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Vorwort der Autoren

Seit Beginn des Jahres 2002 fuhrt der Lehrstuhl fir Betriebshaftséehre, insb.

Marketing, der FernUniversitat in Hagen ein Projekt zur Fordeder Nutzung

von Scanningdaten in der deutschen Konsumguterwirtschaft durch. Unter dem

Begriff Scanningdaten werden hier Abverkaufsdaten verstanden, ttiésrican- scarFo
nertechnologie am Point of Sale (POS) erhoben werden. Das ProgtkieriNa-

men SCAFO und wird vom Bundesministerium fur Bildung und Forschungentrale fir
(BMBF) geférdert. Die Centrale fiir Coorganisation (CCG, Koln) fidiedie Ver- Coorganisation
gabe der EAN (Européaische Artikelnummerierung) in der Bundesrepublik
Deutschland verantwortlich ist, begleitet das Projekt als Kooperationspartn

Im Rahmen dieses Projektes wird die Auswertung von Scanningdatikadiseh
neu aufgearbeitet, um der Unternehmenspraxis die Nutzenpotenzssde Daten
zu verdeutlichen. Die Erkenntnisse des Forschungsvorhabens sowierbetera
ten Auswertungsverfahren sollen als Handlungsanweisungen formutierter
Wirtschaft zur Verfigung gestellt werden.

Der vorliegende Forschungsbericht setzt sich beispielhaf\wadgendaterals Waagendate
einer besonderen Form von POS-Daten auseinander. Diese Daten entstehe

Handel in den elektronischen Waagen des Frischebereiches (z. BeigchFI

oder Kaseprodukte) wahrend der dort notwendigen Einzelabwiegungen. Da in vie-

len Fallen der Frischebereich aufgrund der fehlenden EAN-Kodierurigmolat

in die Warenwirtschaftssysteme des Handels integriekastmt der Analyse der
Waagendaten eine eigenstandige Bedeutung im Rahmen des Sortmteoltsc

ling zu. Die Verfahrensweisen dieser Untersuchung kdnnen aufR3erdénfiiauc

die Analyse herkdmmlicher Scanningdaten genutzt werden.

Wir danken dem Bundesministerium fur Bildung und Forschung (BMBF) &ir di
finanzielle Unterstlitzung, ohne die dieses Forschungsvorhaben nichteaditte
siert werden kdnnen.

Hagen, im Juli 2003

Univ.-Prof. Dr. Rainer Olbrich
Dipl.-Kfm. Dipl.-Volksw. Carl-Christian Buhr, M.E.S.
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Die Ergebnisse der Untersuchung im Uberblick

Die Artikel des Frischwarenangebotes sind haufig nicht in diermale EAN-Kodierung
einbezogen, d. h. ihre Erfassung an den Kassen erfolgt nicht artjgabhu, sondern nur
warengruppenbezogertAbschnitt 1.)

Digitale Daten, die an den Waagen des Frischebereiches inreMerkaufsstelle ent-
stehen, bilden eine wichtige Grundlage fur Analysen im Rahmeines Sortiments-
controlling. (Abschnitt 2.)

Uber Artikel und Perioden aggregierte Waagendaten aus dem Frisibélegbereich
dienen als Basis fir die Einschatzung der Gesamtentwicklunigee Warengruppe im
Zeitablauf. (Abschnitt 3.)

Wenn auf Waagendaten aus mehreren Filialen zurtickgegriffenrden kann, kénnen
Abweichungen zwischen den Absatzkennzahlen dieser Filiaderhaltspunkte fir eine
tiefergehende Analyse von Schwachstellen liefghbschnitte 4.1.-4.2.)

Ein Filialvergleich ist grundsatzlich geeignet, um typisameProblemen der Filial-
steuerung im Einzelhandel zu begegnen: Die Bewertung einer Artikel, z. B. zum
Zwecke der Stitzung von filialsystemibergreifenden Elimioasentscheidungen,
gewinnt erst durch einen solchen Vergleich an Aussagekréibschnitte 4.3.1.-4.3.3.)

Waagendaten koénnen auch genutzt werden, um die in einem Fystism verfolgte
Preisaktionspolitik zu analysieren. Z. B. ermdglicht eine grafisciAaifbereitung der
Analyseergebnisse einen schnellen Uberblick tber die Strukder Preisaktionspolitik
und unterstitzt das Generieren von Alternativstrategiédbschnitt 4.3.4.)

Neben Absatz- und Umsatzstatistiken und deren verschiederggreyationsmoglichkei-
ten lassen sich auch Preiselastizitaten und Preisabsatzfiomen mit Hilfe von Waagen-
daten schatzen. Diese Kennzahlen koénnen sowohl im Rahmen repezentralen
Preispolitik in den Filialen als auch im Rahmen einer i@libergreifenden Preispolitik
genutzt werden(Abschnitt 4.4.)

Aufgrund der Besonderheit der Warengruppe Frischfleisch, defendproduktion in Ei-
genregie erfolgt und vielfaltige Kuppelbeziehungen beinhaltetsks sich aus den Waa-
gendaten wertvolle Hinweise fur die Produktionsplanung gewinndAbschnitte 5.-6.)



1. Ziel der Untersuchung

In der vorliegenden Untersuchung wird eine Vorgehensweise zuiygenabn
Abverkaufsdaten entwickelt. Die exemplarisch untersuchte Warergnwepst
mehrere Besonderheiten auf:

(1) Es handelt sich urgrischware die an einer Bedienungstheke fir jeden Kumischwaren
den individuell abgewogen wird. Als Basis der Auswertung dienen die d%e
aagendaten
entstehendeiVaagendatendie fur jeden Artikel tages- und verkaufsstétten-
genau aggregiert vorliegen.

(2) Ein Grof3teil der Warengruppe besteht aus Fleischartikeln einezingeflihr- Handelsmarke
tenHandelsmarkederen Beitrag zum Warengruppenumsatz aus diesem Grun-
de besonders wichtig ist (zu Markenprogrammen bei Frischileigt Wag-
ner/Beimdick 1997 sowie v. Alvensleben 1997). Die Einflhrung von Handels-
marken im Frischebereich hat fir Handelsunternehmen eine groRetBegie
Die Fleisch- und Wourstabteilung weist eine stark Uberdurchschimgtlic
Flachenproduktivitat auf, die laut einer empirischen Untersuchung um de
Faktor vier tber dem Durchschnitt aller Warengruppen liegtAbteilungen
fur Frischfleisch erreichen danach einen Umsatzanteil von ca. 12% (vgl. Tros-
ter 2000, S. 12 f.). Es handelt sich also bei dieser Warengruppenam s&i
genannten ,Frequenzbringer’, der auch dazu dient, Kunden an die Elial Frequenzbringer'
binden und weitere Kunden zu gewinnen. Aufgrund der dadurch induzierten
zusatzlichen Verkaufe im dbrigen Sortiment, geht die Bedeutung der
Warengruppe Frischfleisch weit Uber ihren eigenen Beitrag kimsatz
hinaus.

(3) Die besondere Natur der betrachteten Ware bringt es mit sichdaa#\us- Produktionssteuerung

. o . . L : _durch Analyse der
wertung der Waagendaten in Filialsystemen die effizientdéiglichkeit dar Abverkaufsdaten

stellen kdnnte, die angebotenen (und damit auch die produzierten) Mengen pro
Artikel zu ermitteln und in einem iterativen Prozess zu steu2en.Grund

daflr ist die teilweise taglich erfolgende variantenreichedktion, bei der
Kuppeleffekte zu beachten sind: Nicht selten werden von Handelsunter-
nehmen ganze Tiere beschafft. Es lassen sich unterschiedlichertatiomen
verschiedener Fleischartikel aus einem Tier herstellerkauér sich ein be-
stimmter Fleischartikel besser, ein anderer dafir schlegdddtann die Pro-
duktionsmenge des ersten Artikels nur innerhalb gewisser Grenzestenula
der Produktionsmenge des zweiten Artikels ausgeweitet werden. Bweaibb



1. Ziel der Untersuchung

Zielsetzung

Ubertragbarkeit der
Ergebnisse

Anwendbarkeit auf
Rohertragsbasis

der grofdte Teil der Einzelhandelsunternehmen bereits ein Wassrhafts-
controlling, auf dessen Ergebnisse die Produktionsplanung aufbauen sollte
(vgl. Méhlenbruch/Meier 1997, S. 321 f.). Fur die Produktionsplanung des
Frischfleischangebotes bilden aber die Waagendaten die originare
Informationsbasis. Dies wére auch dann der Fall, wenn eine d&ohesit
Artikelnummerierung (fur die Frischware gibt es noch keine EAN-
Nummerierung!) die interne Integration des computergestutztemrerivat-
schaftssystems (vgl. Olbrich 1997, S. 122 ff.) eines Handelsunternehmens
ermdglichen und die Frischware mit einbeziehen wirde.

Ziel der Untersuchung ist es, typische Probleme des Einzelhandels in eingm we
erforschten Warenbereich aufzuzeigen und entsprechende Verfahrekufzur
deckung dieser Probleme vorzustellen und zu erproben.

Die Besonderheiten der entwickelten Vorgehensweise bezuglich Adpekbr(-

nen auf alle anderen Warengruppen ubertragen werden, fur die tagesgenaue
Abverkaufsdaten des Einzelhandels vorliegen (zur Analyse von Abverkearfsda
vgl. Olbrich/Battenfeld/Grinblatt, S. 5 ff.; zum gegenwartigen StandNdezung
solcher Methoden in Industrie und Handel vgl. Olbrich/Grinblatt 2003)alfie
Aspekt (2) bezogenen Analysen kbnnen immer dann verwendet werden, wenn die
Ergebnisse von Teilwarengruppen gesondert ausgewiesen werden sollen. Auch
wenn Warengruppen betrachtet werden, bei denen genau bekannt isteleie vi
Mengeneinheiten bestellt und geliefert worden sind, kdnnen zu Aspekt (3)
analoge Vorgehensweisen dazu dienen, Engpasse in der Belieterding der
Produktion sowie Schwundmengen aufzudecken.

Wegen der geschilderten Besonderheiten in der Produktion der Warentglappe
len Handelsspannefur die einzelnen Artikel: Die entwickelten Verfahren werden
aus diesem Grunde auf der Basis von Umsatzzahlen vorgesteHinBatz mit
Rohertragen ist in anderen Warengruppen oder bei Zukauf vorgeferrtikel
prinzipiell moglich.

Nach einer ndheren Beschreibung der Struktur der vorhandenemyaddiage
schreitet die Betrachtung anschlieRend vom Groben (kumulierte iirakbdn)
zum Feinen (z. B. Identifikation von Ursachen fir schwankende Artikajedfol
voran.



2. Datenbasis der Untersuchung

Die nachfolgend im Zentrum der Untersuchung stehenden Daten wurdesi-Ub€efhebungszeitraum
nen Zeitraum von finf Monaten in vier verschiedenen Filialen (AeDes

Handelssystems erhoben. Konzentriert man sich auf eine tagesdafaasing

der Abverkaufe, dann umfasst ein Datensatz im Rohzustand selcles Evgl.

Abbildung 1).

1 2 3 4 5 6

Filiale | Datum | PLU | Absatz in Gramm | Beleganzahl Umsatz in Cent

1 02.11.02 120 5894 20 4178
1 02.11.02 125 19580 15 6835
1 02.11.02 134 1628 3 1774

Abb. 1: Datenbeispiel

Die ersten beiden Datenfelder enthalten Informationen tber daeRiFeld 1), in
der die Kennzahlen der Felder 3-6 erhoben wurden und tber das Datd)(Fe
an dem diese Erhebung stattfand.

PLU (Price Look-Up; Feld 3) bezeichnet eine fir jeden Artikeldeutige Price Look-Up
Nummer, die der Waage die automatische Zuordnung des Preisdgdfenginer

Preistabelle ermdglicht. Die Beleganzahl (Feld 5) gibt anweie Portionen des

betreffenden Artikels wéahrend des betrachteten Tages abgewagden. Das

Gesamtgewicht und der Gesamtpreis dieser Abwiegungen sind dn4Hetw.

Feld 6 enthalten. Die Verwendung dieser aggregierten Datenltsdsisale Keine Beriicksichtigung
liegend, da es nicht das Ziel der vorliegenden Untersuchung istyameinkorbe von Warenkorben

der Kaufer, z. B. zum Zwecke der Aufdeckung von Verbundeffekten oder der
Charakterisierung von Zielgruppen, zurtickzugreifen.

Ein Schwerpunkt der Untersuchung liegt auf der Vorstellung eirgesmwer- Detailanalysen
tungsverfahren, die sich am besten im Detail erklaren lassenegendiZwecke

wird ein kirzerer Zeitraum aus der Datenbasis enthommen und gesondert
betrachtet. Dabei handelt es sich um einen Zeitraum von zwei Wdoheain

Feiertrag auf einen Freitag fiel, umfasst er elf Geschéftstage.

Im Vergleich zu herkdbmmlichen Scanningdaten, die an den Kassen siafd&a Waagendaten und
Standard-EAN-Kodierung entstehen, weisen die mit den Waagendaasstenf gig(:nr?nn;g(;?een

Artikel eine Besonderheit auf: Es gibt keine Standardpackungsgrof®e. it



2. Datenbasis der Untersuchung

nichts dariber bekannt, ob die Gesamtmenge, die von einem Artikel @bgese
wurde, gleichmalig oder ungleichmallig auf die einzelnen Abwiegungemltvert
war. Die Ubertragbarkeit der im Weiteren vorgestellten yswterfahren auf
andere Arten von POS-Daten ist dennoch sichergestellt, da erns&tzdie
Mengengrofie ,1 Gramm' als ,Standardpackungsgrof3e’ der Abwiegukgsar
angesehen werden konnte. Die letzte Zeile der obigen Beispikdtaligtle dann

z. B. aussagen, dass 1628 Mengeneinheiten des Artikels mit der oot
134 am 02.11.02 verkauf worden sind.

Die zusatzliche Information dartber, wie viele Belege wahrergkdidages fur
diesen Artikel ausgestellt wurden, entsprache bei tagesgenauemnngdaten der
Information Uber die Anzahl der Warenkdrbe, die einen Artikel emer be-
stimmten EAN innerhalb eines Tages enthielten. Diese Infosmateht in vielen
Fallen nicht zur Verfigung (z. B. in tages- oder wochengenauen tdpadels).

Um die Ubertragbarkeit der Ergebnisse der folgenden Untersuchiirgplahe
Datenbasen sicherzustellen wird deshalb das Informationspotenziabhtiesel-

des ,Beleganzahl’ in der nachfolgenden Untersuchung nur vereinzelt ange-
sprochen.



3. Filialvergleichende Warengruppenanalyse

3.1. Filialumsatze

Abbildung 2 zeigt den aggregierten Absatz der Warengruppe Frischflaizer
den gesamten Beobachtungszeitraum. Zu dieser DarstellungolgenBes
anzumerken:

— Die extreme Schwankung im Umkreis der neunten Woche erklart sich dur
das Weihnachtsgeschaft: Diese Woche war die letzte des Jaidees liegt
nahe, zu vermuten, dass es vor den Weihnachtsfeiertagen zu starkds-Vorra
kdufen gekommen ist. Folgerichtig trat wahrend der Verbrauchszaserdi
Vorrate ein Umsatzriickgang ein.

— Insgesamt muss fir die Warengruppe eine negative Entwicklung konstatiert
werden. Im langfristigen Trend hat der Uber die vier Filialenrexggrte
Wochenabsatz um mehr als zwei Tonnen abgenommen. Insbesondere fiir den
Zeitraum nach der Jahreswende ist die Abnahme deutlich zu erkennen.

20000
19000 +

18000 +

17000 A

A
A

15000

14000 +

Kilogramm

12000

11000

10000 —————_——
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Abb. 2: Warengruppenabsatz pro Woche in allen vier Filialen im Langsschnitt

Abbildung 3 zeigt, dass zwischen den Filialen starke Unterschieoleadietet
werden. Die Abbildung zeigt den wo6chentlichen Absatz der Warengruppe
Frischfleisch in Kilogramm pro Filiale fir den gesamten Beobachtungsaeitra



3. Filialvergleichende Warengruppenanalyse

Typische Probleme der
Filialsteuerung
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Abb. 3: Warengruppenumsatz pro Tag und Filiale im Langsschnitt

Die uneinheitlichen Ergebnisse des Filialvergleichs verweiseriaufypischen
Probleme der Filialsteuerung, von denen hier drei aufeinander aufleakare
charakterisiert seien:

(1) Das Ergebnis einer Filiale wird durch ihrBtandortmitbestimmt. Alternative
Standorte sind z. B. durch verschieden grof3e Kundenpotenziale, ein mit eine
unterschiedlichen Sozialstruktur einhergehendes abweichendes Kéaufierverha
ten oder Unterschiede zwischen Art und Umfang von Konkurrenzunter-
nehmen gekennzeichnet.

(2) Aufgrund der unterschiedlichen Standorte der Filialen wirkktionennicht
Uberall gleich; bei starken Unterschieden kann deshalb ein Veraidght
standardisierte Aktionen fir das gesamte Handelssystem angeraten sei

Fur die Aktionsplanung besonders wichtig ist das allgemeine Prollem
Organisation deBelieferung Standardisierte Liefermengen kénnen den unter (1)
und (2) angesprochenen Schwierigkeiten nicht gerecht werden, a@asireng
filialspezifische Belieferungen aufwandiger zu planen sind, obwoli aiecdie
Entstehung von Fehimengen nicht vollstandig verhindern kénnen.

Die Analyse wird nun mit dem oben beschriebenen elftdgigen Aussabsittem
Beobachtungszeitraum fortgefuhrt. Durch diese Verkirzung der Datefigge
kann auch mit Periodenlangen von einem Tag (statt einer Woche) noch tbe



3.1. Filialumsétze 7

sichtlich gearbeitet werden. Einige grafische Darstellungenfalgenden Ab-
schnitte lassen sich ebenfalls besser anhand tagesgenauer Daten. erklare

Abbildung 4 zeigt die fir jeden Verkaufstag Uber alle vier ehakumulierten Aggregierte
Umsdtze des betrachteten Sortimentsausschnittes. Die imeldargtu den Umsatzzeitreine
Wochentagen hoheren Umséatze an den beiden Samstagen sind ebenso deutlich z
erkennen, wie die ungewdhnlich hohen Umsatze vor dem Feiertag erstien

Woche.
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Abb. 4: Warengruppenumsatz pro Tag in allen Filialen

In Abbildung 5 ist der Warengruppenumsatz je Filiale ausgewiesen.
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Abb. 5: Warengruppenumsatz pro Tag und Filiale

Zwischen den Filialen werden auch hier deutliche Unterschiede sichtbar: Unterschiede zwischen
den Filialen
— Die Tagesumsatze schwanken sowohl zwischen den Filialen aragi€eiag

als auch fur die einzelnen Filialen sehr stark. Die jewsdd#skste Filiale



3. Filialvergleichende Warengruppenanalyse

erreicht mindestens 140% und hdchstens 400% vom Umsatz der jeweils
schwéchsten Filiale am gleichen Tag. Der stéarkste Tag fadale erreicht
mindestens 300% und héchstens 450% vom Umsatz des schwéchsten Tages
dieser Filiale.

— Nicht in allen Filialen schwankt die Umsatzzeitreihe mit gleichen Regel-
maRigkeit. So nimmt z. B. C den Umsatzhdhepunkt vor dem Feiertag im
Vergleich zu den anderen Filialen um einen Tag vorweg und B haikailes
Maximum am siebten Verkaufstag, wahrend die drei anderenefilsath dort
mitten in einer Abwartsbewegung befinden.

— Obwohl sich die gesamten Verkaufsflachen der Filialen um b48&6 un-
terscheiden, ergibt sich kein klares Bild Uber eine Rangfolgeiligef nach
Tagesumsatzen. Bis auf A ist z. B. jede Filiale mindestensatidia tages-
umsatzstarkste.

3.2. Umsatzanteile von Teilwarengruppen

Abbildung 6 zeigt die durchschnittlichen Tagesumsatze der vier Filialen.
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Abb. 6: Durchschnittlicher Tagesumsatz pro Filiale nach Segmenten

,Bedientheke’ umfasst alle Artikel, die mit den Waagen der Belaidein abge-
wogen wurden (Fleisch, Kase etc.). Der jeweils zweite Ballegt,zwie viel
Umsatz davon auf die Fleischartikel entfallt und der dritte Balgdm an,
welchen Anteil die Handelsmarke am Gesamtumsatz der Bedientheke hat.

Abbildung 6 lasst sich Folgendes entnehmen:

— Der Fleischanteil am Gesamtumsatz der Bedientheke liagtizen ca. 50%
(B) und ca. 75% (A). Der durchschnittliche Tagesumsatz mit Fletsobla



3.3. Kennzahlen der beiden Teilwarengruppen

ist in A sogar hoher als in B, obwohl an der dortigen Bedientheke mehr
umgesetzt wird.

— Auch in der Bedeutung der Handelsmarke fur den Fleischumsataahder Schwankende
den sich die Filialen: Bei C betragt ihr Anteil am Umsatg Beschfleisches Bedeutung der
Handelsmarke
etwa 66%, wahrend es bei B fast 80% sind. Beide Extremweigerz aber,
dass der Erfolg der Handelsmarke wichtig fur das Ergebnis deeWyruppe
insgesamt ist: Verluste bei der Handelsmarke liel3en sicth dlag kleinere
Restsegment kaum ausgleichen.

3.3. Kennzahlen der beiden Teilwarengruppen

Nicht nur bei der Betrachtung ihres jeweiligen Gesamtumsatzggscheiden
sich die beiden Teilbereiche der Warengruppe Frischfleidd¢angelsmarke” und
»Sonstiges®).

‘ m Handelsmarke O Sonstiges ‘

800 5

§” 600 - o
o] § 3,5
§ 500 + § 3
o
8 400 + 5 25
E o
, g 2 —
(3 300 c
£ 1,5 -
200 4
1 -
100 - 05 ||
0 - 0 - T T T
A B C D A B C D
Filialen Filialen

Abb. 7: Mengen und Umsétze pro Filiale und Abwiegung

Die Abbildung 7 zeigt, dass die durchschnittliche Abwiegung eineslélsmar-
ken-Artikels deutlich schwerer ist und deutlich mehr kostet als ddiech-

schnittliche Abwiegung eines Fleischartikels, der nicht zur Handeke gehort.
Diese Beobachtung trifft nicht nur bei der hier verwendeten, Udbergdsamten
Betrachtungszeitraum aggregierten Darstellung zu, sondern audbriigetrach-
tung der einzelnen Verkaufstage. Im Einzelnen ergeben sich alsduonittliche
erzielte Kilogrammpreise fur die Handelsmarke Werte zwisdh85 EUR und
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Geringe Auswabhl bei
Standardartikeln

Bewertungsprobleme

7,11 EUR, fur die ubrigen Fleischartikel Werte zwischen 10,78 EUR und 14,56
EUR. Zusammengefasst lassen sich folgende Ruckschlisse uberidka be
Segmente der Warengruppe Frischfleisch ziehen:

— Bei Fleischartikeln, die nicht zu der Handelsmarke gehoren, hawdgith im
Durchschnitt um teurere, seltener nachgefragte Artikel.

— Insbesondere B zeigt deutliche Unterschiede zu den drei andeagenFSo
sind die Abwiegungen der Handelsmarke hier auffallend leichter und
gunstiger als in den anderen Filialen. Die Unterschieddurohschnittlichen
Kauferverhaltenin den einzelnen Filialen, das durch die beiden Kennzahlen
Absatz und Umsatz pro Abwiegung gekennzeichnet ist, erscheinenrajkerdi
insgesamt als eher gering.

Der Befund von Abbildung 7 ist u. a. darauf zuriickzufihren, dass die Standard-
artikel, die an der Bedientheke in groRerem Umfang gekauftenetderwiegend

zu der Handelsmarke gehoren. Bei vielen Standardartikeln gibt esligr
Nachfrager deshalb keine Auswahl zwischen einem Artikel der Handelsmarke und
einem oder mehreren Artikeln anderer Marken. Auch hohe Absatzzahlen bei
solchen Artikeln sagen also nichts dariiber aus, ob das Qualitatsebespier
Handelsmarke vom Nachfrager akzeptiert wurde und wirkt.

Unter Berticksichtigung der Kostenseite kdnnte also allenfallBrdige nach dem
isoliertenErgebnisbeitragler Handelsmarke beantwortet werden, also die Frage
nach ihrem Deckungsbeitrag. Mit Blick auf diesen Gesichtspunke eidr Ver-
gleich mit solchen Filialen notwendig, in denen diese Einfuhrung nodit nic
vollzogen wurde, um auch diorteilhaftigkeitder Einfihrung einschatzen zu
konnen.
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4.1. Umsatzverteilung in der Warengruppe

Abbildung 8 zeigt die kumulierten Umsatzanteile der insgesamt 36ReAder

Warengruppe Frischfleisch im gesamten Betrachtungszeitraum urdallbe

Filialen.

Links steht der Artikel mit dem hochsten, rechts der mit dem igEdn Konzentrationskurve
Artikelumsatz. Die fettgedruckte Kurve gibt den kumulierten btzanteil an, der

bis zum jeweiligen Artikel erreicht ist. Die zuséatzlicher&ke P zeigt zum

Vergleich den hypothetischen Fall einer Gleichverteilung desdtzes auf alle

Artikel.

Die Abweichung zwischen den beiden Kurven zeigt, dass der Unmshtthem Umsatzkonzentration in
MaRe auf wenige Artikel konzentriert ist. Quantitativ lassh sier Grad der Kon- 9€" Warengruppe
zentration durch den Gini-Koeffizienten angeben: Er entspricht dermalieis

der Flache F(die zwischen der fettgedruckten Kurve und P eingeschlos}em is

der gesamten Flache oberhalb von PH,). Der Gini-Koeffizient nimmt Werte

zwischen 0 und 1 an: Im Fall vollstandiger Konzentration (Artikelrgéinegt den

gesamten Umsatz auf sich) gilt E 0, woraus sich ein Gini-Koeffizient von 1

ergibt; bei Gleichverteilung des Umsatzes (die fettgedrukki®e und P fallen

zusammen) gilt umgekehry E 0, woraus auch fur den Gini-Koeffizienten der

Wert O folgt. Hier ergibt sich ein Wert von 0,739.

1 —
0,9
0,8 - F2
0,7
0,6
0,5 P
04 |
03 |
02 |
01 |
0

Kumulierter Umsatzanteil

1 51 101 151 201 251 301 351

Nach Gesamtumsatz geordnete Artikel der Warengruppe

Abb. 8: Kumulierte Umsatzanteile aller Artikel der Warengruppe
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Erwartung
gleichgerichteten
Kurvenverlaufes

Der stark unterschiedliche Umsatz lasst sich anhand einiger Zahlentlieheeu

— Die umsatzstéarksten 10 Artikel machen fast 30% des Gesamtes\satz, der
starkste Artikel erreicht den gleichen Umsatz wie die 190 sdiistén
Artikel.

— Es gibt 150 Artikel, die im Betrachtungszeitraum und in allem Fikalen
gemeinsam weniger als 100 Euro Umsatz bzw. 0,1% vom Gesamtumsatz
erzielen.

4.2. Umsatzverteilung in der Warengruppe getrennt
nach Filialen

Die Betrachtung der einzelnen Artikel der Warengruppe aus Absehhitwird
mit einem Vergleich der verschiedenen Filialen fortgefihrt.
Abbildung 9 zeigt die Anteile der Gber alle vier Filialen 50 unsgatksten Arti-
kel an den Warengruppenumsatzen der einzelnen Filialen.

- A ——B C D

Warengruppenumsatzanteile

' h&]v‘g/ - 4
41

1 11 21 31
Gesamtumsatzstarkste Artikel

Abb. 9: Filialbezogene Umsatzanteile der umsatzstarksten 50 Artikel

Wenn sich die Filialen nur hinsichtlich ihres Gesamtumsatzessghtaden wr-

den, insbesondere die Angebote der Bedientheken aber identisch waren, kdnnte
man einen in etwa gleich gerichteten Verlauf der Kurven ¢ewarn allen
Filialen mussten dann die gleichen Artikel am starksten zuneNgauppenum-

satz beitragen.
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Dies ist aber hier nicht der Fall: Insgesamt erhalt man daihesehr uneinheit- Starke Unterschiede
liches Ergebnis fiir die Beitrige der einzelnen Artikel zu dereWéauppenum- 2Vischen den Filialen
satzen der verschiedenen Filialen: Besonders bei den starkstkeelrPAdeigen

sich gro3e Abweichungen von oft mehreren Prozentpunkten. Manche Artikel sind

also fur einige Filialen Gberdurchschnittlich wichtig, wahrend sidan Ubrigen

Filialen sehr viel weniger zum Umsatz beitragen. Z. B. ist mggasamt elftum-

satzstarkste Artikel sehr wichtig fur die Filiale B, wahrendiir C und A nur sehr

wenig zum Gesamtumsatz beitragt. Weiter fallt noch auf, daggeealer insge-

samt 50 umsatzstarksten Artikel offensichtlich gar nicht in alfeinlen

vorhanden sind, z. B. gilt dies fir mehrere Artikel in B.

Eine wichtige, in Abbildung 9 enthaltene Information, lasst sich greggerter Filialvergleichende
Form dbersichtlich zusammenfassen: Die Darstellungsweise inldabgilo A-B-Analyse
greift nicht mehr auf die Umsatzanteile einzelner Artikel Uzkr sondern

verdeutlicht, dass sich die Beitrage der einzelnen Artikel zu den
Warengruppenumsatzen der einzelnen Filialen stark unterscheidersiridietie

50 umsatzstarksten Artikel in A- und B-Artikel unterteilt. Deuve A wird ein

Artikel zugeordnet, wenn er in allen vier Filialen zu den jesvBD Artikeln mit

dem grol3ten filialbezogenen Warengruppenumsatz gehoért, anderavifdller

als B-Artikel eingestuft.

Abbildung 10 zeigt, dass die Mehrzahl der 50 insgesamt umsatzstarkstkal Art
nicht in allen vier Filialen zu den jeweils 50 Artikeln mit denndf§fen
filialbezogenen Warengruppenumsatz gehort: Jede Platzierung iatégorie B
bedeutet, dass der jeweilige Artikel in mindestens einer &ihatht zu den 50
Artikeln mit dem gro3ten Warengruppenumsatz gehort.

A o00000000 OO0 o0 © ®
B e [ _ ] [ _ J (  _ _ N ______________ __ _ ]
1 11 21 31 41
Gesamtumsatzstarkste Artikel

Abb. 10: Vergleich der Artikel mittels Rangreihung der Umsatzanteile

Das bessere Ergebnis der tbrigen Filialen legt jeweil¥dienutung nahe, dassSchnelle Identifikation
die Zuordnung eines Artikels zu Rang B Griinde haben kénnte, die diefdmegrot/®" Schwachen
Filiale oder eine Zentralstelle des Handelssystems zu wedeh hat. Ein

solches Diagramm kann deshalb einen Hinweis darauf geben, lodieweAr-
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Differenzierungen des
Verfahrens

Umsatz der umsatz-
starksten 20 Artikel

tikeln eine ndhere Untersuchung am aussichtsreichsten ist. Z. B. lémel
einem B-Artikel einen Fehler in der Nachschubplanung gegeben haberssso da
eine Filiale nicht die Menge eines Artikels erhalten hat, dreBefriedigung der
Nachfrage notwendig gewesen ware. Ein solcher Fehler kdnnte chaeyleise
schnell behoben werden. Neben Problemen in der Belieferung und abwaeiche
Kauferverhalten konnten weitere Tatbestdnde flr das unterdurchigcinmitt
Ergebnis eines bestimmten Artikels in einer bestimmten Filral@ntwortlich
sein, z. B. gegenuber den Ubrigen Filialen abweichende Preissetzung&meder
mangelnde optische Prasentation im Verkaufsraum.

Einfach zu ldsende Probleme haben héaufig die nachteiligsten Folgem $dark
nachgefragter Artikel in einer Filiale nicht verfigbar, shtgDeckungsbeitrag
verloren. Zudem besteht die Gefahr, dass unzufriedene Kunden ihr Einkaufs-
verhalten zu Lasten der Filiale verandern. Die vorgestellte A@lyse kann als
Instrument dazu dienen, durch eine automatische Datenanalyse Hiawtidie
wichtigsten Probleme zu generieren, die durch einen einfachen Eigelakft
werden kénnen.

Verschiedene Verfeinerungen der Vorgehensweise sind denkbarligR8& sich
die Betrachtung differenzieren, wenn die Varianz der Umsatitariiertcksich-
tigt wirde: B-Artikel, die starker vom durchschnittichen Umaateil ab-
weichen, wéren dann bevorzugt zu untersuchen.

4.3. Umsatz- und Preissetzungsvergleich der 20 um-
satzstarksten Artikel

4.3.1. Umsatze

Im Folgenden soll nun eine detailliertere Analyse mit den 20 aberFilialen
hinweg umsatzstarksten Artikeln vorgenommen werden. Diese machen zusamme
mehr als 45% des Gesamtumsatzes aus und gehdren alle zur kankkelDie
potenziellen Auswirkungen von MalRnahmen, die sie betreffen, sind also
beachtlich. Abbildung 11 zeigt den Umsatz der 20 insgesamt umsedstaAr-

tikel in den einzelnen Filialen.

Mit der Ausnahme von Artikel 19 in C, wurden die 20 umsatzstarkstekeAn
Beobachtungszeitraum in allen vier Filialen verkauft. Starke Adhwagen im
Umsatz ergeben sich neben Artikel 19 noch bei den Artikeln 1, 6 und 11.
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Abb. 11: Umsatze der umsatzstarksten 20 Artikel pro Filiale

Bevor naher diskutiert wird, auf welche Griinde die beobachteten Abweichungesatzsteigerungs-
zurlickzufuhren sein kénnten, soll ein weiterer Diagrammtyp almdbage fir POzl
eine monetare Bewertung der Unterschiede zwischen den Filialeestellt
werden. Abbildung 12 ergibt sich aus Abbildung 11, indem eine idealtypisch
beste Filiale angenommen wird, die bei jedem Artikel den maxnoraleiner der

Filialen tatséchlich erreichten Umsatz erzielt. Analog vaugdh eine idealtypisch
schlechteste Filiale gebildet. Diese beiden Extremwenteduirch die obere bzw.

die untere der drei Kurven visualisiert. Dazwischen befindet sighkurve, die

sich ergibt, wenn fur jeden Artikel der Durchschnitt aller @iiéhen Absatz-

zahlen herangezogen wird. In gewissem Sinne steht diese Kurvelinlemé

,durchschnittliche’ Filiale.

‘ Beste Filiale —&— Mittlere Filiale Schlechteste Filiale ‘

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20
Umsatzstarkste Artikel

Abb. 12: Idealbeste, idealschlechteste und mittlere IST-Filiale
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Der tatsachliche Gesamtumsatz aller vier Filialen masei 20 Artikeln betragt

etwa 107.500 Euro. Der Gesamtumsatz, der sich ergdbe, wenrlialen Fei

jedem Artikel soviel Umsatz machten wie die jeweils bestegchnet sich zu
165.200 Euro. (Dieser Wert entspricht der mit der Anzahl der élial
multiplizierten Summe der jeweils hochsten Artikelumsatzedoheobere Kurve
zeigt.) Das entsprache einer Umsatzsteigerung von 165.200 Euro — 107.500 Euro
=57.700 Euro (53%).

Damit die Verdichtung der Unterschiede zwischen den Filialgndiese Weise
sinnvoll erfolgen kann, missen die Filialen relativ homogen sein, d. hugs m
plausibel sein, dass jede Filiale potenziell die gleichen Ergabeizielen kann.

In der Realitdt hangt das natirlich von Einflussfaktoren wie Rtésenz von
Konkurrenzunternehmen, der Verkaufsflache oder dem kurz- bis nnstiglf

nicht beeinflussbaren Ké&uferverhalten ab. Nur wenn alle diese Faké&dse
zwischen den Filialen nicht signifikant unterschiedlich bewestetden, bzw.
keinen erkennbaren Einfluss auf den Absatz in der Warengruppe haben, kann
diese Annahme aufrecht erhalten werden.

Abbildung 13 zeigt, dass ein eindeutiger Zusammenhang zwischetJhesaitz

und einigen Indikatoren der Filialen nicht erkennbar ist. In déell@ wurden

alle Angaben auf den jeweils kleinsten Wert normiert. Z. B.tzbeydritte Spalte

der Tabelle, dass sich die Flachen der Bedientheken kaum unterschgielen:
grof3te Bedientheke ist nur um den Faktor 1,08 groRRer als die kleinste. Besonde
auffallig sind die Ergebnisse fir die Filiale C: Sie istmaen drei angegebenen
GroRRenindikatoren die ,kleinste* aller Filialen, erreicht aber Smgment der
umsatzstarksten 20 Artikel fast den Umsatz der grof3ten Filiale D.

Verkaufs- Theken- Zahl Top20-Umsatz Gesamtumsatz
flache flache der Kunden

A|2,89 1,08 1,29 1,23 1,00

B| 1,20 1,04 1,50 1,00 1,11

C|(1,00 1,00 1,00 1,52 1,23

D| 3,40 1,00 1,96 1,61 1,76

Abb. 13: Indikatoren auf der Ebene der Filialen

Die Zahl der Kunden einer Verkaufsstelle hat offensichtlich keisgstema-
tischen Einfluss auf den Umsatz im untersuchten Segment. Griindie féab-
weichenden Ergebnisse der Filialen kénnten stattdessen in untelisbieied|
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Kauferverhaltenzu suchen sein (zum Konsumentenverhalten bei Fleischartikeln
vgl. Glitsch 1999): Da schon gezeigt wurde, dass sich die durchscheittl
Abwiegungen an den Frischetheken zwischen den Filialen nur wenig
unterscheiden (vgl. Abbildung 7) kann konstatiert werden, dass die Kunden de
Filiale C haufiger an der Bedientheke kaufen als die Kunden deresnBialen.
Dieses Ergebnis kénnte durch Abweichungen im Angebot erklart werdesufDa
deutet der Befund hin, dass in den Filialen A und C die starksten Z@lAdiativ
gesehen mehr zum Gesamtumsatz beitragen als in B und D (vgl. Abbildung 13).

Bei dem Versuch, den Umsatz in den Filialen A, B und C zu steigérden Ab- Theoretische
satzsteigerungen bei den gréRten 20 Artikeln zu Mindereinnahmen bei den E%’?;Lengi’gcgrebgszsermng
gen Artikeln der Warengruppe fuhren, wenn das entsprechende Gesamttmrdg#ir Warengruppe
Kaufer einer Filiale als annahernd konstant angesehen werden kémimeaker

davon auszugehen, dass dieses Budget auch von dem Angebot konkurrierender
Unternehmen beeinflusst wird. Eine Umsatzsteigerung in der bedtans Waren-

gruppe ware dann z. B. dadurch denkbar, dass die Kunden nicht mehr mit
Fehlmengen bei Standardartikeln konfrontiert werden, die sie bistamghmal

zu einem Filialwechsel veranlasst haben kdnnten. Aber auch inktresn Fall

eines konstanten Budgets der Kunden bestiinde unter der Zielsetzung Beckung
beitragsmaximierung eine Optimierungsmaoglichkeit fir das Bageéber Umsatz

sollte dann moglichst von den Artikeln mit den hdchsten Handelsspannen
herrihren. Um mit diesem Ziel tGber eine Sortimentsbereinigundi$Aug) von

Artikeln) und Preissetzungen entscheiden zu kénnen, missten Erkenitresse
Beschaffungspreise und Produktionskosten, sowie Preiselastizitaten tigks

werden.

4.3.2. Preissetzungsverhalten im Filialvergleich

Abbildung 14 gibt einen optischen Eindruck von dem Preissetzungsvardaite
vier Filialen fur die 20 insgesamt umsatzstarksten Artikel. \@Ridikale Achse
gibt dabei an, fiur wie viele Tage alle Filialen den glerclPreis fir einen Artikel
verlangten bzw. an wie vielen Tagen ungleiche Preise galten.

Abbildung 14 lasst sich verfeinern, indem nicht nur gleiche und vexdehé Einbeziehung
Preise unterschieden werden, sondern zusatzlich auch die AnzahlialenFih :jniﬁir'r':ggs;eer
denen ein Artikel Gberhaupt verkauft wurde, sowie die Anzahlen gleiciteab-

weichender Preissetzungen angegeben werden. Abbildung 15 zeigiokihe
Verfeinerung der vorhergehenden Abbildung.
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Abb. 14: Preissetzungen der Filialen pro Produkt und Tag
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Abb. 15: Detaillierter Preissetzungsvergleich

Abbildung 14 kann entnommen werden, dass fur die meisten Artikel anelsh m
ten Tagen Preisgleichheit zwischen den Filialen herrschtese®iErgebnis be-
statigt vorliegende Informationen tber die Preissetzung des lietexrc Handels-
unternehmens: Die Preise werden zentral vorgegeben, aber dienFdiad zu
Abweichungen aus besonderem Grund ermachtigt, z. B. zum Verkauf von
Restbestanden. Im Vergleich zu Industrieunternehmen, in denen dienRreise
scheidungskompetenz nicht selten ebenfalls relativ weit oben iiidearchie
angesiedelt ist (vgl. Simon 1992, S. 647 f.), gibt es fUr die Zemdraing in
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filialisierenden Handelssystemen einen zusatzlichen Grund: Welideelektro-
nischen Kassensysteme zentral programmiert, dann kénnen die Kostdie flr
praktische Umsetzung von Preisanderungsentscheidungen auch dann niedrig ge
halten werden, wenn die Preise in den einzelnen Filialen voneinander abweichen.

In Abbildung 15 sind die 20 insgesamt umsatzstarksten Artikel waelinvor-
herigen Grafik auf der horizontalen Achse abgetragen; die Mertikehse gibt
an, fur wie viele Tage die entsprechenden Preiskombinationen Bestand hatten.
Das Diagramm vergleicht nur die Gleichheit oder UngleichheiPdeissetzungen
— Uber die GroRe eventueller Abweichungen ist noch nichts ausgasaghau-
lich bedeutet z. B. a-a-a-a, dass an einem Tag alle vier Vestallén fir das
betreffende Produkt den gleichen Preis verlangt haben und a-a-Btcdess es
am betreffenden Tag drei verschiedene Preise fur den Artikelhgdoei ein Preis
in zwei Filialen galt.

Die Existenz der Auspragungen mit weniger als vier Steflef. a-a-b, zeigt, Tage ohne Abverkaufe
dass das jeweilige Produkt an dem entsprechenden Tag nichtnirvVellkaufs-
stellen verkauft worden ist. Ein Extrembeispiel dafir ist deikélr19: Er wurde
an nur einem Tag von drei, an weiteren sechs Tagen von zwei und @bridgm
vier Tagen von nur noch einer Filiale verkauft. Ob diese fehlendemeVdarauf
zuruckzufuhren sind, dass der betreffende Artikel einfach nicht nachgefua-
de, oder darauf, dass er tatsachlich nicht an der Bedientheke amgahotle,
laikt sich aus den vorliegenden Daten nicht ersehen. Die zwegm#®lve er-
scheint aber wahrscheinlicher, da es sich um sehr umskézstitso regelméaliig
nachgefragte Artikel handelt, fir die ein Tag ohne jeden Abverkatef norma-
len Bedingungen nicht vorkommen durfte.

Fur einen Grofdteil der Tag-Artikel-Kombinationen, fur die Abbildung Ik ei
Ungleichheit der Preise zwischen den Filialen ausweistdigilKombination a-a-
a-b, d. h. nur jeweils eine Filiale wich in der Preissetzung von degeibeb.

Dies bestatigt die oben angestellten Erwagungen zur Preissstoumgetenz:

Meist weichen nur einzelne Filialen vom festgelegten Standardpreis ab.

Insgesamt gibt es 220 Artikelkombinationen (20 Artikel - 11 Tage = 220). InP3&bleme mit der
Fallen (19,56%) wurde der jeweilige Artikel nur in héchstens dieeivier unter- Nachschubsteuerung
suchten Filialen verkauft. Das bereits identifizierte Prob&mer mangelnden
Nachschubsteuerungt also auch bei der Analyse der Preissetzungen deutlich zu

erkennen, denn jeder dieser 36 Falle bedeutet, dass der entsprectidwmdenA

mindestens einer Filiale an einem Tag gar nicht vorhanden war. wérden

bereits die umsatzstarksten Artikel betrachtet. Fehimengen tmandigrtikeln
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fuhren aus diesem Grunde mit hoher Wahrscheinlichkeit zu unbefriebigttr-
frage in nicht geringem Umfang. Das Unternehmen muss deshaidsétzlich
bestrebt sein, solche Situationen zu vermeiden.

4.3.3. Filialvergleichende Betrachtung von Preisen und Megen
auf Artikelebene

Eine Vermutung konnte nun lauten, dass sich die Unterschiede im 2Jeisas
Artikels zwischen den Filialen Gber den Beobachtungszeitraum werdgdern,
wenn dieser Artikel in allen Filialen Gberwiegend zum gleicResis angeboten
wird. Beobachtete Unterschiede im Umsatz mussten dann auf arad¢oech als

den Preis zuruckgefuhrt werden. Fur den Fall Uberwiegend unterschiedlicher

Preise drangt sich umgekehrt die Erwartung stark unterschiedlidghmesatz-
zeitreihen auf. Die Artikel 18 (uneinheitliche Preissetzung) undirhééliche
Preissetzung) werden nun exemplarisch im Einzelnen betrachtet.

Abbildung 16 zeigt im oberen Teil die vier Umsatzzeitreihen vork@lrtl8. Der
untere Teil der Abbildung gibt die jeweils gultigen Preise wieder.
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Abb. 16: Einzelbetrachtung Artikel 18, Umsétze und Preise

— Nur bei C und weniger stark bei B ist ein deutlicher Umsatzzuwaéhsend
der Tage nach der Preissenkung zu beobachten.

— Bei A und D sinkt der Umsatz, obwohl die Preissenkung im einen Fatlpkn

30%, im anderen sogar Uber 50% betragen hatte. Hierfir kdnnte ein zu
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geringes Angebot verantwortlich gewesen sein, das zuséatzlielhfrisige
nicht befriedigen konnte.

— Die Umsatzzeitreihe von B weist eine fast gleichmaligheisende Schwan-
kung auf, die aber mit den Preisanderungen nicht korrespondiert.

Diesem Artikel wird nun im Anschluss ein dem oberen Teil von Abbildilég
analoges Schaubild fur den Artikel 4 gegenubergestellt, dessme Rieer alle

Tage und Filialen konstant waren und aus diesem Grunde nicht wiedergegeben
werden.

Abgesehen von dem lokalen Maximum von B am Anfang der zweiten Woche und
dem vergleichsweise frihen und geringen Umsatzanstieg vor demagen C,
weisen die vier Umsatzzeitreihen in Abbildung 17 eine recht &hnithektur

auf.

Allgemein bietet sich eine solche Gegeniberstellung von Abstaeihen eines Artikel ohne
Artikels aus mehreren Filialen an, wenn zuvor mittels der Ringrg (vgl. Freisanderungen
Abbildung 10) entschieden wurde, welcher Artikel ndher untersucht werden soll.
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Abb. 17: Einzelbetrachtung Artikel 4, Umséatze

So kann schnell erkannt werden, welche Filialen aufféllige Besoeiten im
Absatzverlauf aufweisen. Die Beobachtung sinkender AbsatzzalotenRreis-
senkung (wie in Abbildung 16) wéare dann z. B. Anlass zu einer Gegenuber-
stellung der Zeitreihen von Belieferungen und Absatzzahlen, dieneu Auf-
deckung von Fehlmengen fiihren kdnnte.
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Haufigkeiten von
Preisaktionen

Kaum gleichgerichtete
Aktionspolitik

Umsatzstarke Artikel
sowohl mit als auch
ohne Aktionen

4.3.4. Preisaktionen

Abbildung 18 gibt die Anzahl der Preiserhéhungen und —senkungen im Vergleich
zum Vortag um mindestens 15% fir die 20 umsatzstarksten Artikel wieder.

5

1
o] L
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20

B Erh6hung @B Senkung Umsatzstarkste Artikel

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 z

Erh6hungen 3 4 o o o 1 4 o 1 1 o 2 o o o o 3 o 1 o 20

Senkungen 1 1 o o 4 o o o 2 3 o 1 o o o 4 1 5 o o 22

Falle 34 40 40 40 40 39 40 40 33 40 31 36 40 40 40 40 40 40 15 40

Abb. 18: Preiserh6hungen bzw. —senkungen um mindestens 15%

Die Zeile ,Félle‘ in der Datentabelle bezeichnet dabei dieakl der fir den je-
weiligen Artikel vorhandenen Kombinationen von Filialen und Verkaufstagen.
Die Maximalanzahl beobachteter Falle betragt 40 (4 Filialen - 10 Tagély, denf
Beginn der Zeitreihen (den ersten von elf Tagen des Beobachtiiragsns)
jeweils nicht ermittelbar ist, ob und wie sich der Preis iargleich zum Vortag
verandert hat. Betragt die Anzahl der Falle weniger als 40, bedeutet dies,
dass der entsprechende Artikel in mindestens einer Filiale aiclallen Tagen
verkauft wurde.

Abbildung 18 lasst sich entnehmen, dass nur fir 12 der 20 umsatzstarksten Artikel
im Beobachtungszeitraum Uberhaupt Preisdnderungen im Umfang vondEs%
mehr vorgenommen wurden. Diese Schlussfolgerungen kénnen gezogen werden:

— Eine fur alle Filialen gleich gerichtete Aktionspolitik ist narAnsatzen er-
kennbar. Viele Preisnachlasse sind wohl eher auf die Besonderm#itate
(z. B. Verderblichkeit) als auf eine systematische Verkéardsiung zurick-
zufuhren.

— Es gehoren sowohl Artikel zu den besten Umsatzbringern, derenUibegis
einen langeren Zeitraum gleich bleibt, als auch solche, die inbesleaiger
Tage mehrere Preisanderungen erfahren. In den vorliegenden Datesicliss
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kein Zusammenhang zwischen bestimmten Preisstrategien und holeh Art
umsétzen erkennen.

Ein fir eine gesamte Warengruppe berechnetes Diagramm analddpbde  Anwendungsméglich-
dung 18 kann im Rahmen eines Sortimentscontrolling dazu dienen, sehr scfiféffs Diagrammtyps
zu erkennen, wie grof3 die Rolle ist, die Preisaktionen in einer Wappeg

spielen. Z. B. kann daran abgelesen werden, ob es bei den umsatzstéarksten A

keln Uberdurchschnittlich viele Preisdnderungen gegeben hat. Auckrdahie-

denen Preissetzungsstrategien lassen sich in dem Diagrammmeark&ur Arti-

kel, deren Angebot durch regelmafige Preissenkungen mit anschlieRémdter

kehr zum ,Normalpreis‘ gekennzeichnet ist, ergabe sich z. B. eigeglichene

Anzahl von Erh6hungen und Senkungen, wahrend schrittweise Preisanderungen

in die eine Richtung, gefolgt von einer grof3en Preisanderung in digeande

Richtung (Pulsationsstrategie) hingegen zu verschieden langen Balkemfih

4.4. Zusammenhang von Preisen und Absatzmengen

4.4.5. Preiselastizitaten

Sollen die Preisstellungen der einzelnen Artikel gewissen Anfamden flir ,0p- Datenbedarf fiir
timale' Preise geniigen, dann werden viel mehr Informationestige, als sie g‘ree?srgtiscr‘ optimale
dem Entscheidungstrdger normalerweise zugénglich sind. So sind ZoB. In

mationen Uber die Kenntnis der Preisstellungen der relevanten Kamkumnel

Uber die Preiskenntnis der Konsumenten erforderlich. Im Handel terdgdg

Ermittlung der Normalpreise (fur nicht aktionierte Artikel)ufig mittels einer

vom Einkaufspreis ausgehenden Zuschlagskalkulation (vgl. Simon 1992, S. 517).

Fur Preisaktionen sind allerdings Erkenntnisse Uber die vom Kunden empfundene
subjektive Hohe der Preisdnderung wichtig. Es konnte bspw. eine nichtpyoport

nale ,Preisdnderungswirkung“ unterstellt werden: Bei kleiner@igdnderungen

ware dann mit einer unterproportionalen, bei ,grof3en‘ Preisdnderungesnen

Uberproportionalen Nachfrageanderung zu rechnen (vgl. Simon 1992, S. 255).

Aus den Waagendaten lassen sich Informationen ableiten, die finedist®llung Preiselastizitaten als

von Bedeutung sind (vgl. Simon/Kucher/Sebastian 1982, S. 573) und das I;’H@g%‘fat'or.‘sgr“.nd'age
ur die Preispolitik

heuristische Vorgehen in der Praxis teilweise empirisch uatggm konnen.

Gemeint ist die Preiselastizitat der Nachfrage (vgl. dazu Simon 1992, S. 93 1.)
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Tabelle 19 enthalt die Uber die Beobachtungstage gemittelten undieacher
Filialen unterschiedenen Preiselastizititen der Nachfrageliéenigen der 20
insgesamt umsatzstarksten Fleischartikel, bei denen UberhaugAnEezungen
stattfanden und fur die sich Werte ergaben. D. h. fur jede Preisdgdeurde
aus Preis und Absatzmenge des Tages vor der Preisdnderung undnBEreis
Absatzmenge des Tages nach der Preissenkung eine Bogeitéldstrechnet. In
wenigen Fallen ergaben sich fur einen Artikel in einer Filalé diesem Wege
zwei oder mehr Werte. Um trotzdem eine einfache Gegenubersteliiinden
anderen Werten zu ermoéglichen, wurde in diesen Fallen das argtineeMittel
aus den errechneten Werten gebildet. Dieses Vorgehen ist akendicht un-
problematisch, da sich theoretisch positive und negative Werte beiuwlen-D
schnittsbildung gegenseitig aufheben kdnnten.

Nur in 25 der 80 moglichen Artikel-Filial-Kombinationen kam es inniexlues
Beobachtungszeitraums zu mindestens einer Preisanderung. EieedélAr-
tikelzeile (z. B. Artikel 13) in der Abbildung bedeutet, dass es bei Hem
treffenden Artikel in keiner der Filialen eine Preisédnderung gader dass sich
aufgrund von zu geringem Angebot offensichtlich unrealistische Fasimatiaten
ergaben: In diesen Fallen gab es trotz Preissenkungen nur selge gkbver-
kaufe, da nicht gentigend Nachschub vorhanden war. Ein leeres Feldehedeut
dass der Preis des Artikels in der betreffenden Filiale konstant war.

Artikel A B C D

1 0,13 -1,01 -1,02
2 -2,62 -5,31 -2,87 -2,91
3 -0,55

6 -1,21

7 -0,80 0,78 -0,90 -0,94
12 1,72 -3,68 -3,14
17 -4,49 2,34 -5,02 -5,11
19 -1,01

Abb. 19: Tagesdurchschnittliche Elastizitaten pro Verkaufsstelle

Die meisten errechneten Elastizitaten haben einen Wert uftertial-1 (in Ta-
belle 19 fett gedruckt). Die Nachfrage nach den betreffendeke kann damit

Filiallibergreifende
Ahnlichkeit der
Ergebnisse
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im Durchschnitt als elastisch gelten, d. h. dass einer Preisandenubgirch-
schnitt eine Uberproportionale Mengenanderung in die jeweils andeneufy
gegeniber stand.

Die Ergebnisse fur die Artikel 2, 7 und 17 (die einzigen, fur dielendtilialen
Preisdnderungen stattgefunden haben) sprechen dafir, dass die Naohdi@ge
verschiedenen Filialen durchaus vergleichbar ist: Abgesehen vonAden
reiern’ bei B weisen die Filialen ahnliche Elastizitaten auf.

Es versteht sich nicht von selbst, dass die Preiselastizitaign der beschrie- Diskussion der
benen Vorgehensweise berechnet werden. Ein GrofRteil der vorhandéoren Ifproehensweise
mation bleibt dabei ungenutzt, da die Absatzzahlen der Tage, die aeslervor

noch direkt nach einer Preisdnderung liegen, Uberhaupt nicht berigksichti

werden. Wenn z. B. am Montag und am Freitag jeweils Preisdnderarigégen,

dann werden nur die Daten von Montag und Dienstag bzw. Freitag und Samstag
bertcksichtigt, nicht aber die Daten von Mittwoch und Donnerstag.

Fur den kurzen Beobachtungszeitraum von nur 11 Tagen kann dieses Vorgehen
dennoch gerechtfertigt werden: In den meisten Fallen gab dsliae und Ar-

tikel nur eine einzige Preisanderung die dazu noch héaufig nahengéangdoder

Ende der Zeitreihe erfolgte. Wére nun z. B. bei einer Preissenkuid.ahag der
durchschnittliche Absatder Vortage mit dem Absatz an dem einen Tag nach der
Preissenkung verglichen worden, dann ware zwar flr den Durchschniizsadsa

Vortage der Einfluss eventueller Wochenschwankungen ausgeschiattitn,

aber fur den Vergleichswert hatte man sich trotzdem mit eimemWochen-
schwankungen beeinflussten Wert eines einzigen Tages begnugem.niligse
Berucksichtigung der Durchschnittswerte lasst also dielemeten Werte fiir die
Preiselastizitdten, deren Gite fir so kurze Zeitreihen ohnehin prtidemist,

auch nicht aussagekraftiger werden.

Liegt der Analyse ein langerer Zeitraum zugrunde, dann siefl dieses Problem Langere Zeitreihen
zwar nicht mehr, daftr aber ein anderes: Angenommen fir einen Artiletine

Filiale habe es acht verschiedene Preissetzungen im Untersudtitragsz gege-

ben. Fir alle Preissetzungen ist bekannt, an wie vielen Taggultsgewaren und

wie viel im Durchschnitt an jedem dieser Tage abgesetzt wurde.s aus

diesen Informationen ein einzelner Wert als Indikator errechneteneder eine

Aussage daruber trifft, wie sensibel die Absatzmenge des urte¥sudtrtikels

auf Preisdnderungen reagiert?

Folgende Vorgehensweise kénnte als nahe liegend erscheinen: Ein fendigufs/ittelwertmethode
wird zusammen mit der entsprechenden tagesdurchschnittlichen Abrgtzials



26

4. Warengruppenstrukturanalyse

Unterschiedliche
Beobachtungsperioden

Gewahlte
Vorgehensweise

Veranschaulichung des
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/Anker' ausgewahlt. Alle anderen Kombinationen von Verkaufspreisen uget z
horigen tagesdurchschnittlichen Absatzmengen werden nun nacheinander mit
diesem Anker zur Berechnung je einer Bogenelastizitat verweAdst diesen
Elastizitdten wird anschlie3end der Mittelwert gebildet. Geht m@n einer li-
nearen Preisabsatzfunktion aus, dann kann dieser Mittelwert nun atzudché

fur die Elastizitat des untersuchten Artikels bei Geltung des Ankeseprigigerpre-

tiert werden, da Punktelastizitdt und Bogenelastizitat beadere Preisabsatz-
funktionen gleich sind. Wird als Anker der als Normalpreis betrae#tifigste
Verkaufspreis gewahlt, dann konnte diese Schatzung schliel3lich ajssimhte
Indikator betrachtet werden.

Diese Vorgehensweise wirde aber einen wichtigen Umstand unbehiicksi
lassen: Nicht alle Daten erscheinen gleich verlasslicmclika Preissetzungen
maogen innerhalb eines Zeitraums von funf Monaten nur an zwei oder dyjan Ta
Bestand gehabt haben. Die Auswirkungen wdchentlicher Schwankungen und
eventueller Nachschubschwierigkeiten schlagen sich dann besond#ishde

den ermittelten Tagesdurchschnittsabverkaufen nieder: Wenn eiminést

Preis fur einen Artikel z. B. nur an einem Freitag und an einenst@gngalt,

dann wird allein aufgrund der hoheren Gesamtumsatze an diesen Tagen der
tagesdurchschnittliche Absatz des betrachteten Artikels hoherateiar es bei
gleicher Preissetzung an Montagen und Dienstagen gewesen wegkeidh man

nun diese Kombination aus Preis und tagesdurchschnittichem Absatadaien
Durchschnittswerten, die auf einer grof3eren Anzahl verschiedener kvagbe
beruhen und deshalb nicht durch die Wochenschwankungen verzerrt sind, dann
wird die errechnete Elastizitdt zum Teil auf die Wochenschwankunge
zurtckzufiuhren sein.

Zudem ist keineswegs ohne weiteres davon auszugehen, dass dabsateis
funktionen der untersuchten Fleischartikel linear sind.

Zur Ermittlung der Preiselastizitaten der 20 umsatzstark&tekel Gber einen
langeren Untersuchungszeitraum von finf Monaten wurde deshalb se- vorg
gangen: Es wurde die Preis-Mengen-Kombination mit einem vehg\eeise
hohen Preis, der an vergleichsweise vielen Tagen galt, mit eieisrNWengen-
Kombination verglichen, die an vergleichsweise vielen Tagen eiaggieichs-
weise niedrigen Preis aufwies. Wie wurde diese Vorschrift operatiantisi

Abbildung 20 macht die Vorgehensweise deutlich: Vom gré3ten und vom kleins-
ten beobachteten Preis aus wird solange der néachstkleinere bzwgritdrst
Preis ausgewahlt, wie auf diese Weise die Anzahl der entgmeemn Beob-
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achtungstage noch gesteigert werden kann. Mit diesem Vorgekaheman die
beiden lokalen Maxima der Anzahl der Beobachtungstage bei Pr@iseunge-

fahr 7 und ungefahr 4. Diese Preise werden anschlieRend zusamitndanm
dazugehorenden tagesdurchschnittlichen Absatzmengen verwendet, um eine
Bogenelastizitate] fir den betrachteten Artikel in der betrachteten Verkaufsstel

zu errechnen.
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Abb. 20: Selektion der Vergleichswerte fur die Elastizitatsberechnung

Anders als bei der oben angewendeten Vorgehensweise, bei dageasiseizo-
genen Elastizitaten Durchschnitte gebildet wurden, spielt die hBeinaittsbil-
dung bei den hier ermittelten Werten also nur zum Zwecke der Nommgieler
Absatzmengen eine Rolle: Um die Werte von finf Tagen mitsP¢aind 10
Tagen mit PreisY zu vergleichen, wird in der Elastizitatsformel der durch-
schnittliche Absatz eines Tages mit dem Preis X) (dem durchschnittlichen
Absatz eines Tages mit dem Preis Y Jmegeniber gestellt:

gzmx—m, X
X=-Y my

Tabelle 21 zeigt die Ergebnisse der beschriebenen Analysdefurangeren Ergebnisse der
Langsschnittanalyse

Untersuchungszeitraum. Acht Felder wurden leer gelassen: Aufgrundbdar
bereits erwahnten Problematik mangelnden Angebotes hatten sich auich hi
unsinnige Werte fur die Elastizitdten ergeben (z. B. 685,3 fiikkehi6 in Filiale

A). Zusatzlich zu den vier Elastizitaten pro Artikel gibt eezweitere Spalten:

In der einen ist der Durchschnittswert der Elastizitaten gefggn, in der anderen

ist der Rang angegeben, den der Artikel hinsichtlich dieseshBehnittswertes
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Zusammenhang von
Umsatz und
Elastizitaten

Preiskenntnis

im Vergleich zu den anderen Artikeln einnimmt: Je kleineo(gsnegativer) ein
Durchschnittswert ist, desto hoher ist der Rang des entsprechenden Artikels.

Ein Vergleich der beiden Rangpositionen (nach dem Umsatz garw ifinéter
Tabelle, nach der Durchschnittselastizitdt ganz rechts) zeeyt dass die beiden
umsatzstarksten Artikel die grofite Preiselastizitat der Kaghfaufweisen. Diese
Beobachtung kann aber nicht verallgemeinert werden, da sich inggkem
systematischer Zusammenhang zwischen Umsatzstarke unditastikennen
lasst. Die hohen Elastizitaten bei den beiden umsatzstarkstéelArdtassen sich

z. B. so erklaren: Sowohl die hohen Elastizitaten als auch der hohetzUmsa
konnten auf die gleichen Bestimmungsgrinde zurtckfihren sein, etwa, darauf
dass es sich bei diesen Artikeln um Standardartikel handelt, digoroherein
starker nachgefragt werden als andere Artikel.

Aufgrund der starkeren Nachfrage kann auch die Reaktion auf Preiségele
starker (elastischer) ausfallen, da Preisdnderungen von meheiptien Kaufern
wahrgenommenwerden. Schliel3lich ist auch zu vermuten, dass auf Sonder-
angebote dieser Artikel in der Werbung besonders stark hingewiesen wurde.

Artikel A B C D (%] Rang
1 -21,13 -29,11 -32,66 -49,04 -32,99 2
2 -31,04 -28,68 -41,68 -33,77 -33,19 1
3 -6,57 -3,10 -7,25 -6,53 -5,84 15
4 -1,34 -2,05 -1,68 -1,89 -1,74 20
5 -12,89 -7,21 -18,51 -7,91 -11,638 8
6 -5,93 -0,33 -0,42 -2,23 17
7 -9,79 -4,91 -7,61 -4,64 -6,74 13
8 -7,56 -4,60 -22,18 -9,55 -10,917 9
9 -7,73 -14,48 -16,29 -9,10 -11,90 7
10 -10,72 -11,00 -7,03 -9,59 10
11 -1,32 -44,86 -5,79 -17,32 3
12 -5,91 -3,12 -23,41 -27,79 -15,06 5
13 -0,57 -3,06 -1,70 -3,10 -2,11 18
14 -2,15 2,04 -3,14 -4,41 -1,92 19
15 -8,31 -6,27 -6,85 -7,14 12
16 -2,15 -2,76 -2,61 -2,51] 16
17 -10,74 -3,29 -4,18 -5,59 -5,9% 14
18 -12,43 -14,10 -15,53 -12,69 -13,69 6
19 -40,49 -9,39 -1,21 -17,08 4
20 -14,93 -2,02 -8,47 11

Abb. 21: Tagesdurchschnittliche Elastizitaten pro Verkaufsstelle -Sséhgitt
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Der weit Uberwiegende Teil der gemessenen Elastizitdten tndaatlich nega- Einsatzméglichkeit der
tivere Werte als -1 an. Dies verweist auf u. U. mégliche Gewgigesungen, die gﬁierg:"eifjﬁgzg;r
durch eine optimierte Preispolitik erreicht werden kénnten (vgeiaar solchen Preispolitik
Optimierung Kucher 1985, S. 207 ff. sowie Gedenk/Skiera 1993 und Ge-
denk/Skiera 1994, S. 261 f.). Zu diesem Zweck sind allerdings Informationen tber
artikelbezogene Stuckkosten erforderlich. Solche liegen im untersuélatién

nicht vor, da nur Rohmaterial beschafft und in Eigenfertigung zu den
Endprodukten verarbeitet wird, wobei eine verursachungsgerechte @ungch

der Gemeinkosten auf die einzelnen Artikel nicht mdglich ist. BaPdoduktion

direkt mit Hilfe der Abverkaufszahlen gesteuert werden kann, bietbt as

Alternative eine gemeinsame Optimierung der Preisstellungen ¥ielzahl von

Artikeln an: Dabei soll der Gesamtumsatz dieser Artiketimeert werden, damit

die Gemeinkosten der Produktion mdglichst gut gedeckt werden kdnnen.

Es gibt sowohl Artikel, deren Elastizitaten in den verschiederieteli sehr &hn- Filialiibergreifende
lich sind als auch solche, bei denen starke Unterschiede zu beobankteBssi Beachtung?
stellt sich die Frage, ob es Uberhaupt sinnvoll ist, dimehschnittliche Artikel-

elastizitat tber alle Filialen zu ermitteln, oder ob diese Elastizitatelndhem

MalBRe z.B. vom Standort der Filiale abhangen. Die Verwendung eines
Durchschnittswertes wirde die Komplexitat der Planung der Preikmigutlich

verringern, da eine einheitliche filiallibergreifende Preitsgia entwickelt

werden konnte. Unterscheiden sich die Preiselastizitdten zwistdre Filialen

stark, dann lauft dieser Ansatz allerdings Gefahr, in keineld-di@ angestrebten

Absatzziele zu erreichen.

Bei der Interpretation der gewonnenen Werte muss allerdinigsk&tachtet wer- Interpretation ermittelter
den, dass die tatsachliche Preiselastizitat bei kleinerdadRderungen (wenn Elastizitdten

also z. B. ein Preis zwischen den beiden zur Berechnung derzigaster-

wendeten Preisen gesetzt wird) mdglicherweise stark vom ertenhWéert ab-

weicht, da die tatsachliche Gestalt der Preisabsatzfunktion unbekannt ist.

Abbildung 22 verdeutlicht diese Uberlegung: Angenommen, das Vorgehgif3gemplizite Annahme
Abbildung 20 habe die Preis-Mengen-Kombinationerufd B als Ausgangs- Ltfﬁ:;:r:eisabsatz'
werte fur die Berechnung der Elastizitat ergeben. Wenn diet damechnete

Bogenelastizitat nun verwendet wird, um fir einen Preis von 2,20 Euro zu

ermitteln, wie grof3 der zu erwartende Absatz ist, dann entspricht ciie

impliziten Annahme, dass die Preisabsatzfunktion entlang der ¢efteic

Geraden verlauft. Wenn nun aber die tatsachliche Preisabsatzfurdeion
durchgezogenen Kurve entspricht, dann wird die zu erwartende Mengldeutl

Uberschatzt: In Pwerden nur drei Mengeneinheiten abgesetzt.
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Gleiche Datenbasis

Lineare Regression

Normierung

Ankerwerte

Preis

Menge

Abb. 22: Bogenelastizitat bei nichtlinearer Absatzfunktion

4.4.6. Preisabsatzfunktionen

Naturlich konnen die im vorhergehenden Abschnitt zur Ermittlung von Rigise
tizitditen verwendeten Kombinationen von Preissetzungen und durchschmittliche
Absatzmengen eines Artikels auch direkt zur Schatzung von Presabsa
funktionen herangezogen werden (vgl. Simon/Kucher 1988 und Simon 1992, S.
131 ff. sowie zu weiteren Mdglichkeiten zur Messung der Preisreaktionn
Kunden Swoboda 2000).

So erhalt man z. B. filialbezogene Preisabsatzfunktionen, indem ntaallem
Preis-Mengen-Kombinationen der jeweiligen Filiale eine lineRegression
durchfihrt. FUr einen als Beispiel aus den umsatzstarksten 2@elArti
herausgegriffenen Artikel erhalt man dadurch vier Funktionen, die waligen
Datenpunkte mit Bestimmtheitsmal3en zwischen 0,19 und 0,75 erklaren (vgl. die
vier grauen Geraden in Abbildung 23).

Die in den einzelnen Verkaufsstatten ermittelten Funktionen lagsenesgleich-

en, indem einige Normierungen vorgenommen werden. Dazu wird im
vorliegenden Fall zunachst ein Preis ausgewabhilt, der in jedde Rtahaufig wie
maoglich Gultigkeit hatte. Die anderen Preise lassen sich numpraientuale
Abweichung von diesemnkerpreisausdricken. Die Mengen, die zu diesem
Preis jeweils abgesetzt werden, dienen analogAalermengenDie ubrigen
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Mengen konnen nun bezogen auf diese Ankermengen ebenfalls als prozentuale
Abweichungen ausgedrickt werden. Der Datenpunkt (0, 0) steht filaneinen
filialibergreifenden ,Normalabsatz’, d. h. fir den Absatz zu deeisPder am
haufigsten verlangt wurde.

Nach den beschriebenen Transformationen sind die Datenpunkte Elien

direkt vergleichbar: Wenn z. B. in zwei Filialen eine Preissenkumy 50%
jeweils eine Mengensteigerung um 50% mit sich gebracht hat, wiarden die
Datenpunkte als gleichwertig angesehen, obwohl sich die absolégese Rnd
Mengen mdoglicherweise deutlich von einander unterscheiden.

In Abbildung 23 sind als graue Geraden die fur die vier Filialsclg#zten Preis- Gesamtschatzung als

absatzfunktionen eingezeichnet, die fiir den aus vorherigen Abschnitten BekaEHfChSChr.?'tt der
inzelschatzungen

Artikel mit der Rangposition 17 berechnet wurden. Die schwarzeeKarhalt

man als Durchschnitt der vier anderen Kurven: Aus den vier Mengahan je

Preissetzung (graue Geraden) wird jeweils das arithmetistittel gebildet

(schwarze Gerade). Zusatzlich zu den Kurven enthalt die Abbildung noch

samtliche Preis-Mengen-Kombinationen aus allen vier Filialen.

Normierte Absatzmenge
o
o ol

=)
(€3]
I

1
[

-0,3 -0,2 -0,1 0 0,1 0,2 0,3
Abweichungen vom Normalpreis

Abb. 23: Filialbezogene Schéatzungen fur Preisabsatzfunktionen

Diese Durchschnittskurve konnte als Schéatzung fiur die Preisabsatafuh&tan- Anwendbarkeit fiir
gezogen werden, soweit filialibergreifende Schatzungen notwendig sind.rsoll’ ilri?;ﬁiﬂggennde
gegen nur fur eine einzelne Filiale mit Hilfe einer SchatzungRtersabsatz-

funktion eine Entscheidung unterstitzt werden, dann muss vermutet weadsn,
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Gepoolte Daten

Bereinigung der
Datenbasis

die mit den Preis-Mengen-Kombinationen dieser Filiale gestehRtmktion reali-
tatsnaher ist.

Eine Alternative zur eben beschriebenen Vorgehensweise zur Suh&mer
filiallbergreifenden Preisabsatzfunktion besteht darin, direkt eimegei lineare
Regression uber die Gesamtheit aller Preis-Mengen-Kombinationeadl@d=i-
lialen durchzufuhren. Dabei ergibt sich im Beispiel eine gergigfisteilere
Funktion als bei der eben besprochenen Durchschnittsbildung. Der Ndager
Vorgehensweise liegt darin, dass keine Grundlage fur eirsdb&liogene Be-
trachtung geschaffen wird, da ja die Schatzung der filialbezogeresabsatz-
funktionen nun als Zwischenschritt nicht mehr notwendig ist. Eine Gesamt
schatzung liefert flr das Beispiel ein Bestimmtheitsmali von etwa 0,37.

Betrachtet man alle Preis-Mengen-Kombinationen als Ausreil3edeben ent-
weder eine Preissenkung gegeniuber dem Normalpreis zu einer Mengen

derung oder eine Preiserh6hung zu einer Mengensteigerung gefihdahat,
ergibt sich das in Abbildung 24 gezeigte Ergebnis. Das Bestimsitte betragt
hier 0,78.

=

Ul

o
o

y

Normierte Absatzmenge
o
ol

o/
-

-0,3 -0,2 -0,1 0 0,1 0,2 0,3
Preisniveau

Abb. 24: Gesamtschatzung ohne Ausreil3er

Darf aber so vorgegangen werden? In vorhergehenden Analysesciwtitee
bereits deutlich, dass es in der untersuchten Warengruppe hautgcNab-
schwierigkeiten gegeben hat. Es liegt deshalb nahe, anzunehmennagessiei
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beobachteten Preis-Mengen-Kombinationen aufgrund dieser Tatsachearsders

gefallen sind, als es bei ausreichenden Vorraten der Fall gewesen ware.

Wenn z. B. nach einer Preissenkung nicht genug Ware in einee ktihanden Fehimengen
ist, dann kann sich aus den Daten nur eine Preis-Mengen-Kombinatigemit
sunkenem Preisnd gesunkener Absatzmenge ergeben, auch wentatigch-

liche Nachfrage Uber die ja die zu ermittelnde Funktion Auskunft geben soll,

der Filiale viel hoher gewesen ist.

Gerade bei der Warengruppe Frischfleisch ist ausserdememMdoglichkeit zu Preis als
rechnen, dass der Preis sehr stark als Qualitatsindikator wammgeen wird: Qualittsindikator
Eine deutlich sichtbare Preissenkung kénnte von vielen NachfrageBigalal

verstanden werden, den betroffenen Artikel gerade nicht zu kaufen,sweil

vermuten, dass die Preissenkung z. B. auf mangelnde Frische deks A&udikiek-

gefuhrt werden konnte.

Ob und wie stark Preise als Qualitatsindikatoren wahrgenommerenyewnnte

z. B. untersucht werden, indem flir ZeitrAume ohne besondere Verkaufsfigyder

die Daten solcher Filialen ausgewertet werden, in denen es bairdersuchten

Artikel nicht zu Fehlmengen gekommen ist.

Umgekehrt konnte mit einem erhéhten Preis eine erhdhte Absatzresrige- Verkaufsférderung
gehen, wenn gleichzeitig verstarkt fir den Artikel geworben awuBie z. B.

durch eine Handzettelwerbung generierte zusatzliche Nachkage als Ver-
schiebung der Nachfragefunktion nach oben verstanden werden: Zu jedem Pre

gibt es jetzt mehr Nachfrage als ohne Werbung.

Preis-Mengen-Kombinationen, die in ZeitrGumen mit besonderer VerkaGkswichtung
forderung entstanden sind, kbnnten gewichtet werden, bevor sie in diesénaly
einbezogen werden. Uber zweckméaRige Gewichtungsfaktoren kénnteagigs- L
schnittanalyse Aufschluss geben, die diese Faktoren so schétztlielge®g-

nostische Kraft der nach jeder Periode geschétzten Praidabkéion optimiert

wird.

Den drei genannten und weiteren moglichen Faktoren, die EinflusBealrfter- Beriicksichtigung der
pretation ermittelter Preis-Mengen-Kombinationen haben, mussrizeliill ge- =nfluffaktoren
sondert nachgegangen werden.

Wenn die Informationen tUber Verkaufsférderung und maoglicherweisdziioBd Automatisierungs-
(iber Rest- bzw. Fehlmengen zusammen mit den Waagendaten kontinuieBlichP2t€"za!

in einem Data Warehouse (vgl. Holten/Rotthowe/Schitte 2001) gedamene

den, dann bietet eine auf diese Weise erweiterte Schatzung vaabRetz-

funktionen ein hohes Potenzial an Automatisierbarkeit. Dabei ist untgrmati-
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sierten* Auswertungsverfahren nicht nur die Ubernahme notwendigerciBe
nungen durch Computersysteme gemeint (vgl. Trommsdorff/Ernst 198@jers

auch die automatische Hintereinanderausfilhrung einer grof3en Zahl abgish
schlossener Berechnungen. Der Bediener muss lediglich siclerstdiss die
Eingangsdaten der Berechnungen dem System stets in einem zreinbaden
Format zur Verfigung stehen.

Gelingt eine so verstandene Automatisierung, dann kénnten fortlaufers@i?r
satzfunktionen fur alle Artikel der Warengruppe geschatzt werdene Bigsktio-

nen waren anschlieend z. B. als Informationsgrundlage fur die Planung von
Verkaufsférderungsmaflinahmen oder Preisaktionen verwendbar.



5. Handlungsempfehlungen fur die Sortiments-
politik

Wie aus Abschnitt 4.1. (insbesondere Abbildung 8) bekannt ist, gibt deri
Warengruppe des vorliegenden Beispiels mehr als 150 Artikel, desen Z
wochenumsatz in vier Filialen zusammen keine 100 Euro erreichtsishgge der
Kosten, die beim Einkauf dieser Artikel, bei ihrer Lagerung, Merigi und
Prasentation entstehen, arbeiten die meisten dieser Artikelsith allein
genommen sicher nicht kostendeckend.

Wirden sie nun allesamt ersatzlos aus dem Angebot gestrichen, bes&indeigh Auslistungen
Gefahr, einzelne Kunden zu verdrgern, fiir die gerade die Erhalitiche ©hNe Verbundanalyse
stimmter allgemein nicht sehr stark nachgefragter Argket Differenzierung der
besuchten Filiale gegentber konkurrierenden Handlern ausmacht. Derz Absat
anderer Artikel kdnnte negativ beeinflusst werden, wenn solche Kunden die
Filiale wechseln. Naheren Aufschluss Uber diese Frage koénnte eiassilchung

der Warenkorbdaten von den Kassen liefern. Uber einen Vergleich der
Warenkorbe von Kéufern der zu beurteilenden schwacheren Artikel mit den
Ubrigen Warenkoérben ware es moglich, Schatzungen tber Nachfrageverbund-
wirkungen anzustellen. Die Verbundanalyse kann als Informationsgrundiage f
die Artikelselektion (vgl. M6hlenbruch 1993, S. 50) automatisiert werddnf(irg

ein Beispiel Schroder/Feller 2000, S. 198 ff.; zur technischen Uumggetegl.
Hettich/Hippner/Wilde 2000). Es darf aber nicht Ubersehen werden, dass da
Angebot eines bestimmten Artikels auch einen Einfluss auf den Abgzz
anderen Artikels haben kann, selbst wenn beide nicht gleichzeitigfgalexden

(vgl. Hauzeneder 1975, S. 163 ff.).

Insgesamt drangt sich anhand der vorliegenden Daten ohne Verbundanalysetéiguchte Waren-
Einschatzung auf, dass die Anzahl der Artikel in der betrachfdgangruppe zu 9"UPPe ist tibersortiert
grol3, die Warengruppiébersortiertist: Sie kostet vermutlich mehr, als sie ein-

bringt. Die zu Recht kritisierte Verwendung von ,Renner-Pennstehl als

Heuristik flr Selektionsentscheidungen, wobei die Artikel einfachn mersatz

und Umsatz geordnet werden (vgl. hierzu Schroder 2002, S. 85 f.), kdnnte also im
vorliegenden Fall bis zu einem gewissen Grad durchaus gerechtfertigt werden.

Mit Blick auf die Sortimentspolitik ergeben sich nach der Datdgyaealr die Handlungs-
vorliegende Warengruppe exemplarisch die folgenden allgemeinen Handlu@fggre];"e‘ggg? 'm
empfehlungen:
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(1) Die Grol3e der betrachteten Warengruppe sollte kritisch untersndhtn6g-
licherweise deutlich reduziert werden.

(2) Es sollte sichergestellt werden, dass die vergleichswessggan Artikel der
Warengruppe, die in hohem MalRe zum Gesamtumsatz beitragen (z. B. die
grodten 20 Artikel) in jeder Filiale in ,ausreichender’ Mengegeboten
werden.

(3) Auf der Ebene der Preispolitik sollten die Bereiche elastishlaghfrage im
Rahmen von Preissetzungsentscheidungen bericksichtigt werden.



0. Fazit

Es wurde gezeigt, wie auf der schmalen Basis Waagendaterinformationen Filialvergleich
Uber die Entwicklung einer Warengrupipemehreren Filialergewonnen werden
kénnen. Erortert wurden sowohl der Vergleich mehrehaterwarengrupperals
auch denkbare Vorgehensweisen fiur diikelgenaueBetrachtung. Darliber
hinaus konnten mit Hilfe eines artikelbezogenémsatzanteilsvergleichs
gravierende Unterschiede zwischen den Ergebnissen der Warengruppe in
verschiedenen Filialen sichtbar gemacht werden. Die Berintkgiaog von
GroRRenindikatorerder Filialen konnte den Bereich denkbarer Grinde fur solche
Abweichungen weiter einschranken. Im vorliegenden Fall ergaben siBh z
deutliche Hinweise auf Fehlmengen, die wiederum teilweise dutigh
Besonderheiten bei der Beschaffung der Artikel erklart werden é&onnt
(Kuppelproduktion).

Es wurde demonstriert, wie durch Hintereinanderschaltung vedsahistark Stufenweises Sorti-
aggregierter Darstellungen Auffalligkeiten in der Struktur einearaligruppe Mentscontroling
identifiziert und verfolgt werden kdnnen. Mit Hilfe dieser Vorgeheeise, die

auf der Nutzung ,natirlicher Experimente' aufbaut, die taglichHamdel ab-

laufen (vgl. Ahlert 1997, S. 99), kdénnen die Ressourcen eines Sortiments-
controlling gezielt auf die schwerwiegendsten Schwachstellen halberiner

Warengruppe ausgerichtet werden.

SchlieB3lich wurde auch deutlich, wie die Analyseergebnisse furmtersititzung
wichtiger Entscheidungen in der Sortimentspolitik genutzt werden kontwea, e
fur Selektionsentscheidungen, Preissetzungen oder die Planung der Besténde.

Allgemein legen die Analyseergebnisse nahe, dass EntscheidungerBéteDbirektere Steuerung der
schaffung, Produktion und Verteilung der Artikel auf die unterschieettic=ilia- S;ﬂ?\?g:lfg&lgik durch
len starker an den Abverkaufen ausgerichtet werden sollten, um drejém bei

stark nachgefragten Artikeln zu vermeiden. Die Waagendaten &éltnsen im

Frischebereich als eine wichtige Informationsbasis fur digcfungs-, Pro-

duktions- und Sortimentsoptimierung herangezogen werden.
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