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GS1 Germany:

lhr starker Partner fir effiziente Geschaftsablaufe

Seit mehr als 30 Jahren ibernimmt GS1 Germany eine aktive Rolle in der Standardisierung partnerschaftlicher Geschafts-
prozesse sowie des Daten- und Warenaustausches. Fiir die deutsche Wirtschaft sind wir das Dienstleistungs- und Kompe-
tenzzentrum flr unternehmensubergreifende Geschéftsablaufe. Unser Anspruch ist es, die gesamte Wertschépfungskette
konsequent zu optimieren.

Als Schrittmacher fur die Industrie und deren Kunden bieten wir lhnen ein umfassendes Leistungsportfolio entlang der
kompletten Supply Chain.Ein klarer Fokus liegt dabei auf der praktischen Hilfe bei der Implementierung. Unser Angebot
stltzt sich auf die Kernkompetenzen von GS1 Germany in den Bereichen Auto-ID, EDI/eCommerce, Supply Chain
Management sowie Category Management. Und nutzt gleichzeitig das weltumspannende Netzwerk der internationalen
GS1-Organisation mit mehr als einer Million Mitgliedsunternehmen.

Unabhéngig davon, in welcher Branche Sie agieren oder wie die Geschaftsbeziehungen mit Ihren Partnern geartet sind,
bei GS1 Germany profitieren Sie vom langjdhrigen Praxis-Know-how und einem vielschichtigen Erfahrungspotenzial, das
unsere Mitarbeiter gerne an Sie weitergeben. Um gemeinsam lhre Prozesse zu optimieren — und lhre Wettbewerbsfahig-
keit nachhaltig zu starken.

GS1: Global Standards One.

International fiihrende Organisation fir die Entwicklung und Umsetzung
weltweiter Standards mit dem Ziel, Logistik- und Nachfrageketten zu opti-
mieren. Angeschlossen an GS1 mit Sitz in Brissel sind Gber 100 nationale
GS1-Organisationen, fir Deutschland GS1 Germany.




Danksagung

Der besondere Dank gilt den folgenden Unternehmen, die durch ihre aktive Mitarbeit in der Projektgruppe die Erstellung

der Empfehlung ermdglicht haben:

-
Industrie

Bahlsen GmbH & Co.KG
Beiersdorf AG

Coca-Cola Deutschland
Verkauf GmbH & Co.KG

Dr. August Oetker
Nahrungsmittel KG

Falke KG

Henkel Wasch- und
Reinigungsmittel GmbH

Intersnack Knabbergeback
GmbH & Co.KG

Intersnack Vertriebs GmbH
Kraft Foods Deutschland GmbH
Masterfoods GmbH

Nestlé Deutschland AG

Nike Deutschland GmbH
Procter & Gamble GmbH

Reckitt Benckiser
Deutschland GmbH

Schwarzkopf & Henkel GmbH

The Lorenz Bahlsen Snack-World
GmbH & Co.KG Germany

Unilever Deutschland GmbH

Handel
Aral AG

Dohle Handelsgruppe
Service GmbH & Co. KG

Edeka-Markt
Minden-Hannover GmbH

Faltmann Damen + Herren Mode

Globus SB-Warenhaus
Holding GmbH & Co.KG

Kaufhof Warenhaus AG

Marktkauf Handelsgesellschaft
mbH & Co.OHG

METRO AG

Parfimerie Douglas GmbH




" Inhalt

1.1

1.2
13

2.1
2.2
23
24
241
24.2
243
244
245
25

2.5.1

252

253
254

255

256

3.1
3.2
33

Einleitung 5

Der erste Schritt zur optimalen
Regalverfuigbarkeit

Definition und Begriffe

Geltungsbereich

Auswirkungen von Out of Stock 10
Veranderung im Kaufverhalten 1
Umsatzverluste durch Out of Stock 12

Nutzen der Vermeidung von Out of Stock 13

Kosten der Vermeidung von Out of Stock 14
Optimierung der Filiallogistik 15
Steuerung der Supply Chain 16
Kooperation mit Herstellern 16

Orientierung an der Nachfrage der Shopper 17
Anpassung der Unternehmensorganisation 17

Zusammenfassung der Pilotprojekt-
ergebnisse der Kaufverhaltensanalyse 18

Generelles Einkaufsverhalten/
Bedeutung des Einkaufs fiir den Verbraucher/

Einkaufshintergrund 19
Kaufentscheidungsverhalten 20
Verhalten bei einem Out of Stock 20
Besondere Rolle von Promotionen fiir das
Verhalten bei einem Out of Stock 25
Verantwortung fiir Out of Stock in der
Kundenwahrnehmung 26
Handlungsempfehlungen 27
Ursachen von Out of Stock 28
Wer ist betroffen? 28
Einflussfaktoren und Ursachen 28

Kennzahlen 30

4.1
4.2
4.2.1
4.2.2

423

424

4.25

426
4.2.7

5.1
52

53

7.1
7.2
7.3
74

Standardisierte Messkonzepte
(manuell vs. automatisch)

Manuelle Messung

Automatische Messung

Erkennungsfaktoren von Abverkaufsmustern

Geeignete Artikel fur die automatische
Messung

Bestimmung eines gemeinsamen
Out-of-Stock-Indizes

Hoéhere Detailgenauigkeit durch die
zeitliche Segmentierung

Messkonzept, basierend auf Bestands- und
Abverkaufsdaten

Sonderlésungen

Wo wird die Messung durchgefiihrt?

Mogliche MaBBnahmen
Basierend auf dem Faktor,Mensch”

Basierend auf dem Faktor
,Technologie & Technik”

Basierend auf dem Faktor,,Organisation”

Fazit

Anhang

OPTO
MaBnahmenubersicht
Ursachenkatalog

Kaufverhalten

Literaturverzeichnis

Glossar

32
35
36

38

40

43

44
44
46

46
46

47
47

48

48
48
50
53
57

59
59



1. Einleitung

Die folgende Situation ist keinem Verbraucher fremd: Das Produkt seiner Wahl ist im Verkaufsregal nicht verfligbar und
kann nicht wie geplant erworben werden. Wie reagiert der Kunde in dieser Situation? Die Grlinde fir mangelnde Waren-
verfligbarkeit konnen vielschichtig sein, aber wen macht der Kunde fiir den vorgefundenen Fehlbestand verantwortlich?
Welche monetaren Auswirkungen — hervorgerufen durch entgangene Umsatze - oder auch langfristige Imageschaden
hat das Kundenverhalten fiir Handel und Industrie? Diese und andere Fragen gilt es zu berticksichtigen, um Ursachen fir
und Folgen von fehlende(r) Warenverfiigbarkeit zu analysieren und addquate Loésungen zu entwickeln.

Kurzere Wartezeiten an den Kassen, mehr Aktionen und hohere Produktverfiigbarkeit - dies sind die top drei Wiinsche der
heutigen Konsumenten. Bereits im Jahr 2001 hat die europdische ECR-Bewegung das Konzept der Loyality Driven Supply
Chain weiterentwickelt. Kerngedanke hierbei ist es, durch die optimale Produktverfligbarkeit die Bindung des Kunden an
eine Marke bzw. eine Filiale zu erreichen und damit Kundenloyalitét zu schaffen.

Bis heute hat dieses Betatigungsfeld an Brisanz nicht verloren. Stagnierende Einkommen und héhere Ausgaben, beispiels-
weise fur Gesundheit und Treibstoffe, veranlassen immer mehr Kunden preisbewusst einzukaufen. Der Kauf einer Eigen-
marke wird immer haufiger dem Markenprodukt vorgezogen.

Gleichzeitig sind die Anspriiche der Kunden gestiegen. Dem sogenannten ,Erlebniseinkauf” kommt eine immer gréBere
Bedeutung zu. Die Befriedigung der Bediirfnisse steht flir den Shopper im Vordergrund. Regallticken werden als verlorene
Zeit, Energie und Geld wahrgenommen.Vor diesem Hintergrund ist einmal mehr sicherzustellen, dass der Kunde das
Produkt seiner Wahl im Regal vorfindet — nur so ldsst sich der Erfolg der logistischen Kette realisieren!

Kunde FMCG-Sektor

Stagnierendes Einkommen Mehr Eigenmarken

Bereichen (Gesundheit etc.)

Reaktion des Kunden

Out of Stock (OoS)
JVerlorene Zeit,
Energie und Geld”

Weniger Ausgaben traditionellen FMCG Bereich

Hohere Anspruche( Erlebniseinkauf” )

Abbildung 1: Einflussfaktoren (Quelle: In Anlehnung an ECR Europe ,ECR-Optimal Shelf
Availability: Increasing Shopper Satisfaction At The Moment Of Truth”)

\/
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Darlber hinaus beeinflussen Out of Stocks das Kaufverhalten der Kunden am Point of Sale (POS) und haben damit direkten
Einfluss auf Umsatz und Ertrag von Handel und Hersteller. Diese finanziellen Auswirkungen hat ECR Europe am Beispiel
einer loyalen Familie beschrieben: Pro Woche konsumiert eine Familie Lebensmittel fiir ca. 150 Euro. Werden diese durch
einen Out of Stock woanders erworben, entspricht dies Gber einen Zeitraum von 20 Jahren einem entgangenen Umsatz
von 150.000 Euro.

Die Hauptursachen fiir Fehlbestédnde sind:

Bestellung zu spat, falsch oder ungenau

Listung: Unwissenheit oder Missachtung

Ungenaue Bestandsangaben Abbildung 2: Hauptursachen fiir Fehlbe-
stande (Quelle: In Anlehnung an ECR

Europe ,ECR-Optimal Shelf Availability:
Increasing Shopper Satisfaction At The

Ineffizientes Back Store oder Regalmanagement
Moment Of Truth”)

Neben den unmittelbaren finanziellen Auswirkungen von Fehlbestanden fiir Handel und Industrie sind die mittel- und
langfristigen Imageschaden durch haufige Nichtverfligbarkeit von Produkten zu beriicksichtigen.

Diese Potenziale waren nicht zuletzt der Grund, sich mit dem Thema der Regalverfiigbarkeit zu beschaftigen. Aufbauend
auf den Ergebnissen der europdischen Studie ,ECR-Optimal Shelf Availability: Increasing Shopper Satisfaction At The
Moment Of Truth”, haben sich daher bei GS1 Germany Unternehmen zusammengefunden, die sich zum Ziel gesetzt
haben, mégliche Anpassungen der europaischen Empfehlung an den deutschsprachigen Raum zu erarbeiten und in
einem praktischen Leitfaden festzuhalten. Folgende Kernfragen werden nachfolgend beantwortet:

Welche Ursachen haben Fehlbestéande?

Vv

Was bedeuten Fehlbestande fur Handel und Industrie?
Wie kdnnen Fehlbestande gemessen werden (manuell vs. automatisch)?

vV V Vv

Welche MaBBnahmen kénnen dazu beitragen, Fehlbestande erheblich zu reduzieren?

—



1.1 Der erste Schritt zur optimalen Regalverfliigbarkeit

Zur Erkennung potenzieller Fehlbestdnde wird empfohlen, den vierstufigen POS-Datenmanagement-Prozess zu nutzen.

gemeinsamer
ien und Ziele

Nutzenuber-
priafungand
kontinui he
Verbesserung

nwendung in
ECR-Konzepten

Abbildung 3:Vierstufiger POS-Datenmanagement-Prozess

Der erste Schritt besteht darin, die Verfuigbarkeit des Produktes im Regal als eines der Hauptziele fiir das Unternehmen zu
definieren. Gleichzeitig werden in einem gemeinsamen Geschéftsplan Ziele und Kennzahlen der Zusammenarbeit zwischen

Handel und Industrie festgelegt, auf die weiter unten eingegangen wird.

In einem zweiten Schritt nimmt das Unternehmen eine Ist-Analyse vor, um Ansatzpunkte fiir die Reduzierung von Out of
Stock zu finden. Die Anwendungsempfehlung ,Optimal Shelf Availability: Die ltickenlose Erflllung der Verbraucherwiinsche”

bietet hier Hilfestellung.
Der dritte Schritt dient zur Sicherstellung der Erfolgsfaktoren. Diese sind z. B. Datenqualitat und -quantitat.

Im vierten und letzten Schritt gilt es, den Erfolg kontinuierlich anhand von Kennzahlen zu messen und entsprechend

dem Resultat die angestrebten Ziele zu bestdtigen oder zu dndern.

Messungen durchzuftihren ist eine Grundvoraussetzung, um das Problem der Bestandsliicken zu 16sen. Ohne Messungen
und die weitere Kommunikation der Ergebnisse kann kein Problembewusstsein entstehen. Weder die finanziellen
Auswirkungen fiir Unternehmen noch die negativen Auswirkungen auf die Wahrnehmung durch den Kunden kénnen

erfasst und bewertet werden.
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Es gibt grundsatzlich zwei Arten von Messungen: manuelles Erfassen oder die Nutzung von POS-Daten.

Die direkte Methode des manuellen Erfassens bedeutet: In den Filialen werden in Zusammenarbeit mit dem Personal oder
zusatzlichen Mitarbeitern, die fur das Auffillen der Regale zustandig sind, die tatsachlichen Bestandslticken gezahlt.

Die Verwendung von POS-Daten bringt in diesem Zusammenhang eindeutige Vorteile: Mit Hilfe der POS-Daten kénnen
atypisch geringe Umsatze oder Null-Umsatze als echte und unechte Bestandsliicken gewertet und ,automatisch” erfasst
werden. POS-Daten stellen ein tagesaktuelles Messinstrument dar.

Das gesamte Konzept der auf POS-Daten basierenden Messungen von Bestandslicken zielt auf ein Frihwarnsystem ab,
das weitere Ursachenanalysen in Gang setzt (z. B.im Bereich ,Filialbestellungen”, ,Auffiillen von Regalen”, ,Bestands-
unregelmaBigkeiten” und ,Auslistung durch das Ladenpersonal”), wie sie in der vorliegenden Empfehlung detailliert
beschrieben werden'.

1.2 Definition und Begriffe

Im Folgenden werden die wesentlichen Begriffe definiert, um ein einheitliches Verstandnis sicherzustellen.
Welche Artikel werden betrachtet?

Ein nach-/wiederbestellbarer Artikel, der zu einem festgelegten Sortiment (Muss-, Kern-, Pflicht-) gehort, Gber das Handel
und Industrie gemeinsam Kenntnis haben, und in einem Markt, Outlet, Filiale oder Geschéft iber seine Stammplatzierung
verkauft werden soll. Unter Stammplatz ist hierbei eine physische feste Einheit wie z. B. Regalplatz, Platzierungsbereich/
-gruppe zu verstehen, wobei auch mehrere Stammplatzierungen méoglich sind wie z. B. bei Batterien oder Zigaretten.

Artikel nach Ruicksprache mit
Verkaufspersonal verfuigbar nein

nein
ja

Stammplatz ja Artikel

Verfiigbar

zugewiesen verkaufsfahig

nein .
ja nein

ja

Stammplatz

leer

Abbildung 4: Entscheidungsbaum fiir die Feststellung von Out of Stock

\

' Zum Anwendungsbereich der POS-Daten in der automatisierten Messung; vgl. Hausruckringer, 2005




Wann ist ein Artikel nicht verfiigbar, d. h. Out of Stock?

Eine Out-of-Stock-Situation kann von unterschiedlicher Dauer sein, von einer Stunde oder kiirzer (untertdgig) bis zu meh-

reren Tagen oder lénger.

Zweitplatzierungen werden nicht berticksichtigt, da fiir den Shopper bei wechselnden Angeboten der Stammplatz aus-
schlaggebend und eine Zweitplatzierung i. d.R. zeitlich begrenzt ist und einen hheren mengenmaBigen Abverkauf

unterstitzen soll.

Aus den oben dargestellten Definitionen lasst sich somit herleiten, dass im Rahmen der vorliegenden Empfehlung eine
bestandsméRBige Nichtverfligbarkeit (Out of Stock) am Point of Sale gleichzusetzen ist mit einer Nichtverfligbarkeit im
Regal (Stammplatz, Out of Shelf). Eine Ausnahme stellen die Bereiche Schuhe und Textil dar. Hier hat der Artikel unter
Umstanden keinen festen Regalplatz, so dass eine direkte Ansprache des Kunden an das Verkaufspersonal erfolgt. Der
gesuchte Artikel kann dann in den Verkaufsraumen (inkl. Handlager) des Marktes nicht verfiigbar sein.

Dies ist deswegen hervorzuheben, da eine Out-of-Shelf-Situation (Stammplatz leer) in der Filiale nicht zwangslaufig auf
eine Out-of-Stock-Situation der Filiale (Gesamtbestand lber Stammplatz, Wareneingang, Filiallager und Zweitplatzierung)

rickschlieBen ladsst.

Subjektive Nichtverfiigbarkeit, d. h. Situationen, in denen der Kunde eine existierende, etikettierte und gefillte

Stammplatzierung nicht findet, werden nicht von der Definition erfasst.

1.3 Geltungsbereich

Die in Kapitel 1.2 beschriebene Definition zu Out of Stock bezieht sich auf alle prasenzpflichtigen Mitnahmeartikel aus:

Warenbereich: z. B. Lebensmittel, Baumarkt, Parfiimerie, Sport

Geschiftstypen: z. B. Warenhduser, Kioske und Fachgeschéfte

Vertriebsarten: z. B. Einzelhandel und GroBhandel (Cash & Carry)

Diese Definition ist nicht vollsténdig libertragbar auf:

Versandhduser und Onlineshops: Kein unmittelbarer, direkter
und personlicher Kontakt zwischen Kunde und Handler.

/ Mobel: Werden oft erst nach Bestellung gefertigt.

Einmal-Artikel: Sind nicht wieder bestellbar.




2. Auswirkungen von Out of Stock

Fehlbestande wirken sich auf das Kaufverhalten des Kunden und somit auf den Umsatz von Handel und Industrie aus.
Kurzfristig zeigt sich eine Verédnderung des Kaufverhaltens in einem unplanmaBigen Abverkauf, da der Kunde beispiels-
weise ganz auf den Kauf des Produktes verzichtet hat (9 %) oder auf ein anderes Produkt ausgewichen ist (37 %).

Findet der Kunde das gewtlinschte Produkt jedoch mehrmals nicht vor, kann sich eine dauerhafte Verdnderung im Kauf-
verhalten des Kunden bemerkbar machen. So kann er sich kiinftig fir den Besuch eines anderen Handelsunternehmens

oder den Wechsel auf ein anderes Produkt entscheiden.




2.1 Veranderung im Kaufverhalten

Fehlbestande rufen unterschiedliche Reaktionen bei Konsumenten hervor.

Die durchschnittliche Out-of-Stock-Rate betrigt in Europa 7-10 %.

~
Konsumenten reagieren auf Dies hat Auswirkungen auf:

fehlende Artikel: Hersteller Handler

37 % kaufen eine andere Marke

21% kaufen woanders @ e

17 % kommen spater wieder

Abbildung 5: Reaktionsmuster der Konsu-
menten und Auswirkungen auf Handel und

16 % kaufen eine andere GroRe

1111

Europa: Hersteller (Quelle: In Anlehnung an ECR
9% | kaufen gar nicht ja 4 Mrd. Euro/p.a. ja Europe, ECR-Optimal Shelf Availability:
Verlust Increasing Shopper Satisfaction At The
o J Moment Of Truth”)

Abbildung 5 zeigt, dass 9 % der Konsumenten im Falle einer Regalliicke vollstdndig auf den geplanten Kauf verzichten.
Diese 9 % werden von ECR Europe mit einem Umsatzverlust von 4 Mrd. Euro/p.a. in Europa bewertet.

Um dieses Reaktionsmuster fiir unterschiedliche Vertriebsschienen und Warengruppen zu tberprifen, bietet sich eine
POS-Studie an. Bei der Durchfiihrung einer POS-Studie empfiehlt sich, die Erhebung in Form von Interviews direkt am
Regal durchzuftihren.

Grundsétzlich besteht die Moglichkeit, fir eine solche POS-Studie nattirliche Out-of-Stock-Situationen zu Grunde zu legen.
Je nach Haufigkeit ihres Auftretens in dem betreffenden Sortiment wird eine POS-Studie in ihrer Dauer unter Umstdanden
erheblich verlangert. Um diesen Prozess zu beschleunigen, ist ebenfalls die Erzeugung kiinstlicher Out-of-Stock-Situationen
denkbar.

Eine kunstliche Out-of-Stock-Situation wird hervorgerufen durch die zielgerichtete Entnahme von Produkten und stellt
eine bewusste Manipulation der Situation dar. Um langfristige Unzufriedenheit beim Kunden zu vermeiden, ist zu empfeh-
len, den Kunden nach Abschluss der Untersuchung entsprechend zu informieren. In der vorliegenden Anwendungs-
empfehlung wird die Analyse natirlicher Out-of-Stock-Situationen empfohlen, da hier tendenziell aussagekraftigere
Ergebnisse zu erwarten sind.

Ziel einer solchen Studie ist es, die subjektive Sicht der Verbraucher kennen zu lernen und deren Relevanz und Handlungs-
dringlichkeit fur den Handel und den Hersteller herauszuarbeiten (zum Beispiel: Wechsel des Geschéfts, langfristige
Imageschaden fur Unternehmen).

\
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2.2 Umsatzverluste durch Out of Stock

Eine Einschatzung des Umsatzverlustes durch Fehlbestande fir Handel und Hersteller, bezogen auf Deutschland, verdeut-

licht Abbildung 6 am Beispiel von SB-Warenhdusern. In diesem Beispiel wurden nur Reaktionen berticksichtigt, die definitiv

zu einem Umsatzausfall fir Hersteller oder Handler fiihren. Die Aspekte ,Kommen spéater wieder”/,Kaufen eine andere

GroBBe” entfallen. Somit ist das Ergebnis als konservative Einschatzung einzustufen.

Anzahl SB-Warenhdauser:

Umsatz:
0OoS-Rate 8,0 %:

Handel 422.086.957
Kauft Gberhaupt nicht 9% 126.626.087
Kauft woanders 21 % 295.460.870
Verlust pro SB-Warenhaus p. a. 599.555
Verlust pro SB-Warenhaus/Tag 1.999

S

704

16.180.000.000

1.406.956.522

647.200.000 Industrie
126.626.087 Kauft tiberhaupt nicht 9%
520.573.913 Kauft andere Marke 37 %
919.318 Verlust Industrie p.a.pro SBW
3.064 Verlust Industrie/Tag pro SBW

/

Abbildung 6: Finanzielle Auswirkungen von Fehlbestanden am Beispiel SB-Warenhauser fur das Jahr 2004

Im Jahr 2004 wurde in Deutschland mit SB-Warenhausern ein Umsatz von 16,18 Mrd. Euro erwirtschaftet. Legt man eine

Out-of-Stock-Rate von 8 % zu Grunde, ist dem Handel in diesem Vertriebskonzept durch den Verzicht des Einkaufs und den

Besuch einer anderen Einkaufsstatte ein Umsatz von 422 Mio. Euro entgangen. Bezogen auf eine einzelne Einkaufsstatte

entspricht dies einem rechnerischen Umsatzverlust von ca. 2.000 Euro pro Tag.

Fir die Industrie kann der entgangene Umsatz mit einem Wert von 647 Mio. Euro beziffert werden.

Diese Umsatzverluste stellen gewissermaf3en nur die sichtbare Spitze des Eisbergs dar. Out of Stocks verursachen zusétzliche

Kosten, die beispielsweise durch Eilbestellungen oder Umdisponierungen entstehen.




2.3 Nutzen der Vermeidung von Out of Stock

Entscheidend fur die Bewertung, ob eine Regalllicke vermieden werden soll, ist die Frage, wann, wie lange und in welcher
Warengruppe die Bestandsllicke auftritt.

Der Servicegrad legt fest, welche Anstrengungen die Geschéftspartner unternehmen, um Regalliicken und die damit ver-
bundenen Kosten zu vermeiden. Dies ist von Fall zu Fall unterschiedlich. Die Hohe des Servicegrads richtet sich nach der
Bedeutung des Produktes bzw. der Kategorie fiir den Handler. Darlber hinaus sind Zeitpunkt und Dauer der Bestandsliicke
von entscheidender Bedeutung fiir die Bewertung des Nutzens der Vermeidung von Out of Stock.

Grundlegendes Ziel ist es, in der logistischen Kette ein positives Verhaltnis zwischen den zuséatzlichen Kosten und dem zu
generierenden Nutzen zu erreichen. Somit missen samtliche MaBBnahmen, die zur Erh6hung der Regalverfiigbarkeit
ergriffen werden, vor diesem Hintergrund betrachtet werden.

Saisonware wie beispielsweise ,Schokoladenweihnachtsmanner” werden tber einige Wochen bis hin zu einem Stichtag
(hier: 24. Dezember) zum Verkauf angeboten. Bestdnde, die nach dem 24. Dezember noch vorhanden sind, missen als
,obsolet” angesehen und zu den Opportunitatskosten gezahlt werden. Sollte der Bestand vor dem Stichtag zur Neige
gehen, so entsteht ein Umsatzverlust. Auch hier handelt es sich um Opportunitatskosten.

Ein Unternehmen muss abwdgen, ob sich die Kosten der Beschaffung und Vorhaltung eines Produktes die Waage mit den
berechenbaren Opportunitatskosten halten.

Die Differenzierung vom Wettbewerb und die Loyalitat des Kunden gegentiber Marke und Filiale sind weitere wichtige
Entscheidungskriterien. Es geht darum, dem Kunden die Ware anbieten zu kénnen, jedoch um welchen Preis?

Im Falle der zitierten Schokoladenweihnachtsmanner kurz vor dem Stichtag 24. Dezember fiihrt das Verhdltnis von
Bestandswert zu Marge wahrscheinlich zu einer tolerierten Out-of-Stock-Situation, wahrend eine Bestandsliicke bereits

Anfang Dezember noch eine Bestellung ausldsen kann.
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2.4 Kosten der Vermeidung von Out of Stock

Leere Regale rufen Verdrgerung beim Kunden hervor und fihren zu UmsatzeinbufBen fur Handel und Hersteller. Auf der
anderen Seite bedeuten volle Regale oftmals einen Anstieg der Kosten fiir Personal, Warenbestand und Logistik. Eine
reprasentative Studie? der Universitdt zu Kéln und der Unternehmensberatung McKinsey & Company ergab jedoch, dass
hohe Warenverfiigbarkeit im Regal nicht zwingend durch hohe Bestéande und hohe Transportkosten sowie hohen Personal-
aufwand in Lager, Filiale und Verwaltung teuer erkauft werden muss. Diese Studie wird im Folgenden in Ausziigen zusam-
mengefasst.

Die besten fuinf Unternehmen schaffen es, fast das gesamte Sortiment permanent anzubieten, was eine Warenverfuigbar-
keit im Regal von 98,7 % bedeutet. Gleichzeitig geben diese Unternehmen an, im Durchschnitt lediglich 3,1 % des Umsatzes
fur Logistik und Bestand auszugeben.

Im Gegensatz dazu liegen die Ausgaben fiir Logistik und Bestand bei den schwachsten fiinf Unternehmen fast doppelt so
hoch, was sich entsprechend auf die Umsatzrendite auswirkt. Der Anteil der Warenverfuigbarkeit im Regal lag hier bei

91,9 %. Ziel der Studie war es herauszufinden, welche Parameter ausschlagge-
bend sind fir den Erfolg der filhrenden Unternehmen und ihre Supply Chain
Performance. Befragt wurden insgesamt 33 europdische Drogerie-, Supermarkt-
und Warenhausketten aus Deutschland, England, Spanien und den Niederlanden.

Erfolgsentscheidend ist das Management der logistischen Kette.Im Rahmen der
Studie wurden fnf entscheidende Elemente identifiziert, die wesentlich zur
Verbesserung der Warenregalverfligbarkeit unter Berticksichtigung eines ausge-
wogenen Kosten- Nutzen-Verhéltnisses beitragen. Diese werden im Folgenden
kurz vorgestellt.

2Vgl. Behrenbeck, Kiipper, Magnus, Thonemann, 2005, $.59-67




2.4.1 Optimierung der Filiallogistik

Herauszustellen ist die Bedeutung einer systematischen Organisation der Arbeitsablaufe in der Filiale und die Erhéhung
der Effizienz der bestehenden Prozesse. Die durchgefiihrte Studie ergab, dass Kunden den Laden trotz fester Kaufabsichten
verlassen, ohne einen Kauf zu tatigen, wenn sie keinen Verkdufer angetroffen haben, der sie hatte beraten kdnnen, oder
das gesuchte Produkt nicht verfligbar ist. Hier kann insbesondere die Standardisierung der Arbeitsablaufe, z. B. bei der
Regalbefillung, helfen, Ressourcen in der Filiale zielgerichtet dort einzusetzen, wo aktuell Bedarf besteht. Aber auch die
klare Strukturierung der Filiallager und eine Verbesserung der Bestellprozesse fiihren zu deutlichen Verbesserungen.

Erste Ansatzpunkte zur besseren Organisation der Filiallogistik bieten die folgenden Punkte:

> Befragungen der Kunden hinsichtlich des Services in der Filiale und systematische Ergebnisauswertung

> Uberpriifung der Servicequalitit in der Filiale durch Mystery Shopper

> Reorganisation der Arbeitsabldufe in der Filiale mit entsprechender Anpassung an die Kundenbedurfnisse. Mégliche
Ansatzpunkte sind hier u. a. die Systematik und der Zeitpunkt der Regalbefiillung, um dem Verkaufspersonal mehr Zeit
zu geben, sich dem Kunden zu widmen

> Hinterfragen der bestehenden Abldufe in der Filiale

> Definition klarer Regeln fir den Auffillprozess, z. B. Festlegung klarer
Verantwortlichkeiten fur einzelne Produkte/Regale unter den Mitarbeitern

> Anpassung des Personalmanagements, damit das Verkaufspersonal als
Ansprechpartner fir den Kunden agieren kann, wenn bei dem Kunden hierftr
Bedarf besteht. Klare Regeln wie z. B. die Festlegung von Kernzeiten, in denen
alle Angestellten im Kundenservice arbeiten, kdnnen hierbei helfen

> Definition von Kennzahlen, um Informationen tber die Kundenstréme und
die Produktivitat der Regalbefiillung zu erhalten. Diese Informationen lassen
sich zu einer effizienteren Planung des Personaleinsatzes heranziehen
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2.4.2 Steuerung der Supply Chain

Handelsunternehmen, die ihre Supply Chain verbessern wollen, brauchen zur effizienten Steuerung des Warenstroms
mehr Kontroll- und Einflussméglichkeiten. Furr ein Handelsunternehmen bedeutet dies, dass es einen effizienten Mix aus
verschiedenen Transportmaglichkeiten wéahlen muss. Beispielsweise kénnen dies Direktbelieferung, Zentrallagerlogistik
oder auch die Nutzung von Warenumschlagspunkten (Cross Docking) sein. Damit hat der Handler die Mdglichkeit, den
Zeitpunkt der Lieferung selbst zu bestimmen und die Anlieferung der Ware so zu koordinieren, dass zu diesem Zeitpunkt
Angestellte in der Filiale bereitstehen, die die Ware zeitnah verraumen kénnen. Ein relativ junger Trend ist in diesem
Zusammenhang, dass Handelsunternehmen dazu tbergehen, im Rahmen einer Abhollogistik den Transport der Ware von
der Produktionsstatte des Herstellers, vom Eingangshafen oder einem Lager,an dem Waren aus verschiedenen Quellen
zusammengefiihrt werden, selbst zu organisieren.

Dies vermeidet zum einen Uberfllssige Einlagerungen und fiihrt zu insgesamt effizienteren Prozessen im Lager, an den
Cross Docking-Punkten und bei der Filialbelieferung. Insbesondere das Cross Docking stellt hohe Anspriiche an die
Kooperationsbereitschaft von Herstellern und Handlern. Die Entscheidung, ob sich Cross Docking lohnt, ist abhédngig von
der Logistikkompetenz des Herstellers und der Nachschubfrequenz des Sortiments. Alternative Logistiksysteme mussen
dem Cross Docking in einer Prozesskostenanalyse gegenibergestellt werden.

2.4.3 Kooperation mit Herstellern

Die Zusammenarbeit von Handlern und Herstellern ermoglicht Effizienzsteigerungen, die allein nicht zu erreichen sind.

Im Vorfeld der gemeinsamen Arbeit ist eine Priifung der Umstande der Kooperation notwendig. Die Erfolge der Kooperation

missen dariber hinaus regelmafig Uberprift werden. Aus der Studie ergaben sich drei Kooperationsfelder, die langfristig

die eintrdglichste Zusammenarbeit fiir Unternehmen versprechen:

> Austausch von Bestands- und Abverkaufsdaten zwischen Handel und Hersteller

> Einfuhrung filial- und regalgerechter Verpackungen (Shelf Ready Packaging) zur Minimierung des Aufwandes bei der
Regalbefillung

> Messung der Leistung des Kooperationspartners, u. a. hinsichtlich Termintreue, Qualitat und Vollstandigkeit der
Warenlieferungen, richtige Etikettierung sowie rechtzeitige und korrekte Ubertragung mittels EDI. Aufbauend auf den
gemeinsam definierten Kennzahlen muss ein fiir beide Seiten transparentes System entwickelt werden, das festlegt,

wie mit Abweichungen umzugehen ist




2.4.4 Orientierung an der Nachfrage der Shopper

Zur Steuerung der richtigen Nachschubmengen und exakten Zeitpunkte der Belieferung ist eine starkere Nachfrageorien-
tierung notwendig. Es gilt, zum einen die Bestandskosten zu optimieren und nicht zu hohe Mengen auf Lager zu halten.
Auf der anderen Seite muss auch sichergestellt werden, dass die tatsachlich nachgefragten Produkte - in der richtigen
Form, Farbe, GréBe oder Sorte - in der Filiale angeboten werden. Durch Nutzung historischer Abverkaufsdaten bei der
Planung von Bestellmengen kann dies sichergestellt werden. Zu unterscheiden ist bei der Bestellmengenplanung zwischen
Standard- und Promotionware. Wahrend Standardware in der Regel leichter zu prognostizieren und damit tiber automati-
sche Bestellsysteme abgewickelt werden kann, ist bei der Bestellung von Promotionware langfristige Planung unter
Zuhilfenahme eines Vergleichs mit dhnlichen vergangenen Promotionaktionen notwendig.

2.4.5 Anpassung der Unternehmensorganisation

Zur Ausschopfung der vorhandenen Sparpotenziale sollte das Supply Chain Management in den Unternehmen stérker in
den Fokus gertickt werden und als eigene Abteilung neben dem Einkauf und Vertrieb die Koordination zwischen den ein-
zelnen Stufen der Supply Chain sicherstellen. Supply Chain Management lebt von tGbergreifender Koordination — sowohl
unternehmenstbergreifend als auch unternehmensintern. Durch entsprechende organisatorische Verankerung dieses
Bereichs in den Unternehmen kénnen die vorhandenen Einsparpotenziale starker ausgeschopft werden.

Mit den vorgestellten funf Faktoren

> Optimierung der Filiallogistik

> Steuerung der Supply Chain

> Kooperation mit Herstellern

> Orientierung an der Nachfrage der Shopper

> Anpassung der Unternehmensorganisation

werden Ansatzpunkte zur Verbesserung der Performance in der logistischen Kette geboten.
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2.5 Zusammenfassung der Pilotprojektergebnisse der
Kaufverhaltensanalyse

Im Rahmen der Projektarbeit wurde eine Studie zum Kaufverhalten entwickelt und regional verteilt in insgesamt 15 SBW
6 verschiedener Handelsunternehmen durchgefiihrt. Die Rahmenparameter dieser Studie werden im Anhang beschrieben
und sollen der Vergleichbarkeit und als Grundlage fiir mégliche Eigenstudien dienen. Gleichzeitig werden auch die von
ECR Europe durchgefiihrten Untersuchungen auf européischer Ebene auf ihre Ubertragbarkeit auf den deutschsprachigen
Markt Gberpruft.

Betrachtete Warengruppen:

Sugeback
(Kekse und
Waffeln)

Shampoo

Praline/Riegel/
Schokoknabber

Drogeriewaren-
gruppen

Waschen

Maschinen-
geschirrspul-
mittel

Fixprodukte

Die optimale Stichprobenbasis fur eine Untersuchung ist die Befragung von Shoppern mit konkret erfahrenem Out of
Stock direkt am betreffenden Regal im Geschéft.

Erste Analysen haben gezeigt, dass eine Studie allein auf dieser Basis weder zeitlich noch kostenmaRig darstellbar ist, da
der Aufwand zur Rekrutierung entsprechender Befragter grundsatzlich das vertretbare MaB tbersteigen kann.




Vielmehr wurde der Kompromissvorschlag definiert, Kdufer in der Warengruppe auf Basis hypothetischer Out of Stocks zu
befragen, d. h. auf Basis des Szenarios ,Was wére, wenn Sie das eben gekaufte Produkt nicht bekommen hatten”. Es ist
offensichtlich, dass dieser Kompromiss zu verallgemeinernden Aussagen fiihrt, die den Untersuchungsgegenstand weniger
valide abbilden (Rationalisierungen, fehlender realer Kontext als Motivation fuir entsprechendes Antwortverhalten).

Insofern ist es nicht ratsam, die geplante Untersuchung rein auf die Erhebung hypothetischer Out of Stocks zu realisieren.
Um das Problem ,hypothetischer Out of Stock vs. realer Out of Stock” abzudecken und ergénzende Informationen aus
realen Out-of-Stock-Situationen zu erhalten, wurden pro Warengruppe zusétzlich qualitative Leitfaden-Interviews mit
Kunden durchgefiihrt, die gerade einen realen Out of Stock erlebt haben. Ziel war es, neben der konkreten Reaktion auf
eine Out-of-Stock-Situation ein genaueres Verstandnis daftir zu erhalten, warum gerade diese Reaktion erfolgt (d. h. Ein-
kaufshintergrund, Dringlichkeit) bzw. welche Konsequenzen sie hat in Bezug auf:

> Imageveranderungen in Bezug auf Hersteller/Marke

> Verandertes Kaufverhalten in Bezug auf Hersteller/Marke oder spezifisches Produkt

> Imageverdanderung in Bezug auf die Handelskette

> Verdndertes Kaufverhalten im Geschéft, warengruppenbezogen oder generell

Die Ergebnisse der Kaufverhaltensstudie zeigen, dass es zu einer sehr guten Ubereinstimmung in den Antworten gekom-
men ist. Wird der Kunde zu seinem Verhalten in einer hypothetischen Out-of-Stock-Situation befragt, so stimmt dieses
Verhalten in der Tendenz sehr gut mit dem Verhalten tberein, das in einer realen Out-of-Stock-Situation zu beobachten war.

2.5.1 Generelles Einkaufsverhalten/Bedeutung des Einkaufs flir den
Verbraucher/Einkaufshintergrund

Als Hauptgriinde fur die Wahl der Einkaufsstatte gibt der Verbraucher die Ndhe zum Wohnort bzw. die gute Erreichbarkeit
der Einkaufsstatte (68 %) sowie ein generell gro3es Warenangebot an (66 %).Vor allem die Warengruppe StiBwaren und
Fixprodukte tragt tiberdurchschnittlich zur Wahrnehmung eines gro3en Warenangebots bei.

Insbesondere Waschmittel und Maschinengeschirrspilmittel sind wichtige Griinde fir den Verbraucher, die Grof3flache zu
besuchen.Insgesamt 54 % der Befragten gaben an, dass sie die Warengruppe Waschmittel als wichtig oder sogar sehr
wichtig fur ihre Einkaufsstattenwahl beurteilen. 49 % geben dies fiir die Warengruppe Maschinengeschirrspilmittel an.
Der Verbraucher lasst sich somit von diesen Warengruppen bei seiner Einkaufsstattenwahl leiten und wahlt gezielt ein
bestimmtes Geschéft aus, von dem er erwartet, dort die von ihm gesuchten Produkte aus diesen Warengruppen vorzufinden.

In der Warengruppe Waschmittel geben 53 % derjenigen, die diese Warengruppe als mafgeblich fir ihre Einkaufsstatten-
wahl erachten, an, das Produkt dringend zu bendétigen. In der Warengruppe Maschinengeschirrsplmittel geben dies 51 % an.

Uber alle Warengruppen betrachtet, geben ca. 2/3 der Verbraucher an, die Einkaufe fiir den dringenden Bedarf zu tatigen.
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2.5.2 Kaufentscheidungsverhalten

Uber alle Drogerie-Warengruppen betrachtet, geben (iber 65 % der Befragten an, dass es sich bei dem Kauf um einen
Plankauf handelt, d. h. sowohl die Warengruppe als auch die Marke stehen fiir den Kunden bereits im Vorfeld fest. Dieser

Anteil betragt im Foodbereich 44 %.

In der Warengruppe Kekse/Waffeln ist der Anteil der Plankdufe mit 33 % am geringsten, hier plant der Konsument weitaus
haufiger nur die Warengruppe selbst in seinen Einkauf ein. In den Drogerie-Warengruppen planen 26 % nur die Waren-
gruppe.Im Foodbereich liegt diese Zahl mit 37 % deutlich hoher. Lediglich knapp 9 % der getatigten Kaufe in den Drogerie-
Warengruppen sind reine Impulskaufe, im Foodbereich betrdgt dieser Anteil knapp 20 %. Gerade in den Drogerie-Waren-
gruppen, darunter auch Waschmittel und Maschinengeschirrspulmittel, zeigt sich, dass der Kunde sehr klare Vorstellungen
dartiber hat, welche Produkte er in der Einkaufsstatte erwartet.

Plan-/Impulskauf

Impulskauf
Warengruppe

Plankauf 65 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

® Food ® Drogerie-Warengruppe
Abbildung 7: Plan- und Impulskauf

2.5.3 Verhalten bei einem Out of Stock

Um in einem ersten Schritt eine Aussage Uber die Out-of-Stock-Situation in den betrachteten Warengruppen zu treffen, werden
eine Ladenoffnungszeit von 8-20 Uhr sowie die Anzahl der erhobenen Tage zu Grunde gelegt. Es ergibt sich folgendes Bild:




Im Durchschnitt kommt es ca. alle zehn Stunden zu einem Out of Stock in jeder der betrachteten Warengruppen!

( In der Warengruppe ... ...kommt es ca.alle ... «..ZU einem
5 Stunden )
5,8 Stunden )
18 Stunden )
5,3 Stunden )
2,9 Stunden )
214Stunden )
154 Stunden )
-

\

Abbildung 8: Betrachtung der
Out-of-Stock-Situation

Anhand von POS-Daten, die Aussagen Uber den durchschnittlichen taglichen oder stiindlichen Abverkauf von Produkten

in diesen Warengruppen treffen und den erwarteten Kundenreaktionen lieBe sich nun die Hohe des erwarteten Umsatzaus-

falls ermitteln.

Die Betrachtung der o.g.Warengruppen ergab folgendes warengruppeniibergreifendes Reaktionsmuster, das auftritt, wenn

der Konsument auf einen Out of Stock trifft.

Kauft eine
andere Marke

Kauft die gleiche
Marke woanders

Kommt spater
wieder

Kauft eine andere
GroBe/Sorte der
gleichen Marke

Kauft gar nichts

9%

44%

0% 10% 20%

@ ECR Deutschland

30%

40% 50%

® ECR Europe

60 %

70%

Abbildung 9:Vergleich der Kundenreaktion
ECR Europe und ECR Deutschland
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Im Vergleich mit den Ergebnissen der ECR-Europe-Befragung wird deutlich, dass die deutschen Konsumenten in den
betrachteten Warengruppen eine tendenziell geringere Markenloyalitat aufweisen. So gaben 44 % der befragten Kunden
an, dass sie im Fall eines Out of Stock ein dhnliches Produkt einer anderen Marke in der urspriinglich aufgesuchten
Einkaufsstatte kaufen wirden. 11 % der Kunden suchen eine andere Einkaufsstatte auf, um das gewtinschte Produkt zu
kaufen. Ebenfalls nur 11 % kommen spater wieder, um das urspriinglich geplante Produkt zu erwerben. Damit ergibt sich,
dass 25 % der Shopper nichts kaufen (11 % kaufen woanders und 14 % kaufen gar nichts) und 119% der Einkdufe mit einem
Risiko behaftet sind (kommen spater wieder). Mit 14 % ist in Deutschland auch das Verhalten, im Fall eines Out of Stock
nichts zu kaufen, deutlich starker ausgepragt, als dies in der ECR-Europe-Studie erhoben wurde.

Zur Erhebung der Kundenreaktionen wurde das in der ECR-Europe-Studie eingesetzte Reaktionsmuster den folgenden
Féllen zugeordnet:

4 Wenn das von mir gewiinschte (und gerade A
Kunde gekaufte) Produkt nicht vorratig gewesen waére,
_ dann kaufe ich ... )
4 N
...etwas anderes N
Geringes Risiko dieselbe Marke, andere Sorte/
Geschmacksrichtung )
...etwas anderes N
Herstellerrisiko andere Marke, etwas ganz anderes, gleiche oder
andere Sorte/Geschmacksrichtung )
~
Hersteller- und ... erst mal nichts
Handelsrisiko kaufe spater
J
. h \
.. ...gar nichts
HanguSBlRe gehe gdf.in ein anderes Geschaft
// Abbildung 10: Ubersicht Reaktionsmuster

\-

Die Kunden wurden mit einem hypothetischen Out of Stock konfrontiert. Die angegebenen Reaktionsmuster lassen sich
wie folgt dem Handels- bzw. Herstellerrisiko zuordnen. Gegenuibergestellt ist der Anteil der Plankdufe in den Bereichen

Food und Drogerie-Warengruppen.

Food (Plankaufe
insgesamt 44 %)

Drogerie-Waren-
gruppen (Plankaufe
/ insgesamt 65 %) 34%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

© Handelsrisiko @ Herstellerrisiko Abbildung 11: Hersteller- und Handelsrisiko
bei Plankaufen

53%




Das Verhalten der Konsumenten bei vorgefundenen Out-of-Stock-Situationen variiert mit der Warengruppe bzw. der
Unterteilung Food/Drogerie-Warengruppen. Wahrend im Bereich der Drogerie-Warengruppen eine lberdurchschnittlich
hohe Markenloyalitdt vorherrscht und so ein insgesamt hoheres Handelsrisiko und damit eine hohere Markenbindung
auszumachen ist, sinkt bei Foodartikeln das Handelsrisiko. Der Konsument wird in diesen Warengruppen einen Ersatzkauf
(gleiches Produkt von einer anderen Marke, andere GréBe o. A)) titigen. Das Handelsrisiko liegt hier im Durchschnitt bei

etwa 27 % und das Herstellerrisiko bei 53 %.

Die ECR-Europe-Ergebnisse zeigen Uber alle betrachteten Warengruppen hinweg ein Handelsrisiko von 31 % bei einem

erstmaligen Out of Stock und ein Herstellerrisiko von 69 %.

Bei den von den teilnehmenden Unternehmen definierten Topmarken je Warengruppe liegt das Handelsrisiko generell
hoher. Die Studie ergab, dass der Kunde bei einem vorgefundenen Out of Stock bei einer Topmarke eine héhere Marken-
loyalitat aufweist als bei den sogenannten restlichen Marken”. Der Kunde wird hier eher einen Einkaufsstattenwechsel
vornehmen, um,seine” Marke zu kaufen, als auf ein ahnliches Produkt in der urspriinglich aufgesuchten Einkaufsstatte
ausweichen. Hieraus ergibt sich speziell fir den Handel die Notwendigkeit, gerade bei den Topmarken verstarkt die
Out-of-Stock-Problematik in den Griff zu bekommen.

,Topmarken”

_ 51%
Restliche Marken 359%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

© Herstellerrisiko @ Handelsrisiko Abbildung 12:Verteilung der Risiken bei
Topmarken

Die Befragung ergab, dass generell durchschnittlich 43 % aller Befragten angeben, im Falle eines in der betreffenden Filiale
vorgefundenen Out of Stock keinen Ersatzkauf zu tatigen. Die Griinde fir dieses Verhalten sind vielfaltig. In 14 % der Félle
mochte der Verbraucher explizit kein anderes Produkt als das gesuchte kaufen, 11 % der Betroffenen geben an, noch einen
Vorrat des gesuchten Produktes zu Hause zu haben und verschieben den Kauf daher.

57 % der Kaufer gaben generell an, sich fur einen Ersatzkauf zu entscheiden, wenn das gewiinschte Produkt Out of Stock
ist, 40 % dieser Kaufer geben an, mit dem Ersatzkauf zufrieden bis sehr zufrieden zu sein. Hier liegt ein hohes Hersteller-
risiko vor, da der Kaufer bei einem Out of Stock einen dauerhaften Markenwechsel vollziehen kénnte. Selbst wenn kein
Out of Stock vorliegt, ergab die Befragung, dass die befragten Kaufer warengruppentibergreifend mit knapp 17 % eine

wesentliche Bereitschaft aufweisen, neue Produkte testen zu wollen.
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Der Kunde reagiert bei einem einmaligen Out of Stock grundsatzlich mit Verargerung. Der Grad dieser Verargerung ist
stark abhdngig von der Dringlichkeit des Einkaufs, der Art des Einkaufs, z. B. Plankauf/Impulskauf, sowie von der Frage, ob
der Kunde das Produkt auf Grund einer zuvor erfolgten Bewerbung in Handzetteln kaufen méchte. Liegt eine genaue
Planung fiir dieses Produkt vor, z. B. bedingt durch einen konkreten Kaufanlass wie das Mitbringen des Produktes als
Geschenk, oder hat der Kunde einen dringenden Bedarf, dann ist die Verdrgerung bei einem Out of Stock entsprechend
hoch. Ebenso stellt sich ein hoher Enttduschungsgrad ein, wenn es sich um einen Impulskauf oder,Lustkauf” handelt. Dies

gilt insbesondere fur die Warengruppe StuBwaren.

Das Verhaltensmuster bei einem wiederholten Out of Stock weist — analog zu den Ergebnissen der ECR-Europe-Studie —
ein deutlich gestiegenes Handelsrisiko auf.Im Schnitt steigt das warengruppenibergreifende Handelsrisiko von 35 % auf
56 % bei einem wiederholten Out of Stock (ECR Europe: 50 % bei einem zweiten Out of Stock, 69 % bei einem dritten Out
of Stock in Folge). Aufgeteilt nach den Bereichen Food und Drogerie-Warengruppen, ergibt sich folgendes Bild.

Food

64 %

Drogerie-
Warengruppe 21 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

@ Handelsrisiko @ Herstellerrisiko Abbildung 13: Steigerung des Handels-
risikos bei wiederholtem Out of Stock




Zu Grunde gelegt wurde hier das folgende Verhaltensmuster:

e
Kunde Wenn das von mir gewiinschte Produkt zum wiederholten Male nicht vorratig gewesen
ware, dann kaufe ich ...
AU
4 N
...etwas anderes
Geringes Risiko dieselbe Marke, andere Sorte/
Geschmacksrichtung
KURZFRISTIGES RISIKO TOTALVERLUSTRISIKO
...etwas anderes ...immer etwas anderes A
Herstellerrisiko andere Marke, weder gleiche Marke dauerhaft andere Marke
noch Sorte/Geschmacksrichtung )
Hersteller- und ... erstmal nichts kaufe gar nichts mehr A
Handelsrisiko kaufe spéter
/
...gar nichts ... gar nichts mehr in diesem Geschéif?
gehe in ein anderes Geschift das Gewiinschte nicht mehr, gehe
Handelsrisiko sofort in ein anderes Geschaft
kaufe tiberhaupt nicht mehr in
diesem Geschéft ein )
N\ /

Abbildung 14:Verhaltensmuster bei wiederholtem Out of Stock

2.5.4 Besondere Rolle von Promotionen fur das Verhalten bei einem

Out of Stock

Der Verbraucher reagiert insbesondere dann mit groBer Verargerung, wenn das gesuchte Produkt zuvor im Rahmen von

Promotionen beworben wurde und nicht erhaltlich ist. Die Befragten gaben Uber alle betrachteten Warengruppen mit

ca.30% an, dass ihre Kaufentscheidung mafBgeblich durch WerbemalRnahmen bzw. Sonderangebote beeinflusst worden

ist. Shampoo, Waschmittel und Maschinengeschirrspilmittel werden tGberdurchschnittlich stark geplant und aktionsgetrie-

ben gekauft. Hier erfolgt typischerweise der Einkauf,auf Vorrat”, wenn der Verbraucher noch einige Anwendungen des

Produktes zu Hause hat.
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2.5.5 Verantwortung fiir Out of Stock in der Kundenwahrnehmung

Verantwortlichkeit fiir Out of Stock aus Kaufersicht

Handel (66 %) Hersteller (8 %)
nicht (genug) 44 % Hersteller liefert 48 %
nachbestellt nicht rechtzeitig
vom Geschéft,
zu spit bestellt aus dem Sortiment 13 %
genommen
Geschéft filllt nicht 16 %
rechtzeitig/
genug nach,

Produkte im Lager

Allg.: Logistik, 13%
Organisation,
Disposition

Geschéftsfihrer, 13%
Marktleiter,

Abteilungsleiter,

Einkdufer

etc.ist schuld Abbildung 15:Verantwortlichkeit fiir Out of
& ) Stock aus Kundensicht

Ein sehr eindeutiges Ergebnis liefert die Frage, wen der Konsument in der Verantwortung fiir Out of Stock sieht. 2/3 der
Befragten sehen hier eindeutig den Handel in der Verantwortung. Lediglich 8 % der Befragten suchen die Verantwortung
beim Hersteller, wdhrend 2 % sowohl Handel als auch Industrie fir die fehlende Regalverfiigbarkeit verantwortlich machen.
Dieses Ergebnis zieht sich stringent durch die einzelnen Warengruppen. Die Griinde fir die Verantwortlichkeit sieht der
Verbraucher auf Handelsseite hauptséchlich in nicht rechtzeitiger bzw. nicht ausreichender Bevorratung und Problemen in
der Organisation. Bei der Industrie sieht der Verbraucher nicht rechtzeitige Lieferungen als Ursache fiir den vorgefundenen
Out of Stock an.



Damit entsprechen die Kundenmeinungen bzgl. méglicher Griinde fir Out of Stock den Ursachen (gelegentlich im

Englischen mit dem Begriff ,root causes” bezeichnet), wie sie in der ECR-Europe-Studie erhoben wurden. Hier wurden als

Hauptursachen von Out of Stocks erhoben:

>

>

>

Letzte Bestellung zu spat geschickt, falsche Bestellung, ungenaue Prognosen, unangebrachte Bestellplanung im Outlet (35 %)
Unwissenheit des Personals/Missachtung bestehender Anweisungen, Listungsdifferenzen (30 %)

Personal hat keine Zeit, Regale zu befillen, ineffizientes ,back-store”-Management, fehlende Kennzeichnung am Regal,
es erfolgt keine Uberpriifung auf Fehlartikel (12 %)

Ungenaue Bestandsangaben durch falsche Werte im System/Buch, Schdaden, gestohlene Artikel (11 %)

2.5.6 Handlungsempfehlungen

Die hier vorgestellten Ergebnisse sowie erganzende Untersuchungen, die im Rahmen der Kaufverhaltensstudie durch-

gefihrt wurden, lassen sich in folgenden Handlungsempfehlungen zusammenfassen:

>

Konsequente und nachhaltige Regalpflege sind sehr wichtig, um dem Verbraucher hohe Warengruppenkompetenz zu
signalisieren. Dazu gehort neben der Regalbefiillung auch eine verbrauchergerechte Regalsortierung, um dem Kunden
die Orientierung am Regal zu erleichtern und nicht Gefahr zu laufen, den Nichtkauf durch subjektive Out of Stocks zu
verschulden. Dies gilt insbesondere fiir die Warengruppen Pralinen/Riegel/Schokoknabber, in der es alle 2,9 Stunden zu
einem Out of Stock kommt und in der die subjektive Wahrnehmung von Vorratsliicken verhaltnismaBig hoch ist.

Ein umfangreiches Sortiment ist ein Haupttreiber fur die Wahl der Grof3flache als Outlet. Das vielfaltige Angebot muss
dem Kunden strukturiert prasentiert werden.

Die Ergebnisse zeigen dariiber hinaus, dass das Verkaufspersonal vom Kunden als kompetenter Ansprechpartner ange-
sehen wird, der bei einem Out of Stock angesprochen werden kann. Aus diesem Grund sollte dem Personal dement-
sprechend Verantwortungsbewusstsein vermittelt werden, um

> dem Verbraucher die gewiinschte Beratung geben zu kénnen und

> selbstverantwortlich die Regalpflege bei einzelnen Vorratsliicken oder Unordnung zu tibernehmen.

Gefahr fir einen langerfristigen Vertrauensverlust beim Verbraucher besteht insbesondere dann, wenn zuvor in
Handzetteln beworbene Ware nicht verfugbar ist.

Verstarkter Austausch von Abverkaufs- und Bestandsdaten zwischen Handel und Industrie erleichtert die gezielte
Vermeidung von Regallticken. Beispielsweise kann so der Auf3endienst des Herstellers im Outlet die tatsachlichen Out
of Stocks mit den im Warenwirtschaftssystem aufgefiihrten Nullbesténden abgleichen und gegebenenfalls Anpassungen
in den Ist-Bestdnden bzw. der Parameter eines automatischen Bestellsystems vornehmen bzw. diese anregen.
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3. Ursachen von Out of Stock

3.1 Wer ist betroffen?

Out of Stocks fiihren zu entgangenem Umsatz. Somit sind in der Sache Hersteller und Handler gleichermaf3en betroffen.

Bei einer Gesamtbetrachtung der Konsumgtiterindustrie verlieren beide Seiten den Anteil ihrer Margen und anteilig die
jeweiligen Investitionen in Prozesse und Systeme der Warenversorgung. Die Analyse eines Einzelverhdltnisses — Hersteller-
Handler — kann zu leichten Verschiebungen fiihren. Hier entscheiden Faktoren wie die Kundenloyalitét tiber die Zuordnung
der EinbuBen. Fehlt ein Artikel, so reagiert ein markenloyaler Kunde sehr wahrscheinlich mit dem Nichtkauf (in 9 % der
Falle) oder dem Kauf einer anderen GréBe der gleichen Marke (in 16 % der Falle). Auch ein Wechsel des Marktes kann in
Betracht gezogen werden (in 21 % der Félle). Liegt die Loyalitdt auf Seiten des Marktes, so entscheidet sich der Kunde
wahrscheinlich fiir den Kauf einer alternativen Marke (in 37 % der Fille).

Dabei sind die Auswirkungen individuell zu berechnen. Die Loyalitdt des Kunden und die tatsachlichen Out-of-Stock-Raten
sind direkt abhangig vom betrachteten Produkt oder Sortiment und kénnen stark variieren. So wurden in der ECR-Europe-
Studie unterschiedliche durchschnittliche Regalliicken fir Haarpflegemittel (3 %) und Speiseeis (11 %) festgestellt.

Wiederholte Regalliicken fiihren in ihrer letzten Konsequenz zum Verlust des loyalen Kunden - auf beiden Seiten.

3.2 Einflussfaktoren und Ursachen

Bei der Suche nach Ursachen empfiehlt sich die Methode der ,Fischgrdten”, bei denen unter bestimmten Hauptursachen
immer wieder nach den Griinden (,Warum?“) gefragt wird.

Als mogliche Ansatzpunkte sind in der folgenden Abbildung die Hauptursachen

> Infrastruktur

> Bestellung

> Prozess

> Bestand/Sortiment

dargestellt. Die Wahl der Ansatzpunkte kann sich von Unternehmen zu Unternehmen unterscheiden.

So kénnen Fragen der Bestandsfiihrung auf Probleme in der Organisation der In-Store-Logistik zurtickgefiihrt werden. Die
Griinde wiederum konnen in Prozessen der Warenannahme und/oder der Regalbefiillung liegen.

Das Ergebnis der Anwendung dieser Methode ist eine komplette Ubersicht der Einflussfaktoren und somit der Ansatzpunkte.

Die In-Store-Logistik hat in der Filiale hdufig den Grof3teil aller Regallticken zu verantworten. Der kleinere Teil entféllt auf
die Logistik-Dienstleister, die Distributionszentren und die Lieferbereitschaft der Hersteller.




INFRASTRUKTUR BESTELLUNG
Lieferdauer/
Beschaffungszelt Rhythmus
Verkehrs-
anbindung __\ Ian
GroBe
Restrlktlonen Zeltpunkt

Manuell —,
Teilweise —,
system-
gestutzt

Automatlsch

PROZESS

Prognose
Standort
Markt roBe
g Stammdatenpflege
Listung —
genauigkeit — Lager
Abverkauf — Lleferfahlgkelt

OoS

Menge/Bestands-

In Store-Logjistik

BESTAND/SORTIMENT Regalbe- ’

fullung Waren-
annahme

Abbildung 16: Beispiel fiir eine Ursachenanalyse fiir Out of Stock entlang der Versorgungskette

Auswirkung von Regalliicken auf den Umsatz
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Wichtig fur die Analyse und die spatere Bestimmung der besten Handlungsempfehlung ist die Trennung von Ursache

und Verursacher.
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Zu den Verursachern werden im Folgenden gezahlt:
> Der Mensch (Wissen/Training & Motivation)
> Die Technologie (Infrastruktur &,Software”)
> Die Organisation (Ablaufprozesse & Aufbau)
Die Liste moglicher Ursachen ist umfangreich und wird zum Einstieg kurz nach Gruppen umrissen. Zu Grunde gelegt wird
hierbei der gesamtheitliche Ansatz, das hei3t die Betrachtung der Lieferkette vom Hersteller bis ins Regal.
> In-Store-Logistik
> Bestellung: Bestellsystem und -verfahren der Filiale
> Regalbefiillung/Platzierung
> Zentrallogistik
> Probleme im Zentrallager
> Probleme des Zentrallagers bei Bestellung
> Fehler im Ablauf zwischen Lieferant und Distributionszentrum
> Probleme beim Hersteller
> Gesamte Supply Chain
Bestandsungenauigkeiten
Beschadigte Ware und Schwund
Lieferrhythmen
Falsche Stammdaten
Fehlerhafte Prognosen
Zuverldssigkeit des Lieferanten

V V. V V V V V

Listungsdifferenzen: Aus-/Falschlistung durch Personal

Werden die Dimensionen Verursacher und Ursache zusammengelegt, so ergibt sich eine Entscheidungsmatrix, welche bei
der Herleitung von Gegenmaf3nahmen unterstiitzen kann (siehe Kapitel 5).

3.3 Kennzahlen

Kennzahlen kénnen dazu beitragen, bestimmte Ursachen und deren Auspréagungen gezielt und einheitlich zu erfassen
und Uber einen langeren Zeitraum hin zu beobachten. So wird durch ein Netz von Zahlen sichergestellt und nachgewiesen,
dass Ursachen und deren Auswirkungen richtig gewichtet werden und die eingeleiteten GegenmafBBnahmen zum erwarteten
Resultat fiihren oder ob sie unerwiinschte Effekte zeigen.

Das Ablaufdiagramm stellt die Vorgehensweise zur Analyse der Griinde fiir Bestandslicken auf Basis von Kennzahlen dar.




Gruppleren Methode Bedeutung Umsatz
Messung Priorisierung Kosten

/

Gruinde fur Bestandsliicken werden gesammelt und gruppiert.

-

J

Kennzahlen zur Messung der Haufigkeit der genannten Griinde und Dauer der jeweils verursachten
Bestandsliicke werden ermittelt, Methoden zur Messung beschrieben und die Messung durchgefiihrt.

-

Ableitung von Erkenntnissen. Haufigkeit und Dauer werden ausgewertet und liefern Hinweise auf die
Bedeutung der untersuchten Griinde. Die Priorisierung der Grilinde stiitzt die zielgerichtete Entwick-
lung von Losungen. Ggf. miissen neue Griinde gesucht oder umformuliert werden.

/

N
Fokus auf konkrete Losungsfelder. Losungen werden entwickelt, die die wichtigsten Griinde fir
Bestandsliicken entschérfen sollen.

/

N
Umsetzung und Uberprifung der Losungen in der Praxis. Ggf. miissen Kennzahlen neu entwickelt
oder gedndert werden. Gemessen werden Auswirkungen auf Umsatz und Kosten (Logistik).

/

Abbildung 18:Vorgehensweise zur Bewertung der Griinde fiir Out of Stock auf Basis von Kennzahlen

Als Ergebnis der Fachgruppenarbeit liegt ein umfassender Katalog tiber Einflussfaktoren fiir Out-of-Stock-Situationen in
Kombination mit moglichen Kennzahlen vor.

Der folgende kurze Ausschnitt beschreibt Kennzahlen der Rubrik ,Bestand/Sortiment” im Bereich ,Auslieferung”. Dabei
wird als mogliche Kennzahl zur Bestimmung der Umschlaggeschwindigkeit die Anzahl umgeschlagener Einheiten pro
Periode genannt.

Bestand/Sortiment
Auslieferung

Im Anhang der Empfehlung befindet sich der komplette Katalog.
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4, Standardisierte Messkonzepte
(manuell vs. automatisch)

Die Vergleichbarkeit erhobener Daten und deren Auswertungen an verschiedenen Stellen im eigenen Unternehmen und
zwischen Unternehmen in ECR-Projekten wird durch eine standardisierte, das heif3t vereinbarte und reproduzierbare
Vorgehensweise erreicht.

Warenverfligbarkeit im Regal lasst sich messen. Ausschlaggebend fiir den AnstoR einer Untersuchung sind haufig
Verdachtsmomente und Hinweise von Kunden, eigenem Personal oder durch den Geschéftspartner. Eine Messung spielt
eine wichtige Rolle als objektive Grundlage zur Positionsbestimmung und Erh6hung der Regalverfligbarkeit.

Ein erster Schritt, um Aufmerksamkeit zu erzeugen und zur Klarung des tatsachlichen Handlungsbedarfes in einem
Unternehmen, ist die Auswahl der Messmethode.

Grundsatzlich lassen sich Out of Stocks auf zwei verschiedene Arten messen:

1. Manuell, das hei3t die von Menschen durchgefiihrte Erhebung von sichtbaren Out-of-Stock-Situationen. Diese
Methode hat den Vorteil, dass gleichzeitig mit der Messung auch eine Zuordnung von Ursachen aus einem zu Grunde
gelegten Katalog erstellt werden kann, sofern die Out-of-Stock-Situation vor Ort hinterfragt wird.

2. Mit Hilfe von POS-Daten, das heif3t,indem vorhandene Daten hinterfragt werden und bestimmte Berechnungs-
methoden Hinweise auf eine mdgliche Out-of-Stock-Situation geben. Diese Methode hat den Vorteil, dass auf Grund
der automatisierten Verarbeitung in einem Rechner die Hinweise taglich oder haufiger produziert werden kénnen.
Diese Hinweise kdnnen zusatzlich zur Leistungsmessung der Verkaufsstelle herangezogen werden.

So sind IT-basierte Losungen (automatische Messung) auf Grund des jeweiligen Aufwandes eher geeignet fir kontinuier-
liche Messungen in mehreren Filialen und bei mehreren Warengruppen, wahrend manuelle Messungen als Alternativ-

konzept eher punktuell zum Einsatz kommen diirften (physische Zahlung).
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der Erhebung 00S-Messung
Semiautomatische
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Projekt
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> Einmalige Aktivitat > Prufung auf Realisier-

> Geringer Umfang barkeit
> Keine Roll-out-Absichten > Technologietest

-
>

Abbildung 19: Messmethoden von Out of Stock Grad der Komplexitat

Von der Stichprobe zur kontinuierlichen Messung

In diesem Spannungsfeld muss das Unternehmen beispielsweise entscheiden, ob eine manuelle Erhebung zunéchst den
Verdacht erhéarten soll oder ob aktuellen Studien vertraut und eine automatische Messung angestrebt wird. Dabei ent-
scheidet im Falle der Kontinuitét die Frequenz der Wiederholung tber den tatséchlichen Erkenntniswert:

> Manuelle Erhebungen kdnnen in Abstanden von einigen Monaten Entwicklungen aufzeigen, wahrend

> automatische Messmethoden auf Stundenebene oder noch genauer Anhaltspunkte fiir Regalllicken liefern.

Entscheidend fiir die Auswahl sind Uberlegungen in Bezug auf
den Ort der Messung

Zeitpunkt und Zeitraum

den Detailgrad (Tiefe) der zur Verfligung stehenden Daten
den Umfang des zu untersuchenden Sortimentes

den Verwendungszweck der Ergebnisse

Ressourcen (Personal, Finanzmittel) und

V V. V V V V V

Know-how

Ort der Messung
Eine Messung kommt immer erst in der Filiale zum Einsatz. Bei Verdacht kann eine Messung auch in der vorgelagerten
Supply Chain erfolgen.

Zeitpunkt und Zeitraum

Die Messung sollte dann durchgefiihrt werden, wenn der Abverkauf als reprasentativ oder aussagekréftig eingestuft wird.
Ausgehend von den Erfahrungen der Mitarbeiter und historischen Daten sowie den darauf beruhenden Abverkaufskurven,
sollten Tageszeiten, Wochentage und saisonale Faktoren mit in die Uberlegungen einbezogen werden.
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Detailgrad

Der Detailgrad (Tiefe) der Messungen wird beeinflusst vom Verwendungszweck der Ergebnisse. Hierbei sind die Anzahl
der zu betrachtenden Produkte/Sortimente und die Messhaufigkeit bzw. Frequenz die wichtigsten Treiber fir die anfallende
Datenmenge und entsprechende Moglichkeiten der Auswertung. Ein hoher Detailgrad ldsst die Segmentierung (siehe
Kapitel 4.2.4) von Daten zu einem spéateren Zeitpunkt zu. Der entsprechende Speicherbedarf sollte im Vorfeld berechnet

werden.

Umfang des Sortimentes

Der Umfang des zu untersuchenden Sortimentes kann bis auf eine Warengruppe oder gar Segmentgrofe eingegrenzt
werden. Ausschlaggebend ist hierbei der Verdachtsmoment und der geplante oder vertretbare Aufwand, diesen zu besta-
tigen oder zu entkréften. Dabei ist die Reprasentativitat des Stichprobenergebnisses der wichtige Treiber. Die Untersu-
chung eines einzigen Produktes einer Warengruppe dirfte das Ergebnis nicht mit der notwendigen Allgemeingultigkeit

untermauern.

Verwendungszweck der Ergebnisse

Hierbei ist eine Reihe von Fragestellungen notwendig, die zunachst die StoBrichtung der Erhebungen klar definieren:
> Verdacht bestatigen, Verdacht entkréften

> Verfugbarkeit langfristig sicherstellen

> Erfolgreiche Veranderungsprozesse der In-Store-Logistik aufzeigen

Je konkreter der Verwendungszweck dargestellt wird, desto besser kann das Kosten-Nutzen-Verhdltnis der zur Auswahl
stehenden Messmethoden eingestuft werden.

Ressourcen (Personal, Finanzmittel)
Die zur Verfligung stehenden personellen und finanziellen Ressourcen geben den Rahmen fiir die Auswahl und den
Umfang der Messmethode vor.

Know-how

Sind im Unternehmen eher geringe Kenntnisse und Erfahrungen mit der Messung von Regallticken vorhanden, wird die
Entscheidung tendenziell eher zugunsten einer weniger komplexen Losung ausfallen, um sich zunachst mit der Thematik
vertraut zu machen und das Personal entsprechend zu schulen.Im Gegenzug wird sich ein Unternehmen, das bereits
Erfahrungen gesammelt hat und tber ein hohes Know-how verfuigt, tendenziell eher fiir eine umfangreichere Lésung
entscheiden.



4.1 Manuelle Messung

Bei einer manuellen Messung wird ein
im Vorfeld sorgfaltig ausgewahlter Teil
des Sortimentes einer zeitlich be-
grenzten Erhebung unterworfen. Die
Auswahl kann beeinflusst werden
durch:

> Verdachtsartikel, Problemartikel

> Absatz, Umsatz, Ertrag

> Strategisches Sortiment

> Image

Eine manuelle Messung unterscheidet
sich grundsatzlich von der automati-

schen Messung in der Art der Erhe-

LR
e

bung: manuell vs. automatisch. Beide
Messmethoden kdnnen zeitlich begrenzt eingesetzt werden. In der Praxis wird die manuelle Messung in der Regel jedoch
eher fur Stichproben genutzt, wohingegen die automatische Messung in der Regel eher kontinuierlich zum Einsatz kommt.

Die manuelle Messung dient dazu, ein Gespdr fur die Situation zu entwickeln und in gréeren Abstanden zu bestatigen.
Eine zeitnahe Uberwachung von Kennzahlen und Prozessverdnderungen kann am besten durch kontinuierliche Mess-
verfahren erzielt werden.

Haufig dient die manuelle Messung als Startsignal fiir eine automatische Messung, da sich notwendige Investitionen
begriinden lassen und die Aufmerksamkeit durch entsprechende Analysen und Ursachenforschung erfolgreich auf die
Problemstelle gelenkt wurde.

Wer fiihrt die Messung durch?

Hierbei wird eine Ressourcenplanung zu Grunde gelegt. Es ist vom jeweiligen Unternehmen abzuwé&gen, ob das eigene
Personal oder Fremdpersonal mit der Messung betraut wird. Bei Fremdpersonal kann zwischen einer Erhebung durch den
Hersteller (AuBendienst) oder Dritte (Institute, Regalbestlicker) unterschieden werden. Hierbei werden Verfiigbarkeit von
Ressourcen, monetdrer Aufwand, Koordinationsaufwand und Neutralitatsaspekte zur Entscheidungsfindung gegentiber-
gestellt.
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4.2 Automatische Messung

Grundsatzlich wird empfohlen, im Rahmen der automatisierten Messung sowohl Abverkaufsdaten als auch Bestandsdaten
einzusetzen. Dies ermdglicht genauere Aussagen Uber die tatsachliche Verfligbarkeit eines Produktes und somit tiber dro-
hende und untertdgige Fehlbestande.

Bestandsdaten sind nicht immer zur richtigen Zeit und in der richtigen Qualitat verfligbar. Bevor auf mdglicherweise feh-
lerhafte Bestandsdaten zurtickgegriffen wird, sollte in Erwagung gezogen werden, ausschlie8lich Abverkaufsdaten als
Basis zur automatisierten Messung von Fehlbestdnden zu nutzen.

Im Folgenden wird davon ausgegangen, dass zundchst nur Abverkaufsdaten zur Verfligung stehen. Diese Ausfiihrungen
sind eng an das gemeinschaftlich mit ECR Europe und Roland Berger entwickelte White Paper,Ansatze zur Messung der
Warenverfuigbarkeit am Point of Sale” angelehnt.

Die Identifikation von Out of Stocks anhand von Daten orientiert sich an zwei Leitlinien:
1. Das Erkennen von Abverkaufsmustern
2. Die Analyse der Daten und das Ermitteln von Schwellenwerten

POS-Daten geben jedem Artikel ein Profil und kdnnen leicht mittels grafischer Abbildungen in der klassischen
Abverkaufskurve dargestellt werden.

709 Abverkauf in Stiick
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Die Betrachtung einer Abverkaufskurve gibt in der Regel Aufschluss Uber wiederkehrende Verhaltensweisen oder Muster.
Diese Muster lassen sich anhand von Faktoren beschreiben, auf die im Folgenden genauer eingegangen wird.

—



4.2.1 Erkennungsfaktoren von Abverkaufsmustern

Insgesamt fuinf Faktoren helfen bei der Beschreibung von Abverkaufsmustern. Diese Beschreibung dient dem Zweck,
zwischen erwarteten und unerwarteten Abverkaufsmustern zu unterscheiden.

Im Folgenden werden die Erkennungsfaktoren beschrieben:

1. Umschlagshaufigkeit: Gemessen in verkauftem Stlick pro Zeitraum pro Artikel pro Verkaufsstelle ist sie ein Faktor fir
Geschwindigkeit

2. Abverkaufsschwankung (Volatilitat): Gemessen wird hierbei der Variationskoeffizient, der sich berechnet aus der
Division von Standardabweichung in einem Zeitraum durch durchschnittlichen Absatz pro Artikel im gleichen Zeitraum
multipliziert mit dem Faktor 100. Dieser Koeffizient gibt Auskunft tiber die Schwankungen, die die Abverkaufskurve
eines Artikels aufweist (Variationskoeffizient 1). Dartiber hinaus gibt der Anteil von Tagen mit keinem Absatz einen
Hinweis auf Abverkaufsschwankungen (Variationskoeffizient 2).

o L Standardabweichung* 100
Variationskoeffizient 1 =

durchschnittlicher Absatz in Stiick

20- o Tatséachlicher Durchschnittlicher
Abverkauf in Stiick Abverkauf Abverkauf
60- . |
] [ ] e .
]
50 . [ ]
(] e
P NG W ¥\ /. SR S -
. . 4 Fiktive
30 [ ] ' —— Standard-
: abweichun
20+ v 9
101 : Abbildung 21:Visualisierung des Variations-
0 - —— koeffizienten 1 (Verhaltnis von einfacher
1T 2 3 4 5 6 7 8 9 1011 1213 141516 17 18 19 20 21 22 23 24 25 Standardabweichung zum durchschnittli-

Zeitin Tagen chen Abverkauf)

Oder wahlweise:

Anzahl Tage ohne Abverkauf pro Periode* 100

Variationskoeffizient 2 =
Summe Verkaufstage pro Periode
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Je kleiner die Variationskoeffizienten ausfallen, desto geeigneter ist der untersuchte Artikel fir die Anwendung des
POS-Daten-basierten Messkonzeptes.

3. Qualitat der Daten: Zur Beurteilung von Umschlaghaufigkeit und Volatilitat ist die Qualitat der den Berechnungen
zugrundeliegenden Daten zu berticksichtigen. Erfassungsfehler oder Liicken haben einen entscheidenden Einfluss auf
das Ergebnis. Unter Luicken lassen sich dabei sowohl zeitliche Liicken (,Ausfalle”) als auch fehlende Datenfelder zusam-

menfassen.

4. Aggregationsniveau: Hier ist entscheidend, dass Daten in ausreichender Detailtiefe zu Rate gezogen werden konnen.
Das Niveau, auch als,Granularitat” (Kérnungsgrof3e) bezeichnet, ist ausschlaggebend fur die Moglichkeit, zeitliche
Segmentierungen durchfihren zu kdnnen.

5. Aufbewahrungsdauer: Diese bestimmt das AusmaR des zu Grunde gelegten Zeitraumes fiir die Berechnung von
Umschlaghdufigkeit und Volatilitdt. Je mehr Zahlenmaterial aus der Vergangenheit vorliegt und je weiter diese Daten in
die Vergangenheit zuriickreichen, desto groRer ist die Flexibilitat bei der Festlegung der zu betrachtenden Periode.
Diese kann von Artikel zu Artikel unterschiedlich ausfallen.

Die Faktoren 3-5 sind vorwiegend unterstltzende Faktoren bei der Erkennung von Abverkaufsmustern.Im Folgenden

konzentriert sich die Anwendungsempfehlung auf die Faktoren Umschlaghdufigkeit und Volatilitat, da diese konkrete
Schwellenwerte fur die Ermittlung von Out of Stock in Verkaufsstatten und Warengruppen liefern.

4.2.2 Geeignete Artikel fiir die automatische Messung

Umschlaghaufigkeit und Abverkaufsschwankungen bilden die Schlisselwerte fir das auf POS-Daten basierte automatische
Messkonzept.

Wie lassen sich diese Artikel ermitteln?

Werden die Einflussfaktoren auf zwei Achsen angebracht und in der Mitte durch einen Schwellenwert jeweils getrennt, so
ergibt sich eine Flache mit vier Quadranten.

hoch

Umschlag-
geschwindigkeit

niedrig

» Abbildung 22: Messmethode wird definiert durch Schwellenwerte

niedrig hoch
Volatilitat




Artikel, die sich ideal zur automatisierten Out-of-Stock-Messung eignen, befinden sich demnach links oben im Quadran-
ten 1 (Q1).

Erfahrungswerte aus den erwahnten Pilotprojekten legen folgende Schwellenwerte nahe:
> Umschlaghdufigkeit: 10 Sttick pro Artikel pro Tag pro Verkaufsstatte
> Variationskoeffizient 1:80-100 % (Anteil Standardabweichung an durchschnittlichem Abverkauf im Zeitraum)

> Variationskoeffizient 2:35 % (Anteil von Tagen mit keinem Absatz)

Diese Erfahrungswerte konnen in der Praxis zu diesen oder ahnlichen Ergebnissen fiihren:

hoch

Umschlag-
geschwindigkeit

¥
niedrig Q4 : Q3
=32% | =11%
l Abbildung 23: Prozentualer Anteil erfasster Abverkaufe nach Einsatz der
v »  Schwellenwerte
niedrig hoch
Volatilitat

Die genannten Schwellenwerte stellen lediglich Anhaltspunkte dar und mussen gegebenenfalls an die jeweilige Situation
angepasst werden.

Unter dem Begriff ,Messmethode” wird folglich die Einstellung der Schwellenwerte fir die,,Umschlaghaufigkeit” und den
,Variationskoeffizient” verstanden und in der Grafik durch Zahnrader symbolisiert.

Im Folgenden wird dies an einem Beispiel verdeutlicht. Weiter unten findet sich eine zufillige Abverkaufskurve mit dem
zugehorigen Zahlenmaterial.

25
[ & & & & L
20
- /./\'/.
[ & & S 2
104
[ & L L & 2
5_

16.Jan.2006  17.Jan.2006 18.Jan.2006  19.Jan.2006 20.Jan.2006  21.Jan.2006

—@— Korridor —@&— Mittelwert —8— Artikel —a&— Korridor  Abbildung 24: Abverkaufskurve Beispielartikel
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Datum Artikel Korridor Mittelwert Korridor
16.01.2006 8,0 21,3 14,0 6,7
17.01.2006 12,0 21,3 14,0 6,7
18.01.2006 15,0 21,3 14,0 6,7
19.01.2006 18,0 21,3 14,0 6,7
20.01.2006 14,0 21,3 14,0 6,7
21.01.2006 17,0 21,3 14,0 6,7

Abbildung 25: Daten zur Abverkaufskurve

Aus diesen Daten (Mittelwert = 14; Standardabweichung = 3,6) lassen sich die Variationskoeffizienten herleiten, hier am
Beispiel des Variationskoeffizienten 1.

VC1 = (3,6%100) / 14 = 26 (%, gerundet)

Dieser Artikel lasst sich somit in den Quadranten Q1 einordnen.

Umschag-
haufigkeit
(Mittelwert)

<10 Q4

'@
w

rd Abbildung 26: Einordnung des Beispielartikels aus Abbildung 24

<80% >=80%
Variationskoeffizient 1

4.2.3 Bestimmung eines gemeinsamen Out-of-Stock-Indizes

Soll das oben beschriebene POS-Daten-basierte Messkonzept als Benchmark zum Einsatz kommen, so sind im Wesent-
lichen die folgenden Entscheidungen von dem/den beteiligten Unternehmen zu treffen:

> Welche Warengruppe(n) soll(en) gemessen werden?

> Welche Messmethode soll zum Einsatz kommen? (Schwellenwerte fiir Umschlaghéaufigkeit und Variationskoeffizient)




Diese Entscheidungen missen einheitlich getroffen werden, um die Vergleichbarkeit der Ergebnisse zu gewdhrleisten. Fir
die Auswahl der Warengruppen empfiehlt sich folgende Vorgehensweise:

—_

. Definition der als relevant eingestuften Warengruppen

2. Bestimmung der top zehn Artikel pro Warengruppe

3. Bestimmung mdoglicher Partnerunternehmen, die sich an der Messung beteiligen wollen
4. Bestimmung der zu beobachtenden Vertriebsschiene

Fur die Auswahl der Daten sind mindestens folgende Informationen (Datenfelder) zu berticksichtigen:
> EAN (GTIN) des Artikels

> Artikelbezeichnung

> Internationale Lokationsnummer der Verkaufsstatte (ILN/GLN)

> Absatz pro Artikel (Stlick)

> Verkaufsdatum (und Uhrzeit)

>

Weitere Informationen nach Bedarf (z. B. Angabe von Promotionware)

Diese Informationen stehen in engem Zusammenhang mit den oben aufgefiihrten unterstiitzenden Faktoren 3-5 zur
Beschreibung von Abverkaufsmustern. Abhdangig von dem angestrebten Ergebnis sind bestimmte Berechnungen nur
dann moglich, wenn Daten in der gewiinschten Qualitat, auf dem gewtinschten Aggregationsniveau und fiir einen ange-

messenen Zeitraum in der Vergangenheit vorliegen.

Wurde(n) Warengruppe(n) und Messmethode festgelegt und wurden alle Erkennungsfaktoren untersucht, so lassen sich
die Abverkaufsmuster eines Artikels beschreiben. Mittels Durchschnittsabsatz und errechneter Standardabweichung pro
Zeitraum wird ein Abverkaufskorridor gebildet, in dem sich die einzelnen POS-Datensétze (Zeit, Menge) befinden missen,
um als ,erwarteter” Abverkauf eingestuft zu werden.

Hierbei gilt: Wird der Korridor mit dem Durchschnittsabverkauf pro Stlick plus/minus dem zweifachen Wert der
Standardabweichung gebildet, so gilt ein darin befindlicher Datensatz mit 95 % Wahrscheinlichkeit als ,erwartet”.

Tatsachlicher
709" Abverkauf in Stiick Abverkauf

60 ® \

50 .

40 ® s
30 ®

20

107 Unterer
/'\/,\ Korridor /\Zen inTagen
T T T

T T T T T T T T T T - T T T
T2 3 4 6 8 10 1112 13 14 15 16 17 18 19 ZW 2324 25 Abbildung 27: Untere Grenze des Korridors
»00S <« und mehrere Out-of-Stock-Situationen
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Definition Out of Stock: Sinkt der Abverkauf gemaB POS-Daten unter die untere Grenze des Korridors, so ist dies ein Hinweis

auf eine mogliche Out-of-Stock-Situation.

Mo | Di | Mi | Do | Fr | Sa |
Abbildung 28: Out-of-Stock-Situation am

unterer Korridor ~ —— POS Samstag

oberer Korridor

Der Out-of-Stock-Index lasst sich nun wie folgt berechnen:
1. Bestimmung der Anzahl Tage mit Out of Stock
2. Bestimmung des durchschnittlichen Abverkaufs an diesen Tagen, basierend auf Vergangenheitswerten

3. Berechnung des Out-of-Stock-Indizes anhand der Formel

entgangener Abverkauf in Stlick pro Periode* 100

OoS-Index =
erwarteter Absatz in Stiick pro Periode

Der ,entgangene Abverkauf” berechnet sich aus der Differenz des durchschnittlichen Abverkaufs und des tatsdchlichen
Abverkaufs im betrachteten Zeitraum. Als ,erwarteter Absatz” wird der durchschnittliche Absatz herangezogen.

Dieser Out-of-Stock-Index stellt die Basis fur Vergleiche zwischen Warengruppen, Vertriebsschienen, Vertriebstypen,

Unternehmen, Regionen und Landern dar.




4.2.4 Hohere Detailgenauigkeit durch die zeitliche Segmentierung

Lassen sich bei einem Artikel bestimmte Verkaufsmuster ausmachen, so werden diese in der Regel durch einen grob
berechneten Durchschnittsabsatz und Standardabweichung nicht detailgenau abgebildet. Muster, die sich erst bei der
Betrachtung der Wochentage oder gar der Tageszeiten offenbaren, werden durch einen Pauschalwert Gber einen Zeit-

raum von zum Beispiel ein bis zwei Wochen nicht erkannt.

Tatsachlicher
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Abbildung 29: Untere Grenze des Korridors

Bisher nicht identifizierte 00S-Situation (vgl. Abb. 27) mit zeitlicher Segmentierung

Fir Segmentierungen gibt es verschiedene Ansatzpunkte. Im Folgenden werden die wesentlichen genannt:
> Segmentierung nach Wochentagen, zum Beispiel durchschnittlicher Abverkauf am Montag, Dienstag

> Segmentierung nach Uhrzeiten pro Tag (morgens, mittags, nachmittags, abends oder pro Stunde)

> Segmentierung nach Aktionszeitraum, Listungszeitraum

Eine hohe Segmentierung ermdglicht kleinere Kontrollspannen und eine einfachere und genauere Feststellung einer Out-
of-Stock-Situation.

Dem stehen jedoch die Anforderungen einer erhéhten Datengenauigkeit gegeniber: groer Speicherbedarf und schnelle
Analysewerkzeuge.
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4.2.5 Messkonzept, basierend auf Bestands- und Abverkaufsdaten

Wird der Bestand mit einbezogen, so ergeben sich neben dem Kriterium der Abverkaufsgeschwindigkeit weitere Ansatz-
punkte, um die Verflgbarkeit sicherzustellen:

Bestand Abverkauf (im definierten Zeitraum)

niedriger normal
als erwartet

OoS/Listungs- Potenzielle O0S/ Bestandsfehler
<=0" | differenz — Bestellung/ — Bestands-
— Bestellung Bestandspriifung prifung und

und ggf. -korrektur ggf.-korrektur

Potenzielle OoS Potenzielle OoS Alles O.K.!
— Bestandspriifung | — Bestellung/

N und ggf. -korrektur, Bestandspriifung
Losung des Problems | und ggf. -korrektur,

auf der Flache Lésung des Problems Abbildung 30: Erkennung von Out-of-
auf der Fliche Stock-Situationen mit Bestand und

- / entsprechende Handlungsempfehlungen

*Bestand < 0: Das System fakturiert ins Minus, wenn Abverkauf und Zubuchung sich nicht ausgleichen.

Orange Felder in der Matrix verdeutlichen Situationen, in denen potenzielle Fehlbestande vorliegen. Ist zum Beispiel der
Abverkauf ,niedriger als erwartet” und der Bestand ,kleiner oder gleich null”, so sollte eine Bestandsprifung/-korrektur
erfolgen und bei Bedarf eine Bestellung ausgel6st werden.

Felder mit weiem Hintergrund bezeichnen eindeutige Situationen mit klaren Handlungsempfehlungen.

4.2.6 Sonderlésungen

Im Folgenden wird auf Sonderfalle und Fragestellungen eingegangen, die durch den bislang beschriebenen Out-of-Stock-
Index nicht abgebildet werden kénnen.

Wichtige Sonderfille sind:
> Neuprodukteinfihrungen
> Promotion/saisonale Artikel

Im Rahmen der Neuprodukteinfithrung kann der durchschnittliche Absatz nicht auf Basis von Vergangenheitswerten
gebildet werden. Alternativ konnen Planzahlen der Erstbesttickung und darauf basierende Prognosen als Zahlenmaterial
in eine automatische Messung eingespielt werden. Zu diesem Zweck kénnen ebenfalls Daten von Referenz- oder Vorgdnger-
artikeln zu Grunde gelegt werden.




Im Rahmen von Promotion/saisonalen Artikeln erfordern stark schwankende oder zyklische Abverkdufe den Einsatz

einer hohen zeitlichen Segmentierung.

Die Abverkaufskurven dieser Artikel kénnen in der Regel nur mittels einer feineren Segmentierung ausreichend gut
beschrieben werden, um Out-of-Stock-Situationen korrekt zu erfassen.

120 4 Abverkauf in Stuck

110 —@— unterer Korridor
—@— tatsachlicher Abverkauf
—@— durchschnittlicher Abverkauf pro Tag

'/\A A' i‘ )‘\

0 . ; ; . Abverkaufsschwankungen
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Zeitin Tagen

100
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70

60

50 4
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Hier kénnen durch eine genaue Einstellung der betrachteten Zeitraume (Listungsdauer, Aktionsdauer, saisonale Erfahrungs-
werte) oder eine systemseitige ,Markierung” der Artikel gute Ergebnisse erzielt werden.

Die aufgezéhlten Sonderfalle finden sich — neben weiteren Artikeln - in der Regel in den Quadranten 2 bis 4. Dies sind
definitionsgemal Produkte mit einer sehr hohen Abverkaufsschwankung und/oder geringen Abverkaufsmenge pro

betrachteter Periode.

Erfahrungsgemag sollte mit diesen Artikeln wie folgt umgegangen werden:

> Prifen, ob durch eine kleinere zeitliche Segmentierung die Eigenschaften der Abverkaufskurve besser abgebildet
werden kdnnen

> Prifen, ob das Produkt zu den,Ladenhitern” gehort

> Prifen, ob das Produkt gelistet ist

Generell ist zu prifen, ob eine durch den Algorithmus festgestellte Out-of-Stock-Situation auch auf einen Listungsfehler

zurlckzufihren ist.
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4.2.7 Wo wird die Messung durchgefiihrt?

Die automatische Messung empfiehlt sich in den Filialen. Dort fallen die notwendigen Daten systemseitig an (Abverkaufs-
daten/Bestandsdaten) und die Ergebnisse der Messung konnen vor Ort direkt tiberprift und entsprechende Gegenmaf3-
nahmen zeitig eingeleitet werden.

Um erste Erfahrungen mit der automatischen Messung zu sammeln, bietet sich das im Rahmen der Fachgruppenarbeit
entwickelte Tool,,OPTO” (OSA Power Tool) an. Weitere Hinweise hierzu befinden sich im Anhang.

In der Praxis stoBen POS-Daten an ihre Grenzen. Um Ruickschlisse auf Out-of-Stock-Situationen ziehen zu kénnen, sind
erganzende MaRnahmen wie z. B. eine permanente Inventur einzusetzen.

Der durch den Lagerbestandsbericht (Inventory Report) gemeldete Bestand umfasst Produkte, die sich im Lager der Filiale
und im Verkaufsraum befinden. Der Inventory Report zeigt folglich ausreichend Bestand an, wenn sich Ware im Lager der
Filiale befindet und die Ware im Verkaufsraum abverkauft wurde (unechte Bestandsliicke).

5. Mo6gliche Malinahmen

Wie bereits im Kapitel,,Einflussfaktoren und Ursachen” beschrieben, lassen sich bei einer Gegeniiberstellung von Verursachern
und Ursachen gezielt GegenmafBBnahmen ableiten.

5.1 Basierend auf dem Faktor ,Mensch”

Mensch
Motivation
Schulung von Konzepten Fihrungsaufgabe von
Platzierung der Warenprasentation Filialleitern, Bereichsleitern
und Merchandisern Abbildung 32: Out-of-Stock-
GegenmalBnahmen (Auszug)

So kann beispielsweise die Platzierung von Produkten durch gezielte Schulung der Mitarbeiter im Bereich Warenprasentation
verbessert werden. Dabei wird die Motivation von Filialleitern, Bereichsleitern und Merchandisern im Rahmen ihrer
Fuhrungsaufgaben gesteuert.




5.2 Basierend auf dem Faktor ,Technologie & Technik”

Technologie & Technik

Infrastruktur ~Software”
PRICAT individuelle
(Price/Sales Catalogue) Listungsunterlagen je

Vertriebstyp/Bausteingroe

Listungs- SLSRPT (Sales Report),
differenzen INVRPT (Inventory Report)

Kommunikation zwischen

Einkauf und Verkaufsstelle
(z.B.Intranet) Abbildung 33: Out-of-Stock-

N J Gegenmalnahmen (Auszug)

Aus technischer Sicht kann Listungsdifferenzen mit Hilfe einer Softwarel6sung begegnet werden, die individuelle Listungs-
unterlagen je Vertriebstyp bereitstellen und verwalten l&sst.

5.3 Basierend auf dem Faktor ,Organisation”

Organisation
Ablaufprozesse Aufbau
eindeutige Listungsdefi- Bewirtschaftungsmodelle
nitionen und -vorgehens- (Shop-in-Shop, Rack-Jobber,

weisen zwischen Industrie | Merchandising-Teams etc.)
und Handel, ,Feedback-

Listungs- Schleife

differenzen

stichprobenartige
Sortimentskontrolle
(intern oder extern)

Abbildung 34: Out-of-Stock-
- / Gegenmalinahmen (Auszug)

Organisatorisch kann beispielsweise Listungsdifferenzen durch gezielte Bewirtschaftungsmodelle begegnet werden. Dies
betrifft den Organisationsaufbau und Themen wie Shop-in-Shop, Merchandising-Teams und Rack-Jobber. Ein Rack-Jobber
ist ein Hersteller oder GroBhandler, der Regale oder Verkaufsflachen in Handelsbetrieben mietet und dort auf eigene
Rechnung Waren anbietet.

Eine komplette Ubersicht weiterer MaBnahmen befindet sich im Anhang.

S
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6. Fazit

ECR Europe macht folgende Aussagen:

Verfligbarkeit entscheidet sich auf den letzten Metern zum Regal

Bestandsliicken hangen von den Eigenschaften der Warengruppe ab

Nicht beworbene Artikel weisen niedrigere Fehlraten auf — Promotionartikel sind davon stérker betroffen
Es gibt erhebliche Unterschiede zwischen Méarkten und Vertriebsschienen

Hauptverkaufstage erwirken die hdufigsten Bestandsliicken

Uberbestinde schiitzen nicht vor Liicken im Regal

V V.V V V V V

Direktbelieferung und Belieferung durch das Distributionszentrum haben im Vergleich keinen gesonderten Einfluss auf
die Regalverfligbarkeit

Die Ergebnisse der in Deutschland durchgefiihrten Kaufverhaltensstudie ergaben:

> Die Verantwortung fur fehlende Regalverfiigbarkeit sieht der Konsument eindeutig beim Handel

> Der Verbraucher sucht bei einem Out of Stock kompetenten Rat beim Verkaufspersonal

> Besonderes Augenmerk ist auf die Sicherstellung der Regalverfligbarkeit von Promotionartikeln zu legen

> 2/3 aller Kunden kaufen fiir den dringenden Bedarf ein und haben prazise Vorstellungen, welches konkrete Produkt

erworben werden soll

Der Verbraucher will das richtige Produkt zur richtigen Zeit am richtigen Ort finden. Fiir den Erfolg der Supply Chain ist
dies durch geeignete Mechanismen sicherzustellen. Out-of-Stock-Situationen sind mit finanziellen EinbuBen und langfristi-
gen Imageschdden fir Handel und Industrie verbunden. Dieser Tatbestand ist unabhangig davon, wo auf der logistischen
Kette ein Fehler passiert ist, der dazu gefiihrt hat, dass der Verbraucher nicht das gewiinschte Produkt im Regal aufgefunden
hat. Die Identifikation potenzieller Out of Stocks ist der erste Schritt, sie zu beseitigen. Hierfur ist die Notwendigkeit
effizienter Messmethoden fiir Out of Stock unbestritten. Darauf aufbauend missen Losungen entwickelt und umgesetzt
werden, die helfen, zukinftige Out of Stocks zu beseitigen bzw. deutlich zu reduzieren.

7.Anhang

7.1 OPTO

Anhand von Downloads in TXT, Flatfile oder Tabellenkalkulationsformat erméglicht ein Makro erste Analysen vor Ort. Das
Programm OPTO enthélt Routinen zur Berechnung und Darstellung der in Kapitel 4.2 angesprochenen Methoden und
Ansatzpunkte. Dies ermdglicht erste grundlegende Analysen von Abverkaufsdaten und gibt wichtige Hinweise fiir die
Tauglichkeit von Produkten oder ganzen Sortimenten zur automatisierten Messung.




Nachfolgend zeigen einige Screenshots Anwendungen und Darstellungsmoglichkeiten. Das Programm liegt der
Empfehlung auf CD bei.

Abbildung 35: Beispiel fur
Segmentierung pro Wochentag

Abbildung 36: Beispiel fur
Abverkaufskurve und Korridore

Items: 155 (14 %)

Products: 1 (33%)

Abbildung 37:Beispiel furr Platzierung im
Spektrum gemaf Variationskoeffizient 2
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Listungs-
differenzen

Platzierung

Schiden

Regalbefiillung

Bestellung

Nicht geliefert

Probleme im
Zentrallager

Probleme des
Zentrallagers
bei Bestellung

Probleme beim
Hersteller

7.2 Mallnahmenulbersicht
Teil 1

Mensch

Wissen Motivation

zeitgerechte und durchgéngige Information
(angepasster Intervall fur Ordersatz)

Bonusstaffeln fiir Listungsumsetzungen

Schulung von Konzepten der Waren-
prasentation

Fihrungsaufgabe von Filialleitern,
Bereichsleitern und Merchandisern

Bereitstellung eines ,Qualitatshandbuchs”,
Festlegung von Standards

Fihrungsaufgabe von Filialleitern,
Bereichsleitern

Auswirkungen von Fehlbestanden aufzeigen Fihrungsaufgabe von Filialleitern,

Bereichsleitern

Bestellprozess schulen und Verantwortlich-
keit festlegen, Bestelltermine/-rhythmus
kommunizieren

Bonusstaffeln fiir optimale
Bestande/Disposition

Fihrungsaufgabe von Filialleitern,
Bereichsleitern

Auswirkungen von Fehllieferungen und
mangelnder Wareneingangskontrolle
aufzeigen

Qualitatsbonussystem auf Basis von
Reklamationen

Bestellprozess schulen und Verantwortlich-
keit festlegen, Bestelltermine/-rhythmus
kommunizieren

siehe oben

\

siehe oben




Teil 2

Listungs-
differenzen

Platzierung

Schidden

Regalbefiillung

Bestellung

Nicht geliefert

Probleme im
Zentrallager

Probleme des
Zentrallagers
bei Bestellung

Probleme beim
Hersteller

Technologie & Technik

Infrastruktur ~Software”

PRICAT (Price/Sales Catalogue) individuelle Listungsunterlagen je
Vertriebstyp/BausteingrofBe

SLSRPT (Sales Report),

INVRPT (Inventory Report)

Kommunikation zwischen Einkauf und

Verkaufsstelle (z.B. Intranet)

Bereitstellung von Planogrammen Warenprasentationskonzepte je
Vertriebstyp/Bausteingro3e entwickeln

Einsatz von Regaltechnik (z. B. Pusher)

Einsatz von Regaloptimierungsprogrammen

Ermittlung von Fehlerquoten Qualitatsleitgedanken/Strategie festlegen

DESADV (Despatch Advice) Interne Nachfullliste/-auftrag

ORDERS Bestellkalender hinterlegen
Bestellvorschldge aus den Systemen CPFR
,Frihwarnsystem”

Lieferanteninformationssystem/
Logistik-Controlling

Beleglose Kommissionierung etc.

ORDERS Bestellkalender hinterlegen
Bestellvorschldge aus den Systemen CPFR
,Frihwarnsystem”

siehe oben siehe oben

-




Teil 3

Listungs-
differenzen

Platzierung

Schaden

Regalbefiillung

Bestellung

Nicht geliefert

Probleme im
Zentrallager

Probleme des
Zentrallagers
bei Bestellung

Probleme beim
Hersteller

Organisation

Ablauf-Prozesse Aufbau

eindeutige Listungsdefinitionen und
-vorgehensweisen zwischen Industrie und
Handel, ,Feedback-Schleife”
stichprobenartige Sortimentskontrolle
(intern oder extern)

Bewirtschaftungsmodelle (Shop-in-Shop,
Rack-Jobber, Merchandising-Teams etc.)

,Line-Runner” Bewirtschaftungsmodelle (Shop-in-Shop,

Rack-Jobber, Merchandising-Teams etc.)

,Line-Runner”

konsequente Eingangskontrolle,
,klare Retourenabwicklung”
Zwischen-/Themeninventuren

,Line-Runner” Bewirtschaftungsmodelle (Shop-in-Shop,
Rack-Jobber, Merchandising-Teams etc.)
Bereitstellung von ausreichenden

Auffiullteams

Friihzeitige Avisierung von Anliefer-
terminen und -mengen
Zwischen-/Themeninventuren

Abstimmung des Bestellprozesses zwischen
Industrie und Handel

Bewirtschaftungsmodelle (Shop-in-Shop,
Rack-Jobber, Merchandising-Teams etc.)

KVP zwischen Industrie, Handel und
Dienstleister durchfiihren

KVP zwischen Industrie, Handel
und Dienstleister durchfiihren
Reklamationsmanagement
Zwischen-/Themeninventuren
Einfihrung Cross Docking

Abstimmung des Bestellprozesses VM|, ERP

zwischen Industrie und Handel

siehe oben siehe oben

/



7.3 Ursachenkatalog

Gruppierung der Einflussfaktoren der Bestellung

Einflussfaktoren/Ursachen Kennzahl (Vorschlag)

Allgemeine Einflussfaktoren
Qualitat der Tatigkeit (Kommunikation, Soft Skills etc.) Fehlerhaftigkeit der Bestellung, EDI-Fehler,
Haufigkeit der Anderung der Bestellung

Wissen uber Bestellbarkeit und -notwendigkeit ja/nein
Motivation, Training ja/nein
Entscheidungsfreiheit (z. B. Regie- oder Eigenbetrieb) ja/nein
Distributionsstruktur
Zeit taglich, wochentlich, stiindlich

Einflussfaktoren beim Hersteller/Lager

Verkehrsanbindung
Standort
Ressourcen
Kategoriespezifische Lager (z. B. Langsam-/Schnelldreher)

manuell
teilweise systemgestutzt
automatisch

BestellgroBe
%
%

Bestellrestriktionen Mindestbestelleinheit/-wert
Limitplanung/LagergroBenbetrachtung/
Warenwirtschaftsplanung/Anteil stornierter Auftrage
in Bestelleinheiten
E

Lieferdauer, Beschaffungszeit Zeit zwischen Bestellung und Anlieferung in Tagen
Tage/Stunden
Produktionszeit Fertigprodukte Tage/Stunden
Ungeplante Umristungen

Logistische Einheit, Auftragsstruktur und -gréf3e

Veranderung Promotionplan Anzahl/Haufigkeit
Produktneueinfiihrung Anzahl/Haufigkeit
Umstellung Produktionsplan Anzahl/Haufigkeit

Eilbestellungen % Eilbestellungen
Bestellrhythmus
Bestellzeitpunkt
Saisonware: ja/nein, Wochenbestellung: ja/nein

Stammdatenpflege

z.B. Stimmigkeit von Kartoninhalten: ja/nein,
Stimmigkeit von Kundenstammdaten
Prognose
mit Prognose |
Bedarfsprognose Genauigkeit (%)
Bestellprognose Genauigkeit (%)

ohne Prognose |
Auslieferung

Umschlaggeschwindigkeit umgeschlagene Einheiten pro Periode
Volatilitat statistische Abweichung vom Durchschnitt

Haltbarkeit MHD-Quote (Anteil umgetauscht/Anteil entsorgt),
Restlaufzeit

Breite und Tiefe der Kategorie Anzahl der Artikel absolut, Anzahl Hersteller, Anzahl Marken
und Submarken, Bedeutung und Rolle der Kategorie, Anzahl
Artikelvarianten, Packungsgro3en
Temperatur, Wetter, kalendarische Effekte (Fix/Variable,
z.B. Feiertage auf unterschiedlichen Wochentagen), Events

Vorlaufzeit, Nutzung von Bestellmdglichkeiten

Listung
Spitzen

Promotion ja/nein

Beschreibung: Handzettel, Display, Price off, Werbedamen,

Coupons

Anzahl Restanten
Distributionsaufbau durch die Industrie rechtzeitig: ja/nein
Lieferverfuigbarkeit beim Handel ja/nein

Absatzgerechtigkeit Sortimentskarton u i Zéhlung der Abverka
Displays
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Gruppierung der Einflussfaktoren der Bestellung

Einflussfaktoren/Ursachen Kennzahl (Vorschlag)

Wissen uber Bestellbarkeit und -notwendigkeit ja/nein

Motivation, Training ja/nein
Entscheidungsfreiheit (z. B. Regie- oder Eigenbetrieb) ja/nein

Allgemeine Einflussfaktoren

Einflussfaktoren beim Hersteller/Lager
Probleme beim Transport

Schadensguote
Zeitve erung z.B. (falscher Zielort/falsche Zeit) Lieferzuverldssigkeit

Bestand Fertigerzeugnisse Tage

zeitnahes Buchen
Genauigkeit der Scannung

Warenannahme

Lieferrhythm ferweg

Dauer/Standzeit
Vereinnahmung (= Laden der Daten ins System)

Dauer
Einlagerung
Verfligbarkeit (Priifung)
Kommissionierung, Bereitstellung

Fehlerquote, Fehlmengen, Falschmengen, regalgerechte bzw.
sortimentsgerechte Kommissionierung/Anlieferung

Prozess

intern
extern tatséchliche Besuchshaufigkeit (GroBe des Outlets), Lieferanten-
karte (Meldeliste)

teilweise systemgestutzt
/

plangeméBe Bestellung
Bestellung beim Zentrallager/Hersteller

Limitplanung/LagergréBenbetrachtung/Warenwirtschafts-
planung/Anteil stornierter Auftrage

Menge

Wert



Gruppierung der Einflussfaktoren der Bestellung

Einflussfaktoren/Ursachen Kennzahl (Vorschlag)

Allgemeine Einflussfaktoren
Qualitat der Tatigkeit (Kommunikation, Soft Skills etc.) Fehlerhaftigkeit der Bestellung, EDI-Fehler,
Haufigkeit der Anderung der Bestellung

Wissen uber Bestellbarkeit und -notwendigkeit ja/nein
Motivation, Training ja/nein
Entscheidungsfreiheit (z. B. Regie- oder Eigenbetrieb) ja/nein
Distributionsstruktur
Zeit taglich, wochentlich, stiindlich

Einflussfaktoren in der Filiale

Lieferdauer, Beschaffungszeit Zeit zwischen Bestellung und Anlieferung in Tagen
Tage/Stunden
% Eilbestellungen

Bestellrhythmus
Bestellzeitpunkt
Saisonware: ja/nein, Wochenbestellung: ja/nein

Stammdatenpflege

Qualitat der Datenpflege z.B. Stimmigkeit von Kartoninhalten: ja/nein
Stimmigkeit von Lieferantenstammdaten

eit des Stammdatenabgleichs pro Periode

Vorlaufzeit, Nutzung von Bestellmdglichkeiten

Prognose

Bedarf Genauigkeit (%)
Bestellung Genauigkeit (%)

ohne Prognose 0000000000000 |

Abverkauf
Breite und Tiefe der Kategorie Anzahl der Artikel absolut, Anzahl Hersteller, Anzahl Marken und
Submarken, Bedeutung und Rolle der Kategorie, Anzahl
Artikelvarianten, Packungsgré3en
Temperatur, Wetter, Kalendarische Effekte (Fix/Variable, z. B.
Feiertage auf unterschiedlichen Wochentagen), Events
Listung
Spitzen
Filialdaten

Regal
Promotion

Beschreibung: Handzettel, Display, Price off, Werbedamen, Coupons

Anzahl Restanten

Distributionsaufbau durch die rechtzeitig: ja/nein
Lieferverfligbarkeit beim Handel ja/nein
Absatzgerechtigkeit eines Artikels (Gesamtmenge und Zahlung der Abverkdufe
Sortierung) im Sortimentskarton und sortierte Displays
Menge/Bestandsgenauigkeit Artikel real/Artikel theoretisch, zéhlen (POS-Daten oder Inventur),
gesamt und nach Warengruppen
zeitnahes Buchen + Genauigkeit der Buchung

sortenreines Scannen

beschadigte Ware/gestohlene Ware/MDH




Gruppierung der Einflussfaktoren der Bestellung

Einflussfaktoren/Ursachen Kennzahl (Vorschlag)

Wissen uber Bestellbarkeit und -notwendigkeit ja/nein

Motivation, Training ja/nein
Entscheidungsfreiheit (z. B. Regie- oder Eigenbetrieb) ja/nein

Allgemeine Einflussfaktoren

Einflussfaktoren in der Filiale

Bestand

Warenannahme
Lieferrhythmus, Lieferweg Umgang mit Teillieferungen, Lieferhaufigkeit pro Woche
Art

Dauer
Vereinnahmung (= Laden der Daten ins System)
Frequenz

Art

Dauer
g
Rhythmus

Technik der Verrdumung
vorgegebene Prozesse (Kommissionierpalette)

Messung geplante Zeit fur Sortimente, Verrdumleistung, tatsachliche
Regalservice Besuchshaufigkeit (GroBe des Outlets)

O



7.4 Kaufverhalten

Anforderungen an die Stichprobe

Quantitative Interviews
Um valide Ergebnisse zu erhalten und zu interpretieren, wurde eine StichprobengréfRe von N = 100 Interviews (hypotheti-
scher Out of Stock) pro Warengruppe in dem von der Absatzbedeutung her wichtigsten Kanal als notwendig angesehen.

Es handelte sich um einen Fragenkatalog zu hypothetischen Out-of-Stock-Situationen, der sowohl mégliche konkrete
Reaktionen im Geschéft als auch die Beurteilung des Handelsunternehmens und des Herstellers einschloss. Die Reaktion
sowie die Beurteilung bei wiederholten Out-of-Stock-Situationen wurden ebenfalls beriicksichtigt.

Qualitative Interviews
Eine separate qualitative Befragung einer zusatzlichen Stichprobe von N = 20 Interviews (realer Out of Stock) pro
Warengruppe wurde durchgefihrt.

Hier kamen sowohl Ersatzkaufer als auch Nichtkaufer in der Warengruppe in Frage.

Der Untersuchungsteil basierte auf qualitativen Leitfadeninterviews, die sich ausfiihrlich mit dem Einkaufshintergrund, der
Dringlichkeit des Einkaufs, dem Enttduschungsgrad wegen des Out of Stock, der Zufriedenheit mit einem eventuell statt-
gefundenen Ersatzkauf sowie der Einschatzung des Handelsunternehmens (konkrete Beurteilung, dhnliche Erfahrungen in
der Vergangenheit, Reaktion bei weiteren Vorfallen dieser Art in der Zukunft, Erfahrungen in dieser Hinsicht mit anderen
Handelsunternehmen) beschéftigten.

Inhalte der Befragung zentrale Themen

Wem rechnet der Konsument das Problem zu (Handel/Industrie)?

Wie oft wird Out of Stock im normalen Einkauf wahrgenommen?

Wann wird Out of Stock fuir den Verbraucher zu einem Problem?

Dringlichkeit des Einkaufs

Vertrauensverlust in Handler und Hersteller

Wie wirkt sich Out of Stock langfristig auf Handel und Industrie aus?
Bewertung des Handelsunternehmens

Bewertung Einkauf der Warengruppe bei diesem Handelsunternehmen
Welche Bedeutung hat die Warengruppe fir die Einkaufsstattenentscheidung?

V V. V V V V V V V V

Einbezug des Handelsunternehmens in das Portfolio der genutzten Einkaufsstatten
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Dabei war es wichtig, das ECR-Europe-Reaktionsmuster abzufragen:

>

vV V V V

Kunde kauft nicht

Kunde kauft woanders

Kunde kommt spater wieder

Kunde kauft andere GroR3e

Kunde kauft andere(s) Marke/Produkt

Gleichzeitig wurde auch erhoben:

vV V V V V

der Verbrauchertyp (Stammkunde etc.)

wie sich der Konsument am Regal zurechtgefunden hat

die Art des Einkaufes (Vorratskauf/taglich/zwischendurch/Angebotskauf) sowie
Impulskauf oder

Plankauf

Demographische Daten (Alter, Geschlecht etc.) sollten mit erfasst bzw.im Konzeptdesign bericksichtigt werden.

Zeitrahmen des Projektes und befragte Gruppe

Die Befragung wurde im Zeitraum vom 20. Januar bis zum 25. Februar regional verteilt in 15 SB-Warenhdusern bei insge-

samt sechs verschiedenen Handelsunternehmen durchgefihrt. Die Erhebungsdauer je Warengruppe betrug zwischen 25

und 38 Tagen. Befragt wurden insgesamt 748 Kunden in den quantitativen Interviews und 121 Kunden in den qualitativen

Interviews. Bei den befragten Kunden handelt es sich tiberwiegend um Stammkunden. Ca. 75 % der befragten Kunden

kaufen mindestens alle 14 Tage im jeweiligen Geschéft ein. Die demographische Struktur der Befragten stellt sich wie folgt dar:

Abbildung 38: Demographie
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8.1 Glossar

EAN Internationale Artikelnummer
ECR Efficient Consumer Response
EDI Electronic Data Interchange

ERP Enterprise Resource Planning

FMCG  Fast Moving Consumer Goods

GLN Global Location Number

GTIN Global Trade Item Number (= EAN)

ILN Internationale Lokationsnummer (= GLN)
KVP Kontinuierlicher Verbesserungsprozess
MHD Mindesthaltbarkeitsdatum

OSA Optimal Shelf Availability

POS Point of Sale

SBW Selbstbedienungswarenhaus

VMI Vendor Managed Inventory



Was konnen wir fur Sie tun?

FREIZEICHEN
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