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Uberblick

Gegenstand des vorliegenden Forschungsberichtes sind die Mdoglichkeiten zur
Auswertung der im Einzelhandel parallel zum Kassiervorgang erfassbaren
Abverkaufsdaten (Scanningdaten). Die Ergebnisse des Berichtes beruhen im
Wesentlichen auf Kooperationen mit der Unternehmenspraxis. Das Interesse an
diesem Forschungsfeld ist in jlngster Zeit gestiegen. So hat die Anzahl von
deutschsprachigen wissenschaftlichen Beitrdgen, die sich mit Scanningdaten
beschaftigen, in den letzten Jahren deutlich zugenommen.l Der wesentliche
Grund fiir diese Entwicklung ist das grof3e Informationspotential dieser Daten. Sie
liefern u.a. wichtige Informationen (ber das tatsdchliche Kaufverhalten von
Konsumenten und ermdglichen in ersten Ansétzen die Messung der Wirkung von
absatzpolitischen Malinahmen der Industrie und des Handels.

Die meisten Untersuchungen in diesem Forschungsfeld zielen auf die Konzeption
von Strategien bzw. Malinahmen, die den Verkauf von Waren im Handel steigern
sollen. Diese konnen sowohl vom Hersteller als auch vom Handel initiiert werden.
Zu den vom Handel initiierten Mallinahmen zédhlen z. B. die Sonderangebots-
politik, die Anderung der Zeitstruktur des Personaleinsatzes (z.B. mehr
Verkaufspersonal in Spitzenzeiten), aber auch die Sortimentsbereinigung
aufgrund geringer Verkaufsmengen. Zu den vom Hersteller initiierten
Malnahmen gehdren z. B. die regionale oder berregionale Werbung und die
Verkaufsforderung. Weitaus weniger bekannt sind die Mdoglichkeiten der
Konkurrenz- bzw. Wettbewerbsanalyse, die Scanningdaten bieten.

Ziel dieses Forschungsberichtes ist es zunédchst, die wichtigsten Moglichkeiten zur
Auswertung von Scanningdaten zu verdeutlichen (Kap. 2). AnschlieRend werden
die Konkurrenz- bzw. Wettbewerbsanalyse mit Hilfe eines realen Beispiels aus der
Preispolitik dargestellt. Dabei werden einige Besonderheiten der Analyse von
Scanningdaten gezeigt und diskutiert (Kap. 3) sowie die hiermit verbundenen
Probleme dargelegt (Kap. 4).

Die Adressaten dieses Forschungsberichtes sind Studierende des Grund- und
Hauptstudiums  betriebswirtschaftlicher ~ Studiengdnge sowie interessierte
Praktiker, die mit Scanningdaten bereits arbeiten oder einen Einblick in das
Thema gewinnen wollen. Bei der Konzeption und Redaktion dieses Forschungs-

1 Vgl. z. B. Simon 1987; Olbrich 1993; Fischer 1993; Vossebein 1993; Hallmann/Steckner 1996;
Stern 1996 und Lambracht 1997; Olbrich/Battenfeld/Griinblatt 2000 und Olbrich/Grlnblatt
2001.

Abverkaufsdaten/
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Informationspotential
von Scanningdaten

Mafnahmen des
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MaRnahmen des
Herstellers

Konkurrenz- bzw.
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Uberblick

berichtes stehen die praxisorientierten Anforderungen beider Zielgruppen im
Vordergrund.

Das Fallbeispiel wurde von den Kooperationspartnern (Madakom GmbH, Henkel
KGaA und CSL GmbH) zur Verfuigung gestellt, denen wir hierflr an dieser Stelle
danken. Die Ergebnisse der Fallstudie werden in dem vorliegenden Bericht
diskutiert, um den Leser fir die Probleme der Analyse von Scanningdaten zu
sensibilisieren und ihn somit zur Entwicklung von Ldsungsansatzen flr diese
Probleme zu motivieren.

Die erste Auflage dieses Forschungsberichtes wurde geringfugig Uberarbeitet, um
die Illustration des Fallbeispiels zu verbessern und die Literaturangaben zu
aktualisieren. Darlber hinaus wurden die besonderen Probleme der Auswertung
von Scanningdaten vertieft (Kap. 4.).

Hagen, im September 2001

R. Olbrich
D. Battenfeld
M. Grinblatt



1. Die EAN-Codierung als informatorisches
Bindeglied zwischen der industriellen
Produktion und dem handelsseitigen
Abverkauf

Scannerkassen gehdren mittlerweile zum alltaglichen Bild bei einem Einkauf in  Scannerkassen
einem SB-Warenhaus oder Supermarkt. Anstatt die Preise ber eine Tastatur zu

erfassen, fihrt der kassierende Mitarbeiter das Produkt tber einen 'Scanner’, der

die Aktion mit einem Piepton quittiert (vgl. Abb. 1).

Q&\.‘}“’

Abb. 1: Kassiervorgang mit einer Scannerkasse (Quelle: CCG 1997)

Die internationale Artikelnummer (EAN), mit der die Produkte in Form eines
Strichcodes markiert sind, schafft die technische Voraussetzung fir diese
teilautomatisierte Form des Kassierens. Abb. 2 zeigt einen Strichcode und
verdeutlicht den Aufbau der codierten EAN-Nummer.

EAN-Nummer

Die Basisnummer, die auch bundeseinheitliche Betriebsnummer (BBN) genannt bundeseinheitliche
wird, ermoglicht es, den Hersteller des Produktes zu identifizieren. Die ersten Betriebsnummer
beiden Ziffern der Basisnummer (im Beispiel 40 fir Deutschland) stehen fur das

Herkunftsland, nach der Basisnummer folgen sechs, durch den Hersteller zu

vergebende Ziffern fur die Produktidentifikation und eine Prufziffer.
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Scanningdaten

Internationale Artikelnummer (EAN)

40 12345 00000 1
99699 0
I Prifziffer

Basisnummer Eigen-
generierung

Abb. 2: Die internationale Artikelnummer (Quelle: CCG 1997)

Das Handelsunternehmen kann so jeden einzelnen Kaufakt erfassen und erhélt
Aufschluss dartiber

o welcher Artikel,

e wann (Datum und Uhrzeit),
e in welcher Verkaufsstelle,
e wie oftund

e mit welchem Preis

uber die Ladentheke ging. Daruber hinaus besteht die Mdglichkeit, samtliche
Artikel eines einkaufenden Konsumenten, also den gesamten Warenkorb
abzuspeichern. Diese Daten werden auch als Scanningdaten bezeichnet. Zunachst
handelt es sich um Rohdaten, die einer weiteren Aufbereitung bedirfen, um
verwertbare Informationen zu gewinnen. So kann bspw. der Erfolg einer
Werbeaktion mit der Hilfe von Scanningdaten evaluiert werden. Dies ist fur ein
Handelsunternehmen vor allem aber auch fir ein Unternehmen der
Konsumguterindustrie von besonderem Interesse. Wahrend der Handel auf eigene
Scanningdaten zuriickgreifen kann, bendtigt die Konsumguterindustrie - ggfs.
indirekt Uber ein Marktforschungsinstitut - Scanningdaten aus den
Abverkaufsstellen des Handels. Im folgenden Abschnitt wird daher die historische
Entwicklung nachgezeichnet, die den Weg fur eine Nutzung von Scanningdaten in
der Industrie bereitete.



1. Die EAN-Codierung

Betrachtet man die Zusammenarbeit von Handel und Industrie auf dem Gebiet der
Informationsversorgung, so ist als wegbereitende Rahmenbedingung die auf das
Jahr 1974  zurickgehende Grindung eines Rationalisierungsverbandes
hervorzuheben. Er wird durch Interessenverbande von Industrie (Markenverband
e.V.) und Handel (Rationalisierungs-Gemeinschaft des Handels, RGH als
Grindungsgesellschaft, Deutsches Handelsinstitut Koln e.V. als Tréger)
paritatisch getragen. Es handelt sich um die Centrale fiir Coorganisation (CCG),
die aus dem "ban-L-Zentrum" hervorging und deren Zweck es laut CCG-
Gesellschaftsvertrag im wesentlichen ist, Empfehlungen zu erarbeiten, *... die der
Rationalisierung des Daten- und Warenverkehrs und der Organisationsablaufe
zwischen Herstellern und Handel dienen sowie die Foérderung der Anwendung
dieser Ergebnisse ... " (Gesellschaftsvertrag der CCG, 1974).

Anlass dieser gemeinsamen Vorgehensweise von Industrie und Handel waren
zundachst fir beide Seiten bedeutsame Normierungsaufgaben. Hiervon ist neben
der BBN zur Identifikation von Lieferant und Abnehmer insbesondere die 1977
eingefiihrte, auf der BBN aufbauende EAN (Europdische Artikelnumerierung)
zum Zwecke der Artikelidentifikation zu nennen. Die CCG st als einzige
autorisierte Stelle fur die Einflhrung der EAN in Deutschland zustandig und
zugleich Mitglied der EAN International in Brissel, die wiederum auf eine
Initiative der EU zuriickgeht. Die EAN International fihrt die EAN durch
weltweite Ausdehnung zu einer global akzeptierten Artikelnumerierung. Dem
EAN-System sind mittlerweile Gber 80 Lander angeschlossen. Das Uniform Code
Council (UCC), das mit dem Uniform Product Code (UPC) fiir die einheitliche
Artikelnumerierung in den USA zusténdig ist, hat angekundigt, dass die EAN ab
dem Jahr 2005 von allen Handelsorganisationen in den USA und Kanada
akzeptiert wird. Beim Export in diese Lé&nder entfallt damit in Zukunft die
aufwendige Beantragung von UPC-Nummern.?

Eine im Zuge der EAN-Codierung getroffene Vereinbarung zwischen Industrie
und Handel fihrte im Jahre 1986 zur Einrichtung des MADAKOM-Projektes
(Marktdatenkommunikation). Gegenstand dieses Dienstes der CCG ist die
Ubermittlung von Abverkaufsdaten des Einzelhandels an interessierte
Unternehmen. Sie beruht auf der Zusage des Handels, quasi als Gegenleistung fir
die EAN-Codierung durch die Industrie, die Scanningdaten fur
Auswertungszwecke zur Verfligung zu stellen. Hierzu heif3t es im 1977 von den

2\/gl. CCG 1997, S. 10 .

Centrale fur
Coorganisation

EAN International

Uniform Code Council

Madakom-Projekt
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Scanningpanel

Organisationen aus zwolf europdischen Landern unterzeichneten "Memorandum
of Agreement".3
"All concerned in the manufacture, distribution and retailing of mass
consumption articles, shall be able to avail themselves of the basic
data collected by the automatic cash registers, at cost price. Such data
acquisition shall be effected in accordance with terms and conditions
which shall guarantee freedom of action and business confidentiality
to each partner.”
Industrieunternehmen, Marktforschungsunternehmen (und auch
Handelsunternehmen) kénnen die gewonnenen Daten (zur Wahrung der
Vertraulichkeit in anonymisierter Form) gegen eine kostendeckende Gebihr von

einem CCG-Datenpool beziehen (vgl. Abb. 3).

R MADAKDM- MADAKOM-

Soannerkissen Marktbeobachiar Verbundpariner
MADARKDOM- MADAKCM- i MADAK QM-
N Datanlieferant Rechenzentrum Kunde
. SRR i
1 S i
E Hersteller
et Marktfarschung, Trada-karketing,

Spacemanagament,

Hande| ECR, Produktionsplanung

Abb. 3: MADAKOM-Datenfluss (Quelle: MADAKOM 1998)

Es ist neben dem Bezug von Rohdaten der Abverkdaufe von Hersteller- und
Handelsmarken zunehmend der Bezug von fiir marktforscherische Zwecke
nltzlichen  Auswertungen  mdoglich,  welche z.B.  unterschiedliche
Aktionsaktivitaiten im Handel, ausgewdhlte Standortmerkmale und die
Vertriebslinienangehdrigkeit der liefernden Einzelhandelsbetriebe hinzuziehen. Es
handelt sich damit um ein Scanningpanel im Handel, das derzeit ca. 200
Verkaufsstellen umfasst.4

Seit 1993 wird das MADAKOM-Scanningpanel im Rahmen einer Kooperation
mit der Gesellschaft fur Konsumforschung (GfK), Nurnberg, betrieben. Sowohl
die CCG als auch die GfK versprechen sich von dieser Kooperation eine
Verbesserung ihrer Leistungspalette auf dem Gebiet der Scanning-
Marktforschung.

3vgl. CCG 1991, S. 26.
4vgl. CCG 1997, S. 28.



2. Die Methoden zur Analyse und Erfassung von
Scanningdaten im Uberblick

Die Analysemethoden von Scanningdaten besitzen mittlerweile ein weites
Spektrum. Sie lassen sich jedoch vereinfacht in drei gré3ere Bereiche einteilen:

1. Marktbeobachtung
2.  Wirkungsanalysen

3. Bildung von Kaufersegmenten zum Zwecke der Zielgruppenanalyse
und -ansprache

2.1. Marktbeobachtung

Die reine Marktbeobachtung dient zunachst dazu, einen Uberblick tber den
Abverkauf bestimmter Artikel, die im Einzelhandel tatséchlich verlangten Preise
und die eingesetzten verkaufsférdernden Instrumente zu erlangen. Beispiele fur
derartige Analysen sind:

e Abverkaufs- / Marktanteilsanalysen

e Ermittlung des Distributionsgrades

e Preisklassen- / -stellungsanalyse

e Ermittlung von Aktionshaufigkeiten (Promotionintensitatsanalyse)
e Ermittlung von K&uferfrequenzen und Einkaufsbetrédgen

e Sortimentsstrukturanalysen im Einzelhandel

Abb. 4 demonstriert eine einfache Auswertung von Scanningdaten. Es handelt
sich um eine Preisklassenverteilung fur ein anonymisiertes Produkt A
differenziert nach Betriebsformen. Der Auswertung kann bspw. entnommen
werden, dass Produkt A in SB Warenhdusern eher im unteren Preisbereich,
dagegen in Supermaérkten vorwiegend im oberen Preisbereich angeboten wird. So
betragt der Anteil unter den Supermarkten, die Produkt A Uber 1,90 DM
verkaufen, 90 %, wahrend der Anteil unter den SB-Warenhdusern 40 % betragt.
Madchte der Produzent von A eine Niedrigpreisstrategie realisieren, z. B. um seine

Die Analysemethoden
von Scanningdaten

Preisklassenverteilung
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Produktionskapazitaten auszulasten, dann ist es sinnvoll, seine Produkte
vorwiegend Uber SB-Warenhduser anzubieten.

100%

80% 1

0>1,90DM
0 1,70-1,79 oM
= 1,80-1,89 DM
m <1,69 DM

60%

40%

20%

0%

Supermarkte  Verbrauchemarkte  Discounter 5B Warenhauser

Abb. 4: Preisklassenverteilung nach Betriebsformen (In Anlehnung an:
MADAKOM GmbH u. gdp Marktanalysen GmbH 1998)

2.2. Wirkungsanalysen

Bei dieser Form der Datenanalyse wird stets versucht, kausale Zusammenhange
zwischen dem Einsatz einzelner Marketinginstrumente und dem Abverkauf bzw.
Marktanteil bestimmter Artikel, Artikelgruppen und Warengruppen herzustellen.
Sie dienen damit der besseren Steuerung von Marketinginstrumenten. Beispielhaft
sind zu nennen:

e Preis-Absatz-Analysen

e Preis-Promotion-Analysen

e Werbewirkungsanalysen

e Verbund- und Substitutionseffekte aktionierter Artikel
e Plazierungsanalysen

Preisabstandsanalyse Abb.5 zeigt eine Preisabstandsanalyse, die auf Daten des MADAKOM-
Rohdatenpools basiert. Die Auswertung zeigt, dass der Preisabstand zwischen den
Chipssorten A und B am hdufigsten im Intervall zwischen 0,00 DM und 0,49 DM
liegt. Bei diesem Preisabstand entscheiden sich 65 % der K&ufer flr das teurere



2.2. Wirkungsanalysen

Produkt A. Die Produkte A und B stehen in einer Konkurrenzbeziehung und
substituieren sich bei Veranderung des Preisabstands. Die Kaufer besitzen jedoch
Préferenzen flr das Produkt A. Sie neigen erst dann tberwiegend zu Chipssorte B,
wenn B mindestens 0,50 DM preiswerter ist.

mProdukt A
OProdukt B

Anteil Kauferin %

100%-
80%-
80%
T0%:
80%
50%:
40%-
30%-
20%
10%-

0, -
Preisabstand | -1,50- 101D | -1,00- 0,510 | 0.5 001DM | 000-049D8 | 0,50-099DM | 1,001, 4908

Arteil Falle in % 03 2.3 17,2 69,1 10,3 07
durchschn, Preis Produkt & 2.1 2.4 28 3,0 3,1 31
durchschn, Preis Produkt B 13 3,1 31 2,9 24 20

Abb. 5: Preisabstandsanalyse (Quelle: MADAKOM GmbH u. gdp Marktanalysen
GmbH (1998))

Aus der Vielzahl mdglicher Auswertungsbeispiele soll des weiteren eine Preis-
Promotion-Analyse fir Schokoladenprodukte, die zu den Impulskaufprodukten
zahlen, herausgegriffen werden. Solche Produkte werden haufig als
Zweitplazierung im Kassenbereich positioniert. Flr diese Produkte soll untersucht
werden, welche Absatzsteigerungen fiir verschiedene Kombinationen wvon
verkaufsfordernden Marketing-Instrumenten zu erwarten sind. Neben der
Preisaktion (PA) beriicksichtigt die Auswertung in Abb. 6 Zweitplazierungen
(ZW), Kommunikative Unterstiitzung (KU) (z.B. durch Handzettel sowie
Anzeigen in Tageszeitungen) sowie Kombinationen dieser Marketing-
Instrumente. Die Auswertung zeigt, dass bei Preisaktionen mit Preisnachldssen bis
zu 7 % zumindest eine kommunikative Unterstltzung, bei Nachldssen tber 7 %
dagegen zusétzlich eine Zweitplazierung zu empfehlen ist, sofern der Absatz
gesteigert werden soll.

Preis-Promotion-
Analyse
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Zielgruppenanalyse

Absatzmenge in % (ber Normalabsatz

300
250
e
200 / —— PA/2W/ KU
150 / —=— PA/ KU
/ T P 2w
100 o [ I I

.MM
S e e
e e

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

Preisreduktion in %

Abb. 6: Preis-Promotion-Analyse  (Quelle: MADAKOM GmbH wu. gdp
Marktanalysen GmbH 1998)

Diesen  Ergebnissen auf der Absatzseite  kénnen  nunmehr  die
Wareneinstandskosten und die Kosten fiir den Einsatz der Marketing-Instrumente
zur Ermittlung von Rohertrdgen gegeniibergestellt werden. Die Frage, ob sich
hinter den zusétzlichen Verkdufen z. B. ein tats&chlicher Mehrverkauf verbirgt
oder ob Vorratskdufe getdtigt wurden, kann mit Scanner-Daten, die im
Einzelhandel anonym, d. h. ohne Zuordnung zum Kadufer abgespeichert wurden,
nicht eindeutig beantwortet werden. Fir derartige Fragestellungen sollten die
Ké&ufer identifiziert und damit Konsumentenpanels eingesetzt werden.

2.3 Bildung von Kaufersegmenten zum Zwecke der
Zielgruppenanalyse und -ansprache

Die Zielgruppenanalyse auf der Grundlage von Scanningdaten kann als die
jungste Entwicklung auf diesem Gebiet des Marketing-Controlling angesehen
werden. Zielsetzung ist es, das Einkaufsverhalten bestimmter Kdufersegmente zu
analysieren. Es stehen zur Beantwortung unterschiedlicher Fragestellungen
folgende Formen der Datenanalyse zur Auswahl:

e Analyse der Warenkdrbe anonymer Kéufer

e Analyse der Warenkorbe identifizierter Kaufer



2.3 Bildung von Ké&ufersegmenten zum Zwecke der Zielgruppenanalyse und -ansprache

Der Warenkorb eines Kaufers stellt die mittels Scanning erfasste 'Ur-Information’
dar. Die Erfassung des Warenkorbes kann einerseits lediglich dazu dienen, den
Abverkauf der in ihm enthaltenen Artikel fortzuschreiben. Andererseits kann er in
seiner vollstandigen Zusammensetzung abgespeichert und fur weitere
Auswertungen vorgehalten werden. Die Abspeicherung der Warenkorbe
anonymer Ka&ufer erlaubt unter bestimmten Pramissen Schlussfolgerungen
hinsichtlich des Einkaufsverhaltens der Kunden.

Abb. 7 zeigt ein Beispiel fur eine Warenkorbanalyse auf der Basis anonymer
Ké&ufer. Auf der Abszisse ist der Anteil der Kéufer abgetragen, die ein Produkt aus
der untersuchten Warengruppe gekauft haben.

Durchschnits-
umsaitze pro Kaufer
in der Warengruppe

6,50

Aug. (1
Warengruppen- ||

6,80y / - || bezeichnung:

5,50} i ’ P || 34:Butter =

Sept / 102) Sept. 102: Kosmetik

5,00+ ot AUG. : L1 129: Tiemahrung

4,50 1 Juli

4,004 | [ _ ] |

| bui

3‘ 50 — __

her @ ~—— Aug.

3,00 - \\/

2,50 ' ’ '
9% 10% 11% 12% 13% 14% 15%

e oo™ |

Kauferfrequenzen

Abb. 7: Dynamische Analyse des warengruppenspezifischen Einkaufs-verhaltens
am Beispiel der Warengruppen 'Butter’, 'Kosmetik' und 'Tiernahrung'
(Quelle: Fischer 1993)

Die Positionierung der Warengruppe bzgl. der Ordinate gibt Aufschluss liber den
durchschnittlichen Einkaufsbetrag dieser Kunden in der Warengruppe. Die
Kauferfrequenz ist in den Warengruppen 'Butter' und 'Tiernahrung' deutlich
racklaufig. Die K&ufer wandern folglich zu anderen Anbietern ab und decken dort
ihren Bedarf. In der Warengruppe 'Kosmetik' steigt zwar der durchschnittliche
Einkaufsbetrag, es konnten jedoch keine zusatzlichen Ké&ufer hinzugewonnen
werden. Derartige Informationen sind fur das Handelsmanagement und fiir die

Warenkorbanalyse
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Langsschnittanalysen

Identifikationskarten

Distributionspolitik der Industrie von Interesse, da sie Hinweise auf die
Akzeptanz von Warengruppen in den unterschiedlichen Einkaufsstatten geben und
so Anregungsinformationen fur einen gezielten Einsatz der Marketinginstrumente
liefern.

Die Analyse der Warenkorbe identifizierter Kaufer erlaubt hingegen direkte
Aussagen zum Einkaufsverhalten bestimmter Kunden. Die Kernfrage, die mit der
Zuordnung eines Warenkorbes zum Kaufer beantwortet werden soll, lautet:

Wer kauft welchen Warenkorb mit welchen Produkten zu welchem

Zeitpunkt vor dem Hintergrund welcher Konstellation der Marketing-
Instrumente von Hersteller und Handel.

Vor dem Hintergrund des Einsatzes bestimmter Marketing-Instrumente verbergen
sich z. B. folgende Fragestellungen hinter der Identifizierung und anschlieRenden
Segmentierung von Kaufern auf der Basis von Warenkorben:

1. Handelt es sich bei diesen Kaufern um bisherige Kaufer von
Konkurrenzprodukten oder um markentreue Kéaufer?

2. Findet bei bestimmten Kaufern eine Vorverlagerung des Kaufs, d. h. eine
Bevorratung statt?

3. Bei welchem Anteil an Kéufern erfolgt ein Mehrverbrauch?
4. Wie hoch ist der Anteil an Kaufern, der die Einkaufsstatte wechselt?

Zur Beantwortung dieser Fragen sind Langsschnittanalysen Uber das
Einkaufsverhalten der Konsumenten erforderlich. Es missen also die Einkdufe
identifizierter Kaufer Uber einen langeren Zeitraum erfasst werden. Dieses wird
einerseits mit der Ausgabe von Identifikationskarten (ID-Karten) an die
Konsumenten angestrebt. Andererseits soll zur Beantwortung der skizzierten
Fragen die Nutzung von Scanning in den Haushalten der Konsumenten dienen
(In-home-Scanning).

Die Eignung einzelner Methoden zur Datenerfassung und die ZweckméRigkeit
einzelner Analysemethoden kann allerdings nur vor dem Hintergrund zu
beantwortender Fragestellungen beurteilt werden. Samtliche Methoden zur
Datenerfassung eréffnen dabei jeweils eine spezifische Aussagekraft, die in letzter
Konsequenz von der Informationsquelle abhingt. Abb. 8 zeigt im Uberblick auf,
welche der skizzierten Methoden fur die Erfassung welcher Daten geeignet ist und
entsprechend eingesetzt wird.
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Anzahl der
genutzten
Einkaufsstatten

Anzahl
der
Einkaufsvorgénge

Eine
Einkaufsstatte

Mehrere
Einkaufsstatten

) z. B. z. B.
Ein Scannerkassen Konsumentenpanel
Einkaufs- in der Einkaufs- - auf der Basis des
vorgang statten Inhome-Scanning
- auf der Basis von
unternehmens-
ubergreifenden
z.B. ID-Kartensystemen
Mehrere handelseigene (z.B. in Testmarkt-
Einkaufs- Kundenkarten- gebieten)
vorgange systeme
(ID-Karten)

Abb. 8: Die Einsatzgebiete unterschiedlicher Methoden zur Erfassung von
Warenkdrben

Bei der Auswahl der Methoden ist es von entscheidender Bedeutung, ob das
Kaufverhalten der Konsumenten in einer oder in mehreren Einkaufsstitten sowie
im  Querschnitt (ein Einkaufsvorgang) oder im Ldangsschnitt (mehrere
Einkaufsvorgadnge) beobachtet werden soll. Auf diese Methoden zur
Datenerfassung und ihre Aussagekraft wird in Olbrich 1997 vertiefend
eingegangen.






3. Fallstudie ,Sidol versus Antikal*

3.1. Einfuhrung in die Problemstellung

1996 fihrten die beiden Hersteller Henkel und Procter & Gamble zwei neue
Produkte, Sidol-Entkalker (Henkel) und Antikal (P&G), in den Entkalker-Markt
ein.

Die vorliegende Fallstudie stellt den Ablauf einer Analyse von Scanningdaten dar
und beleuchtet insbesondere die Preispositionierung dieser beiden Produkte.
Hierbei sind jedoch die unterschiedlichen Markenkonzepte der beiden Produkte
zu beachten, mit denen diese bei der Markteinfiihrung versehen wurden:®

Die Traditionsmarke Sidol, die aufgrund der nicht mehr aktiv betriebenen
Markenpflege nur noch einen geringen Bekanntheitsgrad aufwies, sollte durch
einen Relaunch wieder aktiviert und repositioniert werden. Dies geschah durch
eine Produktdifferenzierung. Neben dem Entkalker wurden gleichzeitig ein
Backofenreiniger und ein Kichenreiniger in das Produktsortiment aufgenommen.
Weiterhin hatte das Produkt ,Sidol Entkalker* neben seiner Eignung als
Oberflachenentkalker die Besonderheit, als erstes Produkt seiner Gattung auch
Gerate entkalken zu kdnnen. Sidol Entkalker wurde ganzlich als Entkalkungs-
produkt konzipiert und somit auch mit Blick auf den Markt fir Entkalkungs-
produkte preislich positioniert.

Im Gegensatz zu Sidol wurde mit Antikal von Procter & Gamble eine génzlich
neue Marke in den Markt eingefihrt. Antikal wurde nicht als Entkalker, sondern
als Allzweckreiniger mit dem Zusatznutzen der gleichzeitigen Anwendbarkeit als
Oberflachenentkalker positioniert. Dieser Zusatznutzen fiihrte zu einer Differen-
zierung von anderen Haushaltsreinigern und ermdglichte eine Preispositionierung
deutlich oberhalb dieser Produkte. Sowohl durch die zeitliche Néahe der Ein-
fihrung als auch aufgrund der Bearbeitung dhnlicher Zielmarkte entstand eine
Konkurrenzbeziehung zwischen Sidol und Antikal (vgl. Abb. 9).

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass Sidol eine neukonzipierte Traditions-
marke mit dem hinzugekommenen Leistungselement Gerateentkalkung als Zu-
satznutzen ist. Sie konzentriert sich auf den Entkalker-Markt. Antikal dagegen ist
eine vollig neue Marke, welche einerseits als Allzweckreiniger tber ein groReres
Marktpotenzial verfligt, andererseits aber auch als Oberflachenentkalker verwen-

5 Vgl. zu einer Publikation dieser Fallstudie Olbrich/ Battenfeld/Griinblatt 2000, S. 271 ff.

Sidol

Antikal
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Konkurrenzsituation

Wettbewerbssituation

Preisabstande und
Preisklassen

Absatz- und
Umsatzentwicklung

det werden kann. Die konkrete Konkurrenzsituation tritt somit nur im Bereich der
Oberflachenentkalkung auf.

Antikal
Sidol Entkalker

Oberflachen-
tkalker

4

Allzweckreiniger

entkalker

Abb. 9: Zielmérkte der Produkte Sidol und Antikal

Mit der Hilfe von Scanningdaten kann die Wettbewerbssituation von Produkten
naher untersucht werden. Um die Wettbewerbssituation von Sidol und Antikal
néher zu beleuchten, wurden aus Scanningdaten Informationen Uber die Nutzung
der Vertriebskanéle sowie die Preisabstande und Preisklassen dieser Produkte
gewonnen.

3.2. Die Analyse der Nutzung von Vertriebskanalen

Die Analyse der Vertriebskanédle wird durchgefiihrt, um festzustellen, welche
Absatzwege Unternehmen fur den Verkauf ihrer Produkte in welchem Umfang
nutzen. Eine solche Analyse lasst erkennen, welche Vertriebskandle von
Bedeutung fir die Absatz- und Umsatzentwicklung des Produktes sind und welche
evtl. durch Marketingmalinahmen belebt werden sollten. Die Abbildung 10 zeigt

6 \vgl. Simon 1987, S. 22-24.
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die Ist-Situation der Vertriebskanale auf und verdeutlicht, dass beide Produkte in

vergleichbarer Gewichtung ber die gleichen Vertriebskandle den Weg zum
Konsumenten finden.

DM Sidol
Stiick

25000

20000

15000

10000
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Drogeriemarkte piscounter

SB-Warenhduser B
Supermarkte
Verbrauchermarkte

DM Antikal
Stiick

60000

50000

40000

30000
20000

10000

Drogeriemdrkte ..
Discounter ,
SB-Warenhéauser .
Supermérkte

Verbrauchermarkte

Abb. 10: Vertriebskanale von Sidol und Antikal
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Vertriebskanale

kleinflachige
Betriebsformen

grolflachige
Betriebsformen

Nach Abb. 10 sind die mit Abstand wichtigsten Vertriebskanéle die SB-Waren-
hauser und die Verbrauchermarkte. Drogeriemarkte, Discounter und Supermarkte
scheinen eine untergeordnete Rolle beim Vertrieb der beiden Produkte zu spielen.
Dieses Ergebnis ist einerseits darauf zurlckzufuhren, dass die kleinflachigen
Betriebsformen (Drogeriemarkte, Discounter und Supermérkte) entweder keine
Entkalker fuhren oder aber nur wenige Marken in geringer Stiickzahl prasentieren.
Andererseits ist die Kundenfrequenz und damit das Absatzpotenzial in
groRflachigen Betriebsformen des Handels groer als in kleinflachigen
Betriebsformen. Somit ist der geringe Absatz bei kleinflachigen Betriebsformen
auf das entsprechende Listungsverhalten des Handels und die geringeren
Absatzpotenziale dieser Betriebsformen zurlickzufiihren. Dieses Beispiel zeigt,
dass eine vordergrindige Interpretation der Daten zu Fehlschlissen fuhren kann
und deshalb eine kritische Reflexion der Ergebnisse notwendig ist.

3.3. Die Preisabstandsanalyse

Die Preisabstandsanalyse hat die Aufgabe, die Veranderung des Marktanteils
eines Produktes in Abhangigkeit vom Preisabstand zu einem anderen Produkt auf-
zuzeigen.” Um die Konkurrenzsituation von Antikal und Sidol besser zu
verdeutlichen, wurde vereinfacht angenommen, dass sich beide Produkte ,ihren
gemeinsamen‘ Markt teilen, wodurch die Summe der mengenmaligen
Marktanteile 100% betrdagt. In der Abbildung 11 sind die Preisabstdnde der
Produkte Sidol (500 ml) und Antikal (500 ml) dargestelit.

7 vgl. Olbrich 1997, S. 148.
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+1,21 bis +1,40
+1,01 bis +1,20
+0,81 bis +1,00
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+0,21 bis +0,40
+0,01 bis +0,20
(Preisgleichheit)

4 - 0,01 bis- 0,20
- 0,21 bis - 0,40
- 0,41 bis - 0,60
- 0,61 bis- 0,80
- 0,81 bis - 1,00

4

v

Antikal teurer Antikal glinstiger

Preisabstandsklassen

@ Antikal
m Sidol

Abb. 11: Preisabstandsanalyse

Die Abbildung zeigt, dass bei einer Preisgleichheit das Produkt Antikal einen
Marktanteil von 91% und Sidol von 9% erreicht. Je teurer Antikal im Verhaltnis
zu Sidol ist, desto geringer scheint der Unterschied der Marktanteile auszufallen.
Bei Preisabstanden von 2,21 bis 2,40 DM und von 2,41 bis 2,80 DM ergeben sich
sehr auffallige Marktanteilswerte. Es waren hier weitere Marktanteilszuwachse
von Sidol zu erwarten gewesen.

In der Abbildung 12 wird deutlich, dass diese Ergebnisse auf die geringe Anzahl
von Daten zurlickzufiihren sind. Die Kennzahl KW-Haufigkeit gibt die Anzahl an
Kalenderwochen und Verkaufsstellen wieder, in denen die beiden Produkte mit
dem jeweiligen Preisabstand angeboten wurden. Diese Kennzahl wird als Produkt
aus den Verkaufsstellen und den Kalenderwochen, in denen die Produkte mit
diesem Preisabstand vorgefunden wurden, ermittelt. Die Kennzahl KW-
Haufigkeit wird fir unterschiedliche Scanningdaten-Analysen verwendet.

Preisgleichheit
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Analyse von realen
Absatzzahlen

Marktanteils-
entwicklung

Preisabstands- KW- Absatz in | Absatz in | mengenmaRige mengenmalige
klassen Héufig- | Stlck Stiick Marktanteile in % | Marktanteile in %
keit (Antikal) | (Sidol) (Antikal) (Sidol)
+2,41 bis +2,80 1 11 2 84,62 15,38
+2,21 bis +2,40 1 34 10 77,27 22,73
+2,01 bis +2,20 0 0 0 0 0
+1,81 bis +2,00 95 546 405 57,41 42,59
+1,61 bis +1,80 31 470 218 68,31 31,69
+1,41 bis +1,60 121 736 501 59,5 40,5
+1,21 bis +1,40 85 1246 540 69,76 30,24
+1,01 bis +1,20 284 4329 2214 66,16 33,84
+0,81 bis +1,00 1143 14178 6466 68,68 31,32
+0,61 bis +0,80 231 5915 2589 69,56 30,44
+0,41 bis +0,60 308 5085 1741 74,49 25,51
+0,21 bis +0,40 5 177 23 88,5 11,5
+0,01 bis +0,20 6 217 30 87,85 12,15
Preisgleichheit 15 1810 182 90,86 9,14
-0,01 his -0,20 1 167 38 81,46 18,54
-0,21 bhis -0,40 0 0 0 0 0
-0,41 bis -0,60 0 0 0 0 0
-0,61 his -0,80 0 0 0 0 0
-0,81 bis -1,00 1 113 11 91,13 8,87

Abb. 12: KW-Haufigkeit und Absatz

Je groRer die KW-Haufigkeit ist, um so mehr Konsumenten haben die Produkte in
den entsprechenden Preisklassen erworben. Folglich ist auch ein héherer Absatz
zu erwarten.

Bei einer kleinen KW-Haufigkeit besteht die Gefahr, dass die beobachteten Félle
in der Anzahl zu gering fiir eine halbwegs verlassliche Aussage sind und somit
Ausreifer entstehen.® Gleichzeitig verdeutlicht dieses Beispiel ein typisches
Problem der Analyse von realen Absatzzahlen. Fir die komplette Breite der
absatzpolitischen Parameter stehen in der Regel nur in beschranktem Malie
Beobachtungsfalle zur Verfigung, so dass bei einer Vorteilhaftigkeitsanalyse
immer die Anzahl verfligbarer Datensétze beachtet werden muss. Im vorliegenden
Beispiel zeigen die Datensétze eine relativ eindeutige Tendenz der Marktanteils-
entwicklung in Abhédngigkeit von den Preisabstanden.

8 zur Vertiefung der Preisklassenanalyse vgl. Olbrich/Griinblatt 2001, S. 193 ff.
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Hier wird ersichtlich, dass Sidol den groRten Marktanteil erreicht, wenn es 1,81
bis 2,00 DM preiswerter als Antikal angeboten wird. Fur einzelne Preisabstande
(z. B. bei denen Sidol 0,21 bis 0,80 DM uber dem Preis von Antikal angeboten
wird) liegen keine Scanningdaten vor, da keine Verkaufsstellen die Produkte zu
diesen Preisabstanden angeboten haben.

3.4. Die Preisklassenanalyse

Die Aufgabe der Preisklassenanalyse besteht darin, die abgesetzte Menge von
Produkten in unterschiedlichen Preisklassen aufzuzeigen. Die Abbildung 13
verdeutlicht, dass Sidol und Antikal hinsichtlich des Preises unterschiedlich
positioniert sind.

Sidol wird hauptsachlich zu einem niedrigeren Preis als Antikal angeboten. In der
Preisklasse zwischen 4,81 und 5,00 DM erreicht Sidol den gréfiten Absatz,
Antikal erreicht diesen in einer hoheren Preisklasse und zwar zwischen 5,81 und
6,00 DM.

In diesem Zusammenhang missen die Anzahl der Verkaufsstellen und der
Kalenderwochen, in denen die Produkte zu einem bestimmten Preis angeboten
wurden, bertcksichtigt werden. Die Abbildung 13 verdeutlicht, dass die KW-
Hé&ufigkeiten fir die verschiedenen Preisklassen nicht gleich sind. Somit dirfen
diese Preisklassen nicht als absatzmaximierende Preise interpretiert werden. Es ist
offensichtlich, dass sich die hoheren Absatzzahlen in den Preisklassen von 4,81
bis 5,00 DM fur Sidol und von 5,81 bis 6,00 DM fiir Antikal durch die hohen
KW-Haufigkeiten erklaren. Die Preisklassenanalyse beleuchtet somit das Preis-
setzungsverhalten des Handels und die daraus resultierenden Absatzzahlen.

Anzahl der
Verkaufstellen

absatzmaximierende
Preise



20

3. Fallstudie ,Sidol vs. Antikal*
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Abb. 13: Preisklassenanalyse und KW-Haufigkeit

Im Rahmen der Preisklassenanalyse wird die Rolle des Handels beztiglich der
Preisfestsetzung deutlich. Hersteller sprechen in der Regel eine Preisempfehlung
aus. Die tatséchlichen Preise der angebotenen Produkte beruhen allerdings auf der
preispolitischen Strategie des Handels. Damit wird die Absatzentwicklung von
Sidol und Antikal durch die Preisfindung des Handels entscheidend geprégt.
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3.5. Zusammenfassung der empirischen Ergebnisse

Die wesentlichen Ergebnisse der Studie sind wie folgt zusammenzufassen:

Die mit Blick auf die Abverkaufe wichtigsten Vertriebskanale beider Produkte
sind die SB-Warenhduser und Verbrauchermérkte.

Die Marktanteile der Produkte gleichen sich am ehesten an, wenn das Produkt
Sidol etwa 1,81 bis 2,00 DM gunstiger als Antikal angeboten wird. Fur hohere
Preisabstande konnen keine Aussagen getroffen werden, da der Handel die
Produkte im Beobachtungszeitraum nicht zu derartigen Preisen angeboten hat.

Zu einem Preis von 4,81 bis 5,00 DM erreicht Sidol die groRte Absatzmenge. Bei
Antikal lag dieser Preis bei 5,81 bis 6,00 DM. Diese Preise spiegeln das
Preissetzungsverhalten des Handels wider und durfen nicht als absatz- oder
umsatzmaximierende Preise angesehen werden.

Die Ergebnisse der Studie scheinen zundchst die bessere Wettbewerbssituation
von Antikal zu verdeutlichen: Ein hoherer Absatz von Sidol ist nur dann gewéhr-
leistet, wenn Sidol preislich deutlich unter Antikal positioniert wird. In diesem
Zusammenhang muss das unterschiedliche Preisniveau auf dem Markt fur
Entkalker auf der einen Seite und auf dem Markt fur Oberflachenreiniger auf der
anderen Seite berlcksichtigt werden. Aufgrund der gréReren Verwendungsbreite
als Allzweckreiniger mit Zusatznutzen kann Antikal deutlich teurer positioniert
werden.






4. Besondere Probleme der Auswertung
von Scanningdaten

Die vorangegangenen Analysen erlauben in ersten Ansatzen die Gewinnung
strategisch relevanter Informationen fur die Positionierung der Verkaufspreise des
Handels und damit indirekt auch der Verkaufspreise der Industrie. Aufgrund der
unbestreitbaren Moglichkeiten, die Scanningdaten bieten, soll abschlielend vor
allem auf die Probleme bei der Auswertung von Scanningdaten eingegangen
werden.

Werden kausale Zusammenhange zwischen Scanningdaten hergestellt, so sind
detaillierte Datenanalysen erforderlich, um die Aussagekraft der gewonnenen
Ergebnisse zu tberprifen. In einigen Féllen beruhen die Beobachtungen nicht auf
einem kausalen Wirkungszusammenhang, sondern missen auf bestimmte
Eigenschaften der verwendeten Scanningdaten zurlickgefiihrt werden.

Im Rahmen der durchgefiihrten Preisklassenanalyse wurde deskriptiv ermittelt,
bei welcher Preisklasse der Absatz am hdchsten ist. Wenn ein Zusammenhang
zwischen den Absatzzahlen und Preisklassen hergestellt werden soll, muss das
Verhaltnis von Absatz und KW-H&ufigkeit beachtet werden.

Dariiber hinaus besteht das Problem der Heterogenitét der Verkaufsstellen:

Verkaufsstellen mit grofRen Verkaufsflachen setzen in der Regel mehr Produkte ab
als die kleinen Verkaufsstellen des Einzelhandels. Dies ist dann problematisch,
wenn sich die Beobachtungen in jeder Preisklasse aus Absatzzahlen von
Verkaufsstellen verschiedener GroRe unterschiedlich zusammensetzen. Aufgrund
eines unterschiedlichen Preissetzungsverhaltens in verschiedenen Betriebsformen
bestent ggfs. eine Korrelation zwischen der Preisklasse und der
VerkaufsstellengréRe. Eine Ubertragbarkeit der Ergebnisse (Preisklasse/Absatz)
auf andere Betriebsformen ist damit nicht mdglich. Es empfiehlt sich deshalb
u. U. vor der Durchfuhrung der Preisklassenanalyse die Verkaufsstellen nach ihrer
GréRe zu gruppieren.® Die Analyse sollte, sofern ein entsprechend tiefes
Informationsinteresse besteht, in jeder VerkaufsstellengroRenklasse getrennt
durchgefuhrt werden.

Eine derartige Segmentierung der Scanningdaten setzt allerdings die Anzahl der
Beobachtungsfélle herab. Bei einer zu geringen Anzahl an Beobachtungsfallen

9 Zu der Problematik der Heterogenitat der VerkaufsflachengréRen vgl. Olbrich/Grinblatt 2001, S.
178 ff.

kausale
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Problem der
Heterogenitat der
Verkaufsstellen
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Problem der Vergan-
genheitsorientierung
von Scanningdaten

besteht die Gefahr von Fehlinterpretationen, da die Absatz- oder Umsatzzahlen
u. U. zu stark von unbekannten bzw. nicht kontrollierbaren Stérgréfien beeinflusst
werden.

Ein weiteres wesentliches Problem bei der Ableitung von Handlungsempfehlun-
gen besteht darin, dass die aus Scanningdaten gewonnenen Informationen stets
vergangenheitsorientiert sind und nur unter sehr restriktiven Bedingungen (z. B.
Beibehaltung der Vertriebskanale und der quantitativen Auspragung der in ihnen
vorhandenen Betriebsform) eine Prognose von Ergebnisgrofien (Absatz/Umsatz)
erlauben. Daruber hinaus bilden Scanningdaten nur das tatsachliche Verhalten von
Handel und Industrie ab. Das ganze Ausmal} der Auspréagungen einzelner Ent-
scheidungsparameter (z. B. Preishohe) ist ohne Beeinflussung der Entschei-
dungstrager wohl nie zu beobachten. Insofern bleibt vielfach ein durch das mehr
oder weniger bewusste Verhalten ,natirlich® begrenztes Informationsfenster, das
nur durch gezielte Experimente gedffnet werden kann.
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