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Uberblick

¢ Wir greifen die in der Literatur seit langerer Zeit nicht mehr betrachtete Frage der Ver-
kaufsgebietseinteilung auf und zeigen, dafl die bisherigen Vorgehensweisen zur Einteilung
von Verkaufsgebieten konomisch wenig fundiert sind, da sie nicht notwendigerweise zu
Verkaufsgebieten fiihren, die den Deckungsbeitrag maximieren.

¢ Weiterhin weisen die bisherigen Vorgehensweisen den Nachteil auf, daB8 sie keinerlei In-
formationen dariiber geben, welche Deckungsbeitragssteigerungen durch die Umgestaltung

von Verkaufsgebieten erreicht werden kénnen.

¢ Wir haben deshalb das Entscheidungs-Unterstiitzungs-System COSTA entwickelt, mit dem
zum einen Auswirkungen von Verkaufsgebietsdnderungen auf den Deckungsbeitrag auf-
gezeigt und zum anderen deckungsbeitragsmaximale Verkaufsgebietseinteilungen erstellt

werden kdnnen.

¢ Das Entscheidungs-Unterstiitzungs-System COSTA bietet weiterhin die Moglichkeit, Aus-
wirkungen von Anderungen der GroBe des AuBendienstes und der Reisendenstandorte zu

beurteilen.

¢ Anhand eines fiktiven Anwendungsbeispieles wird eine Anwendung des Entscheidungs-Un-

terstiitzungs-Systems demonstriert.
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1. Problemsteliung

Unternechmen haben héufig ihren AuBendienst nach regionalen Gesichtspunkten gegliedert und
ihren Auflendienstmitarbeitern (ADM) exklusiv bestimmte Verkaufsgebiete zugeordnet. Fir
diese exklusive Zuordnung spricht, dafl dadurch langfristige Kundenbeziehungen erméglicht
werden, Wettbewerb zwischen ADM vermieden wird, eine gute Moglichkeit zur Leistungs-
beurteilung des ADM besteht und eine hohere Motivation der ADM durch die eindeutige Zu-
standigkeit erreicht wird.! Fiir die Unternehmen stellt sich dabei die Frage, wie diese exklusiv
zugeordneten Verkaufsgebiete abgegrenzt werden sollen. Dabei muBl beachtet werden, daf3
schon geringfiigige Verdnderungen weitreichende Auswirkungen haben kénnen. So konnte ein
um 5% verbesserter Einsatz der ADM bei einer AuBendienstgroBe von 100 Mitarbeitern dazu
fihren, daB8 quasi 5 ADM zusitzlich zur Verfiigung stehen.? Da Verbesserungspotentiale in
diesen GroBenordnungen in der Literatur immer wieder festgestellt worden sind3 und Ver-
kaufsgebiete aufgrund von sich verindernden Marktbedingungen und einer hiufig wechselnden
Anzahl von ADM laufend angepalit werden miissen, ist die Fragestellung nach der bestmog-
lichen Gestaltung von Verkaufsgebieten fiir Unternehmen von betrichtlicher Relevanz.

Bislang teilen Unternehmen ihre Verkaufsgebiete hdufig so ein, daf} alle Gebiete ein in etwa
gleich groBes Potential bieten oder eine gleiche Arbeitsbelastung erfordern. Diese Vorge-
hensweise fiihrt aber nicht notwendigerweise zu einer Gebietseinteilung, die den Deckungs-
beitrag maximiert. Aulerdem liefert diese Vorgehensweise keinerlei Aussagen dariiber, wann
ein bestehendes Verkaufsgebiet umgestaltet werden sollte. Wir haben deshalb das Entschei-
dungs-Unterstiitzungs-System COSTA (Contribution Optimizing Sales Territory Alignment)
entwickelt, das auf der Basis von Umsatzreaktionsfunktionen eine Beziehung zwischen einer
Gebietscinteilung und dem Deckungsbeitrag abbildet. Dadurch 188t sich zu jeder Gebietsein-
teilung der dafiir erwartete Deckungsbeitrag angeben, so daB beurteilt werden kann, ob eine
Gebietseinteilung 6konomisch sinnvoll ist. Dies bietet den Vorteil, dal sowohl die Entschei-
dungsfindung erleichtert als auch eine fundierte Diskussion iiber die Notwendigkeit einer Ver-

dnderung der Verkaufsgebietseinteilung ermdglicht wird.

In diesem Beitrag werden im 2. Abschnitt zunichst die bisher am hiufigsten angewendeten
Vorgehensweisen zur Bildung von Verkaufsgebieten kritisch betrachtet. Danach wird im 3.
Abschnitt das Entscheidungs-Unterstiitzungs-System COSTA vorgestellt, das aufbauend auf
der Schétzung von Absatzreaktionsfunktionen eine Erstellung von deckungsbeitragsmaximalen

Vgl. Albers, 1989, S.413 ff..
Vgl. dafiir z.B. Hess/Samuels, 1971, S.P-41.
Vgl. LaForge/Cravens/Young, 1986, S.23.
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Verkaufsgebieten erlaubt. Weiterhin wird gezeigt, wie mit Hilfe von COSTA die Auswir-
kungen von Anderungen der GroBe des AuBendienstes und der Reisendenstandorte beurteilt
werden konnen. Abgeschlossen wird der Beitrag im 4. Abschnitt durch die Anwendung des
entwickelten Entscheidungs-Unterstiitzungs-Systems auf ein fiktives Beispiel.

, kaufsgebietseinteil

Bei der Erstellung von Verkaufsgebieten gehen Unternehmen iiblicherweise so vor, daB} sie
zundchst kleinste geographische Einheiten (KGE, manchmal auch Basisbezirke genannt) bil-
den, die hédufig politische Kreise, Postleitzahlenbereiche oder Nielsen-Bezirke darstellen.
Dabei verfolgen die Unternechmen das Ziel, mdglichst "gleichgewichtige" Verkaufsgebiete zu
erstellen. "Gleichgewichtig" kann dabei bedeuten, daf3 die Verkaufsgebiete z.B. gleiche Um-

satzpotentiale bieten oder gleiche Arbeitsbelastungen aufweisen.’

Die implizite Annahme dieses Ansatzes ist es, dafl "gleichgewichtige" Verkaufsgebiete zu ei-
nem hdheren Gewinn fiihren als "ungleichgewichtige". Dies muf3 aber nicht unbedingt richtig
sein, da der Gewinn nur dann maximiert wird, wenn die Grenzertrage der letzten Besuchsein-
heit, welche sich aus Besuchs- und Reisezeit® zusammensetzt, iiber alle Kunden gleich sind.”
So ist es bei der Einteilung nach gleichem Potential aber durchaus denkbar, daf es einige Re-
gionen gibt, in denen mit wenigen Besuchen hohe Umsitze erzielt werden, wihrend andere Re-
gionen, die das gleiche Potential aufweisen, bedeutend mehr Besuche bediirfen, um darin den

gleichen Umsatz zu erzielen.

In letzterem Fall wiren einige der ADM iiberlastet, wihrend andere nicht ausgelastet wiren
und moglicherweise viel Zeit fiir Kunden aufwenden wiirden, die dem Unternchmen nur wenig
Umsatz bzw. Deckungsbeitrag bringen. Unter diesen Umstidnden wire es vorteilhaft, den
iiberlasteten Mitarbeitern einige Kunden bzw. Gebiete abzunehmen und diese den weniger
stark belasteten Mitarbeitern zuzuordnen. Die iiberlasteten Mitarbeiter wiirden dann zwar ei-

4 Vgl. Churchill/Ford/Walker, 1990, S.239 ff.. Im Rahmen dieses Artikels wird angenommen, daB Ver-
kaufsgebiete aufgrund raumlicher Kriterien erstellt werden. Wir méchten jedoch darauf hinweisen, daB
der Ansatz grundsatzlich auch dazu geeignet ist, Kunden nach anderen Kriterien, wie z.B. Branchen oder
Unternehmensgrof8en, zusammenzufassen (vgl. dazu auch Albers, 1989, S.413).

5 Diesen Anforderungen der Praxis ist die Theorie mit verschiedenen Modellen nachgekommen. Pionierar-
beit haben dabei Hess/Samuels, 1971, geleistet, wahrend das von Zoltners/Sinha, 1983, formulierte Modell
den "State-of-the-art" widerspiegelt.

6 Die Besuchszeit soll im weiteren auch die Vorbereitungszeit fiir einen Besuch enthalten, sofern diese nicht

fiir alle Kunden konstant ist.
7 Vgl. z.B. Lodish, 1974, S.119 ff., Shanker/Turner/Zoltners, 1975, S.311, Lindner, 1970, S.45 oder Creut-

zig, 1988, S.57.
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nen geringeren Deckungsbeitrag erwirtschaften, der jedoch durch die Deckungsbeitragssteige-
rungen der anderen ADM mehr als ausgeglichen werden konnte. Das Unternehmen wiirde
insgesamt seinen Deckungsbeitrag steigern, so daB wir schlufolgern kénnen, daB8 die Eintei-
lung nach der MafBigabe gleicher Umsatzpotentiale nicht zwangslaufig zu deckungsbeitrags-
maximalen Verkaufsgebieten fiihrt und damit 6konomisch nicht fundiert ist.

Haufig werden Verkaufsgebiete auch so eingeteilt, dal jedes Gebiet eine gleiche Arbeitsbela-
stung erfordert. Voraussetzung fiir eine solche Vorgehensweise ist, da die potenticllen Kun-
den bekannt sind und eine Planung der Besuchshiufigkeit pro Kunde moglich ist. Dies ist aber
in einigen Branchen, wie z.B. dem Privatkundenbereich in der Versicherungsbranche, nicht der
Fall. Doch selbst wenn alle potentiellen Kunden bekannt wiren, ist diese Vorgehensweise mit
Problemen behaftet, da dafiir zunéchst eine optimale Besuchszeit pro Kunde festgelegt werden
muf. Diese optimale Besuchszeit sollte aus 6konomischer Sicht so gewdhlt sein, dafl die mit
der letzten Besuchszeiteneinheit erzielten Deckungsbeitriage iiber alle Kunden eines ADM
gleich sind.® Diese optimale Besuchszeit ist aber von der Gré8e des Verkaufsgebietes und der
anfallenden Reisezeit abhéngig. In einem sehr grolen Verkaufsgebiet kdnnen die Kunden nicht
so oft besucht werden wie in einem kleineren, wihrend andererseits die Reisezeit zu einem
Kunden, und damit auch die optimale Besuchshiufigkeit, vom Standort des ADM und damit
der Zuordnung zu einem bestimmten Verkaufsgebiet abhiingig ist. Es kann daher sinnvoll sein,
einen Kunden sehr hdufig zu besuchen, wenn die Reisezeit zu diesem Kunden relativ gering ist.
Ist die Reisezeit jedoch betréchtlich, so sinken die Grenzertrége der letzten Besuchseinheit, so
dafl der Kunde dann nicht mehr so héufig besucht werden sollte. Damit wird deutlich, daB die
Besuchszeitenplanung von der Verkaufsgebietseinteilung abhéngt und folglich nicht losgeldst

von dieser betrachtet werden kann.

Noch schwerwiegender als die Unzuldnglichkeiten, die bei einer Neueinteilung der Verkaufs-
gebiete auftreten, ist aber das Problem, da8 mit diesen "gleichgewichtigen" Ansidtzen keinerlei
Aussagen dariiber getroffen werden konnen, ob eine bestehende Gebietseinteilung geédndert
werden sollte oder nicht. So kénnen die "gleichgewichtigen" Ansitze lediglich eine Angabe
dariiber liefern, wie stark sich die Gebiete, gemessen an dem Gleichgewichtigkeitskriterium,
voneinander  unterscheiden, eine Information iber die  Auswirkungen dieser
"Ungleichgewichtigkeit" wird jedoch nicht gegeben. Dies bedeutet fiir die Verkaufsleitung, daf
sie z.B. bei der Beurteilung des Problems, ob eine +15% Abweichung der Verkaufsgebiete
voneinander hinsichtlich des Potentials ein gravierendes Problem darstellt, keine Hilfestellung

erhilt.

8 Zuden Problemen der Besuchszeitenallokation vgl. z.B. Lodish, 1971.
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Daneben gibt es noch andere Verfahren zur Einteilung von Verkaufsgebieten. Diese bauen auf
der Schitzung kundenindividueller Umsatzreaktionsfunktionen in Abhingigkeit von der Be-
suchszeit auf, die dann fiir die deckungsbeitragsmaximale Verkaufsgebietseinteilung herange-
zogen werden.® Bei dieser Vorgehensweise steht jedoch die Losung des Problems der Be-
suchszeitenallokation eindeutig im Vordergrund. Deren Ergebnisse ermoglichen quasi als Ne-
benprodukt noch die Einteilung der Verkaufsgebiete.!® Diese Vorgehensweise scheitert aber
iiberall dort, wo Unternehmen nicht bereit sind, die sehr aufwendige Schétzung einer Umsatz-
reaktionsfunktion fiir jeweils einen einzelnen Kunden vorzunehmen, oder wo Unternehmen ihre
Kunden im voraus nicht kennen (z.B. Versicherungsbranche) und damit keine Schétzung der
kundenindividuellen Besuchszeitenreaktionsfunktionen vornehmen kénnen.

3. Das Entscheidungs-Unterstit _Svstem COSTA

Nachdem wir gezeigt haben, daB die "gleichgewichtige" Einteilung der Verkaufsgebiete einer
Okonomischen Fundierung entbehrt und andere Verfahren hiufig an der Vielzahl der benétig-
ten Daten scheitern, wollen wir im folgenden das Entscheidungs-Unterstiitzungs-System
COSTA prisentieren. Dieses wihlt eine 6konomisch sinnvolle Vorgehensweise, da es zunichst
Umsatzreaktionsfunktionen schiétzt, die den Umsatz bzw. Deckungsbeitrag in Abhingigkeit
von der Einteilung der Verkaufsgebiete abbilden. Auf Basis dieser Umsatzreaktionsfunktionen
konnen dann sowohl eine deckungsbeitragsmaximale Verkaufsgebietseinteilung erstellt als
auch die Auswirkungen einer Anderung der Reisendenstandorte und der AuBendienstgroBe

beurteilt werden.

3.1. Schéatzung einer Umsatzreaktionsfunktion

Die Basis des Entscheidungs-Unterstiitzungs-Systems COSTA bilden Umsatzreaktionsfunk-
tionen fiir kleinste geographische Einheiten (KGE), die in Abhéngigkeit von verschiedenen
EinfluBgroBen geschitzt werden. Da normalerweise mit Hilfe eines iiber die Gebiete gleichen
Deckungsbeitragssatzes aus den Umsétzen der dazugehorige Deckungsbeitrag errechnet wer-
den kann, ist die Modellierung des Umsatzes mit der Modellierung des Deckungsbeitrages

9 Vgl. Lodish, 1975, Zoltners, 1976, oder Glaze/Weinberg, 1979.
19 vgl. Lodish, 1980, S.70 ff., der ausdriicklich auf die Vielzahl der subjektiv zu schatzenden Umsatzreak-

tionsfunktionen hinweist.
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gleichbedeutend.!! Wir schlagen dafiir die folgende Funktion vor, die den Umsatz in einer KGE
in Abhéingigkeit von verschiedenen EinfluBgréfen abbildet.1?

1) Sj,r =0 ( Hgk,rhk)'dj,rq'tj,rbr GEJ, reR),
keK
wobei:
a: Skalierungsparameter,
by: Elastizitdt des Umsatzes in der r-ten KGE in bezug auf eine Verdnderung der
Besuchsanstrengungen,
dj,;:  Distanz der r-ten KGE vom Reisendenstandort des ADM im j-ten Verkaufsge-
’ biet,

gk r: Wertder k-ten EinfluBgréBe auf den Umsatz in der r-ten KGE,

hx:  Elastizitdt des Umsatzes in bezug auf eine Verdnderung der k-ten Einflugrofe,
J: Indexmenge der Verkaufsgebiete,

K: Indexmenge der Einflu3grofen,

q: Elastizitit des Umsatzes in bezug auf eine Verdnderung der Distanz einer KGE

vom Reisendenstandort des fiir das Verkaufsgebiet zustandigen ADM,

R: Indexmenge der KGE,

Sjr  Umsatz in der r-ten KGE bei Zuordnung zum j-ten Verkaufsgebiet,

] Besuchsanstrengungen (Besuchszeit und Reisezeit), die in der r-ten KGE bei
Zuordnung zum j-ten Verkaufsgebiet erbracht werden.

tj,r:
In Abbildung 1 sind die EinfluigrdBen gy ; angefiihrt, die den Umsatz in einer KGE beeinflus-
sen konnen. Diese Einflugréfen sind natiirlich nur dann von Bedeutung, wenn sie iiber die

einzelnen KGE variieren.

Es gibt grundsétzlich zwei Moglichkeiten, die Parameter dieser Reaktionsfunktion zu schétzen.
Zum einen kann dies auf der Basis von Vergangenheitsdaten mit Hilfe einer Querschnitts-
analyse iliber die KGE geschehen.1®> Dies bietet den Vorteil, daB die Stidrke jeder einzelnen
EinflufigroBe in der Vergangenheit genau erfaflt worden ist und Aussagen dariiber getroffen
werden konnen, welche Auswirkung die Anderung einer EinfluBgréBe wie z.B. von
Marktpotentialindikatoren hat. Auf der anderen Seite darf aber nicht iibersehen werden, dal
eine Vielzahl von Daten fiir jede KGE benétigt werden, alle wichtigen EinflulgroBen erfaBt
und auch im zutreffenden funktionalen Zusammenhang dargestellt werden miissen. Aus diesem
Grunde kann es sinnvoll sein, eine vereinfachte subjektive Schitzung dieser Funktion

11 Sollten die erzielten Deckungsbeitrage fiir jede KGE vorliegen, so kénnen diese selbstverstandlich an
Stelle der Umsitze in der Umsatzreaktionsfunktion verwendet werden.

12 Diese multiplikative Form ist von verschiedenen anderen Autoren ebenfalls vorgeschlagen worden (vgl.
z.B. Beswick/Cravens, 1977 und Beswick, 1973 und 1977).

13 Eine Beschreibung dieser Vorgehensweise findet sich in Albers, 1989, $.440 ff. und Albers, 1988, S.11 ff..
Empirische Studien wurden sowohl von Albers, 1988, als auch z.B. von Ryans/Weinberg, 1979 und 1987,
Bocker, 1975, Beswick, 1977, und Beswick/Cravens, 1977, durchgefiihrt.
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Leistung darstellende, vom ADM beein-
fluBbare EinfluBgrofien

Marktchancen darstellende, vom ADM
nicht beeinfluflbare EinfluBgréfien

1. Anstrengungen des ADM
- Anzahl der Verkaufsgespriche
- Linge der Verkaufsgespriche

2. Charakteristika des ADM
- Erfahrung (Beschiftigungszeit)
- Einstellungen
- Verkaufskonnen (subjektives Urteil der
Manager)
- Anzahl gewonnener Verkaufsvertreter

3. Verkaufsmanagement
- Kontrollspanne
- Erfahrung der Manager

4. Marketing-Anstrengungen des Unterneh-
mens
- Werbebudget, Werbeerinnerung
- Goodwill gegeniiber dem Unternehmen

5. Chancen der Verkaufsgebiete

- Marktpotentialindikatoren

- Realisierbarkeitsindikatoren

- Konzentration (Kunden)

- Dispersion (Fliche in km )

- Arbeitslast (Anzahl der Kunden)

6. Konkurrenzintensitét
EinflugroBen auf den Umsatz pro Verkaufsgebiet!4

Abbildung 1:

vorzunehmen. Dafiir definiert man einen Gebietsgiiteparameter ¢;,; fiir die r-te KGE bei Zu-
ordnung zum j-ten Verkaufsgebiet, der folgenden Teil der Reaktionsfunktion (1) pauschal er-

selzt:

@ cjr=0-([[&") djr* (€T, reR).
kK

Nimmt man fiir die in Abbildung 1 aufgefiihrten und vom ADM nicht zu beeinflussenden
EinfluBgrofen wie z. B. Marktpotential und Kaufkraft an, daf3 sich diese gegeniiber dem
letzten Jahr nicht verdndert haben, so kann Reaktionsfunktion (1) folgendermaBen vereinfacht
werden:13
B3 S;,=c; £y i€J, rER)
jr=Cjrtir U= :
Die in der r-ten KGE und ‘ihrem derzeitigen Verkaufsgebiet j erzielten Umsitze SJ r diirfen als
bekannt vorausgesetzt werden. Weiterhin sollte sich die in einer KGE verbrachte Zeit, die sich

14 vgl. Albers, 1988, S.11, der die Erkenntnisse von Ryans/Weinberg (1979, S.458) weiter ausfiihrt.

15 Diese Umsatzreaktionsfunktion ist mit der von Beswick vorgeschlagenen Funktion vergleichbar. Dieser
nimmt jedoch einen Gebietsgiliteparameter ¢; . = ¢; an, der unabhéngig von der Zuordnung einer KGE zu
einem Verkaufsgebiet ist (vgl. Beswick, 19 7 und Beswick/Cravens, 1977). Dies ist unseres Erachtens
nicht sinnvoll, da es, wie in Abbildung (1) dargestellt, eine Reihe von EinfluSfaktoren gibt, die vom

AuBendienst beeinfluBbar sind.
-6-



aus Besuchs- und Reisezeit zusammensetzt, aus Besuchsberichten oder den verfolgten Be-
suchsstrategien ableiten lassen. Ist dies nicht moglich, so zeigen verschiedene Anwendungen,
daB die ADM durchaus in der Lage sind, gute Schitzungen iiber die in einer KGE verbrachte
Zeit abzugeben.!¢ Die Besuchszeitenelastizitit kann dann auf zwei verschiedenen Wegen
ermittelt werden. Zum einen k6nnen die Verkaufsleiter Schitzungen dariiber abgeben, wie sich
der Umsatz in einer KGE verdndern wiirde, wenn der ADM seine Besuchsanstrengungen vari-
iert. Diese Angaben konnen dann nach Einsetzen in Gleichung (4) direkt zur Schitzung der

Besuchszeitenelastizitit by verwendet werden.

Umsatz in 1 -ter KGE bei verdnderten Besuchsanstrengungen

4 N Umsatz in r - ter KGE bei bisherigen Besuchsanstrengungen (t€R)
) b, - Verinderte Besuchsanstrengungen inr - ter KGE) )

Bisherige Besuchsanstrengungen inr - ter KGE

Alternativ dazu konnten auch Kunden oder Gebiete mit homogener Reaktion auf unterschied-
liche Besuchsanstrengungen zu Gruppen zusammengefaf3t werden. Der Einflul unterschied-
licher Besuchsanstrengungen innerhalb einer Gruppe auf die Umsitze der jeweiligen Kunden
oder Gebiete kann dann z.B. mit Hilfe einer Querschnittsanalyse analysiert werden, so daf8
ebenfalls eine Besuchszeitenelastizitdt ermittelt werden kann.1” Mit diesen Informationen kann
der Gebietsgiiteparameter Ci,r fiir alle KGE und ihren derzeitigen Verkaufsgebieten durch

Umformen der Gleichung (3) abgeleitet werden.

S
(&) Cjr= —~}—;— (fiir alle KGE rER in deren gegenwirtigen Verkaufsgebieten jEJ).

tj,r

In dem Gebietsgiiteparameter cj r wird so implizit der EinfluB aller Faktoren abgebildet, die
auch Eingang in eine Querschnittsanalyse gefunden hitten. Ist z.B. die Kaufkraft einer KGE
besonders hoch, so fiihrte dies in der Vergangenheit zu entsprechend hohen Umsitzen, die nun
wiederum zu einem hohen Gebietsgiiteparameter fithren. Zu beachten ist, dal Gebietsgiitepa-
rameter bei Zuordnungen einer KGE zu verschiedenen Verkaufsgebieten unterschiedliche
Werte annehmen konnen. Dies ist plausibel, da z.B. die Entfernung einer KGE zum Reisen-
denstandort einen EinfluB auf die Hohe des Umsatzes ausiibt. So ist es aufgrund der geringeren
Reisezeiten einsichtig, daB eine KGE "Kiel und Umgebung" fiir einen ADM mit einem
Standort in Schleswig-Holstein einen hdheren Gebietsgiiteparameter besitzt als fiir einen ADM

mit dem weiter enifernten Standort Hannover.

16 Vgl. Beswick, 1973, S.64 und LaForge/Cravens, 1985, S.186.
17 vgl. Albers, 1989, S.113 ff. und die dort angegebene Literatur.
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Es stellt sich nun die Frage, wie dieser Gebietsgiiteparameter ¢jr , der zunéchst nur fiir die
Zuordnung der r-ten KGE auf das gegenwirtige j-te Verkaufsgebiet festgelegt wurde, fiir Zu-
ordnungen auf andere Verkaufsgebiete ermittelt werden kann. Ist eine Querschnittsanalyse
durchgefiihrt worden, so geschieht dies einfach durch Einsetzen der verinderten Werte fiir die
einzelnen EinfluBgroBen in Gleichung (2). Bedient man sich aber der vereinfachten
Vorgehensweise iiber die subjektive Schitzung einer Besuchszeitenelastizitit, so mull zunéichst
untersucht werden, welche Umsatzveridnderungen sich bei einer Zuordnung von einer KGE zu
einem anderen Verkaufsgebiet ergeben. Diese Umsatzverdnderungen lassen sich auf drei
Ursachen zuriickfiithren. Erstens konnen sich Umsatzeinbulen aufgrund der Aufldsung der
Beziehung zwischen dem Kunden und dem bisher fiir die Betreuung zustindigen ADM er-
geben. Zweitens ist es denkbar, dafl der neue und der alte ADM iiber unterschiedliche Ver-
kaufsqualitdten verfiigen, und drittens, und dies diirfte normalerweise der wichtigste Grund
sein, kénnen sich Anderungen in den Reisezeiten zu den einzelnen KGE aufgrund der unter-

schiedlichen Reisendenstandorte ergeben.

Diese Moglichkeiten der Umsatzveridnderungen miissen sich in unterschiedlichen Werten fiir
die einzelnen Gebietsgiiteparameter niederschlagen. Wie dies geschehen kann, wird aus An-
schauungsgriinden im folgenden nur fiir Umsatzinderungen gezeigt, die sich aufgrund unter-
schiedlicher Reisezeiten ergeben. Eine Erweiterung dieser Vorgehensweise zur Beriicksichti-

gung der ersten beiden Effekte ist aber ohne weiteres moglich.

Unterschiedliche Reisezeiten haben einen EinfluB darauf, wie hoch der Anteil der Besuchszeit
an der Gesamtzeit einer Tour, die aus Reise- und Besuchszeiten besteht, ist. Dabeli soll fiir eine
Tour unterstellt werden, da der ADM vom Reisendenstandort startet, eine Anzah! von Be-
suchen in einer KGE durchfiihrt und dann wieder zum Reisendenstandort zurtickkehrt. Zur
Berechnung des Besuchszeitenanteils pj r an einer Tour des j-ten ADM in die r-te KGE werden
Angaben dariiber benétigt, wie hoch in etwa die gesamte Zeit einer Tour TZ; 1 ist. Eine Anga-
be konnte z.B. sein, da3 ein ADM bei einer weniger als 200 km entfernten KGE einen Tag und
ansonsten zwei Tage unterwegs ist. Weiterhin miite eine Information dariiber gegeben wer-
den, wie lange die An- und Abfahrtszeit AZ;  vom Reisendenstandort des j-ten ADM zur r-ten
KGE ist. Dafiir kdnnte z.B. die Entfernung des Reisendenstandortes von der KGE herange-
zogen werden, wobei jedoch auch beriicksichtigt werden kdnnte, daB manche KGE nicht mit
dem Auto, sondern mit dem Flugzeug oder der Bahn schneller zu erreichen sind. Gibt man
noch eine Information iiber die durchschnittliche Besuchsdauer BD; r und die durchschnittliche
Fahrtdauer FD; ; von einem Kunden zum niéchsten, so kann der Besuchszeitenanteil pj,r wie

Js
folgt errechnet werden:



TZj,r =AZj,r +FZj,r+BZj,r

GEJ, r€R),
= AZj,r+(nj,r_1).FDj,r + nj,r'BDj,r

(6)

AZ;r: An- und Abfahrtszeit vom Reisendenstandort des j-ten ADM zur r-ten KGE,
: Durchschnittliche Besuchsdauer eines Kunden der r-ten KGE bei Zuordnung

BDj’r
zum j-ten ADM,

BZ; y: Besuchszeiten einer Tour bei Zuordnung des j-ten ADM zur r-ten KGE,

FDj r: Durchschnittliche Fahrtdauer von einem Kunden zum ndchsten innerhalb der
r-ten KGE bei Zuordnung zum j-ten ADM,

FZ; ;: Fahrtzeiten einer Tour innerhalb der r-ten KGE bei Zuordnung zum j-ten ADM,

nj,r Anzahl der besuchten Kunden einer Tour bei Zuordnung des j-ten ADM zur
r-ten KGE,

TZ;r: Dauer einer Tour des j-ten ADM zurr-ten KGE.

Gleichung (6) aufgelSst nach der Anzahl der Besuche n; p ergibt Gleichung (7):

_ TZj,r —AZj’r + FDj,r
BDj,+FDj,

M njr GEJ, rER).

Da die Anzahl der Besuche nur ganzzahlig sein kann, miissen die mit Gleichung (7) ermittelten
Besuche gerundet werden. Dies macht Sinn, da ADM ihre Arbeitszeit normalerweise flexibel
gestalten. Plant ein ADM tiglich z.B. etwa 10 Stunden zu arbeiten, so wird er bereit sein,
etwas lidnger zu arbeiten, wenn er dadurch einen weiteren Kunden besuchen kann. Diese ge-

rundeten Besuchszahlen “j,r+ konnen dann zur Ermittlung des Besuchszeitenanteils nach Glei-

chung (8) herangezogen werden.

. = BZj, BZj,
Y178, AZj,+FZ;,+BZ},
8) GEJ, rER),
_ n}-’r ' BDj,r
AZjy+(nj,-1)FDj,+n}, BDj,
wobei:

BZj’r"': An die gerundete Anzahl der besuchten Kunden angepafite Besuchszeit einer
Tour bei Zuordnung des j-ten ADM zur r-ten KGE,

FZ]-J*: An die gerundete Anzahl der besuchten Kunden angepaBte Fahrtzeit einer Tour

" innerhalb der r-ten KGE bei Zuordnung zum j-ten ADM,

Gerundete Anzahl der besuchten Kunden einer Tour bei Zuordnung des j-ten

nj,r+:
ADM zur r-ten KGE,



Anteil der Besuchszeit an der Gesamtzeit einer Tour des j-ten ADM zur r-ten
KGE,

TZj,r+:An die gerundete Anzahl der besuchten Kunden angepafte Dauer einer Tour
des j-ten ADM zur r-ten KGE.

Pj,r

Mit Hilfe des so ermittelten Anteils der Besuchszeit an der Gesamtzeit einer Tour k6nnen die
gesamten Besuchszeiten t; ¢ cq)) des j-ten ADM in der r-ten KGE wie folgt ermittelt werden:

®) Lircall= P, 'Lir (€], reR),

Folgen wir weiterhin unserer Annahme, da88 keine Leistungsunterschiede zwischen zwei ADM
jund ' (j#]') bestehen, so fiihren gleiche Besuchszeiten der beiden ADM (4 r call= ' r,call) 24
gleichen Umsitzen (Sj,r=Sj' r)- Aufgrund der unterschiedlichen Entfernungen der r-ten KGE zu
den beiden Reisendenstandorten der Verkaufsgebiete j und j' unterscheiden sich aber die Ge-
samtzeiten tj r und tj r, die die beiden ADM fiir die Erbringung der gleichen Besuchszeit auf-
bringen missen, und damit auch die beiden Gebietsgiiteparameter Ci,r und ¢j r. Der Zu-
sammenhang zwischen den beiden Gebietsgiiteparametern kann dadurch hergeleitet werden,
daB Gleichung (9) nach b aufgelost und in Gleichung (3) eingesetzt wird.

. b, . b,
Sf,r pj’r Sf,r pj‘,r
(10) Cjr=—"""p" ‘bzw. Cj,=——"3—

tj,r,call ’ tj',r,call §

(€l,j'€l, reR, j=j).

Durch Aufldsen der Gleichung (10) nach der Besuchszeit und den Umsitzen wird deutlich, da3

der in Gleichung (11) beschriebene Zusammenhang besteht:

1) cpr=Cjr’ b, (€3,j)'El, rER, j=).

Damit haben wir eine eindeutige Beziehung zwischen allen Gebietsgiiteparametern und sind in
der Lage, fiir jede Zuordnung einer r-ten KGE zu einem j-ten Verkaufsgebiet einen Gebietsgii-

teparameter ¢j r zu ermitteln.

3.2. Erstellung der optimalen Verkaufsgebietseinteilung

Bei der Erstellung der optimalen Verkaufsgebietseinteilung muf3 man sich vor Augen halten,
daB zwei Arten von Entscheidungen zu féllen sind. Zum einen mufl der ADM bei einem gege-
benen Verkaufsgebiet entscheiden, wie er seine gesamte Arbeitszeit auf die KGE in seinem
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Verkaufsgebiet verteilt. Zum anderen muf die Verkaufsleitung auf der Basis dieser Entschei-
dungen die Verkaufsgebiete anschlieBend so einteilen, daf§ die Summe der Deckungsbeitrige

iiber alle Verkaufsgebiete maximiert wird.

Wir werden daher im folgenden zunichst zeigen, wie das Entscheidungs-Unterstiitzungs-
System COSTA die optimale Zeitverteilung auf die KGE in einem gegebenem Verkaufsgebiet

bestimmt, um dann auf die Erstellung der optimalen Verkaufsgebietseinteilung einzugehen.

3.2.1. Optimale Verteilung der Besuchszeiten auf die KGE in einem gegebenem Ver-
kaufsgebiet

Die optimale Aufteilung der knappen Ressource Arbeitszeit auf die KGE eines gegebenen Ver-

kaufsgebietes 1408t sich als folgendes Problem formulieren:

b, .
12)  Sj= Ycj,tjr — max! GEDN,
I‘ERJ'
(13) Etj,rsTj ((SYX
I‘ERj
14) tire 0 (ELIERy,
wobei:
Rj: Indexmenge der KGE, die dem j-ten Verkaufsgebiet zugeordnet sind,
S;: Umsatz im j-ten Verkaufsgebiet,
’le: Gesamte Arbeitszeit des j-ten ADM, die fiir Besuchs- und Reisezeit zur Verfii-

gung steht.

Die Zielfunktion (12) maximiert den Umsatz eines Verkaufsgebiets, der sich aus der Summe
der Umsitze in den KGE (r€R;) zusammensetzt. Dabei sei im folgenden angenommen, daB der
Deckungsbeitrag proportional zum Umsatz ist, so daB eine Maximierung des Umsatzes
gleichzeitig eine Maximierung des Deckungsbeitrages bewirkt. Als Nebenbedingung darf die in
Gleichung (13) aufgefiihrte maximale Arbeitszeitrestriktion nicht iberschritten werden.
Beckmann und Golob!® haben gezeigt, dal das in (12) bis (14) beschriebene Problem bei
Vorliegen gleicher Besuchszeitenelastizititen b=b; (T€R;) tiber alle KGE mit Hilfe von Glei-

chung (15) geldst werden kann:

18 Vgl. Beckmann/Golob, 1972.
-11 -



1
(Cj,r'b)(ﬁ)

)
> (cjib)i-b
IER;

(EJ, rER;).

a5 Ljr= J

Fiir den Fall ungleicher Besuchselastizititen kann entweder der von Einbu!® entwickelte Al-

gorithmus angewendet oder Gleichung (15) wie folgt erweitert werden:

(1—bj-
1
(c j,r'br)(l—b;-) 1-by

T, o
N (EJ, rER)).
S (¢ rb) e J
IER;

(16) tj,r = (

Dabei stellt bj* eine Art mittlere Besuchszeitenelastizitiat dar, die immer zwischen der kleinsten
und der groBten Besuchszeitenelastizitit aller KGE, die gegenwirtig dem Verkaufsgebiet zu-
geordnet sind, liegt. Der genaue Wert dieser mittleren Besuchszeitenelastizitit muf3 so be-
stimmt werden, dafl die mit Gleichung (16) errechneten Zeiten Restriktion (13) erfiillen. Dies
kann sehr effizient durch ein einfaches Suchverfahren geschehen.

3.2.2. Erstellung der deckungsbeitragsmaximalen Verkaufsgebietseinteilung

Um die optimale Verkaufsgebietseinteilung zu finden, miite das folgende gemischt-ganz-

zahlige nichtlineare Optimierungsproblem geldst werden:

by
an ¥ dcjrtir xj,—mx!
jgreR

(18) Et,-,r'xj,rs T ‘ (SY)
r&Rk .

19 vgl. Einbu, 1981.
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1
(b)) P 1-by
(19) tj,r=( 1 Tjxjr) - (j€J, rER),
2 (Cj,i'bi'Xj,i)(l—bi)
=

(20) E Xjr=1 (r€R),
i<l

(21)  xr€{01} : (€J, reR),

wobei:

% o= { 1 fallsdier -te KGE dem j -ten Verkaufsgebiet zugeordnet ist,
LI~ U 0 sonst.

Zielfunktion (17) stellt die Umsétze bzw. bei proportionalem Deckungsbeitragssatz die
Deckungsbeitrége iiber alle Verkaufsgebiete dar, die maximiert werden sollen. Gleichung (18)
bildet die Arbeitszeitrestriktion der einzelnen ADM ab, wihrend Gleichung (19) dafiir sorgt,
dafB die Arbeitszeit in allen KGE eines Verkaufsgebietes so verteilt wird, daB die Grenzertrige
der letzten Besuchseinheit in allen KGE eines Verkaufsgebietes gleich sind. Gleichung (20)
stellt sicher, daf} eine KGE genau einem Verkaufsgebiet zugeordnet wird, wahrend Restriktion
(21) die exklusive Zuordnung einer KGE zu einem Verkaufsgebiet gewibhrleistet.

Das in den Gleichungen (17) bis (21) beschriebene Optimierungsproblem kann aufgrund der
Entscheidungsvariablen im Nenner der Gleichung (19) nicht analytisch geldst werden. Deshalb
wurde die in Abbildung 2 dargestellte Heuristik entwickelt, die Ideen zur Losung von Touren-

planungsproblemen aufgreift.20

Ausgangspunkt ist eine bestehende Verkaufsgebietseinteilung oder eine beliebige sonstige
Einteilung der Verkaufsgebiete. In einem ersten Schritt wird gepriift, ob die Verkaufsge-
bietseinteilung durch das Verschieben einer KGE von einem Gebiet in ein anderes verbessert
werden kann. Dabei wird fiir alle KGE gepriift, ob die Zuordnung zu einem der benachbarten
Verkaufsgebiete den Deckungsbeitrag steigert. Ist dies gepriift worden, so wird die KGE mit
dem hochsten Deckungsbeitragszuwachs dem neuen Verkaufsgebiet zugeordnet und das
Vorgehen so lange wiederholt, bis keine Deckungsbeitragssteigerungen mehr moglich sind. In

20 vgl. z.B. Domschke, 1990.
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Beste- Nein Heuristische
hende Ldsung Bestimmung elner
orhanden Anfangsidsung
Ja
Bestimme fOr clle Bestimme fir alle
KGE den Deckungs Kombinationen
beitrag nach Zuora _> von 2 KGE den [
nung zu neusm <_ Deckungsbeltrag
Verkaufsgeblet nach Tausch
Bestimme die Bestimme die
Verschisbung Tauschméglichkelt
mit maximolem mit maximalem
Deckungsbeitrag Deckungsbeltrag

besserung der
L&sung?

Beste Losung nach
Zuordnungsveronderung
gefunden !

Abbildung 2: Heuristisches Vorgehen bei der Suche nach der optimalen Verkaufsgebietsein-
teilung

Beste Losung
nach 2er Tausch
gefunden |

einem zweiten Schritt wird dann untersucht, ob durch den Tausch zweier benachbarter KGE,
die verschiedenen Verkaufsgebieten angehdren, noch weitere Deckungsbeitragssteigerungen

erreicht werden konnen.2!

Wir méchten darauf hinweisen, da3 in der optimalen Gebietseinteilung eine KGE nicht immer
dem Verkaufsgebiet zugeordnet sein mubB, fiir das ihr Gebietsgiiteparameter den héchsten Wert
annimmt. Ausschlaggebend fiir den Umsatz ist letztlich das Produkt aus Gebietsgiiteparameter
und der mit der Besuchszeitenelastizitdt gewichteten Gesamtzeit in einer KGE. Besteht ein
Verkaufsgebiet aus vielen KGE mit hohen Gebietsgiiteparametern, so kann in jeder einzelnen
KGE nur vcrhéiltnisméiBig~ wenig Zeit verbracht werden. Es kann dann vorteilhaft sein, eine

21 Wir méchten an dieser Stelle erwahnen, daB wir bei der Entwicklung des Entscheidungs-Unterstiitzungs-
Systems COSTA den Schwerpunkt auf die Modellierung des Zusammenhangs zwischen einer bestimmten
Gebietseinteilung und einer monetdren GroBe wie z.B. Umsatz oder Deckungsbeitrag gelegt haben. Damit
kommen wir den Anforderungen aus der Praxis nach, die h#ufig nicht so stark an der optimalen Losung
interessiert ist, sondern vielmehr ¢ine Reihe von Szenarien in Form von What-If-Analysen durchspielen

mochte.
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KGE einem anderen Verkaufsgebiet, fiir das sie einen niedrigeren Gebietsgiliteparameter
besitzt, zuzuordnen, da der ADM dieses Verkaufsgebietes moglicherweise mehr Zeit in dieser

KGE verbringen kann.

3.2.3. Beurteilung der Auswirkungen der Verinderung der Auflendienstgréfie und der
Reisendenstandorte

Neben der Verkaufsgebietseinteilung bietet das Entscheidungs-Unterstiitzungs-System COSTA
eine Moglichkeit zur Beurteilung der Auswirkungen, die sich aus einer Verdnderung der An-
zah! der ADM und der Reisendenstandorte ergeben. Dazu hat der Anwender vorzugeben, wo
er ein Verkaufsgebiet einfiigen bzw. auflésen oder welche Reisendenstandorte er verédndern
mochte. Danach kann er entweder selbstindig die Verkaufsgebiete an die verdnderte Situation
anpassen oder die Heuristik zur Einteilung der Verkaufsgebiete aufrufen. Wihrend das
Aufrufen der Heuristik den Vorteil bietet, daB} schnell eine gute Einteilung gefunden wird,
bietet die selbstédndige Einteilung den Vorteil, da3 der Entscheidungstréger selbst ein Gefiihl
dafiir entwickeln kann, wodurch sich eine gute von einer schlechten Gebietseinteilung unter-
scheidet. Aulerdem kann so auf spezielle Wiinsche einzelner ADM eingegangen werden, deren

Giite dann anhand des angezeigten Deckungsbeitrags beurteilt werden kann.

4. Ein A Junasbeispiel

Das Entscheidungs-Unterstiitzungs-System COSTA liegt in Form eines interaktiven Landkar-
tenprogramms>2 vor, das eine benutzerfreundliche Oberflache bietet und eine Schnittstelle zu
einem Tabellenkalkulationsprogramm besitzt. Mit Hilfe des Landkartenprogramms kdnnen die
Verkaufsgebiete manuell veridndert werden. Die Informationen iiber die verdnderte Gebietsein-
teilung werden dann iiber eine Schnittstelle automatisch an das Tabellenkalkulationsprogramm
weitergereicht. In diesem Tabellenkalkulationsprogramm ist das Modell abgebildet, das die
Auswirkungen auf den Deckungsbeitrag abbildet und die errechneten Daten ebenfalls auto-
matisch wieder an das Landkartenprogramm zuriickgibt. Durch die Darstellung der
Informationen in Form einer farbigen Landkarte wird dem Verkaufsrnanager der Vorteil
geboten, daB er die Daten in einer ihm vertrauten Art und Weise verarbeiten kann.

Das Anwendungspotential des Entscheidungs-Unterstiitzungs-Systems COSTA soll anhand
eines fiktiven Beispiels dargestellt werden. Dazu nehmen wir an, daB wir ein bundesweit titiges

22 Es handelt sich dabei um das Programm DISTRICT-Manager der Firma Lutum & Tappert DV-Beratung
GmbH.
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Unternchmen mit 7 ADM hitten, das jedem ADM exklusiv ein Gebiet zuordnet. Als KGE hat
sich das Unternehmen fiir Regierungsbezirke entschieden, von denen es in Deutschland
insgesamt 39 gibt.2> Gegenwirtig hat das Unternchmen seine Verkaufsgebiete wie in Abbil-
dung 3 dargestellt eingeteilt, wobei die Punkte @ die Reisendenstandorte darstellen.

Brandenburg

Manster S

fn"\_\ Arniberg
wfn

Kobienz

Rheinhessany
L41-H {

Siesson

chwaen

Frelbure

)

Abbildung 3: Bestehende Verkaufsgebietseinteilung

Das Unternehmen erzielt mit der bisherigen Einteilung einen Umsatz von 12,7 Mio. DM. An-
genommen, wir hétten einen durchschnittlichen Deckungsbeitragssaiz vor Marketing-Kosten
von 40%, so ergibe sich ein Deckungsbeitrag von knapp 5,1 Mio. DM. Die Verteilung der
Umsitze auf die einzelnen Verkaufsgebiete ist aus Tabelle 1 abzulesen.

23 Es sei an dieser Stelle ausdriicklich darauf hingewiesen, daB in der Praxis normalerweise Postleitzahlen-
bereiche, politische Kreise oder Nielsenbezirke als KGE gewiéhlt werden. Um unser Beispiel aber so
iberschaubar wie moglich zu gestaiten, haben wir uns fiir eine héher aggregierte GréSe wie den

Regierungsbezirk entschieden.
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Verkaufs- . Deckungsbei- Deckungsbeitra
gebiet Umsatz in TDM tragssiltz (in ’IgDM) g
1 1.744,60 40% 697,84
2 2.098,77 40% 839,51
3 1.394,13 40% 557,65
4 1.785,16 40% 714,06
5 1.536,63 40% 614,65
6 2.991,19 40% 1.196,48
7 1.160,19 40% 464,08
Summe 12.710,68 40% 5.084,27

Tabelle 1: Bestehende Umsitze pro Verkaufsgebiet

Das Unternechmen mochte nun germne mit Hilfe des Entscheidungs-Unterstiitzungs-Systems
COSTA iiberpriifen, ob es seine Verkaufsgebiete sinnvoll eingeteilt hat. Dafiir werden Infor-
mationen iber die Hohe des Umsatzes pro KGE und die verbrachte Zeit in einer KGE, die sich
aus Reise- und Besuchszeiten zusammensetzt, bendtigt. Die in unserem Beispiel unterstellten
Daten sind in Tabelle 2 dargestellt. Dabei wurde fiir jeden ADM unterstellt, daB er 50 Stunden
pro Woche und insgesamt 44 Wochen pro Jahr arbeitet. Von diesen 2200 Stunden pro Jahr
benotigt er nach neuesten Erkenntnissen einer Umfrage von Albers/Krafft?¢ durchschnittlich
62,3% seiner Gesamtzeit fiir Besuchs- und Reisetdtigkeiten, so daBl einem ADM insgesamt
1370,6 Stunden und allen 7 ADM zusammen 9.594,2 Stunden im Jahr zur Verfiigung stehen.

Als Besuchszeitenelastizitit wurde aus Vereinfachungsgriinden fiir alle Gebiete der Wert 0,3
angenommen?. Beziiglich der ADM wurde unterstellt, da8 sich diese nicht in ihrer Leistung
unterscheiden und ein Auflosen einer bestehenden Beziehung zwischen einem Kunden und
einem ADM nicht zu einem Umsatzriickgang fiihrt. Die unterschiedlichen Gebietsgiitepa-
rameter lassen sich folglich nur auf die unterschiedlichen Entfernungen zwischen den KGE und
den Reisendenstandorten und den damit verbundenen unterschiedlichen Reisezeiten zuriick-
fiihren. Fir diese wurde angenommen, dafl ein ADM durchschnittlich 10 Stunden unterwegs
ist, jeden Abend zu seinem Reisendenstandort zuriickkehrt, 1 Stunde fiir einen Besuch bend-
tigt, eine halbe Stunde von einem Kunden zum néchsten fihrt und vom Reisendenstandort fiir
einen Kilometer Luftlinienentfernung zur KGE eine Minute benétigt. Einen Teil der sich daraus

ergebenden Gebietsgiiteparameter zeigt Tabelle 3.

24 vgl. Albers/Krafft, 1992.
25 Eine neuere Umfrage von Albers/Krafft, 1992, ergab, daB Besuchszeitenelastizitaten in der Praxis haufig

zwischen 0,2 und 0,3 schwanken.
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Name des zugeordnetes % -Anteil an verbrachte Zeit | erzielter Um-
Basishezirks Verkaufsge- Gesamtzeit des | (in Std. pro Jahr) satz
biet ADM (in TDM)
Schleswig-Holstein 1 10,00% 137,06 414,65
Hamburg 1 30,00% 411,18 259,13
Braunschweig 7 20,00% 274,12 257,90
Hannover 1 30,00% 411,18 324,63
Liineburg 1 5,00% 68,53 234,52
Weser-Ems 1 15,00% 205,59 346,48
Bremen 1 10,00% 137,06 65,20
Diisseldorf 2 50,00% 685,30 826,31
Kéln 3 50,00% 685,30 632,73
Muinster 2 15,00% 205,59 389,47
Detmold 2 15,00% 205,59 295,03
Arnsberg 2 20,00% 274,12 587,97
Darmstadt 7 40,00% 548,24 557,42
Giefien 7 20,00% 274,12 156,31
Kassel 7 20,00% 274,12 188,56
Koblenz 3 15,00% 205,59 219,60
Trier 3 17,50% 239,86 76,39
Rheinhessen-Pfalz 3 10,00% 137,06 295,18
Stuttgart 4 15,00% 205,59 575,35
Karlsruhe 4 30,00% 411,18 395,24
Freiburg 4 15,00% 205,59 307,84
Tiibingen 4 30,00% 411,18 252,98
Oberbayern 5 30,00% 411,18 595,90
Niederbayern 5 20,00% 274,12 168,02
Obempfalz 5 10,00% 137,06 157,82
Oberfranken 5 10,00% 137,06 168,03
Mittelfranken 5 15,00% 205,59 249,90
Unterfranken 5 15,00% 205,59 196,95
Schwaben 4 10,00% 137,06 253,74
Saarland 3 7.50% 102,80 170,24
Berlin-West 6 30,00% 411,18 276,31
Berlin-Ost 6 10,00% 137,06 260,13
Brandenburg 6 5,00% 68,53 429,95
Mecklenburg-Vorpommern 6 10,00% 137,06 319,00
Sachsen 6 20,00% 274,12 790,44
Dessau 6 5,00% 68,53 161,50
Halle 6 5,00% 68,53 159,44
Magdeburg 6 5,00% 68,53 156,50
Thiringen 6 10,00% 137,06 437,94
Summe 9.594,20 12.710,68

Tabelle 2: FErzielte Umsitze und verbrachte Zeit in den einzelnen KGE

Aus Tabelle 3 wird sichtbar, wie die Gebietsgiiteparameter fiir Zuordnungen zu unterschiedli-
chen Verkaufsgebieten schwanken. So hat der Gebietsgliteparameter fiir die KGE "Darmstadt"
annihernd gleich hohe Werte fiir die vier Verkaufsgebiete 2, 3, 4 und 7, was durch die gerin-
gen Entfernungen von den Reisendenstandorten in diesen Verkaufsgebieten zu erkliren ist.
Dagegen bietet sich fiir die KGE "Schleswig-Holstein" aufgrund seiner Randlage nur eine

-18 -



Zuordnung zum Verkaufsgebiet 1 mit Reisendenstandort Hamburg an. Weiterhin bedeutet ein
Gebietsgiiteparameter mit einem Wert von Null, da8 die KGE aufgrund der groen Entfernung
zum Reisendenstandort des ADM nicht von diesem betreut werden kann.

Gebietsgiiteparameter| Verkaufs- | Verkaufs- | Verkaufs- | Verkaufs- | Verkaufs- | Verkaufs- | Verkaufs-
Name der KGE _gebiet 1 ebiet 2 | gebiet3 | gebiet4 | gebietS | gebiet6 | gebiet?
Schleswig-Holstein 95 0 0 0 0 0 0
Hamburg 59 0 0 0 0 34 33
Detmold 58 60 58 0 0 0 65
Darmstadt 0 77 84 84 0 0 87
Rheinhessen-Pfalz 0 59 67 79 0 0 60
Oberbayern 0 0 0 55 98 0 0
Mittelfranken 0 0 0 50 51 0 49
Halle 32 0 0 0 0 45 45
Magdeburg 42 0 0 0 0 44 35
Thiiringen 0 0 0 104 0 130 169

Tabelle 3:  Auszug aus der Tabelle der Gebietsgliteparameter

Verbesserungen konnen im vorliegenden Fall sowohl durch eine verbesserte Verteilung der
Besuchsanstrengungen auf die einzelnen KGE als auch durch eine geeignetere Einteilung der
Verkaufsgebiete erreicht werden. Optimiert man fiir das bestehende Verkaufsgebiet zunichst
die Verteilung der Besuchsanstrengungen, so erhélt man die in Tabelle 4 dargestellten Verbes-

serungen.

Sucht man danach mit der im Entscheidungs-Unterstiitzungs-System COSTA implementierten
Heuristik nach der guten, anndhernd "optimalen” Verkaufsgebietseinteilung, so erhdlt man die

in Abbildung 4 dargestellte Losung.

Aufgrund der verbesserten Einteilung ist nun mit einen Umsatz von 14,1 Mio. DM zu rechnen,
was einer Steigerung von fast 11% entspricht. Dies ist, wie Tabelle 4 und 5 zeigen, sowoh! auf
die neue Gebietseinteilung als auch auf die verbesserte Verteilung der Besuchsanstrengungen

der einzelnen ADM auf ihre KGE zuriickzufiihren.
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Name Ver- | urspriing- | Optimierte | Urspriing- | Umsatz | Prozentuale | Prozentuale
kaufs- | liche Zeit Zeit licher Um- | nach Op- {Verdinderung| Umsatzver-
gebiet satz timierung | der Besuchs-| &dnderung

anstrengun- | nach Opti-
gen mierung |

Schleswig- 1 137,06 419,59 414,65 580,03 206,14% 39,89%

Holstein

Hamburg 1 411,18 213,39 359,13 294,98 -48,10% -17,86%

Braunschweig 7 274,12 300,80 257,90 265,19 9,73% 2,83%

Hannover 1 411,18 184,72 324,63 255,35 -55,08% -21,34%

Liineburg 1 68,53 250,19 234,52 345,85 265,08% 47,.47%

Weser-Ems 1 205,59 272,86 346,48 377,19 32,72% 8,86%

Bremen 1 137,06 29,86 65,20 41,27 -78,22% -36,69%

Diisseldorf 2 685,30 471,97 826,31 741,65 -30,25% -10,25%

Kéln 3 685,30 556,65 632,73 594,46 -18,77% -6,05%

Miinster 2 205,59 273,41 389,47 424,25 32,99% 8,93%

Detmold 2 205,59 183,88 295,03 285,32 -10,56% -3,29%

Armnsberg 2 274,12 435,33 587,97 675,49 58,81% 14,89%

Darmstadt 7 548,24 730,39 557,42 643,92 33,22% 15,52%

Giessen 7 274,12 147,10 156,31 129,68 -46,34% -17,03%

Kassel 7 274,12 192,31 188,56 169,54 -29,84% -10,09%

Koblenz 3 205,59 205,64 219,60 219,61 0,03% 0,01%

Trier 3 239,86 42,59 76,39 45,48 -82,24% -40,46%

Rheinhessen- 3 137,06 373,33 295,18 398,69 172,38% 35,07%

Pfalz

Stuttgart 4 205,59 575,02 575,35 783,32 179,69% 36,15%

Karlsruhe 4 411,18 249,87 395,24 340,38 -39,23% -13,88%

Freiburg 4 205,59 235,32 307,84 320,57 14,46% 4,14%

Tiibingen 4 411,18 132,10 252,98 179,95 -67,87% -28,87%

Oberbayern 5 411,18 579,99 595,90 660,68 41,06% 10,87%

Niederbayern 5 274,12 113,09 168,02 128,82 -58,74% -23,33%

Oberpfalz 5 137,06 139,19 157,82 158,55 1,55% 0,46%

Oberfranken 5 137,06 152,23 168,03 173,41 11,07% 3,20%

Mittelfranken 5 205,59 225,57 249,90 256,95 9,72% 2,82%

Unterfranken 5 205,59 160,53 196,95 182,86 -21,92% -1,15%

Schwaben 4 137,06 178,29 253,74 242,88 30,08% -4,28%

Saarland 3 102,80 192,39 170,24 205,46 87,16% 20,69%

Berlin-West 6 411,18 606,86 276,31 160,23 -83,74% -42,01%

Berlin-Ost 6 137,06 98,22 260,13 235,39 -28,34% -9,51%

Brandenburg 6 68,53 271,01 429,95 649,46 295,46% 51,05%

Mecklenburg- 6 137,06 131,46 319,00 315,03 -4,09% -1,24%

Vorpommern

Sachsen 6 274,12 309,09 490,44 740,71 12,76% 51,03%

Dessau 6 68,53 66,91 161,50 160,35 -2,36% -0,72%

Halie 6 68,53 65,69 159,44 157,43 -4,14% -1,26%

Magdeburg 6 68,53 63,97 156,50 153,30 -6,65% -2,04%

Thiringen 6 137,06 297,38 737,94 712,65 116,97% -3,43%

Summe 9.594,20 {9.594,20 12.710,68 | 13.406,34 0,00 % 5,50 %

Tabelle 4: Umsitze pro KGE nach verbesserter Verteilung der Besuchsanstrengungen
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Abbildung 4: Neue Verkaufsgebietseinteilung

Verkaufsgebiet | Verfiighare | Umsatzvorder | Umsatz auf- |Umsatz nach der|Deckungsbeitrag

Arbeitszeit (in | Optimierung grund verbes- Optimierung nach Opti-

Std. pro Jahr) serter Zeitver- mierung

teilung

1 1.370,6 1.745 1.895 2.039 815
2 1.370,6 2.099 2.127 1.675 670
3 1.370,6 1.394 1.464 1.934 774
4 1.370,6 1.785 1.867 2.150 860
5 1.370,6 1.537 1.561 1.530 612
6 1.370,6 2.991 3.285 2.418 967
7 1.370,6 1.160 1.208 2.363 945
SUMME 12.711 13.406 14.109 5.644

Tabelle 5: Umsitze pro Verkaufsgebiet nach der Optimierung

Weiterhin soll im folgendeh analysiert werden, ob die Ausweitung des AuBlendienstes um einen
Mitarbeiter von Vorteil ist. Dazu wird zunichst der Reisendenstandort des neuen Gebietes
vorgegeben, der im vorliegenden Fall Magdeburg sein soll. Danach kann wieder die Heuristik
herangezogen werden, die die in Abbildung § dargestellte neue Gebietseinteilung liefert.
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Abbildung 5:  Verkaufsgebietseinteilung bei 8 ADM

Mit dieser neuen Einteilung wird ein Umsatz von 14.752 TDM erreicht, was einem Dek-
kungsbeitrag von 5.901 TDM entspricht. Der Deckungsbeitragssteigerung in Hohe von
237 TDM miissen noch die Kosten fiir einen zusitzlichen ADM gegeniibergestellt werden.
Sind diese geringer als 237 TDM, so sollte eine Ausweitung in Erwégung gezogen werden.26

Das Entscheidungs-Unterstiitzungs-System COSTA liefert also detaillierte Aussagen dariiber,
welche Auswirkungen sich aus der Verdnderung eines Verkaufsgebietes ergeben. So wird in
dem vorliegenden Fall ein Deckungsbeitragszuwachs von 559 TDM bei einer Verénderung der
Gebietseinteilung vorhergesagt, der einer Deckungsbeitragssteigerung vor Vertriebskosten von
fast 11% entspricht. Im Vergleich dazu ist der Deckungsbeitrag in Hohe von etwa 237 TDM,
der sich aus einer Ausweitung des AuBendienstes um einen Mitarbeiter ergibt und von dem
noch die Kosten eines zusitzlichen ADM abzuziehen sind, gering. Dies deckt sich mit Er-
kenntnissen der Literatur, die aussagen, daB nicht die Hohe eines Budgets, sondern dessen
Verteilung z.B. auf verschiedene Produkte oder Regionen ausschlaggebend fiir das AusmaB

26 Fir ein ausgefeilteres Verfahren zur Bestimmung des optimalen Reisendenstandortes kann auch der in
Glaze/Weinberg (1979) beschriebene Ansatz gewéhlt werden.

-22-



der Wirksamkeit ist.2” Es kann also gefolgert werden, daB8 sich Unternehmen sehr intensiv mit
Fragen der Verkaufsgebietseinteilung und der Besuchszeitenallokation beschiftigen sollten.

5. Zusammenfassung

Die Verkaufsgebietseinteilung ist ein sich hiufig stellendes Problem der VerkaufsauBen-
dienststeuerung, dessen Auswirkungen auf den Deckungsbeitrag erheblich sein kénnen. Die
bisherigen Methoden der Praxis und der Wissenschaft orientieren sich an der Gleichheit der
Verkaufsgebiete beziiglich solcher Kriterien wie Arbeitsbelastung und Umsatzpotential. Die
Erstellung gleicher Verkaufsgebiete entbehrt aber einer 6konomisch fundierten Grundlage, da
damit zum einen nicht notwendigerweise deckungsbeitragsmaximale Verkaufsgebiete erstellt
werden und zum anderen keine Aussagen dariiber getroffen werden, wie grol Verbesserungs-
potentiale bestehender Verkaufsgebietseinteilungen sind. Aus diesem Grunde wurde das Ent-
scheidungs-Unterstiitzungs-System COSTA entwickelt, das als computergestiitzte Entschei-
dungshilfe auf der Basis eines interaktiven Landkartenprogramms verfiligbar ist und mittels
Umsatzreaktionsfunktionen eine Einteilung der Verkaufsgebiete auf der Basis der damit zu
erzielenden Deckungsbeitrige ermoglicht. Dies bietet Unternehmen den Vorteil, dafl sie die
Notwendigkeit einer Anderung ihrer Verkaufsgebietseinteilung mit Hilfe einer monetiren Er-
folgsgroBe abschitzen konnen. Dadurch wird sowohl die Entscheidungsfindung erleichtert als
auch eine fundiertere Diskussion ermoglicht. Weiterhin kénnen mit Hilfe des Entscheidungs-
Unterstiitzungs-Systems COSTA die Auswirkungen auf den Deckungsbeitrag abgeschitzt
werden, die sich aus einer Anderung der GroBe des Aufendienstes und der Reisendenstandorte

ergeben.

27 Vgl. Mantrala/Sinha/Zoltners, 1992.
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