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Juirgen Wicht™

Entwicklung eines Analysewerkzeugs zur ldenti-
fikation und Analyse von Prasenzlicken im Han-
del

Zusammenfassung

Présenzlicken entlang der Supply Chain sind ein hdufig auftretendes Ph&nomen im
Handel mit erheblichen Auswirkungen auf Umsatz und Gewinn. Vor diesem Hinter-
grund sind entscheidungsunterstiitzende Informationen zur ldentifikation von Dauer und
Ausmald dieser Prasenzliicken, sowie Uber mdgliche Strukturen in den Bestands- und
Abverkaufsdaten, die fir ihr Entstehen relevant sind, von zentraler Bedeutung. Be-
schrieben wird ein zu diesem Zweck entwickeltes Analysewerkzeug auf Basis konkreter
Einzelhandels-Filialdaten, das dazu geeignet ist, sowohl die administrativen Planungs-
prozesse als auch die physischen Verrdumungsprozesse innerhalb eines filialisierten
Handelsunternehmens zu verbessern.

Abstract

Out-of-Stock along the Supply Chain is a frequent phenomenon with significant effects
on sales and total profit in retail industry. Therefore, in this context, decision support
information to identify the duration and extent of this Out-of-Stocks as well as about
possible structures inside inventory and sales data, which are relevant for their appear-
ance, is of major interest. A purpose-built analyzing tool based on specific retail store
data is described, which is suitable to improve both, the administrative planning pro-
cesses as well as the physical replenishment processes within a chain store retail com-

pany.

JEL-Classification: C1, C8, L8

Keywords: Out of Stock Detection, Out of Stock Analysis
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1 Einleitung

Présenzlicken im Handel sind ein unerwinschtes, jedoch unter Beriicksichtigung ratio-
naler 6konomischer Entscheidungen hdufig auftretendes Phanomen mit erheblichen
Auswirkungen auf Umsatz und Gewinn eines Handelsunternehmens. Eine Studie aus
dem Jahr 2002 gibt an, dass das durchschnittliche Niveau fir Présenzliicken bei 8 Pro-
zent und die daraus resultierenden UmsatzeinbulRen bei 4 Prozent des Gesamtumsatzes

liegen.

Die Ursachen reichen von Prognose- uUber Datenprobleme bis hin zu Problemen der
physischen Verarbeitung der Waren innerhalb der verschiedenen Stufen der Supply
Chain. Voraussetzung fur rationale 6konomische Entscheidungen jedoch ist ein System
zur Identifizierung von Dauer und AusmaR solcher Prasenzliicken.? Die in der betriebs-
wirtschaftlichen Literatur in der Regel sehr allgemeinen Ansétze (ber Ursachen und
Folgen von Prasenzliicken werden um Uberlegungen und Strategien zur Entwicklung
eines konkreten Analysesystems erweitert, das nur auf Basis von Verkaufs- und Be-
standsdaten der Vergangenheit Hinweise darliber geben kann, wann Prasenzliicken zu
vermuten sind. Noch relevanter in diesem Zusammenhang sind die hier dargestellten
Madglichkeiten, nach Zusammenhdngen zwischen zeitlichen Strukturen in den Ver-
kaufsmustern, den Bestandsmengen und den Préasenzliicken zu suchen. Aus der Analyse
dieser Zusammenhénge lassen sich dann konkrete und entscheidungsrelevante Hand-
lungsempfehlungen hinsichtlich der betrieblichen Prozesse ableiten, die dadurch einen
Beitrag zur Verringerung von Présenzlicken liefern kdnnen, dass systematische Ursa-
chen von Présenzlicken erkannt und in der Zukunft vermieden oder wenigstens ver-

mindert werden kdnnen.

Im Folgenden wird die Entwicklung und Umsetzung eines solchen Systems dargestelit.
Die theoretischen Grundlagen hinsichtlich des Begriffs der Présenzliicke werden im 2.
Kapitel dargestellt, relevante Verfahren zur Ursachenanalyse flr Prasenzliicken in Kapi-
tel 3. Nach einer Beschreibung der bei der Entwicklung zugrundeliegenden Rohdaten-
basis und den zur Erkennung und Analyse von Prasenzliicken zusétzlich generierten
Daten in Kapitel 4 wird das fertig entwickelte Analysewerkzeug in Kapitel 5 umfassend

und detailliert dargestelit.

1 vgl. Gruen (2007), S. 7 und Angerer (2004), S. 3
2Vgl. Gruen (2002), S.31ff.



SCHUMPETER DISCUSSION PAPERS 2013-007

2 Prasenzlicken

Die ldentifikation und Analyse von Prasenzliicken erfordert nicht nur die Prasenzli-
ckenerkennung, sondern auch Uberlegungen hinsichtlich der Ursachen und Folgen. Die
hier verwendete Definition von Prasenzliicken wird dargelegt und in der Folge die kos-
tenmaligen Auswirkungen beschrieben, die verschiedenen Messverfahren erlautert und

mdogliche Ursachen analysiert.

2.1 Definition

Bei der Definition von Préasenzliicken sind zwei fundamentale Konzepte zu unterschei-
den: das Préasenzlucken-Ereignis als ein, die Merkmale der Prasenzliicke als anderes
zweites Konzept. Ein Présenzliicken-Ereignis tritt dann auf, wenn Ware, die zum Ver-
kauf vorgesehen ist, vom Konsumenten nicht erworben werden kann, weil sie physisch
(zum Beispiel im Verkaufsregal) nicht zur Verfligung steht. Eine Prasenzliicke beginnt
demnach damit, dass die letzte Verkaufseinheit von dem fur den Verkauf vorgesehenen

Platz entnommen wird und endet mit dem Wiederauffiillen des VVerkaufsplatzes.®

Ein solches Présenzliicken-Ereignis kann nun mittels verschiedener Merkmale betrach-

tet und gemessen werden. Mdgliche Merkmale sind:

e die Anzahl von Présenzliicken-Ereignissen uber die Zeit,

e die Anzahl gleichzeitiger Prasenzliicken-Ereignisse innerhalb bestimmter Wa-
rengruppen,

e die Dauer von Présenzlicken-Ereignissen,

e die Regalverfligbarkeit,

¢ die infolge mangelnder Verflgbarkeit unterdriickten Kaufakte und

e die Anzahl der von Prasenzliicken betroffenen Verbraucher.

Fur jedes dieser Merkmale von Présenzliicken lassen sich ganz unterschiedliche MaR-
zahlen definieren und bestimmen, die, jede fur sich, die jeweils interessierenden rele-

vanten Auswirkungen von Prasenzliicken messen und darstellen sollen.”

Diese Unterscheidung zwischen Présenzliicken-Ereignis und Prasenzliicken-Merkmal
wird auch in der Berechnung géngiger logistischer Servicelevel deutlich. Wahrend bei

der Bestimmung des Servicelevels 1 (a-Servicelevel) das Ereignis zugrunde liegt, wer-

*Vgl. Gruen (2007), S. 1f.
*Vgl. Gruen (2007), S. 2f.
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den bei der Messung des Servicelevels 2 (3-Servicelevel) als relevantes Merkmal das

AusmaR der unterdriickten Verkaufsakte im Verhaltnis zum Gesamtumsatz dargestellt.

Ein weiteres Unterscheidungsmerkmal von Prasenzllicken ist der Ort, an dem sie inner-
halb der Supply Chain auftreten: im Distributionszentrum, im Markt oder im Regal.’
Die Abhangigkeiten zwischen den verschiedenen Stufen der Supply Chain unterschei-
den sich so stark, dass je nach Ort des Auftretens von Prasenzliicken ganz unterschiedli-
che Merkmale im Hinblick auf die Auswirkungen von Prasenzlicken relevant sind und

erfasst werden mussen.

2.2 Kosten von Préasenzliicken

Eine genaue Bestimmung der durch Umsatzeinbuf3en infolge von Prasenzliicken entste-
henden Kosten gestaltet sich schwierig, weil neben artikelbezogenen Daten auch unter-

schiedliches Kundenverhalten oder Marketingstrategien eine Rolle spielen kénnen.’

Uber die direkten Kosten der UmsatzeinbufRen hinaus entstehen durch Prasenzliicken
weitere Kosten operationaler und strategischer Art, sowohl fir den Lieferanten als auch
auf Handlerseite. Aus der Perspektive des Servicegrades entstehen durch eine einge-
schrankte Befriedigung der Verbraucher zusétzliche Kosten durch den Verlust von
Markt- und Markenbindung.

Aus einer Gesamtprozesssicht Uber die gesamte Supply Chain hinweg werden durch
Préasenzlicken die Bestandsinformationen verzerrt, die fir die korrekte und kostenopti-
male Abwicklung der Bestell- und Auffillprozesse bendtigt werden. Daruber hinaus
machen Prasenzliicken vermeidbare zusétzliche kostenintensive Prozesse erforderlich,

die andernfalls Gberflussig wéren.

Neben der Verzerrung der Bestandsinformationen werden durch Présenzliicken auch die
Informationen der Bedarfe der Verbraucher verfélscht. Aus Marketing- und Progno-
sesicht fuhren diese Verzerrungen wiederum zu Unterschatzungen des tatséchlichen
Bedarfs im Bereich der durch Prasenzliicken betroffenen Giiter. Die durch Présenzli-
cken verursachten Substitutionskaufe fiihren in der Folge zu Uberschétzungen des tat-

sichlichen Bedarfs im Bereich der nicht durch Prasenzliicken betroffenen Giter.®

®Vgl. Nahmias (2001), S. 264ff.
®Vgl. Gruen (2007), S. i

"Vgl. Angerer, S. 6f.

8 Vgl. Gruen (2007), S.8
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2.3 Messung von Prasenzliicken

Grundsatzlich sind bei der Identifizierung und Messung von Présenzlicken drei Verfah-
ren zu unterscheiden. Neben den klassischen manuellen Priifungsverfahren sind das die
Messverfahren auf Basis der Daten der kontinuierlichen Bestandsfiihrung sowie die
datengetriebenen Messverfahren auf Basis der Verkaufs- und Bestandsdaten.’

2.3.1 Manuelle Prifungsverfahren

Die Vorteile der manuellen Prufverfahren liegen in der langen Tradition und der damit
einhergehenden Vergleichbarkeit und Glaubwirdigkeit der Ergebnisse. Fir einzelne
Bereiche kdnnen diese Verfahren sehr kosteneffizient eingesetzt werden, eine Gesamt-
betrachtung gestaltet sich jedoch sehr aufwendig. Nachteile entstehen dadurch, dass
manuelle Verfahren lediglich Prasenzlucken-Ereignisse feststellen, nicht die dadurch
verursachten Wirkungen auf unterdriickte Abverkaufe, entgangenen Umsatz oder ande-
re Wirkungen auf den Verbraucher. Darliber hinaus ist die Durchfuhrung solcher manu-
eller Verfahren fehleranféallig und die Ergebnisse stark von Zeitpunkt, Zeitraum und
Frequenz der Uberpriifungen abhangig.'

2.3.2 Messverfahren auf Basis der kontinuierlichen Bestandsfiihrung

Messverfahren auf Basis der kontinuierlichen Bestandsfiihrung beruhen auf der An-
nahme, dass Prasenzliicken und in der Folge unterdriickte Verkaufsakte dann auftreten,
wenn der Systembestand bei null liegt. Problematisch bei dieser Messmethode ist zum
einen, dass die Genauigkeit der Systembestande von Warenwirtschaftssystemen nicht
immer ausreichend ist. Zum anderen kann bei dieser Messmethode nicht zwischen Re-
galverfiigbar und Systemverfligbarkeit unterschieden werden, Prasenzliicken im Ver-

kaufsregal sind auch trotz positiver Systembestande méglich.™

2.3.3 Messverfahren auf Basis der Verkaufs- und Bestandsdaten

Messverfahren auf Basis der Verkaufs- und Bestandsdaten setzen nicht wie die manuel-
len Verfahren auf der Angebotsseite, sondern auf der Nachfrageseite an. Hintergrund
ist, dass nach der oben dargestellten Definition eine Prasenzliicke erst dann entsteht,

wenn eine Nachfrage nicht befriedigt werden kann. Das bedeutet, dass eine Prasenzli-

% Vgl. Gruen (2007), S.14
9vgl. Gruen (2007), S.14f.
1vgl. Gruen (2007), S.18
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cke nicht in dem Moment entsteht, wo das Regal leer ist, sondern in dem Moment, wo

ein Kunde vor einem leeren Regal steht und seinen Bedarf nicht befriedigen kann.*?

Vorteile dieses Verfahrens liegen vor allem in der Erfassung weiterer Merkmale der
Présenzlicken wie Dauer, Haufigkeit oder unterdriickte Verkaufsakte. Diese differen-
ziertere und zugleich wirkungsorientierte Messung erlaubt deutlich bessere Analysen
hinsichtlich Ursache und Wirkung von Prasenzliicken, wobei die Qualitat dieser Metho-
de sehr stark von der Eignung und Giite der verwendeten historischen Daten abhangt.™®

Alle diese Messverfahren beruhen im Kern auf historischen Abverkaufsmustern und
sind durch die Verwendung historischer Daten limitiert. Es missen korrekte historische
Abverkaufsdaten zur Verflgung stehen und mittels wirksamer Verfahren verléssliche
zukunftige Entwicklungen prognostiziert werden. Solche Prognoseverfahren wiederum
hangen stark von der Anzahl der Beobachtungen ab, sind also fur schnelldrehende Arti-

kel deutlich geeigneter als fir langsamdrehende Artikel.**

Grundsatzlich konnen fir verkaufsdatengetriebene Messverfahren sechs Prozessstufen
beschrieben werden, wobei die ersten drei Schritte der eigentlichen Identifizierung von
Prasenzliicken dienen, wihrend die Schritte vier bis sechs der Uberpriifung und Ab-

schatzung der Folgen dienen:

1. Fur jeden betrachteten Artikel werden die historischen Verkaufsinformationen
nach Strukturen und Mustern untersucht.

2. Diese Strukturen und Muster werden in die Zukunft fortgeschrieben und daraus
zu erwartende Verkaufe generiert.

3. Weichen die tatséchlichen Verk&ufe von den erwarteten tber ein definiertes Mal3
hinaus ab, wird eine Prasenzliicke angenommen.

4. Zur Beurteilung der Zuverldssigkeit des Verfahrens muss manuell Gberpruft
werden, ob tatsachlich eine Prasenzliicke vorliegt.

5. Nach dem nachsten Abverkauf des betrachteten Artikels wird die Dauer der Pré-
senzllicke ermittelt und auf dieser Basis und unter Verwendung der prognosti-

zierten Abverkaufe die Anzahl der unterdriickten Verkaufsakte ermittelt.

2vgl. Gruen (2007), S.15
B vgl. Gruen (2007), S.15
¥ \vgl. Gruen (2007), S. 15f. und Corsten (2005), S. 148f.
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6. Alle relevanten Informationen hinsichtlich Auftretens und Auswirkungen der
identifizierten Présenzliicken missen zu entscheidungsrelevanten Informationen

aufbereitet werden.™

2.4 Ursachen von Préasenzliicken

Ausgehend von der Annahme einer unbekannten und nicht konstanten Nachfrage im
Handel kdnnen Présenzliicken das Ergebnis rationaler ékonomischer Entscheidungen
sein. Zu dieser Art von Prasenzlicken kommt es immer dann, wenn der auf Basis von
Bestands- und Bestellkosten bzw. gewiinschtem Servicelevel kalkulierte Sicherheitsbe-
stand aufgrund nicht erwarteter Nachfrage nicht ausreicht, die tatsachliche Nachfrage zu
befriedigen.'® Eine andere Ursache fiir Prasenzliicken im Handel kénnen Ineffizienzen
im Bestell- und Belieferungsprozess hinsichtlich Bedarfsprognosen, Bestellungen, Ver-
raumung und Lieferzuverlassigkeit vorgelagerter Elemente der Supply Chain sein.'’
Interessant aus Sicht des Handels sind die Ursachen fir Présenzliicken, die direkt ver-
meidbar sind, also die nicht effizienten Ablaufe im Markt.*® Ein wichtiges Phanomen
dabei ist, das einmal entstandene Prasenzliicken die Bedarfsinformationen verzerren
konnen und es in der Folge zu einer Unterschéatzung zukiinftiger Bedarfe kommen

kann.®

>vgl. Gruen, S.16

18 Nahmias (2001), S.243ff. und Chopra (2004), S.296ff.
7 \gl. Corsten (2005), S. 138 und Gruen (2002), S.31f.
8 Liu (2011), S.2

9 Gruen (2007), S.7f. und Liu (2011), S.1
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3 ldentifikations- und Analysemdglichkeiten fur Prasenzliicken

Verschiedenen Studien zufolge ist davon auszugehen, dass zweidrittel bis dreiviertel
aller Prasenzlicken-Ereignisse durch ineffiziente Abldufe im Markt verursacht werden.
Die groRten Probleme sind dabei falsche Bedarfs- bzw. Abverkaufsprognosen im admi-
nistrativen Bereich sowie Probleme der Wiederauffiillung der Verkaufsregale im opera-

tiven Bereich.?

Prifverfahren zur ldentifikation von Prasenzliicken auf Basis der Verkaufs- und Be-
standsdaten mussen demnach nicht nur zuverlassige Abschatzungen potentieller Pré-
senzllicken erzeugen, sondern dartber hinaus auch Hinweise und Analysemdglichkeiten
zu den moglichen Ursachen liefern. Hierbei ist zwischen Problemen im Bestellwesen,
beim Warennachschub zum Verkaufsregal und bei den der Planung zugrundeliegenden

Rahmenbedingungen zu unterscheiden.?

Sowohl fir die Bestimmung von Préasenzliicken als auch fir die weiterfihrende Ursa-
chenanalyse ist es erforderlich, die Artikel nach verschiedenen Merkmalen innerhalb
der Abverkaufshistorie zu kategorisieren. Solche Merkmale kdnnen zum Beispiel Wer-

bung, aufféllige Saisonalitaten oder bestimmte Artikeleigenschaften sein.

3.1 Bestimmung erwarteter Bestandslicken

Zur Bestimmung moglicher Présenzliickenereignisse auf Basis der Verkaufs- und Be-
standsdaten wird auf zwei unterschiedliche Konzepte zurlickgegriffen. Zum einen wer-
den die Hohe der Abverkaufsmengen als moglicher Indikator fur Prasenzliicken ver-
wendet, zum anderen die zeitlichen Differenzen zwischen aufeinander folgenden Ab-
verkaufen. Im ersten Falle wird immer dann eine Présenzliicke vermutet, wenn in einem
vorgegebenen Zeitraum der Absatz vergleichsweise gering oder sogar bei null liegt. Im
zweiten Fall werden nicht die Absatzmengen, sondern die zeitliche Abfolge der Ver-
kaufsakte betrachtet. Hier wird eine Présenzliicke immer dann prognostiziert, wenn der

Zeitraum zwischen zwei aufeinanderfolgenden Verkaufsakten ungewdhnlich lang ist.

Zur Bestimmung der kritischen Grenzen fir die Absatzmenge wird die empirische Ver-
teilungsfunktion der téglichen Abverkéufe aufgestellt. Auf dieser Basis wird das untere
Quantil der Verteilung der taglichen Abverké&ufe, also die Verkaufsmenge, die mit einer

vorgegeben Sensitivitatswahrscheinlichkeit o nicht unterschritten wird, bestimmt. Bei

20 Corsten (2005), S.138 und Angerer (2004), S. 4f.
2! Corsten (2005), S.141
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Abverkaufsmengen, die unterhalb dieses Quantils liegen, wird von einer Prasenzllicke

ausgegangen.

Bei der Betrachtung der zeitlichen Differenzen wird die empirische Verteilungsfunktion
der zeitlichen Differenzen zwischen den Abverkaufen bestimmt und als oberes Quantil
dieser Verteilung die zeitliche Differenz bestimmt, die mit einer vorgegeben Sensitivi-
tatswahrscheinlichkeit o nicht Gberschritten wird. Eine Présenzliicke wird immer dann
vermutet, wenn die tatsachliche zeitliche Differenz groRRer als das entsprechende Quantil
ist.

Als Sensitivitdtswahrscheinlichkeit o zur Bestimmung der Quantile, sowohl fir die Ver-
teilung der Absatzmenge als auch der zeitlichen Differenzen, werden 1 Prozent, 5 Pro-
zent, 10 Prozent und 25 Prozent festgelegt. Somit stehen zu Analysezwecken 16 ver-

schiedene Kombinationen von Sensitivitatswahrscheinlichkeiten zur Verfiigung.

Analysemdglichkeiten auf Basis dieser Quantile ergeben sich damit zum einen aus dem
Vergleich der prognostizierten Prasenzliicken je nach verwendetem zugrundeliegendem
Konzept, zum anderen aus dem Vergleich der unterschiedlichen Sensitivitatswahr-
scheinlichkeiten o untereinander innerhalb des betrachteten Konzeptes. Hilfreich hier-
bei ist eine Betrachtung der prognostizierten Prasenzliicken vor dem Hintergrund der
taglichen Abverkaufe. Die prognostizierten Prasenzliicken kénnen auf Plausibilitat ge-
pruft bzw. die verwendeten a-Niveaus zur Bestimmung der Prasenzliicken angepasst

werden.

Grundsatzlich ist dabei davon auszugehen, dass das Absatzniveau eines Artikels in be-
worbenen Zeitrdumen angehoben wird. Diese Niveauverschiebung wirkt sich auch auf
die Verteilung der Abverkaufe bzw. der zeitlichen Differenzen des Artikels aus. Um
diesem Umstand Rechnung zu tragen, sollte fiir die Analyse moglicher Présenzliicken
zu jedem Zeitpunkt bekannt sein, ob der jeweilige Artikel gerade beworben wird oder

nicht.

3.2 Abverkauf und Systembestand

Wird die Ursache von Prasenzliicken eher im administrativen Bereich vermutet, ist ein
Abgleich der Verkaufsinformationen mit den Systembestandsinformationen sinnvoll.
Zeigt sich hier, dass der Systembestand in Abhédngigkeit von den Abverkéufen sehr
niedrig ist oder sogar auf null sinkt, ist davon auszugehen, dass zu diesen Zeitpunkten
prognostizierte Prasenzlicken darauf zurlckzufihren sind, dass entweder zu wenig

bzw. zu spét bestellt wird oder die Belieferungsqualitat nicht ausreichend ist.
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Présenzlicken, die zu Zeitpunkten prognostiziert werden, zu denen der jeweilige Sys-
tembestand hoch ist, deuten eher auf physische Probleme bei der Warenverrdumung in
die Verkaufsregale hin. Hier kann vermutet werden, dass die Ware zwar im Markt ist,

jedoch noch nicht in den fiir den Verkauf vorgesehenen Regalen.

Wie bei der Bestimmung der erwarteten Prasenzllicken, ist auch hier die Kenntnis tiber
beworbenen Zeitraume hilfreich, da in diesen Zeitrdumen von groReren Warenbewe-

gungen ausgegangen werden kann.

3.3 Empirische Verteilungen in Abhangigkeit von Aktionen

Die in den vorangegangenen Abschnitten bereits dargelegten Vermutungen uber die
Auswirkungen von durch Werbung verursachten Nachfrageschwankungen und den dar-
aus entstehenden Folgen fur Abverkaufsmengen und zeitliche Differenzen zwischen
Abverkéufen bedirfen einer weiteren Analyse dahingehend, ob diese Auswirkungen
tatsachlich beobachtbar und signifikant sind. Hilfreich hierbei ist eine Gegenlberstel-
lung der in Abschnitt 3.1 beschriebenen empirischen Verteilungen der Absatzmengen
und zeitlichen Differenzen zwischen Verkaufsakten in Abhangigkeit davon, ob ein Ar-

tikel beworben wird oder nicht.

Zur Abschédtzung der Robustheit der auf dieser Vergleichsbasis gewonnenen Erkennt-
nisse ist zusatzlich die Ermittlung der prozentualen Aufteilung der Verkaufsakte tber
den gesamten Beobachtungszeitraum danach sinnvoll, ob zum Zeitpunkt des Verkaufs

eine Werbemalinahme durchgefiihrt wurde oder nicht.

3.4 Abhangigkeit zeitlicher Strukturen

Eine weiterflhrende Analyse der Ursachen von Prasenzliicken macht eine grundsatzli-
che Unterscheidung danach erforderlich, ob ein Artikel beworben wird oder nicht. Diese
beiden unterschiedlichen Zustdnde eines Artikels bedirfen demnach einer getrennten
Analyse, vor allem im Hinblick auf die Bestimmung der zeitlichen Differenzen zwi-

schen den Verkaufsakten.

Daruiber hinaus stellt sich die Frage, in wie weit zeitliche Strukturen auf das Nachfrage-
verhalten und damit auch auf die Verteilung der zeitlichen Differenzen wirken. Mdégli-
che Strukturen sind hier Monatsstrukturen, Wochentagsstrukturen, Strukturen nach Ta-

geszeittypen oder Stundenstrukturen.

GemaR der in Abschnitt 2.3.3 beschriebenen Prozessstufen bei der verkaufsdatengetrie-

benen Prasenzliickenmessung mussen zum einen fur eine solche Analyse die Verteilun-

10
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gen der zeitlichen Differenzen je nach vermuteter zeitlicher Struktur aggregiert be-
stimmt und ausgewertet werden. Zum anderen muss untersucht werden, wie sich die

Verkaufsakte insgesamt innerhalb der betrachteten zeitlichen Struktur verteilen.

11
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4 Rohdaten und Datengenerierung

Bei den verwendeten Daten handelt es sich um Verkaufsdaten von 100 Artikeln aus
dem Food-Bereich einer Filiale eines Einzelhandelsunternehmens. Im Folgenden wer-
den die zur Verfligung stehenden Rohdaten und die flr die weitere Verwendung zusatz-
lich daraus generierten Daten beschrieben.

4.1 Rohdaten

Bei den Rohdaten handelt sich um die an den Scannerkassen erfassten Verkaufsdaten,
die dem Warenwirtschaftssystem enthommenen Bestandsdaten und Artikelstammdaten

sowie Kalenderdaten fiir den betrachteten Zeitraum.

Auf Basis der Kassendaten eines Kalenderjahres (Datum) sind fur jeden betrachteten
Artikel (Artikelnummer) die auf funf Minuten (Uhrzeit) aggregierten Verkaufsdaten
(Abverkauf) vorhanden. Die folgende Abbildung zeigt einen Auszug aus den Gesamt-
daten. Fir jeden Verkaufszeitpunkt wird unterschieden, ob der betreffende Artikel be-
worben wird (Werbung = 0) oder nicht (Werbung = —1), wobei zu beachten ist, dass

die Festlegung von WerbemafRnahmen tageweise erfolgt.

nirrtil:\fle-r Datum Uhrzeit \I;\(Ji; Af:j; :
0002021 | 01.06.2009 | 06:35:00 0 6
0002021 | 01.06.2009 | 09:30:00 0 5
0002021 | 01.06.2009 | 12:00:00 -1 2

Abbildung 1: Verkaufsdaten am POS

Die Bestandsdaten stehen auf taglicher Basis zur Verfligung. Fur jeden der 100 Artikel

(Artikelnummer) wird jeden Tag (Datum) der Tagesendbestand (Bestandszahl) er-

fasst.

Artikelnummer Datum Bestandszahl
0002021 02.11.2009 352
0002021 03.11.2009 317
0002021 04.11.2009 242

Abbildung 2: Bestandsdaten
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Jede Artikelnummer (Artikelnummer) wird erganzt um den genauen Artikelnamen

(Artikelname) sowie Bezeichnungen von Varianten (VAL) und Gebinde (BLO).

Artikelnummer Artikelname VAL | BLO
0002021 EB WUERSTCHEN I.EH.5X50G | 0001 | 0000
0004045 MQ.-SCHWEINEHACKFLEISCH | 0001 | 0000

0004045 MQ.-SCHWEINEHACKFLEISCH | 0001 | 0002
Abbildung 3: Stammdaten

Zusétzlich wird flr den gesamten Beobachtungszeitraum eine Kalenderdatei verwendet,
die fur jeden Verkaufstag (Datum) den jeweiligen Wochentag (Wochentag), kodiert
von 1 (Sonntag) bis 7 (Samstag), die Ladendffnungszeit (Oeff_zeit) und die Laden-

schlusszeit (Schl_zeit) des betrachteten Marktes enthdlt.

Datum Wochentag Oeff_zeit Schl_zeit
02.06.2009 4 06:00:00 23:00:00
04.06.2009 6 06:00:00 23:00:00
05.06.2009 7 06:00:00 18:00:00

Abbildung 4: Kalenderdaten

Diese Kalenderdaten werden zur Bestimmung der zeitlichen Differenzen zwischen den

Verkaufsakten Uber einzelne Verkaufstage hinaus benétigt.

4.2 Generierte Daten

Aus den Rohdaten werden, den Anforderungen des Analysewerkzeugs entsprechend,

abgeleitete GroRen und Kennzahlen berechnet.

Unter der Annahme, dass das Konsumentenverhalten nicht nur von Verkaufstag, Ver-
kaufswoche und Verkaufsmonat abhangt, sondern auch von der Tageszeit, wurde der
Verkaufstag untergliedert. Jeder Verkaufstag ist in vier zeitliche Bereiche (Tagesprofil)

eingeteilt:

e 6-10 Uhr Tagesprofil 1,
e 10-14Uhr  Tagesprofil 2,
e 14-18Uhr  Tagesprofil 3,
e 18-23Uhr  Tagesprofil 4.

In Abhangigkeit vom Verkaufszeitpunkt wird den Verkaufsdaten am POS das zugeho-
rige Tagesprofil zugeordnet.

Ebenfalls auf Basis der POS-Daten und unter Verwendung der Kalenderdaten werden

die zeitlichen Differenzen zwischen zwei Verkaufsakten in Minuten berechnet und als

13
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zusatzliches Feld (Differenz) gespeichert. Diese Differenzen bilden wiederum die
Grundlage der Bestimmung der auf Basis der zeitlichen Differenzen erwarteten Présenz-
lucken. Die zusatzlichen Informationen (Wochentag und Kalenderwoche) entstammen
der Kalenderdatei. Insgesamt ergibt sich dann fir die Verkaufsdaten die in Abbildung 5

dargestellte Datentabelle.

Artikel- . Tages- | Wochen- | Kalender- Wer- Abver- Diffe-
Datum Uhrzeit )

nummer profil tag woche bung kauf renz

0002021 | 01.06.2009 | 06:35:00 1 2 22 0 6 175

0002021 | 01.06.2009 | 09:30:00 1 2 22 0 5 150

0002021 | 01.06.2009 | 12:00:00 2 2 22 0 2 55

Abbildung 5: Erweiterte Verkaufsdaten am POS

Die Bestimmung der erwarteten Prasenzliicken erfolgt auf Basis des unteren Quantils
der empirischen Verteilungen der Anzahl der taglichen Abverkdufe bzw. des oberen
Quantils der untertégigen zeitlichen Differenzen zwischen den Abverk&ufen jeweils mit
den Sensitivitatswahrscheinlichkeiten ¢ = 0,01; 0,05; 0,1; 0,25 .

Bei den prognostizierten Prasenzliicken oder Out-of-Stock Daten (OOS) handelt es sich
um auf Tage aggregierte Daten. Fir jeden Artikel (Artikelnummer), differenziert nach
Werbemalinahmen (Werbung), wird der auf den Gesamttag (Datum) aggregierte Ver-
kauf (Abverkauf) und zusatzlich der entsprechende Wochentag (Abverkaufstag) an-
gegeben. Die auf Basis der Sensitivitdtswahrscheinlichkeiten (0,25;0,1;0,05;0,01)
der Quantile der Verteilungen der Abverkdufe (OOS_AV) und alternativ der zeitlichen
Differenzen (OOS_DIFF) erwarteten Prasenzliicken sind aus Darstellungsgrinden je-
weils mit —50 kodiert. Die Verkaufsdaten (Abverkauf) werden auf Tage aggregiert

und verknupft mit den taglichen Bestandszahlen (Bestandszahl) dargestelit.

25, w2 (2|2 |2 |& .l |ElE_|g
Artikel- Datum 3|2 § b = 0 Z - Z 1 Z 2|5 Q 8 < g 3 g, S c =
nummer S| 212850V 2L oS |nCluo|vo|s 8
= |8 |<8lo o o o o llo o llo !Il3
< (@) (@) (@) o o (@) (@) o o)
0002021 02.11.2009 39 1 0 0 0 0 -50 | -50 | -50 0 352
0002021 03.11.2009 0 |35 1 0 0 0 0 -50 | -50 | -50 0 317
0002021 04.11.2009 0 |75 1 0 0 0 0 -50 | -50 | -50 | -50 | 242

Abbildung 6: OOS-Daten
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4.2.1 Abverkaufsklassen

Zur Darstellung der Verteilung der taglichen Abverkéaufe sind fur jeden Artikel (Arti-
kelnummer) in Abhéngigkeit von WerbemalRnahmen (Werbung) die Anzahl der Tage
angegeben (Haeufigkeit), in denen der Verkauf innerhalb der angegebenen Klassen-
grenzen (Klassengrenze) lag. Fur jeden Artikel werden abhé&ngig von den Verkaufsh&u-

figkeiten automatisch Klassengrenzen fur jeweils 10 Klassen gleicher Breite generiert.

Artikelnummer | Werbung | Klassengrenze | Haeufigkeit
0002021 0 0.00 bis 11.80 3
0002021 0 11.80 bis 23.60 30
0002021 0 23.60 bis 35.40 76

Abbildung 7: Klassenh&ufigkeiten der Verkaufe

4.2.2 Statistische Kennzahlen

Auf Basis der Originaldaten sind fur jeden Artikel (Artikelnummer) in Abhangigkeit
von WerbemalRinahmen (Werbung) einfache deskriptive tagesbezogene statistische La-
ge- und Streuungsmale fur den Abverkauf angegeben.

Artikelnummer | Drehgeschw Varianz Std_abw Var_koeff Werbung
0144977 39,84 346,26 18,61 0,467 1
0866270 40,24 1115,36 33,40 0,830 0
0004480 40,90 8057,16 89,76 2,195 1

Abbildung 8: Statistische Kennzahlen zu Abverk&ufen

Neben dem arithmetischen Mittel der téglichen Abverk&ufe (Drehgeschw) sind hier

Varianz (Varianz), Standardabweichung (Std_abw) und der Variationskoeffizient

(Var_koeff) der taglichen Abverkaufe gespeichert.
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5 Darstellung des Analysewerkzeugs

Die Benutzerschnittstelle des Analysewerkzeugs ist in flinf Bereiche aufgeteilt, wobei
der erste Bereich der Auswahl des zu betrachtenden Artikels dient, wéahrend sich die
vier anderen Bereiche auf unterschiedliche Analysemoglichkeiten fir den im ersten Be-
reich ausgewahlten Artikel beziehen. Gemal3 der in Kapitel 3 dargestellten vier unter-
schiedlichen Analyseverfahren werden hier als moglichen Analysemdglichkeiten die
eigentliche Prasenzllckenidentifikation, die Darstellung der Verkaufs- und Bestandsda-
ten, die Darstellung der relevanten empirischen Verteilungen sowie unterschiedliche
Aggregationsmdglichkeiten fur die Betrachtung der zeitlichen Differenzen angeboten.

Ii_lfm_Auswahl o = E2
’ FY
Artikelnummer: | 0002021 ﬂ ¢ Empirische ¥Yerteilungen: Effekte von Aktionen

0004045

0004333 o .

0004480 * absolute Hauflgkﬁjlt der Differenzen

0004482 " prozentuale Verteilung der Verkaufzakte

0004585 @ = empirische Verteilung der Abverk Sufe nach Klassen

0004620

0004712 " Differenzierte Betrachtung: Aggregationen

0004806

0004869 Atikel wird betrachtet

[N IAR20 LI £ im beworbenen Zeitraum

£ im richt beworbensn Zeitraum

Agg tion der Diff:

" Darstellung der berechneten Prasenzliicken

—Alpha fur PL_AY auswahlen: —
Mool o1
f005 [ 025

& Abzalute Haufigkeiten der Differenzen iiber alle Offnungstage [309)

¢~ Durchschnittliche Haufigksit der Differenzen an einem Dffnungstag

Aggregation auf Monate:

_ Alpha fiir PL_DIFF auswahlen: - = Absolute Haufigkeiten der Differenzen in jedem Monat

7001 [ 04 " Prozentuale Yerteilung der Yerkaufsakte auf die Monate
[T 005 [ D25 Agaregation auf Wochentage:
~ Abzolute Haufigkeiten der Differenzen an jedem Waochentag

" Prozentuale Yerteilung der Yerkaufsakte auf die Wochentage

Aggregation auf Tagestypen:

L Darstellung von Abverkauf und Bestand = Absolute Haufigkeiten der Differenzen fir jeden Tagestyp

" Prozentuale Verteilung der Yerkaufsakte auf die Tagestypen
Aggregation auf Stunden:

= Prozentuale Verteilung der Verkaufsakte auf die Stunden

Datensatz: W lvonl M { Suchen

Abbildung 9: Benutzerschnittstelle

5.1 Darstellung der berechneten Prasenzliicken

Zur Darstellung der aus den Verkaufsdaten berechneten Prasenzliicken muss in der Be-
nutzerschnittstelle sowohl fur die Verkaufsmengen (PL_AV), als auch fir die zeitlichen
Differenzen (PL_DIFF) die Sensitivitatswahrscheinlichkeit (Alpha) fur das Quantil der
empirischen Verteilung ausgewahlt werden.
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Abbildung 10: Darstellung der berechneten Présenzliicken

Die Darstellung ist in drei Teile untergliedert. Im oberen Bereich werden die gewéhlte
Artikelnummer, der dazugehorige Artikelname sowie die zur Berechnung der Prasenz-
licken gewdhlten Sensitivitdtswahrscheinlichkeiten angezeigt. Im unteren Bereich fin-
den sich neben der Legende noch Zahler fiir die Anzahl der berechneten Prasenzliicken.
Im mittleren Bereich ist die Abverkaufskurve des gewahlten Artikels Gber den betrach-
teten Zeitraum dargestellt. An der Zeitachse dieser Darstellung finden sich drei zusatzli-
che Informationen. Tage, an denen der betrachtete Artikel beworben wurde, sind mit
einem grinen Balken gekennzeichnet. Tage, an denen unter Verwendung der Abver-
kaufsdaten eine Prdsenzliicke berechnet wurde, sind mit einem roten Balken gekenn-
zeichnet. Auf Basis der zeitlichen Differenzen berechnete Présenzliicken sind mit einem

blauen Balken gekennzeichnet.

Insgesamt lassen sich aus dieser Darstellung fir den gewéhlten Artikel und die gewéhl-
ten Sensitivitatswahrscheinlichkeiten fir jeden Tag des betrachteten Zeitraums die Ab-
verkaufsmenge, durchgefiihrte WerbemaRnahmen sowie berechnete untertdgige Pré-
senzliicken ablesen. Daraus ergeben sich drei Hauptrichtungen mdoglicher Analysen.
Zum einen konnen die durch die beiden unterschiedlichen Verfahren prognostizierten
Prasenzliicken, auch in Abhdangigkeit von unterschiedlichen Sensitivitatswahrschein-
lichkeiten, auf Gemeinsamkeiten und Unterschiede des zeitlichen Auftretens hin unter-

sucht werden. Zum zweiten hilft diese Darstellung bei der Untersuchung nach Zusam-
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menhangen zwischen WerbemaRnahmen und prognostizierten Prasenzliicken. Der dritte
Analyseaspekt bezieht sich darauf, inwieweit Werbemalinahmen auf die Absatzentwick-

lung und in der Folge auf Prasenzliicken wirken.

5.2 Darstellung von Abverkauf und Bestand

Die Darstellung des Zusammenhangs von Abverkdufen und Bestand erfolgt auf ahnli-
che Weise wie im vorherigen Abschnitt 5.1. Neben Artikelnummer und —bezeichnung
finden sich im unteren Teil zusétzlich zur Legende noch die taglichen Mittelwerte fur
die dargestellten Zeitreihen von Abverkauf (schwarz) und Bestand (rot). Zusétzlich sind

auch hier WerbemafRnahmen griin gekennzeichnet.

Zglfm_ahvarkauf_hastand (=N I3

» 0322067
Abverkaufs- und Bestandszahlen fiir Artikel: o= m e e e

: L I\ |
. R LN L Y
e B VNN A

SRR )

SEEIEIESEEET ISP ITITETEI Y

Abverkauf_Koli Bestand_Kolli | Mittlerer
= = Bestand/Tag: I 1540

" \95?\@\{;\{;@@ﬁ@@@@@&@@:ﬁ@ >$’ \3 \9@5@9@ @@@@ﬁ,ﬁ@&&“@@&@@ﬁﬁ@@& 19@”9@

Mitterer ‘ Werbekennzeichen

Abverkauf/Tag: | 87.79

Datensatz: 4 lvonl L] { Suchen

Abbildung 11: Darstellung von Abverkauf und Bestand

Die Gegenuberstellung von Abverkaufsmengen und Systembestand dient vor allem der
in Abschnitt 3.2 beschriebenen Analyse der administrativen Filialprozesse. Ausgehend
von der in Abschnitt 2.3.2 dargelegten hdufig mangelnden Genauigkeit der Systembe-
stdnde kann die Bestandsentwicklung in der Zeit analysiert und auf Plausibilitat gepruft
werden. Eine erweiterte Plausibilitatspriifung ermdglicht die Gegeniberstellung der
Bestandsverlaufe mit den Abverkdufen. Geprift werden kann hier, ob Bestands- und
Abverkaufsdaten konsistent sind, oder ob es berechtigte Zweifel an der Datenqualitat
gibt. Fur die eigentliche Analyse der administrativen Filialprozesse ist zu kontrollieren,
ob geringe Verkaufsmengen systematisch mit Nullbestanden einhergehen, oder ob es
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trotz ausgewiesener positiver Bestandsmengen zu Minderverkdufen kommt. Im Hin-
blick auf WerbemaRBnahmen konnen hier die Bestandswirkungen analysiert werden.
Insbesondere kann in diesem Zusammenhang der Frage nachgegangen werden, ob Wer-
bemallnahmen in Erwartung hoherer Abverkdufe im Vorfeld zu einem hoheren Be-
standsniveau fiihren und ob die Bestandsmengen wahrend der Werbemalinahmen aus-

reichen, die hthere Nachfrage zu decken.

5.3 Empirische Verteilungen / Effekte von Aktionen

Zur Darstellung der fur die Berechnung der Prasenzliicken relevanten empirischen Hau-
figkeitsverteilungen kann in der Benutzerschnittstelle zwischen drei Mdglichkeiten ge-
wahlt werden. Die absoluten Haufigkeiten der zeitlichen Differenzen, gemessen ber
den gesamten Beobachtungszeitraum, die in Abhéngigkeit von Werbung dargestellt
werden, zeigt Abbildung 12. Als zusatzliche statistische Kennzahlen der beiden Vertei-

lungen sind jeweils Mittelwert und Standardabweichung angegeben.

ZE' Unterformular_Werbung
»

0922067
170G B-MARKE KAFFEETRAUM £

Absolute Haufigkeit der Differenzen als Summe Uber den gesamten Zeitraum

Werbekennzeichen 0: Artikel nicht beworben Werbekennzeichen (-1): Artikel wird beworben

g
g

g

absolute Haufigkeit von d
2
absolute Haufigkeit

g

0 TR Y

CLIRELELIEEESSE S

Auspragung von d

PRSP EL PSP LPP
Al

usprigung von d

Mittelwert: | 1311248 Standardabweichung: [ 1702546 Mittelwert: 1147 Standardabweichung:l124,58?9

Ly

Datensatz: M 1voni H i Suchen

Abbildung 12: Empirische Verteilungen der zeitlichen Differenzen

Eine Betrachtung der prozentualen Verteilung der Verkaufsakte in Abhédngigkeit von
durchgefuhrten Werbemalinahmen ermdglicht Abbildung 13. Zu beachten ist, dass es
sich bei dieser Darstellung nicht um Verkaufsmengen handelt, sondern lediglich die

Verkaufsakte dargestellt werden.
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Abbildung 13: Prozentuale Verteilung der Verkaufsakte

In Abbildung 14 wird die empirische Verteilung der Verkaufsmengen pro Verkaufstag
dargestellt. Wie bei der Darstellung der Verteilung der zeitlichen Differenzen in Abbil-
dung 12 wird zwischen Tagen mit und ohne Werbung unterschieden. Fir die Darstel-
lung werden fir den betrachteten Artikel automatisch, wie in Abschnitt 4.2.1 beschrie-
ben, zehn Abverkaufsklassen generiert. Zusatzlich sind in Abhangigkeit von Werbung
der mittlere Abverkauf und die Standardabweichung angegeben.
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Abbildung 14: Empirische Verteilung der Abverkaufe

Diese drei Darstellungsarten unterstiitzen die in Abschnitt 3.3 genannten Analysemdég-
lichkeiten hinsichtlich durchgefiihrter Werbemalinahmen. Die Wirkung auf die zur Ab-
schatzung von Prasenzliicken verwendeten Merkmale der Verkaufsmengen (Abbildung
14) sowie der Zeitspanne zwischen zwei Abverk&ufen (Abbildung 12) l&sst sich hier

durch die direkte Gegeniiberstellung gut abschatzen. Ergebnis einer solchen Gegeniiber-
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stellung sind Erkenntnisse dartiber, in wie weit sich signifikante Unterscheidungen in
den Strukturen der Abverkaufsmengen und zeitlichen Differenzen ergeben. Zu priifen
ist in diesem Zusammenhang nicht nur, ob sich die Form der jeweiligen Verteilung ab-
hangig von Werbemallnahmen &ndert, sondern auch, ob die in der Darstellung enthalte-

nen Verteilungsparameter werbeabhéangig sind.

Die sich aus dieser Betrachtungsweise ergebenden Schlisse sollten empirisch in so weit
abgesichert werden, dass Uberpruft werden kann, wie sich die insgesamt zur Verfigung
stehende Datenmenge aufteilt. Zur Beurteilung der Robustheit dieser Abschatzungen ist
deswegen zusétzlich eine Darstellung darlber erforderlich, wie sich die Daten auf be-

worbene bzw. nicht beworbene Zeitrdume verteilen (Abbildung 13).

5.4 Differenzierte Betrachtung: Aggregation

Alle weiterflihrenden wahlbaren Darstellungen im funften Bereich der Benutzerschnitt-
stelle erfolgen grundsétzlich getrennt nach beworbenen und nicht beworbenen Zeitrau-
men. Neben einer allgemeinen Darstellung der zeitlichen Differenzen werden fir wei-
terfihrende Analysen die Aggregationsebenen Monate, Wochentage, Tagestypen und

Stunden angeboten.

Diese weiterfiihrenden Analysen zielen vor allem darauf ab, Erkenntnisse dariiber zu
gewinnen, wie zeitliche Strukturen in der Anzahl von Verkaufsakten, wie Trends oder
Saisonaliaten, auf die empirische Verteilung der zeitlichen Differenzen zwischen den
Verkaufsakten wirken. Zu diesem Zweck wird die Verteilung der zeitlichen Differenzen
zwischen Verkaufsakten in Abhdngigkeit von den in Abschnitt 3.4 genannten verschie-
denen zeitlichen Strukturen dargestellt. Zur Abschatzung der Robustheit der aus dieser
Darstellung gewonnenen Erkenntnisse hinsichtlich der zeitlichen Differenzen ist zusatz-
lich eine Darstellung der Verteilung der Verkaufsakte innerhalb der zeitlichen Struktu-
ren notwendig. Diese Darstellung kann dariiber hinaus wichtige Erkenntnisse (ber das

Vorhandensein zeitlicher Strukturen insgesamt liefern.

5.4.1 Allgemeine Aggregation der Differenzen

Bei der Darstellung der allgemeinen Aggregation werden die zeitlichen Differenzen
zwischen den Verkaufsakten, gemessen uber den gesamten Verkaufszeitraum, darge-
stellt. Diese Darstellung erfolgt entweder mittels absoluter Haufigkeiten oder mittels der
relativen oder durchschnittlichen Haufigkeiten. Zusatzlich sind jeweils Mittelwert und

Standardabweichung der zeitlichen Differenzen angegeben.
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Abbildung 15: Absolute Haufigkeiten der zeitlichen Differenzen zwischen Verkaufsakten
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Abbildung 16: Relative Haufigkeiten der zeitlichen Differenzen zwischen Verkaufsakten

Die Darstellung der Haufigkeiten dient einem allgemeinen Uberblick tber die Vertei-

lung der Differenzen, der dann im Folgenden um differenziertere Betrachtungen der

Wirkung spezieller zeitlicher Strukturen erweitert werden kann. Deutlich zu erkennen

ist in diesen Abbildungen die Gestalt der Verteilung, unterstutzend sind Mittelwert und

Standardabweichung dieser Verteilung angegeben. Ausreil3er in den Daten kénnen iden-
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tifiziert und unerwartete Strukturen erkannt werden, denen dann im Rahmen einer diffe-

renzierteren Analyse nachgegangen werden kann.

5.4.2 Aggregation auf Monate

Die Darstellung der Verteilung der zeitlichen Differenzen zwischen Verkaufsakten wird
um eine monatsweise Betrachtungsmoglichkeit erweitert. Neben der Darstellung der
zeitlichen Differenzen werden fiir jeden Monat auch jeweiliger Mittelwert und Stan-
dardabweichung angegeben. Die sich aus dieser Darstellungsart ergebenden Analyse-
moglichkeiten beziehen sich so vor allem auf einen Vergleich der zeitlichen Differenzen

zwischen unterschiedlichen Monaten.
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Abbildung 17: Absolute Haufigkeit der zeitlichen Differenzen nach Monaten

Auch hier besteht die Mdéglichkeit, tber einen Vergleich der Verteilungen der zeitlichen
Differenzen pro Monat sowie der dazugehdrigen statistischen Mal3zahlen Erkenntnisse
uber Abhéngigkeiten von Prasenzliicken im speziellen und von Verkaufsmustern im

allgemeinen im Jahresverlauf zu gewinnen.

Zusétzlich besteht die Maglichkeit der Darstellung der Verteilung der Verkaufsakte pro

Monat Uber den gesamten Betrachtungszeitraum. Zum einen kénnen so die aus dem
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Vergleich der zeitlichen Differenzen zwischen einzelnen Monaten ergebenden Schluss-
folgerungen hinsichtlich der zugrundeliegenden Datenbasis und damit ihrer Robustheit
gepruft werden. Daruber hinaus kann die Darstellung der Verteilung der Verkaufsakte

wichtige Hinweise auf vorhandene Monatsstrukturen liefern.

5] tm_monat_anteil_diff_ o B 52
4 0322067
Prozentuale Verteilung der Verkaufsakte auf die Monate l—WUE B-HARKE FAFFECTRALM €

[Atticel nicht bewerben]

H

]

E

@

IS

Anteil an der Gesamtsunme der Verkaufsakte in %
@

~

1 2 3 4 5 3 7 8 9 10 11 12

Monate Januar (1) bis Dezember (12) [[_g:.

Datensatz M« 1vonl M { Kein Filter | Suchen

Abbildung 18: Monatliche Verteilung der Verkaufsakte

5.4.3 Aggregation auf Wochentage

Bei der Darstellung der Aggregation auf Wochentage konnen die zeitlichen Differenzen
zwischen Verkaufsakten getrennt nach Wochentagen dargestellt werden. Mittelwerte

und Standardabweichung werden hier pro Wochentag angegeben.
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Abbildung 19: Absolute Haufigkeit der zeitlichen Differenzen nach Wochentagen

Wie bei der Betrachtung der Monatsdaten besteht auch hier die Moglichkeit der Darstel-
lung der Verteilung der Verkaufsakte (iber die Auspragungen der betrachteten Aggrega-
tionsebene, hier der einzelnen Wochentage.
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Abbildung 20: Verteilung der Verkaufsakte pro Wochentag

Wie im vorherigen Abschnitt 5.4.2 fir Monate dargestellt, lassen sich hier die entspre-
chenden Analysen fur Wochentage und damit fur Strukturen innerhalb der Verkaufswo-

che machen.

5.4.4 Aggregation auf Tagesprofile

Zur Darstellung untertagiger Strukturen wird zusatzlich eine Darstellung getrennt nach
den in Abschnitt 4.2 beschriebenen Tagesprofilen angeboten. Auch hier erfolgen zum
einen eine Darstellung der Verteilung der zeitlichen Differenzen getrennt nach Tage-
sprofil und zum anderen eine Darstellung der Verteilung der Verkaufsakte pro Tages-
profil, um Analysen hinsichtlich der untertdgigen Strukturen und Besonderheiten der

zeitlichen Differenzen zwischen Abverkaufen zu unterstitzen.
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Abbildung 21: Absolute Haufigkeit der zeitlichen Differenzen nach Tagesprofilen
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Abbildung 22: Verteilung der Verkaufsakte pro Tagesprofil

5.4.5 Aggregation auf Stunden

Fur die Aggregation der Verkaufsdaten auf Stunden wurde auf eine Darstellung der zeit-
lichen Differenzen verzichtet, weil fur eine Darstellung der zeitlichen Differenzen pro
Stunde die Datenbasis nicht mehr geeignet ist. Die Darstellung der prozentualen Vertei-
lung der Verkaufsakte pro Stunde erfolgt jedoch wie bei den anderen Aggregationsebe-
nen.
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Abbildung 23: Verteilung der Verkaufsakte pro Stunde

Entscheidungsunterstiitzenden Informationen aus dieser Darstellung ergeben sich ahn-
lich wie bei der etwas weniger differenzierten untertdagigen Sichtweise mittels Tagesty-
pen aus Erkenntnissen dartiber, wie sich die Verkaufsakte tiber den Tag verteilen, wann
mit Verkaufsspitzen gerechnet werden muss und wann mit wenig Verkaufsaktivitat zu

rechnen ist.
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6 Zusammenfassung und Ausblick

Das dargestellte Analysewerkzeug kann einen erheblichen Beitrag dazu leisten, sowohl
die administrativen Planungsprozesse als auch die physischen Verrdumungsprozesse
innerhalb eines filialisierten Handelsunternehmens zu verbessern. VVoraussetzung dafir
ist eine Abschatzung und Darstellung entstandener Prasenzliicken sowie weiterfiihrende

Analysemdglichkeiten hinsichtlich der Ursachen und der strukturellen Besonderheiten.

Im Rahmen der Messverfahren auf Basis der Verkaufs- und Bestandsdaten werden arti-
kelbezogen zwei verschiedene jeweils parametrisierbare Messverfahren verwendet und
in Abhangigkeit von zusétzlichen artikelspezifischen Faktoren wie Werbung, Abverk&u-
fen und Bestandsmengen dargestellt. Darlber hinaus werden verschiedene Analysemdg-
lichkeiten hinsichtlich des Einflusses von Werbung, jedoch auch hinsichtlich spezieller
zeitlicher Strukturen in den Abverkaufs- und Bestandsmengen angeboten, die hilfreich

bei der Vermeidung zukiinftiger Prasenzliicken sein konnen.

Im Bereich der taktischen und strategischen Planung kénnen so wertvolle Erkenntnisse
zur Verbesserung der gesamten logistischen Leistung gewonnen werden. Zur Unterst(t-
zung auch operativer Entscheidungen ist jedoch ein echtes Prasenzliicken-Monitoring-
System notig, das auf Basis von Echtzeit-Daten automatisiert mogliche Prasenzliicken
identifiziert und mittels standardisierter Analyseverfahren Hinweise auf mogliche Ursa-
chen generiert. Insofern ist das hier vorgestellte Analysesystem dazu geeignet, systema-
tisch nach maoglichen fur die Entstehung von Préasenzliicken mafligeblichen Zusammen-
héngen zu suchen, diese zu identifizieren und die Folgen abzuschatzen. Die so gewon-
nenen Erkenntnisse kénnen dann in einem automatisierten Monitoring-System Beriick-

sichtigung finden.
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