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Mit steigender Marktkomplexitit, intensivem Wettbewerb und abnehmender
Vorhersehbarkeit von Entwicklungen auf Nachfrage- und Beschaffungsseite,
kampfen mehr und mehr Modeunternehmen mit hohen Bestianden und schwachen
Abverkaufsraten, die hohe Abschriften und schwache Rohertrige verursachen.
Waihrend in der Vergangenheit Vollpreis-Abverkaufsraten zwischen 65 % und

80 % und Lagerumschlige von 4,0 bis 5,0 eher die Regel als die Ausnahme waren,
miissen heute sowohl kommerzielle als auch Premium- und Luxusmarken kimpfen,
um dhnlich hohe Werte zu erreichen. Hiufig sinkt sogar die Gesamtabverkaufs-
rate unter 70 % - mit Abschriften weit jenseits typischer Zielwerte von 12% bis

15 %. Auch mangelnde Forecast-Genauigkeit auf Style-Color-Ebene spiegelt die
Probleme wider. Viele Marken leiden unter hohen Forecast-Abweichungen von
40 % bis 50 % (absolut), manchmal sogar bis zu 80 % auf Modell-Farbebene.

Eine Riickkehr zur ZielgroBe aus vergangenen Tagen von 20 % bis 25 % scheint

fiir die meisten unerreichbar.

Selbst Unternehmen, die Uber lange Zeit durch heraus-
ragende Kernkompetenzen wie auBBerordentliches
Design, starkes Produktmanagement oder besondere
Beschaffungs- und Supply Chain-Féhigkeiten hervor-
stachen sind betroffen. Um heute im Fashion-Markt
erfolgreich zu sein, braucht es mehr als singulére,
wenngleich herausragende Kompetenzen.

Nur nahtlos miteinander integrierte Funktionen schaf-
fen die Voraussetzung fiir eine Supply Chain, die kurz-
fristig auf neue Marktentwicklungen reagieren kann
und gleichzeitig die Kontrolle Gber operative Effizienz,
Bestande und Rohertrage sicherstellt.

Damit wird ein vollstandig integrierter Planungsansatz,
der die funktionale Planung von Finanzen, Produkt,
Wholesale und Retail mit der operativen Planung von
Beschaffung, Produktion und Supply Chain verbindet,
zum zentralen Faktor flr nachhaltigen Unternehmens-
erfolg (s. Abb. 1).

PLANUNGSINTEGRATION If.i.lR BESSERE
ENTSCHEIDUNGEN UND HOHERE EFFIZIENZ

Im Zuge ihres Wachstums haben viele Bekleidungs-
marken in den letzten Jahren neue Vertriebskanale
aufgebaut, neue Markte erschlossen und das Pro-
duktportfolio erweitert, wahrend die Anzahl externer
Geschaftspartner zusehends anstieg. Daraus resultie-
rend hat die Komplexitat der Geschaftsmodelle in der
Branche Uber die letzten 10 Jahre maB3geblich zuge-
nommen. Parallel erh6hten sich Macht und Einfluss der
Konsumenten durch deren gréBere Mobilitat und hohe
Informationstransparenz. Um im umkampften Beklei-
dungsmarkt weiter Erfolg zu haben, muss eine Marke
immer schneller auf sich andernde Praferenzen der
Konsumenten reagieren konnen.

Traditionelle eindimensionale ,,Top-Down”-Planungs-
ansatze sind stark funktionsgetrieben, mit schwacher
Verknipfung von Finanzzielen, Absatzplanen der Ver-

Abb. 1: Projektbeispiel - Kennzahlenverbesserungen durch Integrierte Planung

ROHERTRAG BESTAND

KOSTEN

+4% -20%

Quelle: Kurt Salmon, part of Accenture Strategy

2 Integrierte Fashion-Planung

MATERIAL-

-5%

SORTIMENTS-

FORECAST-

GENAUIGKEIT BREITE

+30% -25%



Abb. 2: Planungsstrategien bei zunehmender Marktdynamik und Geschéaftskomplexitat
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triebskanale, Produkt- und Sortimentsplanungen sowie
operativen Beschaffungs- und Supply Chain-Pléanen.
Weitgehend unabhangige Bereiche mit begrenztem
funktionalen Fokus kénnen aber nur den eigenen Aus-
schnitt der Wertschdpfungskette optimieren - nicht
jedoch ganzheitlich. Planungsschritte werden dabei
sequenziell durchgefihrt, und nur die wichtigsten
Informationen anschlieBend an die nachste Planungs-
ebene weitergegeben. Unternehmen, die solchen
traditionellen Planungsansatzen folgen, leiden nicht
selten unter langen Kalenderlaufzeiten, niedriger Vor-
hersagegenauigkeit und schwachen Abverkaufsraten
sowie unter hohen Bestanden und damit schwachen
Finanzkennzahlen.

Planungen im Vorfeld funktionsiibergreifend abzu-
stimmen funktioniert zunachst gut, solange Prozesse
stabil und Verantwortlichkeiten klar geregelt sind -
auch in einem komplexen Umfeld. Dies stoBt allerdings
bei sich &ndernden Markt- oder operativen Bedingun-
gen schnell an Grenzen, da eine urspriingliche Abstim-
mung somit schnell obsolet wird.

Aus der unmittelbaren Notwendigkeit heraus nehmen
viele Unternehmen ad-hoc Anpassungen der Pline
vor. In einem wenig komplexen Umfeld mag dies kurz-
fristig Abhilfe schaffen, in den meisten Fallen verur-
sachen zahlreiche Plandnderungen jedoch Instabilitat
und hohen Abstimmungsaufwand.

v

partner

HOCH « Mehr Innovationen

Ein ganzheitlich integrierter Planungsansatz umfasst
die Verkniipfung der Planungsprozesse mit klar defi-
nierten Meilensteinen, ,Top-Down-Bottom-Up”“-Ab-
stimmungslogiken, gemeinschaftliche Forecasts und
Planungsaktivitaten sowie einer angemessenen System-
unterstltzung. Erst diese ermoglicht eine volle Integra-
tion und schafft Transparenz entlang der Wertschop-
fungskette. Integrierte Planung umfasst dabei nicht nur
Funktionen und Prozesse innerhalb des Unternehmens,
sie bezieht auch relevante externe Partner wie Mate-
rial- und Bekleidungslieferanten, Logistikdienstleister
und groBe Wholesale-Kunden ein.

Integrierte Planung verschafft Marken und Handlern

durch stéarker finanz- und konsumentenorientierte Ent-
scheidungen einen nachhaltigen Wettbewerbsvorteil.
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DAS INTEGRIERTE PLANUNGMODELL

Zentrales Ziel der Integrierten Planung ist es, die Unter-
nehmensstrategie und finanzielle Budgets in ein erfolg-
reiches, auf Konsumenten abgestimmtes Produktange-
bot zu Gberfihren und die Verfligbarkeit der richtigen
Produkte in den GréBen und Mengen zum richtigen
Zeitpunkt und Ort zu gewahrleisten, um gleichzeitig
Umsatze, Margen, Bestdnde und Kosten zu verbes-
sern. Eine effektive Verknlipfung der verschiedenen
Planungsebenen entlang der gesamten Wertschop-
fungskette ist der Schlissel fur die Nachhaltigkeit von
Wachstum und Profitabilitat.

Die Integrierte Planung umfasst alle relevanten Unter-
nehmensfunktionen (s. Abb. 2) und ihre verschiedenen
Planungsaktivitdten mit im Zeitverlauf zunehmender
Granularitat.

Ausgangspunkt ist die Festlegung finanzieller Ziele
und der Unternehmensstrategie. Sie bilden die Basis
far die Integrierte Planung, indem sie eine einheitliche
Ausrichtung fir alle Funktionsbereiche vorgeben und
einen klaren Rahmen pro Geschéaftsbereich definieren.
Entsprechend der Produktentwicklungszyklen muss
typischerweise eine erste Produktplanung vorgenom-
men werden bevor das Budget fiir das entsprechende

Abb. 3: Funktionsbereiche und Ebenen der Integrierten Planung'
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Fiskaljahr festgelegt ist. Mehrjahrige rollierende Finanz-
plane mit halbjahrlichen Updates bieten eine zuverlas-
sige und aktuelle Basis bevor operative Aktivitaten pro
Saison beginnen.

In der Finanzplanung werden die langfristige strategi-
sche Ausrichtung und Budgets auf detailliertere Ebene
heruntergebrochen, z. B. nach Geografien, Marken

und Vertriebskanalen. Durch klare Definition von Kon-
trollpunkten und Ubergreifender Kennzahlen wird die
Einhaltung der Finanzvorgaben wahrend des gesamten
kommerziellen und produktseitigen Planungsprozesses
sichergestellt.

In der Retail-Planung werden Handelskennzahlen
wie Umsatz, Abschriften, realisierter Rohertrag und
Bestand im Detail geplant und mit Top-Down-Finanz-
vorgaben in Einklang gebracht. Zeitgleich wird die
Sortimentsstruktur in Bezug auf Produktgruppenmix,
Preislagenmix und weitere Sortimentsdimensionen
in der Konzeptionellen Sortimentsplanung (CAP =
Conceptual Assortment Plan) festgelegt. Sie dient
sowohl als Anforderung fiir Design und Sortiments-
entwicklung als auch als Grundlage fir die spatere
Sortimentszusammenstellung fir eigene Handels-
flachen.

Die finanzielle Einkaufsplanung und die Konzeptio-
nelle Sortimentsplanung bilden zusammen zu Beginn
einer neuen Saison die Grundlage fiir den Start der
operativen Planung. Sie geben erste Indikationen fir
produktgruppenspezifische Beschaffungsvolumina, die
Anzahl Styles pro Produktgruppe sowie deren struktu-
relle Zusammensetzung in Bezug auf Stoffe und Fer-
tigwaren. Sie schaffen damit das zentrale Fundament
far effektive Entscheidungen. Parallel dazu liefert die
Wholesale-Planung die voraussichtliche Sortiments-
nachfrage von Key Accounts und Field Accounts sowie
kontrollierter Handelsflachen.

Fir die strategische Operations-Planung ist ein klares
Verstandnis der Geschaftsausrichtung, der Wachs-
tumsziele, zentraler Umsatztreiber sowie zuklinftiger
Mengen essenziell.

Die strategische Beschaffung umfasst die Auswahl der
Beschaffungslander und -markte mit ihren jeweiligen
Anteiligkeiten am gesamten Beschaffungsvolumen. Sie
legt die GroBe und Struktur des Lieferantenportfolios
sowie die Klassifizierung der Lieferanten nach strate-
gischer Bedeutung fest. Sie ist auf die Gbergeordnete
Unternehmensstrategie abzustimmen und muss ange-
strebtes Wachstum ermaoglichen, indem sie relevante
Lieferanten in Bezug auf Kosten, Geschwindigkeit,
Innovation und Serviceanforderungen einplant.

Im Rahmen der strategischen Supply Chain-Pla-
nung werden Logistiknetzwerk und -prozesse so
ausgerichtet, dass Veranderungen hinsichtlich der
Beschaffungslander, Absatzmarkte und Sortimente
effektiv unterstlitzt werden kénnen. Die strategische
Supply Chain-Planung umfasst u.a. die Optimierung
des Lagernetzwerkes sowie der Kapazitdten, um einen
effizienten Warenfluss und eine transparente Logistik
flr alle Vertriebskanale sicherzustellen.

Im Zuge der Planung des Sortiments werden alle regio-
nalen, vertriebskanal- und kundenspezifischen Sorti-
mentsanforderungen in Abstimmung mit der Marken- und
Produktstrategie konsolidiert und im Kollektionsplan
(Range Plan) erfasst. Ein umfassender Kollektionsplan
beinhaltet Platzhalter fiir die zu entwickelnden Style-
Colors zusammen mit Produktattributen und der jeweils
geschatzten Einkaufsmenge, dem Verkaufspreis und
ihrer Zielmarge. Der Kollektionsplan wird im Zeitver-
lauf weiter detailliert und Platzhalter schrittweise
durch echte Produktdaten und Attribute wie Material-
spezifikationen und Farben gefillt. Wahrend entlang
des Produktentwicklungsprozesses die Kollektion
geprft, Bestellmengen aktualisiert und Verkaufspreise
verifiziert werden, muss der jeweils aktuellste Kollek-
tionsplan allen relevanten Funktionen im Unternehmen
zuganglich gemacht werden. Er liefert zentrale Infor-
mationen flr die operative Planung und Ausfiihrung.

Aktuelle Informationen aus dem Kollektionsplan
unterstlitzen unmittelbar die Kapazitits- und Material-
planung. Materialien kénnen zu friihen Zeitpunkten
geblockt werden, was Produktionszeiten reduziert
und Kosteneinsparungen durch Konsolidierung und
effizienteres Materialmanagement ermoglicht. Kapa-
zitatsbedarfe konnen ebenfalls genauer prognostiziert
werden, so dass potenzielle Engpéasse in der Produk-
tion frih genug identifiziert werden, um Lésungen zu
entwickeln. Zudem kann die Auslastung der Produktion
langerfristiger und verlasslicher geplant werden, so
dass Unter- oder Uberkapazitaten besser ausbalanciert
werden.
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Obwohl erste Forecasts auf Artikelebene im Kollek-
tionsplan vorgenommen werden, bleibt eine gewisse
Unsicherheit bzgl. finaler Einkaufs- und Produktions-
volumina. Besonders Unternehmen mit hohem
Wholesale-Anteil kdnnen nur begrenzt den Erfolg ihrer
Sortimente vor Ende der Verkaufsperiode vorhersa-
gen, insbesondere bei einem geringen Anteil eigen-
bewirtschafteter Flachen. Nichtsdestotrotz missen
oft bereits vor Ende der Showroom-Phase konkrete
Produktionsentscheidungen getroffen werden, insbe-
sondere wenn aufgrund langer Lieferzeiten ein friher
Produktionsstart erforderlich ist. Um das Risiko von
Fehlentscheidungen zu minimieren, ist eine moglichst
treffgenaue Absatzplanung (Demand Planning) von
zentraler Bedeutung.

Eine fundierte Absatzplanung und Prognose erfor-
dert die Einbindung verschiedenster Funktionen und
Planungsebenen. Da eigene oder zumindest selbst
bewirtschaftete Flachen bei vielen Unternehmen einen
immer groBeren Anteil am Gesamtvolumen ausma-
chen, ist es wichtig, dass Retail-Mengen bereits vor
dem Start des Verkaufs an Wholesale-Kunden erfasst

Abb. 4: Nutzen Integrierter Planung
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mengen mit der urspriinglichen Artikelprognose und
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Absatzprognose ist damit ein rollierender Prozess, der
die jeweils aktuellsten Daten des Orderbuchs nutzt,

um die Zuverlassigkeit der Prognosen zu erhéhen.

Die Absatz-Forecasts sind direkt mit der Beschaffungs-
planung (Supply Planning) verbunden, in der detaillierte
Produktions- und Distributionsplane erstellt werden,
um die vorhergesagte Nachfrage am effizientesten zu
bedienen. Die Beschaffungsplanung ist ebenfalls ein
rollierender Prozess, in den jeweils aktuellste Angebots-
und Nachfrageinformationen einflieBen, um optimale
Produktionsentscheidungen unter Berlcksichtigung
von In-Store-Terminen, Lieferterminen, Kapazitats-
beschrankungen und Lieferzeiten zu treffen. Eine akku-
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effizientere Produktion, durch die Volumina gebtindelt,
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die Kapazitatsauslastung verbessert sowie optimale
Warenverflgbarkeit und Bestdnde gewahrleistet werden.
Um sicher zu stellen, dass operative Entscheidungen
im Einklang mit den finanziellen Zielen stehen, miissen
die Beschaffungsplanung und das Auftragsmanage-
ment (PO/ Purchase Order) mit dem Working Capital
Management abgestimmt werden. Eine Integration
von Lieferanten in die Planung schafft zusatzliche
Vorteile: Auf Basis einer gemeinsamen Produktionspla-
nung kénnen auf Markenseite sowohl Risiko als auch
Working Capital reduziert und gleichzeitig Produktions-
kapazitdten und Ressourcen des Lieferanten gezielt

in Zeiten geringer Auslastung genutzt werden, was
Kosten reduziert und die Zuverlassigkeit steigert.

Eine effektive Nachverfolgung des Produktionsfort-
schrittes und der Lieferungen ermoglicht ein frihes
Erkennen von Risiken entlang der Supply Chain, um
eine vollstandige und plinktliche Auslieferung zu
sichern und verschafft notwendigen Vorlauf, um bei
Bedarf Losungen zu entwickeln. Ein effektiver, trans-
parenter und auf das Risikomanagement abgestimm-
ter Nachverfolgungsprozess erfordert ein hohes MaR
an Zusammenarbeit und verlasslichen Informations-
austausch zwischen allen Partnern entlang der Wert-
schopfungskette.

Insgesamt sind klare Verantwortlichkeiten und Ent-
scheidungsbefugnisse fiir alle Beteiligten zu verschie-
denen Meilensteinen unerlasslich, um Stabilitat ent-
lang der ganzen Wertschopfungskette zu erreichen
und schnell und effektiv reagieren zu konnen.

NUTZEN DERINTEGRIERTEN PLANUNG

Marken und Handler, die die Integration der Planung
erfolgreich umgesetzt haben, erzielten signifikante
Verbesserungen der operativen Effizienz und des
Bestandsmanagements sowie eine hohere Geschwin-
digkeit der Produktentwicklung, was sich in positiver
Umsatzentwicklung und Profitabilitat niederschlug.
Der COO einer fihrenden européaischen Marke formu-
lierte es folgendermaBen: ,Sich von den bisherigen
Planungssilos loszuldsen war der Schlissel fir signifi-
kante Leistungsverbesserungen Uber unsere gesamte
Wertschopfungskette hinweg.”

Integrierte Planung verbessert die Produktverfligbarkeit,
vermindert Umsatzausfalle und ermoglicht eine schnel-
lere Reaktion auf Marktentwicklungen, was in Summe zu
verbesserten Umsatzen fihrt. Zusatzlich werden durch
gezieltes Material- und Kapazitdtsmanagement hohere
Eingangsrohertrage erreicht sowie durch verbesserte
Reaktionsfahigkeit hohere Abverkaufsraten, geringere
Preisabschriften und damit auch héhere Netto-Margen
realisiert.

Typischerweise liegen Umsatzsteigerungen durch
Verminderung von Umsatzausfallen und verbesserter
Abverkaufsraten bei 5% bis 10 %. Zusatzlich kann ein

um 2 bis 3 Prozentpunkte hoherer Eingangsrohertrag
und eine ca. 0,25 Prozentpunkte hohere realisierte
Marge fiir jede Woche erreicht werden, um die der
Entwicklungskalender durch die Integration der Funk-
tionen verkirzt wird. Die Gesamteffekte summieren sich
zu einer signifikanten EBIT-Verbesserung und sind damit
ein maBgeblicher Treiber fir die Markenprofitabilitat.

Ein verlasslicher Forecast ist zentraler Schlissel, um
operativ die Marge nachhaltig zu steigern und eine
strikte Bestandskontrolle sicherzustellen. Wenn Prog-
nose-Abweichungen auf Benchmark-Niveau von etwa
25% gesenkt werden konnen, sind die Effekte entlang
der gesamten Wertschopfungskette gewaltig. Frihzeiti-
ge und verlassliche Forecasts erlauben eine effektivere
Kapazitats- und Materialplanung, die Einsparungen
durch Blindelung von Mengen sowie Skaleneffekte in
Produktion und Logistik ermoglicht.

Eine hohe Verlasslichkeit von Prognosen reduziert

die Unsicherheit Gber zukilinftige Absatzmengen auf
der einen und der Warenversorgung auf der anderen
Seite, womit das Risiko falscher Ordermengen ver-
mindert wird. Stoffe machen haufig 60% bis 70% des
gesamten Wareneinsatzes (COGS) aus und stellen
damit einen groBen Hebel dar, durch dessen Verbesse-
rung nicht selten Einsparungen von 3% bis 5% erzielt
werden. Darlber hinaus kann der Wareneinsatz durch
effizienteres Austarieren von Produktionsauftragen und
Konsolidierung bei der Verschiffung gesenkt werden.

Die Kombination aus besserer Vorhersage, zu erwarten-
der Nachfrage und reaktionsschnelleren Prozessen -
unterstltzt durch eng verzahnte funktionslbergreifende
Zusammenarbeit - ermdglicht es zudem, neue Produkte
starker auf Marktbedurfnisse abzustimmen und zeitliche
Puffer entlang der Wertschépfungskette zu reduzieren.
Marken kénnen auf diese Weise den Gesamtbestand
reduzieren und gleichzeitig Servicegrad und Warenver-
fugbarkeit steigern. Einer der ersten Effekte Integrierter
Planungsprojekte ist typischerweise die Reduzierung
des Fertigwarenbestandes um oft 15 % bis 20 % und des
Rohmaterialbestands um 20 % in Abhangigkeit vom
jeweiligen Geschéaftsmodel (CMT/ FOB).
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Weitere Effekte werden typischerweise im Design und
in der Produktentwicklung sichtbar, da eine hohere
Transparenz auch Verbesserungspotenziale des Sorti-
mentes aufzeigt. In vielen Fallen tragen 35 % bis 40 %
der Styles nur zu 5% des Umsatzes bei. Eine Reduzie-
rung des Sortimentsumfangs von nicht selten 20%
oder mehr fuhrt zu maB3geblichen Einsparungen in der
Produktentwicklung, bei der Erstellung von Prototypen
sowie der Verdopplung der Vertriebsmuster.

Somit ist eine Integrierte Planung der effektivste Hebel
sowohl zur Starkung des Umsatzes als auch zur Ver-
besserung der Gesamtprofitabilitat.

TECHNOLOGIE:
»INTEGRIERT" HEISST NICHT ,,EIN SYSTEM“

Integriert heiBt nicht notwendigerweise ,ein Planungs-
system”, sondern bedeutet, dass alle relevanten
Planungsschritte abteilungslibergreifend aufeinander
abgestimmt sind - funktional wie auch systemisch.
Um die Konsistenz von Daten und Planungsschritten
sicherzustellen, ist eine Systemunterstltzung erfor-
derlich, die Gber pragmatische Excel-Tools hinausgeht.
Planungsaufgaben sind typischerweise in unterschied-
lichen Systemen abgebildet - deren effektive Integra-
tion der Schlissel zum Erfolg ist.

Im engeren Sinne gut funktionierende, aber isolierte
Planungslésungen sind nicht ausreichend fur stark
funktionstbergreifend getriebene Planungsaufgaben.
Eine effektive Integration schafft eine konsistente
Datenbasis und gewahrleistet, dass die jeweils aktu-
ellsten Informationen fiir alle relevanten Funktionen
jederzeit zuganglich sind.

Typischerweise wird die Integrierte Planung durch
vier zentrale Systeme unterstlitzt: dem ERP-System
(Enterprise Resource Planning), dem Absatz- und
Beschaffungsplanungssystem (Demand & Supply
Planning), dem Retail-Planungssystem und dem
PLM-System (Product Lifecycle Management). Jedes
dieser Systeme ist eng mit den anderen Systemen
vernetzt, um zu jedem Meilenstein entlang des Wert-
schopfungskalenders den relevanten Datenaustausch
sicherzustellen. Als das Rlickgrat der IT-Landschaft hat
das ERP-System fiir alle Prozesse entlang der Prozess-
kette eine zentrale Bedeutung. Dies gilt insbesondere
far das Stammdatenmanagement sowie Daten histo-
rischer Transaktionen sowie finanzielle und operative
Leistungskennzahlen. Das PLM-System ist ein weiterer
wichtiger Pfeiler fir die Integrierte Planung und dient
nicht nur im Sinne traditioneller PDMs (Product Data
Management-Systeme) als Speicherplatz fiir Produkt-
daten, sondern auch als Schlisselsystem fiir die Pro-
duktplanung und Koordination der Ablaufe wahrend
des Entwicklungsprozesses im engen Austausch mit
Lieferanten.
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Retail-Planungssysteme sind ein zentraler Bestand-
teil der Integrierten Planung, da sie eine unmittelbare
Verbindung zu aktuellen Konsumentendaten von der
Flache sowie aus dem Online-Handel schaffen. Sie
decken Kernprozesse ab wie Sortiments- und Konsu-
mentenanalytik, die finanzielle Einkaufs- und Limit-
planung, detaillierte Sortimentsplanung sowie das
In-Season Management. Die enge Einbindung dieses
Systems ist von Bedeutung fir alle anderen Planungs-
systeme. Dies gilt insbesondere flir die Absatzplanung,
die auf Produktattribute aus dem PLM-System sowie
historische Kennzahlen aus dem Abverkauf und
Retail-Plandaten angewiesen ist. Zusatzlich flieBen
Informationen aus der Retail-Planung in Finanzplanung
und Forecasting: Sowohl zu Beginn eines neuen
Planungszyklus sowie auch vor Platzierung der Order
wird die Retail-Einkaufs- und Limitplanung fiir einen
Abgleich mit der Finanz- und Budgetplanung genutzt,
so dass Ubergeordnete Finanzziele erreicht werden
und im Rahmen der Working Capital-Vorgaben liegen.

Ein hoher Grad an Integration ermoglicht zudem eine
starkere Prozessautomatisierung und bildet das Funda-
ment fiir schnelle und stabile Prozesse. Die besondere
Herausforderung besteht darin, dass die IT-Landschaft
vieler Unternehmen aus verschiedensten Systemldsun-
gen unterschiedlichster Anbieter zusammengesetzt
ist, was die Komplexitat der Integration erhoht. Daher
ist es von hoher Bedeutung, dass Integrationsanforde-
rungen durch bestehende Systeme erfiillt werden und
sich neue Systeme nahtlos einfligen.



Abb. 5: Systemunterstiitzung der Integrierten Planung'
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Quelle: Kurt Salmon, part of Accenture Strategy
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ERFOLGSFAKTOREN INTEGRIERTER PLANUNGSPROJEKTE

Eine erfolgreiche Implementierung der Integrierten einen Paradigmenwechsel liber die gesamte Wert-
Planung umfasst nicht nur den Aufbau effektiver schopfungskette hinweg vorzunehmen und eine
Prozesse in einer verknlpften Systemlandschaft. Eine hochgradig auf Kooperation beruhende Unterneh-
erfolgreiche Integrierte Planung bedeutet vielmehr, menskultur zu etablieren.

Aus langjahriger Kurt Salmon-Projekterfahrung haben sich zehn zentrale Erfolgsfaktoren fiir die
erfolgreiche Umsetzung Integrierter Planung ergeben:

Gute Balance der Teilpldne, Planungsebenen, Kennzahlen und Attribute

Kombination aus , Top-down”- und ,,Bottom-up“-Planung

Abstimmung finanzieller Ziele mit strategischen Zielen der Funktionen
(Produkte, Lander, Kanile, Beschaffungsmarkte)

Enge Verkniipfung operativer Plane mit der Merchandise-Planung auf Produktseite

Abstimmung Planungsmeilensteine mit dem Produktentwicklungs-
und Einkaufskalender

Sicherstellen von Konsistenz - es gibt nur einen allgemeingiiltigen Plan.

Klare Verantwortlichkeiten fiir die konsequente Einhaltung der Plane

Nutzung der Planung als Kommunikationsmittel fiir Partner auf Absatz-
und Beschaffungsseite

Integriert heif3t nicht ,,ein System” - es geht um eng abgestimmte Plane
liber Systeme hinweg.

Fortgeschrittene Systemunterstiitzung zur Sicherstellung von Datenintegritat
und Konsistenz
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