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Erst proben, dann Ioben

Steuerung des Vertriebs mit Hilfe von Testmarkten und Testgruppen

Von Hellmut D. Scholtz, Aalen

Wer denkt nicht bei dem Wort , Test-
markt” zunichst einmal an die probe-
weise Einfiihrung neuer oder ver-
inderter Produkte in einem regional
abgegrenzten Gebiet? Als Testmarkt
konnen jedoch alle marktbezogenen
Gruppenvergleiche gelten. Manche
Probleme werden auch mit Testgrup-
pen marktbezogen geldst; ohne dafl
sie aber ,Mirkte” im eigentlichen
Sinne abgeben. Fiir Fragen der Wer-
bung, der Preispolitik bis hin zum
Reisendeneinsatz und der Vertriebsor-
ganisation sind Testmirkte und Test-
gruppen unter anderem mit Erfolg an-
wendbar.

Kurze Erklirung der Methodik

Man wihlt auf dem Markt mehrere
voneinander Abnehmer-
gruppen. Wie viele es sein sollten,
richtet sich nach der Zahl der gleich-
zeitig zu testenden Alternativen und
danach, ob gleichzeitig derselbe Test
zur Kontrolle in gleicher oder ihnli-
cher Art durchgefiihrt werden soll.
(Bei drei verschiedenen Werbemetho-
deri wiren z. B, drei oder ggf. vier
Testgruppen erforderlich.)

getrennte

Die Testgruppen sollen sich in ver-

schiedenen Merkmalen weitgehend
entsprechen (z. B. Einflu durch Sai-
son und durch Wetter; Umsatzzu-
wachse in den letzten Jahren; Verhilt-
nis der Abnehmeranteile nach Wertig-
keit [A-, B-, C-Abnehmer oder nach
Mengengroen definiert, d. h. z. B.:
20% A-Abnehmer, 60%0 B-Abneh-
mer, 20% C-Abnehmer,)]; Konkur-
renzlage usf.). Wenn auch wiinschens-
wert, so ist es doch nicht unbedingt er-
forderlich, daB8 die verschiedenen Ab-
nehmergruppen den gleichen Mengen-
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absatz erzielten oder daf die Anzahl
der Abnehmer in den Gruppen gleich
ist, denn diesem Umstand kann mit
Hilfe von Durchschnittsrechnungen
begegnet werden.

Sollen z. B. zwei Einflufaktoren a)
und b) untersucht werden, so bildet
man eine Gruppe a), die dem Einfluf8
a) ausgesetzt wird, eine Gruppe b),
die dem Einflufl b} ausgesetzt wird so-

Tab. 1: Auszug einer untersuchten Testgruppe ven Abnchmern: Umsatzentwicklung der

Abnchmer bei Einsatzmethode ,,Sondereinsatz dez Reisenden'*

. 2 Ab- Absatz nach der Tour )
Hind- | Touren- .
ler monat | SAtZ vor *) Ergebnis
der Tour
1. Monat|2. Monat| 3. Monat|4. Monat|5. Monat
1 6 5,0 0,2 9,8 — — —_
2 4 1,5 51,8 24,0 24,0 — —
3 4 9,7 | 23,0 — — 11,1 —
4 3 6,0 — - 3,0 — 10,0
5 2 0,3 — — 0,6 —
6 9 — — — — —_ —
7 7 5,0 —_ - — — —
8 3 — —_ — — — —
9 7 — — — — - —_
10 5 0,8 12,0 — — — —_
11 9 — — — — —_ —
12 9 — — — — —_ —
13 3 — — — 12,0 — —
14 9 —_ - —_ —_ — —
15 4 — 6,0 — — — —_
16 8 — — — — — —_
17 9 — - — — — —_
18 8 — — — — — —
19 6 — 2,1 — — — —
20 6 1,6 0,3 — — —_ —
21 9 — — — — — —
22 7 — — — — — —
23 7 0,8 — —_ — — —
24 9 1,3 — — — — —
25 3 — — — — — —
26 2 — — — — — —
27 3 — — 0,6 — — 1,4
32,0 95,4 34,4 39,0 11,7 11,4 5 Monate
Testgruppe == 1009, == 298Y%|== 107% |~ 122% [~ 36~ 36", 2 5999,
1
1 l 5 Monate
0-Gruppe 1009, { 100%, | 1019, 1 10194 | 101°/, | 1019, 2 5049
1
5 Monate
~ =95Y,:5
Erfolg der Sonderaktion 1989, 69, 21%, | —65% | —65%, ! 1—;«‘ +19%
asis
0-Gruppe

*) nach dem 5. Monat in der Testgruppe fast gleicher Absatz wie vorher @ -Absatz vor der Tour
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Bitte Broschiire anfordern

wie eventuell eine Kontrollgruppe 0
ohne Beeinflussung. Das Ergebnis
sihe dann folgendermaBen aus:

» Gesamtabsatz Gruppe a) X Ge-
samtabsatz Gruppe 0 == Mehrabsatz,
bedingt durch Einfluf a);

P Gesamtabsatz Gruppe b) 4 Ge-
samtabsatz Gruppe 0 *— Mchrabsatz,
bedingt durch Einflug b).

Natiirlich kénnte man auch mit zwei
Testgruppen aushommen, deren Ab-
satz verglichen wiirde. Eine oder so-
gar zwei Kontrollgruppen 0 bringen
aber den Vorteil, daB andere Einfliisse
als die beabsichtigten auffallen, besser
beurteilt und damit ausgeschlossen
werden kdnnen, um so zu einer ge-

Tab. 2; Besuch vun 2 Tesigruppen gleichsiruktu-
ricrrer Handler

I'estgruppe

Testgruppe | mit her-
init komnilichen
Sclektion Besuchs-
methoden
1. Aufirag je Besuch .| 624, 26 Y%
2, verkaufte Einheiten
je Besuch. . . . . 80 25
3, verkaufte Einheiten | '
je Verkaufer je Tour 12 450 7730
4. DM-Kosten je Ver-
kaufer*) (Vollkosien) | 950 DM 1520 DM
§. verkaufte Einhciten
je eingesetzie DM . 13,1 5,1
6. Erfolgin 9, (Busis 5.) 260 Y, 100 v,

*) diese Kosten sind unterschiedlich, do bei der
herkommlichen Methodg hohere Reisekosten an-
fielen wegen des Aufsuchens auch abgelegener
Handler

-

nauveren Aussage hinsichtlich der Be-
einflussung durch die Faktoren a) und
b) zu gelangen.

Beim Gruppenvergleich muB ferner
die Zeit beachtet werden, bis der Ein-
fluB wirksamn  wird, weiterhin die
Dauer auch der indirekten Beeinflus-
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sung. SchlieBlich ist nicht der reine
Mengenerfolg (z. B. Mehrabsatz durch
a) maflgeblich fiir die Entscheidung,
welche Beeinflussungsform letztlich
gewihlt wird. Entscheidend sind bei
einer genauen Analyse:

® Mehr-Bruttogewinn durch Einflu8
a) / Kosten der Beeinflussung a) =
Nettoerfolg*) durch Beeinflussung a).

Vertriebssteuerung nach Testgruppen

Bei der Beurteilung der Vertriebsor-
ganisation kann das Testgruppenver-
fahren eingesetzt werden. Mitunter
werden diesbeziigliche Fragen mit
Testmirkten in zeitlicher Abfolge ge-
l6st: Man erprobt zunichst eine Me-
thode und geht bei unbefriedigendem
Ergebnis zum Test der nichsten Me-
thode iiber. Typisch hierfiir ist z. B.

Tab. 3: Ermittlung Rohgewinn je Engpaffaktor

(angenom- .
Rohgewinn
: mener Eng-

Arcikel | ROPBEWIAN | hqf) Ferui- | PR DM
gungslohn lohn
pro Stiick | gunesio

DM DM DM
Artikel D 21,00 7,00 3,00
Artikel A 40,00 14,00 2,86
Artikel C 10,00 4,00 2,50
Artikel B 6,00 3,00 2,00

der Einsatz von Reisenden. Mit Test-
mirkten bzw. -gruppen kann sehr gut
festgestellt werden, welcher Alterna-
tive der Vorzug zu geben ist: Aus-
schlieBSlich Routine-Touren oder aus-
schlieBlich Sondertouren; Zeitraum
zwischen zwei Kundenbesuchen; zen-
traler oder dezentraler Einsatz; Ein-
satz fiir GroBhindler; Einsatz in Ver-~
bindung mit Telefonverkauf etc. Tab. 1
zeigt die Ergebnisse der Testgrup-
penuntersuchung bei Sondereinsatz
der Reisenden.

Stellte man nun die Bruttogewinne des
Mehrabsatzes von 19%/o den zusitzli-
chen Kosten des Sondereinsatzes ge-
geniiber, so liee sich eine Aussage
iiber die Rentabilitit des Einsatzes
und damit zu einer anderen Einsatz-
methode machen, o

Aus Tab, 1 ist u. a. ersichtlich, da@8
durch den Reisendeneinsatz vornehm-
lich die Lagerhaltung vorgezogen
wurde, Die Konkurrenz hat es natiir-

lich unter diesen Umstianden schwer,
bei den Hindlern Eingang zu finden,
solange hohe Lagerbestinde an
Fremderzeugnissen vorliegen. Nach
Ablauf der 5 Monate ist aber eine
neuerliche Sondertour bei diesen
Handlern erforderlich.

Tab. 4: Ermittlung Rohgewinn je DM Reisenden-
kosten tur verschiedene Artikel

© Rohgewinn pro
IFur Artikel D DM Reisendenkosten
DM
»3 bei altlen Abnehmern . 13,—
bei Abnehmergruppe X . 15,—
bei Abnchmergruppe Y 12,—
bei Abnehmergruppe Z . 10,—
Fur Arukel A
¢+ bet ullen Abnehmern . 25,—
bei Abnchmergruppe M, 35,—
bei Abnehmergruppe N | 13,—
bei Abnehmergruppe Y . 10,—

(hier folgen weitere Artikel und weitere Abnehmer-
gruppen)

Der Erfolg der Reisenden kann aber
auch durch weitere Testgruppenbil-
dung verbessert werden. In einer
Gruppe wird z. B. wie bisher die Tour
auf der Basis aller vorliegenden Kar-
teikarten vorgenommen, in einer zwei-
ten wird cine Selektion durchgefiihrt,
also alle Abnehmer nicht besucht, de-
ren Umsatz in den 5 Monaten einen
Bruttogewinn erwarten 1iBt, der un-
ter den durchschnittlichen Reisekosten
liegt (Basis: gin Ladenfliche, Beschif-
tigtenzahl, Lage etc.), Weiterhin wer-
den alle jene Karten eliminiert, die mit
Vermerken versehen sind wie: ,Kaum

Tab..S: Rungfolge des Rceisendencinsatzes als Er-
gebnis der Testgruppenergebnisse

bei Ab- | der GroBe nach geord-

Rang- fur ct: Rohgewi
. 1 chmer | Pet: Rohgewinn pro
folge | Artikel Z;u];:cr DM Reisendenkosten
DM
1 A M 35,—
2 D X 15,—
P I B 12z
5 A Y ’
6 D z} 10,—

(hier folgen weitere Aruikel und Abnehmergruppen)

Umsatz moglich; Ist mit Fa. Meyer
verheiratet; Fiihrt den Artikel nicht;
Tante-Anna-Laden; Kleiner Umsatz;
Schlecht gefithrt; Weitab gelegen”. [

*)} In Deckungsbeltrigen zu rechnen:
Deckungsbeitrag = Erlés ¢ variable
Kosten
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Wird forigesetze

Eine Erfahrungsstatistik mag hier
aufschlufireich sein (Tab. 2). Die
hohere Auftragshdufigkeit (62%0 ge-
geniiber 26%/0) hebt die Stimmung der
Verkiufer wesentlich. Es fillt damit
auch leichter, die Anzahl der verkauf-
ten Einheiten je Besuch zu steigern
(2). Entscheidend sind aber die Punkte
5. und 6. Der Wirkungsgrad wurde
durch diese Methode praktisch ver-
zweieinhalbfacht  (Einsparung . von
Millionen DM pro Jahr). Die Distri-
bution auf dem Markt leidet nur un-
wesentlich. Es kommt nicht auf die
Zahl der Handler an, sondern auf die
Zahl der Verbraucher, bei denen man
mit dem eigenen Erzeugnis vertreten
ist oder denen man in den Schwer-
punkten die Moglichkeit gibt, sich ein-
zudedken. Die nicht fithrenden Hind-
ler ziehen dann teilweise von selbst
nach.

»~Renner” testgesteuert

Die Testgruppen bieten nicht nur
Moglichkeiten, die Rentabilitit des
Einsatzes der Reisenden zu verbes-
sern, sie eignen sich auch, die , Ren-
ner” des Geschiftes zu ermitteln, die
mit einer bestimmten Absatzmethode
forciert werden kinnen. Man listet zu
diesem Zwedk die relativen Rohge-
winne (Deckungsbeitrige) pro DM
Fertigungslohn fiir jeden Artikel nach
ihrer Groe auf und erhilt eine Auf-
stellung wie Tab. 3 zeigt.

Um nun z. B. den Faktor DM Roh-
gewinn pro DM Reisendeneinsatz
zu bestimmen, werden Testgruppen
a) von verschiedenen Abnehmern und
b) von verschiedenen Artikelr (in der
Rangfolge von Tab. 3) gebildet.

Das Ergebnis der Testgruppenunter-
suchung ist dann z. B. wie in Tab. 4
aufgezeigt. Es hat auf die aus dieser
Aufstellung folgende Verkaufsstrate-
gie keinen Einfluf, ob der Verkaufs-
plan — 2. B. durch ein lineares Pro-
granun — mengenmifig optimal vor-
bestimmt ist oder nicht.

In jedem Fall wird man die Reisenden
so einsetzen, daB der Rohgewinn pro
DM Reisendenkosten in mdglichst
kurzer Zeit besonders grof wird. Dies
wird z. B, erreicht, wenn die Reisen-
den in der in Tab. 5 angepebenen
Rangfolge cingesetet werden, W
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