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Professioneller POS-Auftritt
begunstigt Handlerentscheidung

Die Gestaltung der Verkaufsfléchen wird vom Handel als Mittler zwischen Marke und Konsument
entscheidend gepragt. Umso mehr beeinflusst neben einem professionellen POS-Auftritt der
Herstellermarke auch das dahinter stehende Logistikmanagement die Handlerentscheidung positiv.

er erste wichtige Logistikbestand-

teil ist in ein durchgéangiger Informa-
tionsfluss vom Endverbraucher Uber
den Hersteller bis zu den Lieferanten.
Diese funktionierende Informations-
logistik ist als zwingend notwendig an-
zusehen, um auf Verénderungen beim
Abverkauf am POS rechtzeitig reagieren
zu koénnen. Relativ kleine Abweichun-
gen von den geplanten Nachfragen bei
den Endkunden schaukeln (,bullwhip-
effekt®) sich in einer logistischen Kette
auf und filhren zu hohen Abweichun-
gen und schlussendlich zu hohen Pro-
zesskosten.

Aus diesem Grund ist es wichtig, die
gesamte Supply Chain im Fokus zu
haben, um Insellésungen von Beginn
an auszuschlieBen. Ungesteuerte Sup-
ply Chains fiihren zwangslaufig zu fol-
genden Problembereichen:

- hohe Bestéande (working capital),
- viele Pufferlager,

- lange Reaktions- und Lieferzeiten,
- komplexe, ungesteuerte Ablaufe,
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- zu hoher Abstimmungsbedarf
zwischen den einzelnen Partnern
(Kunde, Handler, Hersteller,
Lieferant, Logistikpartner und
Qualitatssicherungsagenten),

- Mehrfachtatigkeiten,

- unklarer, gebrochener
Informationsfluss,

- schlechte oder gar keine
Warenverfugbarkeit am POS,

— Qualitats- und ServiceeinbuBen,

— Hohe und intransparente
Prozesskosten,

— Misstrauen hin zur Marke
und zwischen den einzelnen
Prozessbeteiligten,

— Im schlimmsten Fall fiihrt
es zum Verlust von Kunden.

Die Erfahrung zeigt auBerdem, dass eine
gut funktionierende operative Logistik
notwendig ist, um die Vorteile einer
optimierten Informationslogistik nicht
durch operative Reibungsverluste zu
verspielen. Hierzu z#hlt insbesondere
die Ausgestaltung (Mix) der Transport-
wege (Luft, See, Bahn, Lkw) und die
Einbindung und Qualitat der externen
Logistikdienstleister und Qualitatssiche-
rungsagenten. Ebenso spielt die Anzahl
und die geografische Lage der Logistik-
zentren eine bedeutende Rolle inner-
halb der Supply Chain, um die Nach-
fragen effizient zu bedienen.

Bei einer weiter gefassten Logistiksicht-
weise ist auch der Qualitatssicherungs-
und Liefertreueaspekt beginnend bei
den Lieferanten bis hin zum POS zu
berticksichtigen und zwingend zu ge-
wihrleisten. Insbesondere durch die
Globalisierung, d. h. durch die weltweite
Beschaffung und Distribution von Waren
und Gitern, haben noch viele Unter-

nehmen enorme Defizite in der durch-
gangigen Sicherstellung der Prozess-
und Warenqualitat und Einhaltung von
Terminen, was sich wiederum bei die-
sen Unternehmen in den oben aufge-
flihrten Punkten widerspiegelt.

Der POS-Erfolg hangt u.a. von einer
optimal gestalteten Supply Chain ab.
Es werden nur die Unternehmen am
POS nachhaltig erfolgreich sein, die es
verstehen, die gesamte Kette Uber alle
Partner hinweg zu optimieren.

Brand-Retailing vernetzt

Durch das Brand-Retailing werden
Marken am POS nachhaltig positioniert
und profiliert. Um diese Nachhaltigkeit
zu erzielen, ist ein vernetztes Mana-
gement unterschiedlicher Kompetenz-
felder erforderlich, das die Marke ins
Zentrum des Geschehens stellt. Dabei
spielt das POS-orientierte Logistik-
management eine wesentliche Rolle.
Denn in der Konsequenz geht es
darum, den Konsumenten zum Kauf
der Marke am POS zu bewegen. Und
dafiir ist es notwendig, die Marke um-
fassend zu flhren.

Die Managementpraxis zeigt aber ein
anderes Bild: Dort findet die Fihrung der
Marke haufig schon im Unternehmen
selbst ein Ende. Zwar wurde mittler-
weile erkannt, dass Markenmanage-
ment Chefsache ist, doch werden die
GesetzméBigkeiten der Markenfiihrung
oft ignoriert und die Komplexitat einer
Marke immer wieder unterschétzt. Vor
allem dann, wenn es um den POS geht,
wo 70 Prozent der Kaufentscheidungen
des Konsumenten getroffen werden. Am
POS, dem Ort des Geschehens, wird
die Begegnung zwischen der Marke und






