Strategische Grundlagen des Spacemanagement

XPace 3.2 Grundlagen

Im stationdren Fach- und Einzelhandel ist der Point-of-Sale der entscheidende Ort fiir die Generierung
von Umsétzen. Marktfldche und Regalraum ist aber knapp und teuer. Flr die Positionierung von Produk-
ten in Regalen und Displays steht daher nur ein begrenzter Raum zur Verfligung. Auch méchten die Kon-
sumenten nicht kilometerlange Génge abwandern. Eine Regalbelegung will daher sehr gut geplant und in
jedem Einzelfall begriindet sein und wird dartiber hinaus regelméBig liberarbeitet. Ein Spacemanage-
ment-System stellt die notwendigen Funktionen und Bewertungsmodelle fiir eine praxisgerechte Regal-
planung und eine argumentationsstarke Regalbewertung zur Verfligung.

Spacemanagement fihrt die optische Anmu-
tung des Point-of-Sale und eine virtuelle Rega-
planung mit den Hard Facts betriebswirtschaftli-
cher Kennzahlen zusammen. Uber die reine Posi-
tionierung von Produkten hinaus entstehen Sy-
nergieeffekte, die mit einem Reporting in der Wa-
renwirtschaft oder Virtual Reality-Darstellungen
alleine nicht erreichbar wéren.

Spacemanagement ist mehr als die reine Posi-
tionierung von Produkten in einem virtuellen Re-
gal. Vielmehr mussen auch folgende Fragen be-
antwortet werden: Warum wurde dieses Produkt
ausgewahlt? Warum wurde das Produkt an dieser
Stelle, in dieser Nachbarschaft positioniert? War-
um wurde es in dieser Menge eingesetzt? Spa-
cemanagement beschéftigt sich also mit den Fra-
gen

* Was?

* Warum?
* Wo?

* Wieviel?

Ein Spacemanagement-System ist somit im
Kontext des Trade Marketing Planungshilfe, Op-
timierungswerkzeug und Argumentationsgrundla-
ge in der internen und externen Kommunikation.

Die raumbezogene Planung eines Regals er-
folgt in Form eines Planogramms. Ein Plano-
gramm enthalt alle Daten einer Planung flr einen
Point-of-Sale im Sinne eines Einzelregals, einer
Regalwand, eines Displays oder eines Shops. Es
definiert sowohl die Datensétze der Plazierung als
auch die 2D- und 3D-Darstellung des Regals.

Das Spacemanagement gliedert sich in die
Teilschritte Regal-Planung, Regal-Uberarbeitung,
Regal-Analyse und Optimierung sowie Bereitstel-
lung der Planogramme.
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Ziele und Vorgehensweisen

In Beantwortung der genannten Kernfragen
verfolgt eine Spacemanagement-Strategie die
Ziele

« Auswahl und Présentation eines geeigneten

Sortiments

* Berlcksichtigung von Konsumentennachfrage
und Kundenerwartung

* Return-on-Investment, Umsatz- und Ertrags-
Ziele

+ Optimierung der Bestandsmengen

* Reduzierung der Handhabungskosten

Diese Ziele stehen teilweise in Konkurrenz
zueinander und kénnen nicht alle gleich gut erfullt
werden. Die Aufgabe des Spacemanagements ist
es, eine ausgewogene Gesamtlésung herbeizu-
fuhren. Die Spacemanagement-Strategie kann
sowohl fur Ersteinrichtungen als auch fur Soll-Ist-
Optimierungen im Rahmen von Regal-Ist-Auf-
nahmen und POS-Relaunches angewendet wer-
den.

Regal-Planung

Der prinzipielle Ablauf einer Regal-Planung
vollzieht sich in folgenden Schritten:

+ Aufbau eines Regalgerists aus Bauteilen

+ Auswahl von Artikeln aus einem Produkt-Da-
tenbestand

+ Positionieren und Anordnen von Artikeln auf
Warentragern im Regal: einzelne Artikel oder
Gruppen von Artikeln, mit manueller oder re-
gelbasierter Artikelauswahl, und die automati-
sche oder manuelle Komposition der Artikel
auf einem Ziel-Warentrager



+ Positionsfolgen, Ausrichtungen und Anker-
punkte sind als Eigenschaften des Warentréa-
gers definiert

» Anpassen und Verandern von Produktzusam-
menstellungen

Regal-Uberarbeitung

Ein bestehendes Planogramm wird UGberarbei-
tet fir die Szenarien

- Anderungen an Sortiment und Listung, Einfiih-
rung neuer Artikel, Auslaufen alterer Artikel

- saisonale Anderungen und andere Anpassun-
gen an das Konsumentenverhalten und Kun-
denerwartungen

* Preisanpassungen und Anpassungen an Um-
satz- und Ertragserwartungen

* VergrdéBerung und Verkleinerung des verflig-
baren Regalraums

Regal-Analyse und Optimierung

Planogramme und Regale werden im Rahmen
einer Spacemanagement-Strategie hinsichtlich
betriebswirtschaftlicher Kennzahlen ausgewertet
und Uberarbeitet, mit dem Ziel der Umsatz- und
Ertragssteigerung und einer verbesserten Be-
standsfihrung

* unter Berucksichtigung von Preisen und Kon-
ditionen

+ unter Einbeziehung von Abverkauf, Umsatz
und Ertrag zurlckliegender Perioden und zu-
kiinftiger Erwartungen

* unter Beachtung von Regalzonen

« unter Vergleich von Ist- und Soll-Zustand

Bereitstellung

Die Planogramming-Daten werden den Folge-
nutzern bereitgestellt durch
+ Reporting: Listen, Tabellen, Grafiken, Etiket-
ten, Artikelpasse, Preisschienen-Einleger
* Exports, Bereitstellung und Weitergabe
* Online-Bereitstellung

Daten und Datenquellen

Die wichtigsten Daten auf Input-Seite sind
die Produktdaten: Produkte sind die Kernelemen-
te der POS-Planung. Auch die Daten uber
die Regalbauteile und Warentréager gehdren zum
Input.

Die Planogramm-Grafik, Listen und Reports,
Analysen und Kennzahlen sind die wesentlichen
Daten auf der Output-Seite. Daten im Zusam-
menhang mit der Bereitstellung von Planogram-
men kommen in Form von HTML-Webseiten, Ta-
bellenkalkulationsblattern und PDF-Reports hin-
Zu.

Produkt-Daten

Die Produkt-Daten umfassen zunéachst die Ar-
tikel-Stammdaten: Artikelnummer als Schlissel,
Artikelbezeichnung und die MaBe der Produktein-
heiten, nach Bedarf ergadnzt durch Kategorisie-
rungsdaten wie Warengruppe, Preisgruppe, Pro-
duktfamilie, Sortimentszugehorigkeit und Herstel-
ler.

Logistische Produktdaten beschreiben Minima
und Maxima, Giriffliicken, Stapel- und Schachtel-
ungsmaBe der Artikel sowie Verpackungseinhei-
ten, Umverpackungsstufen und Sollzahlen, wei-
terhin Zielorte und Restriktionen.

Artikel-Leistungsdaten sind Abverkaufszahlen
und Umséatze mit Bezug zu Zeitrdumen und Méark-
ten. Zusammen mit Preisinformationen auf Ein-
kaufs- und Verkaufsseite werden diese Daten fir
Bewertungen, Analysen und Optimierungen ein-
gesetzt.

Produkt-Images und 3D-Produktmodelle

Eine besondere Form von Produkt-Daten sind
Produkt-lmages. Sie werden bestimmten Oberfla-
chen der Artikelgeometrie zugeordnet; am wich-
tigsten ist die Frontseite mit dem dazugehorigen
Frontimage. Die Images werden als eigenstandi-
ge Bilddateien verwaltet, auf die die Produkt-Da-
tensatze mit einem Schlissel oder Link verwei-
sen.

Optional kdénnen dreidimensionale Produkt-
modelle zum Einsatz kommen. Dadurch werden
komplexe Produktformen optisch besser vermit-
telt, es entsteht aber ein erhéhter Aufwand zur
Erfassung oder Erzeugung der 3D-Geometrieda-
ten.

Bauteil-Daten

Bauteil-Daten beschreiben Stammdaten, Ab-
messungen und Geometrien von Regalbauteilen,
Warentragern und Displays.

Bauteile lassen sich grob in Warentrager und
Nicht-Warentrager unterteilen. Wahrend fur beide
Arten ihre Abmessungen und Geometrien ange-
geben sind, beschreiben Warentrager ihr Verhal-
ten beim Positionieren und Anordnen von Produk-
ten mit zuséatzlichen Eigenschaften. Bauteile sind
also nicht nur durch ihre Geometrie, sondern
auch durch ihr Beflllungs- und Positionierverhal-
ten bestimmt.

Planogramme

In Planogrammen werden die Daten der ver-
wendeten Bauteile und Artikel mit konkreten Posi-
tionierungen und Beflllungen verbunden. Das
Spacemanagement-Programm bietet daflir ge-
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eignete, komfortable Funktionen an; normaler-
weise wird hier der 2D- oder 3D-Grafik-Editor zum
Einsatz kommen.

Alle Stamm- und Positionierungsdaten der
Bauteile und Artikel in einem Planogramm sind in
der Planogramm-Datei enthalten. Produkt-Images
werden als eigenstandige Ressourcen verwaltet,
auf die die Datenséatze in der Planogramm-Datei
verweisen. Eine Planogramm-Datei kann autark
weitergegeben werden, eine Darstellung mit
Images erfordert aber am Zielort den Zugriff auf
die referenzierten Image-Dateien (lokal oder onli-
ne).

Man unterscheidet zwischen den Stammda-
tensatzen und den Lokalisierungsobjekten von
Produkten und Bauteilen. Stammdaten, MaBe,
Geometrien und Preise sind in den Stammdaten-
sétzen enthalten, Koordinaten, Bezilige und kon-
krete Stuckzahlen in den Lokalisierungen. Zu ei-
nem Stamm-Objekt kénnen ein oder mehrere Lo-
kalisierungen gehoren.

Exportdaten

Exportierte Daten kénnen je nach Zweck viele
verschiedene Datenformate erfordern, z. B. PNG,
JPEG, TIFF oder BMP fir Grafiken, PDF oder
HTML fur Reports, XLS flr Tabellen.

Planen und Positionieren
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In einem Planogramm werden die Stammda-
ten aus Produkt- und Bauteil-Channels in konkre-
te Lokalisierungsobjekte Uberfuhrt. Zunichst wird
aus Bauteilen ein Regalgerist aufgebaut. Dann
werden Produkte ausgewdahlt und auf Warentra-
ger-Bauteilen positioniert, aufgefullt und arran-
giert.

Artikel werden anhand ihrer Artikelnummer
oder ihres EAN-Codes identifiziert und unter Be-
achtung des verfligbaren Merchandisingraums
einzeln oder in Gruppen auf die Warentrager ge-
setzt.
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Bauteile

Bauteile unterscheiden sich in rein konstrukti-
ve Elemente (Nicht-Warentrager) und Elemente
fur die Warenpositionierung (Warentrager). Wa-
rentrdger bendtigen zusatzliche Angaben, die die
Setzung und Anordnung von Produkten an vorge-
sehenen Orten und in spezifischer Weise zulas-
sen, insbesondere einen Allokationstyp und einen
Merchandisingraum.

Produkte

Produkte definieren zuldssige Allokationsty-
pen und zuséatzliche logistische Informationen, die
bei der Positionierung bericksichtigt werden.
Mogliche Allokationstypen sind

* hdngend: auf Lochwandhaken oder anderen

Haltern

« stehend, liegend, gestapelt: auf Fachboden,
Paletten, in Truhen und Fachern
* lose, geschittet: in Kérben und Schitten

Positionieren und Anordnen

Produkte werden auf Warentrager gesetzt,
dabei bekommen sie eine Position und Fllung
zugewiesen und werden passend ausgerichtet.
Dazu werden die geeigneten Produkte ausge-
wahlt und dem Ziel-Warentréager zugewiesen. Der
Warentrager wendet seine Allokationseigenschaf-
ten an und arrangiert die Produkte entsprechend.

Die Produkt-Auswahl erfolgt nach einem der
Prinzipien

* manuell

+ durch Suchfunktionen

+ Barcode-gesteuert

+ aufgrund eines Filters

+ automatisch mit einer Regel

Die Auswahl wird einzeln oder in Gruppen in
eine Produkt-Positionierung Uberfihrt. Reihenfol-
gen, Abstande und Ausrichtungen werden auto-
matisch angewendet, unzuldssige Zuordnun-
gen werden zuriickgewiesen.

Bearbeitung

Alle Positionierungen kénnen nachtraglich be-
arbeitet und veréndert werden. Daflr stellt das
Spacemanagement-Programm entsprechende
Funktionen zur Verfigung. Verédnderungen erfol-
gen in Einzelbearbeitung, gruppenweise, regelge-
steuert oder vollautomatisiert.

Bewerten, Analysieren und Optimieren

Im Spacemanagement wird das Return on
Investment (ROI) in der Form eines Return on
Inventory Investment (ROIl) betrachtet: Die auf
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begrenztem Regalraum verorteten Produkte wer-
den mit der erwarteten und erzielten Rendite in
Beziehung gesetzt.
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Uber den Point-of-Sale sollen Produkte ver-
kauft und Umsatz und Ertrag generiert werden.
Dabei sollen auch die Konsumentenerwartungen
bestmdglich erfullt werden. Die Produkte konkur-
rieren um den verfugbaren Regalplatz, wobei
mehrere Optimierungsziele (Umsatzmaximierung,
Ertragsmaximierung, Bestandsfihrung, Kapital-
bindung, Warengruppenkompetenz, Logistik)
gleichzeitig beachtet werden wollen.

Das Spacemanagement-Programm kontrol-
liert, welchen Wert eine POS-Planung reprasen-
tiert, welche Umsétze und Ertrdge man erwarten
kann und ob die geplanten Warenbestédnde den
Abverkdufen angemessen sind. Es setzt dazu
Leistungsdaten (Abverkaufszahlen, Umsétze, Be-
standsbewegungen) und Kategoriebetrachtungen
ein und ermittelt entsprechende Kennzahlen. Ty-
pische Bewertungskriterien sind Kontaktstrecken,
Drehzahlen, Liefergrade, Flachen-Produktivitat
und Flachen-Rentabilitat, die jeweils auf Einzelar-
tikel, Kategorien oder das Gesamtregal ange-
wendet werden kdénnen.

Entscheidend ist: diese Auswertungen werden
— im Gegensatz zu anderen Analysetools in Wa-
renwirtschaftssystemen etc. — nicht nur anhand
von Datensétzen, sondern unter Einbeziehung
des (verfigbaren und belegten) Raums durchge-
fuhrt. Daher sind die typischen Kennzahlen die
Produktivitadt, Rentabilitdt und der Deckungsbei-
trag der belegten Flache.

Analysen

Analysen sind thematische Auswertungen ei-
nes Planogramms aufgrund von zugespielten
Produkt-Leistungsdaten, betriebswirtschaftlichen
Kennzahlen und der aktuellen Belegung. Die Er-
gebnisse einer Analyse kénnen als Farbausleuch-
tung auf der Planogramm-Grafik sichtbar gemacht
werden. Analysedaten sind grafisch und alpha-
numerisch exportierbar.

Eine Analyse setzt die Verflgbarkeit der Leis-
tungsdaten der positionierten Artikel, z. B. Um-
satz- und Abverkaufszahlen, Erstbestiickungs-
und Sollmengen mit zeitlichem Bezug, voraus.

Da die Leistungsdaten der Artikel nicht in je-
dem Fall problemlos zur Verfugung stehen, ist die
Analysephase optional, sie kann zunachst auBer
Betracht gelassen und erst zu einem spéteren
Zeitpunkt implementiert werden. Anderer-seits ist
die Analysephase der Bereich, der besonders
geeignet ist fur Optimierungen bezlglich Umsét-
zen, Ertrdgen und Rentabilitat und die Steuerung
von Bestandsreichweiten hinsichtlich Vermeidung
von Leerverkdufen einerseits und UbermaBiger
Kapitalbindung langsam-drehender Artikel ande-
rerseits.

Typische Analysen sind:

» Umsatz- und Gewinn-Prognose

* Kontaktstreckenanalyse nach Warengruppe
und Hersteller

* Bestandsanalyse bzgl. Bestandsreichweite,
Uber- und Unterbesténde

* Bestandsbewertung

* Kosten-Nutzen-Analyse

* Relevanzanalyse

+ Marktflachenleistung

* Netto- und Brutto-Regalflachenbewertung

* Multi-Positions-Analyse und Listungsabgleich

* Deckungsbeitrag

Highlighting

Die Ergebnisse einer Analyse werden mit einer
Farbausleuchtung auf das Planogramm projiziert.
Performante und kritische Produkt-positionierun-
gen werden sofort sichtbar.

Jede Analyse definiert eine eigene Menge an
Farbausleuchtungen, die jeweils einen Teilaspekt
der Analyseergebnisse auf das Regal beziehen.
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Eine Legende stellt den Zusammenhang zwi-
schen Farbzonen und Wertebereichen her.

Bereitstellen

Die in einem Planogramm erarbeiteten Pla-
nungsdaten dienen nicht nur der internen Ver-
wendung, sondern werden in der Regel auch
nach auBen kommuniziert, z. B. an Einrichter,
AuBendienst, GroBhandelspartner, Filialen, Fran-
chisenehmer oder Kunden. Hierfir kénnen zwar
papiergebundene Kommunikationswege (Versand
von Planogramm-Grafiken und Listen per Post)
und einfache Online-Kommunikation (PDF-Ver-
sand per Email) zum Einsatz kommen — spéates-
tens wenn aber auch ein Rickkanal erforderlich
wird, sollte man an andere Kommunikations- und
Prasentationswege denken.

Ein Rickkanal wird dann erforderlich, wenn
der AuBendienst oder die Filiale oder der Partner
vor Ort Anderungen an Layouts durchfiihren und
zurlick in die Zentrale schicken mdéchte. Hier
empfiehlt sich der Einsatz einer Web-basierten
Online-Plattform, die Planogramme und Reports
bereitstellt, Gber die aber auch ein Upload von
geanderten Planogrammen mdglich ist.

Hierbei ist besonders auf eine strukturierte und
flexible Organisation der Planogramm-Ablage zu
achten. Dies betrifft die Zuordnung von Plano-
grammen

* zu Herstellern und Warengruppen
* zu Regionen und Kundengruppen
* zu Sortimenten und Kategorien

* zu Zeitperioden

* zu MarktgréBen

Reports, Stiicklisten und Layouts kénnen Uber
eine Web-Oberflache bereitgestellt werden, die
standige Aktualitat aller Daten wird auf diesem
Wege sichergestellt. Das Planungs- und Repor-
ting-Tool kommuniziert bidirektional mit dem Web-
Repository, halt also sowohl Upload- als auch
Download-Md&glichkeiten bereit.

Automatisieren

Viele Bearbeitungsschritte und Vorgénge in
einer Planogrammplanung wiederholen sich re-
gelméBig. Es bietet sich an, Ablaufe zu Makros
zusammenzufassen und zu automatisieren und
spezielle Funktionsfolgen als Scripte zu pro-
grammieren.

Die Einsatzméglichkeiten von Scripting sind
vielfaltig und umfangreich. Sie reichen von der
Automatisierung wiederkehrender Arbeitsablaufe
bis hin zum Programmieren eigener Planogramm-
und Positionier-Algorithmen. Einige typische Sze-
narien:
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+ Automatischer Regalaufbau und Produktpla-
zierung auf Basis von Excel-Tabellen

* Automatisiertes Reporting

* Erzeugen einer Startkonfiguration

* Massenbearbeitung

* Planogramm-Anpassung anhand von Salden-
listen

* Analysieren, Highlighting und Export der Ana-
lysedaten

* Herstellen spezieller Produktanordnungen

Erweiterungen und Anpassungen

Auch wenn das Spacemanagement-Pro-
gramm einen vollstdndigen Funktionsumfang far
die Regal-Planung und Regal-Optimierung bietet,
kann es in Sonderféllen spezielle Anforderungen
geben, die mit Standardfunktionen nicht ange-
messen umgesetzt werden kénnen. Uber eine
Erweiterungsschnittstelle kann das Programm die
Einbindung von Spezialfunktionen mit individuel-
len Algorithmen und Schnittstellen ermdglichen.

Die Spacemanagement-Software ist damit
auch auf Spezialfalle vorbereitet und adaptierbar.

Integration in Geschéaftsprozesse

Die Daten, die in einem Spacemanagement-
System bewegt werden, existieren im anwenden-
den Unternehmen nicht isoliert. Digitalisierung im
Sinne von Industrie-4.0-Integration erfordert die
Einbettung der Datenbewegungen und Ablaufe in
bestehende, unternehmensweite Geschaftspro-
zesse.

Mit ereignisgesteuerten und standardisierten
Schnittstellen wird die Spacemanagement-Soft-
ware in die Geschéftsprozesse des Unterneh-
mens eingebunden.

Fazit

Sopacemanagement ist der Aufbau virtueller
Regalplanungen im Handel, mit der begrindbaren
Positionierung von Artikeln auf Warentragern, der
Verwaltung aller Eingabe- und Ausgabedaten und
der Berechnung von betriebswirtschaftlichen
Kennzahlen im zeitlichen Verlauf, eingebettet in
Datenhaltung und Geschéaftsprozesse des Unter-
nehmens und seiner Partner. Eine Spacemana-
gement-Software wie XPace 3.2 setzt die erfor-
derlichen Datenmodelle und Funktionen in einer
integrierten Programmumgebung um.



