsaktivititen im vorgelagerten Teil des
Distributionskanals die logistische Kontrollspanne zu erhdhen und zusédtzliche Effizienz-
steigerungspotenziale zu erschlieBen.* Beispiele hierfiir sind die Selbstabholung von Waren
beim Lieferanten und die Ausschaltung des institutionellen GroBhandels.*® Eine andere
Option, die eine zusdtzliche Unabhédngigkeit des Handels gegeniiber (bestimmten) Herstellern
bedeutet, besteht im Outsourcing dieser Aktivititen an Distributeure oder Logistikdienst-

leister.®

Zudem errichten FEinzelhandelsunternehmungen zunehmend warenbereichsspezifische
Logistiksubsysteme, um den logistischen Anforderungen stark variierender Artikel-
eigenschaften (z. B. Mindesthaltbarkeits-, Kiihl-, Frische- und Modeeigenschaften) gerecht zu
werden.”” Wie auch die Moglichkeit des Outsourcing logistischer Leistungen zeigt, muss in
diesem Zusammenhang trotz gegebener Lagerstruktur die Frage nach der Verantwortung fiir
die Warenflussgestaltung und somit auch die Wahl des physischen Distributionswegs separat
beantwortet werden.*® Beispielsweise kann es betriebswirtschaftlich sinnvoll sein, die
Distribution von Backwaren an einen Dienstleister zu iiberantworten, Molkereiprodukte iiber
Streckengeschéfte zu beziehen und die Warengruppe Kaffee iiber das Zentral- oder
Regionallager zu liefern. Aus Einzelhandelssicht ldsst sich dabei der Umstand ausnutzen, dass

Hersteller fiir ihre Produkte oftmals alternative Vertriebskanile anbieten.”

Fiir eine betriebswirtschaftliche Beurteilung der Distributionsalternativen spielt die Effizienz
der Prozesse in der Filiale eine wichtige Rolle. Handlingkosten stellen den gréfiten Teil der
Logistikkosten in der Supply-Chain des Einzelhandels dar” und konnen fiir Servicekrifte in

der Filiale fiir Tatigkeiten wie Warenannahme, Regalauftiillung, Preisauszeichnung, Entfer-

% Vgl. Schnoedt (1994), S. 6f.

% Mit wachsender Betriebsgrofe zeigt sich eine deutliche Tendenz zur Beschaffung ohne eingeschaltete
GroBhandelsbetriebe; vgl. Barth et al. (2007), S. 295.

Vgl. Zentes (1998), S. 52. Wihrend Distributeure als Hauptlieferanten auch Produkte anderer Hersteller
distribuieren, iibernehmen Dienstleister, die selbst keine Hersteller sind, die komplette Belieferung und ggf.
Informationslogistik.

Beispielsweise verwendet die Karstadt AG zehn Warenwirtschaftssysteme mit unterschiedlichen Informati-
ons- und Distributionsldsungen; vgl. Eierhoff (1994), S. 971.

¥ Vgl. Toporowski (1996), S. 51.

¥ Vgl. Seifert (1999), S. 95. Alternative Belieferungsmoglichkeiten kénnen sich auch nachteilig auf die
gesamtlogistische Effizienz auswirken. Beispielsweise konnen bei Direktbelieferung und gleichzeitiger
Nutzung von Zentrallagern die Vorteile der Zentralisierung nur noch teilweise genutzt werden; vgl.
Liebmann (1991), S. 27 bzw. S. 20f.

Nach einer Untersuchung von van Zelst et al. (2005), S. 2, entfallen 66% der Logistikkosten auf das
Handling in der Filiale (38%) und dem Zentrallager (28%), wéhrend 22% dem Transport und 12% der
Kapitalbindung zuzurechnen sind.
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nen von Umverpackungen etc. teilweise sogar hoher liegen als fiir die kundennahe Arbeit
(Kasse, Kundenservice).”' Es existieren detaillierte Untersuchungen zu den Prozessen in den
Verkaufsstitten,” aber auch dem Zentrallager.” Diese Prozessanalyse ist in mehrfacher

Hinsicht von Nutzen:

e Prozesse konnen im Sinne eines ,,Lean Retailing* vereinfacht und nicht wertschopfende
Prozesse ggf. sogar eliminiert werden.

e Die Kenntnis der Prozesskosten erlaubt eine, im Idealfall artikelabhéngige, Entscheidung
iber die 6konomischste Distributionsform.

e Prozesse auf unterschiedlichen Stufen des Distributionskanals kdnnen besser aufeinander
abgestimmt werden, um die Durchlaufzeit der Ware zu reduzieren oder die Regalverfiig-
barkeit zu erhéhen. So konnen z. B. die Platzierungsmengen oder Lieferrhythmen

dynamisch an den Artikelabsatz angepasst werden.

Die Realisierung des letztgenannten Aspekts setzt jedoch eine enge Kopplung von Waren-
gruppenmanagement (Category-Management) und der Nachschubsteuerung voraus: Nachdem
der entsprechende Aufgabentridger, zumeist der Warengruppenmanager, im Rahmen der
Planogrammerstellung die Anzahl der Frontstiicke und somit den Maximalbestand der einzel-
nen Artikel festgelegt hat, ist die Aufrechterhaltung der Regalverfiigbarkeit und Bestands-
steuerung eine logistische Aufgabe, die bei einer automatischen Nachschubsteuerung iiber die
Funktionalitdt des Warenwirtschaftssystems gesteuert ist. Dies setzt allerdings voraus, dass
die Produktmalle sowie filialgenauen Maximalbestinde und Absatzzahlen nicht nur im
Category-Management- bzw. Space-Management-System vorhanden sind, sondern auch im
Warenwirtschaftssystem. Diese Systemkopplung ist jedoch nur bei wenigen Handelsunter-
nehmen bereits realisiert.” Auch die grundlegende Funktion einer automatischen Nachschub-
steuerung ist angesichts einer immer noch weitverbreiteten manuellen Bestellung der Waren
in den Filialen noch nicht die Regel und kann lediglich bei den fiihrenden Handelsunter-

nehmen vorausgesetzt werden.

! Vgl. Thonemann et al. (2005a), S. 41.

%2 Vgl. Kotzab et al. (2007).

% Vgl. Dyckerhoff (1995), S. 270-285, Deutsches Handelsinstitut (1989) und Fehr (1987).
% Vgl. Thonemann et al. (2005a), S. 139.

% Vgl. Thonemann et al. (2005a), S. 135.
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Dieser Punkt ist auch fiir die Realisierung unternehmensiibergreifender Konzepte wie die
nachfolgend vorgestellten Efficient-Consumer-Response (ECR), Category-Management (CM)
und Optimal-Shelf-Availability (OSA) von Bedeutung.

2.5 Aktuelle Marketing- und Logistikkonzepte

2.5.1 Kommunikations- und Informationstechnische Basistechnologien

2.5.1.1 Basistechnologien fiir moderne Marketing- und Logistikkonzepte

Den Anspriichen des Konsumenten als Endpunkt des Distributionssystems kann prinzipiell
mittels unternehmensiibergreifender, kooperativer Maflnahmen besser nachgekommen werden
als durch isolierte, auf den Wertschopfungsbereich der einzelnen Systemteilnehmer
beschriankte Aktionen. Das vorhandene Effizienzsteigerungspotenzial hingt dabei entschei-
dend von dem Mall der Harmonisierung der Schnittstellen in Form der Verbesserung der
Waren- und Informationsfliissse ab.”” Moderne Informations- und Kommunikationssysteme
(IKS), die die Basis fiir eine effiziente Datenerfassung und -iibermittlung entlang der Wert-
schopfungskette bilden, haben in den letzten beiden Dekaden neue Perspektiven er6ffnet und
konnen als treibende Kraft fiir eine gestiegene Kooperationsbereitschaft von Handel und
Industrie angesehen werden.” Fiir den Marketingbereich wurde in der Folge unter der
Bezeichnung Category-Management ein geschlossenes Konzept vorgestellt, auf dessen Basis
Sortimente, Aktionen und Produktentwicklungen kooperativ gesteuert werden kénnen und
auch das Verkaufsflichenmanagement als Teilaspekt behandelt wird. Category-Management
wurde Anfang der 1990er Jahre in den USA vorgestellt und hat inzwischen auch in Europa

eine hohe Bedeutung erreicht (vgl. Abschnitt 2.5.2).

Im logistischen System Hersteller-Handel-Konsument sind IKS die unabdingbare Voraus-
setzung fiir die Realisierung moderner Logistikkonzepte, deren Ziel die effiziente Steuerung
mehrstufiger und unternehmensiibergreifender Logistiksysteme bzw. -ketten (Supply Chains)
ist. Kern dieses umfassenden Supply-Chain-Managements ist die Realisierung einer Quick-

Response-Logistik (vgl. Abschnitt 2.5.3). Der Versuch, die logistischen und marketing-

% In Deutschland wird von den befragten Unternehmen das mdgliche Einsparvolumen auf durchschnittlich
0,9% des Umsatzes geschitzt; vgl. Biehl (1995), S. 48.

In diesem Kontext sei noch einmal darauf verwiesen, dass die kontrédre Strategie der Erhdhung der Kontroll-
spanne im Distributionskanal durch Riickwértsintegration von Wertschdpfungsaktivititen (Stichwort Selbst-
abholung) dem Handel ebenfalls Effizienzsteigerungspotenzial bietet. Das Nutzenpotenzial einer
Optimierung des gesamten Distributionskanals ist jedoch stets hoher, wie sich am Beispiel der Bestellpolitik
auch modellgestiitzt nachweisen lasst; vgl. Toporowski (1996), S. 214.

97
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politischen Kooperationsbemithungen zu integrieren, fiihrte zum Efficient-Consumer-
Response (ECR) Konzept (vgl. Abschnitt 2.5.4) und die darauf aufbauenden Konzepte CPFR
und OSA. Fir das Verkaufsflichenmanagement bilden IKS die allgemeinen informations-
technischen Rahmenbedingungen, unter denen Verfahrensvorschldge implementiert werden

sollen.

Aus den zahlreichen IKS, die in der Konsumgiiterindustrie eingesetzt werden, haben sich
Electronic Data Interchange (EDI), Scanner- und Barcodetechnologie sowie Warenwirt-
schaftssysteme (WWS) als Schliisseltechnologien herauskristallisiert.” Sie erlauben die
verzdgerungsfreie Erfassung (Scanning), Ubermittlung (EDI) und Verarbeitung (WWS) von
Artikeldaten und bilden die Basis fiir die Realisierung innovativer Logistikkonzepte, iiber

deren Nutzung Wettbewerbsvorteile erzielt werden konnen.

2.5.1.2 Electronic Data Interchange (EDI)

Die elementare Grundlage einer koordinierten, unternehmenstibergreifenden Realisierung von
flussorientierten Logistikkonzeptionen im Sinne des Supply-Chain-Management ist ein auto-

matisierter und elektronischer Informationsaustausch.”

Voraussetzung fiir eine Automatisierung des Informationsaustausches und der Vermeidung
eines Medienbruchs ist die Strukturierung der zu transferierenden Information durch Festle-
gung eines Ubertragungsstandards. Zur Gewihrleistung der moglichen Integration simtlicher
potenzieller Marktteilnehmer sollte es sich zudem idealerweise um eine brancheniibergrei-
fende, international anerkannte Norm handeln. Sind die Voraussetzungen erfiillt, das heif3t
findet der Datenaustausch codierter Informationen zwischen den Computern verschiedener
Betriebe standardisiert und mit spezifizierbarer Semantik statt, handelt es sich in Abgrenzung
zum gewdhnlichen DFU um elektronischen Datenaustausch (Electronic Data Interchange,
EDI).'"” Eine konkrete, globale und brancheniibergreifende Normierung im elektronischen
Datenaustausch existiert in Form des EDIFACT-Standards, welcher 1981 von der UN/ECE

(United Nations Economic Commission for Europe) vorgeschlagen wurde.""

% Vgl. Seifert (2006), S. 79-94.

% Vgl. Saddei (1998), S. 356.

1% vl Henkel (1996), S. 1 und S. 7.
191 ygl. Schade (1991), S. 228.
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Als anwendungsbezogene Konkretisierungen des komplexen EDIFACT'”-Standards werden
Subsets gebildet. Subsets beinhalten ,,... eine exakt definierte Untermenge nutzbarer Nach-
richtenarten, Datenelemente, Codes und Qualifier aus den umfangreichen Darstellungs-
moglichkeiten, die EDIFACT insgesamt bietet."'” Fir die Konsumgiiterindustrie besitzt der
EANCOM-Subset gro3e praktische Bedeutung. Er gilt als weltweit verbreiteter Subset mit
iiber 60.000 geschitzten Anwendern.'® Er hat den in Deutschland und Osterreich gebriuch-
lichen SEDAS'”-Standard abgelost, der als erste anerkannte Norm einen elektronischen
Datenaustausch zwischen Industrie und Handel ermoéglichte. Der bereits 1977 von der
Centrale fiir Coorganisation (CCG)'* ausgearbeitete SEDAS-Standard umfasst einen eng
umrissenen Ausschnitt aus den Kommunikationsbeziehungen zwischen Industrie und Handel,
und zwar die Ubermittlung von Bestell- und Rechnungsdaten. Der Vorteil der Limitierung
liegt in der Komplexititsreduzierung der Kommunikationsanbindung. Allerdings wiegt dies
den Nachteil der engen Beschriankung, die einer durchgédngigen Integration aller Teilnehmer

im Wertschdpfungskanal an EDI entgegensteht, nicht auf.

Bei der Gestaltung des EDI ist sowohl eine bilaterale als auch eine multilaterale Kommunika-

tionsverbindung zwischen den Teilnehmern realisierbar. Insbesondere bei zunehmender

Akzeptanz des Standards und steigenden Teilnehmerzahlen besitzt ein multilaterales, iiber

eine Clearingstelle abgewickeltes Mailboxverfahren wesentliche Vorteile gegeniiber einem

direkten, bilateralen Informationsaustausch:

e Daten von unterschiedlichen Sendern bzw. von verschiedenen Empfingern kdnnen in
einer Online-Sitzung abgefragt bzw. gesendet werden.

e Die zeitliche Uberbriickungsfunktion der Clearingstelle bedingt keine simultane Verbin-
dung zwischen Sender und Empfanger.

e Die Teilnehmer miissen nicht die gleichen Kommunikationsprotokolle verwenden,

sondern kdnnen auf jedes von der Clearingstelle unterstiitzte Protokoll zuriickgreifen.

In Deutschland fungiert die SA2 Worldsync als Clearingstelle fiir den Datenaustausch und

bildet zusammen mit dem Stammdatenpool SINFOS die technisch-organisatorische Basis fiir

192 Electronic Data Interchange For Administration Commerce and Transport.

1% ygl. CCG (2003).

1% Vgl. EAN-Austria (1997), S. 18 (Abschnitt Electronic-Data-Interchange (EDI)).

195 Standardregelung Einheitlicher Datenaustausch Systeme.

1% Die inzwischen in GS1 Germany umfirmiert CCG wurde als Non-Profit-Organisation gegriindet, um —
paritdtisch besetzt — die Interessen von Industrie und Handel zu unterstiitzen.

oS o
<
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die rationelle Abwicklung von EDI. "7 Bezogen auf den Umsatz nutzen inzwischen 90% der

Handels- und 70% der Herstellerunternehmen den Datenpool.'®

In den letzten Jahren ist das Internet zunehmend als Trager fiir die EDI-Abwicklung genutzt
worden.'” Neben den besseren Integrationsmoglichkeiten liegt der Hauptvorteil einer
internetbasierten EDI-Abwicklung im Wegfall relativ hoher Investitionskosten, die fiir den
Aufbau traditioneller EDI-Systeme anfallen.'"” Die Nutzung des Internets als verbreitete und
standardisierte Kommunikationsinfrastruktur erlaubt so auch leichter zeitlich befristete
Kooperationen und die Integration kleinerer Unternehmen in bestehende EDI-Netzwerke.
Beim Web-EDI werden die Daten iiber das Standardinternetprotokoll TCP/IP iibertragen,
wihrend das neuere EDIINT mit dem Protokoll AS2 eine gesicherte bzw. verschliisselte

Ubertragung gewihrleistet.'"

Der Verbreitungsgrad von EDI ist nach einer Studie von Berlecon Research sowohl in
Lebensmittelhandel (75%) als auch -industrie (77%) inzwischen hoch.'? Nicht nur der
Verbreitungsgrad, auch zwei weitere Aspekte untermauern die These, dass EDI eine

Standardtechnologie in den Hersteller-Handel-Beziehungen des 21. Jahrhunderts sein wird:

EDI erlaubt operative Vorteile in Form von Qualitéts- (aktuelle und unverfilschte Daten),
Kosten- (keine Mehrfacherfassung sowie reduzierte Ubermittlungs- und Personalkosten) und
Zeiteffekten (Beschleunigung der Dateniibermittlung und interner Abldufe).'” Einen strategi-
schen Nutzen bietet EDI, indem es als Voraussetzung bzw. integraler Bestandteil zahlreiche
innovative Logistikkonzeptionen ermdglicht, z. B. ECR, automatische Dispositionsverfahren

oder das Konzept der virtuellen Bestande.'

Die empirischen Zahlen zeigen ein iiberproportionales Wachstum der Anzahl der Unterneh-
men, die EDI auf Basis von EANCOM praktizieren. Die durchschnittliche jdhrliche

"7 Die seit Ende 2007 in der SA2 Worldsync GmbH aufgegangene SINFOS GmbH Kéln iibernahm den
Datenpool von der MADAKOM GmbH, die wiederum als Tochterunternehmen der Centrale fiir
Coorganisation (CCG) fungierte. Die CCG wurde 1987 gegriindet, um als unabhingiges Unternehmen u.a.
eine Datenplattform fiir Industrie und Handel anzubieten; vgl. hierzu Lambracht (1997), S. 32-35.

198 ygl. SINFOS (2003), S.1.

19 Internet-basierte EDI-Applikationen sind seit Ende der 90er Jahre verfiigbar; vgl. Karpinski (1999), S. 1.

1% vgl. Isermann (1997), S. 59.

""" Vgl. Thonemann et al. (2005a), S. 115.

"2 Bej einer Stichprobe von 184 Unternehmen; vgl. Berlecon (2003), S. 98 und S. 111.

'3 ygl. Scheckenbach, (1995), S. 36.

'"* Virtuelle Bestinde bewirken physische Bestandssenkungen eines Zentrallagersystems iiber eine rein
informatorische Bestandszentralisation; vgl. Christopher (1992), S. 114f.
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Steigerungsrate zwischen 1994 und 2002 lag bei tiber 30%.'"” Eine unternehmensinterne
Untersuchung der Kaufhof AG deutet darauf hin, dass die Mindestanzahl an Teilnehmern, die
die Grundinvestition in die EDI-Technologie 6konomisch rechtfertigt, relativ gering ist.''® Die
Unternehmensberatung Arthur-Andersen hat in einer Studie fiir den Einzelhandel den poten-
ziellen Nutzen mit einer Umsatzrentabilitétssteigerung von 0,1% bis 0,3% quantifiziert.'""” EDI
wird insbesondere von Handelsunternehmen forciert, da diese wesentlich von den Rationali-
sierungspotenzialen profitieren. Angesichts der Verschiebung der Marktmacht zugunsten des
Handels werden zahlreiche Lieferanten auch aus dem Blickwinkel des Trade-Marketing den

Wiinschen des Handelspartners entgegenkommen.

2.5.1.3 Scannertechnologie und RFID

Am POS, an der Schnittstelle zwischen Einzelhandelsfiliale und Kunden, erdffnete die
Scannertechnologie erstmals die Moglichkeit der exakten, verzogerungsfreien und artikel-
genauen Erfassung von Absatzzahlen. Die hierzu notwendige informationstechnische Voraus-
setzung eines eindeutigen Identifikationskriteriums fiir jeden einzelnen Artikel ist durch die
Verwendung der numerischen, dreizehnstelligen Europédischen Artikelnummer (EAN) erfiillt.
Die EAN ist der gesamteuropdische Symbolstandard fiir Barcodes'"® und wurde bereits 1977
eingefiihrt.'"” Aufbauend auf dem US-amerikanischen Universal Product Code (UPC) besitzt
sie folgende 13-stellige Struktur (vgl. Tabelle 1):

EAN — Artikelnummer

Prafix Betriebsnummer Artikelnummer Priifnummer
(Landerkennzeichen) |(Vergabe: (Vergabe:
EAN-Deutschland) EAN — Teilnehmer)

40 12345 67890 9

Tabelle 1:  Grundaufbau einer deutschen EAN
Quelle: In Anlehnung an Kotzab (1997), S. 84

'3 Bei einem Anstieg von 5.000 auf 60.000 Unternehmen, die auf EANCOM-Basis kommunizieren; vgl. EAN-
Austria (1997), S. 18 (Kapitel V, Electronic-Data-Interchange (EDI)) und CCG (2003).

1% Die Karstadt AG ermittelte, dass der Break-Even-Point der EDI-Einfiihrung bereits mit 16 Teilnehmern
erreicht wurde; vgl. Eierhoff (1998), S. 376.

"7 Vgl. Dearing (1990), S. 5.

"8 Die EAN wird in jiingerer Zeit offiziell unter der Bezeichnung GTIN - Global Trade Item Number gefiihrt,
um eine weltweit einheitliche Begriffsbezeichnung zu verwenden.

9 ygl. Simmet (1990), S. 38. Die Patentierung des Barcodes erfolgte bereits im Jahre 1949 in den USA; vgl.
Brookes (1999), S. B 19.
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Im deutschen Lebensmitteleinzelhandel ist bereits Mitte der 1990er Jahre seitens der

t,'? wobei die Betriebs-

Hersteller ein Auszeichnungsgrad von nahezu 100% gewihrleiste
nummernvergabe in Deutschland iiber die GS1 Germany GmbH als nationale EAN-
Organisation koordiniert wird."”' Parallel zur Einfiihrung der EAN begann die Installation von
Scannerkassen'” in den Filialen des deutschen Lebensmitteleinzelhandels, welche nach
progressiven Steigerungen bereits im Jahre 1997 mit rund 20.000 ausgestatteten Verkaufs-
stellen einen Verbreitungsgrad erreichte, der als flachendeckend gilt.'”® Neuere empirische
Daten zeigen, dass im Jahr 2002 in Deutschland 82,4% aller Handelsunternehmen mit

Scanningdaten arbeiten.'**

In der ersten Einfiihrungsphase wurde die Investitionsentscheidung in die neue Technologie
vorwiegend aufgrund der Nutzung von unmittelbar erschlieBbaren Rationalisierungsvorteilen,
wie die Beschleunigung des Kassiervorgangs, verbesserte Kassiergenauigkeit sowie Regal-
statt Artikelauszeichnung, getroffen'”. In der Folgezeit stieg dann auch die Bedeutung
zusitzlicher Soft-Savings, die sich im Gegensatz zu den Hard-Savings nicht direkt, sondern
erst aus der Analyse und Verwertung des ermittelten Datenmaterials unter Einsatz moderner
Warenwirtschaftssysteme ergeben. Eine Ubersicht iiber die Nutzenpotenziale zeigt Abbildung
11. Insgesamt wird das Rationalisierungspotenzial auf 0,7% bis 2% des Umsatzes geschétzt,'*
wobei allerdings die Mehrzahl der Handelsunternehmen noch weit davon entfernt ist, diese

Potenziale ausschopfen zu konnen.'”’

Neben den Vorteilen, die dem Marketingbereich zuzuordnen sind, ermdoglicht die Datenana-
lyse von Scannerzahlen in der Distributionslogistik die Verbesserung der Warenfluss-
steuerung. In diesem Zusammenhang besitzt neben dem dreizehnstelligen EAN-Code fiir die
Identifikation von Konsumenteneinheiten der EAN-128 Code eine herausragende logistische
Bedeutung, denn er dient als Transportetikett der eindeutigen Kennzeichnung von Versand-
einheiten vom Hersteller bis zum Empfanger.”™ Konnen Versandeinheiten im Wareneingang

sowie bei Lagerung und Kommissionierung eindeutig identifiziert und iiberwacht werden, so

120 ygl. Dyckerhoff (1995), S. 31. Ausgenommen hiervon sind mengenvariable Frischwaren, insbesondere Obst

und Gemiise.

Die GS1 Germany GmbH ging im Jahr 2005 aus der Centrale fiir Coorganistion (CCG) hervor.

Zur Charakterisierung der in Deutschland gebrauchlichen Scannerarten siche Wiesner (1990), S. 180-195.
12 ygl. Gerling (1997), S. 27.

124 ygl. Olbrich/Griinblatt (2003).

125 ygl. Hallier (1995), S. 55.

126 yg]. Hallier (1995), S. 55.

127 vgl. Ahlert (1994), S. 88f.

128 ygl. Kotzab (1997), S. 86-88.

121
122
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bildet dies die Grundlage fiir eine Automatisierung des Warenflusses und der Artikel-

disposition.'”

Wegfall der
Preisauszeichung
am Artikel
beschleunigter
— Hard-Savings i
9 Kassiervorgang Verringerung von
— Inventur-
differenzen
Scanner- < v_erbessert_ek )
Technologie assiergenauigkei Sortiments-
o steuerung
Datenanalyse = ——+— Preissteuerung
— Soft-Savings —
Verkaufsflachen-
Datenverkauf ] management
| | Automatische
Disposition

Abbildung 11: Nutzenpotenziale beim Einsatz von Scannertechnologie am POS

Fiir die Zukunft deutet sich an, dass Etiketten mit Chips auf Basis der Radio Frequency
Identification (RFID)-Technologie sukzessive die Barcode-Etiketten im Einzelhandel ablosen
konnten. Auf Produkten, die mit RFID-Etiketten versehen sind, lassen sich zahlreiche
Informationen wie Produktionsdatum, Produktstatus (z. B. Lagerbestand oder POS-Bestand)
und individueller Seriennummer hinterlegen und kontaktlos von entsprechenden Lesegeréten
auslesen. Neben dem Diebstahlschutz bietet die RFID-Technologie vor allem Vorteile in der
Logistik, denn samtliche bestandsrelevante Warenbewegungen und Buchungsvorgéinge in der
Supply-Chain konnen in Echtzeit erfasst und dokumentiert werden. Auf diese Weise lassen
sich unter anderem Lieferbestitigungen, Wareneingangskontrollen und Inventuren automati-

sieren und die Nachschubsteuerung optimieren.”® Zurzeit stehen einer flichendeckenden

12" Siehe hierzu auch die Logistikkonzepte des Quick-Response und ECR in Abschnitt 2.6.3.
1% Die Vorteile der neuen Technologie werden so hoch eingeschitzt, dass trotz bestehender Probleme die Metro
AG bereits ab November 2004 unternehmensweit RFID-Etiketten einfiihrte; vgl. Metro AG (2004).
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Einfiihrung von RFID-Etiketten auf Artikelebene allerdings noch relativ hohe Kosten und

eine Lesegenauigkeit von weniger als 90 Prozent im Wege.""!

In Bezug auf das Verkaufsflichenmanagement ist die Verfiigbarkeit von Scannerdaten in

mehrfacher Hinsicht von besonderer Bedeutung:

e Die kurzfristige Verfligbarkeit der Daten erlaubt eine schnelle Beurteilung, ob sich durch
die festgelegte Anzahl der Platzierungseinheiten Uber- und Unterbevorratungssituationen
tatsdchlich vermeiden lassen. Dies ist insbesondere bei der Platzierung neu eingefiihrter
Artikel oder Erstplatzierungen im Zuge von Marktneueréffnungen von grofler Wichtig-
keit.

e Die nahezu beliebige zeitliche und sachliche Aggregation der Absatzdaten bietet die
Moglichkeit, Kausalanalysen von Platzierungsetfekten durchzufiihren.

e Lassen sich aus den Scannerdaten Responsefunktionen bestimmter absatzpolitischer
Instrumente ableiten, so konnen diese in Entscheidungsmodellen oder Entscheidungs-

unterstiitzungssystemen verwendet werden.'*

Auch in der Einzelhandelspraxis wird den Scannerdaten fiir das Verkaufsflichenmanagement
eine hohe Bedeutung beigemessen. In einer vom Deutschen Handelsinstitut (DHI) durchge-
filhrten Befragung von 17 Handelsunternehmen in Europa und den USA {iber die Verwen-
dung von Scannerdaten wurde die dem Regalmanagement entsprechende Regaloptimierung
nicht nur als préferiertestes Einsatzgebiet gesehen, sondern es wurde hier auch der héchste

Nutzen konstatiert.'*

2.5.1.4 Warenwirtschaftssysteme

Die aufgezeigten Soft-Savings konnen nur dann voll ausgeschopft werden, wenn neben dem
Einsatz der Scannertechnologie zur Datenerhebung am POS und der Integration von externen
Daten ein integriertes Warenwirtschaftssystem und adidquate Auswertungsinstrumente zur

Verfiigung stehen.

Aus den zahlreichen unterschiedlichen Definitionen und Differenzierungen des Begriffs

Warenwirtschaftssystem (WWS)"* kénnen drei wesentliche Abstufungen mit entsprechend

131 Vgl. Thonemann et al. (2005a), S. 194.

132 ygl. auch Heidel (1990), S. 5.

'3 Vgl. Gerling (1994a), S. 14 und S. 18.

1% Vgl. Ahlert (1994), S. 36 und fiir einen Uberblick der unterschiedlichen Definitionen Ebert (1986), S. 54.
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unterschiedlichen konstitutiven Merkmalen abgeleitet werden (vgl. Abbildung 12). Im Sinne
der Definition in Abbildung 12 besitzt jedes Handelsunternehmen zwangsldufig ein WWS,
wobei von einer Computerunterstiitzung ausgegangen werden kann." Ist durch Einsatz eines
Scanningssystems eine artikelgenaue Warenausgangsdatenerfassung gewahrleistet, so liegt
ein ,,geschlossenes" WWS vor."® Aufgrund der bereits dargestellten starken und immer noch
zunehmenden Verbreitung von Scannerkassen kann somit ein eindeutiger Trend zu geschlos-
senen WWS konstatiert werden. Zudem existiert seit Beginn der 1980er Jahre auch eine
Entwicklungstendenz zu integrierten WWS."” Der Aufbau integrierter WWS ist von der
Wissenschaft schon seit geraumer Zeit prognostiziert worden,"”* denn die Einbeziehung der
Transaktionspartner in die Informations- und Warenwirtschaftsprozesse des Handels ist der
konsequente nédchste Ausbauschritt auf dem Weg zu einem Computer Integrated Merchandi-
sing. Allerdings hat sich die Einschitzung nicht grundlegend gedndert, dass trotz der klaren
Zielvorstellung die Entwicklung von integrierten WWS in der Handelspraxis immer noch in
den Anfiangen steht.'®

Mittels WWS konnen unmittelbar Rationalisierungserfolge erzielt werden. Beispielsweise
ergeben sich Hard-Savings aus der Reduzierung oder dem Wegfall administrativer Aufgaben,
etwa der Erstellung von Zihllisten im Rahmen der Inventurunterstiitzung. Die grole Mehrheit
der potenziellen Vorteile, die sich aus einer Realisierung von geschlossenen WWS ergeben,
sind allerdings qualitativer Art, denn sie lassen sich erst durch die Auswertung des gewonne-

nen Datenmaterials erzielen.

135 vgl. Ahlert (1998), S. 29. Die Annahme eines WWS ohne Rechnerunterstiitzung ist nicht mehr zeitgema,
somit eriibrigt sich die Unterscheidung zwischen WWS und computergestiitzten WWS, welche in der
Literatur zum Teil noch aufrecht gehalten wird.

3¢ Vgl. z. B. Ahlert (1994), S. 34; Ebert (1986); S. 61. Es handelt sich hierbei nicht um ein im Sinne der
Systemtheorie geschlossenes System, welches aufgrund der unvermeidlichen Interaktionen mit der Umwelt
ex definitione ausgeschlossen ist, sondern um eine aus der Praxis iibernommene Umschreibung der Moglich-
keit, fiir die Bestandsfiihrung auf artikelgenaue Daten auch am Warenausgang unmittelbar zugreifen zu
konnen, ohne auf die zu diesem Zweck ungenauen Bestellmengendaten der Filialen angewiesen zu sein; vgl.
Ebert (1986), S. 61.

37 Vgl. Ahlert (1998), S. 33.

1% ygl. Olbrich (1994), S. 133.

139 ygl. Zentes (1997), S. 1261.
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integriertes Warenwirtschaftssystem

WWS mit externer Vernetzung zu Institutionen und Organisationen, die an
Informations- und Warenwirtschaftsprozessen der Handelsunternehmung
beteiligt sind

geschlossenes Warenwirtschaftssystem

WWS mit artikelgenauer Erfassung von Warenausgangsdaten

Wareneingang Warenausgang

Strukturkomponenten eines geschlossenen WWS

(vgl. Zentes (1997), S.1259)

Entwicklungstendenzen

Disposition Marketing- und
und Management-
Bestellwesen Informationssystem

Warenwirtschaftssystem (WWS)

»---die Summe aller auf die Ware gerichteten Informations- und
Entscheidungsprozesse im Handelsbetrieb.* (Ebert (1986), S. 58)

Abbildung 12: Differenzierungen eines Warenwirtschaftssystems

Einen Ausschnitt der Nutzenpotenziale zeigen die in Abbildung 11 auf Seite 41 dargestellten
Soft-Savings bei der Nutzung von Scannerdaten. Wie bereits ausgeflihrt, konnen diese
Potenziale nur in der Kombination von Scannertechnologie zur Datenermittlung und dem
WWS zur Datenauswertung genutzt werden.'” Somit hdngen die tatsdchlich realisierten
Nutzenpotenziale direkt von den Auswertungsmoglichkeiten der im WWS gespeicherten
Daten ab. Entsprechend hoch ist die Bedeutung des Marketing- und Managementinformati-
onssystems (MAIS) als Strukturkomponente des geschlossenen WWS, denn es ist die

Aufgabe des MAIS, Berichte, Fiihrungsinformationen und entscheidungsunterstiitzende

"% Fiir eine umfassende Ubersicht qualitativer Nutzenpotenziale von WWS siehe Hertel (1997), S. 103-109.
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Methoden fiir den Anwender bereitzustellen.'*! Hierunter fallen konkret neben Verfahren fiir
die Preis-, Sortiments- und Promotionsanalyse auch kommerzielle Space-Management-

Programme fiir die Verkaufsflichennutzung.

Die anderen Komponenten eines geschlossenen Warenwirtschaftsystems dienen der Abwick-

lung grundlegender, warenwirtschaftlicher Aufgaben:'*

Anforderungen an das Warenein-
gangsmodul sind die artikelgenaue Erfassung der eingehenden Ware, der Bestellabgleich
sowie die Bestandsfiihrung und die Lagerbewertung. Das Warenausgangsmodul umfasst die
Erfassung der Warenabgénge, die Bestandsverbuchung und die Ermittlung von Kunden- und
Verkduferdaten. Das Dispositions- und Bestellwesenmodul dient der Generierung von
Bestellvorschlidgen und der Unterstiitzung der Lieferantenselektion. Auf Basis der im WWS
vorhandenen Daten kann in diesem Modul ein automatisches Dispositionssystem realisiert
werden. Als nichster Entwicklungsschritt im Sinne des Supply-Chain-Management kann eine
Weitergabe der Abverkaufsdaten der einzelnen Filialen und der Bestandsdaten der verschie-

denen Liger an die Markenartikelhersteller zum Aufbau von integrierten Distributions- und

Produktionsplanungssystemen genutzt werden.

In Anbetracht ihrer Wichtigkeit konnen MIS und MAIS nicht nur als integraler Bestandteil
eines geschlossenen WWS, sondern als separate Einheit im Sinne eines Handels- bzw.

allgemein Fiihrungsinformationssystems angesehen werden.'*

Die Zielsetzung bei der
Realisation von Handelsinformationssystemen (HIS) ist es, sowohl die Informationsversor-
gungsfunktion fiir das Handelscontrolling als auch das Handelsmarketing zu erfiillen.'** Beide
Handelsbereiche nutzen in einem hohen Maf}e die gleiche Datenbasis, und zwar die im WWS
vorhandenen Informationen. Ergdnzt um betriebswirtschaftlich-administrative und
entscheidungsunterstiitzende Systeme,'* kann ein HIS als umfassender Ansatz partiale
Informationssysteme fiir das Handelscontrolling und -marketing vermeiden. Wiederum ist die
EDV hier ,,enabling technology" fiir diese Entwicklung, denn ein HIS ist nur iiber ein sehr
leistungsfahiges Datenbanksystem, komplexe Analysetools sowie integrierte Verwaltungs-
und Entscheidungsunterstiitzungssysteme mdoglich. Allgemein wird ein unternehmerisches

Konzept mit dem Ziel ,,... eine logisch zentrale, einheitliche und konsistente Datenbasis fiir

die vielfiiltigen Anwendungen zur Unterstiitzung der analytischen Aufgaben von Fach- und

141 Vgl. Zentes/Anderer (1993), S. 353.

142 Vgl. Zentes/Anderer (1993), S. 349-353.
'3 Vgl. z. B. Ahlert (1994), S. 80f.

' vagl. Salfeld (1998), S. 240.

145 ygl. Becker (1998), S. 66.
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Fiihrungskrdften aufzubauen ...*'*

als Data-Warehouse bezeichnet. Die dazu einhergehend
entwickelten Methoden, effektiv und effizient auf die im Data-Warehouse abgelegten Daten
zuzugreifen, sind in Online Analytical Processing (OLAP) -Systemen integriert. OLAP-
Systeme eignen sich speziell, multidimensionale Daten (z. B. Umsatz- oder Ertragsgrof3en in
frei definierten Zeitrdumen fiir bestimmte Kundengruppen, Regionen oder Artikel) zu
analysieren. Als Voraussetzung fiir die Realisierung von OLAP-Tools ist es erforderlich, die
Daten nach anerkannten Gestaltungsprinzipien zu modellieren. Auf Ebene der semantischen
Modellierung besteht noch Forschungsbedarf fiir die Entwicklung eines geeigneten Meta-
modells, denn verbreitete Methoden wie UML oder ARIS eignen sich wesentlich besser fiir
die Abbildung und Analyse von Geschéftsprozessen als von multidimensionalen
Datensammlungen.'”’ Fiir die Erstellung von relationalen Datenbankschemata existieren mit

8 Die technische

dem Star Schema und dessen Abarten bereits leistungsfahige Ansitze.
Umsetzung erfolgt unter Verwendung einer Client-Server-Architektur, wobei als konkrete
Realisierungsansidtze Varianten auf Basis von relationaler Datenhaltung (ROLAP) mit

solchen auf Grundlage von multidimensionalen Datenbanken konkurrieren.'

Die Kernidee der Biindelung und Strukturierung der relevanten Daten in einer zentralen
Datenbank ermoglicht nicht nur eine einfachere Beurteilung der Auswirkung von betriebs-
wirtschaftlichen Entscheidungen, die mehrere Unternehmensbereiche betreffen, wie z. B. im
Einzelhandel die Konsequenzen der Auslistung eines Artikels auf Sortimentsstruktur,
Logistikkosten, Warenpriasenz am POS und die Einhaltung von eventuellen Vereinbarungen
wie Mindestbestellmengen oder Rabattgrenzen. Auch die Integration von Erweitungs-
applikationen wie Entscheidungsunterstiitzungssysteme fiir die Sortimentsbildung oder fiir die
Lieferantenauswahl werden wesentlich erleichtert, denn die Datenbank kann hierfiir unmittel-
bar genutzt werden und die z. B. iiber ROLAP zur Verfiigung gestellten Abfragemethoden

ermOglichen einen schnellen und komfortablen Zugriff.

Die vorgestellten technischen Voraussetzungen mit einem Warenwirtschafts- bzw. Data-
Warehouse-System als Schliisselkomponente dienen hauptsédchlich der effektiven Steuerung
der Waren- und Informationsstrome innerhalb des Distributionssystems Hersteller-Handel-
Konsument. Der Konsument als letztes und unabhingiges Glied der Wertschopfungskette

bestimmt mit seinen Kaufakten die Warenstrome. Die Kaufakte als manifestierte Kunden-

146" Chamoni/Gluchowski (1998), S. 13.

7 ygl. Bulos (1998), S. 252.

'8 ygl. zum Star Schema z. B. Hahne (1998).
149 ygl. Chamoni (1998), S. 238.
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wiinsche werden allerdings iiber Maflnahmen des Marketing beeinflusst. Zudem bedeuten
Marketingentscheidungen wie z. B. Produktneueinfiihrungen auch Auswirkungen auf das
Logistiksystem. Daher wird folgerichtig versucht, das integrative Wertschopfungsmanage-
ment um die Berilicksichtigung von Marketingaspekten zu erweitern. Entsprechend wurden
die auf Basis der Schliisseltechnologien entwickelten und im Handel verbreiteten
Managementkonzepte zunidchst weitestgehend einseitig auf das Marketing (Category-
Management) oder die Logistik (Quick-Response) gerichtet, bevor integrierte Anséitze (ECR,
CPFR und OSA) entwickelt wurden. Diese Konzepte werden nachfolgend vorgestellt.

2.5.2 Category-Management

Kernidee des Category-Managements ist die Steuerung von Warengruppen als strategische
Geschiéftseinheiten geméal den iibergeordneten Marketingzielen der Handelsunternehmung
und unter Ausrichtung auf die Bediirfnisse der Konsumenten. Als Ziele werden die Mobilisie-
rung zusatzlicher Ertragsreserven und die Minimierung bisheriger Ineffizienzen in den
betroffenen, teilweise unternehmensiibergreifenden Marketingprozessen angestrebt. Trotz
gewisser Differenzen in den Definitions- und Abgrenzungsversuchen der zunéchst iiberwie-
gend praxisorientierten Diskussion iiber das Marketingkonzept Category-Management
konnen iibereinstimmend folgende drei Punkte als konstitutive Merkmale des neuartigen

Organisationsansatzes angegeben werden:'”’

e Abkehr von einer Ausrichtung der Warengruppen an den betrieblichen Funktionen zu
einem unternehmensinternen und wirtschaftsstufeniibergreifenden Prozessmanagement.

e Integration der Einkaufs-, Verkaufs- und Merchandisingaufgaben und Ubertragung der
Verantwortung auf einen Category-Manager in der Handelsunternehmung.

e Kooperation zwischen Handelsunternehmung und einem in der entsprechenden
Warengruppe marktfithrenden Hersteller (,,Category-Captain”) zur Erarbeitung
abgestimmter, den Anforderungen der Handelsunternehmung folgender Kategorie-

steuerungskonzepte.

Das Aufgabenspektrum der zentralen Figur des Category-Managers (Warengruppenmanagers)
umfasst im wesentlichen Rentabilitits- und Warenkorbanalysen, Sortimentsoptimierung,
Aktionsplanung und -kontrolle, Bewertung von Logistik- und Serviceleistungen sowie das

Bestandsmanagement. Auch das Verkaufsflichenmanagement fallt in den Verantwortungs-

139 yg]. Méhlenbruch (1997), S. 115-117.
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bereich des Category-Managers. Als Schliisselkomponenten fiir die erfolgreiche Einfiihrung
und Abwicklung dieser Aufgaben werden Informationstechnologien in Form von EDI, Data-
Warehouse-Systeme und Data-Mining, Methoden zur Ubermittlung, Speicherung und
Auswertung von Scannerdaten, die Verwendung eines geeigneten Indikators zur Erfolgsmes-
sung und insbesondere die stufenweise Projektdurchfiihrung mittels eines Category-
Management-Prozesses angesechen.”' Hier gilt der in Abbildung 13 dargestellte, achtstufige
Vorschlag des amerikanischen Food Marketing Institute (FMI) als Standardprozess und

Ausgangspunkt flir Prozessvarianten.'>

Category-Definition

als strategische Planungseinheit

v v

< »| Category-Rolle Category-Rolle
Soll-Zustand Ist-Zustand
\ ]
v
o Category-Leistungsanalyse
Category- B Soll-Ist-Vergleich und Zielbildung
Uberpriifung ¥

< > Category-Strategien

Marketing- und Beschaffungsstrategien

v

Category-Taktiken
[ Sortiments- und Preispolitik, Promotion und
Regalprasentation

v

Category-Planumsetzung
Verantwortlichkeiten und Fristen

Abbildung 13: Der Category-Management-Prozess nach FMI
Quelle: Miiller-Hagedorn (2005), S. 181

Der innovative Aspekt des Category-Management-Prozesses ist der Versuch, die begriindeten
Forderungen nach einer Strukturierung der Vorgehensweise zur Erreichung des giinstigsten
Marketing-Mix im Einzelhandel zu erfiillen, indem die Komplexitit der Aufgabe zweidimen-
sional aufgeteilt wird. In horizontaler Richtung erfolgt die Aufteilung des Sortiments in

kleinere, an die Bedarfsstruktur des Konsumenten ausgerichtete Warengruppen und in

11 ygl. Schneider, A.W. (1995), S.46f.
1327 B. den neunstufigen CM-Prozess nach Roland Berger & Partner/The Partnering Group (1997), S. 36.
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vertikaler Richtung wird die Aufgabe innerhalb eines abgestimmten Prozesses in Teilschritte

zerlegt.

Besonders hervorzuheben ist Phase 6 des Category-Management-Prozesses. Hier erfolgt unter
Festlegung von Sortiment, Preisen, Aktionssteuerung und Platzierung die Umsetzung der
operativen Aktionsparameter des Handelsmarketing. Durch Kooperation mit einem Hersteller
soll zudem die Produktentwicklung und -einfithrung effizient gesteuert werden. Ausgehend
von der Bewertung der Produktidee, werden das Vermarktungskonzept und die Verpackungs-

gestaltung geplant und schlieBlich die Listung und die physische Distribution beschlossen.

Mit der Einfiihrung des Category-Managements sollen in Deutschland neben signifikanten
Umsatzsteigerungen Einsparpotenziale von 0,9% des Umsatzes erreichbar sein.'” Diese
Prognose stiitzt sich im Wesentlichen auf den Ergebnissen erfolgreicher Pilotprojekte aus der
Praxis, wobei zu hinterfragen ist, ob hierbei die Investitionen in die Kooperation vollstindig
beriicksichtigt sind und sich die Pilotergebnisse bei einer unternehmensweiten Einfiihrung in
der gleichen Hohe erzielen lassen.”™* Auch aufgrund anderer Aspekte muss eine Zuriickhal-

tung bei der Umsetzung von Category-Management konstatiert werden:'”

(1) Ein auf Kooperation basierendes Konzept zwischen zwei Marktpartnern, deren Verhéltnis
traditionell eine Konkurrenzbeziehung ist, wirft die Frage auf, welche Nachteile mit dem
Austausch von Daten verbunden sind, die grundsitzlich einen Vorteil im vertikalen oder
horizontalen Wettbewerb darstellen. Hierunter fallen insbesondere geplante Produktneu-
einfihrungen der Industrie als auch die Weitergabe von Warenwirtschaftsdaten des
Handels, die zu einer Offenlegung der Ertragslage fithren kdnnen.

(2) Andererseits erschwert das Fehlen oder die unzureichende Anwendung quantitativer
Methoden der Erfolgsmessung nicht nur die Bewertung des betriebswirtschaftlichen
Nutzens von Category-Management Projekten, sondern es verhindert auch eine objektiv
begriindete Aufteilung der realisierten Ertragssteigerungen zwischen den beteiligten
Handels- und Industrieunternehmen.

(3) Die Konsequenz des umfangreichen Aufgabenspektrums eines Category-Managers ist ein
Anforderungsprofil, welches vom bestehenden Personalstamm in der Handelsunterneh-

mung, z. B. dem traditionellen Einkdufer, hdufig nicht erfiillt werden kann. Folglich

133 Vgl. Biehl (1995), S. 48.
'** 'Vgl. Thonemann et al. (2005a), S. 100.
133 ygl. auch Mohlenbruch (1997), S. 123-130 und Freedman et al. (1997), S. 158-164.
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konnen einem Konzept, welches neben organisatorischen auch personelle Konsequenzen
mit sich bringt, erhebliche innerbetriebliche Widerstinde entgegengebracht werden.

(4) Eine nach den Konsumentenbediirfnissen ausgerichtete Bildung der Warengruppen unter-
stellt implizit eine zeitliche und inhaltliche Homogenitit im Nachfrageverhalten, welche
aufgrund des dynamischen Umfeldes und zahlreicher Varianten im beobachtbaren
Konsumentenverhalten unrealistisch erscheint. Entsprechend schwierig und aufwindig
gestaltet sich daher bereits eine befriedigende Definition der Warengruppen im ersten
Schritt des vorgeschlagenen Prozesses.

(5) Fiir die Umsetzung der operativen Aktionsparameter in Phase 6 des Prozesses fehlen

operational-quantitative Handlungsanweisungen.'*

Die Festlegung von Sortiment,
Preisen, Aktionssteuerung und Platzierung folgt vielmehr allgemeinen Heuristiken, deren

Konkretisierungsgrad einen erheblichen Ermessensspielraum offen ldsst.

Trotz einer grundsdtzlich positiven Einstellung fithrender europidischer Einzelhandelsunter-

157 behindert neben den in den

nehmen hinsichtlich des Category-Management-Konzepts
Punkten 2 bis 5 erlduterten operativen Einfiihrungsproblemen insbesondere der erstgenannte
Aspekt eine rasche und konsequente Praxiseinfithrung: Die vor allem durch Scannerkassen
und Warenwirtschaftssysteme bedingte Verschiebung des Informationsvorsprungs zugunsten
des Handels bedeutet einen strategischen Wettbewerbsvorteil. Die Kooperation mit einem
Industrieunternehmen bewirkt jedoch auch die Weitergabe von Know-how und eine
zumindest teilweise Aufgabe dieses Informationsvorsprungs. Unter Umstidnden kann die
Installation eines ,,Category-Captains" das Handelsunternehmen sogar in eine Abhéngigkeits-

position fithren. Zur Abwigung der Risiken und Chancen bedarf es daher eines operationalen

Instrumentariums.'*®

Die Praxiserfahrungen in den 1990er Jahren haben gezeigt, dass der kooperative Gedanke
anstatt im Marketingbereich zundchst vornehmlich auf dem Gebiet der Logistik vorangetrie-
ben und umgesetzt wird."”® Ausschlaggebend fiir eine positivere Einstellung des Handels

diirfte neben den hoheren Einsparpotenzialen und dem Vorteil, in geringerem Umfang

13 /gl ECR-Europe (1997), S. 65-74.

7 Vgl. z. B. Schroder et al. (1999), S. 13 und Gerling (1994b), S. 40.

'8 Ein Vorschlag hierzu wurde von Treis/Holzkdmper (1998) unterbreitet: In Form eines Aktivititenportfolios
und unter Verwendung der Nutzwertanalyse werden fiir eine Warengruppe die relative Qualitit der internen
Ausfiilhrung und die Bedeutung einzelner Schritte des Category-Management-Prozesses operationalisiert.
Das Ergebnis dient als Basis fiir eine Outsourcing-Entscheidung, d. h. es wird beschlossen, ob der Schritt
intern oder in Kooperation mit einem Partner durchgefiihrt werden soll.

139 ygl. Schroder et al. (1999), S. 15.
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sensitive Daten und Know-how zur Verfiigung stellen zu miissen, auch die Aussicht auf
kiirzere Implementierungszeiten und kurze Amortisationszeiten bei den notwendigen Investi-
tionen sein. Méhlenbruch geht sogar so weit, dem Category-Management im Wesentlichen

nur eine Unterstiitzungsfunktion zuzusprechen:'®

,,Somit sind die Vorteile des Category-Management neben der Zusammenfassung von
Einkauf und Verkauf in einer Organisationseinheit des Handels eher in der Unter-
stiitzung logistischer Rationalisierungspotentiale eines integrativen Wertschopfungs-

’

managements zu sehen.’

Eine solche Schlussfolgerung diirfte auch eine grundsétzliche Skepsis gegeniiber einer in der
Beratungsbranche entwickelten, propagierten und offerierten Methodik widerspiegeln.
Allerdings diirfen die Nutzenpotenziale, die sich auf Basis des Category-Management-
Konzeptes tiiber die phasengesteuerte, durch zunehmende praktische Erfahrungen sich
evolutiv weiterentwickelnde, operative Marketingplanung ergeben, nicht vernachléssigt
werden. Zudem zeigen neuere Studien, dass sich der Implementierungsgrad von Category-
Management in den Folgejahren deutlich positiver entwickelte als im Logistikbereich'' und
inzwischen in rund einem Drittel der deutschen Handelsunternehmen regelmifig in Koopera-
tion mit den Lieferanten praktiziert wird, wobei der Anteil bei den Herstellerunternehmen mit

56 Prozent sogar noch deutliche hoéher liegt.'™

Auch das Handelsmarketing sieht den
Category-Management-Prozess als sinnvollen Rahmen an, der eine Konkretisierung des

strategischen Konzepts fiir die Marketingebene erlaubt.'®

Diese Entwicklung ging einher mit dem Versuch, unter der Bezeichnung Efficient-Consumer-
Response (ECR) einen Ansatz mit dem deutlich weitergehenden Ziel eines integrativen
Wertschopfungsmanagements zwischen Handel und Herstellerindustrie zu etablieren.

Category-Management spielt als essenzieller Baustein von ECR eine entscheidende Rolle.

Vor der Darstellung von ECR wird im folgenden Abschnitt zunichst das zugrunde liegende,

logistische Grundkonzept des Quick-Response dargestellt.

10 Mohlenbruch (1997), S. 128.

11 ygl. Kotzab (2001), S. 31.

12 Nach einer umfangreichen Untersuchung von GS1 Germany; vgl. BDL (2008).
19 ygl. Miiller-Hagedorn (2005), S. 182-183
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2.5.3 Quick-Response-Systeme
Ausgangspunkt fiir die Realisierung von Quick-Response-Systemen (QRS) bildet der Distri-

butionskanal zwischen Hersteller, Einzelhdndler und Konsument. Den Distributionskanal
durchfliet ein Waren- und ein gegenldufiger Informationsstrom, deren Koordination,
Kontrolle und Steuerung die zentrale Aufgabe der Logistiksysteme der involvierten Unter-
nehmen darstellt. Die Nachfrage der Konsumenten am Point-of-Sale ist der Ausloser der
Warenstrome. Konnen diese Verkdufe zeitnah erfasst und den vorgelagerten Stufen des
Distributionskanals zugénglich gemacht werden, so ermoglicht dies eine flexible und schnelle
Reaktion auf Anderungen der Marktnachfrage. Das Ziel des logistischen Quick-Response-
Konzepts ist es, iiber beschleunigte und abgestimmte Prozesse die Liefer- und Durchlaufzei-
ten von Giitern {iber die verschiedenen Stufen einer Wertschopfungskette zu reduzieren.'* Die
Menge der insgesamt in der Wertschopfungskette vorhandenen Giiterbestinde nimmt bei
gleichem Servicegrad entsprechend ab. Die Kernidee von QRS besteht demnach darin, auf
Basis einer raschen Informationserfassung, -iibermittlung und -auswertung physische

Bestiande durch Information zu ersetzen.'®

Die Zielsetzung von QRS kann nur erreicht werden, wenn

e die technologische Basis in Form der beschriebenen Schliisseltechnologien EDI, Scanning
und WWS gegeben ist,'*

e cin geeignetes Bestandsmanagement etabliert wird und

e die physische Warendistribution moglichst kurze Artikeldurchlaufzeiten erlaubt.

Eine Beschleunigung der physischen Warendistribution kann durch eine Verringerung der
Anzahl der Schnittstellen (z. B. eine Lagerstruktur mit Zentrallager anstatt eines Regional-
lagerkonzepts), effiziente Techniken bei der Warenein- und -auslagerung an den Schnitt-
stellen (z. B. Crossdocking) oder die Verwendung schnellerer Transportmittel erreicht
werden. Die Dauer der physischen Warendistribution determiniert zugleich die minimale
Menge, die noch im Distributionssystem an spekulativen, d.h. nicht auftragsgebundenen
Bestianden gehalten werden muss:'” Unter der Annahme, fiir einen Artikel mit stationdrem
Bedarf liee sich durch Scannerdaten die maximale, tdgliche Abverkaufsmenge in einer
Verkaufsstitte bestimmen und die Quick-Response-Logistik erlaubte Produktion und

Transport der bendtigten Artikelmenge binnen 24 Stunden, so konnten die spekulativen

1% ygl. Diruf (1994), S. 79.
195 ygl. Christopher (1992), S. 167.
1% vgl. Diruf (1994), S. 79.
17 ygl. Diruf (1994), S. 80.
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Bestinde im gesamten Distributionskanal auf einen maximalen Tagesbedarf beschrinkt
bleiben. Auch wenn in der Konsumgiiterindustrie von langeren Durchlaufzeiten ausgegangen
werden muss, so konnen mit dieser als Postponement-Strategie bekannten Methode spekula-
tive Bestdnde signifikant reduziert werden. Als Vorraussetzung muss jedoch neben der physi-
schen Warendistribution auch das Bestandsmanagement in der Lage sein, die Artikeldurch-
laufzeiten zu minimieren. Bei mehrstufigen Lagerstrukturen eignen sich fiir diese Zielsetzung

Distribution Requirements Planning (DRP)-Systeme.

Die wesentlichen Zusammenhidnge einer Quick-Response-Logistik werden in Abbildung 14
illustriert. Eine essenzielle Rolle spielen hierbei die Postponent-Strategie und DRP-Systeme
als addquate Bestandsmanagementmethode. DRP-Systeme'® koordinieren die operative
Bestandsplanung in mehrstufigen Distributionssystemen. Die echzeitgesteuerte Bedarfs-
erfassung und -tibermittlung innerhalb der Wertschopfungskette erlauben eine wesentlich
verbesserte Bedarfsprognose aufgrund der Differenzierung in den unabhédngigen Bedarf der
Konsumentennachfrage und den abhidngigen Bedarf, der durch die Nachfrage der Liger in
vorgelagerte Stufen des Distributionssystems determiniert wird. Auf Grundlage einer dynami-
schen Bedarfsrechnung konnen Sicherheitsbestinde und spekulative Bestinde gesenkt
werden. Zudem erlaubt die Bestandsreduzierung im gesamten Distributionssystem und die
bessere Koordination eine Verringerung der Transportkosten. Die DRP-Konzeption kann
durch Einbeziehung der Produktionsplanung und -steuerung zu einem System der integrierten
Produktions- und Distributionsplanung erweitert werden, was wiederum die ErschlieBung
zusétzlicher Rationalisierungspotenziale, insbesondere durch die Anwendung von

Postponement-Strategien, erlaubt.

1% Vgl. auch Martin (1993), S. 27-61 und 183-197.
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Abbildung 14: Wirkungszusammenhénge bei der Realisierung von Quick-Response-
Systemen

Postponement-Strategien'® dienen der Verschiebung produktmerkmalsbestimmender
Prozesse auf den spiatmoglichsten Zeitpunkt. Die reduzierten Durchlaufzeiten und die durch

Echtzeitinformationsiibergabe erzielten Prozessbeschleunigungen bewirken eine Verringerung

199 v gl. auch Wolf (1997), S. 804-807.
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des Anteils der antizipativen (prognosegesteuerten) zugunsten der reaktiven (auftragsge-
steuerten) Prozesse in der Wertschopfungskette und fiithren zu einem hoheren Serviceniveau

und einer geringeren Kapitalbindung.

Insgesamt tendiert ein QRS zu einer Reduzierung der Liefermengen und einer einhergehenden
Erhohung der Transporte zu einer nachfrageorientierten Belieferung im Sinne des Just-in-
Time-Konzepts. Diese Tendenz konnte im Handel auch eindeutig festgestellt werden.'”
Gleichzeitig wird iliber den Aufbau von Zentralldgern eine Biindelung der Warenlieferungen
angestrebt, um einen erhohten Aufwand am Wareneingang durch eine gesteigerte Anzahl von
Direktlieferungen der Hersteller zu vermeiden.'” Die Senkung der Logistikkosten durch die
Realisierung von Zentrallagerkonzepten konnte empirisch bereits nachgewiesen werden.'”
Die Hohe des gesamten Rationalisierungspotenzials und der Punkt, wann der positive Effekt
der Erhohung der Belieferungsrhythmen durch hdhere Transport- und bestellfixe Handling-

kosten liberkompensiert wird, hingen von folgenden Aspekten ab.

(1) Individuelle Ausgestaltung des physischen Distributionssystems

e Anzahl und Ort der Produktions-, Lager- und Lieferpunkte
e Art der Transportfahrzeuge

e Warte-/Entladezeiten am Wareneingang der Filialen
(2) Technisch-organisatorischer Stand der Systemteilnehmer

e Moglichkeit der elektronischen Bestell-, Aufrags- und Zahlungsabwicklung'”

e Anzahl der Systemteilnehmer (Stichwort , kritische Masse*)

e automatisierter Abgleich von Produktstammdaten

e Verbesserung der Bedarfsnachfrage durch Antizipation der Wirkung von Verkaufs-

forderungsaktivititen auf die Kundennachfrage'™

(3) den spezifischen Artikeleigenschaften

70 Vgl. Zentes (1991), S. 5.

1 Vgl. Zentes (1991), S. 5.

172 ygl. Gerling (1996), S. 106.

Beispielsweise konnten die bestellfixen Kosten bei General Electric von 50 auf 5 Dollar gesenkt werden; vgl.
Bretzke (1999), S. 9.

Die Beriicksichtigung von Verkaufsforderungsaktivititen in gemeinsamen Planungs-, Prognose- und Beliefe-
rungsprozessen wird in der Konsumgiiterindustrie in jiingerer Zeit unter dem Stichwort Collaborative
Planning, Forecasting and Replenishment (CPFR) diskutiert; vgl. Bastian (1999), S. 31 und zu CPFR
allgemein Abschnitt 2.5.5.
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Unter Beriicksichtigung von (1) und (2) ist anhand Tabelle 2 ersichtlich, fiir welche Artikel

sich QRS besonders eignen:

C-Artikel (@) A-Artikel

neueingefiihrt <4 (b) = alteingefiihrt

hohe Promotionaktivitit 4= (¢c) = geringe Promotionaktivitit
kurzer Lebenszyklus 4 (d) 7 langer Lebenszyklus

geringer Wert <4 (¢) —®  hoher Wert

grofles Volumen < (f) = geringes Volumen

fixe Produktionslosgrofen < (g) ™ variable ProduktionslosgroBen
geringe Eignung fiir QRS hohe Eignung fiir QRS

Tabelle 2:  Vorteilhaftigkeit einer Quick-Response-Logistik in Abhédngigkeit ausgewéhlter
Artikeleigenschaften

QRS ist vor allem bei Artikeln vorteilhaft, deren hohe Absatzzahlen eine Bestellung in
groBBeren logistischen Einheiten (Paletten, LKW-Ladung) erlauben (a), die fiir zeitreihen-
basierte Prognosemethoden ungeeignet sind (b, c, d), die eine hohe Wertdichte besitzen (e, f)
und deren LosgroBe durch eine flexible Produktion (,,synchronized production®) der Nach-

frage angepasst werden kann (g).

2.5.4 Efficient-Consumer-Response (ECR)

Der ECR-Ansatz umfasst als iibergreifende Konzeption ein Biindel von Strategien und
MaBnahmen, die zu Verbesserungen innerhalb der Wertschopfungskette fiihren sollen. Ziel
des logistischen als auch marketingorientierten Konzeptes ist es einerseits, im Sinne einer
flussorientierten Logistikorientierung Ineffizienzen und Suboptima im Distributionskanal zu
vermeiden und durch Ausschopfung brachliegender logistischer Rationalisierungspotenziale
Kosteneinsparungen zu erschlieBen. Andererseits sollen durch geeignete Organisations- und
Marketingkonzepte Umsatz- und Ertragssteigerungen erreicht werden. Bei ECR handelt es
sich grundsétzlich nicht um einen neuen Ansatz, sondern um Zusammenfassung und Weiter-
entwicklung bekannter Methoden mit Schwerpunkten aus der Logistik und dem Marketing.

Im logistischen Bereich (Efficient-Response) bestehen sehr enge Analogien zu dem besonders
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in der Textilwirtschaft eingesetzten Quick-Response-System. Neuartig ist die zuséitzliche
Integration von kundenorientierten (Efficient-Consumer) Marketingaspekten in ein Gesamt-
konzept und die konsequente Ausrichtung auf die Schnittstelle zwischen Industrie und

Handel.

In der o6ffentlichen Diskussion erreichte ECR rasch einen hohen Stellenwert durch hohe,
propagierte Einsparpotenziale,'” der schnellen Etablierung von mit Vertretern der fithrenden
Unternehmen aus Handel und Industrie besetzten ECR-Organisationen'’ sowie der Veroffent-
lichung von auf Benchmarking basierenden Empfehlungen in sogenannten Best Practices
Reports.'”” Die wissenschaftliche Diskussion hat sich der aufkommenden Euphorie zwar nie
angeschlossen, konstatierte dem ECR-Ansatz aber immerhin das Potenzial einer realisierbaren
Vision'” oder sah hierin sogar ein Konzept, an dem in der langfristigen Betrachtung kein Weg

vorbeifiihrt.'”

Folgende konstitutive Merkmale lassen sich fiir ECR feststellen:'®

e Ausgangspunkt bei der Entwicklung der strategischen Gesamtkonzeption und der
taktischen MaBnahmen fiir deren Umsetzung ist stets der Konsument, dessen Kaufakt am
POS die Waren- und Informationsfliisse entlang der Wertschopfungskette anstoft. Fiir die
Logistik gilt als oberste Maxime die Restrukturierung von einem antizipativen, plange-
steuerten Push-System zu einem reaktiven, nachfragegesteuerten Pull-System.

e Samtliche Marketingmafinahmen zielen auf eine Erh6hung der Kundenzufriedenheit, um
bestehende Kundengruppen zu wahren und neue zu erschlie3en.

e Voraussetzung fiir die Realisierung von ECR ist die Kooperationsbereitschaft zwischen
Handel und Industrie, denn erst der gegenseitige Austausch von Kunden- und Produkt-
daten ermoglicht abgestimmte Logistik- und Marketingmafnahmen.

e Die relevanten Informationen miissen schnell, vollstdndig und strukturiert vorhanden sein,
um effektiv ausgewertet werden zu konnen. Als Basistechnologien dienen hier die

Scannertechnologie zur artikelgenauen Datenerfassung am POS, EDI zur schnellen und

' In der initiierenden Studie der Unternehmensberatung Kurt Salmon Associates iiber ECR werden Einspar-

potenziale von rund 30 Mrd. Dollar alleine fiir die amerikanische Lebensmittelindustrie prognostiziert; vgl.
Heydt (1997), S.72.

Diese existieren in den USA und in zahlreichen westeuropdischen Léndern.

Vgl. z. B. ECR-Europe (1997) und zu aktuellen Informationen der europdischen ECR-Organisation im
Internet: http://www.ecrnet.org/.

178 ygl. Klaus (1995), S. 16.

' ygl. Bretzke (1999), S. 22.

"% vgl. Kurt Salmon Associates (1993); EAN-Austria (1997); Stieglitz (1997), S.194.
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strukturierten Informationsiibermittlung und geschlossene WWS als Datenbasis und

Grundlage geeigneter Auswertungstools.

Unter ECR werden vier Basisstrategien subsumiert, wie in Abbildung 15 dargestellt:

ECR-Basisstrategien

Efficient
Efficient Efficient Efficient Product
Replenishment Assortment Promotion Introduction
Optimierung der Optimierung von Optimierung der Optimierung der
Wertschopfungskette Sortiment und Fliache Verkaufsforderung Neuprodukteinfithrung

Abbildung 15: ECR-Basisstrategien
Quelle: In Anlehnung an Heydt (1997), S. 55

Die Maflnahmen im Logistikbereich werden unter der Basisstrategie Efficient Replenishment
zusammengefasst. Den Grundprinzipien des Supply-Chain-Managements folgend, liegt das
Bestreben in der ganzheitlichen Optimierung der logistischen Aktivititen in der Wertschop-
fungskette. Hierzu werden die in Abschnitt 2.6.3.2 vorgestellten Methoden des Quick-
Response-Ansatzes verwendet. Kennzeichnend fiir das Efficient Replenishment ist zudem die
Durchfiihrung spezieller Techniken im Bereich der physischen Distributionslogistik. Als
bekanntestes Beispiel hierfiir gilt das Crossdocking, dessen Kernidee in der Vermeidung von
Ein- und Auslagerungsvorgéngen beim Anliefern von Ware in das Lager des Handelsunter-
nehmens besteht: Artikelreine Vollpaletten werden in einer der Warenannahme angrenzenden
Schnelldreherzone zu filialbezogenen Sendungen zusammengestellt, so dass nach dem Durch-
schieben an den Warenausgang eine rasche Belieferung der Filialen ermdoglicht wird.' Die
Vorteile von Crossdocking liegen fiir den Héndler in der Reduzierung der Warenbestinde und
der benotigten Lagerkapazititen sowie den geringen Handlingkosten. Fiir den Hersteller kann
durch die Vollpalletierung eine hdhere Transportmittelauslastung erreicht werden.

Voraussetzung fiir eine Realisierung von Crossdocking ist ebenfalls ein Informations- und

181 vgl. Stieglitz (1997), S. 195.
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Kommunikationssystem, welches die benétigten Informationen beziiglich des Warenstroms
zeitgerecht liefern kann.' Dies gilt auch fiir das Roll-Cage-Sequencing, welches synonym fiir
eine auf Basis der filialindividuellen Bestelldaten und dem Layout der Verkaufsstelle vorge-
nommene Beladung der Rollcontainer steht.'® Roll-Cage-Sequencing hat das Ziel, eine
handlingminimierte Entladung und Platzierung der Artikel in den einzelnen Filialen zu
gewdhrleisten. Die Ersparnisse bei den Regalbestiickungskosten sollen hierbei die héheren

Kommissionierungskosten auf Zentral- bzw. Regionallagerebene tiberkompensieren.'™

Fokusse der drei verbleibenden Basisstrategien des ECR sind als Ma3inahmen der Sortiments-
und Platzierungsgestaltung klassische Aufgabengebiete des Einzelhandelsmarketing, deren
Koordination seit den 1990er Jahren zunehmend tiber den in Abschnitt 2.5.2 beschriebenen
Ansatz des Category-Management erfolgt. Zentral ist hierbei der Bereich des Efficient Store
Assortment, in dem durch das Fiihren der Sortimente als strategische Geschéftseinheiten in
Kooperation mit den Herstellern Flachen- und Sortimentsoptimierung (Efficient Assortment)
effektiv gestaltet und gefiihrt werden sollen.'" Entsprechend wird Efficient Store Assortment
auch als Category-Management im engeren Sinne verstanden, wihrend die Erweiterung um
die Verkaufsforderung (Efficient Promotion) und Produktneueinfiihrungen (Efficient Product

Introduction) als Category-Management im weiteren Sinne aufgefasst wird.'®

Trotz der evidenten Vorteile des ECR-Ansatzes wird die praktische Umsetzung noch durch
zahlreiche Problemfelder gehemmt, welche auch mit den bisherigen Implementierungsvor-

schldagen ¥ nicht zufriedenstellend bewéltigt werden konnen:

Als Grundvoraussetzungen fiir die erfolgreiche Implementierung von ECR gilt eine auch vom
Top-Management unterstiitzte Kooperationsbereitschaft der involvierten Unternehmen. Die
bisherigen Erfahrungen aus der Praxis zeigen jedoch eine erhebliche Divergenz zwischen den
verlautbarten Kooperationswiinschen und den schlieBlich verwirklichten Kooperationen,'®
was sich auf Hemmnisse auf sowohl inter- als auch intraorganisatorischer Ebene

zuriickfithren 14sst." Hemmend wirkt sich auch eine nur schleppende Investition in die

182 ygl. Kotzab (1995), S. 29.

18 ygl. Heydt (1997), S. 70.

'8 ygl. Barth et al. (2007), S. 371.

185 7u den einzelnen Strategien siehe z. B. Heydt (1997), S. 53-135.

18 Vgl. Ahlert/Kenning (2007), S. 206

187 Vgl. z. B. EAN-Austria (1997).

'8 Vgl. Schnoedt (1994), S. 174.

'8 Als konkrete Hemmnisse fiir vertikale Kooperationen zwischen Handel und Industrie werden unterschiedli-
che Geschéftsphilosophien, unterschiedliche Beurteilungen aufgrund konkreter Macht- und Abhéngigkeits-
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technische Voraussetzung aus, was sich signifikant am Beispiel der Verbreitung von EDI
zeigt: Noch im Jahr 1999 wurde ein elektronischer Datenaustausch von iiber 75% der
Handelsunternehmen, die bereits Category-Management praktizierten, mit weniger als 10%

ihrer Lieferanten durchgefiihrt."

Neben diesen vorwiegend tempordren Umsetzungshemmnissen existiert analog zum
Category-Management das grundsitzliche Problem, wie der gegenseitige Austausch von
wettbewerbsrelevanten Informationen zwischen zwei in vertikaler Konkurrenz befindlichen
Marktteilnehmern zu gestalten ist. Es kann nicht ausgeschlossen werden, dass die Aufgabe
des Informationsvorsprungs Nachteile mit sich bringt, die die positiven Effekte der Koopera-
tion reduziert oder sogar iiberkompensiert. Hiermit verbunden ist das Problem, mit welchem
Instrumentarium sich die Kooperationsvorteile messen lassen und wie der erzielte Vorteil
zwischen Unternechmen mit fallspezifischen Macht- und Abhéngigkeitsverhdltnissen
aufgeteilt wird. Bisherige Kooperationen konzentrieren sich auf den Bereich Efficient-
Replenishment, was in Anbetracht der noch offenen Fragen, der im Vergleich zu den
restlichen Basisstrategien deutlich hoher geschitzten Rationalisierungspotenziale und der
relativ geringen Wettbewerbsrelevanz der auszutauschenden Informationen folgerichtig

erscheint.

Vereinfacht werden punktuelle Kooperationsprojekte durch die Konzeption von ECR als
Konglomerat unterschiedlicher Einzelmafinahmen. Eine solche Vorgehensweise birgt jedoch
die Gefahr in sich, dass unabgestimmte Aktionen bestehende Interdependenzen nicht oder nur
unzureichend beachten. Dies gilt insbesondere fiir die gegenseitigen Abhédngigkeiten
zwischen Marketing und Logistik. Oft fehlt das Wissen iiber grundlegende Auswirkungen von
Marketingmaflnahmen auf die Kosten der Logistik, beispielsweise die Erhéhung der
Lagerbestinde durch eine Erweiterung des Sortimentsumfangs.”' Gleiches gilt fiir die Folgen
einer alternativen Platzierungspolitik auf die abhidngigen Logistikaktivitdten und -kosten im
Distributionskanal. Auch im ECR-Ansatz werden innerhalb der Basisstrategie Efficient-

Assortment nur allgemeine Platzierungsempfehlungen gegeben,'” die dem Bereich der

verhéltnisse sowie traditioneller Misstrauensverhiltnisse zwischen den Marktteilnehmern genannt. Auf
intraorganisatorischer Ebene fiihren angesichts einer fehlenden ganzheitlichen Betrachtung unterschiedliche
Zielvorstellungen, z. B. zwischen Marketing und Logistik, zu Problemen; vgl. Schnoedt (1994), S. 238-241.

1% vgl. Schroder et al. (1999), S. 15.

! Erfahrungswerte zeigen, dass die Differenzierung eines eingefithrten Produkts in drei Untervarianten bei
gleichbleibendem Gesamtabsatz zu Lagerbestandsausweitungen von 60%; bei einer Gesamtumsatzsteigerung
von 50% sogar zu einer Verdopplung des urspriinglichen Lagerbestands fiithren; vgl. Pfohl (1996), S. 208.

192 ygl. ECR-Europe (1997), S. 71-74.
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heuristischen Platzierungsverfahren zuzurechnen sind (vgl. Abschnitt 3.1.3), wéhrend die

Interdependenzen mit der Distributionslogistik nicht beriicksichtigt werden.

2.5.5 CPFR und Optimal Shelf Availability (OSA)

Zu den bekanntesten Ansitzen, die die wesentlichen Merkmale des ECR-Konzepts weiter-
entwickelten oder verfeinerten, gehéren CPFR und OSA. Unter dem Schlagwort
Collaborative Planning Forecasting and Replenishment (CPFR) wurde ein Strategieansatz
ausgearbeitet mit dem Ziel, Herstellern und Héndlern eine gemeinsame, abgestimmte und
qualitativ hochwertige Absatzplanung zu ermoglichen. CPFR wurde urspriinglich in den USA
vom Branchenverband Voluntary Interindustry Commerce Standards Association (VICS) mit
dem Kern eines 8-stufigen Prozessmodells vorgestellt.'” Die Vorgehensweise ist wesentlich
detaillierter als diejenige, welche in der ECR-Basisstrategie Efficient-Replenishment
vorgeschlagen ist und bietet im Hinblick auf die Genauigkeit von Bedarfsprognosen sowie der
Reaktionsgeschwindigkeit auf das Nachfrageverhalten theoretische Vorteile,”* die sich in

Pilotprojekten auch nachweisen lieBen.'”

Dennoch ist CPFR in der Konsumgiiterindustrie
auch aktuell kaum iiber den Pilotprojektstatus hinausgekommen, was sich in den Nachteilen
hoher Investitionskosten in IT-Infrastruktur, eines radikalen Reengineerings von Supply-
Chain-Prozessen sowie dem aus strategischen Griinden unkooperativen Verhéltnis zwischen

den Marktteilnehmern erkliren lasst.!”®

Unter dem Begriff Optimal Shelf Availability (OSA) wurde ein dem SCM und ECR naheste-
hendes Konzept vorgestellt, welches das Ziel einer erhohten Regalverfligbarkeit in den
Verkaufsstellen verfolgt. Hierbei wird keine vollstindige Beseitigung von Fehlmengen
angestrebt, sondern ein betriebswirtschaftlich sinnvoller Ausgleich aus den Kosten zur Sicher-
stellung der Regalverfiigbarkeit auf der einen sowie den Fehlmengenkosten auf der anderen
Seite."”” Analog zum deutlich weiter gefassten ECR-Konzept soll die Zielsetzung von OSA
tiber eine unternehmensiibergreifende, integrative Gestaltung logistischer Prozesse von
Handel- und Herstellerunternehmen erfiillt werden.'”® Wahrend sich hierfiir aktuell realisierte
Logistikstrukturen und -konzepte wie Crossdocking, Zentrallagerbelieferung und Direktbelie-

ferung nur sehr bedingt eignen," werden unter OSA konkrete Methoden und Instrumente

193 ygl. VICS (2004), S. 9 und in deutscher Ubersetzung Wicht et al. (2008), S. 218,
194 ygl. Seifert (2006), S. 359-361.

195 Vgl. Wicht et al. (2008), S. 231-237.

1% Vgl. Thonemann et al. (2005a), S. 120 und Wicht et al. (2008), S. 217.

7 vgl. Stolzle/Placzek (2006), S. 26.

18 ygl. Stolzle/Placzek (2008), S. 64.

199 ygl. Stélzle/Placzek (2006), S. 30.



62 2. Effiziente Verkaufsflachennutzung als komplexes Entscheidungsproblem

subsumiert, iiber die sich die unternehmensinterne und -externe Schnittstellen beseitigen,
Prozesse unternehmensiibergreifend steuern und Geschiftsbeziehungen intensivieren lassen.*”
Hierbei wird vorgeschlagen, als wesentliches Differenzierungskriterium fiir die jeweilige
Ausgestaltung der integrativen Logistikkonzepte Artikelgruppen zu wéhlen. Demnach kann
jeder Artikel einer von vier Artikelgruppen zugeordnet werden, nach denen sich u. a. die
Belieferungsform, Bestellhdufigkeit, Bestandsgestaltung und Servicegrad richten. Auch die
Vergabe von Regalflichen wird als Gestaltungsfeld hervorgehoben, wobei sich die allge-
meine Empfehlung jedoch auf die Regalflichenzuordnung nach Mafigabe der Produktrelevanz

beschrankt.?!

2.6 Entwurf eines Planungsprozesses fiir das Verkaufsflachen-

management

2.6.1 Anforderungsanalyse

Auf Basis einer detaillierten Analyse und Abgrenzung der Problemstellung, den grundlegen-
den Interdependenzen sowie unter Beriicksichtigung der in der Praxis vorhandenen Technolo-
gien, logistischen Strukturen und Marketingkonzepte wird ein Planungsprozess abgeleitet, der
geeignet ist, die Problemstellung der effizienten Verkaufsflichennutzung zu behandeln.
Zundchst werden inhaltliche und anwendungsbezogene Forderungen an das Konzept
aufgestellt, bevor in Abschnitt 2.6.2 der Losungsansatz in Form eines Planungsprozesses
vorgestellt wird. In den nachfolgenden Kapiteln werden die Inhalte des Konzepts definiert

bevor in Kapitel 8 eine prototypische Realisierung erfolgt.

1. Beriicksichtigung der monetiren Interdependenzen zwischen Sortiments- und

Platzierungsentscheidung

Die Sortimentsfestlegung muss konform zum Unterziel einer langfristigen Gewinnmaximie-
rung ausgerichtet sein. Entsprechend ist der individuelle Erfolgsbeitrag eines Artikels zu
diesem Unternehmensziel — gemessen in Form einer betriebswirtschaftlichen Kennzahl wie
dem Deckungsbeitrag — in der Regel das wichtigste Kriterium bei der Entscheidung, ob ein
Artikel in einer Filiale platziert werden soll. Das akquisitorische Potenzial und somit der
Ertrag eines Artikels konnen sich jedoch dndern, wenn Platzierungsort und -menge variiert

werden. Zudem bedeuten die erheblichen Freiheitsgrade bei der Festlegung der Artikel-

290 ygol. Stolzle/Placzek (2008), S. 78f.
21 ygl. Stolzle/Placzek (2008), S. 73.
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platzierung im besonderen Maf3e eine riickkoppelnde und steuernde Wirkung auf die vorgela-
gerten Logistikprozesse. Daher muss eine Artikelbewertung entwickelt werden, die in
Abhéngigkeit der Platzierungsmenge (in Frontstiicken) den jeweiligen Erfolgsbeitrag
ermittelt. Hierzu miissen sdmtliche logistischen Prozesse, die direkt oder indirekt von der
Festlegung des Regalbestands beeinflusst werden, identifiziert sowie die kostentreibenden

Faktoren ermittelt und bewertet werden.

2. Beriicksichtigung logistischer Strukturen bei Ermittlung der artikelindividuellen

Erfolgsbeitrige

Aus Lager,- Liefer- und Filiallogistik im Einzelhandel lassen sich mehrere Konsequenzen fiir
das Verkaufsflichenmanagement ableiten. Es dominiert eine Zentrallagerstruktur, wobei bei
den Belieferungsformen alternativ von Zentrallager-, Streckenbelieferung und Crossdocking
auszugehen ist. In den Filialen kann von noch zu untersuchenden Prozessen im Rahmen der
Nachschublogistik, einer kontinuierlichen Bestandserfassung und festen Lieferzeiten ausge-
gangen werden, deren Einfluss im Rahmen der Artikelbewertung quantifiziert werden muss.
Aus diesen Vorgaben ergeben sich artikelspezifisch Mindestplatzierungsmenge, Bestellpunkt
und -menge. Um hierbei realen Anwendungssituationen gerecht zu werden, muss anstatt
deterministischer auch eine stochastische Nachfrage in der Lieferzeit beriicksichtigt werden

konnen.

3. Beriicksichtigung der Engpasswirkung der Verkaufsfliche

Fiir ein effizientes Verkaufsflichenmanagement ist es nicht ausreichend, ausschlieBlich den
Erfolgsbeitrag eines einzelnen Artikels zu betrachten, denn ein Uberangebot an Artikeln
konkurriert um das knappe Gut Regalfliche. Entsprechend kann die Entscheidung iiber
Platzierungssortiment, -mengen und -ort nur bei der simultanen Betrachtung der

platzierungsmengenabhéngigen Erfolgsbeitridge aller infrage kommenden Artikel geschehen.
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4. Beriicksichtigung strategischer und nicht-quantitativer Marketingvorgaben

Uber die quantitativ-ertragsorientierte Betrachtung hinaus muss geklirt werden, wie qualita-
tive Kriterien im Entscheidungsprozess beriicksichtigt werden konnen. Hierzu gehoren
insbesondere nicht-quantitative, marketingorientierte Kriterien, die Auswirkungen auf die
filialspezifische Sortiments- bzw. Warengruppengrofle sowie die Aufnahme eines Artikels in

das obligatorisch zu platzierende Sortiment einer Verkaufsstelle (Pflichtsortiment) besitzen.

5. Beriicksichtigung betrieblicher Informationssysteme sowie aktueller Marketing-

und Logistikkonzepte

Das zu entwickelnde Verfahren muss so konzipiert sein, dass fiir eine softwaretechnische
Realisierung die Moglichkeit besteht, mit weiteren betrieblichen Informationssystemen zu
interagieren, um die zeitnahe Nutzung der auf Basis handelsspezifischer Schliisseltechnolo-
gien gewonnenen Daten zu gewihrleisten. Zudem muss gewéhrleistet sein, dass das Verfah-
ren eine Integration in aktuelle Marketing- und Logistikkonzepte, z. B. das Category-
Management erlaubt. Dies konnte beispielsweise durch eine Integration des Verfahrens in ein

kommerzielles Space-Management-System geschehen.

2.6.2 Die Umsetzung der Ergebnisse der Anforderungsanalyse in einen

Planungsprozess

Eine Strukturierung der ermittelten Anforderungen kann in Form eines Planungsprozesses
geschehen, der die einzelnen Schritte des Verfahrens fiir das Verkaufsflichenmanagement

darstellt. Der Planungsprozess ist in Abbildung 16 visualisiert:
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Abbildung 16: Ein Planungsprozess fiir das Verkaufsflichenmanagement

(1) Vorgaben Warengruppe

Im Sinne der strategischen Sortimentsplanung und des inzwischen weitverbreiteten Category-
Managements kann von einer einzelnen Warengruppe ausgegangen werden, fiir deren
Steuerung strategische Vorgaben entwickelt werden. Entsprechend Punkt 4 der Anfor-
derungsanalyse werden zundchst Vorgaben fiir die Warengruppe entwickelt, indem die
Sortimentstiefe und -breite, die Gesamtverkaufsflache und die ins Pflichtsortiment aufzuneh-

menden Artikel bestimmt werden.
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(2) Artikelbewertung

Fiir jeden Artikel des Pflicht- und Zusatzsortiments wird eine frontstiickabhingige Bewertung
durchgefiihrt. Hierbei sind logistische Rahmenbedingungen wie Lieferweg und -dauer, die
Auswirkungen auf die Mindestplatzierungsmengen besitzen konnen, zu beachten. Gleichzei-
tig sind in Abhéngigkeit der Frontstiickzahl die Bestellmengen und -zeitpunkte so zu bestim-

men, dass der Erfolgsbeitrag maximiert wird.

(3) Platzierungsmengen

Bei der Bestimmung der Platzierungsmengen werden alle Artikel simultan betrachtet und
unter Beachtung der limitierten Verkaufsfliche ein betriebswirtschaftliches Optimum
angestrebt. Hierzu ist ein geeignetes Modell und Losungsverfahren zu entwickeln. Falls die
Platzierungsbreite auf dem Warentrdger akquisitorisch wirksam ist, muss es moglich sein,
diesen Effekt bei der Artikelbewertung zu beriicksichtigen (siche die gestrichelte Linie in
Abbildung 16).

(4) Artikelallokation

Sofern tiber die Festlegung des Platzierungsorts auf dem Warentréger akquisitorische Effekte
verbunden sind, miissen diese optional oder obligatorisch beriicksichtigt werden. Auch diese
Wirkung muss dann riickkoppelnd bei der Artikelbewertung und Platzierungsmengen-

bestimmung beachtet werden.

Der vorgestellte Planungsprozess wird in den folgenden Kapiteln inhaltlich ausgearbeitet,
wobei zundchst die Absatz- und Kostenwirkungen analysiert werden (Kapitel 3), bevor die
Modelle und Verfahren fiir die Bestimmung von Platzierungsmenge und -ort (Kapitel 4) und
fiir die Artikelbewertung (Kapitel 5 und 6) vorgestellt werden. Wie die strategischen
Vorgaben der Warengruppensteuerung operationalisiert werden, ist in Kapitel 7 darzulegen,

bevor eine softwaretechnische Realisierung vorgestellt wird (Kapitel 8).
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3. Theoretische und empirische Grundlagen zur Verkaufsflachen-
nutzung

3.1 Theoretische und empirische Ergebnisse zu akquisitorischen und

kostenwirksamen Effekten alternativer Warenprasentationen

3.1.1 Theoretische Grundlagen des Konsumentenverhaltens

Der individuelle Kauf eines Gutes ist grundsétzlich ein willentlicher Akt des Konsumenten,
der jedoch durch unterschiedliche Marketinginstrumente beeinflussbar ist. Auf dieser trivialen
Erkenntnis basieren sowohl die Konsumentenforschung aus theoretischer als auch das
Marketing von Konsumgiiterindustrie und Einzelhandel aus praktischer Sicht. Die
Konsumentenforschung als angewandte Wissenschaft verfolgt hierbei das primire Ziel, das
Verhalten der Konsumenten zu erkldren.*” Als weiteres Ziel und gleichzeitig als Schnittstelle
zur praktischen Anwendung versucht dieses Teilgebiet der Marketingtheorie, aus den
Bestimmungsfaktoren des Kiuferverhaltens gezielte Schlussfolgerungen hinsichtlich der

Wirkung einzelner Marketinginstrumente zu zichen.*”

Aus Sicht einer Einzelhandelsunternehmung — fiir die seit der Einfithrung der Selbstbedie-
nung die personliche Beratung als Einflussnahme auf die Kaufentscheidung weitgehend
entfallen ist — bestiinde das Idealziel der Forschungsbemiihungen in einer umfassenden und
geschlossenen Darstellung der Wirkungszusammenhénge zwischen den einzelnen Waren-
prasentationsmafinahmen und den Einfliissen auf das beobachtbare Kundenverhalten.
Grundlage hierfiir wére ein empirisch gesichertes Totalmodell, welches das Konsumentenver-
halten befriedigend erklirt. Der Entwicklung eines solchen Modells steht allerdings eine
Reihe von Problemen entgegen, deren Ursachen in der Komplexitit des Forschungsgegen-
standes und der Interdependenzen zwischen den zahlreichen Bestimmungsfaktoren liegen.
Meffert konstatiert sogar, dass das Konsumentenverhalten aufgrund der zahlreichen Interde-
pendenzen der Bestimmungsfaktoren bisher erst in den Grundziigen verstanden worden ist.***
Im Einzelnen konnen hierfiir folgende wesentliche Probleme festgestellt werden:
e Das menschliche Verhalten ist weder homogen, noch deterministisch, noch zeitlich
konstant. Nach dem heute vorherrschenden Ansatz der Theorie der Konsumentenfor-

schung ist das Verhalten von Menschen auf das Zusammenwirken der teilweise

202 ygl. Kroeber-Riehl et al. (2009), S. 3.
203 ygl. Kroeber-Riehl et al. (2009), S. 16.
204 Vgl. Meffert et al. (2008), S. 107. In diesem Sinne auch Trommsdorff (2009), S. 25f.
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dynamischen und heterogen verteilten Komponenten Vererbung (Verhalten zum Teil
deterministisch), soziales Erwerben (Verhalten erlernt) und Freiwilligkeit (Verhalten
zielorientiert) zurtickzufiihren.*”

e Der Entscheidungsprozess, dessen Resultat der Kaufakt darstellt, entzieht sich grofteils
der Beobachtung. Zudem steht fest, dass die kognitive Kontrolle bei Kéufen stark
variieren kann. Entsprechend koénnen Kaufentscheidungen mit stirkerer kognitiver
Kontrolle (extensive und limitierte Kaufentscheidungen) sowie schwicherer kognitiver
Kontrolle (habitualisierte und impulsive Kaufentscheidungen) unterschieden werden.2°2”7

e Wird versucht, simtliche 6konomische, soziologische und psychologische Bestimmungs-
faktoren des Kéauferverhaltens in ein Totalmodell zu integrieren, so entstehen Konstrukte
erheblicher Komplexitét. So besitzen z. B. die Modelle von Engel, Kollat und Blackwell*®

sowie Howard und Sheth*”

einen hohen explikativen Nutzen und eine weite Verbreitung
in der Marketingtheorie. Allerdings entziehen sich die Modelle aufgrund von

Operationalisierungs- und Messproblemen einer empirischen Uberpriifung.?'’

Trotz der skizzierten Problembereiche zeigt sich in der neueren Konsumentenforschung der
eindeutige Trend, sich nicht auf deterministische oder stochastische Black-Box-Modelle im
Sinne behavioristischer Forschungsansitze zu beschranken, sondern die nicht beobachtbaren
Vorgénge im Organismus des Menschen zu beriicksichtigen. Diese intrapersonalen
Bestimmungsfaktoren des Konsumentenverhaltens werden in Konstrukte unterschiedlichen
Abstraktionsgrads zusammengefasst. Unter Einfluss der interpersonalen Faktoren bilden die
intrapersonalen Bestimmungsfaktoren als intervenierende Variablen die Grundlage fiir

Verhaltensmodelle zur Erklarung des Konsumentenverhaltens.

295 ygl. Trommsdorff (2009), S. 19.

% ygl. Kroeber-Riel et al. (2009), S. 414. Vgl. fiir eine Abgrenzung der unterschiedlichen Kaufentscheidungs-
typen Weinberg (1981), S. 13f. Trommsdorff verwendet in diesem Zusammenhang eine kontinuierliche
Unterscheidung nach dem Grad der Informationsverarbeitung fiir den Kauf. Das Spektrum reicht vom
Impulskauf ohne bis zum Involvementkauf mit voller Informationsverarbeitung; vgl. Trommsdorff (2009),
S.292.

27 Eine weitere Konsequenz der unterschiedlich starken kognitiven Kontrolle bei der Kaufentscheidung ist eine
zusétzliche Varianz oder sogar Typisierung des ohnehin schwer zugénglichen Kaufentscheidungsprozesses.
Aus diesem Grund verzichten klassische, behavioristische Erklarungsansétze (Stimulus-Response-Modelle)
bewusst auf den Menschen als intervenierende Variable und beschrianken ihre Forschungen auf beobachtbare
und messbare Variablen des Kauferverhaltens.

2% Vgl. Engel et al. (1978), S. 32.

299 ygl. Howard/Sheth (1969), S. 30.

219 vgl. Meffert et al. (2008), S. 140.
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In Abbildung 17 kommt den grundlegenden Konstrukten Aktiviertheit und Involvement eine
zentrale Bedeutung zu. Die Aktiviertheit, die den inneren Erregungszustand eines Menschen
beschreibt, ist ,,... die Grundvoraussetzung fiir eine gezielte Beeinflussung des Konsumen-
ten.”" Die Aktiviertheit wird verursacht durch externe oder interne Reize, z. B. die optische
Wirkung eines Werbeplakats oder die Notwendigkeit, binnen einer festgelegten Zeitspanne

samtliche Einkaufsverpflichtungen zu erledigen.

interpersonale intrapersonale
Bestimmungsfaktoren Bestimmungsfaktoren

Aktiviertheit und Involvement

+ Interpretation

Emotion
+ Zielorientierung —— Kognition

- Kultur, Subkgltur Motiv
- gesellschaftliche

Normen + Objektorientierung
- soziale Schicht -
- Gruppen EInStellung
- Familie + Integration

Werte

+ weitere personliche Merkmale

Komplexitatsgrad

Personlichkeit

Abbildung 17: Bestimmungsfaktoren des Kéuferverhaltens
Quelle: Meffert et al. (2008), S. 106

Neben der Aktiviertheit bedarf es auch der Aufmerksamkeit’'? des Konsumenten als Voraus-
setzung fiir einen potenziellen Kauf. Die Aufmerksamkeit kann willentlich entstanden sein,
z. B. falls zielorientiert die Suche nach einem spezifischen Artikel initiiert wurde, oder

automatisch in Abhéngigkeit des Aktivierungspotenzials eines Reizes.””® Ein solcher Reiz

21 Meffert et al. (2008), S. 109.

22 Kroeber-Riel et al. (2009), S. 62, definiert Aufmerksamkeit als ,,... eine voriibergehende Erhohung der
Aktivierung, die zur Sensibilisierung des Individuums gegeniiber bestimmten Reizen fiihrt."" Somit stellt die
Aufmerksamkeit eine Reizselektion aus der Vielzahl der einflutenden Reize in den Verkaufsstitten dar.

213 Kroeber-Riel et al. (2009), S. 324.
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kann direkt von einem platzierten Produkt ausgehen und einen spontanen, impulsiven Kauf
auslosen. Dieser Zusammenhang ist die verhaltenswissenschaftliche Erkldrung fiir die

Existenz verkaufsfordernder Aktivitdten in den Verkaufsstéitten:

... die aktivierende Gestaltung der Produkte selbst, ihre Platzierung, der
Aufforderungscharakter von Displaymaterial usw. —das sind typische

Reizkonstellationen, die Impulskdufe auslosen.” "

Impulskédufe sind umso héufiger, je geringer das Involvement des Konsumenten gegeniiber
dem Produkt ist.*"> Dabei umfasst das Involvement ,,... den Grad der ,, Ich-Beteiligung ““ bzw.
des Engagements einer Person, sich fiir bestimmte Sachverhalte oder Aufgaben zu interessie-
ren und einzusetzen. “*'* Low-Involvement-Kéufe werden von der Marketingtheorie vor allem
fiir Giiter des tdglichen Bedarfs (= convenience goods) unterstellt, aus welchen sich das
Sortiment im Lebensmitteleinzelhandel iiberwiegend zusammensetzt. Tatséchlich belegen
zahlreiche Untersuchungen, dass ein Grof3teil der Kédufe ungeplant erfolgt und erst in der
Verkaufsstitte entschieden wird.””’ Die ungeplanten Kéaufe erfolgen zumeist impulsiv als
emotionelle ,,Affekthandlungen" oder habitualisiert, d. h. der Kauf wird von Reizen in den

Verkaufsstitten lediglich angestoBen und erfolgt dann nach gewohnheitsméafBigen Mustern.*'®

Sowohl Impuls- als auch Gewohnheitskidufe zeichnen sich durch ein relativ geringes kogniti-
ves Involvement des Konsumenten beim Kauf aus, woraus sich eine hohe Bedeutung der
Aktiviertheit bzw. der Aufmerksamkeit begriindet. Verschiedene empirische Befunde stiitzen

diese These:

e Der Kaufakt erfolgt relativ ziigig, nachdem sowohl fiir die Suche als auch fiir den

Preisvergleich nur geringe Zeiten aufgewendet wurden.”"”

214 Kroeber-Riel (1984), S. 331.

1% Vgl. Trommsdorff (2009), S. 292.

216 Meffert et al. (2008), S. 109.

7 Kroeber-Riel et al. schiitzen auf Basis des empirischen Materials, dass 40-70% der Kaufe ungeplant sind; vgl.
Kroeber-Riel et. al. (2009), S. 452. Dies deckt sich in etwa mit den Ergebnissen anderer Autoren: Das ameri-
kanische Point of Purchase Advertising Institute befragte 4.200 Konsumenten und kam zu dem Ergebnis,
dass in Supermirkten 60% und in GroBmaérkten 53% der Kaufentscheidungen ungeplant sind; vgl.: o. V.
(1996), S. 95. Vgl. auch die Zusammenfassungen verschiedener Studien bei Holler (1987), S. 64 und Miiller
(1982), S. 171.

218 vgl. Kroeber-Riel et al. (2009), S. 404, wobei die Autoren den Anteil der reinen Impulskiufe ohne kognitive
Kontrolle auf 10-20% schétzen. Nach Jauschowetz ermittelte das Markforschungsinstitut A. C. Nielsen fiir
Impulskiufe einen Anteil von 10%; vgl. Jauschowetz (1995), S. 85.

219 vgl. Hoyer (1984), S. 826. Fiir den gesamten Such- und Auswahlprozess am Warentriiger werden laut
Dickson/Sawyer durchschnittlich weniger als 12 Sekunden verwendet; vgl. Dickson/Sawyer (1990), S. 47.



3. Theoretische und empirische Grundlagen zur Verkaufsflachennutzung 71

e Die zeitliche Kiirze der Kaufentscheidung stiitzt die Hypothese der Informationsiiberlas-
tung (Information Overload), nach der die Vielzahl der einflutenden Reize beim
Konsumenten die Informationsaufnahmekapazititen iiberfordert und er relativ einfache
Informationsverarbeitungsprogramme zur Kaufentscheidungsfindung einsetzt.”’

Aktivierung und Aufmerksamkeit sind einerseits abhdngig von optischen Reizen, die iiber den

Artikelsichtkontakt aufgenommen werden, wobei der Artikelsichtkontakt sowohl quantitativ

(Wahrscheinlichkeit des Sichtkontakts durch Festlegung von Breite und Giite der Platzierung)

als auch qualitativ (Gestaltung und Bekanntheit des Produkts, Signalwirkung von Preisetiket-

ten etc.) beeinflussbar ist. Andererseits wirkt sich auch das Involvement auf die Motivation
bei Informationssuche und -verarbeitung aus.”' Das Involvement wiederum wird determiniert
von personlichen Pradispositionen (z. B. Markenbindung, Wichtigkeit der Produktart), die das

Ergebnis situationsbedingter (z. B. personliche Situation, physisches Umfeld, Zeitdruck) und

objektbezogener Stimuli (z. B. Werbetrdger, Produktart oder Marke) sind.**

Werden in diese Zusammenhédnge die bisher in den Modellen der Konsumentenforschung
weitgehend vernachlissigten Wirkungen der Warenprisentation einbezogen, so kann ein
Modell aufgestellt werden, welches den Einfluss von Warenprasentationsmafnahmen in den
Verkaufsstitten und von spezifischen Produkteigenschaften (Artikelwertigkeiten) auf die
Bestimmungsfaktoren Aktiviertheit und Involvement des Kauferverhaltens in ihrer Grund-

struktur darstellt (vgl. Abbildung 18).

Existieren die in Abbildung 18 unterstellten Wirkungsbeziehungen, dann muss bei einer
Modifikation der ursdchlichen Variablen auch eine Anderung des Kaufverhaltens in Form
einer Variation der akquisitorischen Leistung der betroffenen Produkte empirisch feststellbar

sein.

220 ygl. Kroeber-Riel et al. (2009), S. 421.
221 ygl. Miihlbacher (1988), S. 87.
222 Vgl. Miihlbacher (1988), S. 87.
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Abbildung 18: Modelldarstellung des Einflusses von Warenprésentationsmafinahmen auf das
Kéuferverhalten
Quelle: Eigene Darstellung mit Anlehnungen an Hoéller (1987), S. 65

Im Folgenden sollen die Handlungsmoglichkeiten im Rahmen der warentrdgerinternen
Platzierung einer weiteren Betrachtung unterzogen werden. Daher werden im anschlieenden
Abschnitt 3.1.2 die Handlungsmoglichkeiten strukturiert und das dazugehorige empirische

Material analysiert.
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3.1.2 Akquisitorische Wirkung der warentragerinternen Warenprasentation

Die akquisitorische Wirkung der warentragerinternen Warenprésentation ergibt sich aus der
optischen Wirkung des Platzierungsvorschlags, d. h. der konkreten Platzierungsmengen-

entscheidung in Kombination mit der Artikelallokation auf dem Warentriger.

Folgende Variablen existieren bei der Erstellung des Platzierungsvorschlags:

vertikaler Platzierungsort auf dem Warentréger
horizontaler Platzierungsort auf dem Warentréger

Platzierungsbreite auf dem Warentréger

i A

Warenanordnung innerhalb des Warentrégers

Insgesamt muss das zur Verfiigung stehende empirische Material als spérlich bezeichnet
werden. Die Kostenintensitdt und der moglicherweise negative Einfluss auf das Tagesgeschéft
des Einzelhdndlers beeintrichtigen die Bereitschaft, kontrollierte Tests durchzufiihren. Die
Ergebnisse reichen dennoch aus, um die Wirksamkeit der einzelnen Platzierungsmafnahmen

grundsitzlich einschitzen zu kénnen.

1. vertikaler Platzierungsort

Ausgangspunkt der empirischen Untersuchungen {iiber die Wirkung des vertikalen
Platzierungsortes im Warentrager ist die plausibel erscheinende Hypothese, dass Artikel in
Augenhohe besser wahrgenommen werden als solche in der Greif- oder Biickzone.”” Es wird
angenommen, dass sich durch die unterschiedliche Qualitdt des Sichtkontakts entsprechende
positive bzw. negative Absatzeffekte ergeben. Die anschauliche Darstellung von Bufe (vgl.

Abbildung 19) verdeutlicht diesen hypothetischen Zusammenhang.

23 Der bevorzugte Blickwinkel beim Menschen liegt 15 Grad unter der Horizontalen in Augenhdhe; vgl.
Eastman Kodak Co. (2003), S. 231.
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REGALMITTE

SICHTZONE

GRIFFZONE 1

BUCKZONE 4

Abbildung 19: Hypothetisches, akquisitorisches Regalflichenpotenzial in vertikaler
Richtung
Quelle: Bufe (1981), S. 117

Nachfolgende empirische Studien iiberpriiften die Abhingigkeit des Absatzes vom vertikalen
Platzierungsort (vgl. Tabelle 3):

Die reine Ergebnisbetrachtung — eine Untersuchung ohne feststellbaren Absatzeffekt, zwei
ohne und drei mit statistisch signifikantem Einfluss — scheint keine vorldaufigen Schluss-
folgerungen hinsichtlich Existenz und Stirke einer akquisitorischen Wirkung des vertikalen
Platzierungsortes zuzulassen. Eine ndhere Betrachtung des Untersuchungsdesigns zeigt
allerdings wesentliche Qualitdtsunterschiede, die die Aussagekraft der einzelnen Studien zum
Teil relativieren. Wieland, der sich auf eine Untersuchung des franzdsischen Handelsinstituts
IFLS stiitzt, gibt keinerlei Hinweise auf die verwendete Methodik. Miiller-Hagedorn/Heidel
sowie Holler verwenden einen insgesamt sehr geringen Testumfang. Bei Frank/Massy
wurden keinerlei Umplatzierungen vorgenommen, sondern Ergebnisse aus der Analyse von
aggregierten Beobachtungsdaten gewonnen. Die beiden Autoren weisen selbst darauf hin,

dass ihre Vorgehensweise kontrollierten Tests unterlegen ist.”* In Bezug auf den Effekt der

22 ygl. Frank/Massy (1970), S. 66.
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vertikalen Platzierungshohe gilt zudem, dass lediglich zwischen vier Regalhdhen (unterster,

zweit- und drittunterster sowie hoherer Regalboden) unterschieden wurde.

Autor Untersuchungsdesign Signifikante Ergebnisdetails
Absatzwirkung
Colonial- | e 12 Artikel des Grund- Es ergab sich fiir die Gesamtheit der 12
Studie bedarfs Ja Artikel  eine  signifikante = Umsatz-
(1964) o 2 Testmirkte steigerung, nachdem sie von einem
tieferen Regalboden auf einen hoheren
umplatziert wurden.
Frank und|e 7 Lebensmittelartikel in 3 ) Die Ergebnisse waren nicht eindeutig. Die
Massy Packungsgrofien Nein Autoren interpretierten keinen oder einen
(1970) e 30 Testmirkte nur sehr geringen positiven Effekt, falls
o Testzeitraum 63 Wochen Artikel vom untersten Boden auf einen
héheren Boden verlegt wurden.
Wieland unbekannt Es zeigten sich signifikante Unterschiede
(1972) Ja im Umsatz mit maximalen Werten in einer
Regalbodenhéhe von 1,30m.
Miiller- e 16 Artikel aus der ) Es zeigten sich keine signifikanten Absatz-
Hagedorn/ Kategorie Saucen/ Mayon- | Nein wirkungen
Heidel naisen/ Ketchup
(1986) e 1 Testmarkt/ kein
Kontrollmarkt
e Testzeitraum 2 Monate /
2 Wochen Vorlaufzeit
Holler o 8 Artikel aus der ) Es zeigten sich hypothesenkonforme
(1987) Unterwarengruppe Erbsen | Nein Absatzeffekte, die jedoch nicht statistisch
e 1 Testmarkt signifikant sind.
e Testzeitraum 4 Wochen
Dréze/ ¢ 8§ Kategorien mit In allen 8 Kategorien bedeutete die Wahl
Hoch/ Purk durchschnittlich 115 Ja des vertikalen Standorts einen signifikan-
(1994) Artikeln ten Einfluss auf den Absatz.
e 30 Test- und 30 Kontroll-
markte
e Testzeitraum 16 Wochen/
16 Wochen Vorlaufzeit
Tabelle 3: Empirische Untersuchungen der Wirkung des vertikalen Platzierungsortes

Im Gegensatz hierzu verwendeten Dréze/Hoch/Purk die mit Abstand aufwindigste Untersu-

chungsanordnung. Es wurden nicht nur die meisten Produkte in den einzelnen Kategorien

untersucht, mit 30 Test- und der gleichen Anzahl von Kontrollmérkten sowie einem

Versuchszeitraum von drei Monaten wurden wesentliche Voraussetzungen fiir das Erreichen

valider Ergebnisse erfiillt. Die unter diesen Bedingungen ermittelten, eindeutigen Resultate

sprechen somit auch entschieden fiir die Existenz eines akquisitorischen Effekts der

Platzierungshohe fiir spezifische Warengruppen.
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2. horizontaler Platzierungsort
Wiederum illustriert die bei Bufe entnommene Abbildung 20 auf Seite 76 sehr anschaulich,
welche akquisitorischen Unterschiede der horizontalen Artikelplatzierung hypothetisch

unterstellt werden.

Die hohere Wertigkeit der rechten Regalhédlfte im Vergleich zur linken ergibt sich laut Bufe
aus dem Kundenlauf von links nach rechts innerhalb der Verkaufsstitte.”” Von anderer Seite
wurde diese Behauptung jedoch in Frage gestellt, da Regalaufbauten (Gondeln) sich sowohl
links als auch rechts in Richtung des Kundenlaufs befinden kénnen und sich innerhalb der
Mittelgdnge haufig iiberhaupt kein eindeutiger Kundenlauf feststellen ldsst.”** Zudem kann der
Konsument bei sehr langen Gondeln die Platzierung kaum unmittelbar in ihrer ganzen Breite
erfassen. Muss der Kunde sich allerdings erst entlang des Warentrdgers bewegen, wird eine

Unterteilung in einen linken, mittleren und rechten Bereich problematisch.

REGALMITTE

‘ AUGENHOHE

SICHTZONE 4

GRIFFZONE

BUCKZONE 1

Abbildung 20: Hypothetisches, akquisitorisches Regalflichenpotential in horizontaler
Richtung
Quelle: Bufe (1981), S. 115

3 Vgl. Bufe (1981), S. 114f.
226 vgl. Miiller (1982), S. 240f.
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Empirisch wurde der Effekt in der bereits erwdhnten Studie von Dreéze/Hoch/Purk tiberpriift.
Sie kamen zu dem Ergebnis, dass sich durch die horizontale Umplatzierung vom schlechtes-
ten zum besten Regalplatz durchschnittlich 15% Absatzsteigerung erzielen ldsst.**” Im
Gegensatz zum vertikalen Platzierungseffekt konnte jedoch kein uniformes Ergebnis
hinsichtlich der Bewertung des horizontalen Standortes festgestellt werden. Manche Katego-
rien reagierten positiv auf eine mittlere Platzierung (z. B. Friihstiickswaren), andere auf eine
Positionierung an den Réndern der Gondel (z. B. Schmerzmittel). Leider machen die Autoren
keine Angaben hinsichtlich Gondelgrée und Kundenlauf, so dass deren Einfluss auf den
horizontalen Effekt nicht abgeschétzt werden kann. Auch neuere Untersuchungen ergaben
widerspriichliche Resultate, denn wihrend Breugelmans/Campo/Gijsbrechts Hinweise darauf
fanden, dass die Artikel, denen der Kunde entsprechend des Kundenlaufs zuerst begegnet,
auch haufiger gekauft werden,”® kamen Dreze/Hoch/Purk zu dem Ergebnis der Vorteil-
haftigkeit einer mittigen Platzierung. Eine mogliche Erklarung der gegensitzlichen Resultate
liefert Bai, der vermutet, dass manche Kunden die zuerst sichtbaren Artikel priferieren,
wihrend andere angesichts der Produktauswahl erst eine ,,Akklimatisierung bendtigen, in
Folge dessen die zuerst sichtbaren Artikel ignoriert werden.” Trotz des offensichtlichen
Forschungsbedarfs hinsichtlich der akquisitorischen Wirkung des horizontalen Platzierungs-
ortes, kann zumindest konstatiert werden, dass die bisherigen empirischen Ergebnisse in

Widerspruch zur Hypothese Bufes stehen.

Laut Dreze/Hoch/Purk ist der vertikale Platzierungseffekt durchschnittlich fast dreimal so
stark wie der horizontale. Tabelle 4 zeigt die relative Differenz zwischen bestem und

schlechtestem Platzierungsort fiir die getesteten Kategorien im Uberblick.?

227 ygl. Dréze/Hoch/Purk (1994), S. 318.

8 ygl. Breugelmans et al. (2006), S. 3 unter Berufung auf eine in Holldndisch erschienenen Studie aus dem
Jahr 1999.

229 Vgl. Bai (2005), S. 13.

39 Auffallend ist der auBergewdhnlich starke akquisitorische Effekt der horizontalen Platzierung bei Toiletten-
papier, welcher den vertikalen Effekt erheblich iibersteigt. Hierzu liefern die Autoren keine Erlduterungen.
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Kategorie horizontaler Effekt | vertikaler Effekt | kombinierter Effekt

Schmerzmittel 11% 19% 32%
Toilettenpapier 52% 18% 79%
Fruchtsaftflaschen 27% 41% 79%
Dosenfisch 3% 54% 59%
Dosensuppen 2% 28% 32%
Friihstlickswaren 5% 100% 112%
Gekiihlte Séfte 22% 69% 108%
Durchschnitt 15% 39% 59%

Tabelle 4: Zu erwartende Umsatzsteigerung fiir einen Artikel nach Umplatzierung vom

schlechtesten zum besten Regalort
Quelle: Dréze/Hoch/Purk (1994), S. 319

Ein weiteres, wichtiges Ergebnis, welches sich aus den Daten der Tabelle 4 ableiten ldsst, ist
der Umstand, dass der akquisitorische Effekt je nach Warengruppe unterschiedlich stark
ausfallt. Die naheliegende Erklarung hierfiir ist ein unterschiedlich hohes, warengruppenspe-
zifisches Impulskaufpotenzial. Wihrend z. B. Friihstiickswaren leicht zu Impulskdufen
anregen konnen, ist der Gebrauch von Schmerzmitteln zumindest teilweise medizinisch

indiziert, was die Warengruppe weitgehend als Suchkaufprodukt klassifiziert.

3. Artikelfrontlinge in Zusammenhang mit Artikelmerkmalen

Schwerpunkt der empirischen Forschung in Bezug auf den Effekt unterschiedlicher Artikel-
platzierungen ist die Untersuchung der akquisitorischen Wirkung nach Variation der
Platzierungsbreite der Artikel. Da die Produkte immer in ganzen Einheiten und gewdhnlich
mit der Frontseite zum Konsumenten platziert werden, wird anstelle der Platzierungsbreite
auch der Begriff der (horizontalen) Frontstiickzahl (vgl. Abschnitt 2.1.4) verwendet. Die
Platzierungsfliche, welche hingegen zusétzlich durch die Stapelhéhe bzw. die vertikalen
Frontstiicke bestimmt wird, ist mit Ausnahme der Untersuchung von Anderson™' nicht
betrachtet worden. Dies ldsst sich mit der Annahme eines anndhernd proportionalen Verlaufs

von Platzierungsbreite und -fliache rechtfertigen.”*

31 vgl. Anderson (1979).

2 Angesichts der gingigen Einzelhandelspraxis, bei meist konstanten Abstinden zwischen den einzelnen
Regalbdden voll oder bis auf den Verbleib einer kleinen Griffliicke (vgl. auch Abbildung 5) zu stapeln, ist die
Annahme auch begriindet.
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Ausgangspunkt der Untersuchungen ist die hypothetische Annahme einer positiven
Frontstiickzahlelastizitét, d. h. eine Erh6hung des Artikelabsatzes (als abhdngige Variable) bei
vorheriger Erh6hung der Anzahl der Frontstiicke (als unabhéngige Variable). Die Ergebnisse
sind nicht einheitlich, wobei dies teilweise auch auf die nicht unerheblichen statistischen
Schwierigkeiten zuriickzufiihren sein diirfte, den mutmaBlichen Einfluss der Regalfldche auf
den Absatz von anderen akquisitorisch wirksamen Faktoren zu trennen.”” Insgesamt scheint
die Annahme einer schwachen Korrelation zwischen Platzierungsbreite und akquisitorischer

Wirkung am wahrscheinlichsten.”* Dréze/Hoch/Purk kamen zu dem Ergebnis: >

., Contrary to popular belief, the number of facings allocated to a product was one
of the least important success factors. A product must, of course, be displayed in
order to sell, but the return from additional shelf space declined quickly, and
above a certain threshold (different for each category), the benefits from

additional facings were non-existent.

Neuere Untersuchungen von Desmet/Renaudin zeigen zudem, dass die Frontstiickelastizititen
signifikant von der Warengruppe abhingen. Wie zu erwarten, zeigen Warengruppen mit
héherem Impulskaufpotenzial (Gemiise und Obst, Unterwésche und Schuhe) deutlich hohere
Elastizititen als Warengruppen, dessen Produkte eher zu den Suchkaufprodukten zu rechnen
sind (Kiichenartikel und Heimwerkerbedarf).”* In diesem Zusammenhang sei bereits jetzt
darauf verwiesen, dass im Gegensatz zur Wahl des Platzierungsorts mit einer Frontstiickzahl-
erhohung auch Opportunititskosten verbunden sein konnen, falls als Konsequenz auf die
Platzierung eines profitablen Alternativartikels verzichtet werden muss (vgl. Abschnitt 3.1.3).

Die Ergebnisse weiterer Untersuchungen sind in Abbildung 21 dargestellt:

3 ygl. zu den alternativen Methoden, Frontstiickelastizititen zu schitzen van Dijk et al. (2004), S. 257 — 277.
24 7u dieser Einschitzung gelangt auch Bai (2005), S. 16.

35 Dréze et al. (1994), S. 324.

36 Vgl. Desmet/Renaudin (1998), S. 452.
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Autor Ergebnis

Harris (1958) Bei zwei Waschmitteln zeigte sich kein signifikanter Zusammenhang
zwischen Absatz und Frontstiickzahl.

Cox (1964) Nur bei einem der drei untersuchten Impulsartikel zeigte sich ein
signifikanter Zusammenhang; kein Zusammenhang bei Artikeln des
Grundbedarfs (Suchkaufartikel).

Kotzan und Bei 3 Artikeln aus dem Grundbedarfssortiment (Nonfood-Bereich)
Evanston (1969) |ergab sich ein signifikanter Zusammenhang. Fir den 4. Artikel, einen
Impulsartikel, ergab sich kein statistisch relevanter Zusammenhang.

Frank/Massy Bei grofleren Verkaufsstellen ergaben sich bei sieben Lebensmittel-
(1970) produkten Absatzsteigerungen von 60%, bei kleineren nur von 3%.
Cox (1970) Es zeigte sich ein signifikanter Zusammenhang bei Impulsartikeln mit

hohem Bekanntheitsgrad.

Bates (1970) Die Artikel wurden danach unterschieden, ob sie eine hohe (Impuls-
artikel), eine niedrige oder keine Response aufwiesen. Es wurden 28
Artikel untersucht. Impulsartikel reagierten stirker auf eine Verén-
derung der Frontstiickzahl.

Curhan (1972) Der Einfluss von Flichenverdnderungen auf den Absatz war sehr gering.

Curhan (1974) Bei allen 16 untersuchten Artikeln aus dem Obst- und Gemiisebereich
ergaben sich bei Verdopplung der Frontlinge geschitzte (Regression)
Absatzsteigerungen von 28-59%.

Anderson (1979) |Bei den 7 untersuchten Artikeln ergaben sich Elastizititen zwischen 0
und 1.

Miiller-Hagedorn/ | Bei neun Artikelgruppen aus den Warenbereichen Ketchup, Saucen
Heidel (1986) und Mayonnaisen ergibt sich keine Wirkung unterschiedlicher Front-
stiickzahlen auf den Absatz pro 1.000 Kunden.

Abbildung 21: Ausgewéhlte empirische Untersuchungen der Wirkung von Frontstiick-
variationen

Quelle: Heidel (1990), S. 213

4. Die Warenanordnung innerhalb des Warentrigers

Die Anordnung der Artikel untereinander determiniert zu einem grofen Teil die optische
Wirkung der Gesamtplatzierung. Eine unstrukturierte Artikelplatzierung erhdht den Suchauf-
wand fiir den Kunden zur Erfiillung seiner Plankéufe. Es kann zudem unterstellt werden, dass
mit zunehmender Suchdauer die Kundenzufriedenheit sinkt. Im verhaltenstheoretischen
Modell (vgl. Abbildung 17) bedeutet eine geringere Kundenzufriedenheit ein geringeres

Involvement gegeniiber Reizen in den Verkaufsstitten und somit eine abnehmende
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Wahrscheinlichkeit von impulsiven oder habitualisierten Kadufen. Tatsdchlich bestétigen die

nachfolgenden empirischen Ergebnisse diesen Zusammenhang.

Als Anordnungsprinzip fiir convenience-goods im Lebensmitteleinzelhandel werden so

genannte Blockplatzierungen verwendet. Blockplatzierungen kdnnen sowohl in horizontaler

als auch vertikaler Richtung gebildet werden und fassen Artikel nach bestimmten Kriterien,

z. B. Hersteller oder Unterwarengruppen, zusammen. Die drei wichtigsten

Blockplatzierungen sind:*’

1. Herstellerblock: Es werden weitgehend sédmtliche Artikel eines Herstellers in einem
zusammenhdngenden Block prisentiert, die im Sortiment des Einzelhdndlers gelistet sind
(z. B. Lindt-Schokolade, Maggi-Suppen, Ostmann-Gewlirze).

2. Produktblock: Ohne Riicksichtnahme auf den Hersteller werden dhnliche Artikel block-
weise zusammengestellt (Bsp.: Kaffee)

3. Kreuzblock: Es werden gleichzeitig horizontale als auch vertikale Blockplatzierungen
gebildet, z. B. horizontal Hautpflegemittel und vertikal die Artikel desselben Herstellers
(z. B. Nivea, bebe).

Untersuchungen zeigen, dass signifikante Unterschiede in den bendtigten Suchzeiten bei

alternativen Blockplatzierungen bestehen.”®

Zudem korrespondieren bessere Kunden-
beurteilungen hinsichtlich der Ubersichtlichkeit verschiedener Platzierungen mit abnehmen-
den Suchzeiten und zunehmenden Umsitzen”® Wird das Ziel mit der Darbietung
,konsumentensuchlogischer" Platzierungen umschrieben, so hitten sich in den Untersuchun-
gen moglicherweise langfristig noch zusétzliche Umsatzsteigerungen erzielen lassen. Dies
begriindet sich auf der Hypothese, dass die bekannten Muster der vorher dargebotenen
Platzierungen einen Lerneffekt auf die Konsumentensuchlogik ausiibten, die die Vorteilhaf-

tigkeit der neuangeordneten Testplatzierung erst nach und nach zur Geltung kommen

lassen.”*

27 ygl. Ahlert/Kenning (2007), S. 276.

¥ Fiir die Bereiche Backartikel, Kaffee, Babypflege und Damenhygiene zeigte eine reprisentative Befragung
von 1.600 Konsumenten die Vorteilhaftigkeit des Kreuzblocks mit Herstellergruppenblocken in der Vertika-
len und Warengruppenbldcken in der Horizontalen gegeniiber einem Einfachblock; vgl. Geister (1996), S.
38-41.

2% Bei jeweils steigenden Umsitzen stellt Geister fiir die Kreuzblockplatzierung Suchzeitverkiirzungen von bis
zu 25%, Leven im Bereich Zeitschriften von bis zu 27% fest. Vgl. Geister (1996), S. 40f sowie Leven (1992),
S.21.

20 Fir die unterschiedlichen Zeitschriftenanordnungen stiitzen kontinuierlich steigende Umsatzzahlen im
Testzeitraum von 12 Wochen diese Hypothese; vgl. die Ergebnisse bei Leven (1992), S. 21.
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Ein anderer Aspekt, der die optische Wirkung der Warenordnung beeinflusst, ist die Wahl der
Platzierungsart und Orientierung. Artikel konnen als Einheiten, Kartons oder Trays platziert
und frontal, seitlich oder gekippt gestellt sowie in manchen Fillen auch geschiittet werden
(vgl. auch Abbildung 4 auf Seite 16). Bisher sind noch keine umfassenden empirischen
Untersuchungen die akquisitorische Wirkung von Variationen der Platzierungsart oder
Orientierung verodffentlicht worden. Es erscheint jedoch zweckméBig, vor dem Hintergrund
der Reiziiberflutung und der Hypothese der Informationsiiberlastung des Konsumenten in den
Verkaufsstitten, den Platzierungsarten und -orientierungen den Vorzug zu geben, die eine

selektive Reizauswahl ermdglichen.

Der letztgenannte Punkt weist bereits auf eine prinzipielle Schwierigkeit hin, die sich ergibt,
falls ein moglichst glinstiger optischer Gesamteindruck erreicht werden soll: Die Gesamt-
wirkung resultiert aus dem Zusammenspiel mehrerer relativ ,,weicher” Faktoren wie
Konsumentensuchlogik, Verpackungsdesign, Orientierung und Platzierungsart. Die
Faktorwirkungen lassen sich jedoch nicht nur schwer quantifizieren, die notwendigen
MaBnahmen sind auch teilweise gegenldufig zu anderen Zielen der Platzierungspolitik (z. B.
exakte Blockbildung nach Herstellern versus nach quantitativen Kriterien ermittelte Front-
stiickzahl fiir einzelne Artikel) und konnen erst nach Abschluss der Gesamtplatzierung
beurteilt werden. Zudem konnen die Faktoren sowie deren Wirkung von Warengruppe zu
Warengruppe erheblich variieren. Prinzipiell miissten daher fiir jede Warengruppe umfang-
reiche Tests durchgefiihrt werden, um die Wirkung alternativer Platzierungsformen auf das
subjektive Kundenempfinden zu ermitteln. Im Rahmen praktischer Restriktionen wie
zahlreicher Warengruppen und geringer Zeit- und Personalressourcen, tibernimmt in der
Einzelhandelspraxis ein Warengruppenmanager der Handelsunternehmen die Aufgabe, das
(mutmaBliche) Kundenempfinden bei der Bestimmung des optimalen Trade-Offs zwischen

den teilweise konkurrierenden Zielen der Platzierungspolitik zu beriicksichtigen.

Die vorgestellten Ergebnisse zu den akquisitorischen Effekten lassen mehrere Schluss-

folgerungen zu:

e Der akquisitorische Effekt des vertikalen Regalplatzes ist im Vergleich zum horizontalen
Standort oder zur Anzahl der Frontstiicke hoher einzustufen.

e FEin Ziel der Warenprisentation ist es, liber eine kundensuchlogische Anordnung den
Suchaufwand zu minimieren, um neben einer erhohten Kundenzufriedenheit auch Zeit-

potenziale fiir impulsive und habitualisierte Einkdufe zu schaffen.
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e Auswirkungen des Regalstandortes sowie der Platzierungsbreite lassen sich grundsitzlich
besser operationalisieren als die Bildung ,.konsumentenlogischer und suchzeitmini-
mierender Anordnungen.

e Das akquisitorische Potenzial einer einzelnen Platzierungsmafinahme hingt entscheidend
von der betroffenen Warengruppe und den spezifischen Produkten ab. Folglich kann keine

pauschale Vorgehensweise fiir alle Warengruppen empfohlen werden.

3.1.3 Kostenwirkungen der warentragerinternen Warenprasentation

Neben den aufgezeigten akquisitorischen Implikationen der Artikelplatzierung nimmt eine
konkrete Regalplazierung in unterschiedlichem MaBe auch Einfluss auf verschiedene
Kostenkategorien. Im Gegensatz zur Untersuchung der Absatzeffekte sind die Kostenwirkun-
gen allerdings ein relativ unbeachteter Aspekt wissenschaftlicher Untersuchungen. Die
aktuelle Forschung beschrinkt sich auf die Aufzédhlung und Skizzierung relevanter Kostenar-
ten sowie den Hinweis, deren Wichtigkeit zu beachten. Die Griinde hierfiir sind zum einen in
der Ermittlungs- und Zurechnungsproblematik zu suchen. Teile der Platzierungskosten ist den
Gemeinkosten zuzuordnen und lassen sich nicht ohne weiteres mit dem Erfolgsbeitrag eines
Artikels in Verbindung bringen. Zudem erfordert die Ermittlung relevanter Kostensétze
erheblichen Aufwand. Daher wird unter dem Gesichtspunkt der Informationsdkonomie in der
Einzelhandelspraxis auf die Erhebung relevanter Kosten teilweise verzichtet. Zum anderen
erschweren heterogene Strukturen der Handelsunternehmen allgemeingiiltige Kosten-
schitzungen. Die Kostenwirkung héngt wesentlich von der spezifischen Aufbau- und
Ablauforganisation des untersuchten Unternehmens sowie ggf. der vorgelagerten Objekte im
Distributionskanal ab. Beispielsweise konnen auch bei demografisch und betriebstypisch
vergleichbaren Filialen zweier Einzelhandelsunternehmen die Kosten fiir die Regalauffiillung
wesentlich divergieren, falls in einem Fall eine Zentrallagerbelieferung und im anderen Fall
eine Streckenbelieferung tiber den Hersteller erfolgt (vgl. die Lagersysteme und Distributions-

formen in Abschnitt 2.4.2).

Die Ermittlungs- und Zurechnungsproblematik wird in Kapitel 4 ausfiihrlich behandelt. Im
Folgenden werden zunidchst die flir die Platzierungsentscheidung relevanten Kostenarten

betrachtet. Hier zeigen sich starke Parallelen zu den Kostenarten des klassischen Lagerhal-
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tungsmodells, was sich durch die Lagerfunktion der Bestinde begriindet. Die Kostenarten

konnen in vier Kategorien®' unterteilt werden:

(1) Kapitalbindungskosten
(2) Nachfiillkosten

(3) Fehlmengenkosten

(4) Nichtplatzierungskosten

(1) Kapitalbindungskosten

Wie bereits in Abschnitt 2.4.1 dargelegt, existieren in deutschen Einzelhandelsfilialen im
Allgemeinen nur Lager von sehr geringer Kapazitit, die weitgehend die Funktion des
Wareneingangslagers erfiillen und durchschnittlich nur 1,43% der mittleren Verkaufsflache
betragen.”” Die den Artikeln auf den Warentragern zugewiesene Verkaufsfliche dient daher
auch als Lager.* Fir die Lagerung der Artikel fallen entsprechende Lagerhaltungskosten an,
wobei die Kapitalbindungskosten die dominierende Rolle spielen.”* Werden die Warenbe-
stinde fremdfinanziert, fallen hierfiir Zinszahlungen an. Bei Eigenfinanzierung werden
kalkulatorische Zinsen in Hohe der Ertrige angesetzt, die iiber alternative Investitionen

erreichbar wiren.

Da die Lagerhaltungskosten somit direkt von der Menge, der Lagerdauer und dem Wert der
gelagerten Giiter abhingig sind,”” konnen diese als Artikeleinzelkosten aufgefasst und als
fester Prozentsatz der Einkaufs- oder Herstellkosten festgelegt werden. Die Wahl eines
geeigneten Lagerhaltungskostensatzes hingt einerseits davon ab, welche Kostenarten
hierunter subsumiert werden. Fiir verderbliche oder modische Artikel schlieft der Lager-
haltungskostensatz diese Risiken ein und soll Werte von 20-40% erreichen konnen.**
Andererseits ist der Lagerhaltungskostensatz fiir alle Artikel grundsétzlich direkt abhingig

vom Kapitalmarktzins, denn der durch Bestandreduktionen freiwerdende Cash-Flow kann

! Barth unterscheidet fiinf Kategorien, wobei er zusitzlich die Kategorie ,Kosten der durch die

Platzierungsentscheidung beanspruchten Verkaufsfliche einschlieflich der anteiligen Kosten des Verkaufs-
aggregates* verwendet; Barth et al. (2007), S. 260. Dieser Ansicht ist zu widersprechen, denn die Regalfla-
che ist als kurzfristig fixe Grofie kein relevanter Kostenfaktor, sondern Engpassfaktor fiir die Optimierung.
GemiB einer empirischen Untersuchung betrug die absolute, durchschnittliche Lagerfliche 11,8 m* (Super-
mirkte) bis 21,8 m* (Verbrauchermirkte); vgl. Kotzab et al. (2007), S. 1144.

3 ygl. Barth et al. (2007), S. 260.

* vgl. Grochla (1978), S. 76.

5 ygl. Wissebach (1977), S. 73.

6 ygl. Tersine (1994), S. 14.

242
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direkt zur Verringerung von Fremdkapital verwendet werden. Entscheidend ist daher, welche
Art von Fremdkapital (Kontokorrent, Bankkredite, langfristige Kredite etc.) reduziert werden
kann. Fiir Industriebetriebe werden Lagerhaltungskostensdtze zwischen 12% und 18%

7

vorgeschlagen,” wobei Hartmann auf Basis einer Untersuchung von Nestler™ sogar

Zinssitze zwischen 19% und 30% annimmt:**

Zinsen des gebundenen Kapitals 8% bis 10%

Alterung, Verschleil3 3% bis 5%
Verlust, Bruch 2% bis 4%
Transport 2% bis 4%
Abschreibung 2% bis 4%
Lagerverwaltung 2% bis 4%
Steuern 2% bis 4%
Versicherung 0,5% bis 1%
Lagerhaltungskostensatz 19% bis 30%

Unabhingig von der Frage, ob und in welcher Hohe die obigen Kostenarten auch fiir Einzel-
handelsbetriebe Giiltigkeit besitzen, ist in Anbetracht des aktuellen Niveaus der Umlauf-
renditen in Europa der Zinssatz fiir das gebundene Kapital und somit der Lagerhaltungs-

kostensatz um vier bis sechs Prozentpunkte zu reduzieren.

(2) Nachfiillkosten

Zu den Regalnachfiillkosten gehdren alle Kosten, die dem Nachschubprozess zuzuordnen
sind. Hierzu gehdren Auftragskosten fiir die Disposition, die Kosten fiir Warenannahme und
Platzierung der Artikel im Regal sowie bei Lagerlieferung die anteiligen Kommissionier-
kosten. Die Nachfiillkosten sind Handlingkosten, die die Rolle der Bestellkosten im klassi-

schen Lagerhaltungsmodell ibernehmen.

Die Nachfiillkosten werden letztlich — analog zum Lagerhaltungsmodell — iiber die Dispo-
sition, d. h. die Festlegung von Bestellmenge und -zeitpunkt, bestimmt. Die Platzierungs-
entscheidung besitzt auf die Disposition jedoch maBgeblichen Einfluss, indem sie den

maximalen Warenbestand (= Sollbestand) in den Filialen festlegt. In Kombination mit

#7 Vgl. Soom (1970), S. 63.
28 Vgl. Nestler (1974), S. 47.
9 Vgl. Hartmann (2002), S. 400.
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weiteren Restriktionen (z. B. Bestellung ganzer Versandeinheiten, Lieferung an festgelegten
Tagen) kann ein geringer Sollbestand die Dispositionsfreiheit soweit einschrinken, dass sie
sich auf die Bestellauslosung einer neuen Versandeinheit reduziert. Eine solche Disposition

kann sich von der optimalen, d.h. kostenminimalen Lagerhaltung, signifikant unterscheiden.

Neuere Untersuchungen von van Zelst et al. konnten am Beispiel nichtverderblicher Artikel
nachweisen, dass die Nachfiill- oder Handlingkosten die Kapitalbindungskosten um rund das

Fiinffache tibertreffen.?°

(3) Fehlmengenkosten

Fehlmengenkosten treten auf, wenn die Nachfrage nach einem Produkt nicht befriedigt

werden kann, weil dieses nicht vorritig ist. Die Hohe der Fehlmengenkosten hingen vom

Kundenverhalten ab. So kann der Kunde in den Verkaufsstitten

e die Zeit der Lieferunfihigkeit akzeptieren und warten, bis das Produkt wieder vorritig ist,

e das Produkt in einer anderen Packungsgrofle oder Sorte erwerben,

e auf den Kauf des Produkts verzichten und auf ein Substitutionsgut zuriickgreifen,

e auf den Kauf des Produkts verzichten und ihn stattdessen in einer anderen Verkaufsstitte
vornehmen oder

e auf den Kauf des Produkts vollstdndig verzichten.

Aus Handelssicht sind die letzten beiden Fille gleichbedeutend, wenn der Fall des Kaufs in
einer anderen Filiale derselben Handelsunternehmung vernachlissigt wird. Zusitzlich sind
auch bei den Fehlmengenkosten ggf. Carry-over-Effekte zu berticksichtigen, d.h. Opportuni-
tatskosten, die mit einer Wirkungsverzogerung eintreten, falls ein enttduschter Kunde die

Verkaufsstelle in Zukunft meidet.

Eine weltweite Meta-Studie auf Basis von 18 Untersuchungen iiberpriifte das AusmaB, die
Griinde sowie die Konsumentenreaktionen von Ausverkauftsituationen (Out-of-Stock-
Situationen). *' Wird eine Out-of-Stock-Situation definiert als prozentualer Anteil von SKUs,

die zu einem bestimmten Zeitpunkt nicht vorritig waren,” so lag hierfiir der globale Durch-

20 van Zelst et al. (2005), S. 2.
21 ygl. Gruen et al. (2002).
2 ygl. Gruen et al. (2002), S. 12.
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schnittswert bei 8,3% , wobei signifikante Unterschiede in Abhéngigkeit der Region, der
Warengruppe sowie der Wochentage belegt werden konnten.

Auch die Konsumentenreaktionen auf Out-of-Stock-Situationen variierten in Abhdngigkeit
der Warengruppe. Der Anteil der fiir den Handel besonders wichtigen Kategorien des
Kaufverzichts sowie des Kaufs in einer anderen Verkaufsstitte betrdgt in der Summe

zwischen 25% (Papiertaschentiicher) und 49% (Windeln).

Konsumentenreaktionen auf Out-of-Stock-Situationen

Papiertaschentticher H 12 H 19 37
Snacks (gesalzen) - 16 - 21 38

Wische 16 31 ® andere Verkaufsstadte
Kein Kauf

B selbe Verkaufsstatte (spater)

~
\‘ I

Haarpflege
prieg gleiche Marke - andere GréRe/Sorte

l I

andere Marke - gleiche Warengruppe

Zahnpasta

513 17 25
SN S S -

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Windeln

Frauenhygiene

I

o
X

Abbildung 22: Kundenreaktionen auf Fehlmengensituationen (weltweit)
Quelle: Gruen et al. (2002), S.26

Im deutschsprachigen Raum wurde von 4. C. Nielsen eine Studie auf Basis von 3.300
reprisentativ ausgewihlten Kunden in Osterreich durchgefiihrt, um die Auswirkungen von
Out-of-Stock-Situationen zu erforschen. Die Ergebnisse sind in Abbildung 23 zusammenge-
fasst und verdeutlichen, dass auf Out-of-Stocks-Situationen kein Kauf oder der Erwerb des
Artikels bei einem Wettbewerber noch vor Substitutionskdufen die haufigsten Kundenreak-
tionen sind. Die relative Haufigkeit von Fehlmengensituationen in Supermérkten wird in der
gleichen Untersuchung von 0,8% (Tiernahrung) bis 9,7% (Frischwaren) angegeben, wobei

sich als arithmetisches Mittel knapp 4% ergibt.
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Kundenreaktionen auf Fehlmengensituationen

24 I

Tiernahrung (389)

Sonstige Warengruppen (3991) 1] 30

Tiefkihlkost (1190)

29 |

SiRwaren (1977) 14

Getranke (4043) 3

\

|

|
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|
Frischwaren (13991) 1$L I

Papierhygiene (798) T

Korperpflege (794) [T7 ]

36

Wasch- /Reinigungsmittel (661) [[5]

I
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

@ gleiche Marke - andere GroRe / Sorte @ andere Marke - gleiche Warengruppe
0O Produkt aus anderer Warengruppe O anderes Geschaft
O gar nichts

Abbildung 23: Kundenreaktionen auf Fehlmengensituationen (Osterreich)
Quelle: A. C. Nielsen: Auswirkungen von Out-Of-Stock-Situationen,
Ergebnisse einer Verbraucherbefragung am POS, Wien 1993

Es ist zu beachten, dass die Anzahl der Fehlmengensituationen alleine noch keinen
Riickschluss auf die Fehlmengenkosten zuldsst, denn die Preise der Artikel bleiben
unberiicksichtigt.” Erst die wertmédBige Fehlmenge Kkorreliert im Einzelhandel mit den

Fehlmengenkosten.” Es gilt:

WertmiBige Fehlmenge [ME - GE] = Anzahl der nichtverkauften Einheiten [ME]- Verkaufspreis [GE]

In der Praxis werden als Alternative zur ggf. zu aufwindigen und ungenauen Ermittlung der
Fehlmengenkosten gewohnlich Servicegrade vorgegeben. Durch die Ermittlung eines
geeigneten Servicegrades kann gemessen werden, inwieweit die Nachfrage nach einem
Produkt aus den Regalbestinden gedeckt werden kann. Dies ist zudem ein theoretisch

korrektes Vorgehen, da gezeigt werden kann, dass die Verwendung eines bestimmten

3 Siehe Jauschowetz (1995), S. 203.

2% ygl. Helnerus (2007), S. 16.

% Eine noch genauere Berechnung wiirde die Verwendung des produktspezifischen Deckungsbeitrages
erlauben, vgl. Helnerus (2007), S. 16-17, wobei auch in diesem Fall Verbund- und Substitutionseffekte nicht
beriicksichtigt sind.
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Fehlmengenkostensatzes einen bestimmten Wert fiir den geeignet definierten Servicegrad

definiert und umgekehrt.”*

Der festgelegte Servicegrad kann eingehalten werden, indem ein Sicherheitsbestand vorgese-
hen wird. Die Hohe des Sicherheitsbestands hdngt neben dem Servicegrad und der Linge der
Wiederbeschaffungszeit auch vom Prognosefehler ab, der sich auf Basis der Differenz von

vorhergesagtem und tatsdchlichem Bedarf in der Lieferzeit errechnet.

(4) Nichtplatzierungskosten

Im Gegensatz zur klassischen Lagerhaltung existieren fiir das Platzierungsproblem die
Nichtplatzierungskosten als zusétzliche Kostenkategorie. Nichtplatzierungskosten sind
Opportunititskosten, die auftreten, wenn die knappe Ressource Regalfliche den Verzicht auf
ein grundsitzlich rentables Produkt bedingt. Wie die Fehlmengenkosten korrelieren die
Nichtplatzierungskosten mit der Héhe der nicht befriedigten Nachfrage. Bei knapper Regal-
fliche bedeutet eine Reduzierung der Fehlmengenkosten durch hdhere Sicherheitsbestéinde

eine Erhdhung der Nichtplatzierungskosten und umgekehrt.

Werden die beschriebenen Kostenkategorien verglichen, so ergeben sich die in Abbildung 24

dargestellten Zusammenhénge:

Kostenkategorie Aquivalent im |iiberwiegende | Die Kostenart |Richtung der
Lagerhaltungs- |Kostenart bestimmender | Korrelation mit
modell Kostentreiber | Platzierungsmenge

Kapital- Kapital- Einzelkosten | durchschnittlich

bindungskosten |bindungskosten gebundenes +

Kapital
Nachfiillkosten | Bestellkosten Gemeinkosten | Platzierungs-
menge und -
Anzahl der
Bestellungen
Fehlmengen- Fehlmengen- Einzelkosten | Gesamtwert der
kosten kosten unbefriedigten -
Nachfrage
Nichtplatzier- - Einzelkosten | Gesamtwert der
ungskosten unbefriedigten +
Nachfrage

Abbildung 24: Eigenschaften der Kostenkategorien bei der Warenprésentation

%6 Vgl. Scheja (2001), S. 78.
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Zusammenfassend kann beziiglich der Platzierungskosten festgestellt werden:

e Die Kosten der warentragerinternen Warenprésentation lassen sich in vier grundsétzlich
quantifizierbare Kostenkategorien unterteilen.

e Kapitalbindungs-, Nachfiill- und Fehlmengenkosten entsprechen den Kostenkategorien im
Lagerhaltungsfall.

e Im Unterschied zur Lagerhaltung existieren Nichtplatzierungskosten.

e Mit steigender Platzierungsmenge sinken ceteris paribus die Fehlmengen- und
Nachfiillkosten. Zugleich steigen die Kapitalbindungs- und Nichtplatzierungskosten.

e Die Handlingkosten iibertreffen die Kapitalbindungskosten erheblich.

Mit den grundlegenden Zusammenhéngen des Konsumentenverhaltens, den akquisitorischen
Effekten und den Kostenwirkungen der Warenprésentation sind wichtige Faktoren fiir die
Platzierungsentscheidung und die Artikelallokation dargestellt worden. Nachfolgend soll ein
Uberblick iiber Theorie und Praxis von Verfahren zur Verkaufsflichennutzung gegeben
werden, wobei von besonderem Interesse eine kritische Beurteilung ist, inwiefern die
beschriebenen Einflussfaktoren in die Entscheidungsfindung einflieBen und nach welchen

Kriterien ggf. eine Optimierung erfolgt.

3.2 Verfahren zur effizienten Verkaufsflachennutzung in der Literatur

3.2.1 Kennzahlenorientierte Verfahren

In den 1950er Jahren untersuchten verschiedene Studien den Lebensmitteleinzelhandel der
USA und gaben erstmals Empfehlungen, nach welchen Kriterien Waren auf der Regalflache

*7 Die Vorschldge stimmen darin {iberein, dass die Zuordnung der

platziert werden sollen.
Waren auf Basis von Kennzahlen geschieht. Die Verfahren werden in der Literatur entspre-
chend als kennzahlenorientierte Verfahren bezeichnet und konnen als theoretische
Empfehlung zur Losung der Verkaufsflichenoptimierung in den 1950er Jahren angesehen
werden. Kennzahlenorientierte Verfahren bestimmen Verkaufsfliche je Artikel bzw. die
Anzahl der zu platzierenden Einheiten. Eine Aussage iiber den Platzierungsort auf dem

Warentriger wird nicht gegeben.

27 ygl. Progressive Grocer (Hrsg.) (1955); Progressive Grocer (Hrsg.) (1957); Progressive Grocer (Hrsg.)
(1959).
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Die Foodtown-Studie aus dem Jahre 1955 stellt fest, dass in der Einzelhandelspraxis die
Regalfldche der einzelnen Artikel gewoOhnlich proportional zu den jeweiligen Absatzwerten
festgelegt wird. Die Studie empfiehlt, die proportionale Zuordnung beizubehalten, diese
jedoch auf Basis der Umsitze oder Deckungsbeitrage durchzufiihren.”® Die zwei Jahre spater
veroffentlichte Super-Value-Studie schliagt vor, als Entscheidungskriterium auch die Artikel-
umschlagszahlen zu verwenden. Als Entscheidungsvariable wird die Platzierungsbreite auf
dem Regalboden genannt.* Die Super-Value-Studie stellt insofern einen Fortschritt dar, dass
der Artikelumschlag, der sowohl auf die Periodendeckungsbeitridge der einzelnen Produkte als
auch auf deren Bevorratung entscheidenden Einfluss nimmt, bei der Zuordnung einbezogen

wird.

Die Dillon-Studie aus dem Jahr 1959 schlédgt folgende Formel vor, um Warengruppen einer

Regalplatzierungsstrecke zuzuordnen:**

K=P, -R-x,-x, -x; [LE%]

mit

K: Anteil der Platzierungsstrecke, die der Warengruppe zugeordnet wird [LE%]
Py: Anteil der Warengruppe am Gesamtumsatz in Prozent [%]

R: gesamte verfiigbare Regalstrecke in Metern [LE]

x1: Ausgleichsfaktor fiir die unterschiedliche Packungsgrof3e

Xz Ausgleichsfaktor fiir die unterschiedliche Regaltiefe

x,: Ausgleichsfaktor fiir die unterschiedlichen Umschlagshiufigkeiten

Ziel ist es, die Nachteile zu kompensieren, die die Entscheidungsvariablen Regaltiefe und
Regalplatzierungsstrecke der beiden fritheren Studien mit sich bringen: Falls Warentridger aus
Regalboden unterschiedlicher Tiefe bestehen, ergeben sich entsprechend bei vollstindig
gefiillten Regalen unterschiedliche Platzierungsmengen in Abhédngigkeit des tatséchlichen
Platzierungsortes. Zudem erlauben die fixen, jedoch nach Artikel unterschiedlichen
PackungsgroBen, meist nicht, die vorgegebenen Werte an Regaltiefe bzw. -strecke bei der
Platzierung einzuhalten. Durch die Einfithrung von Ausgleichsfaktoren soll diese Problematik
gelost werden. Obwohl sich die Empfehlungen in der Studie auf Warengruppen beziehen, ist

die Vorgehensweise grundsitzlich auch auf einzelne Produkte iibertragbar.

258 Vgl. Progressive Grocer (Hrsg.) (1955).
259 Vgl. Progressive Grocer (Hrsg.) (1957), S. 13.
260 ygl. Barth (1975), S. 95; Miiller (1982), S. 199f.; 0. V. (0.J.c) , S. 22.
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Die Mc-Kinsey-Studie aus dem Jahre 1963 schlédgt vor, die Gewinne der Produkte als Grund-
lage fiir die Kennzahlenbildung zu verwenden und auf die verfiigbaren Regalraumeinheiten zu

verrechnen.*!

Bemerkenswert an dieser Empfehlung ist der Versuch, eine prizisere
Gewinnermittlung zu gewéhrleisten, als dies durch einfache Multiplikation von Absatz mit
absoluter Artikelspanne moglich ist. Direkt zurechenbare Kosten werden zusammengefasst,
womit erstmals konsequent der Gedanke verfolgt wird, andere Kostenimplikationen bei der
Platzierungsoptimierung zu beriicksichtigen.*” Die Mc-Kinsey-Studie kann als eine Art
Abschluss der kennzahlenorientierten Verfahren angesehen werden.”® Weitere Studien und

Artikel geben dhnliche Platzierungsregeln an und konnen als Varianten der zuvor skizzierten

Verfahren gelten.**

Die Vorteile der kennzahlenorientierten Verfahren liegen in der problemlosen Anwend-
barkeit, der fiir den Nutzer leicht einsichtigen Berechnungslogik sowie den im Allgemeinen

geringen Problemen, die bei der Ermittlung der verwendeten Kennzahl auftreten.

Den Vorteilen stehen jedoch verschiedene Nachteile gegeniiber. Einige dieser Méangel sind
aus heutiger Sicht zu relativieren, weil sie durch Erweiterungen der kennzahlenbasierten
Verfahren vermeidbar sind und/oder durch die Entwicklungen in der Informationstechnologie

hinfallig geworden sind:

e Fin Kritikpunkt lautet, kennzahlenorientierte Verfahren seien fiir zukunftsorientierte
Platzierungsentscheidungen ungeeignet, da sie auf Basis von Vergangenheitsdaten
operieren.” Es ist jedoch kein Grund zu sehen, anstatt historischer prognostizierte
Absatz- und Ertragszahlen zu verwenden, die sich ggf. iiber ein computergestiitztes
Prognosesystem fiir die Disposition automatisch generieren lassen.

e FEin anderer Kritikpunkt besagt, regionale und lokale Unterschiede zwischen den
Verkaufsstétten lieBen sich nicht beriicksichtigen.”*® Hier handelt es sich um eine generelle
Anforderung an ein Verfahren fiir die Platzierungsoptimierung, nicht jedoch um ein
Problem der speziellen Verfahrensgruppe. Sind kennzahlenorientierte Verfahren grund-
sitzlich geeignet, beschriankt sich die Problematik auf die Datenermittlung fiir die

betreffende Verkaufsstitte.

61 ygl. McKinsey (Hrsg.) (1963).

2 Der Grundgedanke miindet in der Entwicklung der DPR-Methodik; vgl. Abschnitt 5.2.4.
263 ygl. Barth (1975), S. 96.

6% ygl. Cifrino (1963), S. 83-90; Forschungsstelle fiir den Handel (Hrsg.) (1963).

265 Vgl. Barth (1975), S. 96; Miiller (1982), S. 203, Holler (1987), S. 48.

266 vgl. Barth (1975), S. 96; Miiller (1982), S.203.
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e SchlieBlich wird eingewendet, der Kostenaufwand fiir die Ermittlung der Kennzahlen
stehe in keinem Verhéltnis zum Informationswert.*” Der Ermittlungsaufwand kann jedoch
mittlerweile durch die Verwendung von Scannerkassen und geschlossenen Warenwirt-

schaftssystemen als vernachléssigbar angesehen werden.

Andere, gravierende Nachteile sind allerdings verfahrensimmanent. Es wird weder die
akquisitorische Wirkung der Platzierungsbreite noch die akquisitorische Wirkung des
Platzierungsortes beriicksichtigt. Zudem bleiben sdmtliche Platzierungskosten in der
Verfahrensgruppe unbeachtet. Auch etwaige Verbundbeziehungen zwischen den Produkten

sind fiir die dargestellten Verfahren irrelevant.

Insgesamt sind kennzahlenbasierte Verfahren als quantitativ-heuristisch zu bezeichnen, wobei
threr Zuordnungslogik, den absatz-, umsatz- und deckungsbeitragsstarken Artikeln
entsprechend mehr Platzierungsfliche zuzuweisen, pragmatische Plausibilititsiiberlegungen
zugrunde liegen. Eine solche Vorgehensweise kann jedoch zwangslaufig nicht den Anspruch

besitzen, ein Gewinn- bzw. Deckungsbeitragsoptimum zu bestimmen.

Die oben genannten Méngel lassen die Schlussfolgerung zu, kennzahlenorientierte Verfahren
als ungeeignete Vorgehensweisen fiir die Losung des Problems der Verkaufsflaichenoptimie-
rung anzusehen. Allerdings besitzt diese Verfahrensgruppe trotz theoretisch unbefriedigender
Ergebnisse eine grofle praktische Bedeutung und ist immer noch der Kern aller computer-
gestlitzten Verkaufsflichenoptimierungsprogramme (vgl. Kapitel 3.3.2). Die Griinde hierfiir
sind zum einen in der relativ einfachen Umsetzung von Platzierungsentscheidungen anhand
von Kennzahlen zu sehen. Zum anderen liegt die Popularitit auch in den Defiziten der

alternativen Verfahrensgruppen begriindet.

3.2.2 Modellgestiitzte Verfahren

Im Jahre 1961 wurde erstmals ein Losungsvorschlag fiir die Problematik der Verkaufsfla-
chenoptimierung vorgestellt, der sich grundsitzlich von den kennzahlenorientierten Verfahren
unterscheidet. Der von Lee®® vorgeschlagene Ansatz beriicksichtigt die akquisitorischen
Effekte, die sich durch die Flichenzuteilung der Artikel ergeben. Den Artikeln wird soviel
Flache zugeordnet, dass die Grenzertrige fiir alle Produkte gleich sind. Dabei werden

Fehlmengenkosten sowie Substitutionswahrscheinlichkeiten berticksichtigt. Im Vergleich zu

27 Vgl. Miiller (1982), S. 203.
28 vgl. Lee (1961), S. 523-533.
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den kennzahlenorientierten Verfahren werden Einflussfaktoren, die den Gewinn determinie-
ren, integriert und ein Zielkriterium wird marginalanalytisch optimiert. Insofern handelt es
sich hierbei erstmals um ein modellgestiitztes, d.h. auf einem vereinfachten Abbild des
Realsystems basierendes Verfahren. Dies stellt einen wesentlichen Fortschritt in der

Entwicklung einer Losungsmethodik fiir die Problemstellung dar.

Die marginalanalytische Grundkonzeption von Lee bildet den Ausgangspunkt fiir zahlreiche
verbesserte Modellvorschldge, die grofteils in den spiten 1970er und frithen 1980er Jahre,
teilweise auch in jlingerer Zeit vorgestellt wurden. In jedem neuen Modell wurden gewdhn-
lich zusétzliche Einflussfaktoren und Restriktionen berticksichtigt. Allerdings konnte dies im
Allgemeinen nur um den Preis einer entsprechend gestiegenen Modellkomplexitét erreicht
werden. Von den hervorzuhebenden und nachfolgend dargestellten Modellvorschlidgen
verwendet lediglich Anderson®” noch die Marginalanalyse als Optimierungsmethodik. Spétere
Arbeiten benutzen andere Operations-Research-Verfahren. Dabei fillt auf, dass die Losungs-
verfahren neuerer Modelle auf die Bestimmung einer exakten Losung verzichten und auf
Heuristiken zuriickgreifen. Der Grund hierfiir liegt zumeist in den komplexen Zielfunktionen
der Modelle, fiir die keine geeigneten Optimierungsverfahren verfligbar sind. Trotz der
Verwendung von Heuristiken {iberwiegt jedoch bei sdmtlichen Verfahren der quantitative
Aspekt, so dass eine klare Abgrenzung zu der Gruppe der qualitativ-heuristischen Verfahren

moglich ist.

Auf die in der Literatur’ teilweise verwendete Unterscheidung zwischen marginalanaly-
tischen Optimierungsverfahren und Vorschlidgen auf Basis von Methoden des Operations-
Research wird verzichtet, weil die modellgestiitzte Basis und die prinzipiellen Nachteile fiir
beide Verfahrensgruppen iibereinstimmen. Stattdessen werden die individuellen Unterschiede

in Tabelle 5 und Tabelle 6 zusammengefasst.

Modelltheoretisch betrachtet, stellt die Arbeit von Corstjens/Doyle’” aus dem Jahre 1981
einen bedeutsamen Fortschritt dar. Erstmals werden die Komplementér- und Substitutions-
beziehungen zwischen Produkten in Form von Kreuzelastizititen im Modell integriert.
Spétere Arbeiten versuchen, teilweise direkt auf der gleichen Modellform aufbauend,

erweiterte Verfahrensvorschldge zu erstellen.

9 ygl. Anderson (1979), S. 103-118.
7% Vgl. z. B. Holler (1987), S. 52-59; Giinther/Mattmiiller (1993), S. 78; Heidel (1990), S. 343.
211 ygl. Corstjens/Doyle (1981), S. 822-833.
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Hingegen verzichtet Zufryden*”” aus Vereinfachungsgriinden wiederum auf die Beriick-
sichtigung von Kreuzelastizitidten. Positiv ist hervorzuheben, dass der Ansatz explizit eine
Sortimentsentscheidung beinhaltet, da die Aufnahme neuer und die Auslistung vorhandener
Artikel vorgesehen ist. Fraglich erscheint jedoch der Umstand, dass nicht die Artikelfront-
stiickmengen unmittelbar bestimmt werden, sondern eine Anzahl ,,Slots* (fixe Regalfldchen-
einheiten) je Artikel. Bei der Gewinnberechnung wird die gleiche, polynomiale Kostenfunk-
tion wie in der weiter oben erwihnten Arbeit von Corstjens/Doyle unterstellt. Analog zu
Corstjens/Doyle wird vorgeschlagen, die notigen Kostenfunktionsparameter iiber das
Management der Einzelhandelsunternehmung auf Basis der Artikelabsitze schitzen zu lassen.

Die Unschérfen einer solchen Vorgehensweise sind jedoch offensichtlich.

Auch das komplexe Platzierungsmodell von Bultez/Naert’” baut auf dem Vorschlag von
Corstjens/Doyle auf. Uber das Modell und einer iterativen Ldsungsheuristik werden
artikelindividuelle Fldchenzuweisungen ermittelt, sofern unter anderem die jeweils von der
zugeordneten Platzierungsfliche abhingigen (Kreuz-)Elastizititen fiir den Artikelabsatz, den
Absatz der gesamten Warengruppe und den Absatzanteil der Artikel am Absatz der gesamten
Warengruppe bekannt sind. Die hohen Datenanforderungen wurden bereits von anderer Seite

als sehr problematisch angesehen.””

Im von Borin/Farris/Freeland®” vorgestellten Modell wird unterstellt, dass die Gesamtnach-
frage in unbeeinflusste, durch Verkaufsforderung beeinflusste sowie zwei Arten substitutiver
Nachfrage aufgeteilt werden kann. Die kombinatorische Optimierung wird iiber ein Simulated
Annealing Verfahren®® durchgefiihrt. Auch fiir diesen Ansatz erscheint es jedoch fraglich, ob
die notwendigen Modellparameter unter praktischen Bedingungen ermittelt werden konnen.
Die Autoren selbst beschrianken sich darauf, Empfehlungen fiir die Vorgehensweise bei der

Parameterbestimmung zu geben.

Bai stellt ein Modell vor, dessen Grundstruktur auf dem Modell von Yang aus dem Jahr 2001
basiert, wobei Bai zur Beriicksichtigung des akquisitorischen Effekts der Platzierungsbreite
zusdtzlich die artikelspezifische Verkaufsflichenelastizitit in Form eines Faktors beriick-

t.277

sichtig

212 ygl. Zufryden (1986), S. 413-422.

73 ygl. Bultez/Naert (1988), S. 211-231.

2 ygl. Mercer (1993), S. 4.

3 ygl. Borin et al. (1994), S. 359-384.

76 Fir Einzelheiten iiber das Simulated Annealing Verfahren siehe Aarts/Korst (1989), insbesondere
Kapitel 2.4.

217 Vgl. Bai (2005), S. 102-106 und Yang (2001), S. 111.
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Vor der Darstellung des Modells von Yang wird zundchst ein Vorschlag von
Wartenberg/Gaul/Decker in seiner Grundstruktur dargestellt, um eine moglichst repriasenta-

tive Darstellung des Status quo der modellbasierten Verfahren zu ermdglichen.

(1) Modellbasierte Platzierung nach dem Vorschlag von Wartenberg/Gaul/Decker

Wartenberg/Gaul/Decker*™ entwickelten einen Modellansatz, der nach Angabe der Autoren

auf den Erkenntnissen zahlreicher, der auch auf den in Tabelle 5 und Tabelle 6 zusammen-

gefassten Vorschldge basiert. Als Zielfunktion wird verwendet:*”

DB =" DB, mit DB =min{A;B,}-(v,—¢,)-5(B,)-k, und &(z)= {O’ 2=0
i i 1, sonst

mit

DB** = Gesamtdeckungsbeitrag

DB, = Deckungsbeitrag von Artikel i (i=1..n)

Aj = prognostizierte Nachfrage nach Artikel i (i=1..n)

Bi = geplanter Regalbestand von Artikel 1 (i=1..n)

Vi = Verkaufspreis von Artikel i (i=1..n)

ei = Einstandskosten von Artikel i (i=1..n)

ki = allgemeine Zusatzkosten beziiglich Artikel 1 (i=1..n)

o(B,) = bindrer Wert, der auf 0 gesetzt wird, falls Artikel i (i=1..n) nicht platziert wird

und fiir jede beliebige Platzierungsmenge auf |

Zudem werden zahlreiche Nebenbedingungen formuliert: Es wird gewihrleistet, dass die
verfiigbaren Regalbreiten sowie Mindest- und Maximalbestdnde je Artikel beachtet werden.
Dariiber hinaus werden Nebenbedingungen zur Beschriankung von Sonderaktionen sowie der
Unterstiitzung und Steuerung von Preisaktionen formuliert. Als bemerkenswert sind die
Restriktionen hervorzuheben, die ein strukturiertes Erscheinungsbild der Platzierung
gewihrleisten, womit auch Hinweise auf die optimale Artikelallokation gegeben werden.
Allerdings werden keinerlei akquisitorische Effekte der Platzierungsmenge oder des
Platzierungsortes beriicksichtigt, was zwangsldufig zumindest teilweise in Konflikt zur
strukturierten Platzierungsoptik stehen wiirde. Die Autoren treffen leider keine weiteren
Aussagen hinsichtlich des verwendeten, ganzzahligen Optimierungsverfahrens. Auf Basis der

Zielfunktion lésst sich jedoch unmittelbar folgern, dass die Handlingkosten als Hauptbestand-

78 ygl. Wartenberg et al. (1997), S. 185-196.
7 ygl. hier und im Folgenden Wartenberg et al. (1997), S. 194-195.
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teil der allgemeinen Zusatzkosten k; fix und unabhéngig von der Platzierungsmenge eines

Artikels definiert sind. Dies relativiert den Nutzen des Optimierungskonzepts.

(2) Modellbasierte Platzierung nach dem Vorschlag von Yang

Einen anderen Ansatz wihlt Yang,®® der als Verbesserungsvorschlag zu den zuvor verodffent-
lichten Modellvorschldgen das Platzierungsproblem in Form eines klassischen Rucksack-
problems™' formuliert. Dem Rucksackproblem liegt die anschauliche Vorstellung zugrunde,
dass ein Wanderer nur so viele unterschiedlich schwere und wertvolle Gegenstinde tragen
kann, wie in seinen Rucksack passen. Gesucht ist unter der Restriktion einer maximalen
Kapazitit die Rucksackfiillung, die den groBten Gesamtwert reprisentiert. Ubertragen auf die
Problemstellung, stellen die Regalbdoden die einzelnen Rucksdcke dar, wihrend die
Platzierung einer bestimmten Anzahl Frontstiicke auf einem bestimmten Regalboden einen
spezifischen Gewinn (bzw. Deckungsbeitrag) liefert. Die Zielfunktion bei Yang lautet:
max P = Zn:ipik X

i=1 j=k
mit
P = Gesamtgewinn
pik = Gewinn je Frontstiick des Artikel i (i=1..n) bei Platzierung auf Regalboden k (k=1..m)
xik = Anzahl der zugeordneten Frontstiicke des Artikels i (i=1..n) auf Regalboden k (k=1..m)

Uber Nebenbedingungen werden die verfiigbaren Regalflichen und die artikelspezifischen
Mindest- und Hochstplatzierungsmengen in Frontstiicken beachtet. Yang liefert fiir das
Modell auch eine effiziente LoOsungsheuristik, die zumindest anndhernd modelloptimale
Ergebnisse liefert. Der Losungsansatz insgesamt beinhaltet einige Vorziige, wobei insbeson-
dere die klare Modellstruktur, die regalbodenspezifische Platzierung sowie die Integration
wichtiger Nebenbedingungen positiv hervorzuheben sind. Zudem ist es moglich, im Faktor pj
den akquisitorischen Effekt der Platzierungshohe abzubilden. Die wesentlichen Nachteile sind
die Unabhingigkeit der Platzierungs- von der Sortimentsentscheidung sowie die modell-
immanente, jedoch praxisferne Annahme, dass Kosten und Deckungsbeitrdge linear mit der
Anzahl der platzierten Einheiten steigen. In Tabelle 5 und Tabelle 6 werden die Charakter-

istika wichtiger Vorschldge zur modellgestiitzten Verkaufsflichennutzung zusammengefasst.

20 ygl. Yang (2001), S. 107-118.
%1 Vgl. zum Rucksackproblem z. B. Neumann/Morlock (1993), S. 406-422.
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Autor Modell- Optimierungs- Beriicksichtigte Optimierungs- Primissen Anmerkungen
ergebnis kriterium Restriktionenzsz und methode (Auswahl)
Einflussfaktoren (Auswahl)
Lee - Allokation |- Gewinn- Einflussfaktoren: - Marginalanalyse |- Raum- und - Nachfiillkosten
(1961) von Regal- | maximierung |- Frontstiickelastizitdten - Optimalbedingung: | Kapitalkosten unberiicksichtigt
strecke - Fehlmengenkosten gleiche fiir alle Artikel |- keine maximale
- Substitutionskauf- Grenzertréige fir konstant Regalkapazitit
wahrscheinlichkeit alle Artikel
Anderson/ |- Allokation |- Gewinn- Einflussfaktoren: - Ganzzahlige - Flache jedes - samtliche Kosten
Amato von Regal- | maximierung |- Frontstiickelastizitdten Optimierung Artikels konstant und
(1973) flache - strenge und wechselbereite identisch gegeben
Markennachfrage, - Ausreichender
Zufallsnachfrage Lagerbestand je
Artikel gegeben
Anderson |- Allokation |- Gewinn- Einflussfaktoren: - Marginalanalyse |- Anzahl marken- |- Fehlmengenkosten
(1979) von Regal- | maximierung |- Frontstiickelastizititen - Optimalbedingung:| treuer und von unberiicksichtigt
strecke - Nachfiillkosten Grenzkosten der Platzierungs-
Nachfiillung = breite nicht
Nettogrenzerlose beeinflussbarer
Konsumenten
bekannt
Hansen/ |- Produkt- - Gewinn- Restriktionen: - Lagrangemethode: |- keine Verbund- |- Regalstrecken-
Heins- auswahl maximierung |- Streckenallokation iterative beziehungen proportionale Kosten
broek (Sorti- Vielfaches der Frontstiick- | Bestimmung des |- keine geschitzt
(1979) mentsent- breite Lagrange- Regalmulti- - Frontstiickelastizitat
scheidung) - minimale Streckenalloka- multiplikators mit | valenzen auf Basis des
- Allokation tion, falls Produkt zu Néherungslosung |- keine weiteren Mittelwerts anderer
von Regal- platzieren als Resultat Kostenfaktoren Untersuchungs-
strecke Einflussfaktoren: ergebnisse und fiir
- Frontstiickelastizitdten alle Produkte
- Nachfiillkosten konstant
proportional zur
zugewiesenen Regalstrecke
Corstjens/ |- Allokation |- Gewinn- Restriktionen: - signomiale - Warengruppen- |- Algorithmus
Doyle von Regal- | maximierung |- minimale und maximale geometrische entscheidung beriicksichtigt nicht,
(1981) strecke zu Streckenallokation Programmierung bzw. Sortiments-| dass nur Vielfache
Waren- - Verfiigbarkeitsrestriktion unter Verwendung | entscheidung von ganzen
gruppen (wieviel kann geliefert des Branch-and- bereits gefa11t284 Frontstiickbreiten
oder werden) je Produkt als Bound- - keine Regal- platziert werden
Produkten Obergrenze fiir Absatz und | Verfahrens2S- multivalenzen konnen.
Platzierung
Einflussfaktoren:
- Frontstiickelastizitdten
- Verbundeffekte iiber
Kreuzelastizititen
- Produktindividuelle
Platzierungskosten in Form
einer polynomialen
Kostenfunktion
Corstjens/ | Wie Corstjens/Doyle (1981), jedoch zusitzlich unter Optimierung des Mehrperiodenfalls. Hierzu werden die zusétzlichen
Doyle Einflussfaktoren Produktwachstumsrate (1), relative Wachstumsraten der Produkte zueinander (2) und ein Marketingfaktor (3)
(1983) integriert. Einflussfaktor (2) dient der Abbildung von Komplementir- und Substitutivbeziehungen, wéhrend (3) zukiinftige
. . . s, 285
Preis- und MarketingmaBnahmen beriicksichtigt.
Tabelle 5:  Ubersicht wichtiger modellgestiitzten Verfahren zur Verkaufsflachen-

optimierung, Teil 1

2 Alle Verfahren beriicksichtigen Nichtnegativititsrestriktionen und mit Ausnahme von Lee (1961) auch
maximale Regalkapazitéten.

2 7u Details iiber Branch-and-Bound-Verfahren siehe z. B. Neumann/Morlock (1993), S. 393-402.

24 Aufgrund des multiplikativen Modells wiirde die Zielfunktion stets den Gesamtwert Null erhalten, falls
mindestens ein Produkt/eine Warengruppe den Wert Null an Regalstrecke erhalten wiirde; vgl. Hansen/

Heinsbroek (1979), S. 826. Hierauf verweisen Borin et al. (1994), S. 361.

5 In den Marketingfaktor gehen auch die zukiinftigen Regalstreckenwerte ein; vgl. Corstjens/Doyle (1983),
S. 946. Die Autoren erldutern nicht, wie die noch unbekannten zukiinftigen Regalstreckenwerte fiir die
Berechnung der aktuellen Regalstreckenzuordnungen ermittelt werden konnen. In der Illustration verwenden
sie einen durchschnittlichen Marketingfaktor, den andere Autoren in ihren Untersuchungen ermittelten;
vgl. Corstjens/Doyle (1983), S. 949.
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Autor Modellergebnis Optimierungs- | Beriicksichtigte Optimierungs- Primissen Anmerkungen
kriterium Restriktionen286 und methode (Auswahl)
Einflussfaktoren (Auswahl)
Zufryden |- Allokation von |- Gewinn- Restriktionen: - Dynamische - keine Regal- - Fehlmengenkosten
(1986) Regalflachen- maximierung |- minimale und maximale Optimierung multivalenzen unberiicksichtigt;
einheiten Anzahl slots - keine Verbund- | sonstige Kosten
(,,slots®) - Verfuigbarkeitsrestriktion je beziehungen gemil der
Produkt als Obergrenze fiir Kostenfunktion von
Absatz und Platzierung Corstjens/Doyle
Einflussfaktoren: (1981)
- Frontstiickelastizitdten - Nicht Frontstiicke,
- absatzabhéngige Kosten sondern Regal-
facheneinheiten je
Artikel werden
bestimmt
Bultez/ - Allokation von |- Gewinn- Einflussfaktoren: - Heuristik mit - Keine Regal-
Naert Regalstrecke zu | maximierung |- Frontstiickelastizititen Iterationsprozess | multivalenzen
(1988) Produktgruppen - Verbundeffekte tiber
Kreuzelastizititen
- Produktindividuelle
Platzierungskosten in Form
einer polynomialen
Kostenfunktion
Borin/ - Allokation von |- Maximierung |Restriktionen: - Simulated- - keine Regal-
Farris/ Regalstrecke der Kapital- |- Minimale Platzierungs- Annealing- multivalenzen
Freeland rentabilitét menge Methode2Y” mit |- simtliche Artikel
(1994) Einﬂussfaktorelll:i i Néherungslsung besﬂitzen gleiche
- Frontstiickelastizititen als Ergebnis GroBe
- Verbundeffekte tiber
Kreuzelastizitaten
- Fehlmengenkosten
Warten- |- Allokation von |- Maximierung |Restriktionen: - ganzzahlige - Optimierungs-
berg/Gaul/| Regalstrecke des Gesamt- |- minimale und maximale Optimierung methode wird nicht
Decker deckungs- Platzierungsmengen néher beschrieben
(1997) beitrags - Breite der einzelnen
Regalbdden
- und weitere Restriktionen
Einflussfaktor:
- konstante Nachfiillkosten
Yang - Allokation von |- Gewinn- Restriktionen: - spezielle - platzierungs-
(2001) Regalstrecke maximierung |- minimale und maximale Losungsheuristik | unabhéngige
oder -flache Frontstiickzahlen Produkt-
- Breite der einzelnen deckungs-
Regalbdden beitriage
Einflussfaktoren: - keine Verbund-
- produktindividuelle beziehungen
Deckungsbeitrige bei
Platzierung auf einem
spezifischen Regalboden
Bai - Allokation von |- Gewinn- Restriktionen: - spezielle - platzierungs-
(2005) Regalstrecke maximierung |- minimale und maximale Losungsheuristik | unabhéngige
oder -fliche Frontstiickzahlen Produkt-
- Breite der einzelnen deckungs-
Regalbdden beitriage
Einflussfaktoren: - keine Verbund-
- produktindividuelle beziehungen
Deckungsbeitrige bei
Platzierung auf einem
spezifischen Regalboden
- Frontstiickelastizititen
Tabelle 6: Ubersicht wichtiger modellgestiitzten Verfahren zur Verkaufsflachen-

optimierung, Teil 2

26 Alle Verfahren beriicksichtigen Nichtnegativititsrestriktionen und maximale Regalkapazititen.
27 Fiir Einzelheiten iiber das Simulated Annealing Verfahren, siche Aarts/Korst (1989), insbesondere Kapitel

24.
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Trotz der genannten Vorziige, die die in Tabelle 5 und Tabelle 6 beschriebenen, modellge-

stiitzte Verfahren bieten, bleiben eine Reihe von Kritikpunkten bestehen:

1.

Der akquisitorische Effekt des Platzierungsortes ist in den meisten Verfahren, mit
Ausnahme der Vorschlidge von Yang und Bai unberiicksichtigt. Nur die Wirkung unter-
schiedlicher Platzierungsbreiten wird liber Frontstiickelastizititen abgebildet.

Lediglich bei Borin et al. erfolgt eine explizite Beriicksichtigung von Fehlmengenkosten
in Abhéngigkeit der Platzierungsentscheidung. Nachfiill- oder Kapitalbindungskosten
werden bei sdmtlichen Verfahren nicht oder nur als konstante Faktoren beriicksichtigt.
Entsprechend unbeachtet bleibt bei allen Vorschligen auch eine mogliche Verdnderung
der Handlingkosten, sofern einzelnen Artikel mehr oder weniger Platzierungsfliche
zugewiesen wird und dies eine Variation von Bestellzeitpunkt oder -menge bewirkt. Ohne
Beriicksichtigung der platzierungsabhéngigen Handlingkosten, die nach einer Untersu-

288

chung von Broekmeulen** etwa das Dreifache der Transportkosten und das Fiinffache der

% kann kein Verfahren entwickelt werden, welches das

Kapitalbindungskosten betragen
Ziel einer deckungsbeitragsoptimalen Platzierung ausreichend gut erfiillt.

Ebenso schwerwiegend wie die konzeptionellen Probleme erscheinen allerdings die
Schwierigkeiten bei der Ermittlung der fiir die Modellparameter benétigten Daten. Der
Schwerpunkt der Verfahren liegt auf der Modellierung der akquisitorischen Wirkung
unterschiedlicher Frontstiickzahlen. In Form von Frontstiickelastizitdten wird der unmit-
telbare Effekt der Breite der Platzierung abgebildet. Kreuzelastizititen werden seit der
Arbeit von Corstjens/Doyle dazu verwendet, Substitutions- und Komplementér-

beziehungen zwischen den Artikeln zu modellieren. Auf die Schwierigkeiten, diese

essenziellen Daten zu ermitteln, weisen z. B. auch Borin et al. selbst hin:**°

»Although there are several published examples of studies reporting measures of
direct and cross-elasticities to shelf space .... the difficulties of obtaining good

estimates should not be minimized."

Zur Ermittlung von Elastizititen sind in der Praxis bisher folgende Moglichkeiten

angewendet worden:*'

% Vgl. Broekmeulen et al. (2004), S. 7. Zu den exakten Prozentzahlen siche auch van Zelst (2005), S.2.
2% ygl. van Zelst (2005), S.2.

2% Borin et al. (1994), S. 367.

#! Vgl. Corstjens/Doyle (1979), S.826f und Borin et al. (1994), S. 367f.
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Kontrollierter Markttest:

Der direkte experimentelle Test kann mit einer geeigneten Versuchsanordnung, beispiels-
weise der des lateinischen Quadrats,”* durchgefiihrt werden. Der Hauptvorteil des
kontrollierten Markttests im Vergleich zu den nachfolgenden Moglichkeiten liegt darin,
verldsslichere Daten zu erhalten. Sehr nachteilig wirken sich allerdings die erheblichen
Kosten aus, die mit der Versuchsanordnung verbunden sind. Problematisch kann auch der
Eingriff in die operativen Abldufe des Marktes sein. Corstjens/Doyle kommen zu dem
Fazit:*? ,,In retailing, experimentation alone is unlikely to provide the data to estimate

general optimization models."

Panelanalyse von Scannerdaten:

Die Zeitreihenanalyse von Absatzdaten in Verbindung mit den zugeordneten Regalflichen
stellt eine preisgiinstige Alternative zum kontrollierten Markttest dar und erfordert auch
keine Intervention in das laufende Geschéft. Hauptproblem ist die Sicherstellung einer
ausreichenden Reliabilitit und (internen) Validitdt der Ergebnisse: Hohere Absétze
miissen nicht zwangslaufig das Ergebnis groerer Regalanteile sein; die Zuordnung von
mehr Regalflidche kann auch das Resultat einer gestiegenen Kundennachfrage sein. Zudem
stellt die Eliminierung externer Storfaktoren eine grofle Herausforderung dar. Dazu zéhlen
unterschiedliche Regalpflege, Promotionsmallnahmen wie etwa Zweitplatzierungen sowie
wechselnde Preise wihrend des Testzeitraums. Erschwerend wirken zudem Unsicherhei-
ten liber Wirkungsverzogerungen (Carry-over-Effekte) bei der Messung der akquisito-
rischen Effekte.

Abgesehen von den dargestellten Schwierigkeiten, insbesondere eine hohe Reliabilitit bei der

Ermittlung von Elastizitidten zu erhalten, bestehen die praktischen Probleme in der Notwen-

digkeit, eine sehr hohe Anzahl von Parametern zu schitzen: Beispielsweise kam

Riihl/Steinicke zu dem Ergebnis, dass fiir eine Warengruppe von 2.000 Artikeln, die an 10.000

Verkaufsstellen distribuiert wird, insgesamt 10 Mrd. Parameter fiir Kreuz- und Frontstiick-

elastizititen zu ermitteln sind.**

Zusammenfassend ergeben sich folgende Kritikpunkte fiir modellgestiitzte Verfahren:

2 Diese Versuchsanordnung ist z. B. bei Miiller (1982), S. 346-355 erliutert; siche auch die dort angegebenen

Literaturverweise.

2% Corstjens/Doyle (1979), S. 827.
24 Vgl. Riihl/Steinicke (2003), S. 457.
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e Trotz beachtlicher Modellkomplexitét liefert kein Verfahrensvorschlag einen Ansatz, wie
die wesentlichen Einflussfaktoren Kosten und Platzierungsort ausreichend beriicksichtigt
werden konnen.

e Das Problem der Datenbeschaffung ist nicht befriedigend gelost und steht einer
praktischen Umsetzung der Verfahren im Wege.

e Die Dynamik im Einzelhandel erfordert eine stindige Neuermittlung zahlreicher Daten

und verursacht somit hohe Anwendungskosten.

Die aufgezeigten Probleme und insbesondere die Tatsache, dass zahlreiche Einflussfaktoren
sich aufgrund ihres qualitativen Charakters nur schwerlich in einem rein quantitativen
Verfahren abbilden lassen, sind die wesentlichen Griinde, warum insbesondere Vorschldge
jungerer Zeit das Problem der Verkaufsflachenoptimierung durch die Entwicklung qualitativ-

heuristischer Verfahren zu l6sen versuchen.??

3.2.3 Qualitativ-heuristische Verfahren

Charakteristisches Merkmal heuristischer Verfahren ist der fehlende Optimalititsanspruch
zugunsten der Forderung, lediglich eine gute Losung zu bestimmen. In Bezug auf die
Problemstellung wird somit lediglich versucht, eine Verbesserung der Warenprésentation

herbeizufithren.?*

Die Entwicklung qualitativ-heuristischer Platzierungsverfahren reicht von Empfehlungen, die
auf Daumenregeln der Praxis basieren, bis zu begriindeten Verfahrensvorschldgen, die unter
Einbeziehung der theoretischen Erkenntnisse des Konsumentenverhaltens Platzierungsregeln
ableiten. In Abgrenzung zu den quantitativ-heuristischen Losungsmethodiken der modell-
gestiitzten Verfahren beanspruchen qualitativ-heuristische Platzierungsverfahren grundsitz-

lich nicht, die Losung fiir ein zugrunde liegendes Modell zu ermitteln.

Bereits in den 1960er Jahren sind Verfahren entwickelt worden, die kennzahlenorientierte
Entscheidungsregeln um heuristische Aspekte ergidnzen. Zu den Vertretern gehdren die

Verfahren SLIM und COSMOS.*” Die Méglichkeiten von SLIM und COSMOS dhneln denen

295 ygl. Miiller (1982), S. 209.
2% vgl. Miiller (1982), S. 197.
7 ygl. Curhan (1973), S. 58f.
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moderner Applikationen zur Verkaufsflichenoptimierung, daher sei auf die Ausfithrungen im

Abschnitt 3.3.2 verwiesen.

Engel”® schliagt zahlreiche heuristische Platzierungsregeln vor, wobei er jedoch auf eine
Erklarung fiir das Zustandekommen der Regeln entweder vollstindig verzichtet oder diese
monokausal aus einer Studie oder der Handelspraxis ableitet. Die einzelnen Regeln
erscheinen zwar zweckméifig, die mangelnde wissenschaftliche Fundierung, die fehlende
Unterstiitzung bei der stiickzahlgenauen Ermittlung der Platzierungsmenge und insbesondere
die sich aus den gleichwertigen Regeln gewohnlich ergebenden, widerspriichlichen
Handlungsanweisungen lassen die Vorgehensweise auch fiir die Einzelhandelspraxis nur sehr
bedingt als hilfreich erscheinen. Beispielsweise werden von Engel als Regeln fiir die vertikale
Anordnung im Warentrager genannt:*”

o | Artikel, die besonders gefordert werden sollen, werden in der Sichtzone platziert."
o, Magnet- und Mufiartikel werden tief plaziert.”

e |, Billige Artikel gehéren nach unten.”

o Empfindliche Artikel werden hoch plaziert."”

Neuere heuristische Verfahren konnen als Reaktion auf die praktischen Umsetzungsprobleme
der komplexen analytischen Modelle aufgefasst werden. Die bekanntesten Vorschlige
stammen von Bufe® (1), Miiller' (2) Holler’ (3) und Vogler’® (4). Die Autoren bemiihen
sich um eine wissenschaftliche Fundierung der Wirkungszusammenhénge der Warenprisen-
tation, beginnend mit der Erklirung des Kaufverhaltens der Konsumenten iiber Vorschlige

zur Anordnung der Warentriger bis hin zur optimalen Artikelallokation im Warentrager.

(1) Heuristische Platzierung nach dem Vorschlag von Bufe®™

Bufe erklart unter Verwendung des verhaltenstheoretischen Strukturmodells von
Engel/Kollat/Blackwell’” den Beschaffungsvorgang mit dem in Abbildung 25 dargestellten

Prozessablauf:

2% ygl. Engel (1975), S. 119-150.

2% Engel (1975), S. 140f.

3% vgl. Bufe (1981).

0 vgl. Miiller (1982).

392 vgl. Holler (1987).

38 Vgl. Vogler (2006), S. 225-230.

3% Vgl. Bufe (1981).

305 Vgl. Engel et al. (1968). Vergleiche auch die ausfiihrlichen Verweise bei Bufe (1981), S. 84, FuBnote 42.
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(1) (2) () (4) ()

Problem mLe;rge Bewertung nachtragliche
-erkennung von Kaufprozess 9
externe . Bewertung
Alternativen
Suche

Abbildung 25: Der Beschaffungsvorgang nach Bufe

Als Aktionsmoglichkeiten zur Steigerung der akquisitorischen Wirkung der warentriger-
internen Platzierung werden die Regalflichenpotenziale in horizontaler und vertikaler
Richtung angegeben (vergleiche Abbildung 19 und Abbildung 20).* Die heuristischen
Platzierungsregeln sollen den aus dem Prozessablauf gewonnenen verhaltenstheoretischen
Erkenntnissen entsprechen.’” Zusammenfassend schldgt Bufe als allgemeine Platzierungs-

regel vor:

»Bei der Regalplatzgestaltung in horizontaler und vertikaler Richtung wird also
nach dem Anordnungsprinzip verfahren, dem Regalbereich mit grofer akquisito-
rischer Wirkung Giiter mit hohem Aufforderungscharakter, Deckungsbeitrag und

Imagewert zuzuteilen und umgekehrt.“>*

Bufes Vorschlag kann aus unterschiedlichen Griinden nicht als befriedigend gelten:

e Bei der verhaltenstheoretischen Analyse wird aufgrund des gewéhlten Strukturmodells als
intervenierende Variable nur die kognitive Fahigkeit des Menschen betrachtet. Lern- und
Einstellungsaspekte werden nicht beriicksichtigt, obwohl diese nach dem Stand der
Konsumentenforschung einen entscheidenden Einfluss auf die Kaufentscheidung austiben.

e Die heuristische Platzierungsregel ldsst viel Interpretationsspielraum bei der konkreten
Platzierungsentscheidung zu, da auf eine Operationalisierung der Entscheidungsvariablen
verzichtet wird.

e Das interdependente Problem der Sortimentsentscheidung sowie eine Kostenberiicksichti-

gung werden vollstindig auBler Acht gelassen.

3% vol. Bufe (1981) S. 116-121.

%7 Insgesamt werden sieben konkrete Platzierungsregeln vorgestellt. Diese sind Engel, (1975), S.134f
entnommen.

3% Bufe (1981), S. 118
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e Es wird zwar darauf hingewiesen, dass die Platzierungsentscheidung konform zum
Unternehmensoberziel der Gewinnmaximierung getroffen werden muss, durch die
isolierte Betrachtung von rein akquisitorischen Platzierungseffekten ohne modellhafte
Abbildung und Bewertung der Gesamtergebniswirkung kann diese Konformitit jedoch

nicht nachgewiesen werden.

(2) Heuristische Platzierung mit Priorititsregeln nach dem Vorschlag von Miiller'™

Miiller analysiert die komplexe Problemstellung der Warenprédsentation auch unter
Verwendung verhaltenswissenschaftlicher Erkenntnisse und schlédgt fiir die Verkaufsflachen-
optimierung ein heuristisches Verfahren unter Verwendung von Prioritdtsregeln vor. Die
Prioritatsregeln werden zum einen aus den verfiigbaren empirischen Studien, zum anderen aus

den Vorschlagen von Barth, Engel und Cox’" abgeleitet:’"

1. ,,Bei mehreren zur Auswahl stehenden Artikeln gebiihrt grundsdtzlich demjenigen der
Vorrang in der Platzierung, der den hochsten periodenbezogenen Deckungsbeitrag
pro Regalfldcheneinheit aufweist.

2. Die Bemessung der Platzierungsfliche (Kontaktstrecke) hat jeweils zugunsten des
Impulsartikels mit dem hoheren Bekanntheitsgrad zu erfolgen. Als Kriterien fiir den
Bekanntheitsgrad eines Artikels sind in erster Linie Bemiihungen der Markenpflege
heranzuziehen. Eine Operationalisierung der Markenpflege kann dabei durch
Verfahren der Imagemessung realisiert werden. [ ...]

3. Die Belegung der attraktiven Platzierungsflichen hat dagegen vorrangig zugunsten
der Impulsartikel mit dem vergleichsweise geringeren Bekanntheitsgrad zu erfolgen,
wobei auferdem eine Beschrinkung der Platzierungsstrecke auf ein notwendiges
Minimum zu beriicksichtigen ist. Dabei ist ein solches Bestandsminimum auch unter
Kostengesichtspunkten zu definieren, um die Auffiillkosten unter Beriicksichtigung
eines von der Umschlaggeschwindigkeit abhdngigen Mindestbestandes zu reduzieren.

4. Schlieflich erfolgt fiir Giiter des Grundbedarfs eine Bemessung der Platzierungs-

fldche unter reinen Kostenaspekten. Zur Vermeidung von Prdsenzliicken sowie zur
Senkung der Manipulationskosten als Folge der innerbetrieblichen Warenbewegung
empfehlen sich gerade bei den Grundbedarfsartikeln rationelle Prdsentationstechni-

ken, wie etwa die Platzierung als ganze Versandeinheit in Form des 'Abrifikartons’.”

399 Vgl. Miiller (1982).
310 ygl. Barth (1975), S. 97; Engel (1975), S. 119-150.; Cox (1970), S. 55-58.
3 Miiller (1982), S. 373-375.
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Ziel des Autors ist es, anhand der Priorititsregeln eine Verbesserung der Warenprisentation

zu erreichen.’?

Die Priorititsregeln von Miiller fiihren in die Richtung eines schliissigen
Zuordnungskonzepts. Die Verfahrensanweisungen lassen sich durch empirische Studien
stiitzen und beinhalten auch Ansitze einer Integration von Kostenimplikationen der Préasenta-
tion. Dennoch sind neben den am Ende des Abschnitts aufgefiihrten allgemeinen Kritikpunk-
ten beziiglich heuristischer Platzierungsverfahren gegeniiber dem Vorschlag von Miiller

folgende kritische Aspekte zu bedenken:

e Miiller weist selbst darauf hin, dass die Zerlegung der urspriinglichen Ausgangssituation
in operational fassbare Teilmodelle ein empfehlenswertes Mittel bei der wissenschaftli-
chen Behandlung schlechtstrukturierter Problemstellungen ist.’”’ Andererseits verzichtet er
auf eine Einbeziehung analytischer Methoden, da er dies aufgrund der Problemkomplexi-
tat fir nicht bewaltigbar halt.*"

e Ohne konkrete Verfahrensunterstiitzung fiir die stiickzahlgenaue Artikelzuordnung kann
die vorgeschlagene Heuristik nur grundsétzliche Richtlinien fiir die praktische Umsetzung
geben. Alternative Vorschldge entziehen sich — soweit sie den Platzierungsregeln konform

erstellt wurden — einer vergleichenden Bewertung.

(3) Das heuristische Warenprisentationskonzept von Héller's

Holler préasentiert ein ganzheitliches Warenprésentationskonzept, bei dem unter Verwendung
verhaltenswissenschaftlicher Erkenntnisse in einem Einkaufsverhaltensmodell die Wirkungen
der Warenprisentation auf das Kaufverhalten der Konsumenten dargestellt werden. In
Kombination mit einem Kostenwirkungsmodell wird ein Makromodell entwickelt, welches

operationalisiert und unter Verwendung empirischer Daten tiberpriift wird.

Im Modell werden als zentrale verhaltenstheoretische Konstrukte Artikel- und Standortwer-
tigkeiten verwendet, die zusammen die akquisitorische Wirkung der Artikel und somit deren
Absatz bestimmen.’'® Wihrend Artikelmerkmal wie Verkaufspreis, Grofe, Bedarfsnotwendig-
keit und Qualitit die Wertigkeit eines Artikels determinieren, resultieren hiervon weitgehend

unabhingig die Standortwertigkeiten aus Standortmerkmalen wie Gangbreite, Lage zum

312 vl Miiller (1982), S. 197.

313 vl Miiller (1982), S. 197, FuBnote 1.
1 Vgl. Miiller (1982), S. 376.

315 ygol. Holler (1987).

316 vol. Holler (1987), S. 161 und S. 165.
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Kundenlauf, Warentragerausmafl sowie horizontaler und vertikaler Platzierungsort.””” Es wird
argumentiert und grofteils anhand bisheriger Forschungsansdtze belegt, dass in Abhingigkeit
des konkreten Artikels die Warenprisentationsinstrumente die akquisitorische Wirkung
unterschiedlich stark beeinflussen.’”® Demnach sollen Platzierungsmalnahmen umso geringer
wirken, je hoher die Wertigkeit eines Artikels ist, ,,Denn Artikel mit hohen Wertigkeiten
werden vom Kunden ohnehin gesehen und gekauft.'*" Die Annahme, dass es 6konomisch
unzweckmaBig sein soll, einen Artikel mit hoher Wertigkeit an einem hochwertigen Standort
zu platzieren (= wertigkeitsanpassende Standortplatzierung) resultiert in der zentralen

Platzierungshypothese:**

., Eine wertigkeitsausgleichende Standortzuordnung ist erfolgreicher als eine

wertigkeitsanpassende Standortzuordnung."

Das Konzept von Héller besitzt allerdings eine Reihe von Schwichen:

e Die wertigkeitsbestimmenden Faktoren werden bei der Operationalisierung als gleichge-
wichtet betrachtet.’

e Es werden nur Hinweise, jedoch keine konkreten Vorgehensweisen angegeben, wo die
Produkte auf dem Warentriger platziert werden sollen.

e Die Sortimentsentscheidung wird als gegeben betrachtet. Opportunititskosten, die die
Nichtplatzierung von Produkten beinhalten, werden explizit von der Betrachtung
ausgeschlossen.*”

e Welche Kosten ein konkrete Regalplatzierung verursacht (Handlingkosten, Kapitalbin-
dungskosten etc.) wird nicht betrachtet, obwohl der Kosteneinfluss auf das Zielkriterium
Stiickdeckungsbeitrag bestatigt wird.**

e Die Wichtigkeit von Fehlmengenkosten wird im Rahmen des Kostenwirkungsmodells
zwar ausdriicklich erwdhnt. Wie diese jedoch konkret bei der Platzierungsentscheidung
berticksichtigt werden sollen, wird nicht ausgefiihrt. Gleiches gilt fiir die {ibrigen

Kostenkategorien.***

317 Vgl. Holler (1987), S. 171, S. 221 und S. 228-

318 vgl. Holler (1987), S. 142-144.

319 Holler (1987), S. 142.

320 Holler (1987), S. 238.

21 vgl. Holler (1987), S. 174.

322 Vgl. Holler (1987), S. 147.

323 Vgl. Holler (1987), S. 145-159.

324 Vgl. Holler (1987), S. 151; siehe auch den nachfolgenden Kritikpunkt.

N RN RN
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e Ziel der PlatzierungsmaBBnahmen ist die Maximierung des Gewinns. Die vorgeschlagene
Platzierungsregel besitzt jedoch nur Einfluss auf die Artikelabsdtze. Die Auswirkungen
auf den Gewinn konnen erst anhand der Artikeldeckungsbeitrdge beurteilt werden. Der
Autor erkennt dies selbst und modifiziert daher seine Platzierungsregel dahingehend, dass
hohere Gesamtdeckungsbeitrdge nur dann zu erwarten sind, wenn ,, ...geringe Artikelwer-
tigkeitsunterschiede und geringe Kontakt- und Absatzreaktionsunterschiede existieren und
die stiickbezogenen Deckungsbeitrdge der hochwertigen Artikel deutlich iiber denen der

!

geringwertigen liegen.” ** Sind die Voraussetzungen nicht erfiillt, empfiehlt er die

entgegengesetzte, wertigkeitsanpassende Platzierungsstrategie, die hochwertige Artikel

auch auf qualitativ gute Regalplitze zuordnet.**

Eine Operationalisierung der
Entscheidungsregel unterbleibt jedoch. Fiir den empirischen Test werden die Handels-
spannen als Ersatzkriterium fiir die Stiickdeckungsbeitrage zwar aufgefiihrt, es wird
allerdings nicht dargelegt, wie diese fiir die Wahl einer der beiden entgegengesetzten
Platzierungsregeln verwendet werden sollen. Daher bleibt ungeklart, ob im konkreten

Anwendungsfall wertigkeitsausgleichend oder -anpassend platziert werden soll.

Insbesondere aufgrund der mangelnden Operationalisierung fiir die Auswahl einer der
gegensdtzlichen Platzierungsalternativen kann das vorgestellte Konzept von Holler insgesamt
theoretisch nicht iiberzeugen. Gegen die Hypothese der Vorteilhaftigkeit einer wertigkeits-
ausgleichenden Platzierung, welche sowohl den Vorschligen von Miiller als auch der
tiberwiegend wertigkeitsanpassenden Platzierung der Einzelhandelspraxis zuwider laufen,

sprechen auch die empirischen Ergebnisse des Autors selbst.’”’

(4) Das umweltpsychologische Warenprisentationskonzept von Vogler'®®

Vogler schldgt vor, zundchst von einem kommerziellen Space-Management-System die

Anzahl der Frontstiicke je Artikel ermitteln zu lassen. Des Weiteren fiihrt er aus, dass ,,Zie/

325 Holler (1987), S. 239.

2% Im konkreten Fall hilt der Autor dies moglicherweise nicht fiir relevant, da sich die Artikelspannen nicht
wesentlich voneinander unterscheiden, was allerdings aufgrund der verbreiteten Artikelspannenkalkulation
im deutschen Einzelhandel nicht iiberrascht; vgl. Holler (1987), S. 239.

In einem ersten Test, in dem die Reaktion auf die wertigkeitsorientierte Zuordnung des vertikalen Standorts
iiberpriift wurde, konnten keine statistisch signifikanten Unterschiede in Umsatz und Rohgewinn zwischen
wertigkeitsausgleichender und wertigkeitsanpassender Platzierung festgestellt werden. Erst ein zweiter Test
brachte signifikante Verbesserungen. Hierzu wurde jedoch die gesamte Platzierung vollstindig {iberarbeitet
und es konnte nicht festgestellt werden, welchen Erfolgsbeitrag die einzelnen Warenplatzierungsmafinahmen
leisteten. Die theoretische Basis der wertigkeitsbezogenen Platzierung konnte statistisch nicht nachgewiesen
werden. Vgl. Holler (1987), S. 275f. und 293f.

32 Vgl. Vogler (2006), S. 225-230.

327
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der qualitativen Regaloptimierung ist, das bekannteste Produkt einer Warengruppe am besten
Platz des Regals (Hot Spot; Regalfach 11) zu platzieren, damit die Kunden anhand dieses
Prototypen leicht die in diesem Regal platzierte Warengruppe erkennen kénnen “.* In einem
vertikalen Block sollen die Artikel platziert werden, die geschmacklich zusammengehoren,
beginnend mit des ,,Category Leaders*. Die librigen Warenuntergruppen werden nach Umsatz
sortiert und in den nachfolgenden und zuvor eindeutig nummerierten Regalfiachern platziert.
Lieferantennummer und Artikelnummer des Lieferanten bilden das Sortierkriterium, nach
denen Artikel eine eindeutige Regalfolgenummer zugewiesen bekommen.

Auffallend am Vorschlag von Vogler ist, dass in diesem der Anzahl der Frontstiicke offenbar
keine erwdhnenswerte Bedeutung zugestanden, sondern die im nachfolgenden Abschnitt
beschriebene, auf sehr einfachen Kriterien beruhende Ermittlung durch Softwareprogramme
als zielfiihrend erachtet wird. Die vom Autor beschriebenen Platzierungsregeln erscheinen gut
geeignet, eine (Kreuz-)blockplatzierung zu erreichen, vage bis offen bleiben jedoch, was
optimiert werden soll und wie festgestellt werden kann, dass die Vorgehensweise dies

gewdhrleistet.

Aus der Darstellung der heuristischen Verfahren von Bufe, Miiller, Holler und Vogler ergeben

sich zusammenfassend folgende Nachteile von qualitativ-heuristischen Verfahren:

e Quantitative Aspekte werden vernachldssigt: Insbesondere die Integration der
Platzierungskosten schlégt sich nicht in den heuristischen Platzierungsregeln nieder,
obwohl auf die Wichtigkeit in Hinblick auf das Zielkriterium Gewinn- bzw. Deckungs-
beitragsmaximierung von den Autoren selbst hingewiesen wird.

e Die Heuristiken sind teilweise schwer zu operationalisieren und fithren zu unklaren und
teilweise sogar widerspriichlichen Entscheidungsregeln.

e In keinem der Ansétze konnte aus der verhaltenswissenschaftlichen Analyse eine Aussage
iiber den Einfluss einzelner Warenpréisentationsmafnahmen abgeleitet werden. Ohne eine
Rangfolge in der Wichtigkeit der Platzierungsregeln fehlt eine Entscheidungsgrundlage
bei nicht konformen Regeln.

e Auf die Darstellung der Umsetzungsmoglichkeiten in der Einzelhandelspraxis
(Berticksichtigung logistischer Einflussfaktoren, Einbindung in bestehende, IT-gestiitzte
Optimierungssysteme, Datenermittlungsmoglichkeiten und -grenzen mit Warenwirt-

schaftssystemen, Scannerkassen etc.) wird vollstindig verzichtet.

329 Vogler (2006), S. 227.
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3.3 Verfahren zur effizienten Verkaufsflachennutzung in der Einzel-

handelspraxis

3.3.1 Darstellung von Praxisprojekten zur Verkaufsflachennutzung

Die Ermittlung eines konkreten Artikelplatzierungsvorschlags (Planogramms) erfolgt, sofern
diese als Einzel- und nicht als Teil von Category-Management- oder ECR-Projekten durchge-
filhrt werden™, in der deutschen Einzelhandelspraxis im Rahmen so genannter Space-
Management- oder Regaloptimierungsprojekte. Die Projekte werden zumeist {iber einen
sequentiellen, mehrstufigen Prozess durchgefiihrt,”' dessen in Abbildung 26 dargestellten

Ablauf Anfang der 90er Jahre entwickelt wurde.

‘ I Umsetzung
Optimierung
Ist-Situation
Analyse
Ist-Situation
<

—————————— J

Projekt-
initialisierung

A

Abbildung 26: Space-Management-Projekt in der Einzelhandelspraxis

Die Prozessinitiative kann vom Handel selbst ausgehen, die Durchfithrung wird jedoch héufig

von einem Unternechmen der Markenartikelindustrie als Serviceleistung im Sinne des

332

vertikalen Marketing angeboten.” Eine solche Servicefunktion ist vom Handel prinzipiell

339 Vgl. hierzu die Abschnitte 2.5.2 und 2.5.4.

31 ygl. Hambuch (1993), S. 392f.; Giinther/Mattmiiller (1993), S. 79f; o. V. (1997), S.20-25; Deutsches
Handelsinstitut (1993), S. 153-157; Rettkowski (1991), S. 62; Vogler (2005), S. 105.

32 ygl. Zentes (1989), S. 228 .
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erwiinscht, denn eine vollstindige, qualitativ hochwertige Eigendurchfiihrung von Space-
Management-Projekten erfordert erhebliche sachliche und personelle Ressourcen. Die
Entscheidung {iber die Annahme des Platzierungsvorschlags behélt sich jedoch zumindest im
deutschen Lebensmitteleinzelhandel stets das Handelsunternehmen selbst vor. Neben einer
stetigen Verschiebung der Marktmacht von der Industrie zum Handel begriindet sich dies
insbesondere durch eine zunehmende Objektivierung der Platzierungsvorschlage, seit durch
die Verfiigbarkeit von Space-Management-Software (Regaloptimierungsprogrammen) dem
Handel ein zuverlissiges Kontrollinstrument zur Verfiigung steht. Diese Uberpriifungsoption
hat fiir Markenartikelunternehmen die Moglichkeiten reduziert, bei Platzierungsvorschldgen
die eigenen Produkte bevorzugter zu platzieren, als dies im Interesse des Handels sein kann.

Die Phasen eines Regaloptimierungsprojekts lassen sich wie folgt untergliedern:

(1) Projektinitiierung:
In der Initialisierungsphase werden die Rahmenbedingungen fiir die Projektdurchfiihrung
zwischen den Teilnehmern erdrtert und die organisatorischen Fragestellungen geklart. Hierzu

gehoren:

a) Festlegung der Projektziele

In der Einzelhandelspraxis wird versucht, durch die Wahl von operationalen Projektzielen
dem Rentabilitétsstreben gerecht zu werden. Es besteht Konsens iiber das Oberziel der
langfristigen Gewinnmaximierung fiir den Handel. Zur Zielerreichung werden verschie-
dene Grundprinzipien bei der Platzierung angewendet, wie sie auch fiir die qualitativ-

heuristischen Verfahren der Verkaufsflichennutzung charakteristisch sind:

Kostenminimierung durch eine verkaufsmengenabhéngige Platzierung:
¢ Vermeidung von Bestandsliicken mit den Zielen
- Umsatzsteigerung
- keine Kundenverluste
e Vermeidung von Uberbestinden mit den Zielen
- weniger Kapitalkosten

- Raum fir neue Produkte

Erlosmaximierung durch ein verkaufswirksames Regalbild:
¢ horizontale/vertikale Blockbildung mit den Zielen
- Imageverbesserung

- Kunden finden Produkte schneller
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- Kunden werden zum Impulskauf angeregt
e gleichbleibende Ordnung im Regal mit dem Ziel
- Kunden finden Produkte leichter (wieder)

b) Festlegung des relevanten Sortimentsbereichs

c) Auswahl der betroffenen Verkaufsstellen und ggf. Auswahl von Test- und Kontroll-
mérkten

d) Erarbeitung eines Zeitplans fiir die Projektdurchfiihrung

e) Kldrung sonstiger organisatorischer Fragen wie z. B. die Aufgabenverteilung zu
Aufgabentragern, die Feststellung von Besonderheiten der betroffenen Verkaufsstellen
(Warentrageranordnung, ermittelte Kundenlaufrichtungen, u. &.) und die Einigung iiber

den Ablauf der Umsetzung.

(2) Erhebung Ist-Daten und Erstellung des Planogramms

Die Daten werden soweit wie moglich elektronisch zwischen den beteiligten Unternehmen
ausgetauscht. Externe Datenbanken wie der SINFOS-Datenpool’*” bieten Zugriff auf Artikel-
stammdaten im EDI-Format EANCOM?*, zudem koOnnen zahlreiche Daten aus dem
Warenwirtschaftssystem des Handelsunternehmens gewonnen werden. Die aktuelle
Platzierung in der Verkaufsstelle kann unter Verwendung eines auf einem Notebook
installierten Regaloptimierungprogramms die noch zu ermittelten Daten per Barcodescanner
(Einlesen des identifizierenden EAN-Codes des Produkts) und ggf. eines digitalen
Kalibrierers (Messen der Produktdimensionen) geschehen. Gondel, Regale und die Anord-
nung der platzierten Produkte bilden das Planogramm (vgl. auch Abbildung 5 auf Seite 17).

Fiir die anschlieBende Analyse sind insbesondere folgende Daten notig:

¢ Gondel- und Regalabmessungen

e Abmessungen der Produkte

e Platzierungsort und Anzahl der Frontstiicke der platzierten Produkte
e artikelgenaue Absatzdaten

¢ Einkaufspreisdaten

¢ Verkaufspreisdaten

¢ Belieferungssystem und -zeiten

333 Zum Sinfos-Datenpool vergleiche FuBnote 107 auf Seite 38.
3% EANCOM ist ein Subset des internationalen EDI-Standards EDIFACT, vgl Abschnitt 2.5.1.2.
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(3) Analyse der Ist-Situation

Das Ergebnis der Analyse soll die Verbesserungsmoglichkeiten der Ist-Situation aufzeigen.

Regaloptimierungprogramme (ROP) verfligen iiber verschiedene Analysetools, die Kenn-

zahlen- und Rankinglisten auf Artikelebene oder auf einer hoheren Aggregationsstufe

darstellen. Die drei weltweit filhrenden ROP** bieten als Analysemdglichkeiten Berichte,

Diagramme und eine farblich abgestufte Hervorhebung der Produkte im Planogramm. Der

Anwender erhilt so beispielsweise Informationen zu:

e Absatz/Umsatz/Gewinn je Platzierungsstrecke, -flache oder -volumen

e Mittlere Vorratsdauer in Tagen

e Kapitalbindung in Geldeinheiten

e Absolute oder prozentuale Absatz-, Umsatz- oder Gewinnzahlen je Hersteller oder
Warenkategorie

e Unter- bzw. Uberbevorratung in Prozent

4) ,,Optimierung® der Ist-Situation

Die Aufgabe der ,,Optimierungsphase® ist es, einen Platzierungsvorschlag zu bestimmen,
welcher die in der Projektinitiierung vereinbarten Ziele bestmoglich erfiillt. Die Bestimmung
des Planogramms geschieht iiber einen Category-Manager oder anderen Aufgabentrdger aus
Industrie bzw. Handel unter Verwendung eines ROP. Die Unterstiitzungsmoglichkeiten, die

ein solches System bietet, werden im nachfolgenden Abschnitt 3.3.2 diskutiert.

(5) Umsetzung

Die Umsetzung des Platzierungsvorschlags in der Verkaufsstitte erfolgt je nach Projektdurch-
fiihrung durch die AuBendienstmitarbeiter des Industrieunternehmens oder das Verkaufsper-
sonal des Handelsunternehmens. Mdoglich ist eine vollstindige Umsetzung in allen Mérkten
des Handelsunternehmens®® oder die Vorschaltung einer Uberpriifungsinstanz durch Umbau
ausgewdhlter Verkaufsstitten mit anschlieBender qualitativer und quantitativer Erfolgskon-

trolle mittels Konsumentenbefragungen und Kennzahlenauswertungen.”’

33 Hierbei handelt es sich um die Applikationen InterCept fir Windows der Firma JDA Software GmbH,
Diisseldorf; Apollo fiir Windows (vertrieben in Deutschland von der Firma Picturebox, Diisseldorf) und
Spaceman for Windows von A. C. Nielsen GmbH, Frankfurt am Main.

336 Vgl. z. B. das Konzept der Melitta Haushaltsprodukte GmbH in 0. V. (0. J. a).

337 Vgl. z. B. der Verfahrensvorschlag bei der Coca-Cola Deutschland GmbH in o. V. (0. J. b).
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(6) Kontrolle

Space-Management-Projekte umfassen einen dynamischen Prozess, der neben der Kontrolle
der durchgefiihrten Platzierungsvorschldge eine stindige Anpassung auf die rasche Entwick-
lung in der Einzelhandelssituation erfordert. Stéindige Sortimentsiiberarbeitungen, Anderun-
gen des Wettbewerber- und Kundenverhaltens sowie saisonale, regionale und marktbezogene
Trends erzwingen nicht nur eine stindige Uberpriifung und Uberarbeitung bisheriger
Optimierungsversuche, sondern kdnnen auch zu Neuausrichtung der Projektgrundlagen in der

Initialisierungsphase fiihren.

Die organisatorische Aufteilung zwischen Industrie und Handel wihrend des Verkaufs-
flichenoptimierungsprozesses ist in Abbildung 27 dargestellt. In der Datenbank (DB) des
Regalplatzoptimierungsprogramms (ROP) werden ausgewihlte Daten aus dem Waren-
wirtschaftssystem (WWS) des Handels und dem Produktionsplanungs- und -steuerungssystem

(PPS) des beteiligten Industrieunternehmens abgelegt, modifiziert und ergénzt.
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Erstellung und Umsetzung
von Planogrammen
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| Einzelhandel E | Industrie E
PPS/ )
1 WWS
DB
ot dat *Marktanteils-
«Artikeldaten -Liiﬁ?m:n:;n daten
*Kategorisierung
*Stammdaten
(Artikel im Markt) Markt-
*Bewegungsdaten SINFOS forschungs- [«
(EK/VK/Absatz) institut
y \ 4
TN T
N N
ROP- ROP-
DB |4 > DB
N *Stammdaten N~
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Abbildung 27: Organisatorischer Ablauf und Datenbasis bei der Erstellung von

Artikelstammdaten konnen bilateral oder iiber den einheitlichen Stammdatenpool SINFOS
erhalten werden. Es ist offensichtlich, dass der Projekterfolg wesentlich von der
Datenqualitdt, -kompatibilitit und -vollstindigkeit sowie der nachfolgend dargestellten

Leistungsfahigkeit des ROP abhingt.
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3.3.2 PC-gestitzte Applikationen zur Verkaufsflachennutzung

Aus der Darstellung des Space-Management-Prozesses geht hervor, dass die Verwendung
eines computergestiitzten Regalplatzoptimierungsprogrammes (ROP) das zentrale Instrument
bei der Planogrammerstellung ist. Die bisher entwickelten Standardapplikationen bieten eine
Unterstiitzung der Phasen Ist-Aufnahme (2), Analyse (3) und Optimierung (4). Das insgesamt
sehr positive Fazit liber die Nutzenpotenziale in der Anwendung solcher Applikationen
sowohl in Fachzeitschriften*® als auch in wissenschaftlichen Abhandlungen,”® die breite
Anwendung in der Praxis mit bereits ca. 12.000 Installationen weltweit im Jahre 1998** und

geschitzte, durchschnittliche Amortisationszeiten von unter einem Jahr’*!

stellen die prinzipi-
elle Vorteilhaftigkeit der Implementierung von Space-Management-Software auller Frage.
Fokus kritischer Betrachtung ist allerdings die Verfahrensunterstiitzung in der Optimierungs-

phase.

Die Optimierung mittels eines ROP gestaltet sich wie folgt:

1. Festlegung von Ober- und Untergrenzen fiir die Anzahl der zu platzierenden Einheiten
und/oder Frontstiicke eines Artikels

2. Festlegung des Optimierungskriteriums (dies konnen Absatzmenge, Umsatz, Rohertrag,
Marktanteil oder ein beliebiges frei definiertes Kriterium sein)

3. Festlegung der Optimierungsvariable (wobei Artikelplatzierungsstrecke, -flache, oder
-volumen zur Auswabhl stehen)

4. Neuberechnung der Optimierungsvariable fiir ausgewdéhlte oder simtliche Artikel

Die Neuberechnung erfolgt analog zu den kennzahlenorientierten Verfahren durch eine
proportionale Aufteilung der Optimierungsvariablen entsprechend des Optimierungs-

kriteriums. Dies wird durch folgendes Beispiel illustriert: ***

3% Vgl. z. B. Berkien (1994), S. 42; 0. V. (1988), S. 86-88; 0. V. (1989), S. 53.

339 Vgl. z. B. Dammann-Heublein/Rasche (1989), S. 47-50; Giinther/Mattmiiller (1993).

0 Laut Auskunft der Firma JDA Software GmbH; basierend auf geschitzten Marktanteilen und tatséchlichen
Installationen im Jahre 1997.

! Vgl. Raftery (1990), S. 76-77.

2 Das Beispiel wurde mit dem Programm ,,InterCept fiir Windows" der Firma JDA Software GmbH in der
Version 6.01 durchgefiihrt.
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Ein 200cm breiter Regalboden mit 5 Artikeln wird mittels eines ROP optimiert, wobei
folgende Bedingungen gelten:

keine Ober- und Untergrenzen fiir Anzahl oder Frontstiicke der einzelnen Artikel
das Optimierungskriterium ist der Umsatz

die Optimierungsvariable ist die Artikelplatzierungsbreite

samtliche Artikel eines Regalbodens von 200cm Breite sollen optimiert werden

D=

Der ,,Optimierungsalgorithmus® weist den einzelnen Artikeln Regalstrecke proportional zum
Artikelumsatz zu. In der nachfolgenden Tabelle ergibt sich beispielsweise fiir Artikel A eine
Platzierungsstrecke von 20 cm (= 10% der Regalbodenbreite), was dem 10%-Anteil des
Artikels am Gesamtumsatz entspricht. Artikel B stehen rechnerisch 10 cm Regalstrecke zu,
doch bei einer Artikelbreite von 8 cm wird auf 1 Frontstiick abgerundet.

Es sei angemerkt, dass bei konstanter Regaltiefe es nicht von Bedeutung ist, ob die
Platzierungsbreite bzw. -strecke oder die Platzierungsfliche als Optimierungsvariable
gewahlt wird.

Artikel | Artikelbreite Umsatz Ursprungssituation Optimierungsergebnisse
(cm) (GE/Monat) (%/Monat) | Strecke Strecke |Strecke Strecke Strecke

(Front- (cm) (Front- (cm) (%)
stiicke) stiicke)

A 10 100 10 4 40 2 20 10,3

B 8 50 5 3 24 1 8 4,1

C 12 200 20 3 36 3 36 18,6

D 15 500 50 4 60 6 90 46,4

E 20 150 15 2 40 2 40 20,6

Summe |- 1000 100 - 200 - 194 100

Tabelle 7:  Optimierung eines 200cm breiten Regalbodens {iber ein ROP

An der im Beispiel gezeigten Vorgehensweise bei der Zuordnung von Regalfldche zu Artikeln
wird auch in jiingster Zeit festgehalten, wenngleich als Optimierungskriterium alternativ auch
z. B. der Marktanteil verwendet wird**® und das Vorgehen in einen Category-Management-

Prozess eingebunden wird.***

Die prinzipiellen Nachteile der vorgestellten Methodik sind bereits bei der Betrachtung der
kennzahlenorientierten Verfahren dargestellt worden. Nachfolgend eine Zusammenfassung

der Kritikpunkte:

e Die akquisitorische Wirkung des Platzierungsvorschlags auf die mdglichen Entschei-

dungskriterien Absatz, Umsatz und Ertrag wird nicht beriicksichtigt.

343 Vgl. Initions (2009), S. 2.
3 Vgl. Metro AG (2009) und Initions (2009).
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e Die verursachten Handlingkosten des Platzierungsvorschlags bleiben bei der Ermittlung
unberticksichtigt.

e Die GroBe der Gondel und der Regalbdden sind nicht Teil der Optimierung. Es werden
beispielsweise keine Grenzkosten oder Schattenpreise fiir die Anderung der Platzierungs-
flache errechnet.

e Bei der Integration qualitativer Aspekte, insbesondere der optischen Wirkung des
Platzierungsvorschlags, wird keinerlei Entscheidungsunterstiitzung gegeben.

e Die Regalplatzoptimierungsapplikationen verfiigen iiber kein eigenes Prognosesystem.
Trends miissen auBlerhalb der Applikationen separat erfasst, analysiert und in Form
modifizierter Absatzzahlen bereitgestellt werden.

e Es existiert keine Verbindung zwischen der Sortiments- und der Platzierungsentschei-
dung. Artikel werden iiber ein ROP nur verteilt, jedoch auch bei schlechten oder sogar

negativen Kennzahlwerten nicht aus dem Platzierungsvorschlag entfernt.

Bereits der letztgenannte Aspekt allein disqualifiziert die bisherigen ROP als alleiniges
Hilfsmittel zur effizienten Verkaufsflichennutzung und pridestiniert diese stattdessen zu
einem Softwareprogramm, um im Vergleich zur manuellen Planogrammerstellung

Zeitvorteile zu erschlieBen.>*

3.4 Zusammenfassung und Bewertung der vorgestellten Ansatze

In Abschnitt 2.6.1 wurden fiinf Anforderungen aufgestellt, die ein problemadiquates
Losungsverfahren erfiillen muss. In Tabelle 8 wird gepriift, wieweit die einzelnen Verfahrens-
gruppen die genannten Anforderungen erfiillen. Hierzu werden die Hauptanforderungen
teilweise in Unteranforderungen aufgegliedert, um eine transparentere Beurteilung zu
ermOglichen. Die Bewertungen ergeben sich aus der ausfiihrlichen Analyse in Abschnitten 3.2
und 3.3. Ohne auf die Einzelverfahren einer Gruppe einzugehen, wird ein Punkt als erfiillt

angesehen, sobald zumindest ein Verfahrensvorschlag dies gewéhrleistet.

5 vgl. Syring (2003), S. 113.
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Kennzahlen- | /o 4 ibasierte| Heuristische | | L <
Nr. Anforderung orientierte Applika-
Verfahren Verfahren .
Verfahren tionen
1. Beriicksichtigung der monetiiren Interdependenzen zwischen Sortiments- und Platzierungs-
entscheidung
-1 Berechm‘n‘l‘g Gewinn- und ° ° o °
Rentabilititskennzahlen
Berﬁs:lfsichtigung des . o ° © o
1-2 |akquisitorisches Potenzials von
Platzierungsort und -menge
13 Berﬁgksichtigung von o ° o o
Platzierungskosten
1.4 Be}"ﬁcksichtigung qualitativer o o ° o
Kriterien
2. Beriicksichtigung logistischer Strukturen bei Ermittlung der artikelindividuellen
Erfolgsbeitrige
2.1 Ber}'icksichtigung unterschiedlicher | o o o
Belieferungsarten
2. Ermittlung von o o o o
Mindestplatzierungsmenge
Ermittlung von Bestellpunkt und|o 0 ) 0
2-3 |-menge auf Basis der
Platzierungsmenge
3. Beriicksichtigung der Engpasswirkung der Verkaufsfliiche
3.1 Linlllitier.te Regalﬂéiche wird ° ° o °
beriicksichtigt
4. Beriicksichtigung strategischer und nicht-quantitativer Marketingvorgaben
4.1 Qua}itative Kriterieq flieBen bei der | o ° o
Sortimentsbildung ein
5. Beriicksichtigung der betrieblicher Informationssysteme sowie aktueller Marketing- und
Logistikkonzepte
5.1 Inteyakt'ion mit Weitergn © ° o °
betrieblichen Informationssystemen
ZweckmaBige Iptegration in P © o °
5-2 |aktuelle Marketing- und
Logistikkonzepte moglich
5-3 |Integration Praxisanforderung ') © © ')
5-4 |Praktikabilitit o O bis © ® o
Legende
ot erfuillt
© teilweise erfiillt
o nicht erfiillt

Tabelle 8:  Erflillung von Anforderungen fiir die effiziente Verkaufsflichennutzung von
Theorie- und Praxismethoden
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Die Bewertungsmatrix verdeutlicht nochmals, dass kein Ansatz in allen Bereichen eine
befriedigende Losung fiir das Grundproblem darstellt. Innerhalb der allgemeinen Anforderun-
gen sind die Starken und Schwichen vergleichsweise unterschiedlich verteilt, wihrend fiir die
Forderung der Kostenintegration und die Beriicksichtigung logistischer Strukturen keine

Verfahrensgruppe eine befriedigende Losung bietet.

Aus der Diskussion und Bewertung der Ansitze kann jedoch eindeutig gefolgert werden, dass
grundsitzlich nur ein modellbasiertes Verfahren zu theoretisch befriedigenden Ergebnissen
filhren kann. Im Speziellen bietet der Vorschlag von Yang, die Problemstellung in Form eines
Rucksackmodells abzubilden, nicht nur den neuesten Stand der Forschung, sondern auch den
vielversprechendsten Ansatz. Allerdings ist auch deutlich geworden, dass es sich beim
Problem der effizienten Nutzung von Verkaufsflichen um eine komplexe und nur teilstruktu-
rierte Problemstellung handelt, flir die sich mit quantitativen Methoden allein keine addquate
Losung erreichen ldsst. Vielmehr sind im Rahmen eines Planungsverfahrens Heuristiken und
das Expertenwissen des Warengruppenmanagers fiir die Beurteilung der Wirkung nichtopera-

tionaler Einflussfaktoren notwendig.
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4. Entwicklung von Verfahren zur effizienten Nutzung der Verkaufs-
flache

4.1 Sortiments- und Platzierungsmengenentscheidung

4.1.1 Konzeptionelle Voriiberlegungen

Das Ziel dieses Kapitels ist es, eine Vorgehensweise zu entwickeln, die es erlaubt, unter den
zahlreichen, erlaubten Kombinationen aus Platzierungsartikel und -menge eine Auswahl zu
treffen, die unter Beriicksichtigung der limitierten Verkaufsfliche den Gesamtdeckungs-
beitrag maximiert. Die Notwendigkeit, hierfiir ein geeignetes Modell und insbesondere
Losungsverfahren zu entwickeln, ist nicht erst eine Konsequenz aus den im Kapitel 3
diskutierten theoretischen Vorschldgen, sondern liegt bereits in der sehr groen Menge von
Alternativen begriindet, welche eine vollstindige Enumeration zur Losungsfindung bei
Problemen praktischer GroB3e ausschlieB3t: Bei n Artikeln, die je mit null bis m Frontstiicken
platziert werden konnen, liegt die Anzahl der Kombinationen bei (m+1)". Beispielsweise

betrigt mit 0 bis 9 erlaubten Frontstiicken bei 80 Artikeln die Anzahl 10*.

Neben der absoluten Anzahl der moglichen Alternativen besteht die zweite Herausforderung
darin, den einzelnen Platzierungsvorschlag zielkonform und korrekt zu bewerten. Eine
Deckungsbeitragsberechnung basiert stets auf der Erfassung artikelspezifischer Kosten und
Erlose in Abhdngigkeit von der konkreten Platzierung. Fiir die Erldsschitzung ist eine
Absatzprognose durchzufiihren, die nicht nur retrospektiv auf der Fortschreibung historischer
Werte basiert, sondern antizipativ die Wirkung des festgelegten Preises und der geplanten
Aktionspolitik beriicksichtigt. Die Erfassung der platzierungsbedingten Artikelkosten, welche
die zahlreichen Kostenarten auf Einzelhandels-, Transport- und Zentrallagerstufe umfassen,
ist nicht nur eine weitere Notwendigkeit, sondern zugleich auch ein entscheidendes Manko
aller bisherigen theoretischen und praktischen Ansétze zur Losung des Problems der effizien-
ten Verkaufsflichennutzung, da bisher diese Kosten entweder nicht, unvollstindig oder in
unrealistischer Form erfasst wurden. So bestitigt z. B. eine neue Untersuchung, dass
Handlingkosten nicht-linear zur Anzahl der platzierten Verkaufseinheiten anfallen,** doch

eine exakte Erfassung und Integration in ein Platzierungsmodell existiert bisher noch nicht.

Dieser entscheidende, umfangreiche und gut abgrenzbare Teil der gesamten Problemstellung

wird ausfiihrlich in den Kapiteln 5 und 6 behandelt, so dass fiir Kapitel 4 vorweggenommen

346 Vgl. van Zelst et al. (2005), S. 1.
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vorausgesetzt werden kann, dass fiir jeden Artikel je Frontstiickzahl die damit verbundenen
Handlingkosten entlang der Supply-Chain erfasst worden sind und im Ergebnis ein prozess-

kostenorientierter Deckungsbeitrag je Artikel und Frontstiickzahl zur Verfligung steht.

Des Weiteren werden Fragen der Flichenzuweisung zu Warengruppen, die interlokale
Standortplatzierung in der Verkaufsstelle sowie Aspekte der warengruppenspezifischen
Verkaufsforderung nicht in Kapitel 4 behandelt, denn diese gehdren zu den langfristigen, eher
strategischen Fragestellungen. Daher werden diese Aspekte teilweise in Kapital 7 aufgegriffen
und Moglichkeiten aufgezeigt, diese mit der operativen Allokations- und Platzierungsmen-
genermittlung abzustimmen. Entsprechend beziehen sich die nachfolgenden Abschnitte dieses

Kapitels stets auf die gegebenen Artikel einer bestimmten Warengruppe.

Die Sortimentsentscheidung, das heit die Frage, ob die zur Platzierung verfiigbaren Artikel
auch tatsdchlich platziert werden miissen (offenes Sortiment vs. gegebenes Sortiment), kann
aus sortimentspolitischen Griinden bereits entschieden sein. Dieser Fall wird im Rahmen der
nachfolgend vorgestellten Vorgehensweise abgedeckt, indem jeder Artikel fakultativ als
Artikel des Pflichtsortiments deklariert werden kann, der unabhingig vom ermittelten

Deckungsbeitrag platziert werden muss.

Nach Anwendung des Verfahrensvorschlags in diesem Kapitel ist es moglich, das
Platzierungssortiment und die Platzierungsmenge zu bestimmen, welche auf Basis der front-
stiickspezifischen Deckungsbeitrigen den gesamten Deckungsbeitrag der Platzierung
maximieren (Abschnitte 4.1.3 bis 4.1.5). Optional kann hierbei der akquisitorische Effekt der
Platzierungsbreite berilicksichtigt werden (Abschnitt 4.1.4). Falls keine akquisitorischen
Effekte des zugeordneten Regalortes bekannt sind oder diese nicht existieren,® dann ist der
quantitative Optimierungsprozess an dieser Stelle abgeschlossen und die Bestimmung des
Regalortes kann iiber eine kommerzielle Space-Management-Software dem Nutzer {iberlassen

werden.

Falls jedoch der akquisitorische Effekt einer unterschiedlichen Regalhdhe festgestellt werden
kann und dieser bekannt ist, dann sollte die Wirkung des Regalortes auf den Absatz ebenfalls

beriicksichtigt werden. Dies geschieht in Abschnitt 4.2. Als Konsequenz ergibt sich jedoch,

**7 Fiir Warengruppen, deren Produkte in keinem substitutionalen Verhiltnis stehen (z. B. Staubsaugerbeutel
oder Gewiirze), sind individuelle Strukturierungskriterien bei der Ermittlung der Platzierung heranzuziehen,
z. B. eine alphabetische Anordnung.
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dass der Entscheidungsprozess iterativ aufgebaut sein muss, da sich bei jedem neuem
Platzierungsvorschlag mit dem akquisitorischen Potenzial auch die prognostizierten Absatz-
werte und die mit dem Platzierungsvorschlag verbundenen Gesamtkosten und Deckungsbei-
trdge dndern, was zu einer Neubewertung der Platzierungsvorschlags fiihrt. Die darauf
aufbauende Artikelallokation fiihrt wiederum zu neuen Ergebnissen und ein neuer Iterations-
schritt schlieBt sich an. Die Iterationen konnen wiederholt werden, bis sich keine Ergebnis-
veranderungen mehr ergeben oder der Nutzer den Gesamtprozess als abgeschlossen

betrachtet.

Des Weiteren werden folgende Daten als bekannt vorausgesetzt:

e Die gesamte verfiigbare Verkaufsfldche.

e Die vertikale Position und die Kapazitdt der einzelnen Regalbdden.

e Die Dimensionen (Lidnge, Hohe, Breite) der einzelnen Artikel

e Die prognostizierte Nachfrage (=Absatz) je Artikel vor Berilicksichtigung akquisitorischer
Effekte

e Die Kapazitit (=Anzahl Verkaufseinheiten) der Versandeinheiten der einzelnen Artikel

e Die Lieferzeit je Artikel ab Bestellauslosung

Zudem muss fiir die optionale Beriicksichtigung des akquisitorischen Effekts der
Platzierungsbreite ein entsprechender, artikel- und frontstiickspezifischer Faktor bekannt sein.
Der ebenfalls optionale Effekt des vertikalen Regalplatzierungorts wird ebenfalls durch einen

Faktor, der in diesem Fall regalbodenabhingig ist, abgebildet.

4.1.2 Verbale Darstellung des Sortiments- und Platzierungsmengenproblems

4.1.2.1 Zielfunktion

Ziel muss es sein, den (Perioden-)Deckungsbeitrag der gesamten Warengruppe zu
maximieren. Bei fixer Regalfliche entspricht dies der Maximierung des Gesamtdeckungs-
beitrags. Hierzu muss beriicksichtigt werden, dass mit der Entscheidung iiber die zu
platzierenden Artikel, deren Verkaufsfliche und dem (vertikalen) Ort auf dem Warentrager

jeweils akquisitorische Effekte entstehen und teilweise auch Kostendnderungen eintreten.
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4.1.2.2 Entscheidungsvariablen

Fiir die primére Entscheidung iiber die zu platzierenden Artikel sowie die jeweils zugeordnete
Verkaufsflache ist die Anzahl der Frontstiicke je Artikel die geeignete Entscheidungsvariable,
die ganzzahlig ist, da stets das Vielfache eines Frontstiicks platziert wird. Das Optimierungs-

modell und Losungsverfahren hierfiir wird in Abschnitten 4.1.3 bis 4.1.5 vorgestellt.

Fiir die sekundire Entscheidung, und zwar der Beriicksichtigung der akquisitorischen Effekte
des vertikalen Platzierungsorts, eignet sich die Ermittlung des Regalbodens, auf dem jeder
Artikel jeweils platziert werden soll. Das Optimierungsmodell und das Ldsungsverfahren

hierfiir werden in Abschnitt 4.2 vorgestellt.

4.1.2.3 Restriktionen

Folgende Entscheidungsrestriktionen sind zu beachten:

e Jedem Regalboden diirfen nur Artikel bis zur maximal verfligbaren Fliche zugeordnet
werden.

e Fir jeden Artikel muss, falls er platziert wird, die Mindestplatzierungsmenge beachtet
werden. Diese ergibt zum einen aus dem Mindestbedarf wéihrend der Lieferzeit, zum
anderen aus der Grofle der Versandeinheit, deren Einheiten bei Lieferung vollstindig auf
der vorgesehenen Regalfldche platziert werden miissen.

e Jeder Artikel des Pflichtsortiments wird platziert.

e Optional muss der akquisitorische Effekt der Platzierungsbreite beriicksichtigt werden
konnen.

e Weil in der Einzelhandelspraxis gewohnlich immer die gesamte Regalfliche zwischen der
dem Konsumenten zugewandten Artikeleinheit (Frontstiick) und der Warentriagerriick-
wand mit weiteren Artikeleinheiten aufgefiillt wird, ergibt sich als weitere Restriktion,
immer nur das Vielfache der einem Frontstiick zugeordneten Verkaufseinheiten zu
platzieren (vollstdndige Frontstiickplatzierung).

e Es werden nur vollstindige Verkaufseinheiten platziert (Ganzzahlbedingung).
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4.1.3 Formale Darstellung des Sortiments- und Platzierungsmengenmodells

Wie Dbereits von Yang®® als auch Bai’® hingewiesen, sind Zielfunktion,
Entscheidungsvariable und Restriktionen &hnlich der Definition eines klassischen Rucksack-
problems. Daher ist es naheliegend, im Folgenden die Problemstellung entsprechend eines
Rucksackproblems zu modellieren, um im Anschluss ein spezifisches Ldsungsverfahren

darzustellen.

Die im nachfolgenden Sortiments- und Platzierungsmengenmodell verwendeten Bezeichner

sind in Tabelle 9 abgebildet.

artikelspezifische Variablen,

Indizes und Parameter L el L Ol

Artikelindex miti e {1..n}

b; Artikelbreite mit b; e R [LE]

Ui Mindestplatzierungsmenge in Frontstiicken mit U; € Nund U; < O,

O Hochstplatzierungsmenge in Frontstiicken mit O; € N und O; = U;
o

XFZJ “ X Platzierungsmenge flr Artikel i in Frontstlicken mit x; € {0;1}

=Y

artikel- und frontstiickspezifische

VT, [T i FERE T e BezugsgroBen: Artikel i mit j Frontstiicken

j Index fiir die Anzahl der Frontstiicke mit j € {U;..O}}
Ji Deckungsbeitrag fir Artikel i bei j platzierten Frontstiicken mit g; € R [GE]

) Binare Entscheidungsvariable, die ausdrickt, ob Artikel i mit j Frontstlicken
X platziert wird mit x; € {0;1} (0 = nein, 1 = ja)

g.

pij:jb—utz AFDB Artikelflachendeckungsbeitrag (AFDB) mit p; € R [GE/LEZ]
‘b, -t,

regalbodenspezifische

Indizes und Parameter

BezugsgroRe: Regalboden r

r Regalbodenindex mit r € {1..m}

dr Regalbodenbreite mit d, € R [LE]

tr Regalbodentiefe mitt. € R [LE]

Sonstige Parameter BezugsgroRe: diverse

n Anzahl der Artikel (indiziert mit i) mitn e N

m Anzahl der Regalbdden (indiziert mitr) mitm e N
m

B= Z:dr gesamte verfligbare Regalbodenbreite mit B € R

Il
N

r

Tabelle 9: Bezeichner fiir das Sortiments- und Platzierungsmengenmodell

3 Vgl. Yang (2001), S. 110-112.
39 Vgl. Bai (2005), S. 14.
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Von besonderer Bedeutung ist die bindre Entscheidungsvariable X;;, die dann den Wert 1
annimmt, wenn ein Artikel i mit j Frontstiicken platziert wird. Beispielsweise bedeutet X3s,
dass Artikel 3 mit 5 Frontstiicken platziert wird. Im diesem Fall muss gewéhrleistet sein, dass
mit Ausnahme von Xzs alle anderen Werte im Bereich von X3u, (Mindestplatzierungsmenge
fur Artikel 3 in Frontstiicken) bis X3o0, (Hochstplatzierungsmenge fiir Artikel 3 in Front-
stiicken) den Wert 0 besitzen. In der Einzelhandelspraxis wird die Mindestplatzierungsmenge
Uj eines Artikels 1 auf einen Wert festgelegt, der gewihrleistet, dass sowohl ausreichend Platz
vorhanden ist zur Platzierung der Verkaufseinheiten einer Lieferung als auch zur
Befriedigung der Nachfrage wihrend der Lieferzeit. Als Hochstplatzierungsmenge kann in
Abhéngigkeit von Erfahrungswerten ein vom Entscheidungstriger festgelegter, sinnvoller

Wert verwendet werden.

Das Modell ldsst sich wie folgt formalisieren:

Zur Verfiigung stehen n Artikel (i = 1..n) und fiir jede erlaubte Frontstiickzahl (j = U;..O;) des
Jeweiligen Artikels ein Deckungsbeitrag g;;. Falls ein Artikel mit einer bestimmten, positiven
Frontstiickzahl platziert wird, erhélt die bindre Variable x;; den Wert 1, anderenfalls den Wert

0. Zu maximieren ist der Gesamtdeckungsbeitrag DB.

Die Zielvorschrift 1dsst sich somit formal wie folgt beschreiben:

n Oi
max DB=3 > g (4-1)
i=1 j=U;
Als Nebenbedingung gilt, dass die verfligbare Verkaufsfliche nicht {iberschritten wird
(Formel 4-2). Platziert werden alle Artikel des Pflichtsortiments P und beliebig viele Artikel
des Zusatzsortiments Z (Formeln 4-3 und 4-4). Letztlich sind die Bereiche und Grundmengen

der Variablen und Indizes zu beachten (Formeln 4-5 und 4-6):

n O

> jbx;<B (4-2)

i=l j=U;

> x,=1 firallei € {1.n} mit U;>0 {Pflichtsortiment} (4-3)
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O
> x;€{0,1} firalleie {l.n} mit Uy=0 {Zusatzsortiment} (4-4)
=1
b,,g; eR fiir alle 1, j (4-5)
x;€{0,1}  firallei, ] (4-6)

41.4 Optionale Berucksichtigung des akquisitorischen Effekts der
Platzierungsbreite

Zuletzt ist die Frage zu kldren, wie die Anforderung erfiillt werden kann, die akquisitorischen
Effekte der Platzierungsbreite zu berlicksichtigen. Theoretisch ist dies vergleichsweise
einfach durch die Einfiihrung eines artikel- und frontstiickspezifischen Faktors u;j zu bewerk-
stelligen. Der Faktor wird je Produkt i bei z. B. j=5 Frontstiicken mit 1 normiert und gemif
des akquisitorischen Effekts fiir alle erlaubten Frontstiickzahlen berechnet. Im Anschluss
kann der Artikelabsatz je Frontstiickzahl iiber eine einfache Multiplikation mit dem Faktor u;
neu berechnet werden und der entsprechende Deckungsbeitrag bestimmt werden. Diese
Berechnungen wiirden bei der Bestimmung der von der Frontstiickzahl abhidngigen

Artikelflichendeckungsbeitrage (AFDB) in Kapitel 5 erfolgen.

Allerdings sprechen einige Griinde gegen die Beriicksichtigung des akquisitorischen Effekts
der Platzierungsbreite: Die Einfithrung eines solchen Faktors ist theoretisch nur dann gerecht-
fertigt, wenn die Voraussetzung der statistischen Unabhingigkeit des akquisitorischen Effekts
der Platzierungsbreite von anderen Marketinginstrumenten gegeben ist. Der Nachweis hierzu
steht noch aus. Hingegen kann als gesichert gelten, dass der akquisitorische Effekt der
Platzierungsbreite — falls vorhanden — nur relativ gering ist und nur aufwéndig quantifiziert
werden kann.*® Aus praktischen und okonomischen Griinden kann daher der Behauptung
Curhans zugestimmt werden, dass bei der Allokation betrieblicher Ressourcen fiir die
Platzierungsentscheidung zunédchst den logistischen Aspekten (Lieferweg, Disposition,

Lieferabwicklung) Prioritdt eingeraumt werden sollte:*'

"... researchers and practitioners generally agree that logistical considerations should take

precedence over merchandising considerations."

30 Dies muss warengruppen- und ggf. produktspezifisch in Marktstudien geschehen, wobei auch zu
beriicksichtigen ist, dass die Anzahl der sichtbaren Frontstiicke wihrend des Lieferzyklus schwankt.
31 Curhan (1973), S. 60.
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Zudem bestdtigen bestehende wie auch im Rahmen der vorliegenden Arbeit durchgefiihrte
Modellrechnungen, dass der Einfluss der Sortimentsauswahl auf den Gesamtdeckungsbeitrag
wesentlich hoher zu bewerten ist als der Effekt der Platzierungsbreite:**

"...we argue that the sales elasticities for assortment decisions are apt to be much higher than

for space decisions."

Demnach lédsst sich hinsichtlich des akquisitorischen Effekts der Platzierungsbreite die
Schlussfolgerung ziehen, dass die Beriicksichtigung aus theoretischen und 6konomischen
Griinden bestenfalls eine nachrangige Bedeutung besitzt. Obwohl vergleichsweise leicht zu
integrieren, wird im Modell und im Anwendungsbeispiel in Kapitel 6 auf die Beriicksichti-

gung des akquisitorischen Effekts der Platzierungsbreite daher verzichtet.

41.5 Entwicklung eines Losungsverfahrens fur das Sortiments- und

Platzierungsmengenmodell

Das Modell nach den Formeln (4-1) bis (4-6) kann als Spezialfall eines sogenannten Ruck-
sackproblems angesehen werden. Bei Rucksackproblemen, die der Klasse der kombinatori-
schen Optimierungsprobleme zuzuordnen sind, handelt es sich um eine NP-schwere Problem-
stellung, d. h. es ist kein Algorithmus bekannt, mit dem die exakte LoOsung stets mit
polynomialen Rechenaufwand ermittelt werden kann. Es existieren jedoch Heuristiken, mit
denen relativ leicht gute Ergebnisse erzielt werden konnen. Fiir obiges Modell kann in Anleh-
nung an den Greedy-Algorithmus™ eine problemspezifische Heuristik angewendet werden,

deren Grundprinzip aus zwei Schritten besteht:

1. Alle Artikel des Pflichtsortiments werden zundchst in Hohe der jeweiligen

Mindestfrontstiickzahlen platziert.

2. Ausgehend von der aktuell zur Platzierung vorgesehenen Frontstiickzahl der einzelnen
Artikel wird gepriift, welcher Artikel mit welcher Fronstiickzahl neu platziert bzw.
welcher bereits zur Platzierung vorgesehene Artikel mit einer hoheren Anzahl Front-

stiicken platziert werden kann. Solange noch Regalbreite verfiigbar ist, wird unter den

2 Borin et al. (1994), S. 360.
3 Vgl. zur Darstellung des Greedy-Algorithmus Martello/Toth (1990), S. 117-119.
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moglichen Alternativen diejenige gewihlt, mit der der groBtmdgliche positive

Deckungsbeitragszuwachs je Regalbreite erreicht wird.

Im Einzelnen werden die folgenden fiinf Schritte durchgefiihrt:

Schritt 1: Uberpriifung der Losbarkeit
Es wird tiberpriift, ob der Regalplatz ausreicht, um alle Artikel des Pflichtsortiments mit der

minimalen Frontstiickzahl zu platzieren. Formal wird gepriift, ob

S'b,-U, <B

i=1

erfiillt ist. Ist dies nicht der Fall, ist das Modell unlosbar und die Heuristik wird abgebrochen,
andernfalls wird mit Schritt 2 fortgefahren.

Schritt 2: Sortierung der relativen Deckungsbeitrige

a) Es werden alle erlaubten AFDB-Werte p; :% in einer Menge Q nach nicht-
J ittr

aufsteigenden (= absteigend oder gleichen hohen) Werten sortiert mit i = 1..n und
j =U,;..0;

b) Setze an das Ende der Liste einen Wert p =0
Evrlduterung: Dummywert, um das Ende der Liste Q zu kennzeichnen

c) Setze die verfiigbare Restregalbreite Bt = B

Schritt 3 : Aufnahme der Mindestmengen aller Artikel des Pflichtsortiments in die

Losungsmenge L
Zunidchst werden die n Artikel so sortiert, dass die Artikel 1 bis h zum Pflichtsortiment

gehoren und die Artikel h+1 bis n zum Zusatzsortiment.

a) Fiir jeden Artikel des Pflichtsortiments wird durchgefiihrt:
1. Ubernehme die Mindestanzahl an Frontstiicken fiir jeden Artikel des
Pflichtsortiments in Z, d.h. x;, =1 furi=1..h
2. Reduziere die noch verfiigbare Regalfliche um die jeweils neu beanspruchte

Regalfliche, d.h. Brest= Bres— b, - U, fiiri=1..h
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3. Modifiziere in Q die AFDB-Werte aller Frontstiickzahlen, die die

Mindestanzahl iiberschreiten, gemif:

— l i-p. —U. -p.
p; = g”. Eiu, :J pU. i P, i=1.h und j=Uj;..0;
: b, (J_Ui) 1-U;

Erliuterung: Dies gewdhrleistet die Vergleichbarkeit zwischen der breiteren Platzierung

eines zu platzierenden und eines unplatzierten Produkts.

b) Sortiere die Liste Q neu gemil3 Schritt 2a)

Schritt 4: Bestimmung der Losungsmenge
a) Waihle das erste Element p;; € O
b) Solange (Bresi> 0) und (p;;> 0) wird durchgefiihrt:
1. Setzea=1x;
Erlduterung: Der Hilfsvariablen a wird der Wert der aktuellen Frontstiickzahl x;
zugeordnet, da x; ggf. auf den Wert von j gesetzt wird und in diesem

Fall zur anschlieffenden Reduzierung der Restregalfliiche B,. der

vorherige Wert der Frontstiickzahl x; bendtigt wird.

2. Falls B, —b;-(j—a)>0 undj > x; dann
1. Setze Xj=]

ii. Reduziere B =B, —b;-(j—a)

rest

Evlduterung: Die Restregalfliche wird angepasst. Falls das Produkt noch nicht zur

Platzierung ausgewdhlt wurde, ist a = 0.

iii. Modifiziere in Q fiir den Artikel i die AFDB-Werte aller Frontstiick-

zahlen, die die zu platzierende Frontstiickzahl {iberschreiten, gemaB:

e a-p. —1-p.
pij= 8ia gu _ Pia —J plj mita=j+l..0i

bi(a—j) a—j

iv. Sortiere alle verbliebenen Deckungsbeitridge in O gemall Schritt 2a)

v. Wihle das erste Element p;; € Q

sonst wihle das ndchste Element p;; aus O

Schritt 5: Bestimmung des Gesamtgewinns

Berechne die Gesamtdeckungsbeitrag DB nach Formel (4-1)
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4.1.6 Beurteilung der Qualitat des Losungsverfahrens

Die Losungsqualitét obiger Heuristik ldsst sich theoretisch wie folgt beurteilen:
Die maximale, relative Abweichung vom Optimum betrégt p;B.s«/DB, wobei p;j das erste

nicht gewihlte Element aus Q geméf Schritt 4 ist.

Eine praktische Uberpriifung ist in Tabelle 10 dargestellt. Die Tabellenwerte basieren auf dem
Vergleich der Ergebnisse der Heuristik mit den optimalen, durch vollstindige Enumeration
ermittelten Werten. Hierzu wurden die Anzahl der Artikel (Spalte A), die Anzahl Frontstiicke
(Spalte B), die Durchschnittsbreite je Artikel (Spalte C) sowie die gesamte Regalbreite
(Spalte D) variiert und je 1.000 Durchldufe mit zuféllig generierten Deckungsbeitragswerten
je Frontstiick und Produkt durchlaufen. Ermittelt wurden die durchschnittliche (Spalte E) und
die maximale (Spalte F) relative Differenz zwischen der Heuristik- und der Optimallosung.
Zudem wurde festgehalten, wie oft die heuristische Losung dem Optimalwert entsprach
(Spalte G). Beispielsweise wurden bei 5 Artikel mit maximal 6 Frontstiicken, einer durch-
schnittlichen Artikelbreite 20 cm und einer gesamten Regalbreite von 300 cm in 533 von
1.000 Durchldaufen (= 53,3%) iiber die Heuristik die optimale Losung ermittelt, wobei die
durchschnittliche Abweichung von Optimum 1,97% betrug und die maximale Abweichung

21,09%. Die Ergebnisse in Tabelle 10 lassen sich wie folgt interpretieren:

e Der Anteil der heuristischen Losungen, die dem Optimum entsprechen, sinkt erwartungs-
gemifl mit zunehmender Produkt- und Frontstiickzahl. Wird exemplarisch ein Anteil von
rund 40% optimaler Losungen bei 6 Produkten mit je maximal 6 Frontstiicken
(7°=117.649 Kombinationsmdglichkeiten) betrachtet, so kann dieses Ergebnis als gut
eingestuft werden.

e Hingegen sinkt die maximale Abweichung der Heuristik vom Optimum mit zunehmender
Artikelzahl.

e Waihrend fiir die maximale Differenz und den Anteil optimaler Losungen eine Korrelation
mit zunehmender Frontstiick- und bzw. oder Artikelzahl festzustellen ist, zeigt sich fiir
den durchschnittlichen Fehler keine derartige Abhingigkeit. Vielmehr befindet sich der
Durchschnittsfehler stets in der Schwankungsbreite von 0,71% bis 2,40% Abweichung

vom optimalen Ergebnis.
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A B C D E F G
Artikel | Frontstliicke | Regalbreite 2 Bre_l.te . - m.aX|maIe c?_ptlmale
[Stiick] [Stiick] [cm] Frontstiicke| Differenz | Differenz | L6sungen

[cm] (%) (%) (%)

4 4 100 15,4 1,42% 32,90% 73,00%

4 4 150 15,4 1,78% 21,50% 67,00%

4 4 100 20,0 1,45% 25,94% 66,50%

4 4 150 20,0 1,90% 18,76% 60,50%

4 6 200 15,4 1,85% 20,34% 31,00%

4 6 300 15,4 1,98% 23,51% 54,00%

4 6 200 20,0 2,17% 17,53% 51,50%

4 6 300 20,0 2,03% 19,36% 58,20%

5 4 200 15,4 1,10% 12,20% 61,00%

5 4 300 15,4 0,64% 12,54% 77,60%

5 4 200 20,0 1,96% 15,31% 50,10%

5 4 300 20,0 1,16% 7,55% 65,50%

5 6 200 15,4 1,48% 12,98% 51,00%

5 6 300 15,4 1,89% 23,01% 52,40%

5 6 200 20,0 1,74% 11,96% 49,30%

5 6 300 20,0 1,97% 21,09% 53,30%

6 4 200 15,4 1,21% 8,61% 56,50%

6 4 300 15,4 0,61% 7,49% 72,50%

6 4 200 20,0 1,72% 10,64% 47,10%

6 4 300 20,0 0,91% 7,83% 66,50%

6 6 200 15,4 1,62% 23,21% 48,00%

6 6 300 15,4 2,40% 18,74% 44,50%

6 6 200 20,0 2,30% 19,72% 41,00%

6 6 300 20,0 1,44% 4,30% 43,80%

7 4 200 15,4 1,59% 11,78% 34,20%

7 4 300 15,4 0,71% 6,30% 41,10%

7 4 200 20,0 2,07% 11,61% 38,50%

7 4 300 20,0 1,05% 9,20% 52,80%

Tabelle 10: Ergebnisvergleich zwischen heuristischer und optimaler Losung

Es stellt sich die Frage, welche Folgerungen sich aus den Ergebnissen und der Ergebnisinter-
pretation ziehen lassen. Als wichtigstes Ergebnis ldsst sich festhalten, dass entsprechend der
theoretischen Erwartung die durchschnittliche Abweichung der Heuristiklosung vom
Optimum verhéltnismédBig gering ist und die Heuristik somit grundsétzlich als effektiv
betrachtet werden kann. Unbefriedigend ist lediglich die maximale absolute Hohe des Fehlers
der Heuristik einzustufen. Eine ndhere Analyse der zugrunde liegenden Beispiele zeigt
jedoch, dass solche Ausreifler nur bei sehr ungiinstigen Ausgangskonstellationen auftreten,
die — wie auch die Tabellenergebnisse bestitigen — vor allem bei einer geringen Produktan-

zahl auftreten konnen. Ein extremes Beispiel hierfiir wire:
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Es existieren genau 2 Artikel A (i=1) und B (i=2), die mit je einem Frontstiick und zugehdri-
gem AFDB von p;;=10 und p;;=9 bei b;=1 ¢m und b,=10 cm sowie R=10 cm zu platzieren
sind. Der absolute Deckungsbeitrag bei Platzierung von Artikel A betrdgt demnach 10 GE
und von Artikel B 90 GE. Die Heuristik wiirde aufgrund des hheren AFDB zunichst Artikel
A zur Platzierung vorsehen, wonach bei einer Restregalstrecke von 9 cm jedoch kein weiteres
Frontstiick eines Artikels platzierbar wére, denn der einzige noch zur Verfiigung stehende
Artikel B bendtigt 10 cm Platzierungstrecke. Das Ergebnis der Heuristik wire mithin rund
89% Prozent schlechter als das Optimum, denn nur 10/90 des mdglichen

Gesamtdeckungsbeitrags (bei Platzierung von Artikel B) werden erreicht.

Ein derart ,,pathologisches* Beispiel kann jedoch nur dann eintreten, wenn zwei Voraus-
setzungen erfiillt sind:

1. Die giinstige, nicht mehr platzierbare Alternative muss relativ viel Regalfliche in
Anspruch nehmen. Unter der Annahme &hnlicher Frontstiickbreiten kann dieser Fall
nur durch hohe Deckungsbeitrége bei hoher Frontstiickzahl bedingt werden.

2. Es existieren keine Alternativen mit dhnlich hohem Deckungsbeitrag, die platzierbar
sind. Dieser Fall tritt allgemein bei einer geringen Artikelanzahl ein und insbesondere
dann, wenn alternative Produkte keinen hohen Deckungsbeitrag liefern, schon platziert
sind oder nur bei einer Platzierung mit zu hoher Frontstiickzahl fiir die noch verfiig-

bare Restregalfliche zur Verfiigung stehen.

Fiir die praktische Anwendung kann jedoch unterstellt werden, dass die oben genannten
Voraussetzungen denkbar unwahrscheinlich sind, denn i.A. ist die Regalfliche der Engpass
und es stehen geniigend Deckungsbeitrag liefernde Artikel zur Auswahl. Zudem ist es nicht
realistisch, dass vorwiegend hohe Frontstiickzahlen betrdchtliche Deckungsbeitrige beisteu-
ern. Und letztlich zeigen die Ergebnisse in Tabelle 10, dass die Ausreilerproblematik mit
steigender Artikelzahl rasch an Bedeutung verliert. Demnach betrdgt die maximale Hohe der

Ausreifler bereits bei 6 oder 7 Artikeln mit je maximal 4 Frontstiicken hochstens 11,78%.

Insgesamt kann daher gefolgert werden, dass die Ausreierproblematik fiir praktische
Anwendungsfille vernachldssigbar ist und die Heuristik ohne weitere Erweiterungen die

Anforderungen vollstindig und gut erfiillt.
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4.2 Artikelallokation

4.2.1 Konzeptionelle Voriiberlegungen

Nachdem die zu platzierenden Artikel und die Platzierungsmenge bestimmt wurden, erfolgt

als néchster zentraler Schritt die konkrete Zuordnung der Einheiten zu einem Ort auf einem

gegebenen Warentriger. Es soll wiederum das Optimierungskriterium Gesamtdeckungs-

beitrag maximiert werden.

Versuche, das Allokationsproblem auf rein analytischem Wege zu 16sen, werden aufgrund

mehrerer Aspekte vor betrachtliche Probleme gestellt:

Wesentlich fiir die Entscheidung ist es, das unterschiedliche akquisitorische Potenzial
alternativer Platzierungsorte auszunutzen. Das vorliegende empirische Material (vgl.
Abschnitt 3.1.2) ldsst die Schlussfolgerung zu, dass zumindest durch Verschiebungen in
vertikaler Richtung ein erheblicher Einfluss auf das Absatzpotenzial eines Artikels ausge-
iibt werden kann. Der Effekt der Regalmultivalenzen dndert sich jedoch in Abhingigkeit
der Eigenschaften des betroffenen Produkts. Wahrend fiir das Extrem eines reinen Such-
kaufprodukts kein zusétzlicher Absatzeffekt durch alternative Platzierungsorte unterstellt
werden kann, steigt der Einfluss der Regalmultivalenzen mit zunehmender Impulskauf-
fahigkeit des Artikels. Somit miisste der akquisitorische Effekt der vertikalen
Platzierungshéhe auch in Abhdngigkeit der Warengruppe bzw. des einzelnen Produkts
quantifiziert werden.

Gleichzeitig kann die Platzierung eines Artikels nicht isoliert von der Platzierung der
anderen Artikel betrachtet werden. Die Strukturierung der Warenanordnung auf dem
Warentriger besitzt eine signifikante Wirkung auf das Wahrnehmungs- und Kaufverhalten
der Konsumenten.” Der Einzelhandel ist bestrebt, diesem Effekt durch eine
»konsumentensuchlogische" Anordnung der Artikel in Form von {ibersichtlichen Block-
platzierungen Rechnung zu tragen.” Zudem erscheint die Annahme begriindet, dass die
fiir die Sortimentsentscheidung relevanten Verbundeffekte durch eine rdumlich nahe

beieinander liegende Platzierung verstdrkt werden.

3% Vgl. hierzu die Untersuchung bei Leven (1992).
%5 Eine , konsumentensuchlogische" Warenanordnung erleichtert nicht nur den Konsumenten das Auffinden

eines Artikels, es wird zudem auch der Handlingaufwand beim Nachfiillen der Regalbestdnde reduziert,
wenn der Warenaufbau einer klaren Strukturierung folgt. Leven stellt in diesem Zusammenhang bei
Zeitschriftenregalen eine Zeitersparnis von bis zu 27% fest; vgl. Leven (1992), S. 21.
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e Bei der Allokation sind produktspezifische Restriktionen zu beachten. Beispielsweise soll-
ten bestimmte Produkte wegen ihrer Schwere oder ihres Volumens nur auf den untersten
Regalboden platziert werden. Vielfach legen bilaterale Vereinbarungen zwischen Einzel-
héndler und Hersteller den genauen Platzierungsort auf dem Warentriger fest.*

e QGrundsitzlich lasst sich iiber die Allokation nur abschétzen, wie sich der Absatz der
einzelnen Produkte verdndert. Die weitgehende Proportionalitit des (gewohnlichen)
Deckungsbeitrags zum Absatz eines Produkts erlaubt zwar eine Prognose, welcher
Deckungsbeitragseffekt zu erwarten ist, die genaue Auswirkung auf den prozesskosten-
orientierten Deckungsbeitrag der Produkte kann jedoch erst im nachfolgenden Iterations-
schritt unter Verwendung des Modells in Abschnitt 4.1 berechnet werden.

e Das Allokationsproblem besitzt eine endliche Menge zuléssiger Alternativen und gehort
somit zu den kombinatorischen Optimierungsproblemen.” Die Grofe der Alternativen-
menge lasst sich leicht bestimmen:**® Bei n zu platzierenden Artikeln mit je einem Front-
stiick liegt die Anzahl der Permutationen bei n/. Aufgrund der exponentiell wachsenden
Alternativenmenge scheidet somit eine vollstdindige Enumeration und Bewertung bei einer
hoheren Artikelanzahl aus.” Es muss daher ein leistungsfahiges Operations-Research-
Verfahren zur Verfligung stehen, mit dem auch bei groBer Artikelanzahl ein Losungs-

optimum oder zumindest eine hinreichend gute Losung gewihrleistet werden kann.

Die obigen Argumente begriinden zum einen, warum in der Einzelhandelspraxis i. A. auf
Methoden, die akquisitorische Wirkung der Platzierung zu erfassen, verzichtet wird: Neben
den betriachtlichen Anforderungen, die an die Datenermittlung und -verfiigbarkeit gestellt
werden, ist selbst unter der Voraussetzung der Disponibilitidt entsprechender Instrumente der
analytische Aufwand bei der Losungsfindung vergleichsweise hoch. Entsprechend erscheint
es betriebswirtschaftlich sinnvoller, die knappen (und teuren) personellen Ressourcen auf
andere Bereiche des Sortiments- und Platzierungsmanagement zu fokussieren. Unabhingig
von praktischen Kosten-Nutzen-Uberlegungen ist es zum anderen offensichtlich, warum auch
fiir den Teilbereich der Artikelallokation innerhalb des Entscheidungsunterstiitzungssystems
die Beteiligung des menschlichen Planers vonnéten ist. Seine Aufgabe ist es, mit Hilfe seiner

fachlichen Qualifikation und Erfahrung qualitative Aspekte der Warenanordnung in den

3% Diese Vereinbarungen (,,slotting allowances") sind vor allem seit Beginn der 1990er Jahre in den Vereinigten
Staaten verbreitet; vgl. Dréze et al. (1994), S. 322.

7 Vgl. Neumann/Morlock (1993), S. 380.

%% Vgl. Vogel (1989), S. 103.

3% Bei 60 Frontstiicken liegt die Anzahl der Permutationen bereits bei 8,321+10%.
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Allokationsprozess einzubringen. Dennoch muss sich der menschliche Planer moglichst
weitgehend auf eine quantitative Entscheidungsunterstiitzung verlassen konnen, wobei deren

Effizienz und Effektivitit an folgende Gestaltungsvoraussetzungen gekoppelt ist:

e Die Korrektheit der Berechnungsschritte vorausgesetzt, miissen die FErgebnisse
zielkonform und nachvollziehbar sein, um einen Black-Box-Charakter des Verfahrens zu
vermeiden.

e FEine flexible Systemgestaltung muss gewihrleisten, dass sdmtliche verfiigbaren und
relevanten Daten fiir die Losungsfindung genutzt werden, wobei die Berechnungen grund-
satzlich auch mit mdglichst geringen Datenanforderungen durchfiihrbar sein sollen.

e Die Restriktionen der betrieblichen Praxis miissen innerhalb des Verfahrens leicht
abbildbar sein.

e Dateneingabe und Losungsberechnung miissen in einem angemessenen Zeitaufwand

bewiltigbar sein.

4.2.2 Darstellung des Allokationsmodells

Das Sortiments- und Platzierungsmengenmodell aus Abschnitt 4.1.3 liefert als Ergebnis die
Anzahl der Frontstiicke x;, die von jedem Produkt i platziert werden sollen. Im Allokations-
modell wird nun entschieden, wie viele Frontstiicke x;; von jedem Produkt i auf jedem
Regalboden r platziert werden. Als Zielvorschrift muss unter Berticksichtigung des Produkt-
deckungsbeitrages und der akquisitorischen Effekte der Gesamtdeckungsbeitrag maximiert

werden.

Bei der Konzipierung eines von der Sortiments- und Platzierungsmengenentscheidung unab-
héngigen Allokationsmodells zeigt sich jedoch ein grundsétzliches Problem: Unmittelbar
wirken die akquisitorischen Effekte ausschlieBlich auf den Absatz. Wie kann dennoch
gewihrleistet werden, dass das Zielkriterium Gesamtdeckungsbeitrag maximiert wird? Der
Losungsweg, der vorgeschlagen wird, um dieser Problematik zu entgehen, basiert auf

folgenden Uberlegungen:

(1) Fiir die Artikelallokation sind die Anzahl der zu platzierenden Frontstiicke eines
Artikels bereits zuvor iiber das Platzierungsmodell ermittelt worden.

(2) Wie die empirischen Ergebnisse in Abschnitt 3.1.2 zeigen, muss fiir die
akquisitorische Wirkung des Regalplatzes vor allem der vertikale Platzierungsort

berticksichtigt werden. Entsprechend der Platzierungshohe eines Regals r kann ein
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Faktor v, fiir das akquisitorische Potenzial festgelegt werden. Demnach dndert sich der

Artikelabsatz um den Faktor v; /v; 4, wenn die Platzierung vom Regal r alt auf r

verschoben wird. Das in Kapitel 5 vorgestellte Deckungsbeitragsmodell wird dazu

verwendet, flir jeden Artikel i und jeden Regalboden r den resultierenden

Deckungsbeitrag g;; zu ermitteln.

(3) Grundsitzlich kann die Platzierungsmenge x; eines Artikels i auch auf mehrere Regale

r verteilt werden kann. Um jedoch eine Streuung der Frontstiicke auf entfernte

Regalboden zu vermeiden, wird festgelegt, dass die gesamte Platzierungsmenge eines

Artikels auf einen Regalboden allokiert wird.

artikelspezifische Parameter
und Indizes

BezugsgroBe: Artikel i

J

Artikelindex miti e {1..n}
Gesamte Plazierungsmenge in Frontstiicken von Artikel i mit x; e N

Artikelbreite mit b; € R [LE]

regalbodenspezifische Parameter
und Indizes

BezugsgroBen: Regalboden r

r
d,

Ve

Vr_alt

Regalbodenindex mitr € {1..m}

Regalbodenbreite mit d, € R [LE]

Neuer Faktor fur den akquisitorischen Effekt der Platzierungshéhe
des Regals r (neue Platzierung) mitv, e R

Alter Faktor fir den akquisitorischen Effekt der Platzierungshéhe des Regals
r_alt (bisherige Platzierung) mit v, ;o€ R

artikel- und regalbodenspezifische
Variablen und Parameter

BezugsgroBen: Artikel i auf Regalboden r

Yir

Gir

Binare Entscheidungsvariable, die ausdriickt, ob die Frontstiicke des
Artikels i auf Regalboden r platziert werden mit y;, € {0;1} (0 = nein, 1 =ja)

Deckungsbeitrag bei Platzierung des Artikels i auf dem Regalboden r
mit g € R [GE]

Sonstige Parameter

BezugsgroRe: diverse

DB Gesamtdeckungsbeitrag mit DB € R [GE]

n Anzahl der Artikel (indiziert mit i) mitn € N

m Anzahl der Regalbdden (indiziert mit r) mitm e N
Tabelle 11: Bezeichner fiir das Allokationsmodell

Unter Verwendung der Bezeichner aus

Allokationsmodells:

Maximiere DBZZH: i .Y

i=l r=1

Tabelle 11 lautet die Zielvorschrift des

(4-7)
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Als Nebenbedingung gilt, dass die verfligbare Fliche der einzelnen Regalbdden nicht
iiberschritten wird (Formel 4-8). Zudem sind die Bereiche und Grundmengen der Variablen

und Indizes zu beachten (Formeln 4-9 bis 4-11):

Z:yir-bi-xiﬁdr firr=1..m (4-8)
i=1
Zyir =1 firi=1.n (4-9)
r=1
y; €{0,1} fiir alle 1, ] (4-10)
b, d, g;e R firallei,j,r (4-11)

4.2.3 Entwicklung eines Losungsverfahrens fiir das Allokationsmodell

Das vorliegende Modell gehort zur Klasse der Transportmodelle, die als vereinfachte Abbil-
der realer Transportprobleme Verwendung finden.’® Ein mogliches Losungsverfahren fiir
Transportmodelle stellt die Simplexmethode dar, doch insbesondere fiir die Behandlung von
Sonderfillen wurden unterschiedliche, leistungsfdhigere Operations-Research-Verfahren
(OR-Verfahren) entwickelt. Diese OR-Verfahren stellen eine Kombination aus einem
heuristischen Eroffnungsverfahren dar, welches eine giinstige und zuldssige Ausgangslosung
ermittelt, und einem schrittweisen Verbesserungsverfahren, iiber das nach einem verhéltnis-
méfig geringen Rechenaufwand eine Optimallsung erreicht werden kann. Eine geeignete
Kombination stellt das Spaltenminimumverfahren (SM-Verfahren) zur Berechnung der
Ausgangslosung mit der Modifizierten Distributionsmethode (MODI-Methode) als Losungs-

verfahren dar.*®

Im Gegensatz zum klassischen Transportmodell, fiir das ein kostenminimaler Transportplan
gesucht wird, mit dem gleichzeitig alle Bedarfe befriedigt und alle Angebote ausgeschopft
werden, handelt es sich beim Allokationsproblem der Artikelplatzierung um ein Maximier-
ungsproblem, bei dem das Angebot (= Summe der Regalbodenbreiten) moglicherweise groB3er

als die Nachfrage (= Summe der Frontstiickbreiten) ist. Beide Abweichungen kénnen grund-

%0 vgl. z. B. Domschke (1997), S. 1098-1091.
%! Vgl. zum Transportproblem, zur Spaltenmiminum-Regel und zur MODI-Methode Neumann/Morlock (1993),
S. 325-337.
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satzlich relativ leicht in das SM-Verfahren und die MODI-Methode integriert werden. Im
Hinblick auf die Integration von Spezialfillen (z. B. Ausschluss bestimmter Platzierungsorte
fiir bestimmte Produkte) und den Umfang praktischer Allokationsprobleme bietet es sich

jedoch an, ein kommerzielles Optimierungsprogramm zu verwenden.

Ein entsprechendes, relativ einfaches Optimierungstool ist der sogenannte Solver, der als
Erweiterungstool des Tabellenkalkulationsprogramms Excel’** integriert ist. Er 16st auf Basis

der Simplexmethode beliebige lineare Optimierungsprobleme.

Als Ausgangslosung konnen die Ergebnisse der Optimierung in einem kommerziellen Regal-
optimierungsprogramm verwendet werden. Der Anwender kann dann durch horizontale
Permutationen eine Regalplatzierung erreichen, dessen akquisitorische Wirkung mutmaBlich
maximiert wird. Der Prozess der effizienten Verkaufsflichennutzung ist mit diesem Schritt

abgeschlossen.

Wird der Problemldsungsprozess als Ganzes beurteilt, so kann die Gesamtsystematik zur
effizienten Verkaufsflichennutzung in Kapitel 5 als eine problemadidquate und Erfolg
versprechende Vorgehensweise eingestuft werden. Zur Illustration der Operationalitidt des
Konzepts wird in Kapitel 8 ein groBeres, durchgingiges Beispiel unter Verwendung eines

Software-Prototypen in Form eines Entscheidungsunterstiitzungssystems dargelegt.

362 Excel ™ ist ein Softwareprodukt der Firma Microsoft Inc.
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5. Entwicklung eines prozesskostenbasierten Deckungsbeitrags

zur Artikelbewertung

5.1 Anforderungen an Steuerungs- und KontrollgroBen

Der Schwerpunkt der Kontrolle und Steuerung des Einzelhandelssortiments liegt auf der
Artikelebene, wobei neben der moglichen Aufnahme neuer Artikel regelmdBig der Verbleib

aktueller Sortimentsartikel evaluiert werden muss.

Bei der Aufnahme zusitzlicher Artikel und insbesondere bei Produktneuheiten der
Markenartikelindustrie ist der Einzelhandel bestrebt, angesichts des Fehlens eigener
Artikelleistungszahlen und begrenzter Regalflichen das relativ hohe Risiko nicht-

“) 363

erfolgreicher Produktinnovation (,,Floprisiko iiber Listungs-, Platzierungs- oder

ahnlicher Gebiihren auf die Hersteller abzuwaélzen.

Bei der Frage, ob Artikel im Unternehmens- oder Filialsortiment verbleiben sollen, kénnen
qualitative Entscheidungskriterien eine wichtige Rolle spielen. So ist es fiir Supermarkte oder
SB-Warenhiuser nahezu unverzichtbar, von Konsumenten erwartete, ,,klassische Markenarti-

kel“ wie z. B. Odol®, Nutella® oder Tempo® anzubieten.

Allgemeiner formuliert, kdnnen Ziele wie die Verbesserung des Images der Unternehmung
oder der habituellen Bindung der Konsumenten nur durch die zielgerichtete Anwendung
nicht-quantitativer Kenntnisse liber z. B. Verbundbeziehung und lokale Priaferenzen erreicht

werden.**

Andererseits sind angesichts des groen Sortimentsumfangs ein laufendes Controlling und die
Anwendung quantitativer Kontroll- und Steuerungsgrofen®” unabdingbar, die die Rentabilitét
einzelner Artikel sowie aggregierter Sortimentsausschnitte kontrollieren und eine steuernde
Funktion bei der Sortimentsfestlegung austiiben, d. h. insbesondere bei der Entscheidung iiber

die Aufnahme oder Eliminierung von Artikeln. Um eine hinreichende Operationalitit zu

363 S0 wurden nach dem Innovationsreport der Madakom GmbH im Durchschnitt rund 64% der Produkte, die im
Jahr 2001 als Produktinnovationen im Lebensmittelhandel eingefiihrt wurden, nach einem Jahr bereits wieder
vom Markt genommen; vgl. Madakom (2001), S. 16.

364 vgl. Barth/Steinicke (2004), S. 361.

365 Dyckerhoff spricht anstatt von Steuerungs- von SortimentszielgroBen fiir das Sortimentsmanagement; vgl.
Dyckerhoff (1995), S. 62 und S. 8 und unterstellt, dass Kontrollgroen (= Kennzahlen) als wesentliches
Kriterium bei der Sortimentsentscheidungen verwendet werden; vgl. Dyckerhoff (1995), S. 64.
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gewidhrleisten, sind diese GroBen in erster Linie Kennzahlen, die sich bevorzugt durch eine
einfache, schnelle und eindeutige Erfassbarkeit, Objektivitdit und die Beriicksichtigung

moglichst vieler entscheidungsrelevanter Faktoren auszeichnen.’*

Offen bleibt jedoch zunichst, wie weit sich Kennzahlen dazu eignen, auch als unterstiitzende
Steuerungsgrofle fiir die Sortimentsfestlegung herangezogen zu werden. In diesem Kontext
erweist sich die fehlende Komplementaritit einer einfachen, schnellen und eindeutigen
Erfassbarkeit mit der Beriicksichtigung mdglichst vieler entscheidungsrelevanter Faktoren als

kritisch.

Wird unterstellt, dass alle Faktoren fiir die Sortimentskontrolle und -steuerung entscheidungs-
relevant sind, die die Rentabilitdt des in den Artikeln gebundenen Kapitals beeinflussen, so

gehoren zu den artikelindividuellen Faktoren:*"
e der Absatz (ME/PE)

e der durchschnittliche Warenbestand (ME/PE)
e Einstands- und Verkaufspreis (GE/ME)*%*

e alle sonstigen, dem Artikel direkt zurechenbaren Kosten (GE/ME)

Die wesentliche Problematik bei der Ermittlung und Beriicksichtigung entscheidungsrelevan-
ter Faktoren besteht zum einen darin zu kliaren, welche Kostenarten unter den zurechenbaren
Kosten zu subsumieren sind. Zum anderen ist bei zunehmender Differenzierung aufgrund des
Erfassungsaufwands ein Trade-off zur effizienten Erfassbarkeit zu beachten. Entsprechend ist
neben der Festlegung einer geeigneten Kennzahl als Kontroll- und / oder Steuerungsgrof3e
auch von groBler praktischer Bedeutung, mit welchen kostenrechnerischen Verfahren das
Erfassungsproblem nicht nur theoretisch konsistent, sondern auch praktikabel bewailtigt
werden kann. Dies soll nachfolgend fiir vier wichtige handelsspezifischen Kontroll- bzw.

Kennzahlen untersucht werden:

366 vgl. Dyckerhoff (1995), S. 57.
367 Vgl. Méhlenbruch (1994), S. 277. Méhlenbruch verwendet anstatt Einstands- den Einkaufspreis und anstatt
des Absatzes die Umschlagshiufigkeit. Wegen der Beziehung
Umschlagshaufigkeit = _ Umsatz [GE | PE] _ . f'\bsatz [ME / PE]
durchschnittlicher Warenbestandswert [GE / PE]  durchschnittlicher Warenbestand [ME / PE]
sind die Kennzahlen Absatz und Umschlagshéufigkeit im vorliegenden Fall grundsétzlich gleichwertig. Aus
warenwirtschaftlicher Sicht ist es jedoch naheliegend, Absatz und durchschnittlichen Warenbestand als origi-
nidre Groflen aufzufassen.
% Die Bestimmung des Einstandspreises kann jedoch erheblich kompliziert werden, wenn simtliche
Vergiinstigungen und Zusatzleistungen der Konsumgiiterindustrie (Rabatte, Skonti, Werbekostenzuschiisse,
Listungsgebiihren u. &.) beriicksichtigt werden (,,Netto-Netto-Einkaufspreis®).
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1. Handelsspanne
2. Bruttorentabilitét
3. Deckungsbeitrag

4. Direkte Produktrentabilitdt (DPR)

5.2 Traditionelle Steuerungs- und KontroligroRen im Handel

5.2.1 Handelsspanne

Die Handelsspanne (Rohertrag, Marge, Bruttomarge) entspricht der Differenz zwischen dem

Endverbraucherpreis und dem vom Hersteller abhéngigen Einstandspreis (Bezugspreis), der

sich aus Einkaufspreis und zugehorigen Bezugskosten zusammensetzt:**

[GE]
ME]

Handelsspanne [GE] = Verkaufspreis [GE] _ Einstandspreis

Die Handelsspanne kann als Entgelt fiir die vom Handel iibernommene Distributionsfunktion
angesehen werden’ und gilt als relativ einfach und objektiv zu ermitteln. Zudem wird die

" wegen ihrer leichten Handhabbarkeit und mangels

Handelsspanne in prozentualer Form®
differenzierterer Berechnungsgrundlagen in der operativen Preispolitik des Einzelhandels
hiufig auch vorgegeben und in Form der Aufschlagskalkulation zur Ermittlung der Artikel-
verkaufspreise verwendet. Nach einer umfangreichen Untersuchung erfolgt im deutschen

Lebensmitteleinzelhandel in 95% der Félle die Preisfestsetzung tiber Kalkulationszuschlage.’”

Ohne Beriicksichtigung des Absatzes und des Warenbestandes ist die Handelsspanne jedoch
nicht dazu geeignet, die wirtschaftliche Vorteilhaftigkeit eines Artikels auszudriicken. Im

Gegenteil fiihrt tibertriebenes ,,Spannendenken® dazu, dass iiber hohere Abnahmemengen

39 vgl. Meffert (1998), S. 632 und Miiller-Hagedorn (2005), S. 256. Eine andere geldufige Kennzahl ist die
Rohertragsquote als Quotient aus Rohertrag (= Handelsspanne) in Relation zum Umsatz. Die
Rohertragsquote des Lebensmitteleinzelhandels in Deutschland lag 2003 bei 34,6%; vgl. Statistisches
Bundesamt (2006),
S. 830.

3% ygl. Barth et al. (2007), S. 385.

Verkaufspreis [GE/ME] - Einstandspreis [GE/ME]

Verkaufspreis [GE/ME]

" Die Ergebnisse beruhen auf einer umfangreichen Studie von Mercer Ma nagement Con sulting in
Zusammenarbeit mit dem Lehrstuhl fiir Marketing und Handel der Universitéit Essen, fiir die im Jahr 2002
50 Manager fithrender Einzelhandelsunternehmen und Markenartikelhersteller befragt wurden; vgl. Mercer
(2003), S. 4.

1
Handelsspanne (%) = -100 (%)
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zwar Rabatte erzielt werden konnen und die durchschnittliche Handelsspanne ceteris paribus
steigt, jedoch durch eine hohere Kapitalbindung und aufgrund der steigenden Wahrschein-
lichkeit von nichtverkduflichen Warenbestdnden die Gewinne insgesamt sinken. Zudem fiihrt
die Preisfestsetzung iiber Kalkulationszuschlige zu einer nicht verursachungsgerechten
Verteilung von Kosten, wie sich anhand des Vergleichs zwischen einem Markenartikel und

einer in allen relevanten Produktmerkmalen identischen Handelsware zeigen lésst:*”

Markenartikel | Handelsware
Einstandspreis 5,50 EUR 4,50 EUR
+ 20% Kalkulationszuschlag | 1,10 EUR 0,90 EUR
Listenpreis 6,60 EUR 5,40 EUR

Tabelle 12: Beispiel zur Preissetzung liber Kalkulationszuschlidge

Auch bei gleichen Handlingkosten muss der Markenartikel im Vergleich zur Handelsware
einen hoheren Kostenanteil tragen und einen groferen Gewinnanteil beisteuern. Die objektiv
unbegriindete ,,Benachteiligung* des Markenartikels zeigt zum einen die Unzuldnglichkeiten
der Handelspanne als Steuerungsgrofle auf. Zum anderen ist sie auch der Grund fiir das
Interesse der Konsumgiiterindustrie, eine Methodik zu etablieren, welche liber eine Objekti-
vierung der Kostenverrechnung eine fiir Markenartikel vorteilhaftere Kalkulation ermdoglicht.
Ein entsprechender Ansatz ist das in den 1980er Jahren populdr gewordene und in Abschnitt

5.2.4 erlduterten DPR-Konzept.

5.2.2 Bruttorentabilitat

Die Bruttorentabilitdt (Bruttonutzen) verbessert die Aussagefdhigkeit der Handelsspanne
durch die Beriicksichtigung des Absatzes und des Warenbestandes als weitere erfolgsverursa-

chende Faktoren. Die Bruttorentabilitidt wird definiert als:

Bruttorentabilitét (%) = Handelsspanne (%) - Umschlagshédufigkeit

Der Verwendung der Bruttorentabilitit liegt die Uberlegung zugrunde, dass sich die Kennzahl
unter bestimmten Voraussetzungen direkt aus der Rentabilitdt (Return on Investment = ROI)

des in der Warenwirtschaft gebundenen Kapitals ableiten ldsst:*”

37 In Anlehnung an Giinther (1993), S. 466.
3 Vgl. Barth (1980) S. 59-60 sowie die FuBnoten 367 und 371.
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Gewinn [GE/PE]

ROI (%) =
Umsatz [GE/PE]

- Umschlagshaufigkeit

_ Absatz [ME/PE]- Handelsspanne [GE/ME]
Absatz [ME/PE]- Verkaufspreis [GE/ME]

- Umschlagshiufigkeit

= Handelsspanne (%) - Umschlagshiufigkeit

Diese Berechnungsweise setzt jedoch voraus, dass als Gewinn nicht der bei ROI-Ermittlungen
iblicherweise verwendete Nettogewinn unter Beriicksichtigung aller Betriebskosten angesetzt
wird, sondern die Differenz von Umsatzerldsen und Wareneinstandskosten. Diese Vorausset-
zung steht jedoch im offensichtlichen Widerspruch zur Anforderung an Kennzahlen zur
Sortimentskontrolle, alle sonstigen zurechenbaren Artikelkosten zu beachten. Dieser Aspekt
gewinnt um so mehr an Bedeutung, je groBler die Unterschiede der zurechenbaren Kosten im
Artikelvergleich sind, je mehr Kostenarten beriicksichtigt werden kdnnen und je kostengiins-

tiger und genauer die Erfassung erfolgen kann.

5.2.3 Deckungsbeitrag

Der Deckungsbeitrag entspricht dem .,...Uberschuf der Einzelerlise eines Objekts iiber seine
Einzelkosten.”®> Im Gegensatz zur Bruttorentabilitdt beriicksichtigt der Artikeldeckungs-
beitrag somit auch die direkt zurechenbaren Artikeleinzelkosten. Die Artikelabsdtze werden
weiterhin einbezogen, wenn fiir die Deckungsbeitrdge nicht Stiickwerte, sondern Perioden-
werte verwendet werden. Konzeptionell erfiillt der (Perioden-)Deckungsbeitrag die Anforder-
ungen an Artikelkontrollgroen nicht nur besser als Handelsspanne oder Bruttorentabilitit,
sondern gilt fiir den Einsatz in filialisierten Handelsunternechmen als besonders geeignet.’’
Bei konstantem Verkaufspreis und Artikeleinzelkosten ergibt sich der Periodendeckungs-

beitrag aus:

[GE] — Einzelkosten [GE]j
ME] [ME]

Verkaufspreis

[GE] [ME]
PE]

Periodendeckungsbeitrag ——— = Absatz
[PE]

375 Riebel (1994), S. 621.
376 Vgl. Krey (2002), S. 225.



5. Entwicklung eines prozesskostenbasierten Deckungsbeitrags zur Artikelbewertung 145

Als Steuerungsgrofie eignet sich der Deckungsbeitrag erst dann, wenn er mit dem betriebli-
chen Engpassfaktor in Beziehung gesetzt wird (= engpassbezogener Deckungsbeitrag).’”” Als
knappe Ressourcen im Einzelhandel kommen vor allem Personal, Kapital und Verkaufsfldche
in Betracht. Die Kennzahl Deckungsbeitrag/Arbeitsstunde ist jedoch unzweckméaBig, da sie
eine artikelgenaue Zuordnung der nach Stundenlohn bzw. -gehalt differenzierten Arbeitszeit
erforderte. Zudem ist es zumindest zweifelhaft, ob es sich beim Personal um den dominanten
Engpassfaktor handelt, zumal auch zu Spitzenzeiten die arbeitsintensiven Bereiche
gewoOhnlich durch eine addquate Personaldisposition ausreichend gesteuert werden kdénnen.
Im Vergleich der beiden anderen, potenziellen Engpassfaktoren Kapital und Verkaufsfliche
schlagt Barth aufgrund der hoheren Kosten des Wareneinsatzes im Vergleich zu den

Raumkosten als Entscheidungskriterium die Kennzahl Deckungsbeitrag/Wareneinsatz vor. *”

Dieser Argumentation ist jedoch zu widersprechen, denn zum einen besitzt die Verkaufs-
fliche zumindest in der kurz- und mittelfristigen Betrachtung eine weitaus stirkere Engpass-
wirkung als der Kapitaleinsatz.”” Zum anderen konnen die Kapitalbindungskosten als
Einzelkosten direkt im Deckungsbeitrag einflieBen, wihrend die Raumkosten im kiirzeren
Planungshorizont als fixe Gemeinkosten anzusehen sind. Daher lautet die zu untersuchende

Steuerungsgrofie auf Basis des Deckungsbeitrags:**

Artikelflichendeckungsbeitrag [P GE - Periodendeckungsbeitrag [ GE/PE]

E-m Verkaufsfliche [m’]

Als Entscheidungsregel gilt entsprechend, dass im Einzelvergleich derjenige Artikel bei der
Festlegung des Sortiments vorzuziehen ist, der einen hoheren Artikelflichendeckungsbeitrag

(AFDB) ** erreicht.

Gegen die unmittelbare Eignung des Artikelflachenbeitrags als Steuerungskennzahl fiir die

Sortimentsfestlegung sprechen jedoch drei wesentliche Argumente:

377 Vgl. Riebel (1994), S. 186f.

37 Vgl. Barth (1980), S. 74.

37 Gleicher Auffassung ist Dyckerhoff (1995), S. 76.

3% vgl. auch Dyckerhoff (1995), S. 80.

! Der Artikelflichendeckungsbeitrag wird auch als Flichen- bzw. Verkaufsflichenproduktivitit bezeichnet;
vgl. z. B. Barth et al. (2007), S. 390 und Méhlenbruch (1994), S. 289.
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(1) Beriicksichtigung qualitativer Ziele

Ein effizientes Sortimentsmanagement allein iiber ein quantitatives Kriterium gilt, wie
bereits in Abschnitt 2.3.1 dargelegt, grundsitzlich als nicht sinnvoll.”® Eine rein
rentabilitétsorientierte Artikelbewertung wiirde sortimentsstrategische Aspekte hinsicht-
lich Sortimentsbreite und -tiefe, Eigenmarkenpolitik usw. unberiicksichtigt lassen.
Beispielsweise ist es fiir ein SB-Warenhaus notwendig, bestimmte margenschwache, aber
marktanteilsstarke Markenartikel im Sortiment zu filhren, um nicht die Abwanderung
unzufriedener Stammkunden zu riskieren. Die Abschitzung dieser teils sehr komplexen,
interdependenten Wirkungszusammenhdnge erfordert die Marketingintelligenz eines

menschlichen Nutzers und die Strukturierung des Entscheidungsprozesses.

(2) Interdependenz von Flichenzuweisung und Deckungsbeitrag

Durch die Regalflichenzuweisung des Artikels werden sowohl das akquisitorische
Potenzial als auch die durch die Nachschubsteuerung verursachten Logistikkosten
maBgeblich beeinflusst. Mit der Annahme fester Zuweisungen von Regalfldchen, wie dies

in Theorie® und Praxis™ regelméBig geschieht, wird dieses Problem ignoriert.

(3) Kostenstruktur im Handel

Zwar ist im Lebensmitteleinzelhandel der Anteil der Einstandskosten an den Umsatz-
erlosen mit durchschnittlich 80,6% relativ hoch. Allerdings gehoren alle sonstigen
Kostenarten zu den handelsbetrieblichen Handlingkosten,™ die in Bezug auf den

einzelnen Artikel liberwiegend Gemeinkosten darstellen (vgl. Tabelle 13):

%2 vgl. Barth/Steinicke (2004), S. 361 und die dort angegebenen Literaturverweise.

¥ vgl. z. B. Dyckerhoff (1995), S. 299f .

3 Vgl. z. B. Thonemann et al. (2005b), S. 189.

% Im Handelsbetrieb werden simtliche Kosten, die keine Warenkosten sind, als Handling- oder Handlungs-
kosten bezeichnet.
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Nr. | Kostenart Anteil (%)
1 | Wareneinstandskosten (ohne Vorsteuer) 80,6
2 | Personalkosten (ohne Unternehmerlohn) 10,0
3 Miete und/oder Mietwert 3,1
4 Sachkosten fiir Geschiftsraume 1,3
5 Kosten fiir Werbung 0,7
6 Gewerbesteuer 0,1
7 | Kraftfahrzeugkosten 0,4
8 | Zinsen fiir Fremdkapital 0,7
9 | Abschreibungen 1,1

10 Sonstige Kosten 2,4
11 Gesamte Handlingkosten ohne Unternehmerlohn und Zinsen fiir 19.8
Eigenkapital (Summe 2 bis 10) ’
12 Gewinn vor Steuern (13 minus 11 minus 1) -0,4
13 | Umsatz (ohne Mehrwertsteuer) 100

Tabelle 13: Kostenstruktur im deutschen Lebensmitteleinzelhandel im Jahr 2000
Quelle: Kaapke et al. (2001), S. 187

Die Kostenstruktur im Einzelhandel fiihrt bei der Frage nach der Konzeption einer geeig-

neten Artikelerfolgsrechnung zu folgendem grundséatzlichen Dilemma:

o Existieren auller den Warenkosten keine wesentlichen weiteren Artikeleinzelkosten,
dann lassen sich tiber traditionelle Teilkostenrechnungssysteme keine Artikelerfolgs-

beitrdge ermitteln, die sich signifikant von der Handelsspanne unterscheiden.*

e Andererseits bedeutet jede dariiber hinausgehende artikelspezifische Kostenzuordnung
eine kostenrechnerisch problematische Schliisselung von Gemeinkosten, die zu den

typischen Fehlsteuerungen der Vollkostenrechnung fithren konnen.**’

In diesem Kontext betrachtet, entbehrt die in der Handelspraxis iibliche Fixierung auf
Handelsspannen nicht einer gewissen Plausibilitit. Liegen die Wareneinstandskosten bei
80% des Umsatzes, so kann die Wirkung einer Senkung des Einkaufspreises um
beispielsweise 5% nur dann alternativ erreicht werden, wenn die Handlingkosten vierfach

so stark verringert werden, im Beispiel also um 20%. Zudem muss beriicksichtigt werden,

36 Vgl. zum Direct Costing, der Fixkostendeckungsrechnung und der Deckungsbeitragsrechnung mit relativen
Einzelkosten Dyckerhoff (1995), S. 162-169.

7 Zu den ,fundamentalen Mangeln der Vollkostenrechnung auf Istkostenbasis gehdren die fehlende Aufspal-
tung der Kosten in fixe und variable Anteile, die letztlich stets willkiirliche Aufschliisselung der
Gemeinkosten sowie die mangelhafte und irrefithrende Aussagekraft der ermittelten ,,Reingewinne®; vgl.
Horvath (2009), S. 417.
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dass eine Reduzierung der Warenkosten unmittelbar zahlungs- und erfolgswirksam ist,
wihrend der iiberwiegende Teil der Handlingkosten kurzfristig Fixkosten darstellt.
Beispielsweise bedeutet die Nichtinanspruchnahme von nicht knappen Lagerstellpldtzen
oder Lagerpersonal zundchst nur eine Umwandlung von Nutz- in Leerkosten. Erst der
mittel- bis langfristige Abbau von ungenutzten Kapazititen fiihrt in diesem Fall zu einem
tatsdchlichen Kostenabbau. Entsprechend ist die Bedeutung der Warenkosten im
Vergleich zu den Handlingkosten noch hoher anzuordnen als es die Umsatzrelation von

vier zu eins impliziert.

Andererseits ist es offensichtlich, dass Artikel unterschiedlich aufwéndig zu transportieren
(z. B. GroBe, Gewicht), zu lagern (z. B. Kiihlung) und zu verkaufen (z. B. Bedienung,
Selbstbedienung) sind. Erst ein Ansatz, der die Inanspruchnahme der logistischen
Prozesse beriicksichtigt und quantitativ bewertet, erlaubt eine aus mehreren Griinden

dringend notwendige Kostentransparenz:

e Wihrend Kostensenkungsmdoglichkeiten bei den Warenkosten weitgehend ausgereizt
sind, konnen im vergleichsweise vernachldssigten Bereich der (logistischen)

Handlingkosten noch Rationalisierungspotenziale erschlossen werden.

e In Anbetracht geringer prozentualer Vorsteuergewinne wirkt sich bereits eine geringe

Reduzierung der Handlingkosten erheblich auf den Gewinn aus.***

e Auch bei der Realisierung von unternechmensiibergreifenden Logistikkooperationen
(vgl. ECR, Abschnitt 2.5.4) wird ein objektives Instrument zur Messung der eingespar-
ten Logistikkosten benotigt.

Die Forderung nach Kostentransparenz wird nicht erst seit der Aktualitdt von ECR erhoben,
sondern fiihrte bereits in den 80er Jahren zu der Entwicklung des Konzepts der Direkten
Produkt Rentabilitit (DPR), eines auf die Belange des Handels zugeschnittenen Kostenrech-

nungsansatzes.

* Dies kann am Beispiel eines angenommenen durchschnittlichen Vorsteuergewinns von 0,5% und
durchschnittlicher Handlingkosten von 19,2% verdeutlicht werden. Nach einer Reduzierung der Handling-
kosten um 1% (= 0,192 Prozentpunkte) betragen diese noch 19,008% und der Vorsteuergewinn erhdht sich
entsprechend von 0,5% auf 0,692%. Dies entspricht einer Steigerung des Vorsteuergewinns um 38,4%.
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5.2.4 Direkte Produkt Rentabilitat (DPR)

Das Ziel des DPR-Konzepts®™ ist es, aus dem Block der Handlingkosten moglichst viele Teile
verursachungsgerecht einzelnen Artikel zuzurechnen, um eine spezielle Form von Deckungs-
beitrag zu ermitteln, den Direkten Produktprofit (DPP). Als verursachungsgerecht werden die
Kosten aufgefasst, die auf den Artikel durch die Inanspruchnahme logistischer Prozesse der
physischen Distribution entfallen. Entsprechend gilt die DPR-Kostenrechnungsmethodik auch
als ein relativ neuartiges Konzept fiir die Logistikkostenrechnung®® oder zumindest als
logistikorientiertes ~ Verfahren,”  welches  allgemein  zur  Unterstiitzung  von
Logistikentscheidungen im Handel eingesetzt werden kann.*> Das grundsétzliche

Berechnungsschema ist in Abbildung 28 dargestellt.

um die Mehrwertsteuer sowie alle
Netto — Verkaufspreis [GE/ME] = Nachlasse und Erlésschmalerungen
reduzierter Verbraucherabgabepreis

um alle Rabatte, Werbekostenzuschlage
und sonstige Vergitungen bereinigter
Einkaufspreis

Netto — Netto — Verkaufspreis [GE/ME]

. direkt zurechenbare Handlingkosten auf
- Direkte Produktkosten (DPK) [GE/ME] = Zentrallager- und Filialstufe

(modifizierter) Deckungsbeitrag zur
= Direkter Produkt-Profit (DPP) [GE/ME] = Abdeckung der nicht zurechenbaren
Kosten und des Gewinns

Abbildung 28: Berechnungsschema der DPR-Methodik
Quelle: in enger Anlehnung an Behrends (1992), S. 8

* Das Standardmodell wurde 1985 vom Food-Marketing-Institut (FMI) in den USA vorgestellt. Im gleichen
Jahr begann der Vorldufer des Deutschen Handelsinstituts (DHI), welches seit 2006 unter dem Namen EHI
Retail Institute firmiert, das Institut fiir Selbstbedienung (ISB), mit der Anpassung des DPR-Modells an den
deutschen Markt. Zur Entwicklungsgeschichte des DPR-Modells siche Dyckerhoff (1995), S. 174-180.

3% Vgl. Thde et al. (1990), S. 174.

391 Vgl. Barth/Mohlenbruch, (1999), S. 231.

392 Beispiele fiir Anwendungsgebiete finden sich bei Giinther (1994), S. 275-284 und Ihde et al. (1990), S. 182-
191.
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Die Direkte Produktrentabilitit (DPR) errechnet sich analog zur Bruttorentabilitit wie folg

DPR (%) =

DPP [GE/ME]- Umschlaghdufigkeit

Einkaufspreis [GE/ME]

= DPP (%) - Umschlagshdufigkeit

t:393

Nach Praxiserfahrungen wird eine erhohte Kostentransparenz insofern erreicht, als sich {iber

die Direkten Produktkosten (DPK) mehr als die Hélfte der gesamten Handlingkosten den

einzelnen Produkten zuweisen lassen.” Die iibrigen Handlingkosten verbleiben in den nicht

zuordenbaren Restkosten.

Von zentraler Bedeutung im DPR-Konzept ist die Berechnung der DPK. Die Ermittlung

erfolgt in fiinf Schritten und entspricht weitgehend der Vorgehensweise bei der Prozess-

kostenrechnung.** Ermittelt werden die

relevanten Kostenarten je Prozess
priméren Kostentreiber je Prozess

relevanten produktspezifischen Daten

A e

(Schritt 4)

relevanten Prozesse auf Zentrallager- und Filialstufe

Zentrallagerstufe Filialstufe

Disposition Disposition
Warenannahme
Ein-/Auslagern
Kommissionieren

Transport zur Filiale
Platzieren

Kassieren
Leerguthandling

Zentrale Entsorgung

Warenannahme
Ein-/Auslagern

Transport zum Regal
Offnen/Auspreisen

Wegrdumen Packmaterial

Leerguthandling / Pfandabwicklung
Dezentrale Entsorgung

Tabelle 14: Im DPR-Ansatz beriicksichtigte Prozesse

Quelle: Behrends (1992), S. 9

3% Vgl. Behrends (1992), S. 8.
3% Vgl. Giinther (1993), S. 469.
3% Vgl. ausfithrlich Giinther (1994), S. 270-274.

DPK durch Berechnungen auf Basis der Handelsbasis- (Schritte 1-3) und Produktdaten
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Neben der vom DHI/EHI entwickelten Version wurden zahlreiche unternehmensspezifische
und kommerzielle DPR-Softwarelosungen entwickelt.*® Vom DHI/EHI wurden zudem
Handelsbasisdaten als Durchschnittswerte mehrerer Handelsunternehmen erfasst.* Unter-
sucht wurden Handelsunternehmen mit standardisierten Distributionsprozessen von Handels-
unternehmen und Zentrallager (vgl. Tabelle 14). Als Kostenarten werden Personal- und ggf.

Raum-, Gerite- und Einrichtungskosten erfasst.

Das DPR-Konzept wurde einer ausfiihrlichen praktischen und wissenschaftlichen Diskussion
unterworfen. Sowohl die urspriinglich verhalten positive Grundhaltung aus theoretischer
Sicht*® als auch die teilweise euphorischen Meldungen aus der Handelspraxis sind seit Mitte
der 1990er Jahr einer weitgehenden Erniichterung gewichten, die letztlich zu einer mangeln-
den Akzeptanz des DPR-Ansatz in der Praxis fiihrten. Dies begriindet sich insbesondere auf

den folgenden Kritikpunkten:**

1. Die Zurechnung von Gemein- und Fixkosten fiihrt zwangsldufig zu den bereits erwédhnten

kostenrechnerischen Problemen, die im DPP-Konzept nicht befriedigend geldst wurden:

e Variable und fixe Kosten werden gleichgesetzt. Entsprechend ist nicht ersichtlich, ob
eine Anderung der DPK auch zu einer direkten Verbesserung der Gewinnsituation

fiihrt.

e Die Fixkosten werden nicht nach ihrer Beeinflussbarkeit differenziert. Beispielsweise
werden mittelfristig beeinflussbare Personalkosten und nur langfristig beeinflussbare

Raumkosten gleich behandelt.

2. Obwohl aus der Praxis und fiir die Praxis entwickelt, stellt in einem dynamischen Sorti-
ment die Erfassung und Pflege von rund 100 Handelsbasisdaten und je 60 Artikeldaten die

Informationseffizienz in Frage und hemmt die Akzeptanz des gesamten Ansatzes:

e Konnen die Daten nicht groBteils automatisch tiber das DHI/EHI (Handelsbasisdaten),
aus dem Warenwirtschaftssystem oder z. B. dem SINFOS Datenpool (jeweils
Produktstammdaten) iibernommen werden, so fiihrt dies zu steigenden Erfassungs-

kosten und/oder sinkender Datenqualitét.

3% Vagl. Stelling / Géllnitz (0. J.), S. 8.

397 Vgl. Kempcke (1992), S. 21-23.

3% Vgl. Giinther (1993), Giinther (1994), Thde et al. (1990), Behrends (1992).

* Vgl. zur Darstellung und Kritik am DPR-Konzept ausfiihrlich Mchlenbruch (1994), S. 294-313 und
Dyckerhoff (1995), S. 173-207.
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e Werden als Handelsbasisdaten die Durchschnittswerte des DHI/EHI verwendet, so
konnen diese erheblich von den tatsdchlichen Werten abweichen: Zum einen zeigten
sich auch in den vom DHI/EHI erfassten Betrieben fiir gleiche Tatigkeiten teilweise
erhebliche Streuungen, so dass eine zufriedenstellende Aussagekraft letztlich nur tiber
die Erfassung handelsunternehmensspezifischer Werte erreicht werden kann.*® Zum
anderen sind die DPK vom Absatz abhingig, da die verrechneten Fixkosten (z. B. die
Bestellkosten) bei steigender Absatzmenge sinken. Die durchschnittlichen Absatz-
werte, welche den DHI/EHI-Daten zugrunde liegen, konnen somit nur zufillig dem

Absatz des betrachteten Artikels in der speziellen Handelsunternehmung entsprechen.

Trotz der Kritikpunkte darf dem DPR-Ansatz zugestanden werden, dass sich die differen-
zierte, prozesskostenbasierte Zurechnung von Handlingkosten als wesentlicher Fortschritt bei
der quantitativen Artikelbewertung erweist. Analog zum in Abschnitt 5.2.3 vorgestellten
Artikelflichendeckungsbeitrag kann auf Grundlage des DPR-Konzepts ein Verkaufsflachen-
DPP definiert werden, der als mogliche Steuerungsgrofe fiir die Sortimentsfestlegung nicht
nur den Engpass Verkaufsfliche berilicksichtigt, sondern auch den Vorzug besitzt, im

Vergleich zum Deckungsbeitrag zusétzliche artikelindividuelle Kostenfaktoren zu integrieren:

Verkaufsfichen-DPP [ GE - DPP [GE/ME]- Absatz [ME/PE]

E-m Verkaufsfliche [m?]

Diesem Vorteil steht jedoch nicht nur der Nachteil einer erheblich aufwéndigeren Erfassung
entgegen. Vor allem gilt fiir die Kennzahlen DPP, DPR und auch fiir den Verkaufsflachen-
DPP, dass die interdependente Beziehung zwischen zugeordneter Verkaufsflache und Artikel-
erfolg nicht aufgeldst wird, da die Dispositions- oder Bestellkosten als fester Faktor in die
Berechnung der Kennzahlen eingehen. Insgesamt kann daher, wie in der nachfolgenden
Zusammenfassung dargelegt wird, auch fiir die auf dem DPR-Konzept basierenden
Kennzahlen allenfalls eine Kontroll-, nicht jedoch eine ausreichende betriebswirtschaftliche
Steuerungsfunktion zugesprochen werden. Dieser Umstand kann als ursdchlich dafiir
angesehen werden, dass die praktische Bedeutung des DPR-Ansatzes inzwischen als

vernachldssigbar gering eingestuft werden muss.

49 Vgl. Giinther (1993), S. 479.
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5.3 Eignung ausgewahlter Kennzahlen als artikelbezogene Kontroll- und

Steuerungsgroflen

Bei der Diskussion, welche der in der Handelspraxis verbreiteten Kennzahlen sich als
Kontroll- und Steuerungsgréfen eignen, hat sich eindeutig gezeigt, dass keine der Kennzahlen
die in Abschnitt 5.1 gestellten Anforderungen der quantitativen Erfassbarkeit, Objektivitit,
einfachen Erfassung, und Beriicksichtigung moglichst vieler entscheidungsrelevanter
Faktoren sowohl simultan als auch ausreichend erfiillt. Zudem ist offensichtlich, dass die
Bewertung von Artikeln erheblich von der zur Uberpriifung angewendeten Kennzahl abhingt,
weil die Beriicksichtigung moglichst vieler entscheidungsrelevanter Faktoren bei den
betrachteten Kennzahlen sich in Art und Umfang erheblich unterscheidet. Es erscheint daher
wenig zweckméBig, mehrere der untersuchten Kennzahlen gleichzeitig zu Kontrollzwecken
zu verwenden, da die divergierenden Ergebnisse unterschiedlich brauchbarer Kennzahlen
kaum zur Entscheidungsunterstiitzung beitragen. Vielmehr ist es zweckméaBig, unter kritischer
Betrachtung und ggf. Weiterentwicklung der diskutierten Kennzahlen eine geeignete
KontrollgroBe zu konzipieren und zu priifen, inwiefern sich diese auch als (unterstiitzende)
SteuerungsgroBe bei Platzierungs- und Sortimentsentscheidungen eignet. Werden die Ergeb-
nisse der Diskussion der vier Kennzahlen Handelsspanne, Bruttorentabilitit, Deckungsbeitrag
und Direkte-Produktrentabilitit zusammengefasst, so konnte belegt werden, dass Handels-
spanne und Bruttorentabilitdt sich mangels der Erfassung sonstiger und artikelindividuell
zurechenbarer Kosten nur sehr bedingt als Kontroll- und kaum als Steuerungsgréfle eignen.
Auch das DPR-Konzept ist wegen seiner modellimmanenten Schwéchen und aufwindigen
Erfassung fiir diese Zwecke abzulehnen. Einzig ein Ansatz auf Basis des Deckungsbeitrags
erscheint vielversprechend, sofern der Deckungsbeitrag als Artikelflichendeckungsbeitrag
(AFDB) in Relation zur beanspruchten Regalfliche gesetzt wird. Des Weiteren ist es notwen-
dig, im deckungsbeitragsorientierten Ansatz nicht nur durch eine Prozesskostenberechnung
weitere artikelindividuelle Kosten zu integrieren, sondern auch die grundlegende Interdepen-
denz aus Regalflaichenzuweisung und Hohe des Artikelflichendeckungsbeitrags befriedigend

zu beriicksichtigen. Dies ist das Ziel des nachfolgenden Abschnitts.

5.4 Modellgestiitzte Ermittlung eines prozesskostenbasierten

Deckungsbeitrags zur Artikelbewertung

5.4.1 Konzept zur Deckungsbeitragsermittiung

Aus der Diskussion der beschriebenen Steuerungs- und Kontrollgroen ergeben sich wichtige

Folgerungen fiir die Konzipierung eines eigenstindigen Ansatzes fiir die Artikelbewertung:
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Fiir die Artikelbewertung ist der Artikelflichendeckungsbeitrag die am besten

geeignete Kennzahl.

Uber die Artikeleinzelkosten hinaus (= Deckungsbeitrag I, DB 1) miissen weitere
Prozesskosten verrechnet werden, um einen aussagekriftigen Artikeldeckungsbeitrag
(= Deckungsbeitrag II, DB II) zu bestimmen, der eine positive Lenkungsfunktion auf

die mittelfristig abbaubaren Fixkosten im Handelsbetrieb gestattet.

Bei der Verrechnung von Prozesskosten muss ein Kompromiss angestrebt werden
zwischen Exaktheit und Vollstindigkeit der Kostenverrechnung einerseits sowie

Einfachheit des Verfahrens andererseits.

Im Gegensatz zu den bisherigen Vorschldgen soll zudem auch die Auswirkung einer
Anderung der zugewiesenen Fliche auf den Deckungsbeitrag unmittelbar beriicksich-

tigt werden.

Im Hinblick auf diese Ziele erweist es sich als vorteilhaft, dass die Anzahl der Prozesse bei

der Warenbewegung vom Zentrallager bis zur Filiale relativ gering ist und die Prozesse in

ihrer Grundstruktur weitgehend standardisiert sind. Dennoch konnen sich betriebsindividuell

und je nach Sortimentsbereich signifikante Unterschiede in den Prozessabldufen ergeben.

Daher ist es zweckméBig, sich im Weiteren auf den wichtigen und weitgehend standardisier-

ten Bereich des Trockensortiments (= Lebensmittel ohne Frischwaren) zu beschrinken und

folgende Annahmen zu treffen:

Die Lagerstruktur besteht aus einem Zentrallager und mehreren Filialen (vgl. zu den
Belieferungsformen im Einzelhandel Abbildung 10 und die entsprechenden Erlduterungen

in Abschnitt 2.4.2).

Die Anlieferung und Disposition der Ware im Zentrallager erfolgt auf Paletten, das
Kommissionieren der Versandeinheiten erfolgt auf Rollcontainern und der Transport zur
Filiale mit dem betriebseigenen Fuhrpark. Die Annahme der Zentrallagerbelieferung wird
erst in den Abschnitten 6.5 und 6.6 aufgehoben, wenn erértert wird, wie der Gesamtansatz

bei Direktlieferung (Streckenlieferung) bzw. Crossdocking modifiziert werden muss.

Artikelstamm- und Bewegungsdaten sind in Echtzeit iiber das WWS abruf- und

ergénzbar.
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e Im Folgenden wird zunichst unterstellt, dass der kontinuierliche Artikelbedarf und die
Lieferzeit deterministisch und konstant sind, bevor in Abschnitt 6.4 auf diese Vorausset-

zung verzichtet wird.

Die Grundlagen der festzulegenden Prozessdefinitionen finden sich in den verbalen Prozess-
beschreibungen des DPR-Modells*”! und bei Dyckerhoff". Wie bei letzterem erfolgt eine
Berechnung des DB_I und des DB_II sowie des Verkaufsflichendeckungsbeitrags. Teilweise
bestehen jedoch Unterschiede in der Festlegung der Kostentreiber. Zudem werden die
Prozesse und Rechenschritte nicht nur verbal beschrieben, sondern auch formalisiert, um eine
Beispielrechnung zu ermdoglichen. Die wesentliche Abweichung besteht jedoch darin, die
Kapitalbindungs-, Bestell- und sonstigen Handlungskosten, die sich aus einer Variation der
Platzierungsbreite ergeben, unmittelbar zu beriicksichtigen. Dies geschieht in folgenden vier

Schritten:
1. Bestimmung der Mindestplatzierungsmengen
2. Bestimmung der optimalen Bestellmenge

3. Berechnung der Deckungsbeitrage I und II je erlaubter Platzierungsmenge

4. Ermittlung des relevanten Artikelflichendeckungsbeitrags

(1) Bestimmung der Mindestplatzierungsmengen

Die Platzierungsmenge im Regal erfiillt neben der akquisitorischen Aufgabe auch die Lager-
funktion in der Verkaufsstelle. Entsprechend muss in der Regel im Regal mindestens soviel
Platz je Artikel reserviert werden, dass die maximale Platzierungsmenge wenigstens der
jeweiligen Nachfrage in der Lieferzeit entspricht. Zudem muss geniigend Regalfldche vorhan-
den sein, um neben den verbliebenen Artikeleinheiten alle Einheiten einer gelieferten
Versandeinheit (= Mindestbestellmenge) aufzunehmen. Die Mindestplatzierungsmenge

entspricht daher zunéchst:*”

“! Eine detaillierte Beschreibung der Handelsdaten und eine verbale Erlduterung der Berechnungen des DPR-
Modells findet sich z. B. bei Dyckerhoff (1995), S. 308 bis 329.

402 vgl. Dyckerhoff (1995), S. 268 bis 293.

493 7u den Variablendefinitionen siche auch Tabelle 16. Der Faktor z mit z > 1 soll gewihrleisten, dass trotz
Rest- bzw. Sicherheitsbestdnden bei Neuanlieferungen geniigend Platz fiir die vollstandige Platzierung einer
Versandeinheit vorhanden ist. In der Praxis wird z zumeist auf 1,5 gesetzt, vgl. auch ECR Europe (2006),
S. 49 und ECR UK (2005), S. 30-31. Unter der Annahme deterministischer Nachfrage wéhrend der Lieferzeit
gilt z=1.
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T,
Min,,, , = max{ " [ME] (5-1)
- z-V
mit:
Min,,, , = vorldufige Mindestplatzierungsmenge [ME]
I = Nachfrage je Filiale in der Lieferzeit [ME]
z = Versandeinheitenmultiplikator mit z > 1
\% = Anzahl Verkaufseinheiten je Versandeinheit [ME]

Wie in Abschnitt 2.1.4 ausgefiihrt, wird grundsétzlich nur in ganzen Frontstiickeinheiten**
platziert, d.h. hinter der sichtbaren Einheit eines Artikels werden bis zur Gondelriickwand
stets nur Einheiten desselben Artikels aufgefiillt. Die Mindestplatzierungsmenge wird daher

im néchsten Schritt auf die nachstgréfere, ganzzahlige Anzahl von Frontstiicken aufgerundet:

. MinPla v .
Min,,, = T— [Frontstiicke] (5-2)
mit:*”
f = Anzahl Verkaufseinheiten je Frontstiick [ME]
Min,,, = Mindestplatzierungsmenge [ME]

(2) Bestimmung der optimalen Bestellmenge

Ein zweistufiges, unternehmensinternes Distributionssystem mit Zentral- und Filiallagerstufe
besitzt in der Einzelhandelspraxis zumeist auch organisatorisch getrennte Warendispositio-
nen: Wihrend im Zentrallager die Ware in Paletten disponiert wird, bestellen die Filialen mit

Versandeinheiten eine deutlich geringere Bestelleinheitengrofle.

In Abhéngigkeit der Disposition fallen auf beiden Lagerstufen jeweils Bestandskosten und
Bestellkosten an. Das Ziel der Disposition ist es, iiber die optimale Bestellmenge die Summe

der verursachten Bestandskosten Kg und Bestellkosten Kgy zu minimieren. Formal lassen

“%* Ein Frontstiick wird definiert als die dem Konsumenten zugewandte und somit sichtbare Einheit eines
Artikels. Die Anzahl der je Frontstiick platzierbaren Verkaufseinheiten ist entsprechend abhingig von den
MaBen des Artikels und des Regals; vgl. auch Abbildung 5.

% Hierbei entspricht |_a—| der kleinsten ganzen Zahl > a (Aufrundung).
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sich die gesamten Beschaffungskosten K einer Lagerstufe durch die bekannte Formel des

klassischen Lagerhaltungsmodells ausdriicken: **

Min K (q)=Kgy +K; = -S+%-c [GE/PE] (5-3)

T
q
mit

K = Gesamtkosten je Periode [GE/PE]

Kgy = Bestellkosten je Periode [GE/PE]

Kg = Bestandskosten je Periode [GE/PE]

r = Bedarfje Periode [ME/PE]

q = Bestellmenge [ME]

S = Bestellkosten je Bestellvorgang [GE]

¢ = Lagerhaltungskostensatz [GE/(ME*PE)]

Die Lagerhaltungskosten, deren Hauptbestandteil Kapitalbindungskosten sind, fallen propor-
tional zur gelagerten Menge an und werden iiber den Lagerhaltungskostensatz ¢ abgebildet.
Der Lagerhaltungskostensatz kann auch ausgedriickt werden als Lagerhaltungszinssatz i
[%/PE] multipliziert mit dem Einkaufspreis E [GE/ME].*

Zentrallagerebene

Auf Zentrallagerebene ldsst sich auf Basis des Modells durch Differentiation und Nullsetzung

des Differentialquotienten die optimale Bestellmenge ermitteln:

. 2.1, K
Qpt = \/—P"f' -2 [Paletten] (5-4)
" Epal
mit
dpy = optimale Bestellmenge auf Zentrallagerebene [Paletten]

Ky, sy = Bestellkosten je Bestellvorgang im Zentrallager[GE]
I,,, = Zentrallagerbedarf je Periode [Paletten/PE]

1 = Lagerhaltungszinssatz je Periode [%/PE]

E,, = Einkaufspreis je Palette [GE/Palette]

4% Vgl. zum klassischen Lagerhaltungsmodell (bekannt unter den Namen Andler-, Harris-, oder Wilson-Modell)
und dessen Annahmen, Einschrinkungen und Erweiterungen Silver et al. (1998), S. 150-188.
“7 Vgl. Thonemann (2005b), S. 201-202.
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Gewdhnlich ist das Ergebnis der Berechnung nicht ganzzahlig. Es kann jedoch mathematisch
nachgewiesen werden, dass der optimale ganzzahlige Wert der ndchstgrof3eren oder -kleineren
ganzen Zahl um q,,, entspricht. Zur Vereinfachung der Ermittlung bietet sich die kaufménni-

sche Rundung an.*®

Filialebene

Auf Filialebene ist die Bestimmung der Bestellmenge mafgeblich davon beeinflusst, wie viel
Regalfliche dem Produkt zur Verfiigung gestellt wird. Zudem muss gewihrleistet sein, dass
das Vielfache einer Versandeinheit bestellt wird und die Nachfrage in der Lieferzeit erfiillt
werden kann. Unter den Annahmen des Grundmodells, d.h. bei deterministischem Nachfrage-
verlauf ohne Lieferzeitschwankungen und Fehlmengen, entspricht der spéteste Bestellpunkt
dem Bedarf in der Lieferzeit und die maximale Bestellmenge entspricht somit dem abgerun-

deten Wert des Quotienten aus Regalkapazitit und dem Inhalt einer Versandeinheit in Stiick:

qQysg = r‘TXJ [Versandeinheiten] (5-5)
qyey = maximale Bestellmenge [Versandeinheiten]

f = Anzahl Einheiten je Frontstiick [ME]

X = Anzahl Frontstiicke des Artikels

A" = Anzahl Verkaufseinheiten je Versandeinheit [ME/Versandeinheiten]

Die optimale Bestellmenge nach dem klassischen Lagerhaltungsmodell wird analog zu den
Formeln (5-3) und (5-4) ermittelt. Es fallen bei den Bestellkosten jedoch zusétzlich zu den
Kosten auf Filialebene noch auf Zentrallagerebene die Einmalkosten fiir die Initiierung des
Kommissioniervorgangs an (vgl. auch die detaillierte Prozessbeschreibung in Abschnitt
5.4.2):

: L I q 1
Min K =K,, +K, =—2—.K +—5E . K e
(qVSE) BV B F'quE BZ_BV F'quE KO _fix 2100 VSE

4% Vagl. Silver et al. (1998), S.169. Es sei angemerkt, dass nicht das arithmetische, sondern das geometrische
Mittel als Wurzel der beiden angrenzenden ganzzahligen Werte die optimale Rundungsgrenze darstellt; vgl.

z. B. Scheja (2001), S.70. Zudem ist zu beachten, dass fiir den (unwahrscheinlichen) Fall, dass q;al kleiner

ist als die Nachfrage der Filialen in der Lieferzeit, der ermittelte Wert entsprechend erhoht werden muss.
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rVSE qVSE 1
* K K ° * E GE/PE 5-6
F- vsE ( BF_BV KO_ﬁx) 2 100 VSE [ ] ( )

Somit ergibt sich als optimale Bestellmenge:

2 Tygg * (KBF_BV + KKO_ﬁX )

Qusp = - [Versandeinheiten] (5-7)
F-1-Eg

mit

Tyse = Periodenbedarf [Versandeinheiten/ZE]

F = Anzahl Filialen

Evse = Einkaufspreis je Versandeinheit [GE/Versandeinheit]

sk = Bestellmenge [Versandeinheiten]

Qyse = optimale Bestellmenge [Versandeinheiten]

1 = Lagerhaltungszinssatz je Jahr [%/PE]

Ky sy = Bestellkosten je Bestellvorgang in der Filiale [GE]

ko ix = Kommissionierkosten je Kommissioniervorgang [GE]

Durch die vorgegebene Verkaufsfliche wird der Wert fiir g, unter praktischen Bedingungen
stets wesentlich hoher als qyg; ausfallen. Aufgrund des streng konvexen Verlaufs der Kosten-
funktion des Lagerhaltungsmodells bedeutet dies, dass unter den Restriktionen des Einzelhan-

dels die kostenminimale Bestellmenge dem maximal zuldssigen Wert entspricht, d.h. formal:

max

Qvse =90 [Versandeinheiten] (5-8)

(3) Berechnung der Deckungsbeitrige I und II je erlaubter Platzierungsmenge

Stehen Mindestplatzierungsmenge und Bestellmengen fest, so konnen fiir jede erlaubte
Platzierungsmenge die Gesamtkosten errechnet werden. Als Untergrenze wird die Mindest-
platzierungsmenge gemidll Formel (5-2) verwendet und als Obergrenze ein 6konomisch

sinnvoller Wert.*®

49 Grundsitzlich konnen beliebig viele Frontstiicke eines Artikel zur Platzierung vorgesehen werden, wobei in
der Regel auch fiir absatzstarke Produkte nur 5 bis 6 Frontstiicke vorgesehen sind und eine Obergrenze von
12 Frontstiicke nur in Ausnahmeféllen {iberschritten wird.
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Der DB 1 je Stiick errechnet sich aus der Differenz zwischen dem Verkaufspreis und der
Summe aus Einkaufspreis und den Bestandskosten als zurechenbare Einzelkosten. Es ist
sicherzustellen, dass der Einkaufspreis um alle zurechenbaren Rabatte bereinigt ist (,,Netto-

Netto-Einkaufspreis®).*"” Der DB _I je Periode errechnet sich entsprechend wie folgt:

DB I=r-(P-E)-K, [GE/PE] (5-9)
mit

DB I = Deckungsbeitrag I je Periode [GE/PE]

r = Periodenbedarf [ME/PE]

P = Verkaufspreis [GE/ME]

E = Einstandspreis [ GE/ME]

Ks = Bestandskosten auf Zentrallager- und Filialebene je Periode [GE/PE]

Im DB II werden alle mittelfristig beeinflussbaren Kosten beriicksichtigt. Als Periode wird
ein Jahr festgelegt, womit sich der DB II als Grundlage fiir Sortimentsentscheidungen im
Rahmen der jdhrlichen Preisverhandlungen zwischen Handel und Herstellern, den sogenann-
ten Jahresgesprichen, eignet. Es wird der Grundgedanke des DPR-Konzepts aufgegriffen, die
Leistungserstellung im Einzelhandel als einen Vorgang zu betrachten, der durch wenige
Hauptprozesse abgebildet werden kann. Analog zur Prozesskostenrechnung werden diese
Prozesse und deren Kosten zundchst identifiziert. Im Anschluss konnen den Artikeln die
Kosten zugerechnet werden, die sie aufgrund der Artikeleigenschaften und bei kosten-

giinstigster Platzierung und Disposition verursachen.

Differenziert nach dem Ort des Entstehens konnen Prozesse und Prozesskosten der Zentral-
lagerebene, dem Transport oder der Filialebene zugeordnet werden. Bei den Kostenarten
dominieren Personalkosten, wobei ggf. auch Betriebs-, Gerite- und Kommunikationskosten
anfallen konnen. Die Hohe der tatsdchlichen Prozesskosten pro Artikel ist filialabhidngig,

denn die Kosten korrelieren mit der Entfernung vom Zentrallager und den Absatzwerten in

19 Wie bereits erwihnt, gestaltet sich die korrekte Zurechnung der zahlreichen Rabatte, Boni und Skonti
schwierig. Uber 70 verschiedene Rabatt- und Boniarten werden bei Barth aufgezihlt; vgl. Barth et al. (2007),
S. 305. Zudem stehen den Vergiinstigungen teilweise Gegenleistungen gegeniiber, teilweise sind sie umsatz-
unabhingig (besonders Listungsgelder und Werbekostenzuschldge) und miissten daher dem Deckungsbeitrag
IT zugerechnet werden. Im Folgenden wird vereinfacht angenommen, dass alle zahlungswirksamen Vergiin-
stigungen iiber den tatsdchlichen oder geschétzten Artikelabsatz im Deckungsbeitrag I verrechnet werden.
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der Filiale. Fiir eine Berechnung des DB _II auf aggregierter Ebene konnen jedoch vereinfacht

Durchschnittswerte verwendet werden. Formell wird der DB_II wie folgt errechnet:

DB 11=DB_1-(K,+K,+K,) [GE/PE] (5-10)

mit

DB_1II = Deckungsbeitrag II je Periode [GE/PE]

Ky = Prozesskosten auf Filialebene je Periode [GE/PE]

Kt = Prozesskosten des Transport vom Zentrallager zur Filiale je Periode [GE/PE]
K7 = Prozesskosten auf Zentrallagerebene je Periode [GE/PE]

Die Hauptprozesse und deren Kosten werden im nachfolgenden Abschnitt 5.4.2 dargestellt.

(4) Ermittlung des relevanten Artikelflichendeckungsbeitrags (AFDB)

Zur Berechnung des relevanten AFDB des Artikels wird diejenige Platzierungsmenge x

verwendet, die den Quotient aus Deckungsbeitrag II und verwendeter Flache maximiert.

AFDB=_2B_11 [GE/LE?] (5-11)
Xbotye, -

mit

AFDB = Artikelflichendeckungsbeitrag je Periode [GE/LE?]

b = Breite des Artikels [LE]

tree = Tiefe des Regals [LE]

F = Anzahl der Filialen

X = Platzierungsmenge des Artikels in Frontstiicken

Hierbei sei angemerkt, dass
e x-b die durch den Artikel beanspruchte Regalbreite ergibt.

e cs bei konstanter Regaltiefe tre, fiir die weiteren Berechnungen nicht relevant ist, ob der

AFDB oder der Deckungsbeitrag je Regalbreite DBb—;I Verwendung findet.
X . .

e die Anzahl der Filialen F dann in die Berechnungen einflieft, wenn bei einer filialglei-
chen Platzierung (d h. die vom Artikel beanspruchte Regalbreite x-b ist in allen Filialen
gleich) die Flachenrentabilitiit eines Artikels fiir die gesamte Unternehmung betrachtet

wird und nicht fiir eine einzelne Filiale.
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Der maximale AFDB wird im Folgenden als PODB (Platzierungsoptimierter Deckungs-
beitrag) bezeichnet. Die Ermittlung des PODB kann {iber eine vollstdindige Enumeration
erfolgen, da die Anzahl mdglicher x-Werte gering ist. Eine direkte Bestimmung des optimalen
Wertes fiir x mit Hilfe der Differentialrechnung ist wegen der Ganzzahligkeitsbedingung fiir x
und der Rundungsbedingung fiir q,, gemiB der Formeln (5-8) bzw. (5-5) nicht moglich.
Werden diese Nebenbedingungen nicht beachtet, so kann fiir das relaxierte Problem das

Optimum wie folgt errechnet werden:

£ 2 Tyg 'V'(KKo_ﬁx + KBF_BV)
X' = ((P_E)-R)T [ME] (5-12)

mit
x* = optimale Anzahl Frontstiicke [ME]
R = Summe aller in Bezug auf x fixen Kostenwerte [GE]

f = Anzahl platzierter Verkaufseinheiten je Frontstiick [ME]

Die vollstdndige Herleitung von Formel (5-12) findet sich in Anhang A. Die Leistungsfahig-
keit der direkten Ermittlung {iber Formel (5-12) im Vergleich zur vollstdndigen Enumeration

wird in Abschnitt 6.3 diskutiert.

Bemerkenswert ist in diesem Zusammenhang, dass sich fiir die Optimierung des DB _1II ohne

Beriicksichtigung des Engpassfaktors Verkaufsfliche Formel (5-13) ergibt:*"

[ME] (5-13)

X* _\/200.rVSE 'V.(KKoiﬁX +KBF,BV)
E-i-F-f?

Nach einer weiteren Umformung ergibt sich die bekannte Optimierungsformel des Andler-

Modells (vgl. Formeln 5-4 und 5-14):

200-r-(K +K
f-x*=\/ (IE”F o o) [ME] (5-14)
.1.

4“1 Sjehe zur Herleitung von Formel (5-13) Anhang A.
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5.4.2 Prozesse und Prozesskosten im Rahmen des Deckungsbeitrags Il

Der Kern des DB _1I sind die Prozesskosten, welche ursdchlich auf das Handling der Ware
zurlickzufiihren sind. Es konnen die in Abbildung 29 dargestellten 9 Hauptprozesse identifi-

ziert werden, die sich in die Ebenen Zentrallager, Transport und Filiale unterteilen lassen.

—

(1) Disponieren
N —

Zentrallager _—

(2) Warenannahme

-

e

(3) o
Kommissionieren

R

e —

(4)

Transportieren
R —
e ——

(5)

Disponieren

R —
e —
(6) Warenannahme

und Transport
—__zumRegal __
e
Offnen der

(7) Verpackung

Filiale

e —

(8) Platzieren

R ——
e

9) Kassieren

-

Abbildung 29: Hauptprozesse im Zuge des Warentransports vom Zentrallager in die Filiale

Nachfolgend werden die einzelnen Prozesse und die zugehorige Kostenberechnung beschrie-
ben, wobei die Disposition im Zentrallager als Ausgangspunkt der Warenbewegungen den
ersten Prozess darstellt. Im Anschluss erfolgt eine tabellarische Zusammenfassung und eine

Ubersicht, die eine Definition der verwendeten Variablen beinhaltet.
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(1) Disponieren (Zentrallager)

Zum Disponieren ab Zentrallager gehdéren die Ermittlung des Bestellbedarfs und die
Ubermittlung der Bestellung an den Lieferanten. Analog zum Bestellprozess auf Filialebene
ist der Kostentreiber flir die Kosten je Bestellvorgang im Zentrallager (Kg, [GE/ZE]) die
Anzahl der Bestellungen. Die Kommunikationskosten, die neben den Personalkosten anfallen,
konnen im EDI- und Internetzeitalter ggf. auch vernachléssigt werden. Unter der realistischen

Annahme, dass nur palettenweise bestellt wird, betragen die gesamten Bestellkosten:

I;
Ky, = PTal'KBszv [GE/PE]

Pal

(2) Kommissionieren (Zentrallager)

Zum Kommissioniervorgang gehort das Zusammenstellen der Ware auf Rollcontainern
gemil den Bestellauftrigen der einzelnen Filialen. Die Container werden im Warenausgangs-
bereich bereitgestellt und auf Vollstindigkeit kontrolliert. Die Kommissionierkosten im
Zentrallager (Kxo [GE/ZE]) bestehen weitgehend aus Personalkosten,*? zudem fallen noch
Betriebsstoftkosten fiir die eingesetzten Gabelstapler an. Die Kostentreiber des Prozesses sind
einerseits die Menge der zu kommissionierenden Rollcontainer und andererseits die Anzahl
der Kommissionierauftrige. Daher unterscheidet beispielsweise das DPR-Modell Kostensitze
fir die erste kommissionierte Versandeinheit'” und die Folgeeinheiten. Alternativ kann
folgende Berechnungsformel zur Anwendung kommen:

OVSE Ty

I
Kyo = KKO_ﬁx =+ ..SE 'KKO_RC [GE/PE]

VSE ORC u
mit
Ko sx = Fixkosten je Kommissionierauftrag [GE]
Oysg = Volumen Versandeinheiten [LE3 /Versandeinheit]
Ore = Volumen Rollcontainer [LE3/R011c0ntainer]
i = durchschnittlicher Fiillgrad [%]

Ko re = Kosten Kommissionierung [GE/Rollcontainer]

Iyge = Periodenbedarf [Versandeinheiten/PE]

12 ygl. Dyckerhoff (1995), S. 280.

13 7u den zusitzlichen Titigkeiten der ersten Versandeinheit gehdren das Abholen der Unterlagen, Bereitstellen
der Paletten, Wegzeiten, Kommissionierkontrolle und Bereitstellen der Warentriger im Kommissionierbe-
reich. Fiir alle Versandeinheiten fillt die eigentliche Zugriffszeit an; vgl. Dyckerhoff (1995), S. 315.
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(3) Transportieren

Im Bereich des Trockensortiments werden die Artikel in der Regel auf Rollcontainern zu den
Filialen geliefert und entladen, wobei gewdhnlich nicht das Gewicht, sondern das Volumen
der Rollcontainer der limitierende Faktor und somit Kostentreiber ist. Die durchschnittlichen
Transportkosten je Rollcontainer kénnen errechnet werden anhand der Faktoren Kapazitit
eines LKW in Anzahl Rollcontainer, durchschnittliche Fahrzeit und -strecke, durchschnittli-
che Personalkosten, Betriebsstoffkosten und Fuhrparkkosten.** Im Ergebnis ldsst sich ein

Transportkostensatz (K [GE/ZE]) errechnen:

K, = M'KLRC [GE/PE]

Ogc -t
mit

K+ re =Kosten Transport eines Rollcontainers zur Filiale [GE/Rollcontainer]

Es sei angemerkt, dass somit die gesamten Transportkosten fiir einen Artikel konstant bleiben,

sofern das Volumen der Versandeinheit proportional zum Inhalt (in Stiick) steigt.

(4) Disponieren (Filiale)

Zum Disponieren in den Filialen gehdren die Ermittlung des Bestellbedarfs und die Uber-
mittlung der Bestellung an das Zentrallager bzw. den Lieferanten (Streckenbelieferung). Der
Kostentreiber ist die Anzahl der Bestellungen. Als verrechenbare Kostenarten je Bestellvor-
gang Kg; gy [GE] fallen Personalkosten und in Abhéngigkeit von WWS bzw. Kassensystem
gef. ein kleiner Anteil Kommunikationskosten (z. B. Telefonkosten) an. Die gesamten

Bestellkosten Kz [GE/PE] betragen:

Ky = 55K, o [GE/PE]

¥

Qvse

(5) Warenannahme und Transport zum Regal (Filiale)

Warenannahme und Transport zum Regal umfassen den Empfang und die Kontrolle der Ware
im Wareneingangsbereich, das Umlagern in den Stauraum und die Befoérderung zum Regal.

Fiir die Kosten der Warenannahme und dem Transport zum Regal (K [GE/ZE]) fallen als

41 Der Anteil der Fuhrparkkosten an den gesamten Transportkosten ist betrdchtlich: Laut Fehr entfallen 12%
bis 21% der Transportkosten auf Zinsen und Abschreibungen. Fiir Steuern und Versicherungen miissen 5%
bis 6% aufgewendet werden; vgl. Fehr (1980), S. 123 und Dyckerhoff (1995), S. 284. Dies rechtfertigt auch
den Einbezug dieser Kosten in den DB II, auch wenn streng genommen Fuhrparkkosten nicht immer
innerhalb einer Jahresfrist als beeinflussbar angesehen werden kénnen.
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Kostenarten Personal- und Geritekosten an. Die einzelnen Prozessschritte sind relativ diffe-
renziert und schlecht strukturiert, was die Identifizierung einer einzelnen Grof3e als alleinigen

45 Es kann dennoch die Anzahl der Versandeinheiten als zweckmafBi-

Kostentreiber erschwert.
ger Kostentreiber aufgefasst werden, da der Zeitaufwand der Prozessschritte im Wesentlichen
hiervon abhingt. Durch Zeitstudien kann so ein Kostensatz je Versandeinheit ermittelt

werden:

Kyr =Tysg 'KWF_VSE [GE/PE]
mit

Kwr vse = Kosten Warenannahme und Transport zum Regal je VSE [GE/Versandeinheit]

(6) Offnen der Versandeinheit (Filiale)

Zum Prozess gehoren das Entladen der Versandeinheiten vom Transportgerdt sowie das
Offnen der Verpackung. Es fallen ausschlieBlich Personalkosten an, wobei der Verpackungs-
typ der dominierende Kostentreiber ist. Nach Untersuchungen des DHI betrigt der Zeitauf-
wand fiir das Offnen der Versandeinheit zwischen 0 (verkaufsgerechter Karton) und 18,5
Sekunden (Karton mit Deckelverklebung, die mit einem Messer geéffnet werden muss).*'® Im
Ergebnis ldsst sich ein Kostensatz je Versandeinheit Ky vse [GE/Versandeinheit] errechnen,
der mit dem Periodenbedarf an Versandeinheiten multipliziert die Gesamtperiodenkosten fiir

das Offnen der Versandeinheiten ergeben (K [GE/PE]):

Ko =Ty ‘Ko g [GE/PE]

(7) Platzieren (Filiale)

Zum Platzieren gehoren das Einrdumen der einzelnen Artikelverkaufseinheiten in das Regal
und die Regalpflege. Kostentreibend fiir den Prozess ist die Platzierungsart, dies kann eine
Einzel-, Schiitt-, Karton- oder Displayplatzierung sein. Es fallen ausschlieBlich Personal-
kosten an, deren Quantifizierung wiederum durch Zeitstudien moglich ist. Im Ergebnis ldsst

sich ein Kostensatz je Verkaufseinheit und Platzierungsart K, . [GE/ME] ermitteln:

K, =1K, ,[GE/PE]

1 Im DPR-Modell werden fiir diesen Prozess drei unabhiingige Prozesse definiert, was allerdings zu erhebli-
chen Erfassungsaufwand fiihrt und angesichts der absolut geringen Kosten aus Kosten-Nutzen-Uberlegungen
unzweckmaéBig erscheint.
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mit
K; = Kosten fiir das Platzieren der Verkaufseinheiten [GE/ME]
r = Periodenbedarf an Verkaufseinheiten [ME/PE]

(8) Kassieren (Filiale)

Das Kassieren der Artikel an der Warenkasse ist ein relativ einfacher Vorgang und besteht aus
dem Blickkontakt zur Ware, dem Registrieren, dem Zahlungsvorgang und dem Schlielen des
Geldfachs. Kostentreibend fiir den Gesamtprozess ist die Anzahl der zu kassierenden Artikel.
Nach einer Studie der RGH* betragen die Kosten fiir das Registrieren ca. 0,51 Cent je
Artikel, wihrend Geldhandling und Wartezeit auf den néchsten Kunden Kosten von rund 0,34
Cent verursachen.”® Betriebsindividuelle Werte konnen vergleichsweise einfach durch
Zeitstudien und unter Verwendung der Personalkostensitze ermittelt werden. Aus Vereinfa-
chungsgriinden ist es demnach zweckmaBig, jedem Artikel fiir das Kassieren in den Stamm-
daten einen einheitlichen und festen Kostensatz zuzuweisen, der ggf. fiir sperrige oder
schwere Artikel einen Zuschlag erhélt. Im Planungshorizont fallen nur Personalkosten als
variable Kostenart an. Die gesamten Kosten fiir den Kassiervorgang eines Artikels in einer
Periode (K [GE/PE]) betragen somit:

K =1-Ki_ree [GE/PE]
mit

Kk ree = Kosten je Registriervorgang an der Kasse [GE/ME]

Zusammengefasst werden die Hauptprozesse, die zugehdrigen Kosten und die Berechnungs-

grundlage in Tabelle 15 dargestellt.

416 vgl. Deutsches Handelsinstitut (1989), S. 31-33.

7 RGH ist das Kiirzel fiir Rationalisierungs-Gemeinschaft des Handels beim Rationalisierungs-Kuratorium der
Wirtschaft e.V.

418 vgl. Fehr (1987), S. 86-88. Die urspriinglichen Werte betragen 1 bzw. 0,67 Pfennig.
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Stufe / Einbezogene
H roz Beschreibun Ergebnis / Berechnun

e zees auptprozess eschreibung Kosten gebnis / Berechnung
Ermittlung Bestellbedarf und Personalkosten; |Kostensatz je Palette:

(Zentrallager) . . oo . ggf.

Disponieren -menge sowie Ubermittlung der - _ Teu
1 ) Kommunikations- | K, ==K, 5v

Bestellung an den Lieferant kosten pal -

(Zentrallager)
2

Warenannahme

Annahme der Waren (Paletten);
Kontrolle; Ein- oder Umlagern

Personalkosten

Kostensatz je Palette:

sz =Tpy .KWZJ’alTyp

Kostensatz je Versandeinheit:

Zusammenstellen der Waren K. =K CLvse
. . . e KO KO _ fix *
(Zentrallager) Kommissionieren gemal Filialdisposition; Personalkosten; - VSE
3 Bereitstellung Betriebskosten O 1
Warenausgangsbereich; Kontrolle +—Y5E_VSE K vo re
Opc-u o
Kostensatz je Versandeinheit:
Verladen der Ware; Fahrt zur Personalkosten:
(Transport) . Verkaufsstelle; Abladen; Aufladen i V O.. -1
Transportieren . ) Geréatekosten; | — —VSE "VSE
4 leere Warentrager; Ruckfahrt; Betriebskosten T O i T _RC
Abladen leerer Warentrager RC
- |Kostensatz je Versandeinheit:
(Filiale) Ermittlung Bestellbedarf, -menge Personalfkosten, J
Disponieren und Ubermittlung der Bestellung 99 _ Tvse
5 ) Kommunikations- | K = =K 5y
an Zentrallager bzw. Lieferant q -
kosten VSE
Warenannahme Annahme der Waren; Kontrolle; Kostensatz je Versandeinheit:
(Filiale) ggf. Umlagern im Stauraum; _ .
6 ur;(il];raRr;s;;cl)rt Entladen der Versandeinheiten; Personalkosten (K =Ty KWF—VSE
9 Transport zum Regal
. inhei Kostensatz je Artikel:
(Filiale) Offnen der Entladung der Vers"alndelnhelte.r1
7 Verpackung vom Transportgerat am Regal; | Personalkosten | _ Iygs - K
Offnen der Verpackung o O_VsE
(Filiale) ) Platzierung der ausgepackten Kostensatz je Artikel:
8 Platzieren Artikel im Regal Personalkosten K,=r- Kpim
(Filiale) ) Registrieren der Artikel an der Kostensatz je Artikel:
Kassieren Personalkosten K. =r-K
9 Kasse Kk =T By geg

Tabelle 15: Hauptprozesse und zugehorige Kosten im Lebensmitteleinzelhandel

Die verwendeten Variablen, ihre Bedeutung und Werte fiir das nachfolgende Anwendungs-

beispiel in Abschnitt 5.4.3 sind in Tabelle 16 ersichtlich.
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Deckungsbeitragsrechnung
Beispielwerte A0
Parameter Bedeutung e Alf)s chnitt 5.4.3) Einheit

F Anzahl Filialen 50

L Lieferzeit 1|Tag(e)

r Absatz 60.000|Stiick/Jahr

r, = 3:)(')]'“1: Absatz je Filiale in der Lieferzeit (300 Verkaufstage je Jahr) 4|Stiick

\Y Inhalt Versandeinheit 12 Stiick

z Versandeinheitenmultiplikator 1,5

Tysg = Absatz [Versandeinheiten] 5.000|Stiick

b Breite Artikel 15{cm

h Hohe Artikel 40[cm

t Tiefe Artikel 10{cm

tree Tiefe Regal 60[cm

hpeg Hohe Regal 60|cm

f= tR:q . h}R:g Anzahl Einheiten je Frontstiick 6(Stiick

P i T i Verkaufspreis (netto) je Stiick 1,8|GE

E Einkaufspreis (netto-netto) je Stiick 1,2|GE

Eysg=E-V Einkaufspreis (netto-netto) je Versandeinheit 14,4|GE

i Zins je Jahr 6[%

Oysg Volumen Versandeinheit 96.000[cm’

Ogce Volumen Rollcontainer 640.000[cm’

i durchschnittlicher Fiillgrad Rollcontainer 951%

A Anzahl Versandeinheiten auf Palette 50]Stiick

Ipa = r\,% Absatz [Paletten] 100|Stiick/Jahr

Epa =Eyg -A Einkaufspreis je Palette [GE] 720|GE

Kgz gy Kosten je Bestellvorgang im Zentrallager 15|GE

Kwz pal ypi Kosten je Warenannahme im Zentrallager (im Beispiel: Palettentyp 1) 4|GE

Kxo re Kosten Kommissionierung je Rollcontainer 1|GE

Kko fix Fixkosten je Kommissionierauftrag 2|GE

Kr re Kosten Transport eines Rollcontainers zur Filiale 12|GE

KB;va Kosten je Bestellvorgang in der Filiale 1,5|GE

Kwr vse Kosten Warenannahme Filiale und Transport zum Regal je Versandeinheit 0,5|GE

Ko vse 1yp3 Kosten Offnen einer Versandeinheit (im Beispiel: Versandeinheitentyp 3) 0,10({GE

Kp art cinzel Kosten je Platzierung (im Beispiel: einzelne Einheiten) 0,02(GE

Kk Reg Kosten je Registriervorgang an Kasse 0,01|GE
Prozesskosten Bedeutung Einheit

Ky Kosten Bestellvorgang (Prozess 1, Zentrallager) GE

Kwz Kosten Warenannahme (Prozess 2, Zentrallager) GE

Kko Kosten Kommissionieren (Prozess 3, Zentrallager) GE

Ky Kosten Transport (Prozess 4) GE

Kgr Kosten Bestellvorgang (Prozess 5, Filiale) GE

Kwr Kosten Warenannahme und Transport (Prozess 6, Filiale) GE

Ks Kosten Offnen (Prozess 7, Filiale) GE

Kp Kosten Platzieren (Prozess 8, Filiale) GE

Kk Kosten Kassieren (Prozess 9, Filiale) GE
Entsclfeidungs- Bedeutung Einheit

variablen

q;al Optimale Bestellmenge Zentrallager (Paletten, gerundet) Stiick

st Optimale Bestellmenge Filiale (Versandeinheiten) Stiick

X Anzahl Frontstiicke [variabel] Stiick

x* Optimale Anzahl Frontstiicke Stiick

Tabelle 16: Bezeichner und Beispielwerte fiir die Deckungsbeitragsberechnungen
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5.4.3 Anwendungsbeispiel

Im Beispiel werden die vier grundlegenden Schritte zur Berechnung der optimalen Bestell-
mengen, der relevanten Platzierungsmengen sowie der sich ergebenden Periodendeckungs-

beitrdge I und II sowie des resultierenden AFDB demonstriert.

Zunéchst wird in Schritt 1 (vgl. Tabelle 17) die Mindestplatzierungsmenge (in Frontstiicken)
fiir den Beispielartikel entsprechend der Formeln (5-1) und (5-2) ermittelt.

Schritt 1
Bedarf Mindestplatzierungsmenge Mindestplatzierungsmenge Mindestplatzierungsmenge
Lieferzeit durch Grofle Versandeinheit (in Stiick) (in Frontstiicken)
. I . Min,,,
L 7.V Miny,, , = max {Z-V Min,,, :{ . —l
4,00 18,00 18,00 3,00

Tabelle 17: Anwendungsbeispiel Schritt 1: Berechnung Mindestplatzierungsmengen

In Tabelle 18 wird dargelegt, wie als zweiter Schritt die kostenoptimale Bestellmenge auf

Zentrallager und Filialebene gemil der Formeln (5-4), (5-7) und (5-8) ermittelt wird.

Schritt 2
Zentrallager Filiale
Optimale Bestellmenge Froni- friihester | spétester Maximale st B lssngs iedh dhm Optimale
nach dem Andler-Modell| . Bestand| Bestell- | Bestell- Bestell-
stiicke Bestellmenge Andler-Modell
(gerundet) punkt punkt menge
q;a] - % X x-f |x-f=V+r, I g Z{fixJ . = 200" rygy '(KBFiBVﬁ—KKO?ﬁx) q* Lo=qm
i-Ep, VSE v |[Pvse Fi B,y VSE VSE
8,00 3,00 18,00 10,00 4,00 1,00 28,46 1,00
8,00 4,00 | 24,00 16,00 4,00 2,00 28,46 2,00
8,00 5,00 | 30,00 22,00 4,00 2,00 28,46 2,00
8,00 6,00 | 36,00 28,00 4,00 3,00 28,46 3,00
8,00 7,00 | 42,00 34,00 4,00 3,00 28,46 3,00
8,00 8,00 | 48,00 40,00 4,00 4,00 28,46 4,00

Tabelle 18: Anwendungsbeispiel Schritt 2: Berechnung Bestellmengen

Im Anschluss werden als dritter Schritt entsprechend der Formel (5-9), (5-10) und (5-11) der
DB 1 und DB 2 sowie der AFDB ermittelt (vgl. Tabelle 19). Der abschlieBende vierte
Schritt, die Bestimmung des PODB von 632,41 GE je qm mit der zugrunde liegenden
Platzierungsmenge von 4 Frontstiicken oder 24 Einheiten, ergibt sich unmittelbar aus den

entsprechenden Werten im unteren rechten Teil der Tabelle 19.



Entwicklung eines prozesskostenbasierten Deckungsbeitrags zur Artikelbewertung 171

5.

93en1ags3uny 9 Sunuyoaldg :¢ PLIYIS [Ardsogs3unpuomuy g1 [OqeL

€5°9€Y PISILSI 00°5L9'9 89°€LY'6 L6'9LS'E 08°0¥L'S€E 0T°6ST 00°000'9€ 00°000'CL 00°000'80T 008
8TeSH 17'8LT V1 00°00€°L 89°€LY'6 1€°01LY 0F‘T9L'S€E 09°LET 00°000°9€ 00°000°CL 00°000°80T 00°L
€8°8TS 17'8LT Y1 00°00€°L 89°€LY'6 1€01LY 0¥‘T9L'S€E 09°LET 00°000°9¢ 00°000°CL 00°000'80T 00°9
£6°S0S PEESETI 00°0SS'8 89°€LY'6 L6'9LE 00°¥8L'S€E 00°91C 00°000°9¢ 00°000°CL 00°000'80T 00°S
79 PEESETI 00°0S$'8 89°€LY'6 L6'9LE'9 00°¥8L'S€E 00°91T 00°000"9¢ 00°000°ZL 00000801 00t
99°961 Y6'¥S9°T 00°00€°C1 89°€LY'6 L69LETI 09°608°S€ 0F'v61 00°000"9¢ 00°000°ZL 00°000'801 00°¢
sou
LB g.x -
qov‘m:\mw =gadv =~ I+ +2D)-1 9d N | Zy Sy~ (a-d)-1=18ga g-1-d-1 q-1 d-1 X
wb/1 9a 119 J[BI[I] USOY uodsuel], uaISOY 1o8e[[enudZ UNSOY 19a UQ)SOYSPULISIE dIWEBSID) uumadonnig UJSONUAIB A\ Zyeswi) AOMISIUOL]
agennRqsSunyddq
L6°9LSE LY'68L 00°005T 08°TLI 05°L81 00°00¥ 00'8 89€LY'6 00°8
IE0ILY LY'68L [ 3 08°CLT 0S°L8T 0000 00°L 89°€LY6 00°L
IE0ILY LY'68L €EEEE’E 08°TLT 0S°L8T 0000 009 89°€LY6 00°9
L6°9LE9 LY'68L 00°000°S 08°TLT 0S°L8T 0000 00°S 89°€LY6 00°s
L6'9LE™9 LY'68L 00°000°S 08°TLI 05°L81 00°00% 00y 89°€LY'6 00t
L6'9LETT LY'68L 00°000°01 08°TLI 0S°L81 00°00% 00°€ 89°€LY'6 00°¢
n. uxo .._m>wv _ Bd]y n- uxo
7 - ! . Xy *  _Z dA1Ied 7 e 2 - .
N o :zﬁ‘ﬁ o Xy cv_M = umvm dK 1 [ed bsvm. fedy NBM X X'} FM.jH FM X
(q€) uLISOY “IeA ULIAIUOIS (e0) uarsoopxig
(¢-1) uoIsoy] swwung ~suwoy :o:o::_occm,fo.\/ UQIQTUOISSTUITIOY (1 Q) ueIsoyspue)sag (1) uorsoy[[aIseg 00°1 yonIsuoI] (4) uorsoyprodsuer ], om0
UDJIYUIDPUBSII A
JJN)SIAGe[[R1UIZ JNE U)SO udjsoyprodsue.r],
00°SL9°9 00°005C 00°00$ 00°00T°1 00009 0¥'98 00°6L8'1 00°0ST'1 00021 008 00°8
00°00€°L 00°005C 00°00$ 00°00T°1 00009 0879 00°00$°T L9°999°1 00501 00°Cy 00°L
00°00€°L 00°00S'C 00°00$ 00°00T'1 00009 089 00°005T L9999 0006 00°9¢ 009
00°0SS'8 00°00ST 00°00§ 00°00Z°1 00°009 0z'ey 00°0SL'E 00°00$T 00°SL 00°0€ 00°s
00°0SS°8 00°00S'C 00°00$ 000021 00009 0Ty 00°0SL'€ 00°00S'C 0009 00T 00t
00°00€°TT 00°00S'C 00°00$ 000021 00009 09°1T 00°00S"L 00°000°S 00°St 00°81 00°¢
s s My ASAT y v Bou~ ool 4 b b
mM dSA ..T$V,—.mn>h”n_$v~ dSA CM—.m_m/.H” D uy LM.H”LM 2 v_VM.h”v_VM H_ﬁm y Al .\_mVH. ..v* HmmVH q_mw/.n q-X J-x X
(6-G) u2ISO swwung (9) swyeUURUIB A\ (L) uwaupgQ (8) uardizye|d (6) uazarssey| (1 9Q) usoyspue)sag (6) uasoyyjaIseg uagunyoiseg [yezuy Ararg pueisog omsIuoI]

UIQIIRI[I] 3P JNE UPSO|

€ PHYIS




172 6. Anwendungsmoglichkeiten des prozesskostenbasierten Deckungsbeitrags

6. Anwendungsmoglichkeiten des prozesskostenbasierten

Deckungsbeitrags

6.1 Ansatzpunkte zur Modellanalyse und -weiterentwicklung

Das Grundmodell des vorherigen Kapitels bildet die Basis zur Ermittlung der Frontstiickzahl
x* eines Artikels, welche den hochsten Deckungsbeitrag in Relation zur beanspruchten
Regalfliche (AFDB) liefert. Die Optimierung kann erfolgen, indem fiir jeden zuldssigen Wert
fiir die Frontstiickzahl eines Artikels die entsprechenden AFDB berechnet werden, und die
Frontstiickzahl mit dem hochsten AFDB ausgewédhlt wird. Grundsétzlich stellt die direkte
Ermittlung von x* durch die Differentialrechnung (Formel 5-12) eine wesentliche Vereinfa-
chung dar. Allerdings muss iiberpriift werden, ob die hierbei ndtige Aufgabe einiger Restrik-
tionen und insbesondere der Ganzzahligkeitsbedingung nicht zu unbrauchbaren Ergebnissen
fiihrt und ob dies ggf. durch eine verbesserte Heuristik vermieden werden kann (Abschnitt
6.2). Des Weiteren bietet es sich an, die realititsfernen Annahmen deterministischer Nach-

frage aufzuheben und im Modell stochastische Nachfrage zu erlauben (Abschnitt 6.4).

Weitere Ziele des Kapitels sind es zu untersuchen, wieweit sich das Grundmodell eignet, drei
logistische Problemstellungen von hoher praktischer Relevanz zu I6sen: Die Bestimmung der
kostenoptimalen Grofe einer Versandeinheit (Abschnitt 6.3) sowie der Vergleich von

Zentrallager- zu Streckenbelieferung (Abschnitt 6.5) und Crossdocking (Abschnitt 6.6).

6.2 Vorschlag zweier Ermittlungsheuristiken fiir die Frontstiickzahl bei

deterministischer Nachfrage in der Lieferzeit

Die Differentialrechnung ermittelt eine optimale Frontstiickanzahl unter der Aufhebung der

Ganzzahligkeitsbedingungen fiir die Frontstiickgrofe x und die Anzahl gleichzeitig bestellba-
rer Versandeinheiten gemdll des Quotienten fo (vgl. Formel (5-5)). Wahrend die

Ganzzahligkeitsbedingung fiir die Frontstiickgroe bei konkaver Deckungsbeitragsfunktion
weitgehend unproblematisch ist (vgl. FuBlnote 408 zum LosgroBenmodell), so wiegt der
Verzicht auf die Ganzzahligkeitsbedingung des Quotienten wesentlich schwerer: Mit
zunehmenden Wert von V liefert der Quotient c. p. hdufiger gebrochen-rationale Werte, wenn
x im zuldssigen Bereich variiert wird. Es kann daher angenommen werden, dass entsprechend
hiufig und stark die Kosten- und Deckungsbeitragsberechnungen der Differentialrechnungs-

16sung von den realen Werten abweichen konnen.
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Zum einen soll daher im Folgenden simulativ iiberpriift werden, wie gut die (gerundete)
Néherungslosung mit dem tatsdchlichen Optimum iibereinstimmt. Zum anderen lassen sich
vorab einige Uberlegungen anstellen, die die Entwicklung einer mutmaBlich verbesserten

Ermittlungsheuristik erlauben:

(1) Eine ndhere Analyse des Modells und der Ergebnisse des Anwendungsbeispiels zeigen,
dass unter den gegebenen Kostenparametern gute Ergebnisse hinsichtlich des Zielkriteri-
ums AFDB stets dann erreicht werden, wenn moglichst viele Versandeinheiten gleichzei-
tig bestellt werden. Der Grund hierfiir liegt an den bestellfixen Kosten auf Filialebene und

den fixen Kommissionierkosten auf Zentrallagerebene (Kostenarten 3a und 5 aus Tabelle
19).

(2) Die Annahme ist daher gerechtfertigt, dass nicht der (gerundete) Wert von x* den hochs-
ten AFDB liefert. Vielmehr erscheint es zweckméBig, den Wert von x* entweder soweit
wie moglich zu erniedrigen, ohne dass zugleich weniger Versandeinheiten bestellt werden
konnen oder x* soweit zu erhdhen, dass jeweils eine zusitzliche Versandeinheit bestellt

werden kann.

(3) Grundlage fiir die Anpassung des Wertes von x* sind die Formeln (5-5) und (5-8): Bei

gegebenem x betrigt die maximale und optimale Bestellmenge an Versandeinheiten

Quse = Qs = {fTXJ [Versandeinheiten]

Diese Aspekte konnen in folgender Heuristik zusammengefasst werden:

e Ausgehend vom Naherungswert fiir die optimale Frontstiickzahl x* werden zwei ganzzah-

lige Werte x; und x, ermittelt. Hierbei entspricht x; der minimalen Frontstiickzahl, die
dennoch die Bestellung der mit x* korrespondierenden Anzahl Versandeinheiten erlaubt
und x; der Frontstiickzahl, die ermdglicht, dass jeweils eine zusitzliche Versandeinheit
mehr als bei x* bestellt werden kann.

e Fiir x; und x, werden die zugehdrigen AFDB berechnet.

e Falls der AFDB von x| hoher ist als der AFDB von x, und zudem x, mindestens der
Mindestplatzierungsmenge in Frontstiicken Minp,, entspricht, dann wird die optimale
Frontstiickzahl x* der Heuristik gleich x, gesetzt, anderenfalls auf x;.

e Falls x* der Heuristik gleich x; und zudem x; kleiner als Minpy,, dann wird die optimale

Frontstiickzahl x* der Heuristik gleich Minp;, gesetzt.
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Formal berechnet sich die Heuristik wie folgt:

1. Ermittlung des Néherungswertes filir x* gemal3 Formel (5-12)

2. Berechnung von x, gemiB der nachfolgenden Formel:

A

3. Berechnung von x, gemiB der nachfolgenden Formel:

ety

4. Falls (AFDB(x,)> AFDB(x,)) und (x| > Minpj,) dann x* = x| sonst x* = X,

5. Falls (x* = x;) und (xz < Minpy,) dann x* = Minpy,

Die Leistungsfihigkeit der Heuristik im Vergleich zum gerundeten Nidherungswert wird im
nachfolgenden Abschnitt exemplarisch untersucht, wenn zugleich der Einfluss der Versand-
einheitsgrofle auf den AFDB analysiert wird. Zur Bewertung ldsst sich jedoch bereits vorab

feststellen, dass der konzeptionelle Vorteil der Heuristik in der einfachen Eingrenzung der
optimalen Frontstiickzahl auf lediglich zwei ,,Kandidaten x; und x, besteht. Nachteilig ist

jedoch, dass die endgiiltige Bestimmung von x* erst nach der Berechnung der jeweiligen
Deckungsbeitrage moglich ist. Daher soll nachfolgend auch eine vereinfachte Heuristik
vorgestellt und getestet werden, die unmittelbar einen Wert fiir x* bestimmt. Dies wiirde bei
entsprechender Leistungsfihigkeit Deckungsbeitragsrechnungen fiir die Bestimmung der

kostenoptimalen Frontstiickzahl iiberfliissig machen.

Die vereinfachte Heuristik ermittelt als Ergebnis entweder x; oder x,, was im Wesentlichen

davon abhiingt, wie nahe x* an x; bzw. X, liegt. Formal berechnet sich die vereinfachte

Heuristik wie folgt:

1. Ermittlung des Naherungswertes fiir x* gemif Formel (5-12)
2. Berechnung von x* gemdl der nachfolgenden Formel:

- [Mw v (6-2)

A% f

mit: rd (x*) = gerundeter Wert von x*

3. Falls (x* < Minpj,) dann x* = Minpj,
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6.3 Bestimmung der VersandeinheitengrofRe und Test der Heuristiken

Unter dem Schlagwort Shelf Ready Packaging (SRP) bzw. Retail Ready Packaging (RRP)
erfolgen in jiingerer Zeit Bestrebungen, Verpackungslosungen fiir den Transport der Artikel
festzulegen, die die differenzierten Anforderungen von Hersteller und Handel bestméglich
erfiillen.*”” Fiir die Prisentation der Ware im Regal werden nach einer aktuellen Studie im
Bereich Food (Trockensortiment) in 48% der Félle die Artikel in der Transportverpackung
bzw. vollstindigen Versandeinheit prasentiert.*® Dieser Anteil steigt bei Discountern, deren
Waren eine hohe Umschlaghdufigkeit erreichen, auf 100 Prozent. Hingegen ist z. B. in Droge-
rien der Umsetzungsgrad von SRP vergleichsweise niedrig, da ein GroBteil der Artikel zu
selten umgeschlagen wird, als dass angesichts knapper Regalflichen die Platzierung einer

vollstandigen Versandeinheit 6konomisch gerechtfertigt ware.*!

Aus Sicht des Handels ist ein wichtiger Teilaspekt von SRP, dass die von Herstellerseite
fixierte GroBe einer Versandeinheit nur geringen Handlungsspielraum erdffnet, bei der
Artikeldisposition die Artikelumschlaghdufigkeiten und Regalverfiigbarkeiten einer spezifi-
schen Verkaufsstelle sowie den allgemeinen Trend zur Produktproliferation und entsprechend
geringerer Nachfragemengen zu beriicksichtigen. Aus Sicht des Handels wére es von Vorteil,
wenn die Hersteller unterschiedliche Versandeinheitengrofen eines Artikels zur Verfiigung
stellen wiirden. Dann konnte der Vorschlag, {iber einen sogenannten ,,Case Size Calculator
die nachfragegerechte Anzahl der Verkaufseinheiten je Versandeinheit auf pragmatische Art

zu ermitteln,*?

aufgegriffen und durch die Integration von Kosten weiterentwickelt werden.
Hierzu eignet sich das vorgestellte Sortiments- und Platzierungsmengenmodell, denn durch
die simulative Variation der Grofe der Versandeinheit ldsst sich die Auswirkung auf
Mindestplatzierungsmenge, Bestellmenge, Handlingkosten und letztlich Deckungsbeitrige

bestimmen.

19 yVgl. ECR-Europe (2006).

420 ygl. EHI Retail Institute (2008), S. 22.

21 ygl. EHI Retail Institute (2008), S. 22.

#2 Es wird vorgeschlagen, die unter Formel 5-1 dargelegte Berechnung der Mindestplatzierungsmenge fiir die
Ermittlung der GroBe der Versandeinheit V heranzuziehen. Formel 5-1 gewihrleistet, dass die Mindestplat-
zierungsmenge sowohl die Nachfrage in der Lieferzeit (zzgl. Sicherheitsbestand im stochastischen Fall) rp
erfillt als auch geniigend Regalfliche zur Platzierung einer vollstindigen Versandeinheit vorhanden ist.
Letzteres geschieht durch die Einfiihrung eines ,,Versandeinheitenmultiplikators® (vgl. zur Erlduterung
FuBnote 403) z. Wird V durch den ,,Case Size Calculator auf r / z gesetzt, dann ist gewihrleistet, dass nur
die Nachfrage in der Lieferzeit und nicht die Versandeinheitengrofe ausschlaggebend fiir die Mindestplatzie-
rungsmenge eines Artikels ist. Beispielsweise ergibt sich bei rp = 21 und z = 1,5 eine VersandeinheitengrofBe
V von 14; vgl. ECR-UK (2005), S. 30-31.
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Nachfolgend erfolgt eine Simulation auf Grundlage des Zahlenbeispiels aus Abschnitt 5.4.3.
Hierzu wird der Inhalt der Versandeinheit V variiert und es werden fiir jedes V jeweils die
kostenoptimale Anzahl Frontstiicke x* sowie die entsprechenden AFDB berechnet. Dies
erlaubt, den Einfluss von V auf den AFDB abzuschitzen. Zugleich kann die Leistungsfahig-
keit der unterschiedlichen Methoden zur Ermittlung von der kostenoptimalen Frontstiickzahl
x* getestet werden. Das Ziel ist es zu priifen, wie haufig und wie stark x* und der zugehorige
AFDB von der exakten Ermittlung (vollstindige Enumeration der zuldssigen x-Werte) abwei-
chen, wenn stattdessenn die vereinfacht-direkte (sieche Formel 5-12), die heuristische sowie

die vereinfacht-heuristische Ermittlung von x* (siehe Abschnitt 6.2) verwendet werden.

Abbildung 30 fasst die Ergebnisse der Simulation zusammen, wobei V von 4 bis auf 18
Artikeleinheiten erhoht (Abzisse) und die Ergebnisse der vier alternativen Ermittlungs-

methoden gegeniibergestellt (Ordinate) werden.

Vergleich AFDB (Optimal- und Naherungslosung) je Inhalt der Versandeinheit
AFDB (=60.000, =6, z=1, v=4..18)

800 —
700 — —
600 — —
500 — 5 IE 1 —
400 — 5
300 —
200 [ . -
100 — | | ]
2 - - _ _ | < - _ _ - - - o |
Grofle der Versandeinheit| 4 5 6 7 8 9 10 1 12 13 14 15 18
B Optimum (PODB) 219 | 323 | 400 | 428 | 516 | 525 | 546 | 567 | 632 | 550 | 588 | 620 | 598 | 669 | 731
O Niiherungslos ung 219 | 323 | 400 | 397 | 516 | 393 | 489 | 567 197 | 320 | 426 | 518 | 598 | 669 | 731
B Heuristik 219 | 323 | 400 | 428 | 516 | 525 | 546 | 567 | 632 | 550 | 588 | 620 | 598 | 669 | 731
@ vereinfachte Heuristik 219 | 323 | 400 | 428 | 516 | 487 | 546 | 495 | 632 | 550 | 588 | 620 | 541 | 562 | 731
Frontstiicke Optimum 6 5 4 5 4 3 5 4 4 5 5 5 3 3 3
Frontstiicke N diherungslosung 584 | 4,83 | 433 | 4,03 | 3,83 | 3,69 | 3,59 | 3,50 | 344 | 338 | 3,34 | 330 | 3,27 | 3,24 | 3,22
Frontstiicke N iihe rungslosung (gerundet) 6 5 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3
Frontstiicke He uristik 6 5 4 5 4 3 5 4 4 5 5 5 3 3 3
Frontstiicke vereinfachte He uristik 6 5 4 5 4 5 5 6 4 5 5 5 6 6 3
Mindestplatzierungsmenge (Frontstiicke) 1 1 1 2 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3

Abbildung 30: Simulative Bestimmung der optimalen Groe der Versandeinheit

Bereits aus dem ersten Beispiel lassen sich erste interessante Ergebnisse ableiten:

e Mittels Simulation ldsst sich die optimale Gréfe der Versandeinheit berechnen. Unter
Beriicksichtigung der Mindestplatzierungsrestriktion ergibt sich im Beispiel als optimale
Grofe fiir die Versandeinheit 18 Einheiten bei einem AFDB von 731,35 GE je qm.
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signifikant.

und ist in dieser Form kein Ersatz fiir die exakte Losung.

Ersatz fiir die exakte Losung Verwendung finden.

Offenbar steigt mit hoherem V tendenziell auch der erzielbare AFDB.

Die erreichbaren AFDB-Werte variieren in Abhédngigkeit der Grofe der Versandeinheit

Die Néherungslosung liefert teilweise Ergebnisse, die deutlich vom Optimum abweichen

Die Heuristik liefert gute Ergebnisse und kann im Beispiel die exakte Losung ersetzen.

Die vereinfachte Heuristik bietet vergleichsweise gute Ergebnisse und kann ebenfalls als

Weitere Berechnungen auf Basis der Ausgangswerte aus Tabelle 16 bestitigen die Ergebnisse

und insbesondere die Leistungsfahigkeit der Heuristiken. Hierzu wurden die Simulationen fiir

Zahlenbeispiele mit unterschiedlichen Parametern fiir Gesamtjahresbedarf (r), Einheiten je

Frontstiick (f) und Versandeinheitenmultiplikator (z) ermittelt. Die Ergebnisse der Simulatio-

nen sind in Tabelle 20 zusammengefasst, wobei Beispiel 2 mit der grafischen Darstellung in

Abbildung 30 korrespondiert.

Beispiel 1 (f=7, z=1, r=60.000) Beispiel 2 (f=6, z=1, r=60.000)
v x* [Min AFDB- Abweichung | Abweichung| Abweichung <* | Min AFDB- Abweichung Abweichung| Abweichung
Pla Optimum [ Naherungslésung| Heuristik 2 | Heuristik 1 Pla Optimum | Naherungslésung| Heuristik 2 | Heuristik 1
4] 6 1 239,85 4,1% 0,0% 0,0%] 6 1 218,51 0,0% 0,0% 0,0%
5| 5 1 366,60 11,1% 0,0% 0,0%] 5 1 322,56 0,0% 0,0% 0,0%
6] 6 1 404,14 1,1% 1,8% 1,1%] 4 1 399,67 0,0% 0,0% 0,0%
7] 4 1 535,22 1,1% 1,1% 0,0%] 5 2 428,17 7,3% 0,0% 0,0%
8| 4 2 516,03 29,3% 0,0% 0,0%] 4 2 516,03 0,0% 0,0% 0,0%
9| 4 2 608,55 13,8% 0,0% 0,0%] 3 2 524,54 25,0% 7,2% 0,0%
10{ 3 2 652,07 0,0% 16,3% 0,0%] 5 2 546,00 10,4% 0,0% 0,0%
11 5 2 594,35 91,5% 4,6% 4,6%| 4 2 567,27 0,0% 12,7% 0,0%
12| 4 2 632,41 68,9% 0,0% 0,0%] 4 2 632,41 68,9% 0,0% 0,0%
13[ 4 2 687,51 53,4% 0,0% 0,0%] 5 3 550,00 41,8% 0,0% 0,0%
14 4 2 734,71 42,0% 0,0% 0,0%] 5 3 587,77 27,5% 0,0% 0,0%
15[ 5 3 620,46 16,6% 0,0% 0,0%] 5 3 620,46 16,6% 0,0% 0,0%
16 5 3 649,06 7,9% 0,0% 0,0%] 3 3 597,79 0,0% 9,5% 0,0%
171 5 3 674,28 0,8% 0,0% 0,0%] 3 3 668,55 0,0% 16,0% 0,0%
18[ 3 3 731,35 0,0% 20,6% 0,0%] 3 3 731,35 0,0% 0,0% 0,0%
7] 540,41 21,3% 2,8% 0,4% 494,44 12,3% 2,8% 0,00%
Beispiel 3 (f=6, z=1,5, r=60.000) Beispiel 4 (f=6, z=1, r=90.000)
v x [Min AFDB- Abweichung [ Abweichung| Abweichung <* | Min AFDB- Abweichung | Abweichung| Abweichung
P2l Optimum | Naherungslésung| Heuristik 2 | Heuristik 1 P 1 Optimum [ Naherungslésung| Heuristik 2 | Heuristik 1
4] 6 1 218,51 0,0% 0,0% 0,0%] 6 1 332,63 0,0% 0,0% 0,0%
5| 5 2 322,56 0,0% 0,0% 0,0%] 5 1 489,44 0,0% 0,0% 0,0%
6| 4 2 399,67 0,0% 0,0% 0,0%] 4 1 606,21 0,0% 0,0% 0,0%
71 5 2 428,17 7,3% 0,0% 0,0%] 5 2 647,78 7,1% 0,0% 0,0%
8| 4 2 516,03 0,0% 0,0% 0,0%] 4 2 780,78 0,0% 0,0% 0,0%
9] 3 3 524,54 25,0% 7,2% 0,0%] 3 2 795,34 25,0% 7,5% 0,0%
10 5 3 546,00 10,4% 0,0% 0,0%] 5 2 824,60 10,2% 0,0% 0,0%
11 4 3 567,27 0,0% 12,7% 0,0%] 4 2 857,51 90,2% 0,0% 0,0%
12 4 3 632,41 68,9% 0,0% 0,0%] 4 2 955,34 68,3% 0,0% 0,0%
13 5 4 550,00 41,8% 0,0% 0,0%] 5 3 830,45 41,2% 0,0% 0,0%
14| 5 4 587,77 27,5% 0,0% 0,0%] 5 3 887,18 27,1% 0,0% 0,0%
15[ 5 4 620,46 16,6% 0,0% 0,0%] 5 3 936,32 16,2% 0,0% 0,0%
16{3/6*] 4 540,88 17,1% 17,1% 0,0%] 3 3 905,09 0,0% 9,8% 0,0%
17{3/6*] 5 561,90 28,6% 28,6% 0,0%] 3 3 1.011,29 0,0% 16,2% 0,0%
18{3/6] 5 580,52 24,4% 24,4% 0,0%] 3 3 1.105,67 0,0% 0,0% 0,0%
(7] 474,79 16,7% 5,6% 0,00% 747,85 17,8% 2,1% 0,00%
* z=1,5 erzwingt die Erhdhung der Platzierungsmenge von x*=3 auf mindestens 4 bzw. 5 Frontstiicke

Tabelle 20: Test der Heuristiken zur Ermittlung von x* bei variierender Versandeinheiten-
grofle
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Ergédnzend zu den bisherigen Ergebnissen lassen sich aus Tabelle 20 weitere Resultate

ableiten:

e Die Ergebnisse von Beispiel 2 und Beispiel 4 zeigen, dass die optimale GroBe fiir die
Versandeinheit V* unabhédngig von der Nachfrage r ist. Hingegen belegen Beispiel 1
und 2, dass V* abhingig von der Platzierungsmenge je Frontstiick f ist.

e Die Beispiele bestitigen, dass tendenziell der maximale AFDB dann erreicht wird, wenn
V moglichst hoch und zugleich x* relativ gering gewdhlt werden. Hieraus kann jedoch
nicht geschlossen werden, dass hohere Versandeinheitengréfen grundsitzlich zu héheren
AFDB fiihren. Vielmehr steigt mit hoherem V bei niedrigen x* auch die Wahrscheinlich-
keit, dass sich ein x* ergibt, welches geringer als die Mindestplatzierungsmenge ist. So
fallen aus diesem Grund die AFDB in Beispiel 3 bei V=16 bis 18 geringer aus und die
optimale Grofe fiir V liegt lediglich bei 12 Einheiten. Aus diesem Kontext ldsst sich
zudem eine Notwendigkeit fiir die Beriicksichtigung einer stochastischen Nachfrage
ableiten: Unter der (realititsfernen) Annahme, dass keine Nachfrageschwankungen
auftreten, tendiert das deterministische Modell dazu, zur Maximierung des AFDB
moglichst spidt und moglichst viel zu bestellen. Bei Einbezug (realitdtsnaher) Nachfrage-
schwankungen wiren die Empfehlungen des deterministischen Modells jedoch obsolet,
denn Nachfrageschwankungen fiihren iiber die Einfiihrung von Sicherheitsbestinden zu
fritheren Bestellpunkten oder {iber Fehlmengen zu geringeren AFDB.

e Im deterministischen Fall hat der in der Unternehmenspraxis bekannte, im Modell jedoch

«423 7 keinen Einfluss auf die Hohe von x*.

iiberfliissige ,,Versandeinheitenmultiplikator
Allerdings bedeutet die Wirkung von z auf die Mindestplatzierungsmenge eine deutlich
hohere Wahrscheinlichkeit, dass x* kleiner als die Mindestplatzierungsmenge sein kann
und x* entsprechend zumindest auf die Mindestplatzierungsmenge zu erhdhen ist (vgl.
nochmals v=16 bis 18 in Beispiel 3). Selbst wenn diese Situation nicht eintritt, so kann
sich der Nachteil des (unnétig) erhohenden Effekts von z auf die Mindestplatzie-
rungsmengen dann auswirken, wenn im Mehrproduktfall die Platzierungsmengen simultan
zu bestimmen sind und sich ggf. geringe Frontstiickzahlen je Produkt als kostenoptimal
erweisen.

e Insgesamt ist es daher dringlich, stochastische Nachfrage im Rahmen des Modells zu
erlauben. Dies erlaubt nicht nur den Verzicht auf den Faktor z, sondern insbesondere auch
eine realitdtsnahe Bestimmung der wichtigsten Modellgroen. Dies geschieht im nachfol-

genden Abschnitt 6.4

433 zur Erlauterung des ,,Versandeinheitenmultiplikators“ sei auf FuBnote 403 auf Seite 168 verwiesen.
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6.4 Verkaufsflachennutzung bei stochastischer Nachfrage in der

Lieferzeit

6.4.1 Mindestplatzierungsmenge, Bestellpunkt und -menge bei stochastischer

Nachfrage in der Lieferzeit

Die bisherigen Modellannahmen unterstellen eine bekannte und deterministische Nachfrage
in der Lieferzeit.”® Um realen Anwendungssituationen gerecht zu werden, ist es jedoch
notwendig, den Bedarf in der Lieferzeit als stochastische GroBe aufzufassen. Hierzu sind

zunéchst die Konsequenzen eines stochastischen Bedarfs in der Lieferzeit zu analysieren:

1. Féllt die Nachfrage in der Lieferzeit hoher als erwartet aus, so treten Fehlmengen und
entsprechende Fehlmengenkosten auf.
2. Fillt die Nachfrage in der Lieferzeit niedriger als erwartet aus, so ist ggf. nicht geniigend

Platz fiir die vollstdndige Platzierung der Lieferung vorhanden.

Den Unsicherheiten des 1. Falles kann durch den Aufbau eines Sicherheitsbestandes S [ME]
begegnet werden. Die Einfiihrung eines Sicherheitsbestands wirkt sich in gleicher Hohe
steigernd auf den Bestellpunkt aus. Zudem steigt c. p. die Mindestplatzierungsmenge und die
maximale Bestellmenge sinkt. Die Grundlagen fiir die Berechnung der adéiquaten Hohe von S

werden im nachfolgenden Abschnitt 6.4.2 dargelegt.

Wihrend fiir die Sicherheitsbestandsberechnungen im 1. Fall die maximal zu erwartende
Nachfrage in der Lieferzeit eine wesentliche Einflussgréf3e ist, resultieren die Berechnungen

des 2. Falles (Abschnitt 6.4.3) auf der minimal zu erwartenden Nachfrage ri, min [ME/ZE].

Insgesamt ergeben sich nach Bestimmung der Groflen S und ri. min folgende Berechnungen fiir
Mindestplatzierungsmenge, Bestellpunkt und maximaler bzw. gemiB3 Formel (5-8) auch

kostenoptimaler Bestellmenge: ***

1. Die Mindestplatzierungsmenge errechnet sich ohne den in der Praxis verbreiteten Faktor z
(,,Versandeinheitenmultiplikator®) aus dem Maximum der prognostizierten Nachfrage in
der Lieferzeit zuziiglich Sicherheitsbestand einerseits und dem bei Antreffen der

Lieferung notwendigen Regalplatz andererseits. Letzterer entspricht der Anzahl Verkaufs-

% Die Lieferzeit entspricht dem Zeitraum von der Bestellauslosung bis zur Verfiigbarkeit der Waren am POS.

2 Hierbei wird fiir die Berechnung der Mindestplatzierungs- und Bestellmenge wegen der nachfolgenden
Rundung der exakte Wert fiir S verwendet, wihrend bei der Ermittlung des Bestellpunkts der gerundete Wert
eingesetzt wird.
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einheiten einer Versandeinheit (V) zuziiglich dem Bestand bei spétester Auslosung der

Bestellung (1;+S) abziiglich der minimalen Nachfrage wihrend der Lieferzeit (r; win):

Min, = max S [ME] (6-3)
Pla V4+r, +S-1 i,
Min,, = [M?"‘a} [ME] (6-4)

2. Der neue Bestellpunkt steigt von rp aufr; + ]_S —‘

3. Die maximale Bestellmenge errechnet sich wie folgt:

max _|‘f‘X—S—I'L +rL7Min

max v J [Versandeinheiten] (6-5)

6.4.2 Berechnung des Sicherheitsbestands

Zwei grundlegende Schritte bei der Entwicklung eines effizienten Bestandsteuerungssystems
unter Berlicksichtigung stochastischer Nachfrage in der Lieferzeit sind, zunichst die Hohe des
Prognosefehlers zu minimieren (1) und im Anschluss den nétigen Sicherheitsbestand (2) zu

bestimmen.

(1) Minimierung des Prognosefehlers

Die Hohe des mittleren Prognosefehlers kann zum einen durch eine Reduktion der Lieferzei-
ten gesenkt werden. Es gelten hier die im Rahmen der Darstellung des Quick-Response-
Konzepts (vgl. Abschnitt 2.5.3) dargelegten Zusammenhinge. Zum anderen ldsst sich die
Prognosegenauigkeit durch die Wahl des Prognoseverfahrens beeinflussen. Fiir Artikel ohne
sporadischen Bedarfsverlauf**® und unter Berticksichtigung der Kriterien Kosten/Zeitaufwand,
Benutzerfreundlichkeit und statistische Eigenschaften stellt die einfache exponentielle
Gléttung das am besten geeignete Verfahren dar.*” Als zweckmaBige statistische MaBgrofie

fiir die Genauigkeit der Prognose eignet sich die Standardabweichung des Prognosefehlers.

6 Einen sporadischen Bedarfsverlauf besitzen Artikel, fiir die ein Bedarf nicht haufiger als in durchschnittlich
jeder zweiten Erfassungsperiode auftritt; vgl. Scheja (2001), S. 48.

“7 Vgl. Scheja (2001), S. 34. Zur Anwendung der exponentiellen Glittung und zur Festlegung des Glittungs-
faktors vgl. z. B. Scheja (2001), S. 29-31.
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(2) Berechnung des Sicherheitsbestands

Bei gegebenem Prognosefehler kann der Sicherheitsbestand stets als Produkt aus der
Standardabweichung des Prognosefehlers mit einem sogenannten Sicherheitsfaktor
ausgedriickt werden:***

S=k-o [ME] (6-6)
mit

S = Sicherheitsbestand [ME]

k = Sicherheitsfaktor

o = Standardabweichung des Prognosefehlers in der Lieferzeit [ME]

Es hat sich in verschiedenen Studien gezeigt, dass in praktischen Lagerhaltungssituationen der

Prognosefehler i. A. normalverteilt ist.*”

(a) Bestimmung der Standardabweichung des Prognosefehlers ¢

Die Standardabweichung des Prognosefehlers im Prognoseintervall errechnet sich aus der
Wurzel der Varianz des Prognosefehlers (Formel 6-8). Fiir gewohnlich wird die exponentielle
Gléttung eingesetzt, um die Varianz des Prognosefehlers nach jedem Prognoseintervall neu zu
errechnen (Formel 6-7). Dabei bestimmt der Glédttungsfaktor o die Gewichtung der jlingeren

Messungen gegeniiber den weiter zuriickliegenden.

&2 =(1-a)o? +a(r,~1) [MEYZE (6-7)
8,1 =461 [ME/ZE] (6-8)
mit

r; = Nachfrage in der Periode t [ME/PE]
= geschétzte Nachfrage in der Periode t [ME/PE]

=>

t

o = Glattungsfaktor mit 0 <o < 1

67, = geschitzte Varianz des Prognosefehlers fiir die Periode t+1 [ME*PE?]

r,t+1

o;, = Varianz des Prognosefehlers fiir die Periode t [ME?/PE?]

G, ., = geschitzte Standardabweichung des Prognosefehlers fiir die Periode t+1 [ME/PE]

In der Regel stimmen jedoch Prognose- und der prognostisch abzudeckende Eindeckungszeit-

raum nicht {iberein. Beispielsweise konnen die Prognosen monatlich zentral erstellt werden,

428 Vagl. Silver et al. (1998), S. 244.
429 Vgl. Silver et al. (1998), S. 122.



182 6. Anwendungsmoglichkeiten des prozesskostenbasierten Deckungsbeitrags

wiahrend die Filialen abends per mobiler Datenerfassung (MDE) Bestellungen ausldsen
(=Uberpriifungsintervall oder Bestellzyklus von einem Tag) und zum iibernichsten Morgen
beliefert werden (=Lieferzeit von einem (Verkaufs-)Tag). Der Eindeckungszeitraum betrigt
im Beispiel somit zwei Tage. Bei divergierenden Prognose- und Eindeckungszeitrdumen ist es
notwendig, iiber eine Formelerweiterung zu Formel (6-8) eine zeitliche Umrechnung der

resultierenden Werte zu gewihrleisten (vgl. Formel 6-9):*°

6 ., =+/(T+L)-6%,.,, [ME/PE] (6-9)

r,T+L — r,t+l

mit
T = Lénge des Bestellzyklus als Vielfaches des Prognoseintervalls

L = Lieferzeit als Vielfaches des Prognoseintervalls

Ist die Lieferzeit selbst ebenfalls stochastisch schwankend, so ergibt sich eine weitere

Anpassung der Formeln (6-8) bzw. (6-9):*"

8o =\(T+1)-67,, 12,671, [ME/PE] (6-10)
mit
L = geschitzte Lieferzeit als Vielfaches des Prognoseintervalls

=

= geschétzte Nachfrage in der Periode t+1

t+1

~2

G, 1, = geschitzte Varianz des Prognosefehlers im Eindeckungszeitraum [ME?/PE’]

(b) Bestimmung des Faktors k

Die Bestimmung des Faktors k — der aufwéndigste Part der Sicherheitsbestandserrechnung —
hingt davon ab, welche Fehlmengenkosten unterstellt werden, falls ein Bedarf nicht erfiillt
werden kann. Statt die Fehlmengenkosten explizit zu quantifizieren, was angesichts der
verschiedenen und artikelabhéngigen Reaktionen auf Fehlmengensituationen (vgl.
Abbildung 22) schwierig ist, besteht alternativ die in der Praxis zumeist priaferierte Mdglich-

keit, einen geeigneten Lieferbereitschafts- oder Servicegrad vorzugeben. Bei der Definition

% Die Formel (4-23) ergibt sich aus Formel (4-24) bei konstanter und nicht variabler Eindeckungszeit, d.h.

) _
G, =0

B1 ygl. Silver et al. (1998), S. 283 und Scheja (2001), S. 77. Die Voraussetzung fiir Formel (6-10) ist, dass
sowohl die Nachfrage je Zeiteinheit als auch die Lieferzeit zumindest ndherungsweise stochastisch

unabhingig sind. Diese Voraussetzung lédsst sich empirisch jedoch plausibel begriinden; vgl. Silver et al.
(1998), S. 297.
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des Servicegrads ist zu beachten, dass dieser kompatibel ist zu der Art der Fehlmengenkosten,

die auftreten, falls ein Artikel nicht verfligbar ist.

Die bekanntesten Servicegrade sind der o—Servicegrad, der die Wahrscheinlichkeit misst, mit
der alle Nachfragen der Periode erfiillt werden konnen sowie der B-Servicegrad, der den
erwarteten Anteil der Nachfrage misst, der in der Periode erfiillt werden kann.*> Wie in
Abschnitt 3.1.3 dargelegt, wirkt sich im Einzelhandel nicht nur der Anteil der nichterfiillten
Nachfrage, sondern auch deren Wert auf die Fehlmengenkosten aus. Um den Wert der Nach-
frage zu berticksichtigen, eignet sich im Vergleich zum o— und B-Servicegrad der A—Service-

grad besser, welcher wie folgt definiert ist:

sofort befriedigter Nachfragewert

Servicegrad A =
Gesamtwert der Nachfrage

Auf Basis dieses Servicegrads kann der Faktor k mit Hilfe einer speziellen, auf der Standard-

normalverteilung basierenden Funktion*® wie folgt bestimmt werden:**

e 1-1
Gu (k) — qVSE V . ( ) (6-1 1)
o I-x (1 - /1)
k=G, (k) (6-12)
mit
G, (k) =Servicefunktion auf Basis der Standardnormalverteilung
G, " (k) = Umkehrfunktion der Servicefunktion
c = Standardabweichung des Prognosefehlers (gemill Formel 6-8, 6-9 oder 6-10)
X = Anteil (Wert oder Stiick) der Fehlmenge, der zu einem Umsatzverlust fiihrt [%]

#2 Vgl. zum a- und B-Servicegrad z. B. Thonemann (2005b), S. 224-227.
3 Die Funktion G, (k) ist die exakte Grundlage zur Errechnung des korrekten Sicherheitsbestands. Leider ist

sie hinsichtlich der Handhabung und Interpretation weniger vorteilhaft. Sie driickt den Erwartungswert der

Fehlmenge pro Lagerzyklus in o-Einheiten aus. Zu Herleitung und weiteren Details der Servicefunktion vgl.
Silver et al. (1998), S. 720-734.

% Fiir den Fall, dass Fehlmengen vollstindig zu entsprechenden Umsatzausfillen fiihren, gilt:

Gu(k) — qVSE -V . (1-}\.)

c A

Im (fiir den Einzelhandel unrealistischen) Fall, dass Fehlmengen nur zuriickgestellt werden und zu einem
spéteren Zeitpunkt nachgefragt werden, gilt: G (k) = M . (1 - k)

c
Dies ist auch der Grenzwert fiir x — 0 oder 4 — oo ; vgl. Silver et al. (1998), S. 268. Formel (6-11) ist die
allgemeine Formulierung, die beide Grenzfille abdeckt.
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Der Faktor k ladsst sich zwar nicht auf Basis der Differentialrechnung bestimmen,*”

allerdings
ist es moglich, bei gegebenen G (k) einen duBerst genauen Naherungswert fiir k zu ermitteln

(vgl. Anhang B).

Lediglich die Wechselwirkung zwischen der Bestellmenge q\, und dem Sicherheitsbestand
bereitet noch ein Problem. Fiir die Berechnung von k bzw. des Sicherheitsbestands geht die
optimale Bestellmenge als Faktor ein, jedoch fillt mit steigender Bestellmenge c. p. der
bendtigte Sicherheitsbestand bei gegebenem Servicegrad A. Die simultane Ermittlung der
beiden GroBen lohnt sich aus Effizienzaspekten fiir gewohnliche Lagerhaltungsfille (ohne
Verkaufsfliche als Engpass) i.A. nicht.*® Fiir den Einzelhandelsfall gilt — das zeigen
Simulationsuntersuchungen auf Basis des Modells aus Kapitel 5.4 und auch das nachfolgende
Beispiel — diese Feststellung nicht. Daher sollten die beiden Gréen durch ein Iterationsver-
fahren simultan ermittelt werden. Aus Vereinfachungsgriinden kann jedoch auch folgende

Heuristik angewendet werden, die in Simulationsrechnungen gute Ergebnisse lieferte:

*

1. Qye = [fTXJ -1 [Versandeinheiten] (6-13)

2. Falls qyg =0, dann wird q\, auf den Wert 1 gesetzt.

Die Heuristik ermittelt somit die um 1 Stiick verringerte Bestellmenge, die im deterministi-

schen Fall optimal wire, wobei q.; auf eine ganze Zahl abgerundet wird.

6.4.3 Berechnung des Mindestbedarfs in der Lieferzeit

Zusétzlich zu den Sicherheitsbestandsberechnungen muss festgelegt werden, mit welcher
Wabhrscheinlichkeit nicht platzierbare ,,Uberbestéinde** bei einer Lieferung auftreten diirfen.
Da die Konsequenzen von Uberbestéinden zwar unerwiinscht, doch im Vergleich zu Fehlmen-
gen nicht unmittelbar gewinnbeeinflussend sind, kann die ,,Messlatte” — im Sinne der Wahr-
scheinlichkeit, dass dieser Fall nicht eintritt — entsprechend niedriger gelegt werden. Es wird
somit eine Wahrscheinlichkeit w festgelegt, mit der gilt, dass in der Lieferzeit mindestens ein
zu ermittelnder Bedarf 1 i, auftritt. Wie bei der Bestimmung des Sicherheitsbestands S
erfolgt die Berechnung bei gegebenem o unter Verwendung der Standardnormalverteilung.

Da Héhe bzw. Wert des ,,Uberbevorratungsereignisses als irrelevant angesehen werden

5 ygl. Silver et al. (1998), S. 720.
46 vgl. Brown (1977), S. 220f.
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konnen, ist es in diesem Fall moglich, die Berechnung analog zur Berechnung des o - Ser-
vicegrads unmittelbar auf Basis der Dichtefunktion der Standardnormalverteilung

durchzufiihren:*’

Py (k) =1-w (6-14)
k=(01-p,. (k)" (6-15)
mit

p,.(k) = Wahrscheinlichkeit, dass die Variable der Standardnormalverteilung u einen Wert
von k oder groBer erreicht

k =(1-p,. (k)" = Wert der Umkehrfunktion der Standardnormalverteilung** fiir 1-p_. (k)

Der Mindestbedarf in der Lieferzeit kann nun errechnet werden gemaf:*’

r, +k-o
I\ = Max 0 [ME/PE] (6-16)

Nun kénnen die Berechnung von Mindestplatzierungsmenge, Bestellpunkt und -menge gemif

der Formeln (6-3) bis (6-5) durchgefiihrt werden.

6.4.4 Anwendungsbeispiel

Anhand der Zahlenwerte aus Tabelle 16 soll die Wirkung der Sicherheitsbestéinde bei A= 0,99
und w=0,9 auf die erzielbaren Deckungsbeitrige demonstriert werden. Es wird unterstellt,
dass eine maximale Platzierungsmenge von x=8 Frontstiicken vorgegeben ist. Im ersten
Schritt (vgl. Tabelle 21) werden die bendtigten Sicherheitsbestinde und Mindestplatzie-
rungsmengen je Frontstiick ermittelt. Es zeigt sich erwartungsgeméil, dass mit steigender
Platzierungsmenge x der bendtigte Sicherheitsbestand S sinkt, da bei sinkender Lieferungs-
hiufigkeit die Wahrscheinlichkeit von Fehlmengen c. p. fillt (vgl. Schritt 1a). Hingegen fallt
bei niedrigerem Sicherheitsbestand auch die Mindestplatzierungsmenge entsprechend (Schritt
1b). Hierbei zeigt sich, dass drei Frontstiicke aufgrund der Mindestplatzierungsrestriktion

keine erlaubte Frontstiickzahl darstellen.

7 vgl. Silver et al. (1998), S. 266f. und Thonemann (2005), S. 225.

% Der Wert der Umkehrfunktion der Standardnormalverteilung kann beispielsweise in EXCEL® iiber die
Funktion NORMSINYV ermittelt werden.

49 Es sei angemerkt, dass aufgrund der Eigenschaften der Standardnormalverteilung bei hohen k auch ein
negativer Ergebniswert errechnet werden kann und daher die Untergrenze 0 zusétzlich zu beriicksichtigen ist.
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Schritt 1a
Front- Bedarf Standard- St Anteil verlorener DB Servicefunktion Faktor k Sicherheits- | Sicherheitsbe-
stiicke | Lieferzeit | abweichung an Fehlmengen bestand [stand (gerundet)
X I o A X G‘.(k)=¥~% k=G| S=k-o [s]
3,00 4,00 2,50 0,99 0,50 0,05 1,27 3,18 4,00
4,00 4,00 2,50 0,99 0,50 0,05 1,27 3,18 4,00
5,00 4,00 2,50 0,99 0,50 0,05 1,27 3,18 4,00
6,00 4,00 2,50 0,99 0,50 0,10 0,92 2,30 3,00
7,00 4,00 2,50 0,99 0,50 0,10 0,92 2,30 3,00
8,00 4,00 2,50 0,99 0,50 0,14 0,69 1,73 2,00
Schritt 1b
Front- . "Servicegrad" Faktor k Mindestbedarf in der Mindestplatzierungsmenge Mindestplatzierungsmenge (in
stiicke (Uberbevorratung) Lieferzeit (in Stiick) Frontstiicken, gerundet)
e I L B s K (et R b e e
3,00 0,90 0,10 -1,28 0,80 18,38 4,00
4,00 0,90 0,10 1,28 0,80 18,38 4,00
5,00 0,90 0,10 1,28 0,80 18,38 4,00
6,00 0,90 0,10 1,28 0,80 17,51 3,00
7,00 0,90 0,10 1,28 0,80 17,51 3,00
8,00 0,90 0,10 -1,28 0,80 16,93 3,00

Tabelle 21: Anwendungsbeispiel stochastischer Bedarf - Schritt 1: Berechnung Mindest-
platzierungsmengen

Im zweiten Schritt werden die optimalen Bestellmengen ermittelt (vgl. Tabelle 22). Es zeigt

sich, dass die optimalen Bestellmengen den Werten entsprechen, die iiber die Heuristik (6-13)

in der Servicefunktion bei Schritt 1a als optimale Bestellmengen angenommen wurden. Es ist

daher kein Iterationsschritt nétig.

Schritt 2
Zentrallager Filiale
Optimale Bestellmenge nach | Front- friithester spétester . Optimale Bestellmenge nach dem Andler- Optimale
dem Andler-Modell (gerundet) | stiicke S Bestellpunkt  |Bestellpunkt il Blesillnvsinge Modell Bestell
. 200 1, -K ; N f-x—=S—r +r 200 ryg (Kgp gy +K . . max
Qo= % X xof [xfovan o |n+lsT fom - %J G = Tyse ( ot v+ Kicomm i) Qo = QI
Pal i-Eyg - F

8,00 4,00 | 24,00 12,80 8,00 1,00 28,46 1,00

8,00 5,00 | 30,00 18,80 8,00 1,00 28,46 1,00

8,00 6,00 | 36,00 24,80 7,00 2,00 28,46 2,00

8,00 7,00 | 42,00 30,80 7,00 3,00 28,46 3,00

8,00 8,00 [ 48,00 36,80 6,00 3,00 28,46 3,00

Tabelle 22: Anwendungsbeispiel stochastischer Bedarf - Schritt 2: Berechnung Bestellmengen

Im abschlieBenden dritten Schritt gemd3 Tabelle 23 werden der PODB und die optimale

Frontstiickzahl ermittelt. Im Vergleich zum deterministischen Fall in Abschnitt 5.4.3 ist die

optimale Frontstiickzahl von 4 auf 7 gestiegen und der PODB von auf 632,41 GE je qm auf
452,94 GE je qm gefallen.
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Interessant ist in diesem Kontext, die Wirkungsweise unterschiedlich hoher Werte fiir p und A
zu untersuchen (vgl. Tabelle 24). Bei der Variation von p und A zeigen sich mehrere
,»Ergebnisspriinge®. Die erste signifikante Verbesserung tritt bei der Reduzierung von p=0,95
auf 0,9 auf (2. Zeile). Zugrunde liegt eine Erhohung der maximalen Bestellmenge bei sieben
Frontstiicken auf drei Versandeinheiten, was wiederum durch die Erh6hung des Mindestbe-
darfs in der Lieferzeit auf 0,8 Einheiten bedingt ist. Eine weitere, starke Verbesserung des
AFDB zeigt sich bei A=0,98 und p=0,9. Der Grund hierfiir ist der Umstand, dass die Anfor-
derungen an die Sicherheitsbestandshohe erstmals so gering sind, dass bereits bei einer
Platzierungsmenge von x*=5 Frontstlicke die optimale Bestellmenge von 2 Versandeinheiten
verwendet werden kann. Der letzte ,,Ergebnissprung® in Tabelle 24 tritt erst bei A=0,9 und
p=0,5 auf, d.h. wenn sowohl auf Sicherheitsbestinde als auch auf die Mdglichkeit der
Uberbevorratung verzichtet wird. Das Ergebnis 632,41 entspricht dann dem Wert des
deterministischen Falles (vgl. Tabelle 19).

Service- Sicher- | Sicherheits- "Ser\{.icegrad" Mindestbedarf in der Mindestolatzier lindestplatzierungs- | Optimale | Optimale

heits- bestand (Uber- A g . . menge (in Frontstiicken, | Front- Bestell- PODB

Zad bestand | (gerundet) | bevorratung) Lleferzeit (niSticy) gerundet) stiickzahl menge
A S [s7] po(k)=1-p |1 ,um=max {TL +: -0l Min,,, = maX{V or Z;fr Min,,, = ’7 lel:lplu —‘ o d = am |aFDB :%.103
L L_Min “0 " LRep

0,99 2,30 3,00 0,90 0,80 17,51 3 6 2 452,94
0,99 2,30 3,00 0,90 0,80 17,50 3 7 3 452,94
0,98 1,28 2,00 0,95 0,00 17,28 3 7 3 453,05
0,98 2,30 3,00 0,90 0,80 17,50 3 5 2 505,45
0,95 0,89 1,00 0,95 0,00 16,89 3 5 2 505,77
0,90 -0,49 0,00 0,90 0,80 14,71 3 5 2 505,93
0,90 -0,49 0,00 0,50 4,00 11,51 2 4 2 632,41

Tabelle 24: Beispielhafte Wirkung verschiedener Servicegradwerte

6.5 Vergleich Zentrallager- zu Streckenbelieferung

Das vorgestellte Konzept liefert auch eine einfache und konkrete Unterstiitzung bei der
Entscheidung, ob eine Streckenlieferung bevorzugt werden soll, falls diese vom Lieferanten
angeboten wird. Bei einer Streckenlieferung entfallen die Transport- und Zentrallagerkosten
der Prozessschritte (1) bis (4). Dagegen stehen die lieferantenindividuellen Kosten fiir die

Streckenlieferung selbst sowie ein hoherer Kostensatz K, g bei Prozessschritt (6), der die

aufwéndigere Warenannahme und -kontrolle ausdriickt. Der Kostenvergleich dient im
Zusammenspiel mit operativen (z. B. Auslastung des Zentrallagers) und strategischen
Aspekten (z. B. Outsourcing- oder Integrationsstrategie des Handelsunternehmens) als
Entscheidungsgrundlage fiir die Wahl zwischen Strecken- und Zentrallagerbelieferung.
Zudem muss ins Kalkiil gezogen werden, dass die Kosten fiir die Streckenbelieferung i. A.
unmittelbar zahlungswirksam sind, wihrend dies fiir die eingesparten Handlingkosten nur
dann zutrifft, wenn die zugrunde liegenden Kapazititen auch tatsdchlich abgebaut werden,

d.h. wenn Nutzkapazitaten nicht in Leerkapazitdten umgewandelt werden.
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6.6 Vergleich Zentrallagerbelieferung zu Crossdocking

Auch die Frage der Vorteilhaftigkeit von Crossdocking im Vergleich zur Zentrallagerliefe-
rung ldsst sich liber das vorgestellte Konzept beantworten. Der Ermittlungsaufwand fiir die
notwendigen Kostensitze entfillt, wenn bereits einer zentralen Forderung bei der Uberprii-
fung der ZweckméaBigkeit von Crossdocking nachgekommen wurde, und zwar einer
Wirtschaftlichkeitsiiberpriifung anhand einer detaillierten Prozesskostenrechnung.**® Die
Anzahl der bendtigten Prozesskostensdtze hingt davon ab, ob ein einstufiges oder zweistufi-

ges Crossdocking durchgefiihrt werden soll.

Einstufiges Crossdocking

Bei der einstufigen Variante des Crossdocking garantiert der Hersteller eine filialgerechte
Kommissionierung der Waren, so dass fiir den Héndler samtliche Kosten auf Zentrallager-
ebene wegfallen und stattdessen Konsolidierungskosten fiir die Umladung der Waren im
Crossdocking-Punkt sowie Transportkosten fiir den Weg vom Crossdocking-Punkt zur
entsprechenden Filiale anfallen. Bei den Prozesskosten entfallen somit entsprechend der
Klassifizierung in Tabelle 15 die Zentrallagerkosten Disponieren (1), Warenannahme (2) und
Kommissionieren (3) und sind durch alternative Bestell- und Transportkosten zu ersetzen. Fiir
diese Crossdocking-Variante muss zudem beriicksichtigt werden, ob und wie der erhohte
Logistikaufwand des Herstellers fiir die filialgerechte Kommissionierung vergiitet und artikel-

spezifisch zugerechnet wird.

Zweistufiges Crossdocking

Der Kostenvorteil des zweistufigen Crossdocking im Vergleich zur Zentrallagerlieferung liegt
vor allem in deutlich reduzierten Kosten der Warenannahme, da keine Einlagerungskosten
anfallen. Zudem fallen andere Bestell- und Lieferkosten an als bei Zentrallagerbelieferung.
Die filialgerechte Zusammenstellung der gewdhnlich palettenweisen Lieferungen obliegt dem
Héndler, was die Handlingkosten des Handlers erhoht. Im Gegenzug ist in Abhingigkeit der
geografischen Lage des Herstellerlagers zu priifen, ob bzw. wie weit die Begriindung fiir eine
herstellerseitige Mehrvergiitung entfdllt, wenn Paletten statt zum Zentrallager des Héndlers an

dessen Crossdocking-Punkt geliefert werden.

#9 Vgl. Thonemann et. al (2005a), S. 77.
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Mit Zentrallagerbelieferung, Streckenbelieferung und den beiden Varianten des Cross-
docking konnen somit alle vier relevanten Belieferungsformen im Rahmen des vorgestellten,
prozesskostenorientierten Deckungsbeitragsmodells dahingehend untersucht werden, welche
Liefervariante bei welcher Platzierungsmenge den hochsten AFDB fiir einen spezifischen

Artikel ermdglicht. Einen Uberblick hierzu gibt Abbildung 31.

Kosten auf Zentrallagerebene

N o
Belieferungsform é@‘?oiz @ff {_o@‘%& ,\@“QQO{&; 0@4,«::\’;:\@‘ m&fzgé
Zentrallager ) )) )) = ) ) = ) > = > > = >
Direktbelieferung ) > ) ) > ) ) > > - > > ++ >
1-stufiges Crossdocking ) >> )) ) ) ? ) > - ) ) + >
2-stufiges Crossdocking ) )) )) - ) ) ? ) > - ) ) ? >

D Kosten entfallen*
l=)
D Kosten geringer* E

Kosten
(ungefahr) gleich*

Kosten héher*

Kosten deutlich héher*

Kosten deutlich
niedriger* i

* stets artikelbezogene Prozesskosten
im Vergleich zur Zentrallagerbelieferung

Kosten gleich, héher oder
niedriger (fallabhangig) *

Abbildung 31: Prozesskostenvergleich alternativer Belieferungsformen

6.7 Zusammenfassung:

Deckungsbeitrags

Anwendung

des

prozesskostenbasierten

Die Berechnung der Deckungsbeitrdge I und II sowie des Verkaufsflichendeckungsbeitrags
ist eine wesentliche Grundlage fiir die effiziente Sortimentssteuerung. Erginzt um qualitative
Bewertungskriterien lassen sich die Ergebnisse fiir die Sortimentsauswahl bei Jahresge-

sprachen im Handel einsetzen. Von Vorteil ist des Weiteren:

der flexible Modellaufbau,

Berticksichtigung von Sicherheitsbestinden u. 4. erlaubt,

der =zusitzliche oder modifizierte Prozesse, die

e der verhéltnismiBig geringe Anspruch an die notwendigen Daten,
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e die Ermittlung einer aussagekriftigen Kennzahl, die die Auswertung einer gednderten
Platzierungsflache unmittelbar beriicksichtigt,

e die Moglichkeit der Ermittlung der optimalen Grof3e der Versandeinheit,

e die Moglichkeit fiir einen einfachen monetiren Vergleich von Lager- und Strecken-

belieferung sowie Crossdocking.

Essentiell fiir die vorliegende Arbeit ist jedoch die Moglichkeit, die in Kapitel 5 auf einen
einzelnen Artikel (Ein-Produkt-Fall) beschriankten Berechnungen als Grundlage und Daten-
basis flir das in Kapitel 4 vorgestellte Platzierungsmodell zu verwenden, welches die
deckungsbeitragsoptimale Platzierung bei der simultanen Platzierung mehrerer Artikel (Mehr-

Produkt-Fall) ermittelt.
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7. Quantitative Unterstiutzungsfunktionen fur das Warengruppen-
management

7.1 Konzeptionelle Voriiberlegungen

Im Rahmen der effizienten Verkaufsflichennutzung miissen warengruppenspezifisch konkrete
Entscheidungen getroffen werden hinsichtlich des angestrebten Servicegrads, der Breite und
Tiefe des platzierten Sortiments sowie die der Warengruppe insgesamt zugeordneten
Verkaufsfliche. Zudem muss fiir einzelne Artikel entschieden werden, ob diese dem Pflicht-

oder Zusatzsortiment zugeordnet werden.

Wie bereits in Abschnitt 2.3 dargelegt, werden diese Entscheidungen erheblich erschwert,
denn das operative Sortimentsmanagement gilt als ,,hyperkomplexe® Problemstellung,*' was
sich im Wesentlichen auf die Zahl qualitativer und quantitativer Einflussfaktoren bei gleich-
zeitig groflen und dynamischen Sortimenten begriindet. Diese Komplexitit fithrt zu Defiziten
in Theorie und Praxis: Wihrend an Sortimentsauswahlentscheidungen in der Unternehmens-
praxis die unzureichend strukturierte und fundierte Vorgehensweise beméngelt wird, resultie-
ren bei den theoretischen Vorschligen Defizite insbesondere aus der weitgehenden
Vernachldssigung strategischer Vorgaben, aus der mangelnden Nachvollziehbarkeit der
Auswahlkriterien sowie aus einer komplexen, wenig praktikablen und bei qualitativen

Verfahren auch weitgehend unscharfen Auswahlentscheidung.

Ziel des 7. Kapitels ist es, Steuerungs- und Planungsinstrumente zu entwickeln, die es
ermdglichen, konsistent zur vorgegebenen, allgemeinen Sortimentsstrategie flir spezifische
Warengruppen wichtige Aspekte des Sortimentsmanagements quantitativ zu unterstiitzen.
Obwohl hierbei die quantitativen Unterstiitzungsmoglichkeiten im Fokus stehen, sind diese
weder das Ergebnis einer umfassenden theoretischen Behandlung der Sortimentspolitik des
Einzelhandels, noch als Automatismus fiir die konkreten Sortimentsentscheidungen
aufzufassen. Vielmehr werden wichtige Einflussfaktoren der Sortimentsentscheidung in
einem Planungsinstrumentarium beriicksichtigt, um dem Entscheidungstridger zu ermoglichen,
fiir die von qualitativen Aspekten stark beeinflusste Sortimentsentscheidung eine quantitativ

untermauerte Entscheidungsbasis zu liefern.

1 vgl. Mohlenbruch (1994), S. 274.
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Diese Vorgehensweise ist konform zu dem Ziel, den gesamten Prozess der effizienten
Verkaufsflichennutzung in einem Entscheidungsunterstiitzungssystem (Decision-Support-
System, DSS) prototypisch umzusetzen. Hierzu ist es zweckméBig, alle Aspekte, die sich auf
die Warengruppe als Ganzes beziehen, separat von der Frage zu behandeln, ob ein konkreter

Artikel dem Pflicht- oder Zusatzsortiment zugeordnet werden soll.

Im nachfolgenden Abschnitt 7.2 werden zunéchst die Unterstiitzungsmoglichkeiten fiir die
strategische Steuerung einer Warengruppe untersucht, bevor in Abschnitt 7.3 thematisiert
wird, wie die Zuordnung eines Artikels zu Pflicht- oder Zusatzsortiment unterstiitzt werden

kann.

7.2 Strategische Steuerung der Warengruppe

7.2.1 Sortimentsstrategische Vorgaben

Die Sortimentsentscheidung ist das Ergebnis eines Planungsprozesses, dessen Struktur in
Abschnitt 2.3.3 dargelegt wurde. Der Sortimentsplanungsprozess kann jedoch nicht auf das
Gesamtsortiment als Ganzes angewendet werden, denn Sortimente typischer Einzelhandels-
unternehmungen konnen aufgrund ihrer Grofle und Dynamik nicht flexibel und effektiv
gesteuert werden. Stattdessen erfolgt eine Abgrenzung strategischer Geschéftseinheiten,
wobei sich die Warengruppe als geeignete Aggregationsstufe erwiesen hat.*?

Im Rahmen der strategischen Steuerung der Warengruppe wird das Ziel verfolgt, die Ermitt-
lung von mittelfristig konstanten Zielvorgaben und -prioritdten zu unterstiitzen. Demnach
besitzt dieser Aufgabenbereich aus Warengruppensicht strategischen Charakter, wihrend er
aus aggregierter Unternehmenssicht der mittleren, taktischen Planungsebene zuzuordnen ist
(vgl. Abbildung 6). Konkret sollen folgende Rahmenbedingungen festgelegt werden, unter

denen die Bestimmung des Planogramms erfolgt:

e Breite und Tiefe der Warengruppe
e gesamte, zugeordnete Fliche fiir die Warengruppe auf den Warentréigern

e angestrebter Servicegrad

#2 vgl. Mohlenbruch (1994), S. 119. Dem Vorschlag liegt die Uberlegung zugrunde, dass im Gegensatz zum
Industriebetrieb, dessen strategische Geschiftseinheiten unterschiedliche Produkt-/Markt-Kombinationen
reprasentieren, die zweckmiflige handelsspezifische Definition strategischer Geschiftseinheiten sich auf
Teilbereiche des Sortiments bezieht.
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Samtliche Festlegungen stehen in gegenseitiger Abhéngigkeit zu weiteren absatzpolitischen
Instrumenten des Handels auf horizontaler und vertikaler Ebene. Zu letzterer sind die
Vorgaben der Sortiments- und der Marktstrategie zu beachten. Im Folgenden wird davon
ausgegangen, dass eine der grundsitzlichen Alternativen der strategischen Sortimentsplanung
(Sortimentskontraktion, -expansion oder -variation: vgl. Abschnitt 2.3.1) ebenso vorgegeben
ist wie die angestrebte Mono- oder Multisegmentstrategie als grundlegende Marktstrategie auf
oberster Unternehmensebene.** Dieses Wissen fliet iiber den menschlichen Planer bei der
Kriteriengewichtung und -abwéigung im Rahmen des Planungsprozesses ein. Gleiches gilt fiir
die Koordination auf horizontaler Ebene zu den korrespondierenden Marketinginstrumenten
Preis-, Werbe- und Aktionspolitik sowie Personalplanung. Die Abhdngigkeiten werden in

Abbildung 32 dargestellt.

Wie abgebildet, ist die strategieckonforme Festlegung bzw. Definition der einzelnen Waren-
gruppen nicht nur der erste essenzielle Schritt des Warengruppenmanagements und somit die
Voraussetzung fiir ein effizientes Sortiments- und Flichenmanagement. Die Warengruppen-
definition ordnet jedes tiefere Element der Sortimentspyramide und insbesondere den
einzelnen Artikel eindeutig einer Warengruppe zu. Die Bedeutung dieses Schrittes leitet sich
auch aus der in der Literatur vertretenen Auffassung ab, dass den traditionellen Sortiments-
strukturen i. A. Warengruppendefinitionen zugrunde gelegt werden, die zur Steuerung der
Warengruppe als strategische Geschiftseinheiten ungeeignet sind.*** Stattdessen gilt es als
zweckmiBig, Sortimentsteile zu Warengruppen nach den Bediirfnissen der Konsumenten
zusammenzufassen.** Hierbei ist im Hinblick darauf, dass samtliche Parameter des operativen
Marketing-Mix der Warengruppe einheitlich gesteuert werden sollen, der Auswahlverbund als
Biindelungskriterium heranzuziehen. Der Auswahlverbund, der alle Artikel vereinigt, die
artgleich sind und in einem potenziell substitutionalen Verhéltnis zueinander stehen,* ist
anderen Sortimentsverbunden vorzuziehen, zumal er auch das Kriterium fiir die Platzierung in

den Verkaufsstitten darstellt. Aus unternehmensstrategischer Sicht miissen die strategischen

3 Grundsitzlich beschrinken sich Monosegmentstrategien im Gegensatz zu Multisegmentstrategien auf die
Bearbeitung eines einzelnen Marktsegments, z. B. Discounter oder Elektrofachgeschifte. Vgl. zu den unter-
schiedlichen Marktstrategien innerhalb dieser beiden Obergruppen z. B. Barth et al. (2007), S. 143-149.

4 vgl. Mohlenbruch (1994), S. 106.

5 ygl. Mohlenbruch (1994), S. 119 und Hansen (1990), S. 209.

#6 Vgl. Barth et al. (2007), S. 177.
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Geschiéftseinheiten zudem geeignet sein, relative Wettbewerbsvorteile zu erzielen. Als

Warengruppe (,,category*) kann demnach aufgefasst werden:*’

“A distinct, manageable group of products/services that consumers perceive to be

interrelated and/or substitutable in meeting a consumer need.”

Marktstrategie

Monosegmentstrategien
Multisegmentstrategien
Diversifikationsstrategien Unternehmensstrategie

Sortimentsstrategie

Sortimentsexpansion
Sortimentsvariation 4
Sortimentskontraktion :

v

Definition Warengruppen

Gestaltungsprinzipien | Bedarfsorientierte Abgrenzun
gsp p | > g g

Sortimente ‘ einzelner Warengruppen
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, | Warengruppenstrategie

Sortimentsraster

Pflicht- und Zusatzsortiment
Standard- und Saisonsortiment

Qualitatsklassen ‘
etc. i
Analyse Warengruppen :
S : 1. Ebene DSS
i Wettbewerbsposition | .
! Benchmarking :—b Portfolioanalysen ~ }
Bewertung / Vorgaben
1 l\'/?:rsktggr:m_j&?x | Sortimentsbreite und -tiefe — direkte Wirkung
' (Preispolitik V\?erbepolitik 4P zugeordnete Présentationsflache | | ........ » indirekte Wirkung
| etc.) intralokaler Standort | Servicegrad <4—» Abstimmung

Abbildung 32: Koordination der 1. DSS-Ebene mit strategischen Vorgaben und operativen
Marketinginstrumenten

Zu beachten ist jedoch, dass sich der Schritt einer konkreten Warengruppendefinition aus

mehreren Griinden als diffizil erweist:

7 ECR Europe (1997), S. 38.
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1. Das Wissen iiber den Kunden ist im Vergleich zum Wissen iiber die Waren im Handel
wesentlich oberflachlicher. Wichtige Parameter wie Kundenzufriedenheit, Demographie,
Stammkundenanteil, Kéuferreichweite, Bedarfsdeckungsquote etc. sind zumeist nicht oder
nur rudimentér erfasst.**

2. Die Bediirfnisse der Konsumenten sind nicht nur a priori gegeben. Sie werden auch von
Mafinahmen in den Verkaufsstitten beeinflusst und stimuliert.** Des Weiteren ist zu
bedenken, dass unterschiedliche Zielgruppen auch differierende Bedarfsmuster besitzen
konnen.

3. Die Bestimmung relativer Wettbewerbsvorteile von Warengruppen gegeniiber
Konkurrenzunternehmungen bedarf nicht nur einer aufwéindigen empirischen Fundierung
(Erfolgsfaktorenerfassung, Datenermittlung und -analyse), die insbesondere bei unter-
schiedlichen Warengruppendefinitionen Validititsprobleme aufwirft. Eine grofle Sorti-
mentsdynamik erfordert zudem eine stindige Anpassung und Kontrolle der Ergebnisse.

4. Die traditionelle Organisationsstruktur im Handel besteht in der strikten Funktions-
trennung von Einkauf und Verkauf und steht somit einer koordinierten Warengruppen-

steuerung entgegen.

Zumindest der letzte Problempunkt kann ausgerdumt werden, wenn die Sortimentssteuerung
einem einheitlichen Aufgabentridger tlibertragen wird, der die Einkaufs-, Verkaufs- und
Marketingfunktionen einer Warengruppe koordiniert. Diese Forderung wird nicht nur von der
Theorie schon seit geraumer Zeit erhoben,”’ in der Praxis resultiert sie auch in der zunechmen-
den Etablierung von Category- oder Warengruppenmanagern, die im Category-Management-

Ansatz (vgl. Abschnitt 2.5.2) eine essenzielle Rolle spielen.

Im Sinne des Category-Managements kann die Definition einer Warengruppe nach der

folgenden pragmatischen Vorgehensweise durchgefiihrt werden:*'

e Die Definition der Warengruppe erfolgt in Kooperation eines Herstellers und des
Héndlers.
e FEin fithrender Hersteller bringt sein Wissen iiber allgemeine Marktinformationen, z. B.

Marktanteile, -trends, Konsumentenforschung, in den Prozess ein.

8 vgl. Schroder/Feller (2000), S. 189.
9 ygl. Hansen (1990), S. 210.

#0 vgl. z. B. Barth et al. (2007), S. 188.
#1 ygl. ECR Europe (1997), S. 38-41.
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e Der Héandler beurteilt Definitionsvorschldge hinsichtlich der Kompatibilitdit mit der
bisherigen Sortiments- und Abteilungsstruktur, der Handhabbarkeit und der Datenlage. Er
entscheidet, wie das Kosten-/Nutzenverhiltnis alternativer Warengruppendefinitionen im
Vergleich zur bisherigen Segmentierung zu bewerten ist.

e Insbesondere zur weiteren Strukturierung der Warengruppe in Subkategorien wird Wissen
iiber die Konsumentenperspektive bendtigt, welches iiber Hersteller- oder Marktfor-

schungsdaten sowie Tests und Befragungen in den Filialen gewonnen werden kann.

Ein zweckmifBiger Zwischenschritt fiir die weitergehende Analyse einzelner Warengruppen
ist die Aufteilung der Warengruppen gemif3 eines Sortimentsrasters. Ein Sortimentsraster
kann nach unterschiedlichen Kriterien aufgebaut werden und ermdoglicht eine unternehmens-

individuelle Strukturierung der je nach BetriebsgroBe 100 bis 450 Warengruppen.**

Zur Erstellung eines Sortimentsrasters bieten sich u.a. folgende Strukturierungen an:**
e Pflicht- und Zusatzwarengruppen

e Unterschiedliche Qualititsstufen

e Saisonale und stindige Sortimentsbereiche

e Food- und Non-Foodwarengruppen

e Unterschiedlicher Standardisierungsgrad

e Warengruppen zur Erfiillung von Grund- oder Zusatzbediirfnissen

Im Anschluss konnen die Warengruppen entsprechend ihrer Position im Sortimentsraster
analysiert werden. Falls moglich, konnen hierzu externe Vergleichsdaten zusétzlich herange-
zogen werden, sofern diese erhiltlich sind. Im Idealfall lassen sich iiber Benchmarking
Hinweise liber die aktuelle Leistungsfdhigkeit und das Verbesserungspotenzial einzelner

Warengruppen erhalten.

Das Aufspiiren von Verbesserungspotenzialen ist ma3geblich von quantitativen Analyse-
werkzeugen abhingig. Selbst auf der Ebene der strategischen Marketingplanung sind
geeignete Entscheidungshilfen und Methoden unabdingbare Hilfsmittel.** Mit zunehmend

operativem Charakter der Aufgabenstellung nimmt diese Notwendigkeit zu.

2 Ein typischer Supermarkt bietet gewdhnlich 150 bis knapp iiber 200 Warengruppen zum Verkauf an; vgl.
ECR Europe (1997), S. 42.

3 ygl. auch Mohlenbruch (1994), S. 213.

#4 Vgl. Mohlenbruch (1994), S. 157. Dennoch darf die Leistungsfahigkeit von quantitativen Analysemethoden
nicht iiberschitzt werden. Sie stoft spitestens dann in der Sortimentsplanung an ihre Grenzen, wenn im
Sinne Schumpeters Innovationen gefragt sind, um auf der Ertragsseite zusétzliche Potenziale zu erschlieen.
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Der nichste Schritt besteht in der Auswahl geeigneter Analysewerkzeuge. Im Folgenden wird
dargestellt, warum und in welcher modifizierten Form die Portfolioanalyse diese Anforderun-

gen in geeigneter Weise erfiillt.

7.2.2 Strategische Warengruppensteuerung uiber Portfolio-Analysen

Die Portfolio-Analyse basiert auf der 1952 von Markowitz vorgestellten Portfolio-Selection-
Theorie,” welche unter bestimmten Voraussetzungen die Ermittlung einer optimalen
Mischung von Wertpapieren erlaubt. In den 70er Jahren wurde die Theorie dahingehend
modifiziert, dass sie in der Industrie zur Bestimmung nach Chancen und Risiken ausgewoge-
ner Produkt-Markt-Programme dienen kann. Die Grundidee der Portfolio-Analyse besteht
darin, strategische Erfolgsfaktoren zu ermitteln, ggf. zu verdichten und in einer Matrix in
sinnvoller Kombination darzustellen. Je nach Positionierung der strategischen Geschiftsfelder
als Elemente in der Matrix konnen dann Handlungsempfehlungen, so genannte Normstrate-
gien, abgeleitet werden. In der betriebswirtschaftlichen Standardliteratur wird diese
Konzeption in der folgenden, auf Marktanteil und -wachstum basierenden Grundform

dargestellt (vgl. Abbildung 33):

A
Nachwuchsprodukte " "
" ; - Stars
("Fragezeichen")
§ ,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,
g < - Selektiv - Foérdern
b7 vorgehen - Investieren
S
S
£ Prol?'lempl:'odukte "Milchkiihe"
£ | o ("dogs")
= \|ls|
'S - Deinvestieren - Position halten
- Liquidieren - Ernten
niedrig hoch

Relativer Marktanteil

Abbildung 33: Grundkonzeption der Portfolio-Analyse
Quelle: In Anlehnung an Wdéhe (2008), S. 95

Die Portfolio-Analyse gehort zu den am meisten verbreiteten strategischen Planungsmetho-

den. Die Griinde hierfiir liegen in der Kombination theoretischer und empirischer Fundierung

5 Markowitz (1952), S. 77-91.



7. Quantitative Unterstitzungsfunktionen fir das Warengruppenmanagement 199

(Lebenszyklus-, Erfahrungskurvenkonzept und Profit Impact of Market Strategy (PIMS) -
Projekt) sowie in zahlreichen Vorteilen in der Handhabung (z. B. einfache Visualisierung und

Strukturierung sowie Ableitung konkreter Handlungsanweisungen).

Die Portfolio-Analyse ldsst sich auch in der Handelsforschung anwenden. Sie besitzt den
Vorteil, leicht auf unterschiedliche handels- und betriebsspezifische Erfolgsfaktoren (Schliis-
selfaktoren) anpassbar zu sein. Hierbei ist jedoch zu beriicksichtigen, dass eine ausreichende
theoretische und empirische Fundierung von fiir den Einsatz der Portfolio-Analyse
notwendigen Schliisselfaktoren im Handel noch nicht existiert.”® Solange sich dieser aus
wissenschaftlicher Sicht unbefriedigende Zustand nicht @ndert, bleibt daher mangels
Alternativen fiir die Warengruppensteuerung nur die Moglichkeit, sich bei der Beriicksichti-

47 Da dies bisher nur

gung von Erfolgsfaktoren auf Plausibilitéitsiiberlegungen zu stiitzen.
fragmentarisch erfolgte, wird in Tabelle 25 ein Uberblick iiber die Kombinationsméoglichkeit

zahlreicher, fiir den Einzelhandel relevanter Schliisselfaktoren gegeben.**

Dabei werden Zweierkombinationen von Schliisselfaktoren nach drei Beurteilungskriterien in

der Darstellungsform Kombination/Skalierbarkeit/Ermittlung visualisiert:

¢ Kombination: Wie plausibel ist es, die Faktoren zu kombinieren? Beispielsweise besteht
zwischen Kapitalbindung/qm und Image einer Warengruppe kein plausibler Zusammen-
hang. Hingegen korrelieren Kapitalbindung/qm und Servicegrad positiv, was die Grund-
lage fiir die Ableitung sinnvoller Handlungsempfehlungen ist.

e Skalierbarkeit: Eignet sich die Matrix nur zur Steuerung von Warengruppen oder auch
zur Steuerung auf aggregierter (z. B. Warenbereiche) und desaggregierter Ebene (z. B.
Artikel)?

e Ermittlung: Wie aufwindig erscheint die Ermittlung der bendtigten Daten?

6 Vgl. Mhlenbruch (1994), S. 116.
#7 Vgl. Méhlenbruch (1994), S. 123.
% Die Auswahl basiert auf den dargelegten Schliisselfunktionen bei Mohlenbruch (1994), S. 123-126.
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Tabelle 25: Eignung von handelsspezifischen Schliisselfaktoren fiir die Portfolioanalyse

Verwendung finden in Tabelle 25 die folgenden Schliisselfaktoren:

Finanzwirtschaftliche Faktoren

e Umsatz/qm: Durchschnittsumsatz je qm fiir die Warengruppe

e Deckungsbeitrag/qm: durchschnittlicher Deckungsbeitrag je qm fiir die Warengruppe

e Kapitalbindung/qm: durchschnittlich gebundenes Kapital je qm fiir die Warengruppe

Marketing-Faktoren

e Marktanteil: Warengruppen-Marktanteil des Unternechmens im Vergleich zum

starksten Konkurrenten

e Marktwachstum: Wachstum der Warengruppe im gesamten Markt

e Image:

Auswabhl, Qualitdt und Preis

Konsumenteneinstufung der Warengruppe hinsichtlich der Merkmale

e Lebenszyklus: Zuordnung der Warengruppe in eine Lebenszyklusphase (Einfiihrung,

Wachstum, Reife/Sattigung, Verfall)
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e Warengruppenattraktivitit: Additive Verkniipfung der Faktoren Marktpotenzial,
Stabilitdit des Kundenverhaltens bei schwankender konjunktureller Entwicklung,
Chancen und Risiken aus dem politisch-rechtlich, soziokulturellen und technologi-
schen Bereich, Wettbewerbsintensitit*”

o relative Wettbewerbsstiarke: = Marktanteil und -entwicklung, Rentabilitit und
Rentabilitdtsentwicklung, Marketingpotenzial, Logistikpotenzial (z. B. Kostenvorteile
durch kostengiinstige Anlieferung), Beschaffungspotenzial (z. B. Giite der
Lieferantenbeziehungen, Einflussmoglichkeiten auf Lieferanten, Fithrungsqualitdt und
-starke, Standortvorteile, Sortimentserfahrung, Nutzung von Verbundeffekten,
Finanzkraft, Flexibilitit der Unternehmung, Unternehmensgrofe etc.*

e Sortimentskompetenz: Anzahl der in der Warengruppe gefiihrten Artikel im

Vergleich zum stiarksten Konkurrenten*®'

Logistische Faktoren

sofort befriedigter Nachfragewert

e Servicegrad: Lieferbereitschaft ausgedriickt als 1—
Gesamtwert der Nachfrage

Grundsitzlich lassen sich aus allen sinnvollen Kombinationsvarianten Handlungsempfehlun-
gen ableiten. Diese Handlungsempfehlungen lassen sich aus der Analysesicht des Portfolios
plausibel begriinden. Es gilt jedoch, dass durch die eingeschrinkte Untersuchung von nur je
zwei Faktoren auch Handlungsanweisungen empfohlen werden konnen, die sich bei einer
erweiterten Analyse als falsch erweisen. Eine Moglichkeit, dieses Risiko zu reduzieren,
besteht darin, multifaktorielle Matrixdimensionen zu verwenden: Nach ihrer Bedeutung
gewichtet, werden mehrere Faktoren zu einem einzigen Faktor synthetisiert (z. B. Waren-
gruppenattraktivitit, Wettbewerbsstirke). Neben dem gestiegenen Ermittlungsaufwand
besteht der wesentliche Nachteil der synthetischen Faktoren jedoch in der Gefahr von
Informationsverlusten, so dass das Zustandekommen der Handlungsempfehlung unklar
bleiben kann. Stattdessen basiert die folgende Vorgehensweise darauf, stets mehrere unter-
schiedliche Portfolioanalysen durchzufiihren. Im Einzelnen werden die vier in Tabelle 25 grau

markierten Portfoliovarianten einer ndheren Analyse unterzogen:

*% Diese Definition ist ein Vorschlag basierend auf Mohlenbruch (1994), S. 125. Fiir den multidimensionalen
Schliisselfaktor Warengruppenattraktivitdt sind unternehmensindividuell selbstversténdlich auch erweiterte,
reduzierte oder abweichende Definitionen moglich.

460 v g]. Méhlenbruch (1994), S. 125f. Analog zur Warengruppenattraktivitit sind auch fiir die relative Wettbe-
werbsstirke abweichende Definitionen mdglich.

! Um die Wettbewerbssituation einer strategischen Geschiftseinheit zu verdeutlichen, ist der Vergleich zum
stirksten Konkurrenten geeigneter als z. B. der Vergleich zur Gesamtzahl aller fiir diese Warengruppe
erhiltlichen Artikel.
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b=

Sortimentskompetenz-Deckungsbeitrags-Portfolio
Servicegrad-Kapitalbindungs-Portfolio
Image-Deckungsbeitrags-Portfolio
Servicegrad-Deckungsbeitrags-Portfolio

Die Auswahl der Varianten erfolgt dabei aus folgenden Griinden:

Alle Portfolioanalysen schneiden giinstig ab unter den Aspekten der sinnvollen Kombina-
tion, der Skalierbarkeit und des Ermittlungsaufwands.

Die logistischen (Servicegrad) und marketingorientierten (Sortimentskompetenz, Image)
Schliisselfaktoren werden als Basisfaktor jeweils mit einem finanzwirtschaftlichen
Schliisselfaktor kombiniert (Deckungsbeitrag, Kapitalbindung). Dies gewdhrleistet, dass
nicht nur die Warengruppenleistungsfahigkeit des Basisfaktors im Warengruppenver-
gleich transparent dargestellt wird, sondern auch, ob und wieweit das Abschneiden mit
finanziellen Konzessionen verbunden ist.

Die aus den Portfolioanalysen ableitbaren Normstrategien geben Hinweise auf die
Rahmenbedingungen des Sortimentsplanungsprozesses, und zwar auf die Gréfe von

Pflicht- und Zusatzsortiment sowie auf die der Warengruppe zugeordnete Platzierungs-
flache.

Im Folgenden werden die vier Portfolios einzeln vorgestellt und hinsichtlich Zweck, Norm-

strategien und Anwendungsbereich analysiert.

7.2.3 Portfolio-Varianten zur Entscheidungsunterstiitzung

7.2.3.1 Sortimentskompetenz-Deckungsbeitrags-Portfolio

Das Sortimentskompetenz-Deckungsbeitrags-Portfolio untersucht das Verhéltnis von relativer

Warengruppengrof3e zu Deckungsbeitrag. Das Portfolio eignet sich sehr gut fiir Analysen mit

dem Ziel, die optimale Grofle der Warengruppe zu bestimmen. Die beiden Schliisselfaktoren

in diesem Portfolio sind

1.

Sortimentskompetenz:
Die Sortimentskompetenz entspricht der Anzahl der auf dieser Sortimentsebene gefiihrten
Artikel im Vergleich zu Artikelanzahl beim wichtigsten Konkurrenzunternehmen. Die

Sortimentskompetenz als relatives Mall kann geméll der Sortimentspyramide auf jeder
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Artikelaggregationsstufe ermittelt werden und korreliert positiv mit groerer Sortiments-

breite und -tiefe.

2. Deckungsbeitrag/qm:

Durchschnittlicher Deckungsbeitrag*® in GE je Quadratmeter Platzierung

Die Strategieempfehlungen fiir das Portfolio basieren dabei auf den nachstehenden

Uberlegungen:

Quadrant I:
Es wird ein hoher Flichendeckungsbeitrag bei groler Sortimentstiefe und -breite erreicht.
Offensichtlich gelingt es, die Warengruppe erfolgreich zu positionieren. Es werden keine
Anderungen der Sortimentsgréfe empfohlen.

Quadrant II:
Bei geringem Flidchendeckungsbeitrag und hoher Sortimentskompetenz sollte die Anzahl
der Artikel bei Pflicht- und Zusatzsortiment reduziert werden und eine Konzentration auf
ertrags- und wachstumsstarke Artikel erfolgen.

Quadrant III:
Kann ein hoher Fldchendeckungsbeitrag bei relativ wenigen Artikeln erzielt werden, ist die
Annahme begriindet, dass sich durch eine erhohte Artikelanzahl zusdtzliche Deckungs-
beitrdge generieren lassen.

Quadrant I'V:
Geringe Deckungsbeitrige je Quadratmeter sowie relativ wenige Artikel erfordern eine
genauere Untersuchung der Warengruppe. Mogliche Resultate sind:
e Falsche Sortimentsauswahl

e Notwendigkeit gezielter Promotionsmaflinahmen

e Liquidierung der gesamten Warengruppe

%62 Vorzuziehen ist der Deckungsbeitrag II; falls dieser nicht zur Verfiigung steht, kann ersatzweise auf den
DB I zuriickgegriffen werden.
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A
Sortiments-
kompetenz I I
DB erhohen Erfolgsfall
- Artikelauswahl erniedrigen ( Relation DB/gm zu
hoch | - Pflichtsortiment verringern Sortimentskompetenz gut )
- ggf. Verkaufsférderung
steigern
v i
Problemfall Sortimentskomp. erhohen
niedrig | - detaillierte Analyse - Artikelanzahl erhéhen
durchfiihren - Pflichtsortiment erhéhen
- DB und Sortiments-
kompetenz verbessern
>

niedrig hoch
Deckungsbeitrag [GE/qm]

Abbildung 34: Sortimentskompetenz-Deckungsbeitrags-Portfolio

Das Portfolio eignet sich fiir Analysen auf Warengruppen- oder hoherer Aggregationsebene.

7.2.3.2 Servicegrad-Kapitalbindungs-Portfolio

Das Servicegrad-Kapitalbindungs-Portfolio ermdglicht eine erste Einschédtzung der logisti-
schen Leistungsfahigkeit der einzelnen Warengruppen. In Verbindung mit weiteren logisti-
schen Erfolgs- und Kostendeterminanten wie Beschaffungsweg, Lieferhdufigkeit, Lieferzeit

etc. bildet es eine sehr gute Grundlage fiir eine tiefergehende Analyse des Logistikbereiches.

Als Schlisselfaktoren werden verwendet:

1. Servicegrad:
Wie bereits in Abschnitt 3.1.3 ausgefiihrt, eignet sich fiir Handelszwecke besonders

folgende Servicegraddefinition:

_ sofort befriedigter Nachfragewert

Servicegrad = 1

Gesamtwert der Nachfrage

2. Kapitalbindung:
Durchschnittliche jahrliche Kapitalbindung in GE.**

3 Um im Portfolio eine einheitliche Darstellung der Position von Erfolgs- und Problemfall zu gewihrleisten,
wird in der Darstellung die Umkehrfunktion 1/Kapitalbindung verwendet.
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Die Position des Quadranten ,,Erfolgsfall“ im oberen rechten Bereich des Portfolios kann
gewihrleistet werden, indem auf der Abszisse der Kehrwert der Kapitalbindung dargestellt
wird. Die Strategieempfehlungen fiir das Portfolio basieren auf den nachstehenden Uberle-

gungen (vgl. Abbildung 35):

Quadrant I:
Ein hoher Servicegrad bei geringer Kapitalbindung ist grundsitzlich der Idealzustand, fiir
den keine weiteren MaBBnahmen empfohlen werden.

Quadrant II:
Sind bei hohem Servicegrad die Kapitelbindungskosten hoch, dann empfiehlt sich eine

Reduktion dieser Kosten durch die Verminderung der Artikelanzahl oder der Regalfléache.

A

Servicegrad

Kapitalbindung verringern Erfolgsfall

- weniger Regalflache ( Relation Servicegrad
hoch| - Artikelanzahl reduzieren zu Kapitalbindung gut )
v 1
Problemfall Servicegrad erhohen
niedrig | - detailli?rte Analyse - mehr Regalflache )
durchfuhren - Beschaffungsweg priifen

- Servicegrad erhéhen und
Kapitalbindung erniedrigen

niedrig hoch >
1 / Kapitalbindung [GE/qm)]

Abbildung 35: Servicegrad-Kapitalbindungs-Portfolio

Quadrant III:
Bei sowohl niedrigem Servicegrad als auch geringer Kapitalbindungskosten werden
MaBnahmen zur Erhorung des Servicegrads empfohlen. Hierzu gehdren eine Erhohung der

Regalfliche sowie eine Uberpriifung des Beschaffungsweges.

Quadrant IV:
Ein niedriger Servicegrad bei hohen Kapitalbindungskosten erfordert eine detaillierte

Analyse der Warengruppe und der logistischen Erfolgs- und Kostendeterminanten.
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Pauschale Empfehlungen konnen nicht ausgesprochen werden, jedoch kommen als
Ursachen in Frage:

e Zu geringe Lieferhdufigkeit

e Zu viele unterschiedliche, relativ teure Produkte in der Platzierung

e Zu geringe Platzierung einzelner Produkte

Das Servicegrad-Kapitalbindungs-Portfolio eignet sich fiir Analysen von Artikel- bis

Warengruppenebene.

7.2.3.3 Image-Deckungsbeitrags-Portfolio

Das Image-Deckungsbeitrag-Portfolio untersucht das Verhiltnis von Image der Warengruppe
aus Konsumentensicht zu Deckungsbeitrag. Das Portfolio erlaubt — in Ergénzung zum
Sortimentskompetenz-Deckungsbeitrags-Portfolio — Riickschliisse auf die Warengruppen-
groBBe. Zudem ist es zweckméBig fiir Hinweise auf die Dimensionierung des Pflichtsortiments.

Die beiden Schlusselfaktoren in diesem Portfolio sind

1. Image:
Die Operationalisierung des Faktors Image erfolgt anhand der Merkmale Auswahl,
Qualitit und Preis.** Der Ermittlung des Image ist relativ aufwindig, da sie eine
Befragung der Konsumenten voraussetzt. Dem steht allerdings ein hoher Nutzen entgegen,
denn die Kenntnis des Image erlaubt in komprimierter Form eine Aussage iiber die
strategische Positionierung einer Warengruppe im Vergleich zu anderen Warengruppen

und im Wettbewerbsumfeld.**

2. Deckungsbeitrag/qm:

Durchschnittlicher Deckungsbeitrag in GE je Quadratmeter Platzierung

Die Strategieempfehlungen fiir das Portfolio (vgl. Abbildung 36) basieren dabei auf folgenden
Uberlegungen:

Quadrant I:
Kann bereits ein hoher Flichendeckungsbeitrag bei {iberdurchschnittlichem Image

realisiert werden, werden keine AnderungsmaBnahmen vorgeschlagen.

464 v gl. Mohlenbruch (1994), S. 130.
%3 Vgl. Barth et al. (2007), S. 140.
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Quadrant II:
Werden trotz gutem Image nur geringe Deckungsbeitridge erzielt, dann empfiehlt sich eine
Reduzierung der Artikelanzahl und der Regalfliche, um eine hohere Deckungsbeitrags-
leistung je Quadratmeter zu erreichen.

Quadrant III:
Bei hohem Flichendeckungsbeitrag und geringem Image sollte die Anzahl der Artikel bei
Pflicht- und Zusatzsortiment erhoht werden. Hierbei sollten bevorzugt Artikel ins
Sortiment genommen werden, iiber die das durchschnittliche Image der Warengruppe
gesteigert werden kann (hoherpreisige und qualitativ hochwerte Artikel).

Quadrant IV:
Geringe Deckungsbeitridge je Quadratmeter bei zugleich geringem Image erfordern eine
genauere Untersuchung der Warengruppe. Mogliche Resultate sind:
e Falsche und/oder zu geringe Sortimentsauswahl

o Notwendigkeit gezielter Preis- oder Promotionsmafinahmen

e Liquidierung der gesamten Warengruppe

A
Image
] |
DB/gm erhohen Erfolgsfall
- weniger Regalflache ( Relation Image
hoch| - Artikelanzahl reduzieren zu DB/gm gut )
- gof. Verkaufsférderung
steigern
v ]
Problemfall Image verbessern
niedrig| - detaillierte Analyse - Artikelauswahl erhéhen
durchfiihren - Pflichtsortiment vergréRern
- DB und Image - Artikelqualitat steigern
verbessern
— >
niedrig hoch

Deckungsbeitrag [GE/qm]

Abbildung 36: Image-Deckungsbeitrags-Portfolio

Das Image-Deckungsbeitrags-Portfolio eignet sich fiir Analysen auf Warengruppen- oder

hoherer Aggregationsebene.
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7.2.3.4 Servicegrad-Deckungsbeitrag-Portfolio

Das Servicegrad-Deckungsbeitrag-Portfolio analysiert das Verhidltnis von realisiertem
Servicegrad zum Deckungsbeitrag. Das Portfolio dient als Ergidnzung zum Servicegrad-
Kapitelbindungs-Portfolio aus Abschnitt 7.2.3.2 zur Einschétzung der logistischen Leistungs-
fahigkeit. Die beiden Schliisselfaktoren in diesem Portfolio sind

1. Servicegrad:

sofort befriedigter Nachfragewert

Servicegrad = 1-

Gesamtwert der Nachfrage

2. Deckungsbeitrag/qm:

Durchschnittlicher Deckungsbeitrag in GE je Quadratmeter Platzierung

Fir die einzelnen Quadranten werden folgende Normstrategien empfohlen (vgl.
Abbildung 37):

Quadrant I:
Bei hohem Flichendeckungsbeitrag und gleichzeitig geringen Fehlmengen werden keine
AnderungsmaBnahmen vorgeschlagen.

Quadrant II:
In diesem Fall besteht das Ziel darin, die Deckungsbeitrige bei gleichbleibend hohem
Servicegrad zu erhohen. Es wird empfohlen, die Anzahl der Artikel bei Pflicht- und
Zusatzsortiment zu reduzieren, um den Durchschnittsdeckungsbeitrag zu erhohen.

Quadrant I11:
Werden vergleichsweise hohe Deckungsbeitrage realisiert, jedoch kein hoher Servicegrad
erreicht, so wird empfohlen, mehr Regalfliche bereitzustellen, falls die Analyse von
Beschaffungsweg und Disposition (Lieferhdufigkeit) keine anderen MaBnahmen nahe
legen.

Quadrant IV:
Geringe Deckungsbeitrige je Quadratmeter bei zugleich geringem Servicegrad erfordern
eine genauere Untersuchung der Warengruppe. Mogliche Resultate sind:
e Falsche und/oder zu geringe Sortimentsauswahl

e Anderung von Beschaffungsweg oder Disposition

e Liquidierung der gesamten Warengruppe
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Das Servicegrad-Deckungsbeitrags-Portfolio eignet sich fiir Analysen von Artikel- bis

Sortimentsbereichsebene.

A
Servicegrad
| |
DB/gm erhéhen Erfolgsfall
- weniger Regalflache ( Relation Servicegrad
hoch| - Artikelanzahl reduzieren zu DB/gm gut )
- ggf. Verkaufsforderung
steigern
v [}
Problemfall Servicegrad erh6hen
niedrig| - detaillierte Analyse - mehr Regalflache
durchfuhren - Beschaffungsweg prifen
- DB und Servicegrad
erhdhen
— >
niedrig hoch

Deckungsbeitrag [GE/qm]

Abbildung 37: Servicegrad-Deckungsbeitrags-Portfolio

7.2.4 Wissensbasierte Regeln zur Strategieermittiung

Im Rahmen des DSS werden die Normstrategien, die auf Basis der Portfolio-Varianten
abgeleitet werden, in einer Wissensbasis strukturiert zusammengefasst. Um die
Entscheidungsunterstiitzungsfunktion zu erhéhen, wird zudem ein typischer Nachteil von
Portfolio-Analysen ausgerdumt: Die Stirke der Handlungsempfehlung in einem klassischen
Portfolio ist unabhingig von der Position des Objekts innerhalb eines Quadranten.
Beispielsweise wird eine Positionierung in der oberen rechten Ecke gleich behandelt wie eine
Position in relativer Mitte des Portfolios, die jedoch noch knapp im Bereich des ersten
Quadranten liegt. Um diesen Informationsverlust zu vermindern und eine Aussage
hinsichtlich der Stirke der Empfehlung machen zu konnen, wird eine Unterteilung der

Quadranten in je vier Zonen durchgefiihrt (vgl. Abbildung 38):

e schwach, wenn die Objektposition in dem Bereich liegt, fiir den die Summe der
Skalenwerte von Abszisse und Ordinate hochstens 50 betragt
e mittel, wenn die Objektposition in dem Bereich liegt, fir den die Summe der

Skalenwerte Abszisse und Ordinate tiber 50 und bis maximal 100 betragt



210 7. Quantitative Unterstitzungsfunktionen fir das Warengruppenmanagement

e stark, wenn die Objektposition in dem Bereich liegt, fiir den die Summe der
Skalenwerte von Abszisse und Ordinate {iber 100 und bis maximal 150 betrigt
e sehr stark, wenn die Objektposition in dem Bereich liegt, fiir den die Summe der

Skalenwerte von Abszisse und Ordinate iiber 150 betrigt

100 sehr stark i

Priifen

Erfolg

50

50

Problem Prifen

100

100 50 0 50 100

Abbildung 38: Stéirke der Empfehlung durch Zonenunterteilung des Portfolios

Zudem lésst sich farblich betonen, ob und welche Art von Normstrategien empfohlen werden:
e dunkelgrau, wenn unterdurchschnittliche Werte bei beiden Schliisselfaktoren eine
eingehende Untersuchung nahe legen (Problem)
¢ hellgrau, wenn Normstrategien empfohlen wurden und zu priifen sind (Priifen)

e weil}, wenn keine Handlungsempfehlungen vorliegen (Erfolg)

Werden die grundsitzlichen Handlungsempfehlungen aus Abschnitt 7.2.3 mit den
Starkeaussagen kombiniert, indem die Position innerhalb der vier Empfehlungs-Portfolios
jeweils auf die Position im Stirke-Portfolio aus Abbildung 38 iibertragen wird, so lisst sich
hieraus eine detaillierte Entscheidungsunterstiitzung ableiten. Eine typische Handlungs-

empfehlung kann z. B. lauten:
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Auf Basis des Servicegrad-Kapitalbindungs-Portfolio wird mit hoher Indikation
empfohlen, den Servicegrad zu erhohen, insbesondere durch MaBnahmen wie

,;mehr Regalfliche* und ,,Uberpriifung des Beschaffungsweges “.

Bei vier Portfolio-Varianten ergeben sich 16 mogliche Empfehlungen je Portfolio und eine
Gesamtheit von 64 Empfehlungen. Die Anzahl der empfohlenen EinzelmafBinahmen liegt noch

hoher.

Die Aufteilung des Portfolio gemil3 Abbildung 38 erlaubt auch, die Auswertungen samtlicher
Portfolio-Analysen in komprimierter Form darzustellen. Tabelle 26 stellt ein Beispiel fiir die

moglichen Ergebnisse der vier Portfolio-Analysen der Abbildung 34 bis 37 dar:

Nr. Beschreibung Ergebnis / Normstrategie | Stiirke Mafinahmen (Empfehlung)

- Artikelauswahl erhohen

1 [Sortimentskompetenz-Deckungsbeitrag-Portfolio |Deckungsbeitrag erhéhen [mittel - Pflichtsortiment verringern
- gef. Verkaufsforderung steigern

2 |Servicegrad-Kapitalbindungs-Portfolio Erfolgsfall schwach |- keine
- detaillierte Analyse durchfiihren
- DB und Image verbessern

3 |Image-Deckungsbeitrag-Portfolio Problemfall mittel

- weniger Regalfldche

4 |Servicegrad-Deckungsbeitrag-Portfolio Deckungsbeitrag erhdhen |[stark - Artikelanzahl reduzieren
- gef. Verkaufsforderung steigern

Tabelle 26: Ergebnisse der Beispiel-Portfolios

Im Beispiel handelt es sich um eine Warengruppe, fiir die nur in einem von vier mdglichen
Féllen mit schwacher Indikation ein Erfolgsfall ermittelt wurde, wihrend Indikationen als
Problemfall (in einem von vier moglichen Fillen und schwach ausgepriagt) und vor allem
Hinweise auf die Notwendigkeit einer Deckungsbeitragserhéhung (in zwei von drei
moglichen Féllen und mittel bis stark ausgeprégt) vorliegen. Das Ergebnis ist in Abbildung 39

in einem Auswertungs-Portfolio zusammengefasst.
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sehr stark i

100

Priifen Erfolg

50

ach )

schwach

50

Problem Prifen

100

100 50 0 50 100

Abbildung 39: Beispielhafte Darstellung sdmtlicher Portfolio-Empfehlungen

Fiir das Beispiel ist offensichtlich, dass es fiir die gesamte Warengruppe einer eingehenden
Revision bedarf. Neben dem Problem des stark unterdurchschnittlichen Deckungsbeitrags ist
auch die Einstufung als Problemfall zu untersuchen, denn dieser liegen zwei Faktoren (Image
und wiederum Deckungsbeitrag) zugrunde, deren Leistung im Warengruppenvergleich

unbefriedigend ausfallt.

Insgesamt lassen sich fiir die beschriebene Vorgehensweise folgende Vorteile

zusammenfassen:

e Die einzelnen Handlungsempfehlungen werden konkret und mit unterschiedlicher
Empfehlungsstirke dargelegt, so dass auch bei Nichtkonformitidt sédmtlicher
Ergebnisse sich fiir den Nutzer eine gute Basis fiir die strategische
Warengruppensteuerung bietet.

e Die grundsitzliche Vorgehensweise ist durch die Wahl der Portfolio-Analysen flexibel
anpassbar und erweiterbar.

e Die Zonenunterteilung ermoglicht eine abgestufte Empfehlungsintensitét.
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e Mit einer zunechmenden Anzahl von Analysen weiterer, sinnvoller Erfolgsfaktor-
kombinationen ldsst sich die Qualitdt der Entscheidungsunterstiitzung sukzessive

verbessern.

7.3 Bestimmung von Pflicht- und Zusatzsortiment

7.3.1 Sortimentsunterteilung auf Basis der Warengruppenstrategie

Nachdem die Mboglichkeiten untersucht wurden, die Warengruppenstrategie durch
Handlungsempfehlungen quantitativ zu unterstiitzen, soll nachfolgend ein Vorschlag
entwickelt werden, wie einer dichotomischen Unterteilung des Sortiments in Pflicht- und
Zusatzsortiment Rechnung getragen werden kann. Diese Unterteilung unterstiitzt eine
praxiskonforme Vorgehensweise und wird im Platzierungsmodell in Abschnitt 4.1
vorausgesetzt und in der prototypischen Realsierung in Kapitel 8 umgesetzt. Hierbei sollen

mehrere Ziele erreicht werden:

1. Als Ergebnis muss ein eindeutiges, fiir AuBenstehende nachvollziehbares
Artikelranking erreicht werden, welches in Pflicht- und Zusatzsortiment unterteilt ist.

2. Sowohl qualitative als auch quantitative Einflussfaktoren miissen einbezogen werden.

3. Um auch bei groBer Artikelfluktuation eine einfache Klassenzuordnung zu gewihr-
leisten, muss eine dynamische Klassenpriifung moglich sein, d. h. es muss moglich
sein zu entscheiden, ob ein neues Produkt in das Pflicht- oder Zusatzsortiment
iibernommen werden soll.

4. Das Verfahren muss insbesondere durch Art und Umfang der Auswahlkriterien einen
Ausgleich zwischen theoretischer Fundierung und den begrenzten Ressourcen einer
Handelsunternehmung gewéhrleisten.

5. Die Vorgehensweise muss strategische Marketingvorgaben beriicksichtigen

Als zweckmaifBliges Entscheidungsverfahren, welches die vorgenannten, teilweise konfliktiaren
Anforderungen erfiillt, bietet sich ein Scoring-Modell an.* Hierbei handelt es sich um ein
quantitativ-heuristisches Punktbewertungsverfahren, flir welches zundchst gewichtete
Bewertungskriterien aufgestellt werden. Fiir die Auswertung werden die Merkmals-
auspragungen der Artikel mit Punkten bewertet und mit der Gewichtung der entsprechenden

Kriterien multipliziert, womit eine Artikelgesamtpunktzahl ermittelt wird.

466 Interessanterweise geht auch die grundsitzliche Konzeption und Intention von Scoring-Modellen auf den
Einsatz als Produktauswahlinstrument zuriick; vgl. O’Meara (1961), S. 83-89.
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Der Vorteil der Anwendung von Scoring-Modellen ist, dass die Struktur die drei
erstgenannten Anforderungen prinzipiell erfiillt. Ein grundsitzlicher Nachteil von Scoring-
Modellen ist die subjektive Auswahl und Gewichtung der Kriterien. Doch wie fiir die
Festlegung von Schliisselfaktoren fiir die Portfolio-Methode, gilt auch fiir Scoring-Modelle,
dass ohne eine empirisch fundierte Erfolgsfaktorenforschung im Einzelhandel die Kriterien-
auswahl stets wesentlich auf — moglichst durch Expertenbeurteilung untermauerte —
Plausibilitdtsiiberlegungen gestiitzt bleiben wird. Ein der empirischen Sozialforschung
methodenkonformes Vorgehen bedarf jedoch neben einer zweckmiBigen Auswahl der
Kriterien auch einer Uberpriifung der Reliabilitit und Validitit der Messung. Hier bietet sich
die Moglichkeit zu weitergehenden Forschungen, etwa durch Anwendung von Itemanalysen
zur Reduzierung der Anzahl der Auswahlkriterien und Faktorenanalysen zur Validierung der

Ergebnisse.*’

Wihrend somit die theoretische Fundierung untermauert wiirde, konnte im
Hinblick auf Anforderung 4 auf der Metaebene der Modellkonstruktion abgeschétzt werden,
welchen Aufwand die Aufnahme einzelner Kriterien bedeutet: Die zusitzliche Komplexitit
sinkt mit steigender Kriterienreichweite (z. B. Lieferanten- statt Artikeleigenschaft), groBerer

zeitlicher Stabilitit und einem geringeren, einmaligen Ermittlungsaufwand.

Die grundlegenden Handlungsoptionen fiir die strategische Sortimentsplanung sind in
Abschnitten 2.3.1 und 2.3.2 dargelegt und entsprechend ist zu kldren, wie diese strategischen
Ziele bei der Sortimentsunterteilung berlicksichtigt werden konnen. Abbildung 40
veranschaulicht, dass dies bei der Konstruktion des Scoring-Modells geschieht, indem die
Warengruppenstrategie sowohl die relative Grofle des Pflichtsortiments zum Gesamtsortiment
als auch die Gewichtungsfaktoren beeinflusst. Als Daten flieBen die quantitativen
Bewegungs- und Prognosedaten fiir existierende bzw. neue Sortimentsartikel ein.
Stammdaten werden vollstindig tiber das WWS geliefert, wihrend die Leistungsdaten sowohl
tiber das WWS (Absatz, Deckungsbeitrag fiir Bestandsartikel) als auch iiber das in Abschnitt
5.4 vorgestellte Artikelbewertungsverfahren (inklusive Ermittlung von DB_I, DB _II, AFDB
und PODB) zur Verfiigung gestellt werden.

%7 Vgl. zu den Details von Faktoren- und Itemanalyse Schnell/Hill/Esser (2008), S.162-166 und S. 481-486
sowie die dort angegebenen Literaturverweise.
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Abbildung 40: Konstruktion eines Scoring-Modells fiir die Sortimentsunterteilung

Nach der Bewertung der einzelnen Artikel der Warengruppe wird die abschlieBende
Unterteilung in ein Pflicht- und Zusatzsortiment durch eine Unterteilung des Gesamtrankings
erreicht, wobei der prozentuale Anteil von Pflicht- bzw. Zusatzsortiment am Gesamtsortiment

sich nach den aus der Warengruppenstrategie abgeleiteten Zielen richtet.

7.3.2 Entwicklung eines Scoring-Modells zur Sortimentsstrukturierung

Fiir die Strukturierung des Scoring-Modells ist es von Vorteil, zunidchst geeignete
Hauptfaktoren festzulegen. Fiir die Artikelauswahl, die neben der Sortimentsunterteilung die
zweite  Funktionalitit des Scoring-Modells ist, existieren bereits verschiedene

Strukturierungsvorschliage (vgl. die Auswahl in Tabelle 27).%*

48 vl Gist (1968), S. 266-272, Barth et al. (2007), S. 321 und Méhlenbruch (1994), S. 248-250.
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Gist Barth Méohlenbruch
1 Gewinnbeitrag Gewinnbeitrag Gewinnbeitrag
2 Wachstumspozenzial Produktakzeptanz Produktakzeptanz u.nd
Wachstumspotenzial
Verfugtl).arkelt und Verkaufsforderung des Verkaufsforderung des
3 Verkaufsférderung des
Herstellers Herstellers
Herstellers
4 Kompatibilitat zum Kompatibilitat zu Kriterien
Restsortiment des Sortimentsrasters
5 Kompatibilitat zur

Sortimentsstrategie

Tabelle 27: Vorschlédge fiir die Strukturierung von Scoring-Modellen fiir die Artikelauswahl
Quellen: Gist (1968), S. 266-272, Mdhlenbruch (1994), S. 248-250 und
Barth et al. (2007), S. 321

Es ist auffallend, dass in den Vorschlagen lediglich Mohlenbruch explizit zwei Oberkriterien
integriert, welche auf die libergeordneten, strategischen Vorgaben Bezug nehmen. Fiir die
beiden anderen Vorschldge ist eine Koordination zwischen Sortiments- bzw. Warengruppen-

strategie und dem Scoring-Modell nicht ersichtlich. Fiir sémtliche Vorschldge gilt zudem:

e Aus der Sortiments- bzw. Warengruppenstrategie wird kein Einfluss auf die relative
Grofle der Warengruppe abgeleitet, d.h. bis zu welcher Punktzahl bzw. Rangfolge ein
Artikel ins Sortiment aufgenommen werden soll.

e Es werden keine Hinweise gegeben, welchen Einfluss die Sortiments- bzw.

Warengruppenstrategie auf die Gewichtungsfaktoren im Scoring-Modell ausiiben.

Fir die Entwicklung des Scoring-Modells werden zunéchst auf Basis der vorhandenen
Vorschldge gemil3 Tabelle 27 fiinf Hauptfaktoren iibernommen. Die Hauptfaktoren mit den
entsprechenden Einzelfaktoren bilden eine Strukturierung, die die Koordination zwischen

Warengruppenstrategie und Scoring-Modell moglichst gut unterstiitzt:

Kompatibilitdt mit den strategischen Sortimentszielen
Verkaufsforderungsaktivititen des Herstellers
Wachstumspotenzial des Artikels

Imagewirkung des Artikels

A e

Absatz-, Umsatz- und Gewinnbeitrag
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Im Anschluss wird der Einfluss der Handlungsempfehlungen der Warengruppen-Portfolios
auf die Gewichtung der Hauptfaktoren sowie die Grofe von Pflicht- und Gesamtwaren-
gruppensortiment lberpriift. Der grundsétzliche Einfluss der Handlungsempfehlungen auf
Portfolioparameter (Hauptfaktoren, Grof3e Pflicht- und Zusatzsortiment) und vom Portfolio

unabhéngige Handlungsempfehlungen ist in Abbildung 41 visualisiert.

-~ . ~
P konstant gewichtete Faktoren ™ -
= ~
- DSS i S
7 Scoring-Modell >
Kompatibilitat p 4

Absatz-, Umsatz-
und Gewinnbeitrag

mit strategischen

Beschaffungsweg
prifen

DSS |
Handlungsempfehlungen der
Warengruppenstrategie

GroRle
Pflichtsortiment

Sortiments-
kompetenz
erhodhen

Handlungs-
empfehlungen
unabhangig vom

Scoring-Modell
s

[ 7 Platzierungsflache
der Warengruppe
prifen

Servicegrad
erhdéhen

Kapitalbindung
erniedrigen

DB je gm
erhohen

£

o
Artikelanzahl ¥

Imagewirkung
Artikel

GroRe Pflicht- und Zusatzsortiment

Wachstums-
potenzial Artikel

Hersteller

erhéhende Wirkung —»»
reduzierende Wirkung —>
Initiierung B

variabel gewichtete Faktoren

Abbildung 41: Koordination zwischen Warengruppenstrategie und Scoring-Modell zur
Sortimentsstrukturierung und Artikelauswahl

Fiir die praktische Umsetzung empfiehlt es sich, eine unternehmensindividuelle Standard-
gewichtung der Hauptfaktoren festzulegen. Wird zudem der Einfluss der Portfolio-
Empfehlungen formalisiert — wobei je nach Empfehlungsstirke und der Haufigkeit der
Nennungen differenziert wird — so kann die warengruppenspezifische Faktorgewichtung

weitgehend automatisiert werden.
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Eine mogliche Struktur fiir die Automatisierung des Einflusses der Portfolio-Empfehlungen
auf die Gewichtung der Parameter des Scoring-Modells ist in Abbildung 42 gegeben, wobei
die Werte dem Beispiel fiir die Portfolio-Ergebnisse aus Abbildung 39 entnommen sind. Wie
in der Abbildung 42 konform zu Abbildung 41 dargestellt, wirkt sich die
Handlungsempfehlung ,,Deckungsbeitrag je qm erhohen® auf drei Portfolio-Parameter
(Verkaufsforderungsaktivititen Hersteller, Wachstumspotenzial Artikel sowie Artikelanzahl)
aus. So wird die erhohende Wirkung auf die Gewichtung des Parameters
,» Verkaufsforderungsaktivitdt Hersteller umgesetzt, indem die Standardgewichtung von 30
auf 36 festgelegt wird. Rechnerisch geschieht dies durch die Multiplikation der
Standardgewichtung (G) von 30 mit den Faktoren erhohende Wirkung (R=1), starke
Empfehlungsstiarke (S=0,3), Haufigkeit (H=0,67) sowie dem Ausgleichsfaktor*”® (A=1).

Empfehlungs-| Haufigkeit Wirkung Ausgleichs- Standard- N.eue
Handlungsempfehlung Srke S H w f A Portfolio-Parameter . G Gewichtung
stéarke =R*S*H*A*G aktor gewichtung G| _ G + z W
Deckungsbeitrag je gm Verkaufsférderungs-
erhéhen stark = 0,3 0,67 1|aktivitaten Hersteller 30 36
Wachstumspotenzial
Servicegrad erhéhen 1) Artikel 35 42
Kapitalbindung
reduzieren - - 1]Imagewirkung Artikel 50 50
Image verbessern
Sortimentskompetenz
erhéhen
. Neue
Ausgleichs- Portfolio-Parameter Sta?dard- Gewichtung
faktor A groBe G [Ny_G . Z W
Legende 0,5|Artikelanzahl 30 33
Empfehlungs-|
Empfehlung pstia'rke . 0,5|GréRke Pflichtsortiment 20% 20,00%
schwach 0,1
mittel 0,2
stark 0,3
sehr stark 0,4
Wirkung Richtung R
erhéhend — 1
reduzierend =——p -1

Abbildung 42: Beispielstruktur zur Bestimmung der Gewichtungen der Portfolio-Parameter

Das Scoring-Modell ermittelt eine Punktzahl je Artikel, welche wiederum die Grundlage fiir
die Aufteilung in Pflicht- und Zusatzsortiment bildet. Von einer automatischen Generierung
der beiden Sortimentsgruppen ist jedoch abzuraten, denn das Scoring-Modell beriicksichtigt
keinerlei Verbundbeziehungen zwischen den Artikeln. Die endgiiltige Bestimmung von

Pflicht- und Zusatzsortiment kann auf Grundlage des Scoring-Modells nur dann Erfolg

9 Der Zweck des Ausgleichsfaktors A ist es, die durchschnittliche Stirke der Wirkung der strategischen
Handlungsempfehlung auf die jeweiligen Portfolio-Parameter festzulegen.
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versprechend erfolgen, wenn zusétzlich das Know-how eines Warengruppenmanagers in die

Entscheidung einflief3t.

Die Gesamtstruktur des Scoring-Modells ist in Tabelle 28 dargestellt.

Scoring-Modell fiir die Bestimmung von Pflicht- und Zusatzsortiment

R Gewichtungs- | Punktzahl gewichtete
SOt B2 U faktor (1-10) Punkizahl
Artikel-ID:
I. Kompatibilitat mit strategischen Sortimentszielen
1 entspricht Aufbau- und Gestaltungsprinzipien der
Warengruppe
2 entspricht der anvisierten Qualitatsklasse bzw.
Bandbreite
3 entspricht der Handelsmarkenstrategie
4 entspricht den Erwartungen der praferierten
Kundenzielgruppe

Zwischensumme

Il. Verkaufsférderungsaktivitdten des Herstellers

1 Uberregionale Promotionaktivitaten
2 inhouse Promotionaktivitaten
3 Marketingkooperationsbereitschaft des Herstellers

Zwischensumme

lll. Wachstumspotenzial des Artikels

1 Lebenszyklusphase des Artikels/Neuheitsgrad

2 Wachstumspotential allgemein

Zwischensumme

magewirkung des Artikels

Bekanntheitsgrad des Herstellers

Bekanntheitsgrad des Artikel

Image des Herstellers

Image des Artikels

Umweltfreundlichkeit

Produktqualitat

~|o|ao|s|wln]=al<Z

Verpackung/Verpackungsattraktivitat

Zwischensumme

V. Absatz-, Umsatz- und Gewinnbeitrag

Absatz

Umsatz

Deckungsbeitrag |

Deckungsbeitrag Il

(61 EX [°S] L] B

Artikelflachendeckungsbeitrag

Zwischensumme

Gesamtsumme (l) bis (V)

Tabelle 28: Scoring-Modell zur Sortimentsstrukturierung
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8. Konzipierung, Entwicklung und Test eines Decision-Support-
Systems (DSS) zur effizienten Verkaufsflachennutzung

8.1 DSS und Entscheidungsprobleme

Decision-Support-Systeme (DSS) oder Entscheidungsunterstiitzungssysteme sind computer-
gestiitzte Planungs- und Informationssysteme, die der Entscheidungsvorbereitung von un-
oder teilstrukturierten betrieblichen Problemen auf operativer, taktischer und strategischer

Fiihrungsebene dienen.*”

DSS versuchen, die jeweiligen Fahigkeiten, liber die menschliche Planer und computer-
gestiitzte Anwendungssysteme bei der Losungsfindung verfiigen, auf ideale Weise zu
kombinieren.””" Entsprechend liegt der Anwendungsbereich von DSS in der Bewiltigung von
teil- und schlechtstrukturierten Entscheidungsproblemen mit abgrenzbaren, wohlstrukturierten
Teilproblemen. Der Mensch iibernimmt hierbei die schlecht strukturierten, qualitativen und
kreativen Losungsteile, wihrend das DSS die gut strukturierbaren, daten- und
rechenintensiven Aspekte des Gesamtproblems bearbeitet. Je nach Realisierung des DSS kann
der menschliche Aufgabentrager in jeder Phase des Entscheidungsprozesses mit quantitativen
Informationen unterstiitzt werden. Die Kommunikation erfolgt {iber eine grafische Benutzer-
oberfliche in einem Mensch-Maschine-Dialog. Generell soll der kreative Lernprozess
gefordert, der Entscheidungsprozess strukturiert und letztlich die Entscheidungsqualitit

signifikant verbessert werden.

Aus dieser Charakterisierung ergeben sich die grundlegenden Komponenten eines DSS (vgl.
Abbildung 43):

(1) Dialogsystem

Das Dialogsystem ist die Schnittstelle in der Mensch-Maschine-Kommunikation und bietet
tiber eine visuell-interaktive Oberfliche dem Anwender die Moglichkeit, auf die Funktionali-

tat des DSS zurilickzugreifen.

" In Anlehnung an die urspriingliche Begriffsbestimmung von Gorry/Scott-Morton (1971), S. 61, die DSS mit
Bezug auf eine Darstellung wie folgt definieren: ,,Decisions below the line are largely unstructured, and
their supporting information systems are “Decision Support Systems (DSS).*

11 vgl. im Folgenden auch Diruf (1997), S. 155-157.
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Abbildung 43: Grundstruktur eines Decision-Support-Systems

(2) Modell- und Methodenbasis

Die Modell- und Methodenbasis beinhaltet die Funktionalitit des DSS und besteht aus
anwendungsspezifischen Modellen (z. B. Lagerhaltungs- oder Prognosemodellen), Verfahren
des Operations Research (z. B. Sensitivititsanalysen oder Optimierungsverfahren) sowie
statistischen, mathematischen und finanzwirtschaftlichen Methoden (z. B. statistischen Tests

oder Deckungsbeitragskalkulationen).

(3) Datenbasis

In der DSS-Datenbank werden sdmtliche Daten bereitgestellt, welche die Modell- und
Methodenbasis bendtigt. Interne (z. B. Data-Warehouse, Finanzbuchhaltung, Controlling-
system) und externe (z. B. Internet-Server) Daten werden importiert, personelle Daten (z. B.

Schitz- oder Plandaten) ggf. direkt iiber den Nutzer des DSS generiert.
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Ein Entscheidungsunterstiitzungssystem ist ein Anwendungssystem,’> dessen Realisierung

die vier klassischen Phasen der Systementwicklung durchliuft (vgl. Tabelle 29):

Phasenbezeichnung Phaseninhalt
Vorphase Projektbegriindung
Analyse Ist-Analyse

Erhebung des Ist-Zustands
Bewertung des Ist-Zustands
Soll-Konzept

Fachentwurf

IV-technischer Grobentwurf

Wirtschaftlichkeitsvergleiche

Entwurf Systementwurf

Programmspezifikation

Programmentwurf
Realisierung Programmierung
Test
Einfiihrung Systemfreigabe
Systemeinfiihrung

Tabelle 29: Phasen der Systementwicklung
Quelle: Stahlknecht/Hasenkamp (1999), S. 232

Trotz der Phasenzerlegung bleibt die Systementwicklung ein komplexer Prozess, der erst
durch die Verwendung von speziellen Referenzmodellen, den Vorgehensmodellen, effizient
gesteuert werden kann. Die Entwicklung von DSS wird in den meisten Fillen mit dem

Vorgehensmodell des Prototyping durchgefiihrt.*” Prototyping ist gekennzeichnet durch

e die Entwicklung mindestens eines ablauffahigen Musters vor Einfithrung der endgiiltigen
Version und
e die Moglichkeit, auf vorangehende Phasen des Systementwicklungsprozesses

zuriickzugreifen.

42 Bei einem Anwendungssystem handelt es sich ,.... um die Gesamtheit aller Programme, die als Anwendungs-
software fiir ein konkretes betriebliches Anwendungsgebiet entwickelt, eingefiihrt und eingesetzt werden, und
um die zugehdérigen Daten...; Stahlknecht/Hasenkamp (1999), S. 226.

413 Vgl. z. B. Turban (1995), S. 274.
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Von besonderer Bedeutung fiir die Entwicklung von DSS ist das explorative Prototyping,
welches in der Analysephase schwerpunktméBig den Fachentwurf, d.h. die Funktionalitit des
Systems, in wiederholenden Schritten erstellt. Insbesondere diese Analogie zum iterativen
Prozess der Modellkonstruktion priadestiniert den Einsatz des Prototyping bei schlecht

strukturierten Problemen.

Einen effizienten Durchlauf der Phasen Entwurf und Realisierung erlauben allgemeine oder
problemspezifische DSS-Generatoren. Hierbei handelt es sich um Entwicklungssoftware, die
eine Sammlung von DSS-Tools (Programmiersprachen, Datenbankmanagementsysteme,
statistische Funktionen, Werkzeuge zur Erstellung der Bildschirmmasken und -dialoge etc.)

bereitstellt.

Das Projektmanagement und die Leistungsfdhigkeit der DSS-Generatoren bestimmen
mafgeblich die Entwicklungs- und Wartungskosten des DSS. Erfolg und Wirtschaftlichkeit
werden zudem vom Nutzen des DSS bestimmt. Der Nutzen von innovativen, taktisch bis
strategisch orientierten Systemen ist grofteils nicht quantitativ zu bestimmen und kann
stattdessen tiiber eine Nutzenanalyse'” erfasst werden. Essenzielle Bestandteile des Nutzens
sind stets Operationalitidt (Handhabbarkeit, Verstindlichkeit der Modelle und Ergebnisse) und
Funktionalitit (korrekte und vollstdndige Erfiillung des Fachentwurfs). Mit den weitgehend
konkurrierenden Zielen der Operationalitit und Funktionalitit offenbart sich eine Analogie

zur Bestimmung des sogenannten ,,optimalen Komplexionsgrades* bei der Modellbildung.*”®

Zudem kann gezeigt werden, dass die beiden Ziele als Oberziele der klassischen
Konstruktionsprinzipien eines DSS aufgefasst werden konnen, die von Little bereits 1970

formuliert wurden (vgl. Abbildung 44):*”

47 zur Modellkonstruktion, die ausgehend vom Realproblem durch Abstraktion, Relaxation und Validierung
gewohnlich iterativ durchgefiihrt wird, siehe Schneeweil (1992), S. 4-60 und Laux (1998), S. 53 und S. 392.

5 Vgl. z. B. Werner (1992), S. 127f.

476 Bei der Modellbildung konkurrieren die gegenldufigen Zielen Strukturgleichheit und Operationalitit, wobei
theoretisch der optimale Trade-Off zwischen diesen Zielen in dem Punkt besteht, ,,... bei dem die Kosten
einer zusdtzlichen Erhéhung der Komplexitdt gleich sind dem aus der zusdtzlichen Erhéhung der Aussage-
kraft gewonnenen Nutzen."; Ackoff (1965), S. 117, zitiert in Brunnberg (1970), S. 11. Es lésst sich jedoch
informationstheoretisch leicht zeigen, dass es nicht mdglich ist, den ,,optimalen Komplexionsgrad" zu
ermitteln: Ausgehend von einem einfachen, fiir die Problemstellung nicht addquat komplexen Entschei-
dungsmodell, erfordert jede Modellerweiterung die Kenntnis zusétzlicher Informationen, z. B. fiir die Identi-
fikation und Quantifizierung von Einflussvariablen. Die Informationsbeschaffung und -auswertung ist
gewohnlich mit Kosten verbunden, wobei jedoch erst nach der Informationsauswertung beurteilt werden
kann, ob die Aussagekraft des Modells gestiegen ist; vgl. Schneider (1995), S. 51.

477 Little (1970), S. B470-B471.



224 8. Konzipierung, Entwicklung und Test eines Decision-Support-Systems (DSS)

Funktionalitat Operationalitit
[ |
Vollstandigkeit Robustheit Steuerbarkeit Kommunikationsfahigkeit
Anpassungsfahigkeit Einfachheit

Abbildung 44: Konstruktionsprinzipien eines Decision-Support-Systems

8.2 Grundaufbau des DSS

8.2.1 Grobkonzeption

Zur Bewiltigung der Komplexitit der Problemstellung wird ein DSS vorgeschlagen, welches
das Gesamtproblem in Teilprobleme unterteilt, die in Form eines vermaschten Regelkreises
angeordnet sind (vgl. Abbildung 45). Jedes Teilproblem entspricht einem Modul im DSS,
welches sukzessive und riickgekoppelt durchlaufen wird. Die vier Module decken die Haupt-
schritte des Planungsprozesses filir das Verkaufsflichenmanagement (vgl. Abbildung 16) ab
und realisieren die in den Kapiteln 4, 5 und 7 entwickelten Inhalte. Das DSS unterstiitzt jedes
Teilproblem durch die Bereitstellung von dialoggestiitzten Analysefunktionen und
automatischen Funktionen, wobei der Anteil der automatischen Funktionen in den tieferen
Regelkreisschichten zunimmt, um fiir die zunehmend operativen Teilprobleme eine

ausreichende Operationalitét zu erreichen.

Das erste der vier Module unterstiitzt mit Analysefunktionen die Entwicklung einer Waren-
gruppenstrategie. Es werden warengruppenspezifische Zielvorgaben fiir die nachfolgenden
Schritte ermittelt. Auf den Vorgaben aufbauend, erfolgt im nichsttieferen DSS-Modul eine
Unterteilung des Warengruppensortiments in ein Pflicht- und Zusatzsortiment, bevor im DSS-
Modul 3 die Festlegung der zu platzierenden Artikel sowie der Platzierungsmengen erfolgt.
SchlieBlich wird tliber die Artikelallokation im letzten Schritt der Platzierungsort auf dem

Warentréger festgelegt.
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Abbildung 45: Grobkonzept eines Decision-Support-Systems zur effizienten
Verkaufsflichennutzung

Samtliche Funktionen werden unter Verwendung einer aktuellen und konsistenten Datenbasis
tiber eine visuell-interaktive Oberfliche in einem interaktiven Mensch-Maschine-Dialog
durchgefiihrt. Das DSS ist flexibel konzipiert, d.h. aufbauend auf einem Minimum an
notwendigen Daten, werden bei Verfligbarkeit zusitzliche Informationen fiir die Entschei-
dungsfindung verwendet. Zudem konnen bei Bedarf weitere Analysemethoden und

Steuerungsmoglichkeiten auf den einzelnen Ebenen integriert werden.

8.2.2 Gesamtstruktur des DSS

Basierend auf dem Grobschema aus Abbildung 45 ist in Abbildung 46 die Gesamtstruktur des
DSS dargestellt. Die Datenbasis — bestehend aus Stamm-, Bewegungs- und externen Markt-

informationsdaten — liefert einerseits Informationen an die Methoden und Verfahren in unter-



226

8. Konzipierung, Entwicklung und Test eines Decision-Support-Systems (DSS)

schiedlichen Schichten des DSS. Andererseits werden in die Datenbasis auch die Daten des

akzeptierten Platzierungsvorschlags tibernommen, so dass sie an das Data-Warehouse oder

Warenwirtschaftssystem exportiert werden konnen. Die vier Module des DSS werden sukzes-

sive durchlaufen, wobei zwischen den Ebenen Riickkopplungsmoglichkeiten bestehen.

1. Warengruppenstrategie
Markt- und W arengruppen-
Wissensbasierte Regeln : informationen
Portfolioanalysen
“—> VSN g
Kategorierolle (Priorisierung) [Abschnitt 7.2]
Kategoriestrategie |
—p (Marketingpolitische
Maflnahmensteuerung,
Festlegung Serviceniveau)
Klassifizierung Stelu e.r L_J‘ngs-
prioritaten
2. Sortimentsvorschlag PODB Deck
Interaktive Klassensteuerung SEIIETEIE] | beit?(;glrj:gcsi;ell
<+“—p <4+—» <
Unterteilung [Abschnitt 7.3] :
Plicht-/Zusatzsortiment [Abschnitt 5.4]
je Artikel
Steuer.ung 3. Sortiment und Platzierung o und
operativer modifiziertes Frontstiick Deckungs-
LogistikmaBRnahmen ¢ ) Deckungsbeitragsoptimierung Rucksackmodell ¢ ) beitragmodell
(Lager-,Strecken- ¢ » i
belieferung, GroRe ~ Festlegung [Abschnitt 4.1] [Abschnitt 5.4]
Warentrager) Platzierungsmenge je Artikel
A
Integration akqusi-
4. Artikelallokation torischer -
L Effekte modifiziertes
Deckungsbeitragsoptimierung ¢ N Transportmodell
Festlegung Platzierungsort Ab ]
schnitt 4.2
auf Regal je Artikel [ ]
Daten des akzeptierten
Flachenbezug Plazierungsvorschlags
inkl. prognostizierter
Performance \
Stammdaten Stammdaten Bewegungs-/ Externe Daten
Prognosedaten Marktinforma-
Lieferanten-/ < ’ H ‘ ’ Performancewerte ‘ _> tionen
Verkaufsstatten- Gondel-/ I;{ aetgeil JArtikel- auf Artikel-Basis (Lieferanten,
daten (Absatz/Umsatz/ Marktforsch-
Deckungsbeitrag) ungsinstitute)

Abbildung 46: Gesamtstruktur des Decision-Support-Systems
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In der obersten Ebene werden die Zielvorgaben und Zielpriorititen fiir die nachfolgenden
Schritte festgelegt. Hierzu gehdren die Abgrenzung der Warengruppe, die Festlegung einer
der relativen Bedeutung der Warengruppe angemessenen Rolle sowie die Ableitung einer
adidquaten Warengruppenstrategie. Konkret werden vor allem Entscheidungen hinsichtlich der
fiir die Warengruppe anzustrebenden Sortimentsbreite und -tiefe, des anzustrebenden Liefer-
bereitschaftsniveaus sowie der GroBe des Warentrdgers bzw. der insgesamt verfiigbaren
Platzierungsfliche getroffen. Als wichtigstes analytisches Hilfsmittel dienen Portfolio-
Analysen, deren Ergebnisse als Grundlage fiir wissensbasierte Regeln dienen. Die Regeln
wirken sich auf die Struktur des Sortiments aus, indem iiber Steuerungspriorititen die relative

GroBe des Pflicht- und die absolute Grof3e des Platzierungssortiments festgelegt werden.

Auf der zweiten Ebene erfolgt eine Klassensteuerung mit dem Ziel, die Artikel der Waren-
gruppe in ein Pflicht- und ein fakultativ platzierbares Zusatzsortiment zu unterteilen. Die
Entscheidung erfordert ein hohes Warengruppenwissen des Nutzers, der seine Analysen durch
quantitative Methoden untermauern kann und bei Bedarf die zugrunde liegenden Daten
antizipativ modifiziert (z. B. Abschitzung von Markttrends). Analytisch wird die Klassen-
steuerung iiber ein Scoring-Modell durchgefiihrt. Als Input fiir das Scoring-Modell dienen
neben Informationen der Datenbasis auch die Ergebnisse der Portfolio-Analysen sowie der
maximal erreichbare Deckungsbeitrag je Plazierungsfliche (PODB), wie er {iber das

Deckungsbeitragsmodell aus Abschnitt 4.2 errechnet wurde.

Die Bestimmung des endgiiltigen Platzierungssortiments, der Platzierungsmengen sowie des
Platzierungsortes auf dem Warentriger stellen den quantitativen Kern des DSS dar. Von
diesen drei Aufgaben werden in der dritten Ebene des DSS zwei erfiillt: Die Bestimmung von
Platzierungssortiment und -mengen. Hierbei wird die Unterteilung in Pflicht- und Zusatz-
sortiment strikt eingehalten. Zudem wird unter Beriicksichtigung der Vorgaben aus den
oberen Ebenen das Ziel verfolgt, den AFDB auf Basis des DB Il zu maximieren. Die
Deckungsbeitragsoptimierung verwendet hierzu die frontstiickspezifischen DB _II Werte, die
tiber das Deckungsbeitragsmodell aus Abschnitt 5.4 errechnet wurden. Die heuristische
Optimierung selbst wird rechentechnisch tiber Entwicklung und Lésung eines problemspezifi-
schen Rucksackmodells durchgefiihrt.

Im letzten Schritt der vierten Ebene erfolgt die Beriicksichtigung der akquisitorischen
Wirkung durch die Festlegung des vertikalen Platzierungsortes. Die Aufgabenstellung der
vierten Ebene kann als spezielles Optimierungsproblem dargestellt werden, fiir welches ein

modifiziertes Transportmodell eine Losung ermittelt. Im Gegensatz zu den vorherigen
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Schritten wird auf der vierten Ebene zumindest ein Riickkopplungs- bzw. Iterationsschritt
nicht nur fakultativ, sondern auch obligatorisch durchgefiihrt. Dies geschieht um zu
iiberpriifen, ob die ermittelten Absatzwirkungen Einfluss auf die vorldufige Bestimmung von

Platzierungsmengen und -sortiment besitzen.

8.2.3 Sicherstellung der Operationalitat des DSS

Konform zur Systementwicklung von Anwendungssoftware hdngt der Systemerfolg eines
DSS davon ab, in welchem AusmalB} die komplementiren Ziele Funktionalitit (fachliche
Unterstiitzungsqualitidt) und Operationalitit erreicht werden (vgl. Abschnitt 8.1). Bei den
konzeptionellen Voriiberlegungen zur Gestaltung eines DSS ist daher sicherzustellen, dass

diese beiden Ziele hinreichend erfiillt werden konnen.

Hinsichtlich des Funktionalititsziels werden die Schritte des Planungsprozesses fiir das
Sortimentsmanagements als grundlegende Strukturierung tibernommen (vgl. Abschnitt 2.6.2)
und in den Modulen des DSS abgebildet. Die Aufteilung der notwendigen Funktionalitét
besitzt den grundlegenden Vorteil, dass die Unterstlitzungsmechanismen fiir jedes Modul
einzeln angepasst werden konnen. Dies erleichtert nicht nur die Komplexititsbewéltigung bei
der Konzipierung des Systems, sondern ist zudem eine niitzliche Voraussetzung, das DSS

operational zu gestalten.

Die Operationalitit umfasst als Unterziele Verstdndlichkeit und Handhabbarkeit. Als
Mindestanforderung an die Operationalitdt gilt es, ein DSS so zu konzipieren, dass die

Kapazititen und Féahigkeiten des Anwenders nicht {iberschritten werden.

Fiir eine detaillierte Konzeption ist es somit zweckmifig, die einzelnen Module auf ihre
Handhabbarkeit hin zu untersuchen. Diese wird bestimmt durch die Dauer und Héufigkeit, die
der Anwender die entsprechenden Module nutzen muss, um die vorgegebenen Ziele in der
erwiinschten Qualitit zu erreichen. Nachfolgend wird daher untersucht, wovon Dauer und
Haufigkeit der Inanspruchnahme der Module abhéngen und wie sie aus Sicht der Systement-

wicklung positiv zu beeinflussen sind.

Die Dauer der Inanspruchnahme des Anwenders hingt im Wesentlichen vom Automatisie-

rungsgrad der Modulfunktionalitidt ab und kann durch folgende Maflnahmen reduziert werden:

1. Erhohung des Anteils automatisch ablaufender Funktionen
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2. Bereitstellung wenig aufwéndiger Analysefunktionen
3. Minimierung der Bestimmungsfaktoren bei Analysefunktionen, d.h. Identifizierung

und Entfernung redundanter Faktoren

Die Haufigkeit der Inanspruchnahme der Module des DSS wird von den Faktoren Filial-
reichweite und Artikelreichweite determiniert. Grundsitzlich gilt, dass Mafinahmen, die einen
einzelnen Artikel oder eine einzelne Filiale betreffen, hiufiger notwendig werden als
MaBnahmen, die mehrere Filialen oder aggregierte Sortimentsbereiche wie Warengruppen
betreffen. Aus dieser Annahme ergibt sich, dass die Héufigkeit der Inanspruchnahme von
DSS-Modulen sich tendenziell wie in Abbildung 47 verteilt. Beispielsweise wird die
Sortimentsunterteilung (DSS-Funktion 2) in ein Pflicht- und Grundsortiment gewdhnlich nur
fiir eine bestimmte Warengruppe (Artikelreichweite) und fiir alle Filialen gemeinsam
(Filialreichweite) und bedingt durch den sortimentsstrategischen Charakter dieser MaBBnahme

tendenziell selten (Anderungshiufigkeit) vorgenommen.

\
| Filialreichweite | DSS-Funktion
(1) Warengruppenstrategie
(2) Sortimentsunterteilung
- (3) Plazierungssortiment
Filialgruppe (4) Artikelallokation
alle Filialen
Artikelreichweite
Gesamtsortiment
§ Warengruppe
= c
(] [0} .
il = 5 Artikel
s ° 3 2
Z 5 5
()] ©
” o <
Anderungshaufigkeit X

Abbildung 47: Héufigkeit der Inanspruchnahme von DSS-Modulen

Die Héufigkeit der Inanspruchnahme der DSS-Module kann reduziert werden, wenn
Parameter aggregierter Klassen fiir untergeordnete Klassen iibernommen werden. Beispiels-
weise kann ein fiir das Gesamtsortiment vorgegebener Servicegrad zumindest vorldufig fiir

eine bestimmte Warengruppe iibernommen werden.
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Grof3e Einzelhandelskonzerne miissen dynamische Sortimente von mehr als 100.000 Artikeln
und zahlreiche Filialen steuern. Die praktische Relevanz der genannten MalBBnahmen, die {iber
einen hoheren Automatisierungsgrad sowie eine seltenere Inanspruchnahme zur Erh6hung der
Handhabbarkeit und somit auch zur Sicherstellung der Operationalitit eines DSS beitragen,

kann kaum unterschétzt werden.

8.3 Anwendung und Test des entwickelten Prototypen anhand

empirischer und simulierter Daten

8.3.1 Struktur und Entwicklungsumgebung des Prototypen

8.3.1.1 Entwicklungsumgebung und -prozess des Prototypen

Die prototypische Realisierung der vorgestellten Konzeption eines DSS zur effizienten
Nutzung von Verkaufsflache erfolgte gemil3 einer evolutiondren Systementwicklung. Das
heifit die Realisierung richtete sich nach den grundlegenden Prinzipien der Entwicklung von
Anwendungssystemen (vgl. Abschnitt 8.1), wonach der jeweilige Prototyp in einem Prozess
des Testens und Verbesserns standig weiterentwickelt wird, bis die Systemreife ein zufrieden-

stellendes Niveau erreicht hat.

Als Konsequenz ist es zum einen naheliegend, dass im friihen Entwicklungsstadium des
Prototypen der Entwicklungsfokus auf der Realisierung der zentralen Funktionen des DSS
gelegt wird. Zudem ist darauf zu achten, dass die zugrunde liegende Entwicklungsumgebung

fiir die evolutionédre Systementwicklung geeignet ist.

In diesem Kontext ist bei der Wahl der Entwicklungsumgebung auch darauf zu achten, dass
sie geeignet ist, die Anforderungen der erst im spéteren Realisierungsstadium in den Fokus
riickenden Nutzeranforderungen (Schnelligkeit, Dialogorientierung) und peripheren
Funktionen (vor allem Schnittstellen, Benutzeroberflaiche und Hilfefunktionen) zu erfiillen.
Beispielsweise eignet sich ein Datenbankmanagementsystem (DBMS) noch fiir einen
einfachen Prototypen; die Schwichen in Bezug auf Dialogorientierung und Grafikdarstellung
lassen ein DBMS jedoch wenig geeignet erscheinen, einen Prototypen zu einer Anwendungs-

reife zu entwickeln, die eine kommerzielle Verwertung erlaubt.

Die Wahl der Entwicklungsumgebung fiel unter dem verbreiteten Betriebssystem
Windows XP™ auf das Tabellenkalkulationsprogramm Microsoft Excel 2003®, welches alle

notwendigen Voraussetzungen erfiillt, um als DSS-Generator die prototypischen Phasen
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Entwurf und Realisierung effizient zu durchlaufen und bei gleichzeitig guter Operationalitit
und Wirtschaftlichkeit den Problemlosungsprozess ohne wesentliche Einschrankungen

abzubilden. Als wesentliche Vorteile der gewéhlten Entwicklungsumgebung sind zu nennen:

(1) Eignung als DSS-Generator
e FEine interne Programmiersprache (Visual Basic for Application, VBA) zur Abbildung
problemspezifischer Berechnungen
e Die Moglichkeit, tiber VBA individuelle Bildschirmmasken und -dialoge zu erstellen
e Schnittstellen zu und leichte Integrationsmdglichkeit von externen Datenquellen in
den wichtigsten Standardformaten (u.a. dBase, XML, ODBC, Access)
e Datenexportmdglichkeit im Standarddatenbankformat (dBase)

(2) Gute Handhabbarkeit
e Eine grafische Benutzeroberfliche, (Graphical User Interface, GUI), die dem Standard
fiir Anwendungssysteme unter dem gewéhlten Betriebssystems entspricht.
e Auf Basis einer mehr als 10jdhrigen Produktentwicklung existiert eine ausgereifte,

intuitive und leicht erlernbare Benutzerfithrung

(3) Wirtschaftlichkeit
e Relativ geringe Anschaffungskosten und laufende Kosten
e Der hohe Verbreitungsgrad bei hoher Handhabbarkeit gewihrleistet keine bis geringe

Einarbeitungszeiten

Als wichtigste Merkmale der Hardwareumgebung des Prototypen sind ein Intel Pentium D

2,8 GHz Prozessor, 2.048 MB Arbeitsspeicher und 500 GB Festplattenspeicher zu nennen.

8.3.1.2 Ablaufstruktur des Prototypen

Der unter der Entwicklungsumgebung erstellte Prototyp erfiillt alle wesentlichen Aspekte der
in Kapitel 5 vorgestellten Modelle, Methoden und Verfahren. Einschrankungen bestehen bei
bestimmten Schnittstellenfunktionen, Fehlerbehandlungsroutinen und einer noch rudimen-
tdren Dialogunterstiitzung, was allerdings bei Uberfiihrung des Prototypen in eine endgiiltige

Release-Version grundsétzlich problemlos behebbar ist.

Die Ablaufstruktur des Prototypen ist in Abbildung 48 wiedergegeben. Daten, Analyse-

funktionen und Benutzerfiihrung sind vollstdndig unter Excel 2003" integriert.
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Abbildung 48: Ablaufstruktur des DSS-Prototypen

Wenn die Berechnungen in einen Platzierungsvorschlag resultieren, werden zugleich

zahlreiche weitere Daten geliefert:
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Prognostizierte Gesamtperformance

Informationen zu Gesamtdeckungsbeitrag, Absatz, AFDB, DB _I- und DB_II-Werte je
Produkt

Opportunititskosten durch stochastische Nachfrage in der Lieferzeit

Im Vergleich zum deterministischen Fall erfordert die Reaktion auf einen stochasti-
schen Bedarf in der Lieferzeit die Festlegung von Sicherheitsbestdnden auf Basis von
Lieferbereitschaftsmaf3en.

Opportunititskosten durch die Zuordnung bestimmter Artikel zum Pflicht-
sortiment

Werden Artikel in das Pflichtsortiment aufgenommen, die sonst nicht platziert
wiirden, treten Opportunititskosten auf.

Opportunititskosten durch die Limitation der Regalfliche

Die Regalfliche als Engpassfaktor begrenzt i. A. den erreichbaren Gesamtdeckungs-
beitrag. Im Rahmen der Bestimmung von Platzierungssortiment und -mengen lésst
sich der Grenznutzen einer zusitzlichen Fldcheneinheit berechnen, indem der Grenz-
nutzen des letzten, aufgrund der Regalfliche nicht mehr platzierbaren Artikels
bestimmt wird. Dieser Wert ist von hoher praktischer Bedeutung, denn fiir verschie-
dene Warengruppen bestimmt, kann er als Grundlage zur Bestimmung der Grof3e der
gesamten Regalfldche bzw. des Warentragers dienen. Im Idealfall ist der Grenznutzen
der Regalfldchen aller Warengruppen identisch.

Opportunititskosten durch den Ausschluss bestimmter Regalorte fiir spezifische
Artikel

Werden fiir den Allokationsschritt bestimmte Orte auf dem Regal fiir bestimmte
Artikel zur Platzierung gesperrt, so kann dies ebenfalls zu Opportunititskosten fiihren.
Griinde hierfiir konnen z. B. schwere Produkte sein, die nur auf unteren Regalbdden
platziert werden diirfen oder die Festlegung sogenannter ,,slotting allowances", womit
bestimmte Platzierungsorte flir ausgewihlte Produkte mit dem entsprechenden

Hersteller vereinbart werden.



234 8. Konzipierung, Entwicklung und Test eines Decision-Support-Systems (DSS)

8.3.1.3 Datenbasis

Im Rahmen des Anwendungsbeispiels werden zahlreiche Datenquellen verwendet, die zu
einem erheblichen Anteil aus anonymisierten Realdaten, aber teilweise auch aus geschitzten
bzw. simulierten Daten bestehen. Fiir den Grofteil der erforderlichen Origindrdaten kann
unterstellt werden, dass sie in einem Einzelhandelsbetrieb mit einem geschlossenen WWS
und einem ROP zur Verfiigung stehen. Lediglich die Quantifizierung einiger
Kostenparameter sowie ggf. der im Allokationsmodell verwendeten, regalhdhenspezifischen
Variable v, muss gesondert erfolgen. Hilfsweise konnen fiir die Kostenparameter
Expertenschdtzungen und fiir v, Mittelwerte aus bisherigen Untersuchungen verwendet
werden. In diesen Fillen ist es notwendig, die Daten im Anschluss durch

unternehmensspezifische Untersuchungen zu iiberpriifen und ggf. anzupassen.

Insgesamt lassen sich die verwendeten Daten wie folgt strukturieren und charakterisieren:

(1) Allgemeine Daten
Analog zu den Beispielrechnungen in den Abschnitten 5.4.3 und 6.4.4 handelt es sich um ein
filialisiertes Einzelhandelsunternehmen mit Zentrallagerbelieferung. Es werden fiir Lieferzei-

ten, Servicegrade und Kostensitze gleiche oder volumenabhéngige Beispielwerte unterstellt.

(2) Warengruppendaten

In die strategische Warengruppensteuerung auf der 1. Ebene des DSS gehen iiberwiegend
simulierte Daten zu 25 Warengruppen ein. Alle Warengruppen gehoren in den Bereich der
FMCG (Fast Moving Consumer Goods), die zum Kernsortiment eines SB-Warenhauses, eines

Verbrauchermarkts oder eines Kaufhauses gehdren.

(3) Produktdaten
Die empirischen Produktdaten sind unter der Warengruppe ,,Rasiermittel zu subsumieren
und entstammen einer Platzierung eines Verbrauchermarktes. Lediglich die Bezeichnungen

und die EAN-Codes wurden anonymisiert.

(4) Regaldaten
Die Regaldaten entstammen derselben Quelle wie die Produktdaten und bedurften keiner

Anonymisierung.
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8.3.2 Durchfiihrung des Demonstrationsbeispiels

8.3.2.1 Strategische Steuerung der Warengruppe

Die strategische Steuerung der Warengruppe erfolgt im Demonstrationsbeispiel anhand der
Ergebnisse der Portfolio-Analysen von 25 Warengruppen. Im Gegensatz zu den nachfolgen-
den Schritten werden im Warengruppenvergleich iiberwiegend simulierte Daten verwendet. In
der praktischen Anwendung werden die Daten iliber das ROP oder WWS iiber eine definierte
Schnittstelle geliefert (vgl. Abbildung 48). Im Zusammenspiel mit Excel” miissen die Daten
in einem Standarddatenbankformat (z. B. Access” oder dBase®) in einer fest definierten
Datenbankstruktur (Name und Anzahl der Bezeichner) vorliegen, um iiber die Datenimport-
funktion eingelesen werden zu konnen. Einmal in ein Datenblatt importiert, kdnnen die
Informationen geméfl den Anforderungen der Portfolio-Analysen ausgelesen und weiterver-
wendet werden. Unter technischen Gesichtspunkten beurteilt, kann die gesamte Vorgehens-

weise als vergleichsweise einfach eingestuft werden.

Die meisten der benétigten Daten sind Standardinformationen des ROP bzw. WWS.
Allerdings miissen synthetische Kennzahlen wie Image und Sortimentskompetenz separat
vom Warengruppenmanager ermittelt werden. Zu beachten ist auch, dass der realisierte,
warengruppenspezifische Servicegrad moglicherweise direkt vom WWS geliefert werden
kann, jedoch nicht unmittelbar vom ROP. Umgekehrt erlaubt erst der Flachenbezug iiber das
ROP die Ermittlung von maximalen und durchschnittlichen Platzierungsbestinden. Entspre-
chend kann die Kapitalbindung unmittelbar nur iiber das ROP, nicht jedoch iiber das WWS

geliefert werden.

In nachfolgender Tabelle 30 sind die fir den gesamten Planungsschritt relevanten
Informationen zusammengefasst dargestellt. Die Daten fiir Image, Sortimentskompetenz und
Deckungsbeitrag sind in den unteren Zeilen der Tabelle so aufbereitet, wie sie fiir die

Darstellung der Portfolios notwendig sind.
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. Deckungsbeitrag . Kapitalbindung | Sortiments-
Warengruppe Bezeichnung GE/qm je Jahr Servicegrad GE/qm kompetenz Image
1 Cerealien 2800 98,3 313 6 8
2 Duschmittel 3200 96,5 413 9 5
3 Eiscreme -150 96,5 238 8 6
4 Feinwaschmittel 390 95,1 475 5 4
5 Gewlrze 2200 97,4 525 6 3
6 Hundefutter 3700 99,2 300 8 3
7 Joghurt -600 96,0 225 5 8
8 Kaffee 900 97,0 400 3 8
9 Katzenfutter 3260 98,1 263 3 3
10 Konfitlire 1300 98,4 188 5 4
11 Pralinen 800 99,3 238 6 6
12 Saucen 1200 99,1 163 3 3
13 Schokolade 1700 96,5 125 6 7
14 Sekt 200 94,2 488 10 9
15 Shampoo 1200 96,7 400 9 6
16 Zigaretten 4600 97,8 338 6 3
17 Snacks 1900 98,0 150 6 5
18 Suppen 240 99,0 225 7 5
19 SiiBgeback -340 97,9 175 6 5
20 Rasiermittel 3126 98,0 476 7 3
21 Tee 2200 98,3 550 9 8
22 Tiefklihlkost 1200 94,4 488 9 7
23 Universalreiniger 140 96,2 413 8 7
24 Weichspliler 1400 98,1 450 8 7
25 Zahncreme 2200 99,8 638 9 6
S s B
. (J s , )
P;:;‘;'::;’;\i“ 50% 2000 97,0 381 6,50 6,00
Werte .2.5% 700 95,6 253 4,75 4,50
Minimum -600 94,2 125 3,00 3,00

Tabelle 30: Warengruppendaten fiir die Darstellung der Portfolios im Anwendungsbeispiel

Auf Basis dieser Daten konnen die vier in Abschnitt 7.2.3 definierten Portfolio-Analysen
durchgefiihrt werden. Das Deckungsbeitrags-Servicegrad-Portfolio ist exemplarisch in
Abbildung 49 dargestellt. Die Position der Warengruppe ,,Rasiermittel im Portfolio
entspricht einem ,,Erfolgsfall“ (= oberer rechter Quadrant) bei mittleren Empfehlungsstirke
(= mittlerer Bereich innerhalb des Quadranten). Als MaBBnahmen werden im Erfolgsfall keine

empfohlen.
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Abbildung 49: Servicegrad-Deckungsbeitrags-Portfolios im Anwendungsbeispiel

Die Ergebnisse aller vier Portfolio-Varianten sind in Tabelle 31 zusammengefasst. Eine
Ergebnisinterpretation zeigt, dass die Warengruppe im Warengruppenvergleich relativ gut

positioniert ist, was insbesondere auf die Hohe der Deckungsbeitrdage zuriickzufiihren ist.

Nr. Beschreibung Ergebnis / Normstrategie| Stirke |Mafinahmen (Empfehlung)

1 |Sortimentskompetenz-Deckungsbeitrag-Portfolig Erfolgsfall mittel - keine
- Artikelanzahl reduzieren
- weniger Regalfldche

2 Servicegrad-Kapitalbindungs-Portfolio Kapitalbindung reduzieren |schwach

- Artikelauswahl erhéhen
3 Image-Deckungsbeitrag-Portfolio Image verbessern sehr stark |- Pflichtsortiment vergréf3en
- Artikelqualitét steigern

4 Servicegrad-Deckungsbeitrag-Portfolio Erfolgsfall mittel - keine

Tabelle 31: Handlungsempfehlungen der Portfolio-Analysen im Anwendungsbeispiel

Auffallend ist eine {iberdurchschnittliche Kapitalbindung, was singuldr betrachtet zu der
Empfehlung fiihrt, Artikelanzahl und Regalfldche zu reduzieren. Es kann jedoch gemutmaft
werden, dass ein Warengruppenmanager dieser Empfehlung aus folgenden Griinden nicht

folgen wird:
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e Die Stirke der Empfehlung ist lediglich schwach.

e Die Warengruppe Rasiermittel besitzt im Warengruppenvergleich relativ hochwertige
und teure Produkte, was c. p. zu einer hoheren, durchschnittlichen Kapitalbindung
fiithrt.

e Das dringendere Problem ist das relativ und absolut schwache Image, welches der

Warengruppe beigemessen wird.

Es kann daher unterstellt werden, dass als zweckmédBige Reaktion auf die Ergebnisanalyse
tendenziell eine Ausweitung der Artikelauswahl und des Pflichtsortimentsumfangs sowie eine
Erhohung der Artikelqualitit angestrebt wird. Eine Konkretisierung dieser Mafinahmen-
tendenz wird im Rahmen der weitergehenden Entscheidungsunterstiitzung des DSS im

nachfolgenden Abschnitt dargelegt.

8.3.2.2 Bestimmung von Pflicht- und Zusatzsortiment

In Abschnitt 7.3.2 wurde die Grundstruktur eines Scoring-Modells beschrieben, welche zur
Bestimmung von Pflicht- und Zusatzsortiment Verwendung finden kann. Die Anwendung des
Scoring-Modells setzt voraus, dass sowohl die Standardgewichtung der Kriterien im Scoring-
Modell festgelegt als auch deren konkrete Anpassungen in Abhidngigkeit der Portfolio-
gestiitzten Empfehlungen durchgefiihrt werden. Analog zur grundsitzlichen Wirkung der auf
Warengruppenebene ermittelten Handlungsempfehlungen auf die Portfolio-Parameter gemaf3
Abbildung 41 kann — wie in der Beispielstruktur aus Abbildung 42 demonstriert — auch fiir
das Anwendungsbeispiel die Gewichtung der Portfolio-Parameter quantitativ gestiitzt
gewonnen werden. In Abbildung 50 ist dargestellt, wie die ermittelten Handlungsempfehlun-
gen ,,Image verbessern® und ,,Kapitalbindung reduzieren® in der aggregierten Wirkung zu
einer erhdhten Gewichtung der Parameter ,,Imagewirkung Artikel, ,,Groe Pflichtsortiment*

und ,,Artikelanzahl* fithren.
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A . Wirkung . Neue
Empfehl - | Haufigkeit Ausgleichs-| Standard- .
Handlungsempfehlung m[;:ekuggs au ll-lg el w L;sstechs Portfolio-Parameter .al:“ar G Gewichtung
starke —res*Hearg| faktor gewichtung G| =G+ZW
Deckungsbeitrag je gm Verkaufsférderungs-
erh6hen - - 1|aktivitdten Hersteller 10 10
. . Wachstumspotenzial
Servicegrad erhdhen : ; 1| Artikel 10 10
Image verbessern sehr stark = 0,4 1,00 v 1|imagewirkung Artikel 20 28
Kapitalbindung schwach=0,1 | 1,00
reduzieren
Sortimentskompetenz
erhéhen - -
. Neue
Ausgleichs-| Standard- R
R Portfolio-Parameter L Gewichtung
faktor A groReG I[N _ G4 z W
Legende 0,5|Grélke Pflichtsortiment 20% 24,00%
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Empfehlung stiirke 0.5|Artikelanzahl 40 46
schwach 0,1
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Wirkung Richtung R
erhéhend —l 1
reduzierend P> -1

Abbildung 50: Struktur zur Bestimmung der Gewichtungen der Portfolio-Parameter im
Anwendungsbeispiel

Unter der Annahme, dass die angepassten Gewichtungen ohne weitere Verdanderungen vom
Aufgabentriger ibernommen werden, konnen die unternehmens- oder sortimentsbereichs-
individuellen Standard-Gewichtungsfaktoren im Scoring-Modell fiir die entsprechenden
Parameter angepasst und fiir sdmtliche Artikel der Warengruppe Punktwerte errechnet
werden. Exemplarisch geschieht dies in Abbildung 51 fiir den Artikel mit dem identifizieren-
den Merkmalswert (Artikel-ID) 23. Die Punktzahlen fiir die fiinf Oberkategorien werden auf

einer Skala von 1 bis 10 wie folgt vergeben:

Kompatibilitit mit den strategischen Sortimentszielen

Jeder Artikel muss einzeln eingeschitzt und bewertet werden.
Verkaufsforderungsaktivititen des Herstellers

Die Punktzahl fiir den Artikel wird iiber eine Schnittstelle aus der Herstellerdatenbank
iibertragen. Folglich miissen alle Hersteller zumindest einmalig bewertet werden, wobei
sich regelmiBige Uberpriifungen empfehlen.

Wachstumspotenzial des Artikels

Jeder Artikel muss einzeln eingeschitzt und bewertet werden.

Imagewirkung des Artikels

Artikelspezifische Kriterien werden einzeln bewertet, wahrend die Bewertung hersteller-

spezifischer Kriterien aus der Herstellerdatenbank iibernommen werden kann.
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e Absatz-, Umsatz- und Gewinnbeitrag:

Absatz-, Umsatz- und DB _[-Werte lassen sich fiir bereits platzierte Artikel des Sortiments
direkt aus dem ROP oder WWS iibertragen, wihrend fiir neue und potenzielle Sortiments-
artikel diese Werte geschitzt werden. Hierzu konnen Marktforschungsinformationen,
Daten zu vergleichbaren Artikeln sowie Einschédtzungen auf Basis der Marketingintelli-
genz des Warengruppenmanagers als Basis dienen. Die DB_II und AFDB-Werte werden
gemdll der Kalkulationsschemata der Tabelle 21 bis Tabelle 23 mit Ist- und ggf.
Prognosedaten errechnet. Stehen die Leistungsdaten fest, lassen sich die zu vergebenen
Punkte leicht und automatisch ermittelt: Das ermittelte Wertespektrum je Kennzahl wird
in zehn dquidistante Bereiche unterteilt, wobei ein Artikel, dessen Wert in den obersten
Bereich (90% bis 100% des Wertespektrums) fillt, 10 Punkte erhélt, in den zweitobersten
Bereich (80% bis 90% des Wertespektrums), 9 Punkte und so weiter.

Nachdem die Gewichtung des Kriteriums ,,Imagewirkung® und der Unterkriterien um 40%
erhoht wurde, betrdgt die maximal erreichbare Punktzahl je Artikel 1.130 Punkte. Fiir den
Artikel 23 ergibt sich eine Gesamtpunktzahl von 496 Punkten.
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Scoring-Modell fiir die Bestimmung von Pflicht- und Zusatzsortiment
o Gewichtungs- | Punktzahl gewichtete
Bewertungskriterium faktor (1-10) Punktzahl
Artikel-ID: 23
I. Kompatibilitit mit strategischen Sortimentszielen
1 entspricht Aufbau- und Gestaltungsprinzipien der
Warengruppe 5 6 30
2 entspricht der anvisierten Qualitatsklasse bzw.
Bandbreite 5 7 35
3 entspricht der Handelsmarkenstrategie 10 1 10
4 entspricht den Erwartungen der praferierten
Kundenzielgruppe 5 7 35
Zwischensumme 20 110
I
Il. Verkaufsférderungsaktivitdten des Herstellers
1 Uberregionale Promotionaktivitaten 5 3 15
2 inhouse Promotionaktivitaten 3 2 6
3 Marketingkooperationsbereitschaft des Herstellers 2 4 8
Zwischensumme 10 29
I
11l. Wachstumspotenzial des Artikels
1 Lebenszyklusphase des Artikels/Neuheitsgrad 5 3 15
2 Wachstumspotential allgemein 5 3 15
[~ Zwischensumme 10 30
I
IV. Imagewirkung des Artikels
1 Bekanntheitsgrad des Herstellers 4,2 9 37,8
2 Bekanntheitsgrad des Artikel 4,2 5 21
3 Image des Herstellers 4,2 9 37,8
4 Image des Artikels 5,6 5 28
5 Umweltfreundlichkeit 2,8 4 11,2
6 Produktqualitat 4,2 7 29,4
7 Verpackung/Verpackungsattraktivitat 2,8 6 16,8
Zwischensumme 28 182
I
V. Absatz-, Umsatz- und Gewinnbeitrag
1 Absatz 5 8 40
2 Umsatz 5 5 25
3 Deckungsbeitrag | 5 4 20
4 Deckungsbeitrag Il 10 3 30
5 Artikelflachendeckungsbeitrag 15 2 30
Zwischensumme 40 145
I
Gesamtsumme (l) bis (V) 98 496

Abbildung 51: Anwendung des Scoring-Modells zur Ermittlung einer Gesamtpunktzahl fiir
einen Artikel im Anwendungsbeispiel

Entsprechend wird jeweils eine Punktzahl fiir jeden Artikel der Warengruppe errechnet, in
eine Rangfolge gebracht und vom DSS ein Vorschlag fiir die Produkte des Pflichtsortiments
ermittelt. Die Grof3e des Pflichtsortiments wird vorab berechnet, indem die relative Grof3e des
Pflichtsortiments (hier: 24%) auf die Gesamtgrofe des Sortiments (hier: 43 Artikel) {libertra-
gen wird. Im Ergebnis werden die 10 bestplatzierten Artikel vom DSS fiir das Pflicht-
sortiment vorgeschlagen. Zusammen mit den fiir den weiteren Prozess relevanten Daten wird

die ermittelte Rangfolge in Tabelle 32 dargestellt.
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Her- | Hohe|Breite| Tiefe [, ™" | preis | Stk | Apsatz DBI | DB Punkte | 5 ¢, |Vorschlag
ID e (| e | Versand-| (GE) kosten (st) Umsatz (GE) (GE) DB/qm |Scoring- Rankin Pflicht-
einheit (GE) Modell 9| sortiment
22 A 12,0 7,3 3,4 6 11,79 8,00 625 | 7.368,75] 2.368,75| 1.827,85| 33.836,54 835 1 Ja
41 J 18,8 4,9 4,9 5 3,19 2,00 846 | 2.698,74| 1.006,74 404,19| 7.431,27 615 2 Ja
23 A 18,2 5,0 5,0 6 3,99 3,00 807 |3.219,93 798,93 387,38| 4.187,93 496 3 Ja
31 B 19,4 5,0 5,0 6 2,99 2,00 1019 | 3.046,81| 1.008,81 513,69] 5.553,37 489 4 Ja
32 B 19,4 5,0 5,0 6 2,99 2,00 846 | 2.529,54 837,54 420,02| 4.540,73 475 5 Ja
7 F 19,2 4,9 4,9 6 3,79 2,17 461 1.747,19 748,36 236,00] 4.338,95 463 6 Ja
42 J 13,0 10,0 3,5 5 7,99 6,00 457 | 3.651,43 909,43 538,29| 7.274,15 441 7 Ja
12 F 12,6 8,5 3,3 6 11,49 8,00 250 | 2.872,50 872,50 970,07] 10.281,62 432 8 Ja
25 A 12,0 7,5 3,5 6 12,99 8,33 250 | 3.247,50] 1.164,17 898,71] 16.193,06 431 9 Ja
28 A 12,5 7,5 3,5 6 15,99 10,00 90 | 1.439,10 539,10 336,67] 12.132,41 383 10 Ja
9 F 20,5 53 5,3 12 5,49 4,17 480 | 2.635,20 635,20 256,37| 4.357,84 380 11 Nein
15 F 12,6 8,7 3,3 6 11,49 8,00 144 | 1.654,56 502,56 253,90| 7.887,65 363 12 Nein
17 F 12,6 8,7 3,3 6 12,99 9,17 163 | 2.117,37 623,20 340,69] 10.583,76 354 13 Nein
11 F 19,5 5,5 5,5 12 5,99 5,00 615 | 3.683,85 608,85 53,79] 2.643,43 345 14 Nein
36 | 13,2 7,2 4,2 5 11,99 10,00 188 | 2.254,12 374,12 127,53 2.393,65 345 15 Nein
24 A 12,0 7,3 3,4 6 11,79 8,00 176 | 2.075,04 667,04 459,89] 8.513,41 337 16 Nein
6 F 19,2 4,9 4,9 6 3,79 2,17 442 | 1.675,18 717,51 366,28| 6.734,26 311 17 Nein
10 F 19,5 5,5 5,5 12 4,79 4,17 596 | 2.854,84 371,51 21,98 540,12 294 18 Nein
29 A 12,5 7,5 3,0 6 15,99 10,00 113 ] 1.806,87 676,87 446,93] 16.105,76 294 19 Nein
16 F 19,5 5,5 5,5 12 5,99 5,00 250 | 1.497,50 247,50 70,85 580,25 279 20 Nein
20 H 14,0 8,0 3,5 10 4,49 3,50 90 404,10 89,10 4,83 27,22 277 21 Nein
13 F 19,5 5,5 5,5 12 5,99 5,00 242 | 1.449,58 239,58 65,51 536,53 276 22 Nein
18 D 12,6 8,7 3,3 4 9,99 7,50 173 | 1.728,27| 430,77 250,40| 3.889,43 268 23 Nein
43 E 18,5 5,0 5,0 6 2,99 1,67 125 373,75 165,42 36,70 495,95 266 24 Nein
19 D 12,6 8,7 3,3 4 9,99 7,50 134 | 1.338,66 333,66 182,69 2.837,72 255 25 Nein
26 A 18,2 4,9 4,9 6 4,99 4,00 63 314,37 62,37 -4,97 -34,24 251 26 Nein
8 F 20,5 5,3 5,3 12 5,49 4,17 250 | 1.372,50 330,83 96,39] 1.638,47 246 27 Nein
40 J 20,1 5,2 5,2 5 3,19 2,00 346 | 1.103,74 411,74 150,86 2.613,70 241 28 Nein
2 F 10,5 7,4 2,9 6 10,49 6,67 82 860,18 313,51 152,34| 5.564,04 233 29 Nein
39 J 20,1 5,2 5,2 5 5,49 4,00 230 | 1.262,70 342,70 147,37| 2.553,21 218 30 Nein
3 F 10,5 7,4 2,9 6 10,49 6,67 126 | 1.321,74 481,74 267,79] 9.780,36 202 31 Nein
5 F 12,5 5,5 2,9 12 3,99 3,17 250 997,50 205,83 75,52 927,77 201 32 Nein
38 G 13,3 9,4 4,2 5 10,99 8,40 98 | 1.077,02 253,82 99,50 1.430,44 195 33 Nein
35 | 14,5 8,0 4,7 5 11,99 10,00 167 | 2.002,33 332,33 103,69 1.751,56 183 34 Nein
30 B 20,2 5,2 5,2 6 4,49 3,67 230 | 1.032,70 189,37 43,31 450,25 182 35 Nein
4 F 10,5 7,4 2,9 6 10,49 6,67 134 | 1.405,66 512,33 288,78] 10.546,96 177 36 Nein
27 A 21,0 5,0 5,0 6 5,99 4,17 120 718,80 218,80 106,67 1.922,01 167 37 Nein
1 D 12,6 8,7 3,3 4 9,99 7,50 134 | 1.338,66 333,66 11,81 183,50 165 38 Nein
37 G 13,3 9,4 4,2 5 10,99 8,40 84 923,16 217,56 75,71] 1.088,42 165 39 Nein
14 F 19,5 5,5 5,5 12 4,79 4,17 240 | 1.149,60 149,60 0,00 0,00 160 40 Nein
34 C 13,3 7,0 4,5 10 5,99 5,00 211 1.263,89 208,89 31,94 411,01 153 41 Nein
33 C 13,3 7,0 4,5 10 5,99 5,00 288 | 1.725,12 285,12 72,38 931,56 145 42 Nein
21 H 14,0 8,0 3,5 10 4,49 3,50 92 413,08 91,08 5,41 36,52 116 43 Nein

Tabelle 32: Bestimmung von Pflicht- und Zusatzsortiment im Anwendungsbeispiel

Unter der Annahme, dass der Vorschlag zur Sortimentsstrukturierung in Pflicht- und Zusatz-
sortiment ohne Anderung akzeptiert wird, kann im Anschluss die Berechnung des

Platzierungssortiments und der Anzahl der zu platzierenden Artikeleinheiten erfolgen.

8.3.2.3 Bestimmung von Platzierungssortiment -mengen und -ort ohne Beriicksich-

tigung eines akquisitorischen Effekts des vertikalen Platzierungsorts

Der akquisitorische Effekt des Platzierungsorts kann dann unberiicksichtigt bleiben, wenn die
entsprechenden Daten nicht vorhanden sind oder fiir die Warengruppe ein solcher Effekt nicht
oder nur in einem geringen Malle vorhanden ist. In diesem Fall vereinfacht sich die DSS-
gestiitzte Bestimmung der Platzierung erheblich. Zunidchst werden unter Verwendung der
geschitzten oder tatsdchlichen Absatzwerte der Artikel die AFDB-Werte je Frontstiickzahl fiir

alle Artikel ermittelt. Die Berechnungen erfolgten auf Basis der Schemata aus den
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Tabellen 21 bis 23 und der allgemeinen Beispielwerte aus Tabelle 33.*® Das Ergebnis der

Berechnungen ist in Tabelle 34 dargestellt.

Deckungsbeitragsrechnung
Bezeichner Bedeutung Wert Einheit
F Anzahl Filialen 1
L Lieferzeit 2|Tage
T Regalbodenindex mit r = {1..m}
d, Breite Regalboden r mitd, e R 100|cm
t, Tiefe Regalboden r mitt. e R 37|cm
m Anzahl Regale 7
B= id, gesamte verfigbare Regalbodenbreite mit B € R 700[cm
=1
Ovyse Volumen Versandeinheit 640.000[cm’
i durchschnittlicher Fillgrad Rollcontainer 95(%
Kpz gy Kosten je Bestellvorgang im Zentrallager 15|GE
Kz pal Typ1 Kosten je Warenannahme im Zentrallager (im Beispiel: Palettentyp 1) 4|GE
Kxo re Kosten Kommissionierung je Rollcontainer 1|GE
Kxo fix Fixkosten je Kommissionierauftrag 4|GE
Kr re Kosten Transport eines Rollcontainers zur Filiale 16|GE
Kgr Bv Kosten je Bestellvorgang in der Filiale 1,5|GE
Kwr vse Kosten Warenannahme Filiale und Transport zum Regal je Versandeinheit 1,0|GE
Ko vsE Typs Kosten Offnen einer Versandeinheit (im Beispiel: Versandeinheitentyp 3) 0,10|GE
Kp Art cinzel Kosten je Platzierung (im Beispiel: einzelne Einheiten) 0,02|GE
Kx Reg Kosten je Registriervorgang an Kasse 0,01|GE
c Standardabweichung der Prognose in der Lieferzeit je Artikel 2,50
A Servicegrad A 0,99
p "Servicegrad" p 0,95
Tabelle 33: Variablenwerte im Rahmen des Anwendungsbeispiels

*"® Fiir die Berechnung der Anzahl Versandeinheiten je Rollcontainer wurde unterstellt, dass die GroBe der
Versandeinheit eines Artikels sich errechnet aus dem Produkt von Artikelbreite, -héhe und -tiefe mit der
Anzahl Artikel je Versandeinheit. Um die Berechnungen anschaulicher zu gestalten, wurde zudem von nur
einer Filiale ausgegangen (F=1) und der entscheidungsneutrale Faktor der konstanten Regaltiefe von 37 cm
bei der Berechnung des AFDB unberiicksichtigt gelassen; vgl. hierzu auch die Anmerkungen zur Formel
(5-11).
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P1 P2 P3 P4 P5[ P6| P7 P8 P9 P10[ P11 P12] P13 P14
Mindestplatzierung (FS) 1 1 1 1 2 2 2 3 4 4 4 2 3 3
AFDB bei 1 FS 537] 2.059] 3.619] 3.902 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
AFDB bei 2 FS 1.050] 1.354] 2.316] 2.491| -65[1.673[1.754 0 0 0 0| 3.588 0 0
AFDB bei 3 FS 767 939] 1.604| 1.725| 298[2.492[2.605 606 0 0 0| 2.607 -33| -477
AFDB bei 4 FS 590 711 1.218] 1.310] 305[{2.211[2.311 456] 1.210] -364 590] 2.003 -23| -356
AFDB bei 5 FS 476 570 979] 1.053] 275]1.987]1.991 575] 1.378] -291 472] 1.618 176 -91
AFDB bei 6 FS 397 473 815] 878| 243]1.700]1.777 480] 1.149 167 816] 1.355 148 -75
AFDB bei 7 FS 340 403 697] 751] 216]1.484]1.551 459] 1.080 258 817] 1.163 170 -20
AFDB bei 8 FS 295 349 608] 655] 192]1.316]1.375 402] 945 226 715] 1.017 149 -18
PODB 1.050] 2.059] 3.619] 3.902| 305{2.492{2.605 606] 1.378 258 817] 3.588 176 0
Frontstiicke PODB 2 1 1 1 4 3 3 3 5 7 7 2 5 8
Pflichtsortiment Nein| Nein Nein] Nein| Nein| Nein Jal Nein] Nein] Nein| Nein Ja| Nein| Nein
P15] P16 P17] P18| P19| P20| P21 P22] P23 P24] P25 P26] P27| P2g|
Mindestplatzierung (FS) 1 3 2 1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2
AFDB bei 1 FS 2.918 0 0] 853| 537 0 0 0 0 0 0 0 0 0
AFDB bei 2 FS 1.951 0] 2.515] 1.439[1.050] -197| -194]| 12.520]-2.026] 3.150| 5.991| -523 346] 2.511
AFDB bei 3 FS 1.359 -15] 1.720] 1.048| 767 -32| -28| 8.778] 1.113] 2.273| 4.238] -156 594] 1.753
AFDB bei 4 FS 1.028 -10] 1.316] 808| 590 -1 2| 6.835] 1.448| 1.741| 3.232 -50 575] 1.325
AFDB bei 5 FS 828 194 1.060] 653] 476 6 10| 5.550] 1.404] 1.399] 2.596 -30] 480] 1.060|
AFDB bei 6 FS 692 162 885] 546] 397 9 12| 4.661] 1.372] 1.172] 2.174 -21 410] 883
AFDB bei 7 FS 592 184 757] 468] 340 9 11] 4.005] 1.224] 1.006| 1.867 -16 357] 753
AFDB bei 8 FS 516 161 660] 408] 295 8 10| 3.516] 1.103 879] 1.634 -13 317] 655
PODB 2.918 194] 2.515] 1.439[1.050 9 12] 12.520] 1.448] 3.150] 5.991 -13 594] 2.511
Frontstiicke PODB 1 5 2 2 2 6 6 2 4 2 2 8 3 2
Pflichtsortiment Nein| Nein Nein] Nein| Nein| Nein| Nein Ja Ja| Nein Jal Nein|] Nein Ja
P29 P30 P31 P32| P33| P34| P35 P36] P37 P38] P39 P40| P41| P42 P43
Mindestplatzierung (FS) 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
AFDB bei 1 FS 5.959 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
AFDB bei 2 FS 3.420] -1.184| -2.324]-1.992] -40| -178 80 886] 403 529| -196] -985|-2.201| 2.277] -722
AFDB bei 3 FS 2.328] -117| 1.563] 1.256] -25| 152| 553 816] 341 439 945 967] 1.697] 1.932 126
AFDB bei 4 FS 1.754 160 1.949] 1.586] 260| 115] 458 645] 266 342 807 876| 2.456] 1.577 151
AFDB bei 5 FS 1.404 167] 1.869] 1.526] 279] 143] 399 540] 219 281 723 821] 2.154] 1.290 164
AFDB bei 6 FS 1.166 159 1.815] 1.485] 260] 139| 338 458] 183 236] 620 712] 1.974] 1.089 147
AFDB bei 7 FS
AFDB bei 8 FS 996 148] 1.618] 1.325] 236] 128] 295 395] 157 202 550 642] 1.740] 941 137
PODB 5.959 167] 1.949] 1.586] 279| 152| 553 886] 403 529 945 967| 2.456] 2.277 164
Frontstiicke PODB 1 5 4 4 5 3 3 2 2 2 3 3 4 2 5
Pflichtsortiment Nein| Nein Ja Ja| Nein| Nein| Nein| Nein| Nein| Nein| Nein| Nein Ja Ja| Nein

Tabelle 34: AFDB-Werte je Artikel im Anwendungsbeispiel

Im Anschluss kann die Heuristik zur Bestimmung der Platzierung, wie in Abschnitt 4.1.5

beschrieben, auf der 3. Ebene des DSS durchgefiihrt werden. Die Ergebnisse dieses Schritts

sind in Tabelle 35 dargestellt und zeigen die zu platzierende Anzahl Frontstiicke und den

resultierenden Deckungsbeitrag je Artikel. Beispielsweise wird Produkt 1 mit zwei Front-

stiicken platziert und bei einem AFDB von 2.838 GE gemill Tabelle 34 ergibt sich

entsprechend Formel (5-11) ein Deckungsbeitrag von 182,7 GE. Insgesamt ergibt sich ein
DB II-Wert von 12.514,50 GE.

P1 P2| P3| P4 P5| P6| P7 P8| P9| P10] P11 P12 P13] P14
Mindestplatzierung (FS) 1 1 1 1 2 2 2 3 3 3 3 2 3 3
Frontstiicke Heuristik (Stiick) 2 2 2 2 3 5 4 5 5 0 7 3 0 0
Platzierungsbreite (cm) 17.4] 14.8| 14.8| 148| 16,5 24,5 19,6 26,5 26,5 0,0 385 255] 00] 00| 2394
Deckungsbeitrag Heuristik (GE) | 182,7] 200,5[ 342,8| 368,7| 49,2| 486,8] 453,0] 152,4| 365,1 0,0] 314,4]664,9] 0,0 0,0] 3.580,3|
Pflichtsortiment Nein|[ Nein[ Nein] Nein] Nein] Nein Ja Nein|[ Nein] Nein| Nein Ja] Nein| Nein
P15]_P16]| P17| P18| P19] P20 P21 P22| P23| P24| P25| P26| P27| P28
Mindestplatzierung (FS) 1 3 2 1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Frontstiicke Heuristik (Stiick) 2 0 2 2 2 0 0 4 6 3 3 0 4 2
Platzierungsbreite (cm) 17,4 0,0[ 17.4| 17.4] 17.4 0,0 0,0 29,2| 30,0l 21,9] 22,5] 0,0 20,0 150 208,2]
Deckungsbeitrag Heuristik (GE) | 339,5| 0,0| 437,6| 250,4| 182,7| 0,0] 0,0f 1.995,9]| 411,5]| 497,8| 953,5| 0,0 115,1] 376,7| 5.560,7
Pflichtsortiment Nein|[ Nein[ Nein| Nein] Nein| Nein| Nein Ja Ja| Nein Ja| Nein| Nein Ja
P29] P30] P31| P32| P33| P34 P35| P36] P37] P38| P39] P40| P41| P42 P43| S
Mindestplatzierung (FS) 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Frontstiicke Heuristik (Stiick) 2 0 6 6 0 0| 3 3 0 2 5| 5 6| 3 0
Platzierungsbreite (cm) 15,0 0,0] 30,0 30,00 0,0 0,0] 24,0 21,6 0,0] 18,8] 26,0] 26,0 29,4 30,0 0,0 250,8 698,4)
Deckungsbeitrag Heuristik (GE) | 513,0] 0,0| 544,5| 4455 0,0 0,0[132,8[ 176,2] 0,0] 0,0] 188,0] 213,5| 580,4]| 579,6 0,0 3.373,5 12.514,5
Pflichtsortiment Nein| Nein Ja Ja] Nein| Nein| Nein Nein|[ Nein] Nein| Nein| Nein Ja Ja Nein
Tabelle 35: Ergebnisse der Bestimmung von Platzierungssortiment und -mengen im

Anwendungsbeispiel
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AbschlieBBend kann das endgiiltige Planogramm unter Verwendung eines ROP erstellt werden,
wobei die Wahl des Platzierungsorts dem Entscheidungstréger iiberlassen wird. In Abbildung
52 ist sowohl die reale Ausgangsplatzierung als auch ein mogliches Ergebnis-Planogramm
dargestellt, wobei mehrere Aspekte auffallend sind:

e Bei Platzierungssortiment und -mengen werden zahlreiche Verdnderungen
vorgeschlagen, insbesondere sind 12 von 43 Artikeln (10, 13, 14, 16, 20, 26, 30,
33, 34, 37, 38, 43) nicht fiir die Platzierung vorgesehen.

e Im Ergebnisplanogramm existieren Uberhinge, d. h. auf einzelnen Regalbdden
sollen mehr Artikel platziert werden als an Regalbreite vorhanden ist. Der Grund
hierfiir ist der Umstand, dass nur in Ausnahmefallen sich genau so viele Produkte
auf einem Regalboden platzieren lassen, dass dessen gesamte Breite vollstindig
verwendet wird. Wahrend das Rucksackmodell von 700 cm Gesamtregalbreite
698,4 cm zur Platzierung nutzt, kann dies gewohnlich nicht unter Einhaltung der
Restriktionen von jeweils 100 cm Regalbodenbreite umgesetzt werden. Dieser
Effekt kann verhindert werden, wenn fiir die Bestimmung von Platzierungs-
sortiment und -mengen nicht die kumulierte, sondern eine um einen konstanten
Faktor (z. B. 5%) verringerte Regalbreite verwendet wird. Alternativ konnen
abschlieBend manuelle Anderungen vorgenommen werden, z. B. die Reduktion
der Frontstiicke der Produkte 31 und 41, wobei die Auswirkungen auf den
Deckungsbeitrag zu beachten sind.

e Theoretisch existieren durch die Nichtbeachtung der akquisitorischen Wirkung der
Regalhohe fiir das Ergebnis-Planogramm betridchtliche Freiheitsgrade, denn
lediglich die ermittelten Frontstiickzahlen je Artikel sowie die Breite der
Regalbdden sind bei der Wahl des Platzierungsorts als Restriktionen zu beachten.
In der praktischen Umsetzung werden die Allokationsmoglichkeiten jedoch
erheblich eingeschrinkt, wenn eine sinnvolle Blockplatzierung erreicht werden

soll.

Es ist offensichtlich, dass die Ermittlung des endgiiltigen Planogramms nicht automatisierbar,
sondern nur im Mensch-Maschine-Dialog unter Einbeziehung des Expertenwissens des
Warengruppenmanagers ~ermittelbar ist. Erst dies erlaubt die Uberpriifung von
vorgeschlagenen Auslistungen sowie die Abwigung der Wirkung von zweckméiBigen

Blockbildungen im Vergleich zur Einhaltung von ermittelten Frontstiickzahlen.
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Abbildung 52: Bestehende Platzierung im Anwendungsbeispiel und Ergebnisvorschlag I

Im nachfolgenden Abschnitt 8.3.2.4 wird demonstriert, wie iiber mehrere DSS-gestiitzte
Iterationsschritte ein Ergebnisplanogramms ermittelt wird, wenn Werte fiir die akquisitorische
Wirkung des vertikalen Platzierungsorts auf dem Warentrdger vorhanden sind und

berticksichtigt werden.

8.3.2.4 Bestimmung von Platzierungssortiment -mengen und -ort mit Beriicksichtigung

eines akquisitorischen Effekts des vertikalen Platzierungsorts

Wie die in Abschnitt 3.1.2 diskutierten empirischen Belege zeigen, sind die beiden
malgeblichen akquisitorischen Effekte die optische Gesamtstrukturierung der Platzierung
sowie der vertikale Platzierungsort der einzelnen Artiklel. Wéhrend ersterer Effekt schwerlich

effizient zu automatisieren ist und die Strukturierungsarbeiten daher erst abschlieBend vom
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Warengruppenmanager unter Verwendung eines ROP durchgefiihrt werden konnen, kann die
akquisitorische Wirkung der Platzierungshche im Allokationsteil des DSS bewertet und in der

Neuberechnung des Platzierungsvorschlags einbezogen werden.

Wie in Abbildung 53 dargestellt, sind fiir den Allokationsteil Platzierungssortiment und
-mengen stets gegeben und der zu bestiickende Regalboden eine variable Grof3e, wahrend der
dann ermittelte Platzierungsort im nachfolgenden Iterationslauf zunichst fixiert ist. Diese
Iterationen konnen beliebig durchgefiihrt werden, wobei zu priifen ist, wieweit hierdurch

Deckungsbeitragssteigerungen erzielt werden.

1. Durchlauf 1. Iteration n. lteration
[T T T T T T T T T T T
: Urspringliche Platzierung / |
I Vorgaben héhere DSS-Ebenen : i i
I
e ___ !
Platzierungssortiment variabel Platzierungssortiment variabel Platzierungssortiment variabel
Platzierungsmengen variabel Platzierungsmengen variabel Platzierungsmengen variabel
Platzierungsort variabel Platzierungsort fix Platzierungsort fix
DSS-Modul 3 DSS-Modul 3
Bestimmung Platzierungssortiment Bestimmung Platzierungssortiment (analog 1. lteration)
und -mengen und -mengen gl
Platzierungssortiment fix Platzierungssortiment fix
Platzierungsmengen fix Platzierungsmengen fix
Platzierungsort variabel Platzierungsort variabel
A A
DSS-Modul 4 _— DSS-Modul 4 L
Artikelallokation Artikelallokation
v v
Ergebnisse Ergebnisse

Abbildung 53: Iterative Ergebnisermittlung im DSS

Voraussetzung fiir die Beriicksichtigung des vertikalen Platzierungseffekts und somit der
Durchfithrung der DSS-gestiitzten Allokation ist die Quantifizierung der regalhdhen-
spezifischen Variablen v,. Die Variable v, kann definiert werden als Faktor, der mit dem
artikelspezifischen, prognostizierten Absatzwert multipliziert, als Ergebnis den Wert fiir den

prognostizierten Absatz unter Beriicksichtigung des vertikalen Platzierungseffekts liefert.
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Bisherige Untersuchungen stiitzen die Hypothese, dass v; nicht nur regalhdhen-, sondern auch

4% Wihrend letzterer Umstand fiir das

warengruppenindividuell ermittelt werden muss.
Anwendungsbeispiel keine Auswirkungen hat, so bedeutet dies fiir die Praxis einen
erheblichen Mehraufwand bei der Quantifizierung von v;. Dies wiederum ist als Hauptgrund
dafiir zu sehen, warum bisher weitgehend auf die aufwindige empirische Bestimmung von v,
verzichtet worden ist. Fiir den DSS-gestiitzten Planungsprozess der Platzierung ist es daher
von Vorteil, dass die Allokationsphase strukturell betrachtet ein optionaler Schritt ist. Die
Ergebnisse der Bestimmung von Platzierungssortiment und -mengen konnen auch unmittelbar

an ein ROP weitergegeben werden, wie in Abschnitt 8.3.2.3 demonstriert.

In der umfangreichen Untersuchung von Dréze/Hoch/Purk wurde ermittelt, dass der zu
erwartende, zusitzliche Produktabsatz beim Umplatzieren vom schlechtesten zum besten

t.%% Die mittlere

vertikalen Regalort je nach Warengruppe zwischen 18% und 100% lieg
Verbesserung lag bei 39%, wobei der beste Regalort in der Hohe von rund 52 Inches (=132
cm) liegt.®" Auf Basis der Daten von Dréze/Hoch/Purk werden fiir die 7 Regalboden des

Anwendungsbeispiels die in Tabelle 36 dargestellten Werte fiir v, verwendet:

Regalboden | 1 2 3 4 5 6 7
Hohe (cm) 160 135 110 85 60 35 10
ve 1,05 1,2 1,1 1,0 0,9 0,85 0,8

Tabelle 36: Akquisitorischer Effekt der vertikalen Platzierungshohe im Anwendungsbeispiel

Fiir die Berechnungen im Rahmen des DSS ergibt sich das grundsdtzliche Problem, dass die
vi-Werte den Artikelabsatz beeinflussen, wéhrend der Deckungsbeitrag nur mittelbar
verdndert wird. Wie im Allokationsmodell in Abschnitt 4.2.2 dargelegt, kann die Auswirkung
der Regalumplatzierung eines Artikels auf dessen Deckungsbeitrag quantifiziert werden,
indem die frontstiickgenaue Deckungsbeitragsermittlung aus Abschnitt 8.3.2.3 erweitert wird:
Alle Deckungsbeitrige werden produkt-, frontstiick-, und regalbodenabhingig als gj;
spezifiziert. Somit entspricht beispielsweise gi35 dem Deckungsbeitrag fiir Artikel 1 bei einer
Platzierung mit drei Frontstiicken auf Regalboden 5. Da fiir das in DSS-Ebene 3 umgesetzte
Sortiments- und Platzierungsmodell der zu platzierende Regalboden fixiert ist, kann als

Berechnungsbasis weiterhin ein Deckungsbeitrag g;; fiir jeden Artikel 1 (Index 1) und die

79 ygl. Dréze et al. (1994), S. 319.
0 Vgl. Dréze et al. (1994, S. 319.
“! Vgl. Dréze et al. (1994), S. 317 und S. 319.



8. Konzipierung, Entwicklung und Test eines Decision-Support-Systems (DSS) 249

zugehorigen Frontstiickzahlen (Index j) verwendet werden. Hingegen nutzt das
Allokationsmodell der 4. DSS-Ebene einen regalbodenabhéngigen Deckungsbeitrag g;;, bei
dem die Anzahl der zu platzierenden Frontstiicke unveridnderlich bleibt. Technisch werden
vorab alle relevanten Deckungsbeitrige ermittelt, indem fiir jeden Artikel zundchst durch
Multiplikation mit dem entsprechenden v,-Wert die Absatzwerte fiir jeden der m Regalbdden
ermittelt werden. Im Anschluss errechnet das in Kapitel 5 vorgestellte Deckungsbeitrags-
modell die Deckungsbeitridge fiir alle erlaubten Fronstiickzahlen. Fiir das Zahlenbeispiel sind

alle erlaubten Kombinationen und die zugehdrigen AFDB-Werte in Anhang C aufgelistet.

Das Allokationsproblem ist in Abschnitt 4.2 dargestellt und iiber die Formeln (4-7) bis (4-12)
als lineares Optimierungsproblem definiert. Die Losung wird iiber den in Excel” integrierten

Solvers ermittelt.*

Bei der Abbildung des Optimierungsproblems iiber den Solver konnen zudem zwei

praxisrelevante Anforderungen beriicksichtigt werden:

(1) Vollstindige Platzierung aller Frontstiicke eines Produkts neben- oder

untereinander

Wesentliches Element einer strukturierten Warenanordnung ist die Vermeidung von
mehreren Platzierungsinseln desselben Produkts auf dem Warentrdger. Mehrere Front-
stiicke desselben Produkts werden gewoOhnlich nebeneinander, bei groferer Anzahl auch
untereinander platziert. Im Rahmen des modifizierten Transportmodells wird dieser Effekt
erreicht, indem Produkte nur auf demselben Regal platziert werden. Dies gewéhrleistet
zudem, dass es nicht notwendig ist, die akquisitorische Wirkung nochmals auf jede
Einzelplatzierung eines Produkts aufzuspalten, was angesichts der unzureichenden
Datenlage problematisch wire. Mathematisch geschieht dies durch die zusdtzliche
Restriktion, dass ein y; nur die Werte 0 oder 1 annehmen darf und bei 1 die fiir das

Produkt i zu platzierende Frontstiickzahl x; auf dem Regalboden r platziert wird.

2 Die Standardversion des Excel-Solvers erlaubt maximal 200 Variablen, wihrend der fiir das Zahlenbeispiel
(mit 43 Artikeln und 7 Regalen mit 43x7=301 Variablen) notwendige ,,Premium Solver (siche
www.solver.com) die zehnfache Variablenmenge erlaubt.
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(2) Ausschluss bestimmter Platzierungsorte fiir spezifische Produkte

Im Decision-Support-System konnen ungewiinschte Platzierungsorte produktindividuell
gesperrt werden. Auf diese Weise wird gewihrleistet, dass z. B. schwere Produkte immer
auf dem untersten Regalboden platziert werden. Innerhalb des Allokationsmodells wird
hierzu produktspezifisch den ungewiinschten Platzierungsorten eine Menge von Null
zugeordnet. Es muss dabei lediglich darauf geachtet werden, dass stets geniigend
Allokationen (i+j-1) moglich sind. Eine entsprechende Uberpriifungsroutine ist ebenfalls

im Decision-Support-System integriert.

Fiir das Zahlenbeispiel werden wie in Abschnitt 8.3.2.3 im ersten Berechnungsdurchlauf die
AFDB-Werte je Frontstiickzahl fiir alle Artikel auf der dritten DSS-Ebene errechnet. Im
Anschluss ermittelt das Allokationsmodell unter Einhaltung der unter (1) beschriebenen
Restriktion der vollstdndigen Platzierung sowie der verfiigbaren Regalbreiten den maximal
erreichbaren Deckungsbeitrag.*® Ausgangsbedingungen und Ergebnisse sind in Tabelle 37
zusammengefasst. Beispielsweise wird das relativ deckungsbeitragsschwache Produkt P38
vom vierten Regalboden dem untersten umplatziert, womit sich der durch diesen Artikel

erwirtschaftete Deckungsbeitrag rechnerisch von 99,50 GE auf 66,19 GE erniedrigt.

Es zeigt sich, dass die deckungsbeitragsstarken Artikel auf die Regalboden mit der
akquisitorisch stirksten Wirkung platziert werden, so dass den beiden Regalbéden mit den
hochsten v-Werten mit 7536,72 GE iiber 55% des Gesamtdeckungsbeitrags zuzuordnen sind.
Insgesamt wird ein Deckungsbeitrag von 13.525,02 GE erreicht, womit die Ausnutzung des
akquisitorischen Effekts des Platzierungsortes einen Deckungsbeitragszuwachs von rund 8%

bewirkt.

Da im Allokationsmodell die Restriktion der Regalbodenbreite zwingend eingehalten wird,
ergeben sich keine Uberhiinge, was gewdhnlich allerdings nur durch den Verzicht auf die
Platzierung einzelner Artikel erreicht werden kann. Im Beispiel wird das deckungsbeitrags-
schwache Produkt P35 mit 24 cm Platzierungsbreite nicht platziert. Insgesamt werden

674,40 cm von 700 cm Regalbreite genutzt.

3 Auf der in Abschnitt 8.3.1.1 beschriebenen Hardware wird die Losung in ungefihr zwei Minuten ermittelt.
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Entsprechend Abbildung 53 konnen auf den beiden untersten DSS-Ebenen mehrere
Iterationen durchgefiihrt werden, um moglicherweise einen hoheren Gesamtdeckungsbeitrag
zu erreichen. Fiir diese Iteration werden je Artikel entsprechend des nun fixierten
Platzierungsorts die frontstiickabhidngigen AFDB verwendet. Beispielsweise wurde fiir P3 als
Platzierungsort Regalboden 5 ermittelt. Gemadll Anhang C werden wihrend der ersten
Iteration fiir das 3. DSS-Modul die AFDB-Werte von 2.244,15 GE (1 Frontstiick = Mindest-
platzierungsmenge) bis 380,23 GE (8 Frontstiicke = Hdochstplatzierungsmenge) verwendet.

Nach sechs Iterationen ergeben sich die in Tabelle 38 dargestellten Ergebnisse.

Produkt P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14
Regalposition / Frontstiickzahl
1. Durchlauf 1/2 4/2 5/2 5/2 7/3 1/5 1/4 6/5 4/5 0/0 7/7 4/3 0/0 0/0
1. lteration 6/2 1/2 1/2 1/2 7/3 3/4 3/4 715 6/5 0/0 7/5 3/2 0/0 0/0
2. lteration 1/2 4/2 5/2 5/2 6/3 1/4 3/4 6/5 5/5 0/0 7/5 1/3 0/0 0/0
3. lteration 5/2 1/2 5/2 5/2 6/3 3/4 4/4 6/5 5/5 0/0 7/5 4/3 0/0 0/0
4. Iteration 5/2 5/2 1/2 5/2 7/3 3/4 1/4 6/5 4/5 0/0 7/5 2/2 0/0 0/0
5. lteration 4/2 5/2 3/2 5/2 6/3 3/4 1/4 5/5 5/5 0/0 7/5 2/3 0/0 0/0
6. Iteration 5/2 5/2 3/2 5/2 5/3 3/4 3/4 5/5 4/5 0/0 7/5 4/3 0/0 0/0
DB_lII
1. Durchlauf 172,17 139,2 217,4 2353 42,8 619,5 601,1 139,6 4144 0,0 2688 4933 0,0 0,0
1. lteration 129,8 1494 264,4 2853 42,8 603,8 630,7 126,7 3405 00 2286 5044 0,0 0,0
2. lteration 1721 139,2 217,4 302,0 49,2 5754 630,7 139,6 3651 00 2286 5219 0,0 0,0
3. lteration 172,17 149,4 280,1 368,7 49,2 603,8 5715 139,6 3651 0,0 2286 4933 0,0 0,0
4. Iteration 140,4 200,5 264,4 2686 42,8 603,8 601,1 139,6 4144 0,0 2286 610,0 0,0 0,0
5. lteration 161,5 98,4 280,1 2853 49,2 603,8 601,1 152,4 3651 0,0 2286 6649 0,0 0,0
6. lteration 140,4 139,2 280,1 201,9 556 603,8 630,7 152,4 4144 0,0 2286 4933 0,0 0,0
Produkt P15 P16 P17 P18 P19 P20 P21 P22 P23 P24 P25 P26 P27 P28
Regalposition / Frontstiickzahl
1. Durchlauf 1/2 0/0 3/2 2/2 1/2 0/0 0/0 2/4 5/6 3/3 2/3 0/0 6/4 2/2
1. Iteration 4/2 0/0 1/2 6/2 4/2 0/0 0/0 2/4 5/6 3/3 2/3 0/0 5/4 6/3
2. lteration 3/2 0/0 1/2 3/2 6/2 0/0 0/0 2/4 4/6 4/3 2/3 0/0 7/4 1/2
3. lteration 3/2 0/0 2/2 3/2 1/2 0/0 0/0 2/4 7/6 4/3 2/3 0/0 5/3 1/2
4. Iteration 3/2 0/0 3/2 6/3 1/2 0/0 0/0 2/4 5/6 3/3 3/3 0/0 5/4 2/2
5. Iteration 3/2 0/0 4/2 4/2 4/2 0/0 0/0 2/4 4/6 2/3 2/3 0/0 7/4 5/3
6. lteration 6/2 0/0 4/2 1/3 1/2 0/0 0/0 2/4 6/6 1/3 2/3 0/0 5/4 3/2
DB_lII
1. Durchlauf 259,3 0,0 356,5 3050 172,1 0,0 0,0 2.490,2 437,5 525,3 1.200,1 0,0 106,4 462,6
1. Iteration 243,2 0,0 336,3 199,6 161,5 0,0 0,0 2.490,2 437,5 525,3 1.200,1 0,0 115,1 282,4
2. Iteration 275,3 0,0 336,3 250,4 129,8 0,0 0,0 2.490,2 489,5 470,4 1.200,1 0,0 97,7 3553
3. lteration 275,3 0,0 437,6 250,4 1721 0,0 0,0 2.490,2 3855 470,4 1.200,1 0,0 89,1 3553
4. Iteration 275,3 0,0 356,5 199,6 172,1 0,0 0,0 2.490,2 437,5 525,3 1.002,8 0,0 115,1 462,6
5. lteration 275,3 0,0 316,0 223,1 1615 0,0 0,0 2.490,2 489,5 635,1 1.200,1 0,0 97,7 304,8
6. Iteration 195,1 0,0 316,0 258,8 172,1 0,0 0,0 2.490,2 411,5 497,8 1.200,1 0,0 115,1 376,7
Produkt P29 P30 P31 P32 P33 P34 P35 P36 P37 P38 P39 P40 P41 P42 P43
Regalposition / Frontstiickzahl
1. Durchlauf 2/2 0/0 3/6 4/6 0/0 0/0 0/3 6/3 0/2 7/2 7/5 6/5 3/6 5/3 0/0
1. Iteration 2/2 0/0 1/6 4/6 0/0 0/0 4/3 3/3 5/2 7/2 0/3 0/5 2/6 5/3 0/0
2. lteration 2/2 0/0 4/6 5/6 0/0 0/0 7/3 6/3 0/2 0/2 7/4 5/5 3/6 2/3 0/0
3. Iteration 2/2 0/0 3/6 5/6 0/0 0/0 6/3 6/3 0/2 7/3 0/3 5/5 1/6 4/3 0/0
4. Iteration 2/2 0/0 7/6 4/6 0/0 0/0 7/3 4/3 0/2 1/2 6/4 6/5 1/6 5/3 0/0
5. lteration 3/2 0/0 1/6 3/6 0/0 0/0 7/3 5/3 0/2 6/2 0/3 6/5 1/6 6/3 0/0
6. Iteration 2/2 0/0 1/6 7/6 0/0 0/0 7/3 0/3 6/2 5/2 4/3 6/5 3/6 2/3 0/0
Summe P1
DB bis P43
1. Durchlauf 623,9 0,0 763,0 566,5 0,0 0,0 0,0 126,9 0,0 66,2 143,6 227,9 810,17 538,5 0,0 13.525,0
1. Iteration 623,9 0,0 726,6 566,5 0,0 0,0 122,6 188,6 61,4 66,2 0,0 0,0 963,3 538,5 0,0 13.155,1
2. lteration 623,9 0,0 690,2 506,0 0,0 0,0 81,8 126,9 0,0 0,0 127,7 242,3 810,17 800,1 0,0 13.445,1
3. Iteration 623,9 0,0 763,0 506,0 0,0 0,0 92,0 126,9 0,0 852 0,0 2423 771,8 579,6 0,0 13.338,1
4. lteration 623,9 0,0 544,5 566,5 0,0 00 818 163,9 0,0 107,8 137,7 2279 771,8 5385 0,0 13.315,5
5. lteration 513,0 0,0 726,6 627,0 0,0 0,0 818 139,2 0,0 74,5 0,0 227,9 771,8 5058 0,0 13.351,4
6. lteration 623,9 0,0 726,6 4455 0,0 0,0 81,8 0,0 543 828 147,4 2279 810,17 800,1 0,0 13.374,4

Tabelle 38: Ergebnisse der durchgefiihrten Iterationen

Es zeigt sich, dass der hochste Gesamtdeckungsbeitrag von 13.525,02 GE bereits nach dem

ersten Durchlauf erreicht wurde, wéhrend die nachfolgenden Iterationen bei nur geringen
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Schwankungen leicht niedrigere Werte aufweisen. Interessanterweise bleiben die Anzahl
Frontstiicke je Artikel in allen Durchldufen relativ konstant, wihrend bei den zugeordneten
Regalplitzen deutliche Unterschiede vorhanden sind. Offenbar ist somit zur Erreichung hoher
Gesamtdeckungsbeitrdge die Anzahl der Alternativen bei den festgelegten Regalbdden
deutlich hoher als bei Plazierungsartikel und -mengen. Um die Regalbodenkapazititen
einzuhalten, verzichtet das Allokationsmodell auf die Platzierung einzelner Artikel, so
beispielsweise die Produkte 37 und 38 nach der zweiten Iteration. Insgesamt kann durch die
Bertiicksichtigung des akquisitorischen Effekts der Platzierungshohe eine Steigerung des
Deckungsbeitrags von bis zu 12,83% im Vergleich zum Ergebnis in Abschnitt 8.3.2.3 erreicht

werden.

Werden die Ergebnisse aus Tabelle 37 in ein Planogramm umgesetzt, so ergibt sich der in
Abbildung 54 dargestellte Vergleich zur urspriinglichen Regalbestiickung. Es zeigt sich, dass
im Ergebnisvorschlag die Blockbildung nahezu vollstindig verloren gegangen ist und eine
nachtragliche Bearbeitung durch den Entscheidungstrager notwendig wird. In einem Mensch-
Maschine-Dialog konnen Regalbdden fiir einzelne Artikel zur Platzierung gesperrt und die
rechnerischen Deckungsbeitrdge alternativer Platzierungen {berpriift werden, bis eine

heuristisch-optimale Losung erzielt wird.

Insgesamt lassen sich hinsichtlich der Allokation interessante Schlussfolgerungen ziehen:

e (Grundsédtzlich bestdtigt sich eindeutig die auch in der Handelspraxis angewendete
Grundregel, dass deckungsbeitragsstarke Artikel auch auf akquisitorisch starke Orte
auf dem Warentriger platziert werden sollten.

e Stehen verldssliche Werte zur akquisitorischen Wirkung der Platzierungshéhe zur
Verfligung, sollte auf die Anwendung des Allokationsmodells nicht verzichtet werden,
dai. A. signifikante Deckungsbeitragssteigerungen erreicht werden konnen.

e Wird das Allokationsmodell angewendet, geniigt nach vorldufigen Simulations-
ergebnissen bereits ein Rechenlauf ohne zusétzliche Iterationen, um das heuristisch
ermittelbare Deckungsbeitragsmaximum zumindest annidhernd zu erreichen.

e Die quantitativ-heuristische Optimierung umfasst nicht die Deckungsbeitragswirkung
der optischen Gesamtwirkung. Da die fiir die Deckungsbeitragsprognosen prognosti-
zierten Absatzwerte eine geeignete Strukturierung der Platzierung implizieren, muss
diese abschlieend erreicht werden. Es ist daher dem Entscheidungstréger iiberlassen,
durch eine geeignete Blockbildung in Abwigung mit der resultierenden Deckungs-

beitragswirkung die Planogrammerstellung abzuschlieen.
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Abbildung 54: Bestehende Platzierung im Anwendungsbeispiel und Ergebnisvorschlag 11

8.3.3 Beurteilung der Ergebnisse und des Gesamtverfahrens

8.3.3.1 Ergebnisvergleich und Interpretation

Zu einer belegbaren Quantifizierung des Verbesserungspotenzials der vorgestellten Methodik

zur effizienten Nutzung der Verkaufsfliche

ist es notwendig, die Resultate nicht nur

kurzfristig, sondern wegen der steuernden Wirkung der ZielgroBe DB II auch mittel- bis

langfristig mit empirischen Daten zu vergleichen.

Fiir eine erste Abschitzung der Verbesserungspotenziale ist es moglich, eine Ergebnisgegen-

iiberstellung auf Basis der Modelldaten zu flihren, welche die resultierenden Deckungs-
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beitrdge der heuristischen Lésung mit alternativen Platzierungsergebnissen vergleicht. Als

Alternativen werden verwendet:

(1) die Frontstiickzahlen, die den PODB-Werten bei isolierter Betrachtung einzelner
Artikel (Einproduktfall) entsprechen und iiber die Modelle und Verfahren des
Abschnitts 5.4 ermittelt werden.

(2) die Frontstiickzahlen der realen Platzierung

(3) die Frontstiickzahlen, die sich aus einer einfachen, den kennzahlenorientierten
Verfahren entsprechenden Heuristik ergeben. Hierzu werden die Frontstiickzahlen der
einzelnen Produkte geméB der relativen Deckungsbeitrage (DB _I/Platzierungsbreite)
ermittelt. Konkret wird  je Artikel folgender Wert ermittelt:

DB_I

b. - x.

1 1

x| =rd( B)

mit

x, = Ermittelte Platzierungsmenge des Artikels i (in Frontstiicken)

rd ()= auf die ndchste ganze Zahl gerundeter Wert des Klammerausdrucks
b; = Breite des Artikels i (LE)

xi = Anzahl Frontstiicke des Artikels i1 der aktuellen Platzierung (in Frontstiicken)

B =Gesamte Regalstrecke (LE)

(4) die tiber die Heuristik ermittelten Frontstiickzahlen

Um jeweils vergleichbare Werte zu erhalten, muss einschrinkend in Fall (1) die Restriktion
der limitierten Regalfldche aufgehoben werden und in Fall (2) und (3) die Frontstiickzahl ggf.
auf die Mindestplatzierungsmenge angehoben werden. Zudem bleibt die akquisitorische
Wirkung der Platzierungshohe, die in der Einzelhandelspraxis gewohnlich nicht zur
Verfligung steht, aus diesem Grund unberiicksichtigt und es werden die Werte basierend auf
den Absatzdaten aus Tabelle 32 verwendet. Werden die gesamten DB II-Werte der
alternativen Platzierungen verglichen, so zeigen sich aufschlussreiche Ergebnisse:

e Wie in Tabelle 39 dargestellt, erreicht die Platzierung nach den PODB des
Einproduktfalls 11.396,6 GE, wobei jedoch 31,1% mehr Regalfliche als verfiigbar
benoétigt werden. Somit ist zur effizienten Verkaufsflichennutzung offenbar notwendig,
den Mehrproduktfall zu betrachten und es geniigt auch bei ausreichender Regalfldche
nicht, die Artikel einzeln gemall den PODB-Werten zu platzieren.

e Die einfache Heuristik gemif Fall 3 schneidet bei leicht iiberhdhten Flachenbedarf mit
10.992,4 GE ab.



256 8. Konzipierung, Entwicklung und Test eines Decision-Support-Systems (DSS)

e Die urspriingliche Platzierung ist mit 9.654,1 GE die Alternative mit dem signifikant

niedrigsten Gesamtdeckungsbeitrag, wobei zudem durch die Erhohung der Mindest-

platzierungsmengen bei sieben Artikeln die verfiigbare Regalfldche iiberschritten wird.

o Bemerkenswert ist, dass die DSS-gestiitzte Losung auch angesichts der eingehaltenen

Regalbreitenrestriktionen mit 12.514,4 GE den hochsten Wert erreicht. Somit liee sich

unter den Modellannahmen die bestehende Platzierung um rund 37,8% verbessern.

Auch gegeniiber der einfachen Heuristik, welche mit den in ROP implementierten,

kennzahlenorientierten Verfahren vergleichbar ist, zeigt sich eine Verbesserung um

rund 14,4%.

P1 P2 P3 P4] P5 P6 P7 P8 P9] P10] P11] P12] P13] P14]
Artikelbreite je Frontstiick (cm) 8,7 74 74 74 55| 49 49 53] 53] 55 55 8,5] 55| 5,5
Mindestplatzierung (FS) 1 1 1 1 2 2 2 3 4 4 4 2 3 3
Frontstiicke PODB 2 1 1 1 4 3 3 3 5 7 7 2 5 8
Frontstiicke Platzierung 2 2 2 2 2 3 2 3 4 4 4 2 3 4
Frontstiicke DB_I/Breite 1 1 2 2 2 5 8 3 6 4 4 3 3 4
Frontstiicke Heuristik 2 2 2 2 3 5 4 5 5 0 7 3 0 0
Platzierungsbreite PODB 17,4 74 74| 74| 220] 14,7 147 159| 26,5 38,5| 38,5 17,0] 27,5 44,0
Platzierungsbreite Platzierung | 17,4] 14,8] 14,8] 14,8] 11,0 147] 9.8 159] 21,2 22,01 22,0 17,0] 16,5 22,0
Platzierungsbreite DB_I/Breite 8,7 7,4] 14,8] 14,8] 11,0 24,5 39,2 159] 31,8] 22,01 22,0f 25,55| 16,5 22,0
Platzierungsbreite Heuristik 17,4 14,8] 14,8] 14,8] 16,5 24,5] 19,6 26,5 26,5 0,0 38,5] 255 0,0 0,0
Deckungsbeitrag PODB 182,7] 152,3| 267,8] 288,8| 67,1| 366,3]| 382,9] 96,4]| 365,1| 99,2 314,4| 610,0] 48,5| -7.8
Deckungsbeitrag Platzierung | 182,7| 200,5] 342,8| 368,7] -7,2| 366,3[ 171,9] 96,4] 256,6] -80,1| 129,8| 610,0] -5,4] -78,4
Deckungsbeitrag DB_I/Breite | 46,8| 152,3| 342,8]| 368,7| -7,2| 486,8| 539,2] 96,4| 365,4| -80,1] 129,8| 664,9] -5.4| -78,4
Deckungsbeitrag Heuristik | 182,7| 200,5| 342,8| 368,7| 49,2| 486,8| 453,0] 152,4| 365,1| 0,0|314,4| 664,9] 0,0 0,0
15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28
P15| P16] P17| P18] P19| P20| P21 P22| P23| P24| P25 P26| P27| P28|
Artikelbreite je Frontstiick (cm) 8,7 55| 87| 87 87/ 80 80 73] 50 73 75 49| 50f 75
Mindestplatzierung (FS) 1 3 2 1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Frontstiicke PODB 1 5 2 2 2 6 6 2 4 2 2 8 3 2
Frontstiicke Platzierung 2 3 2 3 2 2 2 4 4 2 3 6 2 2
Frontstiicke DB_I/Breite 2 1 2 1 1 0 0 6 4 3 3 0 2 2
Frontstiicke Heuristik 2 0 2 2 2 0 0 4 6 3 3 0 4 2
Platzierungsbreite PODB 8,71 27,5 17,4] 17,4 17,4 48,0] 48,0 14,6] 20,0 14,6] 15,0 39,2 15,0 150
Platzierungsbreite Platzierung | 17,4| 16,5] 17,4] 26,1] 17,4] 16,0 16,00 29,2| 20,0 14,6] 22,5 29,4] 10,0f 15,0
Platzierungsbreite DB_|/Breite | 17,4 55| 17,4] 87 87 0,0l 0,0f 4338 200 21,9 225 0,0 10,0 15,0
Platzierungsbreite Heuristik 17,4 0,0 17,4] 17,4] 17,4 0,0l 0,00 292 300 21,9 225 0,0] 20,0 15,0
Deckungsbeitrag PODB 253,9| 53,3]| 437,6] 250,4)182,7| 4,2| 5,6/1.827,9] 289,6|459,9| 898,7| -5,2| 89,1]| 376,7
Deckungsbeitrag Platzierung [339,5| -2,5| 437,6| 273,6]182,7| -31,6{ -31,1]1.995,9] 289,6] 459,9| 953,5| -6,3| 34,6] 376,7
Deckungsbeitrag DB_I/Breite | 339,5| n.v.|437,6] 74,2| 46,8] 0,0 0,0{2.041,5| 289,6| 497,8| 953,5 0,0] 34,6] 376,7,
Deckungsbeitrag Heuristik | 339,5 0,0] 437,6] 250,4]182,7| 0,0 0,0]1.995,9| 411,5[ 497,8| 953,5 0,0] 115,1] 376,7|
P29| P30| P31|] P32| P33] P34| P35 P36] P37| P38| P39] P40| P41| P42| P43|Z P1 bis
Artikelbreite je Frontstiick (cm) 7,5 52| 50 50 70 70 80 72| 94| 94| 52 52| 49| 10,0] 5,0 P43
Mindestplatzierung (FS) 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Frontstiicke PODB 1 5 4 4 5 3 3 2 2 2 3 3 4 2 5
Frontstiicke Platzierung 2 2 3 4 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 3
Frontstiicke DB_I/Breite 3 2 7 4 2 2 2 2 2 2 3 4 7 2 2
Frontstiicke Heuristik 2 0 6 6 0 0 3 3 0 2 5 5 6 3 0
Platzierungsbreite PODB 7,5] 26,0 20,01 20,0] 350 21,01 24,0 14,4 18,8 18,8| 156| 156| 19,6] 20,0| 25,0 918,0
Platzierungsbreite Platzierung | 15,0 10,4] 15,0] 20,0 14,0 14,0 16,0 14,4 18,8] 18,8| 10,4 10,4| 14,7 20,0| 15,0 728,3
Platzierungsbreite DB_|/Breite | 22,5 10,4| 35,0] 20,0 14,0 14,0] 16,0 14,4 18,8] 18,8| 15,6] 20,8| 34,3] 20,0| 10,0 751,6
Platzierungsbreite Heuristik 15,0 0,0] 30,00 30,00 00| 0,0 240/ 216/ 0,0 188| 26,0f 26,0 29,4] 30,0 0,0] 6984
Deckungsbeitrag PODB 446,9| 43,3|389,7317,2] 97,6 31,9[132,8| 127,5] 75,7] 99,5| 147,4] 150,9] 481,4| 455,4| 41,1/11.396,6
Deckungsbeitrag Platzierung |513,0| -123,2| 234,4| 317,2] -5,6] -24,9| 12,7 127,5] 75,7 99,5| -20,3[-102,4| 249,4] 455,4] 19,0 9.654,1
Deckungsbeitrag DB_I/Breite | 523,8| -123,2] 566,3| 317,2] -5,6] -24,9] 12,7] 127,5| 75,7 99,5| 147,4| 182,3| 596,7] 455,4|-72,2|10.992,4
Deckungsbeitrag Heuristik | 513,0 0,0] 544,5| 445,5] 0,0 0,0] 132,8] 176,2 0,0 0,0[188,0] 213,5| 580,4] 579,6] 0,0(12.514,5

Tabelle 39: Ergebnisvergleich alternativer Platzierungen

8.3.3.2 Beurteilung des Gesamtverfahrens anhand der Anforderungskriterien

In Kapitel 2 wurden die Anforderungskriterien entwickelt, die ein Verfahren fiir die effiziente

Verkaufstlichennutzung erfiillen muss. Die bekannten Methoden und Verfahren wurden

bereits in Tabelle 8 bewertet. Diese Bewertung wird in Tabelle 40 um die vorgestellte, DSS-
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gestiitzte Methodik erweitert, deren deutliche Uberlegenheit sich insbesondere bei der

Berticksichtigung der monetéiren Interdependenzen zwischen Sortiments- und Platzierungs-

entscheidung zeigt. Die Anforderungskriterien, die das DSS-gestiitzte Verfahren bisher nur

teilweise erfiillt, konnen durch die geeignete Erweiterung des Prototypen vollstindig

abgedeckt werden.
Kennzahlen- | Modell- Heuristische PC- DSS-
Nr. Anforderung orientierte basierte V:rfahren Applika- | gestiitztes
Verfahren | Verfahren tionen | Verfahren
1. Beriicksichtigung der monetiren Interdependenzen zwischen Sortiments- und Platzierungsentscheidung
11 Berechpl.lr.l.g Gewinn- und ° ° o ° °
Rentabilititskennzahlen
Beﬂi.ck.sicl.ltigung des . o ° © o °
1-2 |akquisitorisches Potenzials von
Platzierungsort und -menge
13 Berii§ksichtigung von o ° o o °
Platzierungskosten
14 Berﬁcksichtigung qualitativer o o ° o °
Kriterien
2. Beriicksichtigung logistischer Strukturen bei Ermittlung der artikelindividuellen Erfolgsbeitrige
2.1 Ber}’jcksichtigung unterschiedlicher | o o o ©
Belieferungsarten
2 Ermittlung von o o o o °
Mindestplatzierungsmengen
Ermittlung von Bestellpunkt und|o o) o) ¢) [ )
2-3 |-menge auf Basis der
Platzierungsmenge
3. Beriicksichtigung der Engpasswirkung der Verkaufsfliche
3.1 Lin}itier.te Regalﬂiiche wird ° ° o ° °
berticksichtigt
4. Beriicksichtigung strategischer und nicht-quantitativer Marketingvorgaben
41 Qua}itative Kriterieg flieBen bei der | o ° o °
Sortimentsbildung ein
5. Beriicksichtigung der betrieblicher Informationssysteme sowie aktueller Marketing- und
Logistikkonzepte
5.1 Inte?akt'ion mit weiterqn ° ° o ° ©
betrieblichen Informationssystemen
ZweckméBige Iptegration in ° ° o ° °
5-2 |aktuelle Marketing- und
Logistikkonzepte moglich
5-3 |Integration Praxisanforderung ) ) ) () °
5-4 | Praktikabilitét ° O bis © ° ° °
Legende
°® erfullt
P teilweise erfiillt
o nicht erfullt

Tabelle 40: Erfiillung von Anforderungen fiir die effiziente Verkaufsflichennutzung
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9. Zusammenfassung und Ausblick

Den Ausgangspunkt der vorliegenden Arbeit bildet die vergleichsweise simple Frage, welche
Produkte wie oft und an welcher Stelle in einem Warentrager platziert werden sollen, um den
Deckungsbeitrag der Warengruppe zu maximieren. Analog zur Lagerhaltungsproblematik in
Produktionsunternehmen zeigt sich, dass die Aufgabenstellung einerseits zwar eine erhebliche
Komplexitit beinhaltet, andererseits sich jedoch durch eine moglichst gute Bewéltigung

dieser Komplexitit erhebliche Gewinnpotenziale erschlieen lassen.

Als aufschlussreiche Ergebnisse fiir die Einzelhandelspraxis konnte festgestellt werden, dass

e sich Ein- und Auslistungsentscheidungen im Rahmen des operativen Sortiments-
managements nur dann fundiert treffen lassen, wenn die zur Platzierung vorgesehene
Verkaufsfliche und die mit der Platzierungsentscheidung verbundenen Handlingkosten
berticksichtigt werden,

e die deckungsbeitragsoptimale Verkaufsfliche eines Artikels bei isolierter Betrachtung des
Artikels zwar vorab abgeschitzt werden kann (vgl. Abschnitt 5.4), eine heuristische
Deckungsbeitragsoptimierung, bei der im Rahmen der Sortiments- und Platzierungs-
entscheidung alle platzierbaren Artikel simultan betrachtet werden, jedoch im
Allgemeinen zu erheblich abweichenden Ergebnissen fiihrt (vgl. Abschnitt 4.1 und
Abschnitt 8.3.3.1),

o die GroBe der Versandeinheit eines Artikels, die Belieferungsform sowie die von den
Schwankungen der Nachfrage wihrend der Lieferzeit und somit insbesondere von der
Lieferdauer abhédngigen Sicherheitsbestdnde signifikanten Einfluss auf die erzielbaren
Deckungsbeitrage besitzen (vgl. Abschnitte 6.3 bis 6.6).

e die in der Handelspraxis angewendete Grundregel, dass deckungsbeitragsstarke Artikel
auch auf akquisitorisch starke Orte auf dem Warentriger platziert werden sollten, sich

eindeutig als richtig erwiesen hat (vgl. Abschnitt 8.3.2).

Des Weiteren lésst sich nachweisen, dass die Aufgabenstellung weder isoliert durch quantita-
tive und EDV-gestiitzte Verfahren noch durch qualitative, auf das Expertenwissen des
menschlichen Planers gestiitzte Methoden zufriedenstellend zu meistern ist. Erst eine Kombi-
nation der Vorziige der menschlichen und maschinellen Aufgabentriger erlaubt eine
hinreichend gute Bewéltigung der Planungsaufgabe. Entsprechend besteht der wissenschaftli-
che Kern der Forschungsarbeit in der Zerlegung der Aufgabenstellung in Teilprobleme

zunehmenden Detaillierungs- und Operationalisierungsgrades sowie der Ausgestaltung eines
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Entscheidungsunterstiitzungssystems fiir die konkrete Umsetzung. Als wesentliche und

teilweise innovative Aspekte sind in diesem Zusammenhang hervorzuheben:

e Die Entwicklung eines prozesskostenbasierten Konzepts fiir die Ermittlung eines entschei-
dungsrelevanten Deckungsbeitrages in Abhéngigkeit der Platzierungsmenge (PODB).

e Die Konzipierung eines zonengewichteten Portfolio-Modells, auf dessen Basis sich
handelsspezifische Schliisselfaktoren kombinieren und warengruppenspezifische Norm-
strategien ableiten lassen.

e Die Konzipierung eines Scoring-Modells, welches auf Basis sortimentsstrategischer
Vorgaben, des relevanten Deckungsbeitrags sowie produkt- und herstellerspezifischer
Aspekte eine objektivierte Sortimentsauswahl ermdglicht.

e Die Vorstellung einer quantitativen Heuristik, welche als erweitertes Rucksackproblem
eine Festlegung von artikelspezifischen Platzierungsmengen erlaubt, die dem theoreti-

schen Optimum zumindest sehr nahe kommt.

Aus wissenschaftlicher Sicht ergeben sich einige Ansatzpunkte fiir weitergehende

Forschungsbemiihungen. Exemplarisch seien genannt:

e Der Einfluss der Variation der unterschiedlich leicht quantifizierbaren und insbesondere
der optionalen akquisitorischen Parameter auf die Losungsfindung ldsst sich durch weiter-
gehende Sensitivititsanalysen besser abschétzen. Dies erlaubt wiederum Riickschliisse auf
den Nutzen detaillierterer Datenerhebungen.

e Falls die Deckungsbeitragswirkung der vor allem durch Blockbildung erreichten,
optischen Gesamtwirkung durch Untersuchungen quantifiziert werden konnte, dann lie3e
sich dieser Aspekt in die quantitativ-heuristische Optimierung integrieren.

e Interessante Untersuchungsfelder bieten zudem die Berticksichtigung der akquisitorischen
Wirkung des intralokalen Standorts des Warentragers, der Verbundbeziehungen zwischen
Warengruppen und insbesondere zwischen Artikeln sowie der Spezifika von speziell
platzierten Warengruppen wie Tiefkiihlkost, Obst oder Schiittware.

e Zudem lieBen sich der Einfluss tdglich variierender Absitze, fester unterwochiger oder

stochastischer Lieferzeiten sowie alternativer Lagerstrukturen untersuchen.

Im Vergleich zum Status quo existiert ein Vorschlag, der die Aufgabe der effiziente Verkaufs-
flichennutzung nicht als weitgehend isolierte Problemstellung behandelt, sondern im Rahmen
einer strukturierten Vorgehensweise gleichermallen die Interdependenz zur Sortimentsgestal-

tung, die Abhidngigkeit zur strategischen Sortimentsplanung sowie die induzierten
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logistischen Kosten- und akquisitorischen Erloswirkungen bei der Losungsfindung
berticksichtigt. Zudem wurde bei der Ausgestaltung der theoretischen Konzepte und des
Entscheidungsunterstiitzungssystems Restriktionen, die in der Einzelhandelspraxis {iiblich
sind, in hohem Malle Rechnung getragen, um eine weitere Voraussetzung fiir eine moglichst
weitgehende Akzeptanz und Etablierung der vorgestellten Konzepte in der Unternechmens-

praxis zu gewihrleisten.

Uber den letztlich tatsichlich realisierten Praxiserfolg entscheiden jedoch auch Faktoren, die
jenseits der Grenzen einer nicht nur um theoretisch fundierte, sondern auch anwendungsori-
entierte Gestaltung bestrebten wissenschaftlichen Forschungsarbeit liegen. Allem voran ist
hier die Notwendigkeit einer betriebsindividuellen Adaption der vorgestellten Konzepte zu
nennen, welche zwar die grundlegenden, problemadidquaten Verfahrensweisen darstellen,
jedoch nicht als universell einsetzbares Patentrezept einsetzbar sind. Des Weiteren ist es von
evidentem Vorteil, die vorgeschlagenen Konzepte im Rahmen einer kommerziellen Space-

Management-Software zu integrieren.
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Anhang A: Formelherleitungen

1. Herleitung der Formel zur Ermittlung des optimalen AFDB
Gemal Formel (5-11) errechnet sich der Artikelflichendeckungsbeitrag wie folgt:

DB 1I
x-b-t

AFDB =

Reg
Zunidchst kann der Ausdruck fiir den AFDB gemél der Formeln (5-9) und (5-10) umgeformt
werden:

_DB_I1-(K,+K +KZ)
x-b-t

Reg

_r-(P-E)-(K; +K;+K;+K))
X-b-ty,, F

Reg
Die einzelnen Kostenfaktoren werden in Abschnitt 5.4.2 und insbesondere fiihrt und erlauben

folgende Darstellung fiir den AFDB:

r-(P-E)- Xt E-— F+qPAL E-V-A- —+K +K, + Ky + Ky + K + K + K + Ky, + K,
3 2 100 2 100
B X-b-ty,, -F
x-T-E-i-F 1
r'(P_E)_( + 'KBFiBV VSE KKO fix R]
_ 200 Qvse qVSE
X-b-tg, F
mit:
O T,
R:KK+KP+KO+KWF+KT+M KRO RC KWZ"'PTal'Ksz?Bv
rc U 9pa
_ Oysi “Tyse Tpal )
_KK+KP+KO+KWF+KT+ O KRO RC I<WZ4_ KBZfBV
re U 21, - Ky gy
1-E

Pal
Im néchsten Schritt wird der Wert q\, fiir die optimale Anzahl Versandeinheiten ersetzt und

der Ausdruck anschlieend umgeformt:

r-(P—E)—(X.fz.gO‘l'F + erS,E v ‘(KBRBV +KKOﬁx)+R]
AFDB = X

X-b-ty,  F
mit:

*

Qvsg = fTX gemil Formeln (5-5) und (5-8) ohne Rundungsbedingung



XVIII Anhang A - Formelherleitungen

_100-r-(P-E)  100-R  f-E-i _100-rVSE-V-(KBF_BV+KKo_ﬁX)
x-b-t, -F x-b-t, -F 2:b-t f-x*-b-t, -F

Reg : Reg Reg Reg ’

Die Funktion ist konvex und differenzierbar fiir x > 0. Folglich kann die optimale Frontstiick-

grofle x* durch Nullsetzen der ersten Ableitung der Funktion AFDB gefunden werden:

, 100-r-(P—E) 100-R 200 1, - V x*b-ty,, - F
AR ) == F "X bt F T Fbu, -x3'(KBF—BV+KK°—“X) ng
Reg Reg Reg
2 Tyer * V
:r'(P_E)_R_L'(KBFfBV+KK07ﬁx)

f-x

Nun ergibt sich flir x*:

x 2'rVSE 'V'(KKo_ﬁx +KBF_BV)
X =
(r-(P-E)-R)-f
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2. Herleitung der Formel zur Ermittlung des optimalen DB II ohne

Beriicksichtigung des Engpassfaktors Verkaufsfliiche

Wiederum werden zunéchst die Formeln (5-9) und (5-10) verwendet. Fiir den DB II ergibt
sich:
DB 11=DB I-(K,+K,+K,)

=r-(P-E)-(K; +K; +K; +K,)

Nun werden die einzelnen Kostenfaktoren in den Ausdruck integriert:

=r-(P—E)—(X7'f

-E-ﬁ~F+qP—;L-E-V-A-ﬁ+KK+KP +Ky + Koy + K + Ky + Ko +Ky, +KBZ]

x-f-E-1-F I
_ VSE VSE
—I‘-(P—E)—( 200 +— 'KBFfBV+ " 'KKOﬁx+R]
Qvse Qvse
mit:
R=K, +K, +K, + K +K, + 2w bse g gy Ty
- K P O WF T . KO_RC WZ * BZ_BV
rc U Pal
CK, K, K, 4K K Qe e g Tra K
- K P O WF T . KO_RC \'/4 2 BZ BV
re U Tpy 'KBszV
i-E

Pal

Im nichsten Schritt wird der Wert q\; fiir die optimale Anzahl Versandeinheiten ersetzt und

der Ausdruck anschlieBend umgeformt:

x-fEiF gV

DB Il=r-(P-E)-
200 f-x

'(KBF_BV + KKO_ﬁx ) + Rj
mit:

fx
\%

.
Qvse =

Die Funktion ist konvex und differenzierbar fiir x > 0. Folglich kann die optimale Frontstiick-
grofle x* durch Nullsetzen der ersten Ableitung der Funktion DB _II gefunden werden:

fEiF gV

+K
200 f.x?

DB_II'(x)=- '(KBFfBV KO _fix )
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Nun ergibt sich fiir x*:

X* _ \/200.rVSE 'V'(KKoiﬁX + KBF,BV)
E-i-F-f?
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Anhang B: Ermittlung des Faktors k der Servicefunktion

2 3
ay+a,-z+a, -z +ay-z

- 2 3 4
by+b-z+b,-z"+b,-z +b,-z

mit

z= \/ln(ZS/(Gu (1))
dy =-5,3925569
4 =5,6211054

a, = -3,883683

a, =1,0897299

B =1

b, = -0,72496485
b, = 0,507326622
b, = 0,066913687
b, =-0,003291291
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Anhang C: AFDB-Werte im Anwendungsbeispiel

Produkt
1

Produkt
2

Produkt
3

Produkt
4

Produkt
5

Produkt
6

Produkt
7

Anzahl Produkte
Anzahl Frontstiicke

Regal

urspriinglicher Absatz

Regal

urspriinglicher Absatz

Regal

Regal

Regal

Regal

Regal

Regal

NoOo oA WN =

N A WN = NO R WN = NOORWN = NO R WN = NOOsWN = NOoO R WN =

NoO oA WN =

vertikaler Platzierungseffekt

vr
1,05
1,30
1,10
1,00
0,90
0,85
0,80

134

Frontstiicke

1
488,06
734,81
537,41
438,71
340,01
290,66
241,31

82

1
1499,59
2058,69
1611,41
1387,77
1164,13
10562,31

940,49

126
Frontstiicke

1

2759,62
3618,73
2931,44
2587,80
224415
2072,33
1900,51

134
Frontstiicke

1

2988,72
3902,38
3171,45
2805,98
2440,52
2257,79
2075,06

250
Frontstiicke
1

442
Frontstiicke
1

461
Frontstiicke
1

2

989,18
1.293,05
1.049,95
928,41
806,86
746,09
685,31

2
1009,76
1354,42
1078,69

940,82
802,96
734,02
665,09

2
1786,51
2316,12
1892,44
1680,59
1468,75
1362,83
1256,91

2
1927,74
2490,98
2040,39
1815,10
1589,80
1477,16
1364,51

44,87
182,64
72,43
17,32
-37,78
-65,34
-92,89

2
2260,88
2848,77
2378,46
2143,30
1908,14
1790,57
1672,99

2
2367,02
2980,18
2489,65
2244,39
1999,12
1876,49
1753,86

vr-Wert

723,03
942,80
766,99
679,08
591,17
547,22
503,26

vr-Wert

3
700,63
939,08
748,32
652,93
557,55
509,86
462,17

vr-Wert

3
1238,03
1604,44
1311,31
1164,75
1018,18

944,90
871,62

vr-Wert

3
1335,74
1725,42
1413,68
1257,80
1101,93
1024,00

946,06

vr-Wert

3
453,08
647,05
491,87
414,29
336,70
297,91
259,11

vr-Wert

3
3314,26
4136,85
3478,78
3149,75
2820,71
2656,19
2491,67

vr-Wert

3
3462,78
4320,73
3634,37
3291,19
2948,01
2776,42
2604,83

4
556,17
726,16
590,17
522,18
454,18
420,19
386,19

1,3

4
529,08
710,72
565,41
492,75
420,10
383,77
347,45

1,3

4
938,42
1217,52
994,24
882,60
770,97
715,15
659,33

1.3

4
1012,85
1309,67
1072,21
953,49
834,76
775,40
716,03

0,85

4
441,86
612,86
476,06
407,66
339,26
305,05
270,85

0,8

4
2935,90
3660,51
3080,82
2790,98
2501,14
2356,22
2211,30

0,8

4
3066,73
3822,48
3217,88
2915,57
2613,27
2462,12
2310,97

Regal
5 6
448,06 373,93
586,27 490,27
475,70 397,20
420,42 350,67
365,14 304,14
337,50 280,87
309,85 257,60
Regal
5 6
423,07 349,91
569,62 472,70
452,38 374,47
393,76 325,36
335,14 276,25
305,83 251,69
276,52 227,13
Regal
5 6
753,34 626,62
978,52 815,28
798,37 664,35
708,30 588,89
618,23 513,42
573,19 475,69
528,15 437,96
Regal
5 6
813,39 676,93
1052,87 877,57
861,28 717,06
765,49 636,80
669,70 556,55
621,80 516,42
573,91 476,29
Regal
5 6
392,92 345,43
539,94 473,05
422,33 370,95
363,52 319,90
304,71 268,86
275,31 243,33
245,91 217,81
Regal
5 6
2528,54 2255,19
3151,29 2810,04
2653,09 2366,16
2403,99 2144,22
2154,89 1922,29
2030,34 1811,32
1986,88 1700,35
Regal
5 6
2640,97 2355,37
3290,50 2934,07
2770,88 247111
2511,07 2239,63
2251,26 2008,15
2121,36 1892,41
1991,45 1776,67

7
319,57
419,76
339,60
299,53
259,45
239,41
219,38

2

7
296,93
402,56
318,06
275,81
233,55
212,43
191,30

2

7
534,99
697,30
567,45
502,53
437,60
405,14
372,68

2

7
578,27
750,89
612,80
543,75
474,70
440,18
405,66

6

7
305,38
417,68
327,84
282,91
237,99
215,53
193,07

7

7
1968,80
245317
2065,68
1871,93
1678,18
1581,30
1484,43

7

7
2056,25
2561,45
2157,29
1955,21
1753,13
1652,09
1551,06

277,75
365,89
295,37
260,12
224,86
207,23
189,60

8
256,81
349,49
275,35
238,28
201,21
182,67
164,14

465,68
608,08
494,16
437,20
380,23
351,75
323,27

8
503,65
655,10
533,94
473,36
412,78
382,49
352,20

272,27
372,36
292,29
252,25
212,22
192,20
172,18

8
1745,93
2175,53
1831,85
1660,01
1488,17
1402,25
1316,34

8
1823,49
2271,55
1913,10
1733,88
1554,65
1465,04
1375,43

an Regalhdhe
adjustierter
Absatz

127,91
158,36
134,00
121,82
109,64
103,55

97,45

66,23
82,00
69,38
63,08
56,77
53,62
50,46

101,77
126,00
106,62
96,92
87,23
82,38
77,54

108,23
134,00
113,38
103,08
92,77
87,62
82,46

308,82
382,35
323,53
294,12
264,71
250,00
235,29

580,13
718,25
607,75
552,50
497,25
469,63
442,00

605,06
749,13
633,88
576,25
518,63
489,81
461,00
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XXIHI

Produkt
8

Produkt
9

Produkt
10

Produkt
11

Produkt
12

Produkt
13

Produkt
14

Produkt
15

Regal

Regal

Regal

Regal

Regal

Regal

Regal

Regal

N OA WN = N OAWN = NoOo b wN =

NO s WN =

N A WN = N OAsWN =

NOoO A WN =

250

Frontstlicke
1

480
Frontstlicke
1

596
Frontstlicke
1

615
Frontstlicke
1

250
Frontstlicke
1

3252,39

242
Frontstlicke
1

240
Frontstlicke
1

144
Frontstlicke

1

2190,62
2918,43
2336,18
2045,05
1753,93
1608,36
1462,80

2
2811,66
3588,00
2966,93
2820,75
2492,93
2329,03
2165,12

2
1490,00
1951,17
1582,24
1397,77
1213,30
1121,07
1028,84

vr-Wert

3
788,51
1092,31
849,27
727,75
606,24
545,48
484,72

vr-Wert

vr-Wert

vr-Wert

vr-Wert

3
2046,50
2607,26
2158,65
1934,34
1710,04
1597,89
1485,73

vr-Wert

55,51
202,93

85,00
32,94
32,94
62,42
91,90

vr-Wert

-478,37
-480,43
-478,78
-477,96
-477,13
-476,72
-476,30

vr-Wert

1038,60
1359,02
1102,69
974,52
846,36
782,28
718,19

0,9

592,56
820,41
638,13
546,99
455,86
410,29
364,72

0,9

4
1472,96
1910,42
1560,45
1385,46
1210,48
1122,99
1035,49

0,85

4
-367,29
-371,13
-368,06
-366,52
-364,98
-364,21
-363,44

1571,77
2003,14
1658,04
1485,49
1312,94
1226,67
1140,40

0,9

4

43,00
153,56

65,11
23,34
23,34
45,45
67,56

0,85

-357,64
-359,19
-357,95
-357,33
-356,71
-356,40
-356,09

1.3

785,03
1027,77
833,58
736,48
639,38
590,84
542,29

Regal
5 6
720,62 601,30
962,95 803,24
769,08 641,69
672,15 560,91
575,22 480,14
526,75 439,75
478,29 399,36
Regal
5 6

1178,37 1381,60
1528,34 1769,33
1248,36 1459,15
1563,93 1304,06
1377,82 1148,97
1284,76 1071,42

1191,71 993,88
Regal
5 6
-293,83 262,63
-296,91 381,80
-294,45 286,46
-293,22 238,79
-291,98 191,13
-291,37 167,29
-290,75 143,46
Regal
5 6
606,98 999,54

831,76 1305,49
651,94 1060,73

562,03 938,35

472,12 815,97

427,16 754,78

831,21 693,59
Regal

5 6

1268,79 1061,69
1618,20 1355,03
1338,67 1120,36
1198,90 1003,02

1059,13 885,68
989,25 827,01
919,37 768,35

Regal
5 6
263,13 220,18
407,60 340,57
292,02 244,26
176,45 147,95
176,45 147,95
147,56 123,87
118,66 99,79

Regal
5 6
-44,51 -36,33
13,08 11,65
-32,99 -26,74
-56,03 -45,93
-79,06 -65,12
-90,58 -74,72
-102,09 -84,32

Regal
5 6
631,61 526,85
828,24 691,92
670,94 559,87
592,29 493,84
513,64 427,81
474,31 394,80
434,99 361,78

7
571,41
758,80
608,89
533,93
458,98
421,50
384,02

5

7
1295,49
1655,29
1367,45
1223,53
1079,62
1007,66

935,70

6

7
367,29
504,22
394,68
339,91
285,14
257,75
230,37

5

7
994,43
1290,57
1053,66
935,20
816,75
757,52
698,29

2

7
910,36
1163,03
960,90
859,83
758,76
708,23
657,69

5

7
240,07
356,60
263,38
170,16
170,16
146,85
123,54

23,79
78,92
34,81
12,76
-9,30
-20,32
-31,35

449,78
591,96
478,21
421,34
364,47
336,03
307,59

499,99
663,95
532,78
467,19
401,60
368,81
336,02

8
1133,56
1448,37
1196,52
1070,59

944,67
881,70
818,74

321,38
441,19
345,34
297,42
249,49
225,53
201,57

870,13
1129,25
921,95
818,30
714,66
662,83
611,01

795,57
1017,43
839,94
751,20
662,46
618,09
573,71

210,06
312,03
230,46
148,89
148,89
128,49
108,10

20,81
69,06
30,46
11,16
-8,14
-17,78
-27,43

391,24
516,08
416,21
366,27
316,33
291,37
266,40

an Regalhdhe
adjustierter
Absatz

291,67
361,11
305,56
277,78
250,00
236,11
222,22

560,00
693,33
586,67
533,33
480,00
453,33
426,67

736,24
911,53
771,29
701,18
631,06
596,00
560,94

717,50
888,33
751,67
683,33
615,00
580,83
546,67

201,92
250,00
211,54
192,31
173,08
163,46
153,85

282,33
349,56
295,78
268,89
242,00
228,56
215,11

296,47
367,06
310,59
282,35
254,12
240,00
225,88



XXIV Anhang C: AFDB-Werte im Anwendungsbeispiel
Produkt
16 250 vr-Wert 0,9 Regal 5
an Regalhéhe
adjustierter
Frontstlicke Absatz
Regal 1 2 3 4 5 6 7 8
1 75,98 58,35 283,19 236,90 256,25 224,22 291,67
2 228,27 172,57 432,43 361,27 376,63 329,55 361,11
3 106,44 81,19 313,04 261,77 280,33 245,29 305,56
4 45,52 35,51 253,34 212,03 232,18 203,15 277,78
5 -15,39 -10,18 193,64 162,28 184,02 161,02 250,00
6 -45,85 -33,03 163,79 137,40 159,95 139,95 236,11
7 -76,31 -55,87 133,94 112,53 135,87 118,89 222,22
Produkt
17 163 vr-Wert 1,3 Regal 2
Frontstiicke
Regal 1 2 3 4 5 6 7 8
1 2972,05 1932,60 1339,52 1011,46 813,14 678,13 579,14 504,07 131,65
2 2514,67 1719,94 1316,25  1059,73 884,99 757,24 660,40 163,00
3 3160,84 2049,02 1420,06 1072,42 862,46 719,50 614,76 535,33 137,92
4 2783,26 1816,19 1258,97 950,50 763,82 636,75 543,52 472,80 125,38
5 2405,68 1583,37 1097,88 828,58 665,19 554,01 472,28 410,27 112,85
6 2216,89 1466,95 1017,34 767,62 615,87 512,63 436,66 379,00 106,58
7 2028,10 1350,54 936,80 706,66 566,55 471,26 401,04 347,74 100,31
Produkt
18 173 vr-Wert 1,1 Regal 3
Frontstlicke
Regal 1 2 3 4 5 6 7 8
1 789,68 1360,63 991,68 763,96 617,01 516,14 442,04 385,49 165,14
2 1108,24 1752,94 1275,41 983,42 795,44 665,81 571,39 499,29 204,45
3 853,39 1439,09 1048,42 807,85 652,69 546,17 467,91 408,25 173,00
4 725,97 1282,17 934,93 720,07 581,32 486,10 416,17 362,73 157,27
5 598,54 1125,24 821,44 632,29 509,95 426,02 364,43 317,21 141,55
6 534,83 1046,78 764,69 588,40 474,26 395,99 338,56 294,45 133,68
7 471,12 968,32 707,94 544,50 438,57 365,95 312,69 271,69 125,82
Produkt
19 134 vr-Wert 1.1 Regal 3
Frontstiicke
Regal 1 2 3 4 5 6 7 8
1 488,06 989,18 723,03 556,17 448,06 373,93 319,57 277,75 127,91
2 734,81 1293,05 942,80 726,16 586,27 490,27 419,76 365,89 158,36
3 537,41 1049,95 766,99 590,17 475,70 397,20 339,60 295,37 134,00
4 438,71 928,41 679,08 522,18 420,42 350,67 299,53 260,12 121,82
5 340,01 806,86 591,17 454,18 365,14 304,14 259,45 224,86 109,64
6 290,66 746,09 547,22 420,19 337,50 280,87 239,41 207,23 103,55
7 241,31 685,31 503,26 386,19 309,85 257,60 219,38 189,60 97,45
Produkt
20 90 vr-Wert 1 Regal 4
Frontstlicke
Regal 1 2 3 4 5 6 7 8
1 -190,35 -22,12 7,20 13,96 15,30 14,33 12,83 94,50
2 -155,05 27,19 50,63 51,29 47,69 42,83 38,23 117,00
3 -183,29 -12,26 15,88 21,43 21,78 20,03 17,91 99,00
4 -197,42 -31,99 -1,49 6,50 8,82 8,63 7,75 90,00
5 -211,54 -51,71 -18,86 -8,43 -4,14 -2,77 -2,41 81,00
6 -218,60 -61,57 -27,55 -15,90 -10,62 -8,47 -7,49 76,50
7 -225,66 -71,44 -36,23 -23,36 -17,09 -14,17 -12,57 72,00
Produkt
21 92 vr-Wert 1 Regal 4
Frontstlicke
Regal 1 2 3 4 5 6 7 8
1 -187,06 -17,52 11,25 17,44 18,32 16,99 15,20 96,60
2 -150,97 32,89 55,65 55,60 51,43 46,13 41,17 119,60
3 -179,84 -7,44 20,13 25,08 24,94 22,82 20,40 101,20
4 -194,28 -27,60 2,37 9,81 11,70 11,16 10,01 92,00
5 -208,71 -47,77 -15,39 -5,45 -1,55 -0,49 -0,37 82,80
6 -215,93 -57,85 -24,27 -13,08 -8,17 -6,32 -5,57 78,20
7 -223,15 -67,93 -33,15 -20,71 -14,79 -12,14 -10,76 73,60
Produkt
22 625 vr-Wert 1,05 Regal 1
Frontstlicke
Regal 1 2 3 4 5 6 7 8
1 12519,52 8777,97 683522  5549,98 4661,03 4004,81 3515,63 625,00
2 15624,82 10951,99 8528,02  6925,57 5817,24 4998,81 4389,27 773,81
3 13140,58 9212,78 7173,78  5825,10 4892,27 4203,61 3690,36 654,76
4 11898,46 8544,22 6496,66  5274,86 4429,79 3806,01 3340,90 595,24
5 10656,34 7653,85 5819,65  4724,63 3967,30 3408,40 2991,44 535,71
6 10035,28 7208,67 5480,99  4449,51 3736,06 3209,60 2816,71 505,95
7 9414,22 6763,49 5142,43  4174,39 3504,82 3015,75 2641,98 476,19
Produkt
23 807 vr-Wert 0,85 Regal 6
Frontstlicke
Regal 1 2 3 4 5 6 7 8
1 -2436,42 1419,35 1823,32  1761,82 1718,42 1533,55 1381,30 996,88
2 -2910,67 1828,43 2311,44 222484 2164,70 1930,88 1738,68 1.234,24
3 -2538,98 1496,02 1917,09  1851,34 1805,11 1610,81 1450,85 1.044,35
4 -2333,86 1342,68 1729,55  1672,30 1631,73 1456,29 1311,75 949,41
5 -2128,73 1189,33 1542,02  1493,26 1458,36 1301,76 1172,66 854,47
6 -2026,17 1112,66 1448,25  1403,74 1371,67 1224,50 1103,11 807,00
7 -1923,60 1035,98 1354,48  1314,22 1284,99 1147,24 1033,56 759,53
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XXV

Produkt
24

Produkt
25

Produkt
26

Produkt
27

Produkt
28

Produkt
29

Produkt
30

Produkt
31

Regal

Regal

Regal

Regal

Regal

Regal

Regal

Regal

N Oh WN = NO A WN = N A WN = N A WN = NOoO A WN = N OAWN = NOoO s WN =

N OAsWN =

176

Frontstlicke
1

250
Frontstlicke
1

63
Frontstlicke
1

120
Frontstlicke
1

90
Frontstlicke
1

113
Frontstlicke

1

5631,17
7270,97
5959,13
5303,21
4647,29
4319,33
3991,37

230
Frontstlicke
1

1019
Frontstlicke
1

2
3149,96
4024,41
3324,85
2975,07
2625,29
2450,40
2275,51

2
5991,43
7544,15
6301,98
5680,89
5059,80
4749,25
4438,71

2
-555,66
-596,42
-563,81
-547,51
-531,21
-523,06
-514,91

468,95
674,06
509,97
427,93
345,88
304,86
263,84

2
2368,43
3083,77
2511,50
2225,36
1939,22
1796,16
1653,09

2
3235,03
4159,56
3419,94
3050,12
2680,31
2495,40
2310,50

2
-1326,17
-1562,85
-1373,50
-1278,83
-1184,16
-1136,82
-1089,49

2
-2934,86
-3545,93
-3057,08
-2812,65
-2568,23
-2446,01
-2323,80

vr-Wert

3
2273,19
2900,00
2398,55
2147,82
1897,09
1771,73
1646,37

vr-Wert

3
4237,81
5333,58
4456,96
4018,65
3580,34
3361,19
3142,03

vr-Wert

3
-131,06
-100,46
-124,94
-137,18
-149,42
-155,54
-161,66

vr-Wert

3
737,08
975,67
784,80
689,36
593,92
546,21
498,49

vr-Wert

3
1653,12
2150,84
1752,66
1553,57
1354,48
1254,94
1155,39

vr-Wert

3
2201,95
2832,25
2328,01
2075,88
1823,76
1697,70
1571,64

vr-Wert

3
-98,56
-68,64
-92,58

-104,54
-116,51
-122,50
-128,48

vr-Wert

3
2128,44
2694,07
2241,56
2015,31
1789,06
1675,94
1562,81

1,05

4
1741,07
222215
1837,28
1644,85
1452,42
1356,21
1259,99

1,05

4
3232,01
4069,00
3399,41
3064,61
2729,82
2562,42
2395,03

0,85

4
-14,65

29,97

-5,73
23,57
-41,42
-50,34
-59,27

1249,71
1628,22
132541
1174,01
1022,61

946,91

871,21

1.1

4
1658,29
2135,50
1753,73
1562,85
1371,96
1276,52
1181,08

0,9

4
120,00
189,37
133,87
106,13
159,67
141,11
122,54

0,8

4
2616,18
3283,65
2749,68
2482,69
2215,70
2082,20
1948,71

5
1399,43
1786,80
1476,91
1321,96
1167,01
1089,54
1012,07

5
2596,16
3269,21
2730,77
2461,55
2192,33
2057,72
1923,11

0,88
40,04
8,71
-6,95
-22,62
-30,45
-38,28

5
588,25
768,07
624,21
552,28
480,35
444,39
408,43

5
998,92
1303,81
1059,90
937,94
815,99
755,01
694,03

5
1327,00
1710,77
1403,76
1250,25
1096,75
1019,99

943,24

217,91
303,44
235,01
200,80
166,59
149,49
132,38

5
2500,65
3131,93
2626,90
2374,39
2121,88
1995,62
1869,37

Regal

6
172,41
1498,00
1237,53
1107,29

977,05
911,94
846,82

Regal

6
2174,08
2738,81
2287,02
2061,13
1835,24
1722,30
1609,35

Regal

6

6,37
40,93
13,28
-0,54
-14,36
-21,27
-28,19

Regal

6
501,96
655,21
532,61
471,32
410,02
379,37
348,72

Regal

6
832,20
1086,85
883,13
781,27
679,41
628,48
577,55

Regal

6
1102,28
1423,13
1166,45
1038,10

909,76
845,59
781,42

Regal

205,75
283,28
221,26
190,25
159,24
143,73
128,22

Regal

6
2422,02
3029,17
2543,45
2300,59
2057,73
1936,31
1814,88

7
1005,66
1286,26
1061,78

949,54
837,31
781,19
725,07

1

7
1866,60
2352,75
1963,83
1769,37
1574,91
1477,68
1380,45

6

7

8,32
39,12
14,48
2,15
-10,17
-16,33
-22,49

436,84
570,27
463,53
410,16
356,78
330,10
303,41

709,49
928,48
753,28
665,69
578,09
534,29
490,49

3

7
940,58
1216,23
995,71
885,45
775,19
720,07
664,94

5

7
190,64
260,92
204,69
176,58
148,47
134,41
120,35

7

7
2158,39
2698,66
2266,45
2050,34
1834,23
1726,18
1618,12

878,89
1125,33
928,18
829,60
731,02
681,74
632,45

8
1633,67
2059,74
1718,88
1548,45
1377,62
1292,29
1206,96

9,38
37,71
15,04

3,71
-7,62

13,28
-18,95

386,09
504,21
409,71
364,84
317,17
293,33
269,49

616,64
808,69
655,05
578,22
501,40
462,99
424,58

818,70
1060,30
867,02
770,38
673,74
625,43
577,11

175,78
239,79
188,58
162,98
137,37
124,57
11,77

8
1942,42
2428,19
2039,58
1845,27
1650,96
1553,81
1456,66

an Regalhdhe
adjustierter
Absatz

176,00
217,90
184,38
167,62
150,86
142,48
134,10

250,00
309,52
261,90
238,10
214,29
202,38
190,48

77,82
96,35
81,53
74,12
66,71
63,00
59,29

140,00
173,33
146,67
133,33
120,00
113,33
106,67

85,91
106,36
90,00
81,82
73,64
69,55
65,45

107,86
133,55
113,00
102,73
92,45
87,32
82,18

268,33
332,22
281,11
255,56
230,00
217,22
204,44

1.337,44
1.655,88
1.401,13
1.273,75
1.146,38
1.082,69
1.019,00
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Produkt
32 846 vr-Wert 0,8 Regal 7
an Regalhéhe
adjustierter
Frontstlicke Absatz
Regal 1 2 3 4 5 6 7 8
1 -2499,15 1725,12 2140,24  2050,51 1989,10 1773,15 1596,05 1.110,38
2 -3006,47 2194,71 2694,39  2574,62 249317 2221,70 1999,34 1.374,75
3 -2600,61 1819,04 2251,07  2155,33 2089,91 1862,86 1676,71 1.163,25
4 -2397,68 1631,20 2029,41 1945,69 1888,28 1683,44 1515,39 1.057,50
5 -2194,75 1443,36 1807,75  1736,05 1686,65 1504,02 1354,07 951,75
6 -2093,29 1349,44 1696,92  1631,23 1585,84 1414,31 1273,41 898,88
7 -1991,82 1255,52 1586,09  1526,41 1485,03 1324,61 1192,75 846,00
Produkt
33 288 vr-Wert 1 Regal 4
Frontstiicke
Regal 1 2 3 4 5 6 7 8
1 -14,38 -8,16 286,59 304,19 282,92 256,41 232,12 302,40
2 114,34 77,65 421,67 431,11 396,54 357,84 323,23 374,40
3 11,36 9,00 313,61 329,57 305,64 276,70 250,34 316,80
4 -40,13 -25,32 259,58 278,81 260,20 236,13 213,90 288,00
5 -91,61 -59,65 205,55 228,04 214,75 195,56 177,45 259,20
6 -117,36 -76,81 178,54 202,66 192,02 175,27 159,23 244,80
7 -143,10 -93,97 151,52 177,27 169,30 154,98 141,01 230,40
Produkt
34 211 vr-Wert 1 Regal 4
Frontstlicke
Regal 1 2 3 4 5 6 7 8
1 -158,92 -104,52 134,92 161,67 155,33 142,52 129,81 221,55
2 -64,62 -41,65 233,88 254,66 238,58 216,83 196,56 274,30
3 -140,06 -91,95 154,71 180,27 171,98 157,38 143,16 232,10
4 -177,78 152,07 115,13 143,08 138,69 127,65 116,46 211,00
5 -215,51 99,29 75,54 105,88 105,39 97,93 89,76 189,90
6 -234,37 72,90 55,75 87,29 88,74 83,07 76,41 179,35
7 -253,23 46,52 35,96 68,69 72,09 68,20 63,06 168,80
Produkt
35 167 vr-Wert 1,05 Regal 1
Frontstiicke
Regal 1 2 3 4 5 6 7 8
1 79,64 553,37 458,18 398,81 338,33 295,06 259,02 167,00
2 216,01 765,78 628,88 544,48 461,89 403,44 354,62 206,76
3 106,91 595,85 492,32 427,95 363,04 316,73 278,14 174,95
4 52,36 510,89 424,04 369,68 313,62 273,38 239,90 159,05
5 -2,18 425,92 355,76 311,41 264,20 230,02 201,66 143,14
6 -29,46 383,44 321,62 282,28 239,48 208,34 182,54 135,19
7 -56,73 340,96 287,48 253,14 214,77 186,67 163,42 127,24
Produkt
36 188 vr-Wert 1,05 Regal 1
Frontstlicke
Regal 1 2 3 4 5 6 7 8
1 885,65 815,90 644,70 540,25 458,46 394,55 347,05 188,00
2 1228,46 1009,59 867,40 726,23 617,06 531,58 468,37 232,76
3 954,21 873,00 689,24 577,45 490,18 421,96 371,31 196,95
4 817,09 758,79 600,16 503,06 426,74 367,15 322,79 179,05
5 679,96 644,58 511,08 428,67 363,31 312,34 274,26 161,14
6 611,40 587,47 466,54 391,47 331,59 284,93 249,99 152,19
7 542,84 530,37 422,00 354,28 299,87 257,53 22573 143,24
Produkt
37 84 vr-Wert 1 Regal 4
Frontstlicke
Regal 1 2 3 4 5 6 7 8
1 440,68 370,86 289,04 237,66 199,05 170,33 148,51 88,20
2 630,50 517,88 402,38 331,14 278,25 238,61 208,77 109,20
3 478,64 400,27 311,70 256,36 214,89 183,99 160,56 92,40
4 402,72 341,46 266,37 218,97 183,21 156,68 136,46 84,00
5 326,79 282,65 221,03 181,58 151,53 129,37 112,36 75,60
6 288,83 253,24 198,37 162,88 135,69 115,71 100,31 71,40
7 250,86 223,84 175,70 144,18 119,85 102,06 88,26 67,20
Produkt
38 98 vr-Wert 1 Regal 4
Frontstlicke
Regal 1 2 3 4 5 6 7 8
1 573,55 473,78 368,37 303,10 254,49 218,13 190,69 102,90
2 795,01 645,31 500,60 412,16 346,89 297,78 260,99 127,40
3 617,84 508,08 394,82 324,91 272,97 234,06 204,75 107,80
4 529,26 439,47 341,93 281,29 236,01 202,20 176,63 98,00
5 440,68 370,86 289,04 237,66 199,05 170,33 148,51 88,20
6 396,39 336,56 262,59 215,85 180,57 154,40 134,45 83,30
7 352,10 302,25 236,15 194,04 162,09 138,47 120,39 78,40
Produkt
39 230 vr-Wert 1 Regal 5
Frontstlicke
Regal 1 2 3 4 5 6 7 8
1 -190,13 1002,35 855,31 765,70 656,43 582,53 515,36 241,50
2 -163,15 1290,63 1096,86 979,21 839,19 744,69 658,95 299,00
3 -184,74 1060,00 903,62 808,40 692,98 614,96 544,08 253,00
4 -195,53 944,69 806,99 722,99 619,88 550,09 486,65 230,00
5 -206,32 829,37 710,37 637,59 546,77 485,23 429,21 207,00
6 -211,72 771,72 662,06 594,88 510,22 452,79 400,50 195,50
7 -217,12 714,06 613,75 552,18 473,67 420,36 371,78 184,00
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Produkt
40

Produkt
41

Produkt
42

Produkt
43

Regal

Regal

Regal

Regal

NOoO O WN = NO Or WN = NOoO Os WN =

NO s WN =

346

Frontstlicke
1

846
Frontstiicke
1

457
Frontstlicke
1

125
Frontstiicke
1

2
-1244,77
-1505,02
-1296,82
-1192,72
-1088,63
-1036,58

-984,53

2
-2791,14
-3380,91
-2909,09
-2673,18
-2437,27
-2319,32
-2201,36

2
2402,84
3031,95
2528,66
2277,02
2025,38
1899,56
2104,37

-898,57
-1074,95
-933,85
-863,30
-792,75
-757,47
-37,70

vr-Wert

3
1301,85
977,79
1368,81
1234,89
1100,98
1034,02
967,07

vr-Wert

3
2292,48
2888,46
2411,68
2173,29
1934,90
1815,70
1696,51

vr-Wert

3
2036,96
2667,01
2141,78
1932,13
1794,88
1685,87
1576,85

vr-Wert

0,8

876,34
0,8

4
3274,22
4092,14
3437,81
3110,64
2783,48
2619,89
2456,31

1

4
1662,35
2089,11
1747,70
1577,00
1406,29
1320,94
1235,59

Regal

1042,90 904,43
932,06 808,43
876,64 760,43
821,22 712,43

Regal
5 6

2867,91 2625,28
3581,59 3276,54
3010,65 2755,54
272518 2495,03
2439,70 2234,53
2296,97 2104,28
2154,23 1974,03

Regal

5 6
1359,79 1148,53
1709,18 1443,92
1429,67 1207,61
1289,92 1089,46

1150,16 971,30
1080,28 912,22
1010,41 853,15
Regal

5 6
237,09 210,90
309,77 274,88
251,63 223,70
222,56 198,11
193,49 172,52
178,95 159,72
164,41 146,92

685,42
642,20

7

7
2312,96
2886,32
2427,63
2198,29
1968,94
1854,27
1739,60

4

7
992,43
1248,13
1043,57
941,29
839,01
787,87

2100,20
2620,44
2204,25
1996,16
1788,06
1684,01
1579,97

an Regalhdhe
adjustierter
Absatz

a A aa

454,13
562,25
475,75
432,50
389,25
367,63
346,00
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Anhang D: Symbolverzeichnis

Anhang D: Symbolverzeichnis

rd (x) - auf die nichste ganze Zahl gerundeter Wert von x
max - maximaler Wert / zu maximieren

min - minimaler Wert / zu minimieren

<< - erheblich kleiner als

|_a—| - kleinste ganze Zahl > a (Aufrundung)

I_aJ - grofite ganze Zahl < a (Abrundung)
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Glossar

AFDB (Artikelflaichendeckungsbeitrag)

Quotient aus Deckungsbeitrag II und der vom betreffenden Artikel verwendeter Platzierungs-
flache.

Akquisitorische Effekte
Auswirkungen auf den Absatz, z.B. durch Festlegung des vertikalen Platzierungsorts auf dem

Warentriager bzw. des Regalbodens, auf den ein Artikel platziert wird..

Artikelbewertung

Ermittlung einer Kennzahl, deren Auspragung die Vorteilhaftigkeit eines Artikels ausdriickt

Artikelallokation
Festlegung der Regalposition (vertikal und/oder horizontal) der zu platzierenden Artikelein-

heiten.

Artikelallokationsmodell (auch Allokationsmodell)

Modell zur Festlegung der Regalposition der zu platzierenden Artikeleinheiten

Artikelallokationsverfahren (auch: Allokationsverfahren)

Verfahren zur Ermittlung einer Losung fiir ein Artikelallokationsmodell

Convenience Goods
Gebrauchs- und Verbrauchsgiiter des tdglichen Bedarfs, insbesondere Nahrungs- und

Genussmittel, Zeitungen u. &.

Crossdocking

e cinstufiges Crossdocking: Der Hersteller kommissioniert filialgerecht und liefert die
Waren zum Crossdocking-Punkt, von dem der Héndler oder ein Dienstleister die Sendung
unverdndert zur Filiale liefert.

e zweistufigen Crossdocking (Transshipment): die Lieferung vom Hersteller erfolgt sorten-
rein und die filialspezifische Zusammenstellung der Ware erfolgt erst am Crossdocking-

Punkt.
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Direktbelieferung
- Streckenbelieferung

DPR (Direkte-Produktrentabilitit)
Ein handelsspezifischer, Ende der 80er Jahre entwickelter Kostenrechnungsansatz mit dem
Ziel, einen individuellen Gewinnbeitrag flir einzelne Artikel zu ermitteln, so dass ein

moglichst groBer Teil der Gemeinkosten auf die einzelnen Artikel verrechnet werden kann.

Flichenproduktivitit

Umsatz je m? Verkaufsfliche (Kennzahl fiir das Sortimentsmanagement)

Frontstiick (auch: Facing)
Die dem Konsumenten zugewandte und somit sichtbare Einheit eines Artikels. Hinter einem

Frontstiick werden (verdeckt) stets = Verkaufseinheiten desselben Artikels platziert.

Griffliicke
Abstand zwischen der Oberkante des obersten vertikalen Frontstiicks zum néichsthoheren
Regalboden. Die Griffliicke erleichtert dem Konsumenten das Entnehmen einer Verkaufs-

einheit eines Artikels.

Jahresgesprich
Abstimmung der Planungen zwischen Handel und Hersteller mit dem Ziel, Vereinbarungen

wie Umsatzziele, Konditionen und Verkaufsforderungsmafinahmen zu treffen.

Handlingkosten (auch: Handlungskosten)
Handlingkosten sind Logistikkosten, die den in Geldeinheiten bewerteten, periodisierten,
betriebsbedingten Ressourcenverzehr ausdriicken, der aus der Durchfiihrung logistischer

Prozesse und der Bereitstellung der dazu notwendigen Kapazitdten resultiert.

Pflichtsortiment

eine Teilmenge eines Sortiments bzw. einer Warengruppe, die zwingend zu platzieren ist.

Planogramm (auch: Regalbestiickungsplan)
Optische Darstellung einer Platzierung, die darstellt, welche Artikel mit wie viel Frontstiicken
an welcher Stelle platziert werden. Planogramme werden in der Regel mit Unterstiitzung spe-

zieller Software (= Regaloptimierungsprogramme / Space-Management-Programme) erstellt.
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Platzierungsentscheidung

Festlegung, wie viele Einheiten der einzelnen Artikel des Platzierungssortiments auf dem

Warentriger platziert werden sollen bzw. wie viel Verkaufsfliche den einzelnen Artikeln des

Platzierungssortiments zugeordnet wird.

Anmerkung: In der Einzelhandelspraxis werden Artikel im Allgemeinen nur als vollstidndige
-> Frontstiicke platziert, so dass die Regalflache eines Artikels durch die Anzahl

der zu platzierenden Frontstiicke determiniert wird.

PODB (Platzierungsoptimierter Deckungsbeitrag)
maximal erreichbarer - AFDB bei isolierter Betrachtung eines einzelnen Artikels, d. h. ohne

—> Sortimentsentscheidung.

Regalfliiche

zur Artikelplatzierung nutzbare Flache auf Regalboden von Warentragern.

Regalmanagement

Kombination aus = Platzierungsentscheidung und = Artikelallokation

Regaloptimierungsprogramm (auch: Space-Management-Programm)
spezielle Softwareapplikation, die Unterstiitzung beim = Regalmanagement bietet und mit

deren Hilfe - Planogramme erstellt werden.

Sortimentsentscheidung (auch Sortimentsfestlegung)
im Rahmen des = Verkaufsflichenmanagements: Festlegung des Platzierungssortiments aus
einem Pflichtsortiment und einem Zusatzsortiment, aus dem optimal ein Teilsortiment

gewihlt werden soll.

Sortimentsmanagement

—> Sortimentsplanung

Sortimentsplanung (auch: Sortimentsmanagement)

e strategische Sortimentsplanung:  allgemeine Vorgaben fiir das Sortiments-

management, die sich auf Warengruppen oder groflere Sortimentsteile beziehen

e operative Sortimentsplanung: Aufnahme und Elimination von Artikeln aus dem

Sortiment
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Streckenbelieferung (auch: Direktbelieferung)

Belieferung einer Einzelhandelsfiliale unmittelbar durch den Hersteller

Trockensortiment

Lebensmittel ohne Frischwaren

Verkaufseinheit (auch: Verpackungseinheit)

kleinste platzierbare und preisausgezeichnete Einheit eines Artikels

Verkaufsfliche
siche = Regalfldche. Als Verkaufsfliche wird alternativ auch die gesamte Fliche in der

Verkaufsstelle bezeichnet, auf dem Ware zum Verkauf angeboten wird.

Verkaufsflichenmanagement
Das Verkaufsflichenmanagement bestimmt, welche Artikel wie oft und an welcher Stelle auf
dem Warentrdger platziert werden. Das Verkaufsflichenmanagement umfasst die

- Sortimentsentscheidung und das - Regalmanagement.

Verkaufsflichennutzung

siche Verkaufsflichenmanagement

Warenraumhohe
Abstand zwischen der physischen Oberkante eines Regalbodens zum néchsten Regalboden

innerhalb eines Warentragers.

Warenprisentation
Zu hochaggregierten Teilen des Sortiments wie Warenbereiche (z. B. Lebensmittel) oder
Bedarfskreise (z. B. Friihstiickbedarf) werden Entscheidung wie Design oder Warentrdger-

auswahl getroffen.

Zusatzsortiment
eine Teilmenge eines Sortiments bzw. einer Warengruppe, die fakultativ platziert werden

kann.
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UNIVERSITY OF BAMBERG PRESS

Die Problemstellung der effizienten Verkaufsflichennutzung im stationdren
Einzelhandel lésst sich folgendermaflen zusammenfassen: Welche Artikel sol-
len wie oft an welcher Stelle auf dem Warentrager platziert werden?

In der Fachliteratur zum Handelsmarketing und in der Einzelhandelspraxis
werden diese Fragen separat betrachtet. Zunichst wird im Sortimentsmanage-
ment das Platzierungssortiments bestimmt, wonach im Anschluss die Ent-
scheidung tiber Platzierungsmenge und -ort als weitgehend operative Routi-
neaufgabe behandelt wird. Dies vernachlissigt jedoch die Interdependenz
zwischen Platzierungssortiment und der den einzelnen Artikeln zugeordneten
Regalfliche: Einerseits kann ein effektives Sortimentsmanagement nur dann
gewihrleistet werden, wenn der Erfolgsbeitrag des einzelnen Artikels bekannt
ist. Andererseits bestimmen die Platzierungsmengen der einzelnen Artikel die
Lieferhdufigkeiten, die Lagerhaltungskosten und somit die Handlingskosten
sowie Erfolgsbeitrige der einzelnen Artikel, denn ohne zusitzliche Lagerfla-
chen in den Filialen miissen die fiir einen Artikel bestimmten Regalflichen die
logistische Kernleistung des Lagerns {ibernehmen.

Vor diesem Hintergrund und mit Ausrichtung auf Regalplatzierungen im
Lebensmitteleinzelhandel wurde in der Dissertation als 1. Hauptziel die Ent-
wicklung eines prozesskostenbasierten Deckungsbeitrags verfolgt, welcher die
mittelfristig beeinflussbaren Prozesskosten auf Filial-, Transport- und Zentral-
lagerebene umfasst. Dieser Deckungsbeitrag wird fiir jede erlaubte Platzie-
rungsmenge (in Frontstiicken) ermittelt und als Artikelflichendeckungsbeitrag
(AFDB) in Relation zum Engpassfaktor Regalfliche gesetzt. Dies erlaubt, fir
jeden Artikel den maximalen AFDB zu ermitteln und optional den Einfluss sto-
chastischer Nachfrage in der Lieferzeit, unterschiedlicher Belieferungsformen
(Zentrallager-, Direkt- und Cross-Docking) sowie unterschiedlicher Versandein-
heitengréfen zu berticksichtigen.

Das 2. Hauptziel der Dissertation ist es, unter Verwendung der AFDB-Werte
der einzelnen Artikel eine gesamte Warengruppe zu betrachten und einen Pla-
nungsprozess zur Bestimmung von Platzierungssortiment, -menge und -ort zu
entwickeln.

Durch die vorgestellten Modelle und Verfahren wird der Handel ohne unver-
hiltnismifige Datenanforderungen in die Lage versetzt, Regalplatzierungen
zu erstellen, die dem Ziel der Deckungsbeitragsmaximierung erheblich niher
kommen als der Status-Quo.
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