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nptimierung des Reisendeneinsatzes mit Hilfe von
urspriinglichen und abgeleiteten Merkmalen der Kunden
mit besonderer Bedeutung fiir den Einsatz im Einzelhandel

Von Helmut Scholtz, Aalen

I. Was ist Selektion und wozu dient sie?

Das Optimum einer bestimmten Einsatzmethode von Rei-
senden ist dann gegeben, wenn der durch den Einsatz er-
zielte letzte Deckungsbeitrag eines Kundenbesuches gleich
den durch den Einsatz verursachten Grenzkosten ist. Ge-
danklich ist hier zugrunde gelegt, dafl die Deckungsbei-
trdge nach der Rangordnung ihrer Gréfle sortiert sind.

Die Hohe der Grenzwerte Deckungsbeitrag und Kontakt-
kosten ergeben sich aus der Zwedkbestimmung der Unter-
suchung hinsichtlich ihrer Fristigkeit.

In kurziristiger Betrachtung kommen bei gegebener Kapa-
zitdt an Reisendenstunden die Reisekosten bzw, eventuelle
sprungfixe Kosten in Ansatz.

Die Errechnung der Deckungsbeitrdge basiert auf den
variablen Material-, Fracht- und gegebenenfalls Energie-
kosten. Lohnkosten kommen nur fiir den Fall der Heim-
arbeit oder Lohnarbeit ,aufler Haus” in Betracht. Des
weiteren wdaren Skonto, Umsatzsteuer, Provisionen usw,
zu berldcksichtigen.

Bei mittelfristiger Betrachtung setzen sich die variablen
Kosten aus den oben angefiihrten Kosten sowie den mit-
telfristig umsetzbaren (Versetzung, Entlassung, Neuein-
stellung) Lohnkosten zusammen. Besondere Aufmerksam-
keit ist hier der Leistungsbezogenheit, das heiBt der
direkten Kostenverursachung zu. schenken.

Die 0. a. Kontaktkosten wiirden um die Gehaltskosten
Zu ergdnzen sein. :

Geht man von einer langiristigen Planung aus, waren die
Kontaktkosten um die auf sie verursachungsgerecht ent-
fallenden Gemeinkosten zu erhéhen.

Bei Errechnung des Deckungsbeitrages wéren die o. a.
variablen Kosten ebenfalls um die auf sie verursachungs-
gerecht entfallenden Gemeinkosten zu erweitern.

Waihrend die Kontaktkosten im einzelnen oder auch in
einem Durchschnittsverfahren leicht zu ermitteln sind, ist
man bei der Héhe des Dediungsbeitrages, den ein einzel-
ner Kundenbesudh bringt, véllig im ungewissen. Um trotz-
dem zu einem Gleichgewicht zwischen Grenzkosten und
Grenzdedkungsbeitrigen zu kommen, kann man sich eines
wahrscheinlichkeitstheoretischen Modells bedienen. Stellt
man zum Beispiel fest, da Kunden mit genau definierten
Ausprdagungen bestimmter Merkmale zu einem bestimm-
ten Prozentsatz einen bestimmten Mindest-Deckungsbei-
trag erzielen oder einen bestimmten durchschnittlichen
Deckungsbeitrag erbringen, so kann bei Vorliegen
gleicher Merkmalsausprigungen flir den Einzelfall mit
einer gewissen Wahrscheinlichkeit ebenfalls ein gewisser
Deckungsbeitrag erwartet werden,

II. Selektionsmerkmale

‘Wi&hlt man zum Beispiel den Einzelhandel als Unter-
suchungsebjekt, so bieten sich als Selektionsmerkmale an:
Ortsklasse (wieviel Einwohner sind in einem Ort?)
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Lage: a) Norden, Stden; b) Ballungsgebiet, Laufgegend,
Auflenlage; touristische Bedeutung; Agglomeration
Branche

Zugehdrigkeit zu bestimmten Gruppen
(Filialist, Cash & Carry, Ketten, Einkaufsgenossenschaften

usw.}

Bedienungsform

Ladenfliche

Zahl der Beschéftigten

Absatzmengen einer bestimmten Warengruppe
Absatzmengen eines genau definierten Artikels eines be-
stimmten Herstellers

M1 Ermittlung von Wertigkeltskennziffern

Nach dem Verfeinerungsgrad koénnte man u. a. folgende
drei Selektionsmethoden aufzédhlen:

a) nach primédrem Ersatzmerkmal ,

b} nach Wertegruppenaddition verschiedener Merkmale

c) nach primdrem Ersatzmerkmal mit multiplikativer Be-
rucksichtigung sekundérer Ersatzmerkmale.

‘Allen Methoden gemeinsam ist die Erhebungsmethode.

Die vorn aufgezdhlten duBeren Selektionsmerkmale wer-
den in einer Befragungsaktion bei einem reprasentativen
Querschnitt der Zielgruppe ermittelt. In den verschiede-
nen Auswertungen werden sie dann zur Absatzpotenz
ins Verhdltnis gesetzt.

Die Absatzpotenz, aus der der Deckungsbeitrag abgeleitet
werden kann, ist bei der Art nach bereits vorhandenen
Erzeugnissen zu trennen in

generelle Absatzpotenz (entscheidend bei Einfiihrung
und/oder Marktausweitung der eigenen Erzeugnisse).

Spezielle Absatzpotenz (entscheidend bei Markterhaltung
fiir eigene Erzeugnissej.

Die Fragen nach der Absatzpotenz werden den Inter-
viewern (Reisenden} als offene Fragen vorgegeben. Durch
Klassenbildung (Verdoppelungsreihen bei den Klassen-
breiten oder eine bestimmte Normreihe} bei der Auswer-
tung werden eventuell Fehlangaben weitgehend elimi-
niert.

Fir die weitere Auswertung hat es sich als glinstig er-
wiesen, eine Klassenbreite mit der Menge beginnen zu
lassen, deren Deckungsbeitrag gerade die durchschnitt-
lichen Kontaktkosten deckt.

a} Selektion nach priméren Frsatzmerkmalen

Als primédre Ersatzmerkmale sind jene zu bezeichnen, die
den groften statistischen Zusammenhang zwischen Ab-
satzpotenz und Merkmal ausweisen. Im Einzelhandel ist
dieses Merkmal héufig die Ladenfliche. Dieses Merkmal
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kann aus verschiedenen Griinden fir bestimmte Aktionen
als geniigend angesehen werden:

1. Bei der Einfiihrung von Artikeln, wenn die korrelie-
rende Absatzpotenz beim Beginn der Aktion an-
néhernd festgehalten wurde. Voraussetzung ist weiter-
hin, daB nur wenige Besuche je potentiellen Kunden
vorgesehen sind. Andernfalls wéire eine andere Me-
thode lohnender.

2. Bel dezentraler Planung der Erhebung, Auswertung
und der Besuche. Ein komplizierteres System ist den
Reisenden und ihren Vorgesetzten nur selten zuzu-
muten. ,

3. Bei geringer Basiszahl der befragten Auswahlmenge.
Das Sample ist zu gering, um allgemeine Folgerungen
mit Hilfe komplizierterer Methoden ziehen zu kénnen.

Vorteile dieses Systems sind:
einfache Planung )
einfache Durchfiihrung.

Dadurch, daB die Geschifte mit gréBerer potentieller Ab-
satzpotenz besucht werden, ist die Distribution gewich-
tiger als es nur den Quotienten aus kaufenden Geschéften
und nichtkaufenden zu entnehmen ist.

{Konkretes Beispiel: Mit dem Besuch von 60% aller Ge-
schifte wurden fir ein bestimmtes Produkt 75% der
Gesamtumsatzpotenz erfafit.)

b) Selektion nach Wertegruppenaddition verschiedener
Merkmale

Diese Methode stéllt einen KompromiB zwisdhen der o. a.
Methode und der Methode dar, die primére Ersatzmerk-
male mit sekunddren Merkmalen multiplikativ verbindet.
Der Grund, diese Methode zu wahlen, liegt in der relativ
einfachen Anwendbarkeit und den wesentlich besseren
Ergebnissen als bei der unter a) aufgezeigten Methode.
Allen statistischen Anforderungen hinsichtlich gleichma-
Biger Verteilungen usw. wird sie allerdings nicht gerecht.
Der Wegq ist folgender:

Der Absatz pro Zeiteinheit je Kunden wird in 2 Klassen
geteilt. Die eine Klasse umfaBt die Absatzmenge, deren
Deckungsbeitrag niedriger als die Besuchskosten ist. Die
andere Klasse erbringt in der Zeit zwischen zwei Be-
suchen Absatzmengen, deren Deckungsbeitrag tiber den
Besuchskosten liegt. Diese beiden Klassen werden mit
einem in Klassen aufgeteilten Ersatzmerkmal korreliert.

Gegenliberstellung Absatz zu Ersatzmerkmal

Absatz Ersatz-
pro Zeit- merkmal
einhelt © z. B. Laden-
z. B. Woche  flache
qm :

Einheiten unter 20 2150 51100 iiber 100
0—30 54%) ca. 19%) ca. 9°%) ca. 0%
iber 30 46 1:1 81% 4:1 91%f 10:1  100%s

100 % 100 100 % 100 /s
Basiszahl (249) 299) (74) (15)

Die Wahrscheinlichkeit, daB mehr als 30 Einheiten ab-
gesetzt werden, betrdgt bei einem Laden demnach:
unter 20qm = 1:1 (daraus folgend Wertigkeit 1)
21 bis 50 gm = 4:1 (daraus folgend Wertigkeit 4)
iber 50 qm = 10:1 (daraus folgend Wertigkeit 10)

Wenn die Wahrscheinlichkeit, in einem Laden von 21 bis
50 gm einen Absatz von iber 30 Einheiten zu erzielen,
81%e betrdgt gegeniiber den 91% der darauffolgenden
Gruppe, so ist in diesem letzten Prozentsatz nicht die
absolute Absatzmengensteigerung im Verhaltnis zur zu-
nehmenden LadengréBe beriicksichtigt.

Ein gewisses Hilfsmittel stellt deshalb hier die Festset-
zung der Wertigkeit nach dem Verhiltnis der Liden von
ibar 30 Binheiten, Absatz zu Léden von unter 30 Einheltan
Absatz dar. : .

Eine auf diesen Grundlagen geschaffene Wertigkeits-
tabelle sieht dann zum Beispiel wie folgt aus:

Wertigkeitspunkte
Ersatzmerkmale Branche A Branche B
Ladenfliche >20 t 0.3
20-50 4 2
' > 50 10 i1
Beschiftigte i 1 1
2 3 1
>2 ? 2
Einrichtung modern ? 4
mittel 3 3
ungiinstig 1 03
Bedienungsform Bedienung 1 1,5
Teil 3 1,5
SB 7 -
und andere - -
Merkmale - -

An dieser Tabelle leitet sich dann die Wertigkeit eines
Kunden ab. Wird, zum Beispiel ein Kunde mit im folgen-
den aufgefiihrten Merkmalen betrachtet, erhdlt man die
daraus sich ergebende Gesamtwertigkeit:

Beispiel einer Wertigkeitserrechnung:
Es wird ein Laden besudcht mit:
Wertigkeit laut obiger Tabelle

2 Beschéftigten 3
’ 30 qm Ladenfliche 4
mittlere Einrichtung 3
SB __z
Gesamtwertigkeit 1

Damit diesen Wertigkeitsziffern eine Bedeutung beige-
messen werden kann, werden die Wertigkeiten mit den
zugehorigen Absatzmengen ausgezahlt:

Bedeutung der Wertigkeitsziffern

durchschnittlicher
Dedckungsbeitrag in
einer Zeiteinheit

Rangordnung Wertigkeit

DM
1 37-42 109,
2 33-36 85—
3 24-32 73—
4 14-23 50,—
5 11-13 42—
6 9-10 30,—
7 6-8 20,—
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Um dem AuBlendienst die Arbeit zu erleichtern, ist es
empfehlenswert eine Tabelle zu errechnen, aus der alle
kombinierten Merkmalsausprigungen und der entspre-
chende Deckungsbeitrag bzw. ein entsprechender Wert zu
errechnen sind.

Diese Aufgaben bilden bei der additiven Methode die
Grundlagen fiir die Reise- und Vertriebsplanung.

c) Selektion nach primiirem Ersatzmerkmal mit multipli-
kativer Berlicksichtigung sekundérer Ersatzmerkmale

Fir diese Methode ist ein relativ grofles Sample erforder-
lich, damit die statistische Masse der Einzelauszdhlungen
noch geniigend aussagefdhig ist.

Das primédre Ersatzmerkmal, das im allgemeinen guanti-
tativer Natur sein wird, wird in bestimmte sinnvolle
Klassenbreiten unterteilt, die jede fiir sich ausgewertet
werden. Das obige Beispiel weitergefiihrt, kénnte man
zum Beispiel das priméare Ersatzmerkmal ,Ladenflache*,
wie schon oben dargestellt, in die Klassenbreiten

unter 20 gm Ladenfliche
21 bis 50 gm Ladenfliche
51bis 100 gqm Ladenflache
iiber 100 gm Ladenflache

aufteilen.

Diese Gruppen werden dann jede fiir sich hinsichtlich des
Einflusses sekundarer Ersatzmerkmale untersucht.

Eine Auszdhlung der sekundédren Ersatzmerkmale unter
Berlicksichtigung der Abweichungen vom Durchschnitt ist
nur bei quantitativen Merkmalen (Zahl der Beschéftigten
usf.) moglich, nicht aber bei den qualitativen Merkmalen
{Bedienungsform, Lage usl.}. Aus diesem Grunde bewdhrt
sich bei allen sekunddren Ersatzmerkmalen die Auszéh-
lung nach der gleichen Methode.

Je Ersatzmerkmal werden weitere Untergruppen gebil-
det, die hinsichtlich der Prozentzahlen des Auftretens der
ibrigen Ersatzmerkmale sich in etwa entsprechen.

Zum Beispiel

Ladenflache 21 bis 50 qm

Ersatzmerkmal A (z. B. Lage)
Qualitat! Qualitat2 Qualitat3

Ersatzmerkmal B

Qualitat 1 109/ 9%/, 109/,
" Qualitdt 2} 100% 609/g 60%/o 619,
Qualitat 3 30%s 319, 290/
Ersatzmerkmal C
Qualitat 1] 1009/ 50%  50%  50%
 Qualitat 2§ ’ 50%  50% - 50%
Ersatzmerkmal D bis Z
Qualititen Dy bis Z, _ X% Xy X%
durchschnittl. Absatzpotenz a a'1,08 a-1,25
Basiszahl : (a) {b) {c)

Es ist nicht erforderlich, daB je Qualitédt der untersuchten
Ersatzmerkmale die gleiche Zahl von Fillen zugrunde
liegt. Voraussetzung ist nur, daB die Prozentzahlen der Er-
satzmerkmale, die gleichbleiben sollen, in etwa (iberein-
stimmen. Zu diesem Zweck wird es in der Regel nétig
sein, bestimmte Kunden aus dem Sample auszusortieren,
oder den einen oder anderen doppelt zu zdhlen, bis die
Prozentsatze stimmen,
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schéftigte usf.)

Die Summe der Absatzpotenz jeder einzelnen Qualitat
(oder Quantitat bei zum Beispiel Zahl der Beschaftigten)
auf den einzelnen Kunden bezogen, dient als MaBstab fir
den Multiplikator. Nimmt man die Qualitat mit der nied-
rigsten Absatzpotenz mit 1 an, so ergeben sich fiir die
iibrigen Qualitdten Multiplikatoren > 1. Ausgehend von
einem theoretischen Basiskunden, der je Klassenbreite des
priméaren Ersatzmerkmals qualitativ den tiefsten Rang ein-
nimmt, wird die Qualitidt eines tatsdchlichen Kunden der-
art bemessen, daff die Qualitdt des Basiskunden mit den
Abweichungsmultiplikatoren der einzelnen Qualitdten
multipliziert wird. {Es kann ebenfalls ein Basiskunde, der
fiir alle Klassenbreiten des primédren Ersatzmerkmals maB-
geblich ist, errechnet werden.)

Beispiel: Es wurden folgende Werte ermittelt:

Multiplikatoren-Tabelle

Primares Ersatzmerkmal (z. B. Ladenflachen)

Sekundire Ersatz-
merkmale (z.B. Lage,
Bedienungsform, Be-

21-50 gm 51-100gm > 100 gm

durchschn, Deckungs- »
beitrag in DM 18,~— 40, 70~ 100,—
sek, Ers.-Merkmal A

1 Qualitat 1,000 1,007 1,004 1,100
2 Qualitat 1,070 1,084 1,095 1,120
3 Qualitat 1,080 1,085 1,096 1,125
sek. Ers.-Merkmal B

1 Qualitat 1,000 1,000 1,000 1,000
2 Qualitat 1,200 1,350 1,465 1,708
sek. Ers.-Merkmal C-Z

Ci-Zu-Qualitat w X Yy z

Diese Tabelle entspricht im wesentlichender Wertepunkte-
Tabelle unter b). Auch die weitere Anwendung ist mit
einem Unterschied gleich. Statt die Wertepunkte zu addie-
ren, werden sie hier multipliziert und ergeben dann den
wahrscheinlichen Decdkungsbeitrag.

Wahrend sich die Multiplikatoren im allgemeinen iiber
einen ldngeren Zeitraum hinweg nicht dndern werden,
ist ein Schwankung des Dedkungsbeitrages wegen der
darin enthaltenen vielen Variablen (betriebliche, markt-
technische} sehr wahrscheinlich. Aus diesem Grunde emp-
fiehlt sich, je einzelne Kombination den Multiplikator
auszurechnen und in einer Tabelle niederzulegen, Wih-
rend es intern wichtig ist, auszurechnen, bei welchem

- Multiplikator die Kontaktkosten gleich dem Grenzdek-

kungsbeitrag sind, und fir schnelle Entscheidungen in
Sonderfillen eine mit absoluten Deckungsbeitiigen auf
Grund der Multiplikatoren errechnete Sondertabelle er-
forderlich ist, geniigt es fiir die Planung im Aufiendienst,
den ,Grenzmultiplikator* zu nennen.

Mit Hilfe eines sorgfdltig errechneten und anschliefend
genau gepriiften Multiplikatorsystems kénnen, wie aus
der untenstehenden Kurve leicht zu entnehmen ist, erheb-
liche Summen gespart werden.

Zum Beispiel bedeutet eine Selektion von 32% aller Ge-

schifte nur einen Umsatzpotenzverlust von 109,



