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1 Einleitung

Dass Handelsmarken unter mangelnder Aufmerksamkeit leiden, ist sicherlich falsch.
Praxis und Wissenschaft setzen sich seit vielen Jahren mit den Erscheinungsformen
von Handelsmarken, dem Vergleich von Handels- und Herstellermarken, der Rentabi-
litdt von Handelsmarken, der Bedeutung von Handelsmarken fiir Industrie und Han-
del sowie der Zukunft von Handelsmarken auseinander. Die Diskussion ist haufig
durch die Kernfrage geprdgt: Handelsmarke oder Herstellermarke? Die Antworten
werden in der Regel aus getrennten Perspektiven gegeben: Hier eine Antwort aus der
Sicht von Handelsmarken mit dem Tenor, was sie alles zu leisten vermogen, dort eine
Antwort aus der Sicht von Herstellermarken mit dem Inhalt, dass sie unverzichtbar
sind. Auch die einschlagigen Werke zum Markenmanagement argumentieren auf
diese Weise. Isolierte Sichtweisen werden dem Entscheidungsproblem aber nicht ge-
recht. Vielmehr bedarf es einer integrativen Betrachtung von Herstellermarken und
Handelsmarken.

Mit der Einfiihrung des Category Managements und der damit verbundenen Umori-
entierung von einzelnen Artikeln zu Warengruppen hdtte man einen solchen Perspek-
tivenwechsel beim Thema Handelsmarken erwarten diirfen. Er ist bislang aber weit-
gehend ausgeblieben. Lediglich einige Spezialaspekte werden behandelt, wie etwa
Partievermarktung von Handelsmarken und Category Management (Mehling 2001,
Schroder/Mehling, 2001) und Konflikte zwischen Industrie und Handel (Olb-
rich/Braun, 2001, Olbrich/Braun, 2003). Im Ubrigen erschépfen sich die Aussagen dar-
in, dass in einer Category Handelsmarken schwache Herstellermarken ersetzen wer-
den (Esch/Wicke, 2001, S. 36). In welchem Umfang welche Herstellermarke auszutau-
schen ist und welchen Raum Handelsmarken einnehmen sollen, ist bislang nicht
diskutiert worden.

Was sind die Griinde fiir die fehlende Auseinandersetzung mit der Rolle von Han-
delsmarken im Category Management? Erstens ist zu vermuten, dass die Handelsun-
ternehmungen ihre Handelsmarken in der Category ,,setzen”, d. h. sie erhalten reser-
vierte Flachen, und zwar in quantitativer (laufender. Meter, Anzahl der Facings, etc.)
wie in qualitativer Hinsicht (Regalplatzwertigkeit). Diese Vorgaben nehmen sie ent-
weder selbst vor oder machen sie dem Hersteller, wenn dieser die Rolle des Category
Captains iibernimmt. Echte Entscheidungen in Abwéagung mit Herstellermarken fin-
den dann nicht statt. Zweitens ist zu vermuten, dass die Informationsbasis nicht aus-
reicht, um fundierte Aussagen iiber den Anteil von Handelsmarken in der Category
sowie ihre Platzierung zu treffen. Mit dieser Frage setzt sich der vorliegende Beitrag
auseinander. Zunachst gilt es zu untersuchen, welche Aussagekraft Daten aus
Verbraucherpanels besitzen, um Handelsmarken in einer Warengruppe (Kategorie,
Category) zu steuern, die sich aus Fast Moving Consumer Goods (FMCG) zusammen-
setzen. Diese Paneldaten sind grundséatzlich die Basis, um Kauferreichweiten, Be-
darfsdeckungsquoten, Ausgabenintensitat, Kduferwanderungen und weitere Beurtei-
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lungsgrofien zu berechnen (Schréder, 2003, S. 26 ff., Speer 2003, S. 226 f.). Zwar werden
mit den Daten aus Verbraucherpanels durchaus Vergleiche von Hersteller- und Han-
delsmarken angestellt (Diller/Goerdt, 2001). Doch ist es erforderlich, sich bei der Frage
der Steuerung von Categories etwas intensiver mit der Aussagekraft von Paneldaten
zu befassen. Grundlage der Analyse sind Rohdaten aus dem 20.000er-ConsumerScan-
Individualpanel, Warenbereich Kérper-/Haarpflege und Kosmetik der GfK Ntirnberg.
Diese wurden von Schwarzkopf & Henkel mit Hilfe der firmeneigenen Software
COPRAS (Consumer Panel Raw Data Analysis System) ausgewertet. Wir untersuchen
die Warengruppe Haarshampoo und konzentrieren uns auf zehn Herstellermarken
und je eine Handelsmarke von zwei bundesweit tatigen Handelsunternehmungen.
AbschlieBend betrachten wir, inwieweit Scannerdaten Entscheidungen tber die Steu-
erung von Categories unterstiitzen kénnen.

2 Die Analyse von Handelsmarken auf der
Grundlage von Verbraucherpaneldaten

2.1  Kennzahlen auf der Grundlage von
Verbraucherpaneldaten

Verbraucherpaneldaten lassen sich als pseudonyme Transaktionsdaten einordnen. Sie
erlauben die Zuordnung von Kaufen zu bestimmten Kunden oder Haushalten, ohne
deren Namen und Adresse zu verwenden, und bieten daher die Moglichkeit zu so
genannten Langsschnittanalysen (vgl. Schroder/Rédl, 2004). Zentrale Kennzahlen fiir
die Analyse von Warengruppen auf der Grundlage von Verbraucherpaneldaten sind
Kauferreichweiten (auch: Penetration) und Bedarfsdeckungsquoten (auch: Loyalitat).

Die Kauferreichweite (KRW) eines Artikels sagt aus, wie viel Prozent der Stichprobe
(z. B. Haushalte, die an dem Panel teilnehmen) mindestens einmal diesen Artikel ge-
kauft haben (vgl. Schroder/Feller/Rédl, 2003, S. 159 f.). Die Bedarfsdeckungsquote
(BDQ) eines Artikels Idsst sich wert- und mengenmaflig abbilden. Die mengenméfiige
Bedarfsdeckungsquote gibt Auskunft dariiber, wie viele Einheiten von allen gekauften
Artikeln einer Warengruppe auf den betrachteten Artikel entfallen. Die wertmafiige
Bedarfsdeckungsquote liefert die Information, wie viel Prozent aller Ausgaben, die die
Kéufer innerhalb einer Warengruppe tatigen, auf den betrachteten Artikel entfallen.
Formal lassen sich diese beiden Varianten der BDQ folgendermafien darstellen:
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_ Xa _ Xa ) pa
BDQ (Menge, a)= —— BDQ (Wert, a) =
Xa+xb+Xc Xa'pa+xb.pb+xc'pc

mit:

pa = Verkaufspreis des Artikels a

Xa = Menge des Artikels a

a, b, c = Artikel
Ein Zahlenbeispiel:

Eine Familie kauft in einer Warengruppe innerhalb eines bestimmten Zeitraumes fiinf
Mengeneinheiten des Artikels a [x«=5], zwei Stlick des Artikels b [xv=2] und drei Stiick
des Artikels ¢ [x=3]. Die mengenmifliige BDQ von Artikel a betragt dann:

5
BDQ (Menge, a)= ———— = 0,5 = 50%
5+2+3
Unter Berticksichtigung konstanter Artikelpreise im Betrachtungszeitraum, d. h. Preis-
variationen durch Sonderpreisaktionen werden vernachléssigt, ergibt sich mit p.= 1
Euro, pr=1,5 Euro und pe= 2 Euro folgende wertméflige BDQ von Artikel a:

5-1€ _ 5€

BDQ (Wert, a) = =
5.1€+2-1,5€+3-2€ 14€

=0,357 =35,7%

Unser Beispiel zeigt, dass die mengenmafliige und die wertmafige Bedarfsdeckungs-
quote stark differieren kdnnen, wenn niedrigpreisige Produkte eine héhere Nachfrage
verzeichnen als héherpreisige. Entsprechend unterschiedlich fallen die nach Bedarfs-
deckungsquoten aufgestellten Rangfolgen aus. Sinnvoll sind solche Berechnungen vor
allem dann, wenn es um substitutive Artikel einer Warengruppe geht, etwa Haar-
shampoo. Welches Kriterium — die mengenmaéflige und die wertméafiige Bedarfsde-
ckungsquote — den Vorzug erhalt, héngt von der Zielsetzung des Héndlers ab. Neben
wert- auch mengenmaéflige Betrachtungen anzustellen, scheint auf jeden Fall sinnvoll,
wenn die Bandbreite der Preise weit ist, wie oftmals bei Warengruppen zu beobachten,
in denen Handels- und mehrere Herstellermarken vertreten sind.

Kauferreichweiten, Bedarfsdeckungsquoten und Ausgabenintensitaten, aus deren
Produkt sich nach Parfitt und Collins der Marktanteil errechnen lasst, liefern auch
Informationen iiber andere Bezugsobjekte, wie z. B. Vertriebslinien, Einkaufsstdtten
oder Warengruppen (vgl. Schroder, 2003, S. 29). Auflerdem sind auf der Basis von
Paneldaten weitere Kennzahlen berechenbar, wie etwa der Kundenwert und der
Customer Lifetime Value (vgl. Radl, 2003). Im Rahmen der hier vorgestellten Analyse
werden diese Kennziffern nicht weiter diskutiert.
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2.2 Die kennzahlenorientierte Analyse von
Warengruppen

Mit den Kennzahlen , Kauferreichweite” und , Bedarfsdeckungsquote” analysieren wir
die Artikel der Warengruppe Haarshampoo. Es werden vier Aggregationsebenen
betrachtet: die gesamte Bundesrepublik als nationaler Markt, der Betriebstyp Verbrau-
chermarkt, die Vertriebsschienen der beiden Handelsunternehmungen und die Ein-
kaufsstatte. Die grafische Darstellung erfolgt in der Weise, dass auf der Ordinate die
Bedarfsdeckungsquote und auf der Abszisse die Kauferreichweite abgetragen werden.
Der Umfang des Kreises, dessen Mittelpunkt der Schnittpunkt aus den Werten fiir die
Kéuferreichweite und die Bedarfsdeckungsquote eines Artikels ist, steht fiir die An-
zahl der Personen aus dem Individualpanel, die den jeweiligen Artikel mindestens
einmal im Betrachtungszeitraum (hier: ein Jahr) gekauft haben. Anhand solcher Dar-
stellungen gilt es im Folgenden zu untersuchen, welche Informationen ein Category
Manager aus einem 20.000er-ConsumerScan-Individualpanel fiir die Steuerung von
Handelsmarken in der Kategorie ,Haarshampoo” gewinnen kann.

2.2.1 Analysen auf nationaler Ebene

Abbildung 2-1 prasentiert die mengenméfiige BDQ und die KRW fiir 12 Artikel der
Kategorie Haarshampoo.

Abbildung. 2-1:  Kiuferreichweite und mengenmiflige Bedarfsdeckungsquote von 12 Arti-
keln der Kategorie Haarshampoo in Deutschland
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Die Artikel A und B sind Handelsmarken, die Artikel 1 bis 10 Herstellermarken. Bei
den Herstellermarken handelt es sich um die zehn stérksten Artikel. Die beiden Han-
delsmarken stammen aus fithrenden deutschen Unternehmungen des Lebensmittel-
einzelhandels.

Der deutschlandweite Vergleich der Daten zeigt einerseits, dass die Herstellermarken
9, 7 und 8 die hichsten KRW besitzen. Artikel 9 sticht besonders heraus: Uber 35 % der
Personen kaufen ihn mindestens einmal und decken mit ihm ihren mengenméfiigen
Bedarf zu tiber 50 %. Andererseits bilden die beiden Handelsmarken A und B mit
Kauferreichweiten von jeweils unter 1 % mit Abstand die Schlusslichter; bei der men-
genmafligen Bedarfsdeckungsquote gehdrt Handelsmarke A mit ca. 24 % dem unteren
Mittelfeld und Handelsmarke B mit ca. 35 % dem oberen Bereich an. Ein etwas ande-
res Bild liefert Abbildung 2-2 mit der wertmifSigen Bedarfsdeckungsquote.

Abbildung 2-2:  Kiuferreichweite und wertmifSige Bedarfsdeckungsquote von 12 Artikeln
der Kategorie Haarshampoo in Deutschland
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Artikel 9 nimmt auch hier eine obere Position ein, die beiden Spitzenpositionen halten
die Artikel 8 und 5. Wenn die wertmafiige BDQ von Artikel 5 mehr als doppelt so hoch
ist wie die mengenméfiige BDQ und Artikel 9 iiber 15 % ,verliert”, dann lasst sich der
Schluss ziehen, dass Artikel 9 zu einem unterdurchschnittlichen Preis und die Artikel 8
und 5 zu tiberdurchschnittlichen Preisen verkauft wurden. Zu niedrigen Preisen wur-
den auch die Handelsmarken A und B angeboten, denn sie liegen mit ihrer wertmafi-
gen BDQ deutlich unter der mengenmaéfigen BDQ.
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Was kann nun ein Category Manager mit diesen Daten anfangen? Zunachst erkennt er,
in welchem Umfang die Verbraucher die Artikel gekauft haben und wie hoch die Kau-
ferreichweiten der Artikel sind. Hohe mengenmaéfiige BDQ lassen auf Intensivverwen-
der und hohe Markentreue schlieflen. Der Vergleich von mengenméfiger und wert-
mafsiger BDQ liefert Informationen tiber das Preisgefiige der Artikel.

Relevante Informationen fiir die Analyse der Handelsmarken bieten die nationalen
Paneldaten jedoch nicht. Der Grund hierfiir ist: Wenn die Herstellermarken tiber eine
hohe nationale Distribution verftigen, kann es nicht verwundern, dass die KRW der
Handelsmarken sehr niedrig sind. Denn ihre Distribution beschrénkt sich auf die
Einkaufsstatten, in denen die Handelsunternehmung ihre Handelsmarke anbietet.
Folglich fallt die Stichprobe mit 81 Verbrauchern fiir die Handelsmarke A und 102
Verbrauchern fiir die Handelsmarke B sehr gering aus; bei vielen Herstellermarken
betrdgt sie 1.000 und mehr Verbraucher. Verbraucher, die nicht in den die Handels-
marken fiihrenden Geschéften einkaufen, tragen weder zur KRW noch zur BDQ dieser
Artikel bei. Was die Fallzahlen der Stichprobe anbelangt, werden also ,,Apfel mit Bir-
nen verglichen”. Daher betrachten wir im néchsten Schritt die Ebene des Betriebstyps.

2.2.2 Analysen auf Betriebstypenebene

Als Betriebstyp untersuchen wir den ,Verbrauchermarkt”. Wenn man die KRW und
BDQ der Artikel fiir diesen Betriebstyp betrachtet, verdndern sich — wie die beiden
folgenden Abbildungen zeigen — die Verhaltnisse zwischen den Artikeln im Vergleich
zur nationalen Betrachtung.

Fiir die Herstellermarken ergeben sich Erkenntnisse dariiber, inwiefern die Verbrau-
cher diese Artikel mehr oder weniger stark im Verbrauchermarkt als in Einkaufsstat-
ten anderer Betriebstypen kaufen. Die meisten Herstellermarken weisen fiir den
Verbrauchermarkt eine hohere Kauferreichweite aus als im Durchschnitt aller Be-
triebstypen. Allerdings decken die Kunden bestimmter Marken ihren Bedarf an Haar-
shampoo eher in anderen Betriebstypen. So liegt die wertméflige BDQ fiir Artikel 5im
Verbrauchermarkt deutlich unter ihrem nationalen Durchschnittsniveau.

Die Tatsache, dass die beiden Handelsmarken auch in anderen Betriebstypen als dem
Verbrauchermarkt angeboten werden, fithrt zu geringeren Stichproben auf der Ebene
des Betriebstyps: Handelsmarke A ist mit 42 (national: 81), Handelsmarke B mit 27
(national: 102) Verbrauchern vertreten. Die Differenz sind Verbraucher, die ihren Be-
darf an Haarshampoo nicht im Verbrauchermarkt decken; dieser Effekt tritt ebenso bei
den Kéufern von Herstellermarken auf. Die mengenméfiigen Bedarfsdeckungsquoten
belegen, dass die Verbraucher mehr Mengeneinheiten der Handelsmarke B im
Verbrauchermarkt kaufen als im Durchschnitt aller Betriebstypen. Wertmafig liegt sie
dagegen mit 24,4 % im Vergleich zu 23,7 % kaum hoher. Die Erklarung kénnte sein,
dass die Handelsmarke B im Verbrauchermarkt zu einem niedrigeren Preis angeboten
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wird als in den anderen Betriebstypen derselben Handelsunternehmung. Es wire also
zu priifen, ob der Handler mit seiner Handelsmarke B eine betriebstypenbezogene
Preisdifferenzierung verfolgt.

Abbildung 2-3:  Kiuferreichweite und mengenmiifiige Bedarfsdeckungsquote von 12 Arti-
keln der Kategorie Haarshampoo in Verbrauchermirkten in Deutschland
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Die Handelsmarke A lésst erkennen, dass die mengen- und die wertmégige BDQ im
Verbrauchermarkt niedriger ausfallen als im Durchschnitt aller Betriebstypen. Die
Kunden der Handelsmarke A decken ihren Bedarf also vorwiegend in Geschéften
anderer Betriebstypen als im Verbrauchermarkt.

Wo liegt nun der Nutzen fiir den Category Manager, wenn er Entscheidungen tiber
die Handelsmarken A und B zu treffen hat? Wie gerade aufgezeigt, kann er fiir alle
Marken erkennen, wie die Verbrauchermérkte im Vergleich zu den anderen Betriebs-
typen abschneiden. Ohne weitere Angaben zur numerischen oder gewichteten Distri-
bution miissen die Aussagen aber begrenzt bleiben. Fiir die Perspektive der beiden
Handelsmarken gilt die Einschrdnkung der fehlenden Vergleichbarkeit auf nationaler
Ebene auch auf der Ebene des Betriebstyps. Denn in das Ergebnis flieflen auch alle jene
Verbraucher ein, die nicht bei den Anbietern der beiden Handelsmarken Haarsham-
poo kaufen. Dies ist zwar wichtig, um zu wissen, wo die Nicht-Kunden ihr Haar-
shampoo kaufen. Fiir Entscheidungen tber die Zusammensetzung und Bewirtschaf-
tung der eigenen Category ist die Datenlage aber nicht aussagekréftig. Daher ist im

155

2.2



Hendrik Schréder, Andreas Rodl, Nina Schmiegelt

néchsten Schritt zu fragen, welche Aufschliisse die Kennziffern innerhalb der Ver-
triebsschiene bieten.

Abbildung 2-4:  Kiuferreichweite und wertmiifiige Bedarfsdeckungsquote von 12 Artikeln
der Kategorie Haarshampoo in Verbrauchermiirkten in Deutschland
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2.2.3 Analysen auf Vertriebsschienenebene

Betrachten wir zunichst den Anbieter der Handelsmarke A, dem wir den Decknamen
,Leichtkauf” geben. Sie weist gegeniiber allen anderen Marken die geringste Kaufer-
reichweite auf. Bei der mengenmafiigen Bedarfsdeckungsquote liegt sie nur oberhalb
der Herstellermarken 1, 5 und 6, bei wertméfiger Bedarfsdeckungsquote ist sie das
Schlusslicht. Gibt man bei Entscheidungen dem Kriterium der wertméligen BDQ den
Vorzug, ist aus den vorliegenden Daten nicht erkennbar, weshalb die Handelsmarke A
im Sortiment zu fiihren ist. Sie wird von allen Herstellermarken dominiert. Hier soll-
ten sich die Handelsmanager iiberlegen, ob eine solche Marke haltbar ist. Hinweise
zur dkonomischen Analyse von Handelsmarken liefert z. B. Schroder (2002, S. 252 ff.).
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Abbildung 2-5:  Kiuferreichweite und wertmiflige Bedarfsdeckungsquote von Artikeln der
Kategorie Haarshampoo in Verbrauchermirkten des Hiindlers , Leichtkauf”
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Abbildung 2-6:  Kiuferreichweite und mengenmiifiige Bedarfsdeckungsquote von Artikeln
der Kategorie Haarshampoo in Verbrauchermirkten des Hiindlers ,, Leicht-
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Anders féllt das Ergebnis fiir die zweite Handelsunternehmung aus, die wir hier
,Schnellkauf” nennen. Thre Handelsmarke B erzielt zwar im Vergleich zu allen Her-
stellermarken die niedrigste Kauferreichweite, jedoch die hochste wertméflige und die
hochste mengenmafiige Bedarfsdeckungsquote. Mit anderen Worten: Kéufer der Han-
delsmarke B sind Intensivverwender und markentreu. Hier konnte nun dartiber nach-
gedacht werden, die eine oder andere Herstellermarke auszulisten und die Handels-
marke B starker zu unterstiitzen, insbesondere um die Kauferreichweite zu erhdhen.

Abbildung 2-7:  Kiuferreichweite und wertmiiflige Bedarfsdeckungsquote von Artikeln der
Kategorie Haarshampoo in Verbrauchermiivkten des Hiindlers ,, Schnell-
kauf”
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Dem Leser kann aber nun der folgende Wermutstropfen nicht erspart bleiben. Die
genannten Empfehlungen lassen sich namlich kaum guten Gewissens geben. Zwei
Griinde sprechen massiv dagegen: die Datenbasis und die unzureichende 6konomi-
sche Absicherung, die bereits oben angesprochen wurde. Zur Datenbasis. Es wird
aufgefallen sein, dass bei der Analyse auf der Ebene der Vertriebsschiene lediglich die
Daten von 35 (!) Verbrauchern fiir die Handelsmarke A und von 18 (!) Verbrauchern
fiir die Handelsmarke B zugrunde liegen. Auf dieser Datenbasis verbietet sich jegliche
seridse Empfehlung. Insoweit eriibrigt sich auch der néchste Schritt, Kennzahlen auf
der Einkaufsstiattenebene zu betrachten, die aus diesem Panel stammen.
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Abbildung 2-8

Kiuferreichweite und mengenmiifiige Bedarfsdeckungsquote von Artikeln
der Kategorie Haarshampoo in Verbrauchermiirkten des Hindlers ,, Schnell-
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2.3

Die Grenzen der Analyse

Wenn Paneldaten zur Steuerung von Handelsmarken herangezogen werden sollen,
stoflt man auf das zentrale Problem der Fallzahlen. Je konkreter man das Analyseob-
jekt betrachtet, desto geringer fallt die Stichprobe fiir die beiden Handelsmarken aus.
Von aussagekréftigen Ergebnissen lasst sich dann nicht mehr sprechen, allenfalls von

Anhaltspunkten fiir weiterftihrende Untersuchungen.

Abbildung 2-9

Kéuferreichweite und wertmiflige Bedarfsdeckung der Handelsmarken A
und B auf verschiedenen Aggregationsebenen

Kriterium KRW BDQ (wertmaBig)
Handelsmarke A Handelsmarke B | Handelsmarke A Handelsmarke B
Ebene relativ._| absolut | relativ | absolut | relativ | absolut | relativ | absolut
D 0,60% 81 0,8% 102 14,3% 81 23,7% 102
VM 1,75% 42 1,5% 27 10,5% 42 24,4% 27
VS-Leichtkauf | 3,20% 35 0,3% 2 10,3% 35 9,4% 2
VS-Schnellkauf | 0,40% 2 4,6% 18 5,6% 2 46% 18
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Es tritt aber noch ein weiteres, bislang nicht erwahntes Problem auf und das liegt in
dem Auswertungstool. Wir verdeutlichen es am Beispiel der Handelsunternehmung
,Leichtkauf”. Die Kduferzahl 42 besagt tatsdchlich, dass 42 Kunden Haarshampoo in
einem Verbrauchermarkt gekauft haben und auch die Handelsmarke A, diese aber
nicht zwingend im Verbrauchermarkt, sondern moglicherweise in einem anderen
Betriebstyp (sic!). Mit anderen Worten: Alle Verbraucher miissen das Merkmal , Kauf
von Haarshampoo in einem Verbrauchermarkt” und ,Kauf der Handelsmarke A”
erfiillen, es wird aber nicht das Merkmal gesucht ,Kauf der Handelsmarke A in einem
Verbrauchermarkt”. Analog sind die Zahlen auf der Ebene der Vertriebsschiene zu
verstehen. Die Zahl 35 bedeutet, dass 35 Verbraucher Haarshampoo in einem ,,Leicht-
kauf”-Verbrauchermarkt gekauft haben und auch die Handelsmarke A, diese aber
nicht zwingend in einem , Leichtkauf”-Verbrauchermarkt, sondern moglicherweise in
einem anderen Geschiaft (sic!). Verwendet wird also nicht das Selektionskriterium
,Kauf der Handelsmarke A in einem Leichtkauf-Verbrauchermarkt”. Schliefllich zur
Zahl 2 in Spalte ,Handelsmarke A absolut”: Zwei Kunden haben Haarshampoo in
einem Verbrauchermarkt gekauft, jedoch nicht die Handelsmarke A (die wurde in
einem anderen Betriebstyp gekauft), und sie haben die Handelsmarke B (sic!) in einem
Verbrauchermarkt von ,Schnellkauf” erworben. Entsprechend sind die Angaben zur
Handelsmarke B zu interpretieren. — Wir haben in der obigen Analyse (Kapitel 2.2)
den guten, nicht auszuschliefenden Fall angenommen, dass die jeweilige Handels-
marke im jeweils betrachten Betriebstyp (Kapitel 2.2.2) bzw. in der jeweils betrachten
Vertriebsschiene (Kapitel 2.2.3) gekauft wurde. Dies kann so sein, muss aber nicht.
Insoweit tritt das Problem der Datenqualitdt neben das Problem der Datenquantitat.

Selbst wenn diese Probleme ausgeraumt werden kénnen, sind die Paneldaten nur
bedingt fiir Empfehlungen tiber die Auslistung oder Férderung von Artikeln geeignet.
Denn sie geben zwar Auskunft tiber die Erlosseite, vernachldssigen die Kostenseite
aber vollstindig. Dabei reicht es nicht aus, nur die Kosten der Warenbeschaffung
(i. S. v. Einstandspreisen) einflieffen zu lassen. Vielmehr werden Informationen {iber
alle Kosten benétigt, die bei der Bewirtschaftung der Handelsmarke anfallen, insbe-
sondere auch jene Kosten, die dadurch entstehen, dass die Unterstiitzung durch die
Hersteller entfallt (vgl. Schréder, 2002, S. 257 ff.) Liegen tragfahige Informationen tiber
Rohertrédge vor, kdnnen sie unter der Zielsetzung der Deckungsbeitragssteigerung die
nach Marktanteilen ermittelte Rangfolge der Artikel — errechnet aus Kéuferreichweite,
Bedarfsdeckungsquote und Ausgabenintensitdt — erheblich durcheinander wirbeln.
Insofern eignen sich die diskutierten Kennziffern nur, wenn der Héndler mengen-
oder erlosbezogene Zielsetzungen verfolgt.
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3 Der Nutzen von Scannerdaten fiir die
Steuerung von Handelsmarken

Die Starken von Verbraucherpaneldaten liegen in dem Potenzial, Langsschnittanaly-
sen durchzufiihren und entsprechende Kennzahlen zu generieren, wie z. B. Kaufer-
reichweite und Bedarfsdeckungsquote. Bei der Analyse von Handelsmarken stofien
Daten aus Verbraucherpanels jedoch schnell an Grenzen, wie im Ubrigen auch Her-
stellermarken mit niedriger Distribution oder geringem Umschlag, so genannte Slow
Moving Consumer Goods. Daher stellt sich die Frage, inwieweit Abverkaufsdaten des
Handlers bessere Informationen liefern konnen (vgl. hierzu auch Ebbers, 2003, S. 148
f.). Die wichtigste Quelle ist das unternehmenseigene Scannerkassensystem. Sofern
keine Kundenkarte eingesetzt wird, sind die Transaktionsdaten anonym. Sie erlauben
sortiments- und artikelbezogene, aber keine kundenbezogenen Analysen. Werden die
Abverkaufsdaten mit einer Kundenkarte verkniipft, erhélt man personalisierte Daten,
zumindest aber pseudonyme Daten, wenn man auf die namentliche Identifikation des
Kunden verzichtet. Personalisierte und pseudonyme Daten sind die Grundlage fiir
kundenbezogene Léngsschnittanalysen (vgl. Schroder/Radl, 2004).

Anonyme Scannerdaten liefern die Basis fiir Absatzanalysen (Kaufmenge), Umsatz-
analysen (z. B. Renner/Penner-Listen), Verbundkaufanalysen (Querschnitt) und die
Charakterisierung von Kéufen (z. B. Clusteranalyse). Sofern alle Kaufe vollstandig und
richtig erfasst werden, lasst sich z. B. fiir jede Einkaufsstitte aufzeigen, an welcher
Position eine Handelsmarke in der Umsatzliste steht, mit welchen anderen Artikeln sie
gemeinsam gekauft wird, in welchen Mengen sie gekauft wird und welche Eigen-
schaften die Warenkdrbe aufweisen, in denen sie enthalten sind.

Verbundkaufanalysen bieten die Moglichkeit, tiber die Umsatzstruktur hinaus tiefer
die Beziehungen eines Sortimentes zu untersuchen. So deckt die Assoziationsanalyse
das gemeinsame Auftreten von Objekten in Datenbestdnden auf und liefert damit
Regeln zu Verbundbeziehungen zwischen Artikeln oder sonstigen, vom Anwender
definierten Objekten. Die Kennzahlen der Assoziationsanalyse beschreiben eine Ver-
bundbeziehung mit den Kriterien Relevanz, Konfidenz und Lift (vgl. Naheres hierzu
bei Decker/Schimmelpfennig, 2002). Insbesondere ist darauf hinzuweisen, dass das
Kriterium ,, Konfidenz” asymmetrische Verbundbeziehungen anzeigt. Es ist also mog-
lich, nicht nur zu sagen, welche Artikel in einer Verbundbeziehung zueinander stehen
(Relevanz), sondern zusatzlich, von welchem der beiden Produkte die Verbundwir-
kung ausgeht (Konfidenz). Der Category Manager kann damit fiir die Beurteilung von
Artikeln, insbesondere Handelsmarken, folgende Fragen beantworten:
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Aus welchen Warengruppen werden bevorzugt Handelsmarken gekauft?
Mit welchen Artikeln werden Handelsmarken gemeinsam gekauft?
Welche Handelsmarken 16sen Verbundbeziehungen aus?

Finden sich Handelsmarken eher in Warenkdrben mit hohen oder mit niedrigen
Kaufbetrdagen?

Verbundkaufanalysen liefern viele Zusatzinformationen, die Entscheidungen {iber
Handelsmarken fundieren. Wenn Artikel nach einer Analyse von Verbraucherpanelda-
ten negativ beurteilt worden sind und dieses Ergebnis auch durch eine Umsatzanalyse
nicht entkriftet werden konnte, kann eine Verbundanalyse durchaus zu anderen, weil
verfeinerten Erkenntnissen fiihren.

Anonyme Scannerdaten lassen sich des Weiteren mit Clusteranalysen auswerten. Das
Ergebnis sind Segmente von Kdufen (nicht Kdufern). Clusteranalysen mit pseudony-
men und personalisierten Daten liefern Informationen tiber Kiufer. Es ldsst sich er-
kennen, welche Art von Kunde wann was wo und wie viel kauft. So ist z. B. erkennbar,
welche Kundengruppe einen stérkeren, welche einen schwécheren Bezug zu Han-
delsmarken hat. Stellt sich z. B. heraus, dass sich Handelsmarken haufig in Warenkor-
ben mit niedrigen Rohertragen finden oder dass bestimmte Kundengruppen haufig
Handels- und Herstellermarken im Wechsel kaufen, kann dies als Hinweise fiir die
Eliminierung der Handelsmarke gesehen werden. Konstellationen, in denen Han-
delsmarken stiarker abschneiden, konnen als Information verwendet werden, die Han-
delsmarken zu eliminieren und die Herstellermarke zu férdern. Scannerdaten, gleich
welcher Charakteristik, bieten den umfassendsten Einblick in das Kaufverhalten. Was
sie von Natur aus nicht zu leisten vermogen, ist der Vergleich mit der Handelskonkur-
renz. Hierflir werden aussagekriftige Paneldaten benétigt.

4 Fazit

Entscheidungen tiber Handelsmarken verlangen dieselbe Qualitat und Quantitét an
Daten wie Herstellermarken. Die begrenzte Distribution von Handelsmarken lésst den
Umfang brauchbarer Daten aus Verbraucherpanels jedoch schnell an Grenzen stofsen.
Hieraus ergibt sich die Konsequenz, dass die gemeinsame Entscheidung tiber Herstel-
ler- und Handelsmarken nicht auf derselben Datengrundlage getroffen werden kann.
Verbraucherpanels liefern allenfalls fiir Fast Moving Consumer Goods breit distribu-
ierter Herstellermarken eine hinreichende Datengrundlage, dies allerdings auch nur
dann, wenn die Bedtirfnisse der Kunden keine regionalen Spezifika aufweisen und die
Fallzahlen der betrachteten Marken ausreichen, was fiir weniger starke Marken bereits
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zum Problem werden kann. Unsere Analyse des 20.000er-ConsumerScan-
Individualpanel hat dagegen gezeigt, dass die Datenbasis fiir Handelsmarken auf der
Ebene des Betriebstyps und der Vertriebsschiene alles andere als hinreichend ist. Ana-
lyse-, Planungs- und Kontrollinformationen auf dieser schmalen Datenbasis sind mit
hochster Zuriickhaltung aufzunehmen. Die Daten {iber Handelsmarken aus einem
Verbraucherpanel werden bei der Steuerung von Warengruppen somit zum Engpass.
Da isolierte Entscheidungen tiber Herstellermarken hier und Handelsmarken dort
nicht dem Anspruch des Category Managements gentigen, empfiehlt es sich, die Scan-
nerdaten des Handlers zu verwenden. Sie bilden alle Einkaufsvorgédnge ab und erfas-
sen alle abverkauften Hersteller- und Handelsmarken. Zahlreiche Kennzahlen lassen
sich mit ihnen anreichern, wenn auch nicht solche Mafigrofien (wie z. B. Kauferreich-
weite und Bedarfsdeckungsquote), die auf die Kaufdaten fremder Einkaufsstétten
zugreifen miissen. Soweit der Hersteller die Position des Category Captains einnimmt,
muss der Handler zur Bereitstellung seiner Scannerdaten bereit sein, eine Vorausset-
zung, die keineswegs selbstverstandlich ist. Dariiber hinaus sollte der Handler bereit
sein, den Skonomischen Erfolg seiner Handelsmarken im Vergleich mit Hersteller-
marken an Umsatz- und Kostengrofsen zu messen. Nur auf diese Weise kdnnen beide
von der Sortimentsoptimierung profitieren — Handler und Hersteller.
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