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Vorwort

Sehr geehrte Leserinnen und Leser,

der verschirfte Wettbewerb, ein sich verdnderndes Konsumentenverhalten
und der technologische Fortschritt stellen den Erfolg eines Unternehmens
und damit die Leistungen des Managements in immer kiirzer werdenden
Zyklen auf den Priifstand. Angesichts der Chancen und Risiken, die von
einem komplexeren und dynamischeren Umfeld ausgehen, werden dieje-
nigen Unternehmen den Wettbewerb gewinnen, die unternehmerische Ent-
scheidungen zeitnah beurteilen, Abweichungen friihzeitig feststellen und
auf negative Entwicklungen rechtzeitig reagieren konnen. In diesem Zu-
sammenhang gilt die Steuerung des Unternehmens anhand von Kenn-
zahlen als wesentlicher Erfolgsgarant.

Die Steuerung mittels Kennzahlen ist in besonderem Malie auch fiir die
Marketing- und Vertriebsprozesse eines Unternehmens relevant. Das vor-
liegende Lexikon stellt deshalb die wichtigsten Kennzahlen aus der Marke-
ting- und Vertriebssphire vor. Die Berechnungsformel, ein veran-
schaulichendes Praxisbeispiel, Informationen zur Quellenlage, eine Inter-
pretation sowie die kritische Abwigung ermoglichen eine sofortige An-
wendung der jeweiligen Kennzahl in der Praxis. Ein Verzeichnis mit
Kontaktadressen hilft bei der systematischen Suche nach Datenquellen und
externen Partnern, die bei der Ermittlung von Kennzahlen und Vergleichs-
ziffern unterstiitzen. Damit bietet das vorliegende Lexikon anwendungs-
orientiertes Know-How fiir den effizienten Umgang mit Kennzahlen in der
Marketing- und Vertriebspraxis. Dem Leser erdftnet sich die Mdglichkeit,
vergleichbar dem Piloten eines Flugzeugs sein individuelles Management-
Cockpit zur Steuerung des Unternechmens zu entwickeln.

Das vielseitig anwendbare Buch richtet sich an Manager/innen aus allen
Branchen, Verantwortungsebenen und Unternechmensgrofien, die entweder
ein kompaktes, aussagekraftiges und praxiserprobtes Kennzahlensystem
fiir Marketing- und Vertriebsprozesse in ihrem Unternehmen installieren
mochten oder aber einfach nur punktuell nach dem Nutzenpotenzial einer
bestimmten Kennzahl suchen.



VI  Vorwort

Dariiber hinaus bietet sich Studierenden und Dozenten/innen die Moglich-
keit, einen fundierten Einblick in die praktische Ausgestaltung von Kenn-
zahlen zu gewinnen. Thnen allen mége das Buch ein niitzlicher und ver-
lasslicher Wegweiser sein.

Fir die konstruktive und angenehme Zusammenarbeit danken wir dem
Springer Verlag und besonders Frau Dipl-Volksw. Katharina Wetzel-
Vandai, M. A., und Frau Gabriele Keidel, M.A.

Mannheim und Mainz am Rhein,
im April 2008 Willy Schneider
Alexander Hennig
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Einfuhrung in die Benutzung des Lexikons

Das vorliegende Buch enthilt rund 300 fiir Marketing, Vertrieb und Servi-
ce wichtige Kennzahlen. Daneben fiihrt das Lexikon aber auch iiber-
geordnete Begriffe auf, welche die erfolgreiche Entwicklung und Nutzung
von Marketing-, Vertriebs- und Service-Kennzahlen erldutern.

Hinweise zur weiteren Sortierung von Kennzahlen finden Sie unter den le-
xikalischen Stichworten —Kennzahlen, —Marketing-Mix-Kennzahlen
sowie —E-Commerce-Kennzahlen.

Der zusitzliche Erklarungs- und Steuerungswert, den mehrere Kennzahlen
durch eine sachliche und/oder logische Verkniipfung erhalten, wird unter
dem Stichwort —Kennzahlensysteme erldutert. Mit dem —Du-Pont-Kenn-
zahlensystem und der —Balanced Scorecard werden zwei prominente und
praxiserprobte Kennzahlensysteme unter eigenen lexikalischen Stich-
worten ausfiihrlich dargestellt. Beide unterstiitzen den Leser darin, ein auf
das eigene Unternehmen bezogenes Kennzahlensystem entwickeln zu
konnen.

Das Lexikon bietet auch Informationen dariiber, auf welche Art und Weise
die fiir die Kennzahlenberechnung erforderliche Datenbasis geschaffen
werden kann. Hierzu wird unter dem lexikalischen Stichwort —Schreib-
tischforschung vorgestellt, wie Unternehmen bereits vorhandene Daten
nutzen, und woher sie diese beziehen konnen. Effiziente Wege, wie ein
Unternehmen in Eigenregie oder mit Unterstiitzung externer Partner In-
formationen selbst erheben kann, werden unter dem lexikalischen Stich-
wort —Feldforschung aufgezeigt. Wertvolle Hilfe bei der Erstellung der
Datenbasis bietet eine umfangreiche Sammlung von Kontaktadressen im
Anschluss an den lexikalischen Teil.



Lexikalische Hinweise

Die Kennzahlen sind alphabetisch geordnet. Die Umlaute 4, 6 und i wer-
den wie a, o und u behandelt; B wird in ss aufgelost. Besteht eine Kennzahl
aus mehr als einem Wort (z. B. umsatzabhingige Bestellwegquote), so
sind der Anfangsbuchstabe des letzten Wortes (hier: B) und damit der
mutmalBlich wichtigste Bestandteil flir die alphabetische Einordnung ver-
antwortlich.

Setzt sich eine Kennzahl aus zwei oder mehr Wortern zusammen und sind
diese durch einen Bindestrich verkniipft, werden sie hintereinander ab-
gearbeitet, als ob der Bindestrich nicht vorhanden wére (Beispiel: Auflen-
dienst-Neukundenanteil vor Au3endienstquote).

Zu Beginn einer Kennzahl werden — sofern vorhanden — die gelaufigsten
Synonyme aufgefiihrt. Diese Synonyme werden noch einmal separat an
der entsprechenden Stelle im Alphabet und mit einem Hinweis auf die ge-
brauchlichste Bezeichnung angefiihrt (Beispiel: Rohgewinn —Handels-
spanne).

Ob eine Kennzahl in der Ein- oder in der Mehrzahl verwendet wird, hingt
von logischen Erfordernissen und sprachlichen Gepflogenheiten ab. Ob ei-
ne Kennzahl unter ihrer deutschen oder englischen Bezeichnung aufge-
fiihrt wird, hdngt von der Gebrauchlichkeit der Bezeichnung ab. Querver-
weise sichern aber auf jeden Fall den raschen Zugriff (Beispiel:
Kapitalrentabilitit —Return on Investment).

Im Sprachgebrauch iibliche Abkiirzungen verweisen auf das ausge-
schriebene Stichwort (Beispiel: Rol —Return on Investment).

Falls erforderlich, werden im Text verwendete Abkiirzungen grundsétzlich
an Ort und Stelle erklart.

Verweispfeile (—) verbinden verwandte Kennzahlen (Beispiel: Preiselasti-
zitdt der Nachfrage mit —Einkommenselastizitdt der Nachfrage, —Kreuz-
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preiselastizitit und —Werbeelastizitdt) oder schlagen Briicken zu benach-
barten Stichwortfamilien (Beispiel: Wiederkaufrate zu —Kundenzufrie-
denheit). Verweise innerhalb eines Artikels auf eine andere Kennzahl
erfolgen grundsitzlich nur bei seiner ersten Nennung.



A

ABC-Analyse

Diese Methode dient dazu, eine Menge von Objekten hinsichtlich ihrer
Bedeutung zu strukturieren und zu klassifizieren, wobei A-Objekte als sehr
wichtig, B-Objekte als weniger wichtig und C-Objekte als eher unwichtig
beurteilt werden. Bei den Objekten kann es sich um Produkte, Kunden,
Regionen, Mitarbeiter oder Lieferanten, aber auch um Aufgaben handeln.
Die Strukturierung ist anhand unterschiedlicher Kriterien moglich. In der
Unternehmenspraxis am héufigsten anzutreffen sind ABC-Analysen, die
sich am —Umsatz ausrichten.

Kumulierter Anteil am Gesamtumsatz (in %)

A

100
75
50
C
B
A
10 30 Kumulierter Anteil an der Gesamtzahl 100

der Produkte, Kunden o. &. (in %)

Abb. 1. Umsatzbetrachtung mit Hilfe der ABC-Analyse
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Beispiel

Ein Unternehmen will mit Hilfe der ABC-Analyse die Umsatzbedeutung
der einzelnen Produkte untersuchen. Zu diesem Zweck werden samtliche
Produkte zunéchst nach ihrer Umsatzhohe angeordnet, d. h. auf Rang 1
steht das umsatzstirkste Produkt, den letzten Platz nimmt das umsatz-
schwichste Produkt ein. In einem néchsten Schritt werden drei Produkt-
klassen gebildet: In Klasse A befinden sich die ersten 10 %, d. h. die um-
satzstirksten Produkte. Der Klasse B gehdren die néchsten 20 % der
Produkte an, und die restlichen 70 % der Produkte bilden Gruppe C.

Quelle
Die Daten fiir die Durchfiihrung einer ABC-Analyse sind der Absatz- bzw.
Vertriebsstatistik zu entnehmen.

Interpretation und Mafsnahmen zur Beeinflussung

Als Konsequenz aus den Ergebnissen der ABC-Analyse lisst sich ableiten,
dass die Ressourcen und Aktivitidten zukiinftig noch stirker auf die A-
Produkte konzentriert und die C-Produkte erheblich zuriickgeschraubt
bzw. eliminiert werden miissen.

Grenzen

Die Anwendung der ABC-Analyse birgt die Gefahr, aus den Ergebnissen

falsche Schlussfolgerungen zu ziehen. Aus diesem Grund sollten folgende

Uberlegungen in die Entscheidungsfindung einbezogen werden:

e Umsatzstarke Produkte sind nicht unbedingt die ertragsstirksten. Des-
halb sollten neben dem Umsatz noch andere Kriterien wie die Rendite
(—Return on Investment, —Deckungsbeitrag) in die Uberlegungen ein-
bezogen werden.

e Umsatzschwache Produkte kénnen dazu beitragen, umsatzstarke Pro-
dukte abzusetzen (sog. Verbundeffekte). In solchen Fillen wére es fatal,
die C-Produkte aus dem Sortiment zu streichen.

o Eine ausschlieBliche Konzentration auf A-Produkte birgt zwar Kosten-
vorteile, gleichzeitig aber auch erhebliche Risiken in sich. Erwirtschaftet
ein Unternehmen beispielsweise 70 % des Umsatzes mit seinen A-Pro-
dukten, und kommt es in diesem Bereich zu Absatzproblemen, sind
auch 70 % des Umsatzes gefahrdet.

e Die iiblicherweise durchgefiihrte ABC-Analyse ist gegenwarts- bzw.
vergangenheitsbezogen. Demnach bleibt unberiicksichtigt, wie sich ein-
zelne Sortimentsteile in Zukunft entwickeln werden.

Trotz der geschilderten Einschrankungen hat die ABC-Analyse in der Pra-

xis weite Verbreitung gefunden, was daran liegt, dass das Verfahren ein-
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fach zu handhaben sowie flexibel einsetzbar ist und der Umsatz nach wie
vor eine der wichtigsten ZielgroBen darstellt.

Absatz
(in Stiick, Volumen, Flache, Gewicht, Zeit)

Der Absatz ist das in Mengeneinheiten bewertete Verkaufsvolumen eines
Unternehmens innerhalb eines bestimmten Zeitraums (z. B. Tages-, Quar-
tals- oder Jahresabsatz). Der Absatz kann in Stiick-, Flichen- (z. B. Qua-
dratmeter im Falle von Bodenbelagherstellern), Volumen- (z. B. Liter im
Falle von Getrinkeherstellern), Gewichts- (z. B. Tonnen im Falle eines
Zementherstellers) oder Zeiteinheiten (z. B. Stunden im Falle eines Be-
ratungsdienstleisters) ausgedriickt werden.

Die Kennzahl ldsst sich unter Bezugnahme auf entsprechende Kriterien
weiter aufschliisseln und gewinnt dadurch an Aussagekraft. Beispiele hier-
fiir sind der Absatz pro Kunde (Ausgangspunkt fiir die -ABC-Analyse),
der Absatz pro Auftrag oder pro Kauf sowie die Absatzquote. Letztere ist
definiert als

Tatsdchlicher Absatz
= x 100 %
Moglicher Absatz

Beispiel

Eine Brauerei konnte im ersten Quartal 180.000 Hektoliter absetzen. Eine
Marktforschungsuntersuchung ergibt, dass der mogliche Absatz bei
360.000 Hektolitern liegt. Die Absatzquote betrégt mithin 50 %.

180.000 Hektoliter
= x 100 % = 50 %
360.000 Hektoliter

Quelle
Die erforderlichen Daten sind der Absatz- bzw. Vertriebsstatistik zu ent-
nehmen.
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Interpretation

Der Absatz ist leicht zu erfassen und bietet aufgrund der Mengenbetrach-
tung den Vorteil, frei von Bewertungseinfliissen (z. B. Preissteigerung) zu
sein. Dadurch eignet sich diese Kennzahl hervorragend fiir eine Analyse
der Produktivitit (z. B. Entwicklung des Absatzes pro Kunde im Zeitab-
lauf).

Der Absatz sollte aber nicht isoliert, sondern immer vor dem Hintergrund
der Entwicklung des Gesamtmarktes betrachtet werden. So kann eine mo-
derate Absatzsteigerung in einem stark wachsenden Umfeld leicht dariiber
hinwegtiduschen, dass ein Unternehmen nur unterdurchschnittlich erfolg-
reich agiert.

Mafsnahmen zur Beeinflussung

Hierzu bietet sich das gesamte Spektrum an Marketingaktivititen (Pro-
dukt-, Preis-, Vertriebs- und Kommunikationspolitik) an. Dazu zéhlen:

e Schaffung eines neuen Marktes durch eine Innovation

e Ausweitung des Absatzvolumens durch Eindringen in neue Absatzge-
biete (z. B. im Zuge der Internationalisierung)

Gewinnung neuer Zielgruppen

Entdeckung neuer Einsatzgebiete

Erhohung der Verbrauchsintensitét

Stimulierung von Ersatzbedarf

Substitution anderer Produkte

VergroBerung des —Marktanteils

Sicherung des Erfolgs durch Kundenbindung

Errichtung von Markteintrittsbarrieren (z. B. durch Abschluss langfristi-
ger Liefervertréige)

e Kooperation mit anderen Unternehmen.

Grenzen

e Der Absatz lasst nur einen bedingten Riickschluss auf den dkonomi-
schen Erfolg eines Unternehmens zu. So kann eine Absatzsteigerung mit
unverhiltnisméfBig hohen Erlosschmélerungen (beispielsweise hervorge-
rufen durch Preissenkungen) und/oder Kostensteigerungen (z. B. durch
Intensivierung der Werbeaktivitdten) einhergehen.

e Der Absatz kann nicht - wie z. B. der —Umsatz - produktiibergreifend,
d. h. iiber das Sortiment hinweg zusammengefasst werden.

e Bestehen Qualititsunterschiede zwischen Wettbewerbern, lasst die Ab-
satzbetrachtung keine zwischenbetrieblichen Vergleiche (z. B. im Zuge
eines Benchmarking) zu.



