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Vorwort der Autoren

Liebe Leser,

ein Unternehmen erfolgreich steuern, heiBt Auskunft dariiber zu erhalten, ob
die getroffenen Entscheidungen den beabsichtigten Erfolg mit sich gebracht
haben. Dazu miissen die Zielplanungen mit entsprechenden Kennzahlen verse-
hen werden, die Erfolg tiberhaupt erst messbar machen.

Dies gilt fiir jeden funktionalen Bereich des Unternehmens, so auch fir das
Marketing und den Vertrieb. Es darf hier herausgestellt werden, dass gerade
dieser Funktion, im Sinne einer marktorientierten Unternehmensfiihrung, eine
enorme Wichtigkeit beigemessen werden kann, da sie eine koordinierende Auf-
gabe aller betrieblichen Funktionen hat und somit einen wesentlichen Anteil
am unternehmerischen Erfolg. Marketing- oder Vertriebsmanager eines Unter-
nehmens bendtigen deshalb Kennzahlen, die diese Arbeit unterstiitzen und ein
effektives Management dieses Bereiches ermdglichen.

Die wissenschaftliche Literatur, aber auch Beitrédge von Praktikern haben in den
vergangenen Jahren eine Vielzahl an Kennzahlen fiir Marketing und Vertrieb in
verschiedenen Branchen und fiir unterschiedliche Betriebstypen produziert. In
dem vorliegenden Nachschlagewerk ist von uns versucht worden, aus dieser
groBen Anzahl die 100 Kennzahlen zu extrahieren, die fir den Praktiker bei
seiner taglichen Arbeit besonders empfehlenswert sind. Somit ist die Auswahl
subjektiv. Trotzdem sind wir — durch eigene praktische Erfahrungen wie auch
durch Gespréche mit Praktikern — der Uberzeugung, eine Auswahl getroffen zu
haben, die eine effektive Steuerung von Marketing und Vertrieb erméglicht.

Das vorliegende Format zeigt sowohl die gebrduchlichste Berechnungsformel
als auch ein Rechenbeispiel. Daran schlieBt sich eine Erklarung der Kennzahl
und ihre Einsatzmdglichkeiten an. Eine kritische Wiirdigung mit moglichen Vor-
und Nachteilen schlieBt die Vorstellung jeder Kennzahl ab.

Es ist abschlieBend wichtig anzumerken, dass die vorliegenden Kennzahlen
nicht isoliert betrachtet werden diirfen. In Verbindung mit weiteren Kennzahlen
und entsprechenden Vergleichszahlen aus der Branche und/oder von direkten
Wettbewerbern erhoht sich ihre Aussagekraft und damit die Entscheidungs-
sicherheit bei der Anwendung.

Unser besonderer Dank gilt Frau Dipl.-Kffr. Dipl.-Bibl. Sabine Pillath-Glinthner
von der ISM fiir die kritische Durchsicht des Manuskriptes.

Ihr Autorenteam
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Kaufkraftindex

Formel

Durchschnittliche Kaufkraft einer Region pro Einwohner

x 100
Durchschnitt Gesamtkaufkraft pro Einwohner

Praxisbeispiel

23.000€
—  x 100 =126,82 (Index)
18.136€

Ein Automobilhédndler fiir Premium-Fahrzeuge mdchte einen neuen Standort in
einer neuen Stadt eréffnen. Der Kaufkraftindex dieser Stadt hat den Index 126
und liegt weit iber dem Bundesdurchschnitt — die Einwohner in dieser Stadt ver-
fligen somit im Durchschnitt {iber 26 % mehr Kaufkraft als der durchschnittliche
Bundesbiirger. Der Automobilhandler realisiert das Vorhaben.

Erlduterung

Als Kaufkraft bezeichnet man den Geldbetrag der Einwohner oder Haushalte,
der fur Konsumzwecke zur Verfligung steht (verfiigbares Einkommen). Das
verfiigbare Einkommen ist definiert als die Summe vom Bruttoeinkommen,
Vermdgensverzehr und Kreditaufnahme abziiglich Steuern, Sparbeitrage und
Schuldtilgung (wiederkehrende Zahlungsverpflichtungen).

In der Regel wird die Kaufkraft als auf das monatliche bzw. jéhrliche Einkom-
men bezogene GroBe dargestellt. Der Kaufkraftindex einer Region gibt das
Kaufkraftniveau dieser Region pro Einwohner im Vergleich zum nationalen
Durchschnitt an. Der deutsche Durchschnitt hat den Normwert 100.

Vorteile Nachteile

o Aussagekraftige Kennzahl fiir das | e Eine hohe /niedrige Kaufkraft,

Kaufpotenzial einer Region gibt keine Auskunft dariber, in

« Einfacher Bezug z.B. iiber GfK welcher Warengruppe (Miete vs.
(Gesellschaft fiir Konsumfor- Lebensmittel) Ausgaben getatigt
schung) oder Marcon werden

¢ Andere Einkiinfte (z.B. aus der
Schattenwirtschaft) werden nicht
erfasst
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Reichweite einer Kampagne

Formel

Anzahl der erreichten Personen

x 100
Anzahl der potenziell erreichbaren Personen

Praxisbeispiel

300.000
— X 100 = 33,33%
900.000

Eine Verkaufsaktion mit einem Coupon als Incentive eines Handlers soll ausge-
wertet werden. 900.000 Personen wurde der Coupon mit der Werbebroschiire
zugestellt, von 300.000 Kunden wurde er eingeldst. Damit hatte die Kampagne
eine Reichweite von 33,33 %.

Erlauterung

Die Kennzahl Reichweite einer Kampagne stellt die Relation zwischen allen potenzi-
ell erreichbaren Personen einer Zielgruppe durch die eingesetzten Medien und die
tatsachlich erreichte Anzahl der Personen dieser Zielgruppe dar. Gewiinscht ist die
Vermeidung von Streuverlusten, d.h., dass WerbemaBnahmen erfolglos »verpuf-
fen«. Deshalb kommt es hierbei auf den Einsatz geeigneter zielgruppenadaquater
Medien an. Es wurde z.B. festgestellt, dass eine Kombination aus Online- und TV-
Einsatz die Werbeerinnerung verdoppelt, die Kaufbereitschaft signifikant erhoht
und die Marke mit Sympathiewerten aufladt. Die Kampagnenreichweite stieg dabei
z.B. von 41% bei reinem TV-Einsatz auf 61% bei einer cross-medialen Kampa-
gne. Eine mehrkanalige Ansprache durch Online- und Printmedien fiihrt zu einer
héheren Werbeerinnerung und einer intensiveren Verarbeitung von Kampagnenin-
halten bei den Werberezipienten, wodurch die Kampagnenreichweite steigt.

Vorteile Nachteile

¢ Aufdecken von Streuverlusten e Valide Zahlen sind nur tber fun-

« Identifikation geeigneter Medien dierte Marktforschung zu erhalten
durch Nutzung unterschiedlicher o Aussagekraft bezieht sich nur auf
Medien Erreichbarkeit der Zielgruppe

¢ Zahl sollte mit anderen Kennzah-
len wie Eindrucksqualitat, Erst-
kaufrate etc. verknipft werden
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