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AUS DEM INHALT

Die Studie ,Vertikale Partnerschaften in der Fashion-Bran-
che” reprasentiert den Abschluss des ersten Teils eines
umfassenden Forschungsprojektes zur derzeit wohl be-
herrschendsten Thematik in der Branche. Die Studie hat
das Ziel, auf der Basis einer breit angelegten Branchenbe-
fragung bei Uber 200 Handels- und Industrieunternehmen
den Status Quo vertikaler Partnerschaften in der Branche
aus heutiger Sicht aufzuzeigen und gleichzeitig die ent-
scheidenden Barrieren und Zukunftspotenziale zu verdeut-
lichen.

Das Projekt wird von der Wilhelm-Lorch-Stiftung unter-
stitzt und erhielt im Rahmen des Forums der Textil-
wirtschaft 2003 einen Preis im Rahmen der Projekt-
foérderung von innovativen Forschungsarbeiten von Nach-
wuchskraften der Branche.

Wir wiirden uns freuen, wenn die Vielzahl der in der Studie
dargestellten Ergebnisse lhnen als Leser wertvolle strate-
gische Impulse fir ihre taglichen Aufgaben in ihren Unter-
nehmen geben kénnten und fiir Sie und lhr Unternehmen
eine Einschatzung ermoglichen, wo sie selbst im Bran-
chenvergleich stehen, wo sie bereits gute Resultate erziel-
en und wo ihnen andere Unternehmen in der Branche
u. U. noch einen Schritt voraus sind.
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Die Studie zeigt auf insgesamt 32 Seiten zunachst auf,
welchen Status Quo vertikale Partnerschaften heute in der

lungen beantwortet werden:

Branche erreicht haben, wobei u.a. folgende Fragestel- I

In welchem Ausmal erreichen Hersteller und Handler
ihre gesteckten Ziele heute?

Welches Urteil gibt der Handel bzgl. der Kooperations-
konzepte der Hersteller ab?

Warum werden die Young Fashion-Anbieter mit Ab-
stand am besten beurteilt?

In welchem Ausmaly werden Flachenkonzepte in Zu-
kunft wachsen?

Welche Bedeutung haben Concessions heute und in
Zukunft in diesem Zusammenhang?

Inwieweit baut die Industrie heute und in Zukunft auf
eigene Stores?

Auf wen setzt die Industrie bei der Umsetzung vertika-
ler Partnerschaften?

Inwieweit gelingt es dem Handel Uber eigene vertikale
Marken zum vertikalen Systemfiihrer zu avancieren?

u F &

Im Rahmen der Untersuchung der Barrieren und Potenziale
setzt sich die Studie mit den folgenden Aspekten aus-
einander:

- Effekte vertikaler Kooperationen
- Warum vertikale Partnerschaften scheitern
- Kompetenzen und Kooperationsfelder
- Datenaustausch und Informationsmanagement
- Kooperations- und Konditionenvereinbarungen
- Werttreiber

I

Darauf aufbauend wird abschlieRend in einem konzeptio-
nellen Teil eine Systematisierung der

entscheidenden strategischen Ansatzpunkte

aufgezeigt.
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,Obwohl vertikale Partnerschaften seit Jahren zu den
beherrschenden Themen der Branche zahlen wird auf beiden
Seiten erst mit einer geringen Anzahl an Partnern wirklich gut

zusammengearbeitet!” l
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absolute mit elnigen
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durchaus mit  mitsehr vielen mit fest allen

»,Dass sich vertikale Partnerschaften auszahlen zeigt ein
Vergleich der Zielerreichung von Unternehmen, die bereits
einen relativ hohen Umsetzungsgrad erreicht haben mit den
Unternehmen, die erst in geringem Ausmal} kooperieren!®
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Marktanalysen
Kollektlonsgestaltung
Ordermanagement
Distribution /
Loglstik
Umsetzung von
Trends
Flachenmanagement
Verkauf
(Unterstdtzung)
Umsatz
Profitabilitat
Kosten
Time to
Market

kala:
1= sehr gerlng - 6 = sehr hoch

== Untemehmenscluster ,hoher Kooperationsgrad™ Untamehmensciuster geringer Kooperationsgrad™

»Ein Kernproblem aus heutiger Sicht liegt in einer noch
unzureichenden Nutzung von Handelsdaten - vor allem zur
Steuerung der Bestande auf den Flachen - und in einer
ingesamt geringen Analyse von Informationen und
Ableitung von Schlussfolgerungen!”

Auswertung von
Abverkaufsinformationen aus
dem Handel

Umsetzung von Trends auf die
Fliche

Renner-/Penner-Management auf
der Basis von Handelsdaten

W (sehr) hoch Omittel O(sehr) gering l




