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SALT SOLUTIONS

Erstmals Einsatz von RFID auf der Filialflache

Leuchtturm fiir die Branche

Der Modekonzern Gerry Weber International AG hat
eine konsequente Entscheidung getroffen. Wahrend
RFID im Handel noch im Dornréschenschlaf liegt, wird
der vertikale Hersteller aus Halle/Westfalen, ab Mitte
2010 die Funktechnik in allen eigenen Houses of Gerry
Weber einsetzen.

Bereits in der Herstellung werden sémtliche Artikel mit Be-
ginn des zweiten Quartals 2010 mit einem eingendhten
RFID-Tag versehen. Mit der in den Filialen neu installierten
bzw. vorhandenen Infrastruktur aus Deckenantennen und
mobilen Lesegeréaten lasst sich der Weg jedes Einzelstlicks
bis zum POS verfolgen. Der Clou: Der RFID-Tag dient auch
zur Warensicherung und ersetzt die bisherigen Warensi-
cherungssysteme. Die dadurch eingesparten Material- und
Handlingkosten erlauben eine noch schnellere Amortisation
der Investitionen. Momentan geht man davon aus, dass
sich der fir die nachsten finf Jahre fir RFID vorgesehe-
ne einstellige Millionenbetrag innerhalb von zwei Jahren
auszahlt. Den hauptséachlichen Nutzen sieht Gerry Weber
mittelfristig in einer stark verbesserten \Warensteuerung

und permanent moglichen Inventur auf der Verkaufsflache.
Daflir werden die Artikeltags mit dem Elektronischen Pro-
duktcode, der EPC-Nummer des RFID-Transponders bereits
am Herstellungsort , verheiratet” und in einer zentralen
Datenbank gespeichert. Uber einen RFID-Konnektor ist die-
se an das Warenwirtschaftssystem gekoppelt. Direkt nach
dem Bezahlvorgang wird der Artikel aus dem EPC-Waren-
bestand geldscht: Der Kunde verldsst das Geschaft, ohne
dass die Deckensicherungsantennen Uber dem Ausgang
Alarm auslosen. Spatestens nach der dritten Wasche sind
die eingenahten Einwegtransponder unlesbar, ein wichtiger
Aspekt fir die Akzeptanz der Technik beim Kunden. Mit
RFID erhélt Gerry Weber fir die eigenen Hauser damit
eine Warensicherungsquote von annéhernd 100 Prozent,
die deutlich Gber den 70 Prozent der bisher eingesetzten
UHFTechnik liegt. Zudem wird RFID die Transparenz in der
Logistik erhdhen und die Fehlerquote auf ein Minimum
reduzieren.

Pilotbetrieb auf eigenen Flachen
In einem zweijahrigen Pilotprojekt in den eigenen Filialen

[Februaf 2010]

Bielefeld und Miinster hat Gerry Weber wichtige Erkennt-
nisse fr den praktischen Einsatz von RFID in seinen Filia-
len gewonnen. Fur die Prozessunterstitzung der RFID-
Technologie wurden in dem bei Gerry Weber eingesetzten
Warenwirtschaftssystem alexa von SALT Solutions alle fili-
allogistischen Prozesse analysiert und passfahig gemacht.
alexa RFID wurde als eigensténdiges Modul implementiert,
das alle RFID-Ereignisse entlang der gesamten Lieferkette
und aus den Filialprozessen aufnehmen und speichern
kann. Auf einer konsistenten Datenplattform stellt alexa
RFID diese Informationen in angereicherter Form auch fir
Controlling und Planung zur Verfligung. Fir die Filiallogistik
wurde die bewahrte Losung alexa MDE erweitert: Die vor
handenen Barcodescanner wurden mit RFID-Antennen

und entsprechender Software ausgestattet. Fir die tagliche
Arbeit erwies sich eine Kombination beider Technologien als
beste Losung: Kinftig schaltet das System je nach Filiale
oder Warenauszeichnung automatisch zwischen Barcode
und RFID um. Fiir die Ubergabe von RFID-Daten an das Wa-
renwirtschaftssystem entwickelte und implementierte SALT
Solutions einen Konnektor, der die EPC-Daten der RFID-Er
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im vergangenen Jahr hat der Handel Héhen und Tiefen in
vielen Auspragungen erlebt. Doch eines hat sich klar ge-
zeigt: Unternehmen, die langfristig planen, profitieren in
schwierigen Zeiten doppelt. Zum einen zahlen sich voraus-
schauende Investitionen in Infrastruktur und Geschaftsfel-
der auch in Krisenzeiten aus, zum anderen steigen Markt-
anteile fast von selbst, wenn Wettbewerber weniger nach-

haltig agieren und zum Spielball der Finanzmérkte werden.

So Uberrascht es nur auf den ersten Blick, wenn in diesem
Jahr ein Modekonzern eine Pionierentscheidung umsetzt
und in Logistik und Filiale auf die Funktechnologie RFID
setzt. Dies ist zum jetzigen Zeitpunkt nur konsequent und
Uberzeugt auch auf der Kostenseite, wie unser Leitartikel

zeigt.

Welche Vorteile RFID fir die Filialprozesse im Handel bringt,
erlautert in unserem Interview Dr. David Frink vom Vorstand

der Gerry Weber International AG.

Auch der Handel vertraut immer mehr auf ein unterneh-
mensweit durchgangiges Controlling. Eine Datenanalyse
auf Bon-Ebene liefert die entscheidenden Informationen,
um ein auf das Kaufverhalten verschiedener Kundengrup-
pen abgestimmtes Sortiment anbieten zu kénnen. Die
Chancen, die sich hier unter dem Stichwort Cross-Selling

bieten, skizziert Edmund Michels auf Seite 4.

Um RFID live in Filialprozessen zu erleben, bietet sich in
diesem Jahr keine bessere Gelegenheit als ein Besuch
beim Leuchtturmprojekt Fashion auf der CeBIT. Dort zeigen
wir lhnen alles rund um schnelle Warenvereinnahmung

und Inventuren auf der Verkaufsflache.

Auch auf der EuroCIS freuen wir uns auf Ihren Besuch. Hier
prasentieren wir lhnen neben unserem Warenwirtschafts-
system alexa insbesondere den neuen Kampagnenmana-
ger fUr das Aktionsmanagement und branchenspezifische

Controllinglésungen.

Viel Spald beim Lesen wiinscht Ihnen nun
Ihr
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eignisse ins EAN-Format Ubersetzt. Bei Inventuren und der
Warenvereinnahmung zeigte sich ein deutlicher Zeitvorteil
gegenlber der bisherigen Erfassung per Barcode: Der um
den Faktor 20 schnellere RFID-Scan erhdht den Waren-
durchsatz deutlich. 100-Prozent-Erfassung der Lieferungen
und Zwischeninventuren sorgen flir hohe Bestandstranspa-
renz und Lieferantenkontrolle. Auch die Warenumlagerung
zwischen den Filialen wird deutlich beschleunigt.

RFID an der Schnittstelle Hersteller — Handler

Wer sich mit der Prozessoptimierung in der Modebranche
beschaftigt, kommt an RFID nicht vorbei, wie der Wunsch
nach optimierter Flachenbewirtschaftung auf Handlerseite
zeigt. Dort sieht man Verbesserungsbedarf an den Schnitt-
stellen zwischen Lieferant und Handler, da Informationen
von den derzeitigen Systemen meist weder zeitgerecht
noch detailliert genug ausgetauscht werden. Als Folge

sind die Mdglichkeiten einer exakten und schnellen Waren-
steuerung mit der derzeitigen Technik eingeschrankt. Das
Resultat sind Bestandsllcken, die Warenpuffer erfordern
und damit Kapital binden. Eine weitere Folge sind Saison-
restanten, die nur mit Abschriften verkauft werden kénnen.
Offene Fragen der Handler beziehen sich darauf, in wessen
System die korrekten Bestande geflihrt werden, wie hoch
die Besténde tatsachlich sind, wann die Ware auf die Ver
kaufsflache gelangt bzw. wo sie liegt und schliellich, wann
und wo sie verkauft worden ist. Einzelhandelskonzerne
setzen hier mittlerweile auf RFID, denn diese Technik bie-
tet zuverlassige Antworten auf diese Fragen. Und das fast
ohne manuellen Aufwand, indem die Bestandsaufnahme
mit Pulkerfassung per Handlesegerat oder RFID-Tore er
folgt. Chancen fiir den Handel liegen hier in der héheren
Datenqualitat, der Reduktion von Fehlbestanden und damit
der besseren Warenverfligbarkeit.

Standards senken die Kosten

Mdogliche Szenarien fir RFID in den nachsten drei Jahren

gehen davon aus, dass Hardware und Software weiter in-
ternational standardisiert werden und durch den flachen-

RFID rechnet sich

Nach zehn Jahren Beschaftigung mit dem Thema RFID setzt Gerry Weber jetzt voll
auf Radiofrequenz-ldentifikation. Entlang der gesamten textilen Kette — von der
Herstellung bis zum POS in allen eigenen Houses of Gerry Weber - sind die Artikel
per RFID-Tag identifizierbar. Vier Fragen an Dr. David Frink, Vorstand fiir Produktion,
IT und Logistik bei der GERRY WEBER International AG:
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deckenden Einsatz langfristig keine unterschiedlichen Sys-
teme mehr zum Einsatz kommen. Die Investitionen fur die
ausgereifte Technik werden sich schnell amortisieren und
schon heute zeigen die Pilotprojekte, dass dem Einsatz von
RFID in der Filiale keine nennenswerten Hirden mehr ent-
gegenstehen. Pioniere wie Gerry Weber setzen darauf,
dass moglichst viele Unternehmen, Hersteller wie Handler,
bald RFID einsetzen. Je mehr Anbieter auf eine vergleich-
bare RFID-Losung setzen, desto schneller rechnet sich die
Technik fur alle. Die Hersteller haben vor allem ihre Hand-
ler im Visier, die dann EPC und RFID-Chip praktisch um-
sonst geliefert bekommen. Wenn die Handler den Ball
aufnehmen, lasst sich die Flachenbewirtschaftung deutlich
optimieren. Daflr setzen Dienstleister wie Hersteller auf
Industrie-Standards, die von Verbdnden wie der GS1 Ger
many propagiert werden. Zu einer schnellen Verbreitung
durften die offenen Schnittstellen beitragen, die das Ando-
cken der géngigen Warenwirtschafts- und Kassensysteme
an RFID ermdglichen. Sobald sich weitere Branchengrof3en
und auch Einzelhéndler fur die neue Technik entscheiden,
werden technische Verbesserungen zu niedrigeren Kosten
fur eine optimierte Flachenbewirtschaftung sorgen.

Und die Branche steht schon in den Startldchern. Nach
einer sechsmonatigen Testphase will K&L Ruppert im Som-
mer Uber die Einflhrung von RFID in allen 64 Hausern ent-
scheiden. Wahrend der Bekleidungseinzelhandler bereits
Erfahrung mit RFID-Piloten in der Logistik sammeln konnte,
verspricht man sich fr den Einsatz in der Filiale einen deut-
lich héheren Umsatzhebel, der die
Kosten durch schnelle Inventuren,
bessere Warenverfligbarkeit und die
Vermeidung von Out-of-Stock-Situa-
tionen schnell ausgleichen wird.

Was hat Sie gerade jetzt bewogen, als einer der ersten die junge Technik RFID einzusetzen?

. RFID rechnet sich endlich, zumindest so, wie wir es einflihren werden: Gerry Weber profitiert von einer durch-
gangigen RFID-L6sung in der Logistik und auch auf der Flache. Entscheidend war die Gberschaubare und schnelle
Amortisation der Infrastrukturkosten. Vor allem der Einsatz bei der Warensicherung tragt wesentlich zum positiven
ROI bei. Damit werden sich unsere Investitionen binnen zwei Jahren rechnen.”

Fiir den Handel ist der Einsatz von RFID auf den Filialflachen interessant. Welche Vorteile bietet die Technik in den

Filialprozessen?

.Neben einer Warensicherungsquote von anndhernd 100 Prozent haben wir mit RFID in den Houses of Gerry We-
ber alle Moglichkeiten einer optimalen Warensteuerung mit durchweg hoher Bestandsqualitat. Mit regelmaRigen
Zwischeninventuren gelingt uns eine schnelle Nachbestiickung der Verkaufsflache. Bei der Warenvereinnahmung
sorgt RFID fir hundertprozentige Kontrolle sowohl im \Wareneingang wie bei Retouren. Neben der Zeitersparnis
fur das Personal Iasst sich so eine gute \Warenkontrolle erreichen und die Fehlerquote auf ein Minimum reduzie-
ren. Das sind beste Grundlagen fur ein erfolgreiches Flachenmanagement.”

Sie haben im Jahr 2009 einen RFID-Pilotbetrieb in vier Ihrer Houses of Gerry Weber durchgefiihrt. Welche Emp-
fehlungen lassen sich daraus fir die Einflihrung von RFID im Textilhandel ableiten?

.Wir haben ganz klar auf offene Standards gesetzt, um RFID in unserer Branche zum Durchbruch zu verhelfen.
Der von SALT Solutions entwickelte RFID-Konnektor bildet als Middleware die Schnittstelle zu unserem Waren-
wirtschaftssystem alexa und lasst sich auch flir andere ERP-Systeme konfigurieren. Die Software selbst kann
prinzipiell auf vorhandenen MDE-Scannern eingesetzt werden. So halt sich die Anfangsinvestition in einem Uber
schaubaren Rahmen.”

Wéhrend viele RFID-Projekte der Branche im Versuchstadium stecken geblieben sind, integrieren Sie RFID erfolg-
reich in Ihre [T-Prozesse. Welche Erwartungen haben Sie?

.Je mehr Modeanbieter auf eine vergleichbare RFID-Losung setzen, desto glinstiger wird das Ganze. Gerry
Weber wiirde nicht in die Umsetzung gehen, wenn es sich nicht lohnen wiirde. Wir wollen alle Handelspartner in
die Lage versetzen, RFID einzufiihren. Wenn die Handler den Ball aufnehmen, verbessert RFID die Flachenbewirt-
schaftung und steigert den Umsatz.”
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Herausforderung Aktionsmanagement

Erfolg und Budget im Einklang

Fur Branchen wie Lebensmittel- oder Mébelhandel sind Zeitungsbeilagen und
Flyer das Mittel der Wahl, um Kunden regelméaRig iiber Angebote und Aktionen
zu informieren. Wer dies mit planbarem Erfolg tun will, muss das interne Aktions-
management koordinieren und kontrollieren.

Dabei gilt es, die Artikelversorgung flr jede einzelne Filiale zu planen, die Beschaffung
zu steuern, Werbemittel zu produzieren und bei allem die Kosten im Griff zu behalten.
Dies gelingt effizient nur mit effektiver Planung, die den gesamten Prozess abbildet. Es
muUssen Mitarbeiter und Aufgaben aus Einkauf bzw. \Warenwirtschaft, Marketing und
Werbung sowie der Filiale koordiniert werden. Hier stehen viele \Werbeabteilungen vor
elementaren Fragen:

m Wer halt das alles zusammen?

m \Wer sichert die Termintreue?

m \Wer stellt die Ergebnisqualitat sicher?

m Und wer organisiert die Erfolgsmessungen?

Potenziale im Aktionsmanagement

Gerade der LEH, der Woche fiir Woche neues Aktionsmaterial streut, profitiert von einem
konsistenten Kampagnenmanagement. Schon die Auswertung der Verkaufsbons in Ver-
bindung mit dem aktuellen Werbeflyer bringt Umsatzpotenziale ans Licht, die mittels Akti-
onsmanagement in die Optimierung der Beilagen- und Sortimentsgestaltung einflieRen.
Im Aktionsmanagement muss schon im Vorfeld einiges beachtet werden. Vom Einkauf
sind Ziele und Erwartungen festzulegen sowie das Aktionssortiment mit Aktionspreisen
und Rabattmodellen zusammenzustellen. Die Versorgung der Filialen mit dem Sortiment
wird differenziert geplant. Weiterhin muss der Werbekostenzuschuss organisiert und

bei der Budgetkontrolle berticksichtigt werden. Die Werbeabteilung muss das Budget

im Auge behalten, die Beilage entwerfen und entsprechend die Streugebiete festlegen.
Dann mussen Lithografie, Druckereien und Verteiler beauftragt werden.

Nach der Aktion findet die wirtschaftliche Erfolgskontrolle statt. Erkenntnisse missen
unternehmensintern umgesetzt werden, die Preise wieder zurlickgestellt und nicht ver
kaufte Aktionsware verwertet werden. Die Werbeabteilung kimmert sich um die gestal-
terische Erfolgskontrolle, bearbeitet Lieferantenrechnungen und muss Filialen als Kos-
tenstellen belasten. Diese Arbeiten erfolgen oft mit Excel, Telefon und Email und ohne
konsistentes System, das den aktuellen Stand einer Aktion zeigt. Vor dem Hintergrund,
dass neben Beilagen im Marketingmix auch Anzeigen, Rundfunk- und Fernsehspots,
Flyer, Newsletter, Website und Sponsoring auf Umsetzung warten, wird deutlich, dass
dies nur mit Ubergreifender [T-Unterstltzung fir das Aktionsmanagement gelingen kann.

Zentrale Herausforderungen an ein modernes Aktionsmanagement:

m Schaffung einer Instanz, die eine Aktion bereichslbergreifend zusammenhalt

m Stets aktueller Stand der Werbebudgets

® Transparenter Bearbeitungsstand einzelner Aktionsvorlaufe

m Kalkulation der Kosten fir eine geplante Aktion mit wenig Aufwand und ohne Fehler
® Proaktives Problemmanagement etwa bei Planabweichungen

m Detaillierte und differenzierte Erfolgsbewertung einer Aktion

Ein erfolgreiches Kampagnenmanagement muss alle Aktionen in allen Kanalen bereichs-
Ubergreifend verwalten und steuern kdnnen. Wichtiges Feature ist das friihzeitige Erken-
nen von Planabweichungen in allen Dimensionen. Elementar ist die Fortschreibung der
Kosten kontinuierlich und getrennt nach Forecast, Auftrag und IST. Dies alles auf einer
einheitlichen Oberflache, die auf einen Blick den Uberblick tiber alle Aktionsvorbereitun-
gen liefert. Flr viele Anwender ist eine automatische Berechnung der Aktionskosten auf
Basis der Lieferantenkonditionen sehr wichtig. Fir den taglichen Umgang ist ein leis-
tungsfahiges und ergonomisches Analyseumfeld unerlasslich, das ein klares Bild von
Erfolg oder Nichterfolg einer Aktion zeichnet.

Drei zentrale Module fiir das Aktionsmanagement

Beim Workflow geht es um das Festlegen einer Abfolge von z.T. abhangigen Arbeits-
schritten, die vom System organisiert werden. Grundlage daflir kann ein interaktiver Kam-
pagnenkalender als zentrale Arbeitsoberflache sein, in dem die Arbeitsschrittfolgen frei
definiert werden. Neben einer permanenten Statusiberwachung sollten sich Arbeitsauf-
trdge den einzelnen Teammitgliedern zuteilen lassen. Ein Kampagnenmanager muss auch
flr kanallbergreifende Metakampagnen wie z.B. zur Neuer6ffnung einer Filiale geeignet
sein. Fir einen schnellen Produktivstart sollte er Vorlagen flr die gdngigen Kampagnen-
typen bereitstellen.

Im Bereich Budget lassen sich alle Daten zu den Kampagnenkosten planen und verfol-
gen. Hier sollte das Rechnungsmanagement eingebunden werden. Darliber hinaus muss
das Lieferanten- und Konditionenmanagement, die automatische Berechnung der Kam-
pagnenkosten aus Konditionen sowie die Verteilung von Kanalbudgets abgedeckt wer
den. Fir Entscheider wichtig ist die schnelle Abrufbarkeit des aktuellen Budgetstatus.
Abgerundet werden die Leistungen durch ein flexibles Rechnungsmanagement fir Kre-
ditoren und Debitoren.

Eine herausragende Funktion des IT-gestitzten Kampagnenmanagements ist die Mes-
sung des wirtschaftlichen und taktischen Erfolgs einer Aktion — die Werbeerfolgskontrol-
le. Auf hoher Flughdhe lassen sich erste Ergebnis flr eine kurzfristige Erfolgseinschat-
zung zusammenfassen. Weitere Analyseebenen bieten detaillierte Analysemdglichkeiten
nach den wesentlichen Erfolgsdimensionen, etwa Streugebiet, Sortiment, Zielgruppe,
Filialen und Zeit. Interessant im Zeitablauf sind Trendanalysen anhand aller wichtigen
Kennzahlen. Sollten sich Abweichungen ergeben, kann schnell gegengesteuert werden.
Die Vorteile eines [T-gestltzten Kampagnenmanagements liegen in der Integration von
Planung und Steuerung von Aktionen zwischen einem WWS wie SAP Retail mit Prog-
nosetools und den Schnittstellen zum Werbeablauf bis hin zur Produktion. Unterstitzt
werden Aktionstypen wie Beilagen, Flyer, Rundfunkspots, aber
auch Kundenkarten und das Micromarketing. Die Einflihrung
eines solchen Systems wird erheblich vereinfacht, wenn einzel-
ne Module fir den Workflow, die Budgetverwaltung und das
Controlling nacheinander

installiert werden konnen.
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EuroCIS 2010
Schnelle Inventuren und
prazises Controlling

SALT Solutions prasentiert zur EuroCIS 2010 mit ,,alexa
RFID” eine Losung zur durchgangigen Warensteuerung in
der Filiale mit berthrungsloser Artikelidentifikationstechno-
logie. alexa RFID beschleunigt Wareneingang, Inventuren
und Retouren bis um den Faktor 20, wie der Einsatz beim
Pilotkunden GERRY WEBER International AG zeigt.

Mit der fur die Anforderungen der Modebranche konfek-
tionierten Losung , alexa Retail System for Fashion & Life-
style” lassen sich alle Prozesse im Modehandel durchgan-
gig steuern. Von der Planung Uber die operative Waren-
steuerung, die Lagerverwaltung und den Verkauf bis hin
zu Controlling, CRM und Webshop sind alle Funktionen
nahtlos integriert.

Mit umfangreichen Business Intelligence-Lésungen fir
Planning und Controlling erweitert SALT Solutions sein
Loésungsportfolio fir den Handel. Insbesondere Unterneh-
men des Lebensmitteleinzelhandels profitieren kiinftig
vom Prozess-Know-how des Handelsspezialisten.

Mit dem ,,Kampagnenmanager” stellt SALT Solutions
eine Losung fur das Aktionsmanagement vor, die als ein-
zige im Markt den gesamten Prozess von der Budgetie-
rung Uber die Vorbereitung bis hin zur Erfolgs- und Bud-
getkontrolle in einer Anwendung unterstutzt.

~Smarter Fashion”

.Hands on” heif3t es auf dem Partnerstand von IBM
Deutschland, CAS AG und SALT Solutions. Der Showcase
~Smarter Fashion” zeigt den kompletten Handelsprozess
live: Von der visualisierten Planung Uber die Datenlogistik,
den Abverkauf und die Datenanalyse bis zum Kampagnen-
management — die durchgangige IT-Unterstitzung wird
der entscheidende Wettbewerbsfaktor im Handel.

Sie finden SALT Solutions wahrend der EuroCIS 2010
(2. bis 4. Marz in der Messe Diisseldorf) in Halle 14
am Stand D44 und auf dem Partnerstand der IBM
Deutschland, Stand D18.
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Einkaufsverhalten und Cross-Selling

Intelligente Analytik fiir das Merchandising

Die heutigen analytischen Fahigkeiten und Werkzeu-

ge haben einen hohen Reifegrad erreicht. Aus der zur
Verfiigung stehenden Datenbasis im Handel konnen
sehr effizient interessante Informationen zum Einkaufs-
verhalten und speziell zum Cross-Selling gewonnen
werden.

Wo liegen die Herausforderungen und wo die interessan-
testen Chancen? Wie kann der tatsdchliche Nutzen in der
Praxis optimal realisiert werden? Ergédnzende und die Aus-
wahl erleichternde Produktempfehlungen — der richtige
Schal zum Mantel, die abgestimmte Krawatte zum Hemd
—werden vom Kunden in der Beratungssituation erwartet
und geschatzt. Diese Cross-Selling-Kompetenz steigert fir
den Kunden das Einkaufserlebnis durch komfortable und
schnelle Unterstitzung. Fur den Handler bedeutet sie mehr

Umsatz und gesteigerte Kundenzufriedenheit und -bindung.

Cross-Selling-Analysen als Spiegel des Kunden

Die Auspragung von Cross-Selling kann heute sehr genau
gemessen werden. Einfach zu implementierende analyti-
sche Verfahren erlauben es, grofe Datenmengen in Form
von Millionen von Abverkaufs-Bons einfach, systematisch
und schnell zu durchsuchen. Mit etablierten Data-Mining-
Verfahren werden auch fir den Nicht-Statistiker alle reali-
sierten Cross-Selling-Verkaufe sichtbar. Die Aussagekraft
der Ergebnisse ist durch die grofien Datenmengen sehr
hoch. Die gewonnenen Erkenntnisse, oftmals mehrere
Tausend ,, Abverkaufsregeln’ die sogenannten relevanten
Cross-Selling-Ereignisse, reflektieren das tatséchliche
Einkaufsverhalten einer Vielzahl von Kunden. Im Kern lie-
fern die Analysen zu Cross-Selling neue Kennzahlen, die
seine Bedeutung auf allen Ebenen der abverkauften Sor
timentsstrukur (Artikel —Warengruppe — Sortimentsbe-
reich) exakt quantifizieren:

m Haufigkeit des gemeinsamen Abverkaufs — wieviel
Prozent der Warenkorbe erhalten welche Artikelkombi-
nation

®m Abhéangigkeit der Artikel voneinander — wieviel
Prozent z. B. der Hemdenkaufer kaufen gleichzeitig
Krawatten

®m Abhéangigkeits-Faktor — Vergleicht man das Verhalten
der Hemdenkaufer hinsichtlich des Kaufs von Krawatten

mit allen analysierten Bons, also der Gesamtheit der
Kunden, so kann man deutlich erkennen, wie stark der
Krawatten-Abverkauf durch eine definierte Kundengruppe
,Kaufer von Hemden* gepragt ist. Ahnlich wie z.B. ,Ren-
ner-Penner-Analysen” artikelbezogen Informationen wie
Umesatz- und Absatzanteile zur Zusammensetzung des
Umsatzes einer Filiale vermitteln, so werden durch Cross-
Selling-Analysen die kundenbezogenen Dimensionen

des Umsatzes deutlich.

Wettbewerbsvorteile durch Cross-Selling

In vielen unterschiedlichen Bereichen eines Handelsunter
nehmens kénnen damit neuartige und komplexe Informa-
tionen zum Cross-Selling genutzt werden. Die Haufung
bestimmter Artikelgruppierungen auf Bons deutet auf kon-
krete Kundengruppen hin, ausgepragt z. B. als Kaufer von
Bio-Artikeln. Ihre jeweiligen lokalen Auspragungen zu
kennen, bietet die Mdglichkeit, orientiert an Bedarf und
Kundengruppe, kundenspezifische Marketinginitiativen
umzusetzen. Ziel ist es, in der Wahrnehmung der Konsu-
menten ein attraktives Sortiment zu realisieren.

Die Blockplatzierung, vorherrschend in vielen Ideen zur
Platzierung, kann effizient erweitert oder aufgebrochen
werden. Bei Regal- oder Zweitplatzierung zeigen experi-
mentelle Optimierungen interessante Perspektiven. Ins-
besondere in einem Platzierungsumfeld mit hoher Im-
pulswirkung sind Informationen zum Cross-Selling erfolg-
versprechend nutzbar. Der Initialkauf eines Hemdes, der
zunachst in 20 Prozent der Einkaufssituationen durch den
Kauf einer Krawatte ergdnzt wird, kann in neuen Platzie-
rungskonstellationen genau bewertet werden. Wenn
dann 40 Prozent der Hemdenkaufer eine Krawatte kaufen,
sind die , alternativen” Platzierungen der Krawatten deut-
lich besser. Damit lassen sich die
kreativen Ideen des Visual Merchan-
dising endlich quantitativ bewerten.

Leuchtturmprojekt Fashion auf der CeBIT 2010
Schnelle Filialprozesse mit RFID

Die Pionierentscheidung des Modekon-
zerns Gerry Weber fiir den durchgangi-
gen Einsatz von RFID zeigt: Fiir schnelle
Ablaufe verspricht die Funktechnologie
RFID Effizienzvorteile entlang der gesam-
ten Supply Chain - schnelle und vollstan-
dige Artikelerfassung bei Wareneingang
und Inventur erh6hen die Bestands- und
Planungsqualitat.

Live-Betrieb auf der CeBIT

Im Leuchtturmprojekt , Fashion” stellt SALT
Solutions alexa RFID in einer Live-Demo vor,
so wie es flr die Filialprozesse in den kon-
zerneigenen , Houses of Gerry Weber"” im

Das Auto-ID-System alexa RFID ist in Daten-

haltung und Schnittstellen so flexibel gestal-

tet, dass es alle RFID-Ereignisse entlang der Lieferkette
und aus den Filialprozessen aufnehmen und speichern
kann. Damit stehen diese Informationen auf einer konsis-
tenten Datenplattform in angereicherter Form auch far
Track & Trace und Controllingaufgaben zur Verfligung.

Bilanz
Bei Inventuren und der Warenvereinnahmung zeigt sich ein
deutlicher Zeitvorteil mit RFID gegentiber dem bisherigen

CeBIT

HANNOVER
2.-6.3.2010

|
Laufe des Jahres zum Einsatz kommen wird. ceblt -co m

Erfassen per Barcode: Der um den Faktor 20
schnellere Scan ermdoglicht die Artikelerfas-
sung auch wahrend der Geschéftszeiten, auf
externe Dienstleister kann komplett verzich-
tet werden. Damit erhéht sich der Waren-
durchsatz deutlich, eine 100-Prozent-Erfas-
sung der Lieferungen und Zwischeninventu-
ren sorgt fir hohe Bestandstransparenz und
Lieferantenkontrolle.

.Das erfolgreich abgeschlossene Pilotprojekt
hat gezeigt, dass auch die \Warenumlagerung
zwischen den Filialen deutlich beschleunigt
wird" sagt Christian von Grone, Leiter IT und
Organisation der GERRY WEBER Internatio-
nal AG.

Dr. Jorg Binder, Unternehmensbereichsleiter
Retail der SALT Solutions, unterstreicht die Bedeutung fur
den Einsatz in der Filiale: ,,Mit alexa RFID wird in der Filiale
eine nahezu hundertprozentige Warenerfassung maglich.
Inventur und Warenvereinnahmung laufen mit unserer Lo-
sung sehr viel schneller ab.”

Sie finden SALT Solutions im AutolD/RFID Solutions
Park der CeBIT 2010 (2. bis 6. Marz, Messe Hannover) in
Halle 6 auf dem Stand A26 / A7.
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