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Summary

>> Die Vertriebsorganisation der meisten Modehersteller hat sich tber die
Anforderungen der letzten Jahrzehnte organisch entwickelt.

>> Die neuen Aufgaben der Vertikalisierung kdnnen nun Uber eine Fortfihrung
der alten Strukturen nicht mehr optimal erfillt werden.

>> Bei der Abwicklung der Handelsprozesse mit zusatzlichen Warenwirtschafts-
systemen verlieren sich viele Synergien durch die auftretenden Medienbriiche.

>> Dazu kommen weitere Synergieverluste aufgrund unstrukturierter Verantwor-
tungsbereiche. Der Autor empfiehlt daher eine Trennung der Verantwortungs-
bereiche in Warenmanagement und Gebietsverantwortung.

>> Die bisherigen Trennungen aller Aufgaben auf lokale Gebiete sind durch die
neuen Netzwerkstrukturen der Internettechnologie Uberfllissig geworden.

> Als gemeinsame Kommunikationsstruktur wird im folgenden eine olap-
basierte Planung unter Einbezug aller beteiligten Fachbereiche, sowie eine
olap-basierte Flachenbewirtschaftung als Teil der Vertriebssoftware des
Herstellers empfohlen.




Ausgangsanalyse ,,Die guten alten Zeiten"

Die 60er - Der Angebotsmarkt

Ja es gibt sie noch, die alten Haudegen, die in abendlicher
Runde noch von den alten Zeiten schwdrmen. Damals, als
alles noch in Ordnung war. Und in aller Schwarmerei verliert
sich schon mal die Erkenntnis, dass alles immer wieder anders
wird, aber nichts mehr so wie friiher.

Ja wie war das zu jener Zeit? Es begann das grope Zeitalter
der Herren Vertreter (Damen pflegten damals fast ausnahms-
los den Herd!) mit der Verbreitung des Automobiles. Mein
Grofvater, Herr und Gebieter eines Kolonialwarengeschaftes,
kannte noch die gelibte Praxis, dass Wanderkollektionen in
grofen Koffern am Bahnhof abgeholt wurden, ausgepackt,
gesichtet, geordert und anschliefend weiter an den nachsten
Handler auf dem Laufzettel weitergesandt wurden. Die Zeit
ging langsam!

Erst mit dem Automobil wurden die Kollektionen dann beglei-
tet vom gropen Star der Biihne, dem Handelsvertreter. Meine
Mutter erzahlt davon in blumigen Worten. Der Vertreter reiste
immer mit einem sehr eleganten Wagen, wir hatten uns so ei-
nen nie leisten kénnen, und erschien, ich lige nicht, mit weiffen
Handschuhen. Unser Personal bekam dann den Wagenschliissel

und durfte die Kollektion - vorsichtig! - ins Haus transportieren.
In den Koffern: 20 Modelle, 40 Stoffe und alle Kombinationen
schreibbar, falls lieferbar. Nach Durchsicht der Ware die ent-
scheidende, alles erlésende Botschaft des Vertreters:

.Unsere Firma (Hersteller) hat fir Sie 100 Hosen vorgesehen,
mehr dirften Sie nicht ordern. Aber, keine Angst, ich habe Ih-
nen von anderen Handlern noch 50 Teile freigemacht.” Schén,
das war er der Angebotsmarkt. Erst mit der Sattigung der
Nachfrage Anfang der 70er war er Auslaufmodell und kam nie
wieder zurick.

Die 80er - Der Nachfragemarkt

Irgendwann war es soweit, die Produktion konnte mehr liefern,
als nachgefragt wurde. Und so beschaftigten sich die Herstel-
ler mit der Frage, wie kann ich mehr verkaufen, wie kann ich
meine satten Vertreter mobilisieren?

So begann zum einen die Stunde der Vertriebsleiter. Pushen
war angesagt. Vertretertagungen, nicht nur wegen der ge-
selligen Abendveranstaltungen sehr beliebt, flllten die Funk-
tion der Kommunikation zwischen P.O.S und den Herstellern.
Gegenseitige Vorhaltungen und Diskussionen Uber die Ursa-



chen von Absatzflauten wechselten mit den Erfolgserlebnissen
der Gebietsvertreter, die alles besser wussten und ihre Handler
»im Griff" hatten.

Den Markt beherrschte der Vertreter mit seinen besonderen
Kontakten zum Handel. Diese Kontakte wurden natdrlich auch
ausgenutzt um ein ganzes Paket an Kollektionen anzubieten.
Eine schwdachelnde Kollektion wurde mit einer starken ausge-
glichen. Informationen Uber den Markt bekam der Hersteller
sehr reduziert und ausschlieplich in ,Romanform®, bisweilen
gegen Mitternacht am Bartresen.

Diese Macht zu steuern war Aufgabe der Vertriebsleiter.
Manchmal waren die Vertriebsleiter die zweiten Chefs mit ho-
her Autoritat und manchmal aber auch kleine Dienstleister, die
eben die Messestdnde aufgebaut haben und flir die Getran-
keversorgung zustandig waren.

Key-accounter, Aufendienstsupporter, Reklamationsmanager,
Kommunikationsmittler zwischen Design und Handel, viele un-
dankbare Aufgaben, die ein Vertriebsleiter zu erflllen hatte.
Die Kollektionen wurden gréper und gréper. Man wollte die
Winsche aller Kunden erflllen. Kollektionen mit bis zu 1000
Modellen fir Handler, die 30 Modelle ordern. Jedes Modell in

20 Farben, man weif} ja nicht, was dann ldauft. Die eigentlichen
Kollektionen und Sortimente generierte der Handler: Récke
vom Spezialisten H. zusammen mit Hemden von S. und Ja-
cken von B. Damit waren die Kollektionen der Hersteller der
Malkasten fir die Einkdufer. Gefiel eine Kollektion nicht, wurde
einfach woanders eingekauft, bis das Limit platzt. Wer zuletzt
kommt, den beifen die Hunde. Die Grof3e der Kollektion diente
der Vorsicht, ja keine Umsdatze zu verlieren.

Auf Einkduferseite entwickelten sich zwei Extreme. Die pro-
fessionellen Einkdufer mit dem Gespur fir Limits. Und die
LLusteinkdufer” mit kleinen Boutiquen, die die Ordermessen
Uberfillten. Diesen Einkduferinnen begegnete der Mehrfir-
menvertreter mit seinem Leitspruch: ,,Wenn ich aus der Tir
des Handlers gehe, geht die Tr nicht mehr zu!*

Erst 20 Jahre spdter bekam er die Antwort, als er eben bei
dieser Tir nicht mehr rein kam.



Das Jahr 2000 und die
Wende zur Vertikalisierung

Beginnend in den 90er Jahren Uberrollten die Systemanbieter
den Markt. Sie boten nicht nur einzelne Warengruppen, nein
gesamte Sortimente und Sets, verteilt auf strenge Lieferzeiten,
garniert mit Werbung, Ladengestaltung und Zielgruppenori-
entierung. Den kleinen Boutiquen wurde die Professionalitat
des Einzelhandelsgeschaftes mitgeliefert.

Es begann die Aufldsung der zwei Saisons von Winter und
Sommer gerichtet auf Monatskollektionen und Lieferungen
aus einer Hand. Kollektionsumfdnge konnten reduziert wer-
den, da nicht zu allen Lieferterminen alle moglichen Farben
und Formen bendtigt wurden.

Die ersten Hersteller Uberraschten mit fertig konfektionierten
Auftragen und liefen die Handler nicht mehr frei kombinieren.
Alle Profis der Branche konterten mit dem Argument, das las-
sen sich die Handler nicht bieten, das geht nicht gut.

Nun es ging gut, und die Geschafte der Systemanbieter liefen,
die Abverkdufe Uberzeugten die Handler mitzumachen, die
Preise reduziert um den Aufwand grof3er Kollektionen gefielen
den Verbrauchern. Und es waren plétzlich keine Handelsver-
treter, sondern Angestellte, die mit den Kollektionen reisten.
Die Gebiete wurden verkleinert, weil man sich damit noch

hoéhere Umsatze erwartet hat. Ach ja das Reisen. Das verlor sich
langsam. Orderzentren und Iokale Messen schossen wie Pilze
auf. Anstelle der Vertreter reisen nun die Handler in die Show-
rooms. Die Kollektionen wurden zu grof und die Orderzeit
wurde enger.

Mit den Kollektionen wurden nun auch Philosophien verkauft
- das bendtigt Platz und Geld. Aber die Erfahrung mit den
Orderhodhen bestatigte die Investitionen. Orders im Showroom
waren signifikant hdher als vor Ort oder bei Messen.

Das war nicht gut fiir die Messen. Was fiir ein gesellschaftliches
Highlight waren doch friher Veranstaltungen wie die Mode
Woche Minchen und die cpd.

Und heute? ,,Panta rhei”, alles verandert sich, alles ist im Fluss,
aber es wird nicht mehr wie friher.

Mit den Systemanbietern kam letztendlich ein Wandel im Han-
del zustande mit zwei folgetréchtigen wichtigen Anderungen,
der Lieferantenkonzentration und der Vertikalisierung der
Marken. Handler reduzierten ihre Lieferanten von 300 auf 80!
Wer keine kompletten Kollektionen und Programme anbieten
konnte, schaffte die Hirde von Mindestordervolumen der
Handler nicht mehr.



Viele Hersteller mussten aufgeben. Es kam zu einer massiven
Konzentration am Markt, auch aufgrund der immer gréperen
Kostenscheren.

Das Konzept der System-Order wurde mit der Personalfluk-
tuation vom Pionier des Systems auf viele andere Anbieter
Ubertragen und angewandt. Seitdem haben wir den Multilabels-
tore, den Flagstore, Monolabelstore und nicht zu vergessen das
Outlet und den Laden im Internet.

Die Hersteller beliefern den Handler mit Ware aber auch mit
kompletten Systemen, sie haben eigene Laden, Shop in Shops,
kampfen mit unterschiedlichsten Varianten des Agenturge-
schaftes. Umsatzzuwdchse gibt es im Retail, also mit eigenen
Ldaden und teils massive Verluste im konservativen Handel.
Wie schon, der Retailumsatz rechnet mit Verkaufspreisen.
Das forciert die kommunizierten Jahresumsdtze der grofen
Marken im Markt.

Vertriebssoftware im Wandel der Zeit

Nun zundchst gab es keine Vertriebssoftware. Die Vertreter
schrieben auf Papier, von diesem Auftrag wurden Strichlisten
auf Artikelebene manuell erstellt, um die Produktionsdispositi-
on zu bekommen. War dann alles am Lager, wurde eben dieser
manuell erstellte Auftrag zur Auslieferung verwendet.

Im elterlichen Betrieb kam es hier zu manchen Anekdoten. Wir
hatten eine fleifige Mitarbeiterin im Vertrieb, die allerdings die
Lieferscheine noch in Altdeutsch kommentierte. Die Reaktio-
nen der Handler waren dann auch sehr kreativ.

Mit der Erfindung der PC-Generation Mitte der 80er wurden
auch Datenbanken im Softwarebereich eingefiihrt. Dadurch
wurden manuell geschriebene Auftrage erst einmal am PC er-
fasst, um die Disposition zu vereinfachen.

Die Geburtsstunde der MobiMedia Idee.

Statt einer Zweifacherfassung wollten wir die Kundenorder
direkt digital erfassen: Artikelnummern mit Gréfengang und
Farben speichern, per Barcode aufrufen und tGber Touchscreen
Stlickzahlen eingeben. Die Datenibertragung lief mit Akkus-
tikkoppler mit einer Geschwindigkeit, die wir heute als Schne-
ckentempo bezeichnen wiirden mit einem Speicherplatz am



Rechner, der heute kein einziges Urlaubsbild speichern kénnte.
Es hat funktioniert. Kunden, die auch heute noch mit uns arbei-
ten, stiegen auf die Idee ein und machten uns zum Marktfihrer
fir Vertriebssoftware in der Modebranche.

In den folgenden Jahren sammelten sich Regeln, die beim
Ordern beachtet werden mussten. Von Mindeststiickzahlen,
Limits, lieferterminabhdngige Farben, Pakete, Outfits, Color-
stories bis zu vollstandigen Systemauftragen. Dazu Konditons-
modelle, Rabatte, [dnderabhdngige Preise.

Mit dem Schlagwort Multimedia konnten durch verbesserte
Betriebssysteme Bilder integriert werden. Daraus wurden
Ordervorschlage.

Mitte der 90er Jahre kursierten die ersten Nachrichten vom
World-Wide-Web. Anfangs als weltfremde Vision abgelehnt, -
.Herr Rambold, Sie kennen unsere Kunden nicht, die gehen in
dieses Web nicht rein!" revolutionierte die Webtechnik Jahr um
Jahr unsere Anwendung und die datentechnische Infrastruktur.
Firmennetzwerke konnten nun ohne nennenswerten Aufwand
mit allen Showrooms und eigenen Ldden erweitert werden.
MobiMedia ergdnzte das Angebot um die Steuerung der
Vertriebsabteilung, Erganzung der Systeme mit Webshops, und

machte die Clients wartungsfrei.

Eine Kernentscheidung war die Einflihrung einer off/online-
Technologie anstelle der aufkommenden webbasierten Ldsungen.
Somit waren wir in der Lage, unabhangig von der Verfligbar-
keit einer online-Verbindung arbeiten zu kénnen.

Mit dieser Technologie kdnnen wir heute die Anforderungen
moderner und verzweigter Vertriebsorganisationen I6sen.



Die Aufgaben der Vertikalisierung

Mitder Vertikalisierung musseinHerstellerersteinmalumgehen
lernen. Neue Aufgaben, die die Ubernahme der Handelsfunktion
mit sich bringt, muss der Hersteller erfiillen. Weder er noch der
Softwarepartner seiner Warenwirtschaft sind damit vertraut.
Nun, es beginnt mit der Aufgabe ohne Hilfe eines Einkdufers
zu wissen was gut 1duft im Laden, vor Ort. Die Limitplanung far
den P.O.S. muss erflllt werden. Manche Einkdufer kommen mit
der Idee, der Hersteller kdnne doch seine 20gm selbst bewirt-
schaften und bieten an die Abverkdufe zu melden.

Wo in aller Welt soll er nun eigene Laden 6ffnen. Flagstore in
Minchen gut, aber dann? Expansionsmanagement ist gefragt.
Ladeneinrichtung, Cl, ok, das liefert ein Ladenbauer und eine
Agentur. Personal vor Ort? Vielleicht in Kooperation mit einem
ehemaligen Handler? Warenwirtschaft? Ja die kann man kau-
fen, gibt's ja auch fir Filialhdndler. Abverkdufe? Landen am
Tisch des Vertriebsleiters. Als Ausdruck, als Exceltabelle - in
jedem Fall unstrukturiert. Flachenmanagement? Nochmals
Vertriebsleiter? Nein, vielleicht besser in der Hand der Vertre-
ter? Oder neue Leute? Genau, das ware die Lésung, die Vertre-
ter haben ja keine Zeit, die miissen Orders einholen. Und dann
kénnen sie das ja gar nicht.

Also entwickelt man eine zweite unabhdngige Organisation,
die Retailabteilung. Mit anderen Worten: Man baut eine zweite
Firma auf, die sich mit den Aufgaben des Einzelhandels be-
schaftigt. Weil man unterschiedliche Datensysteme fiir Handel
und Herstellung aufbaut, passt nichts mehr zusammen. Die
Medienbriche verhindern Gberall notwendige und verdichtete
Informationen fir effiziente Entscheidungen.

Gleiches Bild auf Seiten der Softwarehersteller: Einzelhandels-
systeme bauen Konzessionlésungen und Flachenmanagement
auf, die Spezialisten auf der Herstellerseite gehen ihren Weg
Richtung Handelsaufgaben. Der Nutzer bleibt bei all dem auf
der Strecke. Er weif nicht mehr, wie passt das zusammen.



Die Mangel der klassischen Vertriebsstrukturen

Unberihrt bleibt meist die gewachsene Organisation im
Vertrieb: Aufendienstler, vielleicht mit einem Team zum Auf-
tragschreiben, Innendienst, Vertriebsleiter. Grépere Organi-
sationen haben noch das Marketing, meist ohne Kontakt zum
Vertrieb. Uber allem das Design, oft als Leitfigur der Unterneh-
mensentwicklung.

Wie passt diese Organisation nun auf die veranderten Verhalt-
nisse im Markt? Nun schlicht: gar nicht.

Nachdem Retail und Wholesale getrennt sind, gibt es keine
ausreichende Kommunikation und keine abgestimmten Ent-
scheidungen. Erfahrungen im Abverkauf des Retails werden
flr den Wholesale nicht genutzt oder nur mindlich weiterge-
geben. Eine Entscheidung flr einen eigenen Laden vergrault
schon mal gute Kunden vor Ort.

Einzige Kommunikationsplattform: Excellisten. Jeder arbeitet
fUr sich, oder baut auf Listen von Kollegen auf, die Iangst nicht
mehr aktuell sind und vor allem stets nur unvollstandige Infor-
mation bieten. Hier geht Geld verloren.

Verantwortungen sind mehrfach besetzt, eine Koordination
im Sinne der Unternehmensziele findet oft nicht statt. Ziel-
konflikte zwischen Outlet, Retail und Handel werden nicht

bereinigt, Erfahrungen gegenseitig nicht ausgetauscht. Uber
die Kollektionsaussage war der/die Chefdesigner/in zustandig,
konnte sich aber wegen der individuellen Einkaufsmentalitat
der Handler nie durchsetzen. Viele Anbieter lassen dieses
System unberihrt und verzichten auf die Mdglichkeit einer
abverkaufsgerechten Kollektion und einer substanziell verrin-
gerten Anzahl von Modellen, damit wiederum auf viel Geld.

All das fuhrt zu Reibungsverlusten, uneffizienten Kosten, Frus-
tration bei den Mitarbeitern und das Schlimmste: es gibt keine
zielgerichteten Strategien.

Beobachten wir kurz die Organisation der klassisch verti-
kalen Unternehmen, die schon immer neben der Warenbesor-
gung auch den Einzelhandel betreiben - wie 1duft es da?

Sie kennen nur eine Warenwirtschaft, haben keine Vertreter.
Wir sagen, die kdnnen schnell reagieren. Warum? Sie haben
eine integrierte Kommunikationsstruktur und einheitliche Ver-
antwortungsstrukturen. Sie erkennen aus effizient aggregier-
ten Abverkaufsdaten und Umfragen die Nachfragesituation.
Darlber hinaus haben sie keinen unndétigen Timelag bei der
Versorgung mit Ware.



Uber die Frage der Struktur der Kollektionen entscheidet nicht
allein die kreative Schiene, nein ein Kollektionsrahmenplan ist
hier fest verknipft mit Abverkaufsergebnissen, Marktfor-
schungstendenzen von Trendscouts und den Meinungen des
Warenmanagements.

In der Kollektionserstellung und im Vororderprozess kénnen in
diesem System die Kosten halbiert werden. Richtig gelesen.
Fur die Profitvorteile im Betriebsergebnis vor Steuer schatzen
wir zweistellige Prozentzahlen. Nun gilt es also diese Vorteile
zu akquirieren, sowie Wholesale und Retail ideal zu verbinden.

Koordination im Sortiment?

In der Tat gibt es heute noch vertikale Anbieter, die den Ein-
kauf einer eigenen Filiale der lokalen Filialleiterin im Stile des
klassischen Einzelhandels Uberlassen. Ich kenne Anbieter, die
in einer einzigen Stadt innerhalb weniger Kilometer komplett
unterschiedliche Kollektionsaussagen in eigenen Laden pra-
sentieren. Wie im Einkauf so im Abverkauf.

Dank der Einzelhandelswarenwirtschaft werden Uberlager al-
lein im Retailbereich incl. Outlet verteilt. Der klassische Handel
kann heute wegen der unterschiedlichen Warenwirtschafts-

systeme nicht flr diese Optimierung integriert werden. Bei
der Berlcksichtigung von Abverkdufen flr die Kollektions-
rahmenplanung beginnt das gleiche Spiel wieder.
Organisationsexperten nennen das wohl Entscheidung bei
unvollkommener Information. Um das zu verandern und die
bewiesenen Vorteile der klassisch vertikalen Anbieter einzuholen,
haben wir also eine Kommunikationsaufgabe und missen die
Verantwortlichkeiten im Vertrieb markt- und entscheidungs-
gerecht verteilen.



Sachgerechte Verteilung der
Kompetenzen in neuen Strukturen

Die Verdanderung des Marktes fordert Veranderung in den Un-
ternehmensprozessen, so war das schon immer. Nun aber be-
kommen wir viele Konflikte in den Verantwortungsbereichen,
einfach weil die Vertriebsstruktur so vielschichtig geworden ist.
Wir missen also aus der gewachsenen Struktur heraus die
Verantwortungen neu gestalten, der Wissenschaftler wirde
fordern, Matrixorganisationen einzufliihren. Dies bedeutet im
Wesentlichen die Trennung der Bereiche Ware und Gebiet.

Der Warenmanager

Wie sieht die Kollektion aus Sicht eines Endverbrauchers aus?
Also die Entscheidung, was sieht der Verbraucher im Geschaft.
Hier werden Sollstrukturen entwickelt fir die Order der ver-
schiedenen P.O.S, fir die Verteilung von Vor- und Nachorder.
Daher werden auch die eingehenden Auftrége auf Systemkon-
formitat geprift. Das Warenmanagement achtet zudem dar-
auf, dass keine ineffizienten Kosten im System auftauchen.
Der Warenmanager hat also auch die Verantwortung fiir den
Deckungsbeitrag seiner Produkte, in der Konsequenz auch fir
die Frage der Preisreduzierungen. Das Warenmanagement ist
die Schnittstelle zwischen Vertrieb, Marketing und Design.

Was muss sich nun im Vertrieb dndern? Die Umsatzanteile der
Vororder im klassischen Handel (seine grof3e Aufgabe) geht nun
drastisch zuriick. Ach war das schdén damals, jede Saison ein
stabiler Ablauf mit den immer gleichen Einkdufern und Rei-
setouren. Zwei Tage Terminvereinbarung, ein paar Wochen
Reisen, drei Messen, zwei Vertretertagungen (anstrengend,
besonders abends!) und dann wieder ein super Orderergebnis,
Tschip bis in vier Monaten.

Da bleibt fir andere Augaben einfach keine Zeit, argumentier-
ten geachtete Damen und Herren vom Aussendienst. Nun wir
lassen dem Vertrieb weiter die Arbeit, die er mit voller Kompe-
tenz hervorragend leistet. Wir lassen die Vertreter weiter die
Orders einholen. Aber wir geben ihnen zur Order Planzahlen,
die erreicht werden miissen. Wir geben ihnen auch die Gelegen-
heit ihre Meinung zu den Planzahlen frihzeitig zu melden und
kénnen auf diese Erfahrungen im Warenmanagement bauen.
Fir die Wareneinteilung der Retails und Multilabelstores bendti-
gen wir keine neuen Abteilungen. Im Vertrieb haben wir flr die
Retails vordefinierte Auftrage, die sowohl die Verhaltnisse vor
Ort, als auch die generellen Planvorgaben berticksichtigen.
Bei der Wareneinteilung fir Handler wird es nun Aufgabe des



~Aupendienstes” die Vorstellungen des Handlers an die Vorga-
ben des Herstellers zu harmonisieren. Das kann er, macht er
das doch hinsichtlich des Gesamtlimits schon immer.

In der Konsequenz zentrieren wir damit die Aufgabe der Sor-
timentsgestaltung, also dem Bild der Kollektion von vielen lo-
kalen Entscheidern auf eine Instanz, dem Warenmanagement
und erhalten eine konsequente Kollektionsaussage, hohere
Chancen auf Abverkauf und deutlich reduzierte Kosten der
Kollektionserstellung.

Die Verantwortung fir die Sortimentsgestaltung wandert flie-
Bend vom Handler in Richtung Hersteller. Damit ist es nun fir
den Hersteller so wichtig auch ein fundamentales Knowhow
fir die Limiteinteilung zu bekommen. Und das kann nur ge-
wahrleistet werden, wenn alle Erfahrungen zusammenflief3en.
Das ist der Effekt der olap-basierten Planung.

Der Gebietsmanager

Was wichtig bleibt, ist die Verantwortung flr das Gebiet. Der
Vertreter muss also streng darauf achten, dass die Zielgruppe
der Verbraucher in seinem Gebiet optimal erreicht wird. Dazu
hat er Informationen vom Marketing und die Kenntnisse vor

Ort. Also kann er entscheiden, wo eigene Retails geeignet sind,
und wo besser mit lokalen Handlern gearbeitet wird. Vielleicht
wird ein Webshop benétigt, vielleicht ein Outlet. Der Gebiets-
manager ist auch der Importeur, der unsere Kollektion auf die
Bedirfnisse seines lokalen Marktes anpasst. Er berichtet ans
Warenmanagement Uber benétigte Lieferzeiten, lokale Beson-
derheiten in Geschmack, aber auch Mentalitat.

Er kennt sich in seinem Markt aus und kann das organisieren.
Dies bedingt eine hohe Kompetenz und ein ausreichend grofes
Gebiet. Daher werden gerne die Gebiete wieder vergropert,
damit auch in der Anzahl reduziert. Damit der Gebietsmanager
fir seine Aufgaben geniigend Zeit hat, geben wir ihm ausrei-
chend Assistenten zur Auftragserfassung und zur Betreuung
der einzelnen Flachen.

Der Flachenmanager

Wir dirfen diese Assistenten auch Flachenmanager nennen,
wenn auch die Definition des Flachenmanagers sehr unter-
schiedlich gehandhabt wird. Die Flachenmanager haben die
Aufgabe die P.O.S. zu betreuen. Also, neben den klassischen
Handelsaufgaben flir eigene Ldaden auch die Betreuung der



Handler. Sie haben ja gerade die beste Handelskompetenz und
Erfahrung mit der eigenen Marke. Hier wird viel telefoniert,
Seelenmassage, aber auch aktive Unterstiitzung im Verkauf,
bei Aktionen. Der Fldchenmanager kommt aus dem Einzel-
handel, kann bei der Order genauso gut helfen, wie er am
P.0.S. die notige Unterstiitzung liefern kann.

Ein guter Flachenmanager ist der klassische Filialbetreuer
aus den Einzelhandelsstrukturen. In friheren Zeiten gab's mal
einen Fililalleiter, der seinen Laden im Griff hatte. Allerdings
hatte es den Nachteil der mangelnden Koordination zwischen
den Ldden und es war sehr teuer, jede Fldche mit geballter
Kompetenz auszustatten.

Bl trotz allem: Also wurden einem klassischen Filialleiter meh-
rere Flachen zugeordnet. Vor Ort finden wir meist nur mehr
Verkdufer, keine Filialleiter mehr. Und in der Realitdt finden wir
immer noch Einzelkdmpfer im Aufenhandel, ohne Koordination.
Potential fir Rationalisierung pur.

Kommunikation in den Strukturen,
die integrierte Planung

Zwischen den Verantwortungsbereichen Gebiet, Ware, Marketing
und Design ist eine funktionierende Kommunikationsstruktur
notig. Wir empfehlen dazu eine olap-basierte integrierte Pla-
nung, wie wir sie im Anhang beschreiben.

Warum das?

In unseren Unternehmen spricht jeder vom Produkt, von der
Marke. Je nach Abteilung meint jedoch jeder damit etwas an-
deres. Wenn Sie im Design nach Ihrem Produkt fragen, héren
Sie von Modellen, Genre, Materialien, Kollektionsumfang.
Fragen Sie den Vertreter, hdren Sie von Umsdatzen, Umsatzent-
wicklungen, Neuerungen und Standorten, die die Marke ver-
treten. Fragen Sie das Marketing, erfahren Sie etwas Uber den
Verbraucher, der von der Ware berzeugt sein soll. Also vollig
unterschiedliche Dimensionen.

Olap erlaubt es nun auf verschiedenen Dimensionen Meinun-
gen, Erfahrungen und Ergebnisse in einem Instrument zu
erfassen und fir die verschiedenen Abteilungen zu inter-
pretieren. Ein Beispiel:

Ein Vertreter der alten Schule mdchte eine Hose in einer
zusatzlichen Farbe. Was passiert? Er telefoniert mit allen mdg-
lichen Personen, die seiner Meinung nach seinen Wunsch er-



fullen kdnnen, manchmal mit dem Vertriebsleiter, gut so, aber
auch manchmal direkt mit dem Chef oder Designer.

~Wenn wir nicht reagieren, kdnnen wir unser Umsatzziele
vergessen!” Wer kennt nicht diese Eskalationen. Im Erfolgsfall
bekommt er seine Hose. Die Kollektion wird gréfer. Geordert
wird diese Hose meist jedoch nur vom eskalierenden Vertreter.
Wie ordnet sich nun dieser Fall in der neuen Struktur. Also der
Vertreter ruft wieder an. Beim Warenmanager, weil der Chef
ihn dorthin geschickt hat. Das Warenmangement verfligt tUber
ein Planungssystem, in dem es ohne Zeitverzug sofort die
Planzahlen der betroffenen Warengruppe mit den eingehen-
den Orderergebnissen in einer Trendberechnung vergleicht.
Also wird am Telefon gekontert, dass hier die geplanten Ergeb-
nisse erreicht werden, eine Vergrofierung der Kollektion nicht
in Frage kommt. Basta!

Verstandige Warenmanager warten nun noch ein paar Stunden
und sammeln die Anderungswiinsche, bevor sie Entscheidun-
gen treffen, die die Kollektion eher kleiner machen und, das ist
nun wichtig, daflir sorgen, dass alle im Vertrieb die Neuerun-
gen kennenlernen. Anderungen, die auch durchgefihrt wer-
den ohne Anruf vom Vertreter. Schlieflich hat man auch ein

funktionierendes Kommunikationstool. Sie merken also den
Unterschied. In diesem Instrument sammeln sich nun alle kol-
lektionsrelevanten Daten und werden sachgerecht verknlpft
und interpretiert.

Vom Chef kommt die Umsatzerwartung fiirs ndchste Jahr. Die-
se Umsatzerwartung wird im Warenmanagement verteilt auf
Warengruppen. Das Ergebnis wandert zum Vertrieb. Vertreter
sehen die neuen Umsatzerwartungen umgerechnet auf die Si-
tuation einzelner Kunden oder Gebiete. Dort kénnen Sie Ab-
weichungen Ihrer Planung festlegen, die nun die Planung auf
Warengruppen verandert. Eine Diskussionslage!

Das Ergebnis ist sowohl eine Planstruktur fir die Warenein-
teilung beim Kunden und Retail, als auch eine Grundlage um
aus den Planumsadtzen die gewlinschte Option, also bendtigte
Anzahl von Modellen der Warengruppe flr das Design festzu-
legen. Quantitativ bekommt das Design die Anforderung fur
die mengenmdfige Ausgestaltung der néachsten Kollektion,
also dem Kollektionsrahmenplan der Nachfrage. Sollten sich
grofere Abweichungen zur eigenen designorientierten Pla-
nung ergeben, ist eine Chefentscheidung gefragt. Das System
kommt ins Rollen.



Der Vertrieb versucht Einzelhdndler von der Orderstruktur zu
Uberzeugen. Eigene Flachen werden mit vordefinierten Or-
ders belegt, die aufgrund unserer Struktur gebildet werden.
Die Ergebnisse prift das Warenmanagement nun laufend und
kann je nach Ubereinstimmung Plan/Ist Verdnderungen und
Entscheidungen treffen.

Abverkdufe werden regelmdpig von den Retails und auch schon
von einzelnen Handlern geliefert und in das Planungssystem
eingearbeitet. Damit kontrollieren wir nicht nur Plan/Ist in der
Vororder, sondern auch den Erfolg unserer Sollzahlen.

Die Situation der Abverkdufe gibt dem Warenmanagement
laufend Hinweise auf die Gestaltung schneller Ware und die
benétigten Anderungen fiir die ndchste Kollektion.

Abverkauf ist nun nicht der einzige Indikator fir die Nachfrage
der nachsten Kollektion. Wir integrieren also Meinungsumfra-
gen der Leute an der Front. Gefragt ist ja nicht, was lief mal gut,
gefragt ist, was wird wohl gut laufen in der nachsten Saison.
Wie bekommen wir verwertbare Einschdtzungen von Handlern
und Verkdufern? Die liefern ja nur Romane, keine Zahlen. Also
der Vertrieb nimmt sich eine Stichprobe von Handlern, die er
personlich oder telefonisch interviewt. Nach seinem Eindruck

tragt er dann auf Handlerebene neue geschatzte Limits die-
ser Leute ein. Das klappt und nennt sich in der Mathematik
.Fuzzy-Logik".

Wenn Sie 100 Leute jeden Tag fragen, ob es warmer oder kal-
ter ist als am Tag zuvor, bekommen Sie die aktuelle Tempera-
tur auf 0,1 Grad genau berechnet.

Wenn nun alle Beteiligten aus ihrer Sicht der Dinge die Jus-
tierung der integrierten Planung bedienen, erhalten Sie eine
vollstandige Beschreibung und Situation |hrer Marke, lhres
Produktes, Ihrer Firma. Damit stellen wir sicher, dass alle Ent-
scheidungen, egal von wem, zielgerichtet getroffen werden
und Sie immer die Situation lhrer Kollektion kennen.

Das Design erfahrt die gewlinschte Gestaltung der Kollektion
nach Optionen und Modellanzahl. Der Vertrieb bekommt bes-
tens analysierte Sollstrukturen fiir die Vororder.

Es findet eine automatisierte Auswertung der Abverkadufe statt
und wir haben fir alle Abteilungen eine zunehmend konkreti-
sierende Planung der Jahresumsatze.



Einsparungseffekte und Synergien

Entscheidend fir die Chance einer neuen Vertriebsstruktur
werden die Antworten auf drei Fragen sein:

|. Ist das System effizienter und informativer?

Il. Spare ich Geld ein?

I1l. Schaffe ich die Umstellung mit meinen Mitarbeitern?

Erhoffte Synergien

Wir haben bereits eine Vielzahl von ihnen angetroffen:

»> Uber die Bildung des Warenmanagements vermeiden wir
eine Vielzahl von Mehrfacharbeit und unkoordinierten
Entscheidungen in verschiedenen Fachbereichen.

»> Die integrierte Planung sorgt fir eine Ubereinstimmung
von Entscheidungen in Fachbereichen mit den Uberge-
ordneten Unternehmenszielen. Hierbei wird allein schon
die Beschaffung und die Kommunikation von relevanten
Daten wesentlich vereinfacht.

>> Gebietsmanager haben ein vollstdndiges Instrumentarium
zur Erledigung ihrer Arbeit, der Pflege und Gestaltung
eines Vertriebsgebietes. Bendtigte Hilfestellung aus dem
Warenmanagement wird automatisiert bereitgestellt.

>> Das Design erhdlt sténdig Hinweise und koordinierte Aus-
kiinfte Uber den Bedarf und die Nachfragesituation. Damit

kann die Kollektion aufgrund einer verbesserten Informa-
tionslage gezielter auf den Bedarf angepasst werden ohne
im Umfang auszuufern.

>> Das Marketing bekommt Zugriffe zum Geschehen und kann
daher auf eine Reihe von Marktforschungsergebnissen
intern zurlckgreifen.

Wie sehen wir die Situation der Kosten?

>> Die Trennung der Verantwortung der Ware und des Gebietes
vermeidet Mehrfacharbeiten und biindelt die Verantwortung
an die daflir geeignete Kompetenz. Das allein spart mehr-
fache Arbeitsprozesse.

>> Die Konzentration der Gebietsverantwortung tber Whole-
sale und Retail vermeidet Kollisionen zwischen den Ver-
triebsformen und verspricht optimale Betreuung und Dialog.

>> Die Schaffung der Flachenbetreuer hilft eine durchgan-
gige Kollektionsaussage bis zum P.O.S. herzustellen und
sorgt gleichzeitig fur eine durchgangige Kommunikation.

> Ein integriertes Planungssystem verbessert die Informa-
tionslage aller Entscheider, vermeidet Medienbriiche, sprich
Informationsverluste und Mehrfacherfassung von Informa-
tionen.



Aber konkret bauen wir nicht noch mehr Personal auf? Ich
denke, wir bauen Personal dort auf, wo es die Unterneh-
mensziele unterstitzt und dort ab, wo wir sparen kdnnen.
Wichtig ist die Erreichung der Ziele Entscheidungssicherheit
und Erhéhung des Deckungsbeitrages im Vertrieb. Gerne
beschaftigen wir Mitarbeiter, wenn sie produktive Beitrage
leisten. Verglichen mit einer doppelten Organisation werden
wir jedoch immer eine Verringerung der Personalkosten
erreichen.

Und unsere Mitarbeiter: sie bekommen eindeutige Verant-
wortungsbereiche zugewiesen und erhalten kompetente Hilfe
bei der Bewaltigung ihrer Aufgaben.

Vergessen wir nicht: ,,Panta rhei"... Voraussetzung fir das Funk-
tionieren eines Teams ist Kommunikation.

Es sind zwei Entscheidungen zu treffen:

I. Anderung der Organisation und Verantwortungsbereiche
II. Aufbau einer integrierten Planung.

Der Kollektionsumfang wird mit Sicherheit reduziert werden
aufgrund der Planungssicherheit und der einheitlichen Kom-
munikation. Der entscheidende Punkt einer Strukturdnderung
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im Vertrieb ist die langfristige Absicherung unserer Unterneh-
mung. Denn wir haben gelernt, der Markt veréndert sich, aber
es wird nie mehr so wie friher.



Zum Abschluss

Es war ein sonniger Friihlingstag mitten in der Woche. Der Chef einer Automobilfirma
in Bayern lisst einen Bus im Stammbhaus vorfahren und lidt alle Fachbereichsleiter zu
einer spontanen Ausfahrt. Es ist still im Bus. An einer malerischen Stelle der Isarauen
hdlt er an und besichtigt einen grofen alleinstehenden Baum, eine alte, weit verzweigte,
knorrige Eiche. Der Chef und alle Fachbereichsleiter!

Es ist still. Er fragt: ,Was fillt Ihnen auf? Der Vertriebsleiter antwortet: ,,Ein Baum
allein in der Natur, viele Vigel auf den Asten...“

,Und nun?“ Der Chef klatscht in die Hinde.

»Und nun fliegen alle Vogel fort und kommen nach einer Zeit zuriick.”

Der Chef auf dem Weg zurtick zum Bus: ,,Sie haben das Wichtigste iibersehen, jeder

Vogel sitzt nun auf einem anderen Ast.“
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Anhang

MobiMedia-Olap

Das MobiMedia-Olap ist ein Olap-basiertes Planungs- und Aus-
wertungstool. Die Basis bildet ein Datenwiirfel, eine Datenbank,
die alle Transaktionender Kollektion von der Planung bis zum Ab-
verkauf speichert.

Dort liegen alle Dimensionen der Kollektion: Divisionen, Mar-
ken, Segmente, Saisons, Bausteine, Warengruppen, Produkt-
gruppen, Gropen, Liefertermine, Kunden, Fldchen, Gebiete,
Vororder und Nachorder, Planungszeitrdume und vieles mehr.
Jeder Hersteller kennt eine eigene Definition.

Als erstes muss der Hersteller also diese Definition einheitlich
erstellen und durchgdngig anwenden. Was hilft es, wenn das
Design Produktgruppen anders definiert als die Retailabtei-
lung, nur weil sie unterschiedliche Softwareprodukte nutzen.
Das ist so, wie bei einem Stromstecker. Ohne Adapter bekom-
men Sie in NewYork Ihr Handy nicht geladen. Datenaustausch
und Verdichtung unterbrochen.

Dieser Datenwdrfel kann nun je nach Fragestellung beziglich
der Dimensionen in Auswertungen gestaltet werden. So, als ob
wir mit einem Messer in den Wirfel schneiden. Auf jeder Ver-
dichtungsebene beantwortet er unsere Fragen.
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Handy Orderentry
Limitplanung
Forecast
Stichproben
Umsétze fir Reduzierte
Gebiet, Kd. Datenwiirfel
Warengruppen  fr die einzelnen
Fachbereiche
PPS
Produktion
PPS,
Stiickzahlen,
Kapazitaten
Controlling
DB-Rechnung
Excel

Vertrieb

Kollektionsrah-

menplan mit
Erfolgsanalyse

Browser
Rahmenplan

Stiickzahl an
Warengruppen
flr Schatzung

und Auftrag

Design

Datenbank mit allen
Dimensionen und MaBen des
Kunden definiert die Kollektion

Mobi-Olap Datenwdrfel der

Kundenkollekion

Beispiele

- Gebiete, Kunde, Warengruppen
Planungszeitrdume

- Planzahlen, Auftragszahlen,

- Anzahl Modelle

Marketing
Controlling
DB,
Nachfrage
der Handler
Browser




Planungssysteme fir Modefirmen

Auf diesen Datenwdrfel bendtigen wir dann individuellen Zu-
gang. Erstens missen wir aus unseren Anwendungen heraus
Daten dndern. Also ein Beispiel:

Geplante Daten missen rein ins System, jeweils auf der Ba-
sis der Planungsgruppen. Auftragswerte missen rein ohne
gesonderte Eingabearbeit und ohne Zeitverlust. Die Warenwirt-
schaft liefert per Schnittstelle automatisch die Lieferungen.
Das Kassensystem der Laden liefert in gleicher Weise die Ab-
verkdufe. Zweitens, was haben wir davon?

Auswertungen missen verfligbar sein, jedoch immer auf der
Ebene der aktuellen Entscheidungslage. So sehen wir beim
Ordern eines Artikels automatisch die Situation der betroffe-
nen Warengruppe. Wieviel diirfen wir noch ordern? Haben wir
Limits im Griff, stimmen Sortimentstiefe und Breite?

Wie steht s mit Open-to-buy?

Wenn wir das erreichen, haben wir zu jedem Zeitpunkt eine
Sicht auf die aktuelle Situation unseres Produktes Uber alle
relevanten Schichten und Dimensionen und jeder ist Mitspieler
im groPen Spiel: “Gewinn rekrutieren im Unternehmen®”.

Viele Olap-Systeme haben technische Einschrdankungen, die

das Arbeiten erschweren. MobiOLAP konnte wie folgt Ein-

schréankungen abbauen:

>> Wir kdnnen lber einfache Internetverbindungen auf die
Datenwdrfel zugreifen.

> Auswertungen sind leicht bedienbar und flexibel einstellbar.

> Auswertungen stehen mobil an jedem Arbeitsplatz und
standig aktuell zur Verfligung.

> Auswertungen werden vorgefertigt per Klick aufgerufen,
um schnelle Informationen zu erlauben.

>> FUr eine perfekte Performance gibt es neben dem grofen
Datenwdfel kleine, performante Userwdirfel mit den fir
den User relevanten Dimensionen. Somit kdnnen wir auch
bis zur Gréfenebene planen.

> Wir kdnnen die Auswertungen in die Anwendung der Ver-
triebsmitarbeiter integrieren.

>»> Neben Listen stehen uns auch Scorecards zur Verfligung
um eine situative Komplettibersicht tber Flachen und
Gebiete zu erzeugen.

> Nicht zuletzt ist unsere top-down und button-up Planung
hilfreich, um eine fachiibergreifende Planung und Kommu-
nikation zu erlauben.
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Wir erstellen fiir unterschiedliche Unternehmen sowohl Budget-
als auch Limitplanungen. Im Durchschnitt haben wir aus den
vielen Varianten eine idealtypische Planungstruktur entwickelt.
Lassen Sie uns ein Jahr Planung gemeinsam strukturieren und
beschreiben:

Im Oktober legen Warenverantwortliche die Planung auf Wa-
rengruppen fest. Sie planen pro Warengruppe eine prozen-
tuale Entwicklung firs nachste Jahr, inklusive einer monat-
lichen Verteilkurve. Anschliefend wird der Vertrieb eingeladen,
diese Planung auf Basis der Gebiete und Flachen zu beurteilen.
Vertriebsverantwortliche sehen nun das Resultat der ersten
Budgetplanung auf den Kunden berechnet. Je nach dem
Verhaltnis der geschriebenen Warengruppen ist die Planung
also pro Kunde unterschiedlich. Er kann nun Veranderungen
notieren, wo er sie fir nétig halt. Fir wichtige Kunden kann er
natirlich auch Umfragen telefonisch einholen, um die Order-
absichten der Handler abzufragen.

Das ergibt dann ein Delta auf der Ebene Warengruppe, die ent-
weder zur Planungsanpassung oder geeigneten Gegenmaf-
nahmen fihren mup.

Im Design wird diese Planung verwendet um dem Kollektions-
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rahmenplan also die geplante Anzahl von Modellen zur Rea-
lisierung der Planumsédtze, zu gestalten. Konflikte zwischen
dem Angebot in der Kollektion und der geschatzten Nachfrage
aus der koordinierten Planung von Waren- und Gebiets-
management sollten ausgetragen und geldst werden.

Wenn die Kreativen auf T-shirts statt Blusen setzen, das Gebiet
aber mehr Blusen nachfragt, was dann? Dann muss das von
oben entschieden werden. Mut oder Anpassung. Begleitende
Mapnahmen, um den Handel zu Gberzeugen? Ja!

Mutige Kollektion und hektische Anderungen in der ersten
Orderwoche? Nein!

Sobald Muster fertig sind, wenn auch nur digital, kénnen be-
reits Systemauftrage pro Lieferzeit zusammengestellt werden.
So vorbereitet, reduzieren wir den Umfang der Kollektion um
einen nennenswerten zweistelligen Prozentwert. Es ist Januar,
die Kollektion ist fertig, die Order beginnt.

Sofort landen die ersten Trendberechnungen automatisch im
System. Die Orderstrukturen passen schon mal besser Uber-
ein, da die Vertreter immer die Sollstrukturen vorliegen haben
und die Handler substanziell beraten kénnen. Schlieflich ent-
scheidet sich hier die Gestalt der Kollektion im P.O.S.



OKTOBER

NOVEMBER/

DEZEMBER

JANUAR

APRIL

MONATLICH

PLANUNGSPROZESS FASHION

PRODUKTMANAGEMENT VERTRIEB RETAIL MANAGEMENT
Budgetplanung
auf Warengruppen

und Divisons

Umsatz/Limitplanung R Umsatzplanung auf
auf Kundenebene Monatsebene
Warengruppen bis Warengruppe

Kontrolle und f Vororder f Wareneinteilun f
view 5 view 3 9 view 4
- (Wareneinteilung) - auf Monatsebene -

Korrektur des Budgets
Liefertermine button up

Controlling . Analyse " Steuerung von VK,
Wareneinteilung Flashbedarf Warentréager,

Soll/Ist Cross Selling
monatlich Controlling Controlling Abverkauf

Budgeterreichung

PRODUCT CUBE CUSTOMER CUBE RETAIL CUBE

25



Optimal gewichtet kénnen wir schon nach den ersten Orders
Hochrechnungen ermitteln. Unsere Budgetplanung reichert
sich Schicht um Schicht an und wird konkreter. Weitere Deltas
zwischen Planung und Order bauen sich auf.

In der ersten Kollektionswoche wird daher gegen gesteuert,
Uber Gesprdche mit dem Vertrieb, Reaktionen in der Kollek-
tion, oder Anderung der Planung. Die komplette Logistik der
Lieferung kann vor und zu Beginn der Orderzeit simuliert und
optimiert werden. Bis zur Lieferung im Sommer.

Nun landen Abverkaufszahlen ins System. Zusammen mit der
Einschatzung aktueller Nachfrage, Licken im Angebot und
Nachorderverhalten der Handler ermitteln wir geeignete Mo-
delle fUr Flashorder, also schnelle Ware.

Wir versuchen solche Nachfragehammer zu realisieren und
verkaufen sie Uber unseren Webshop. Ziel ist es also nicht
mehr verkaufen ohne Limit, sondern die Einhaltung sinnvoller
Strukturen im Einkauf mit sinnvoller Aufteilung auf Vororder,
Flash und Nachorder.

Eine verninftige Aufteilung reduziert damit den Warendruck,
ermdglicht Reaktionen auf das Verbraucherverhalten und
erhoht die Chancen auf den Abverkauf ohne Reduzierungen.
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In unserem Datenwiirfel sammeln wir in quantifizierter Form
die geballte Kompetenz aller Mitspieler im System. Also die
Meinung der Kreativen, die Erfahrung von der Front, die
Strategie der Fihrung.

Unsere Budgetplanung vereint Planung mit der zunehmend
konkretisierenden Wirklichkeit und kann so Monat fiir Monat
die Planung aller Fachabteilungen auf den voraussichtlichen
Bedarf anpassen und koordinieren. Wie ein Musiker sein Tempo
an den Hilfen des Dirigenten anpasst.

Nun, die Zukunft kann niemand vorhersehen. Jedoch geben
viele Fakten Hinweise auf die kiinftige Entwicklung. Unsere
Aufgabe ist es daher diese Hinweise in geeigneter Form zu
sammeln und zu interpretieren. Je sicherer daraus die zu-
kinftige Entwicklung auf die Anforderungen aller einzelnen
Fachabteilungen von Vertrieb, Ware, Design, Produktion und
Logistik sichtbar wird, desto hdher gestalten wir unsere
Rentabilitat.
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