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Uberblick

Die Einsatzplanung eines VerkaufsauBBendienstes stellt erhebliche Anforderungen an das
Verkaufsmanagement, da eine ganze Reihe komplexer Probleme zugleich zu 16sen ist.
Dazu gehoren die Bestimmung der GroB3e des AuBBendienstes, der Verkaufsgebiete und der
Standorte der AuBendienstmitarbeiter, die Verteilung der Besuche auf Kunden und Pro-
dukte, die Planung der Reihenfolge der Besuche sowie die Beurteilung und die damit ver-

bundene Vergiitung des Erfolgs der Besuchsanstrengungen der AuBlendienstmitarbeiter.

Bei der Losung der Teilprobleme der Einsatzplanung lassen sich Unternehmen vielfach
von einfachen Heuristiken leiten, mit denen aber weder die Auswirkungen der implemen-
tierten Losungen auf den Erfolg des Unternehmens deutlich noch die Interdependenzen

zwischen den Problemen beriicksichtigt werden.

Das Schitzen einer Umsatzreaktionsfunktion erlaubt dagegen die integrative Losung der
Teilprobleme der Einsatzplanung und das Abbilden der Deckungsbeitragsauswirkungen.
Damit konnen die bei einer isolierten Betrachtung der Teilprobleme entstehenden subop-
timalen Losungen vermieden und Moglichkeiten fiir Deckungsbeitragssteigerungen aufge-

deckt werden.

Dieser Beitrag zeigt am Beispiel einer Anwendung in einem Unternehmen die Moglich-
keiten und Grenzen zur Integration aller Probleme der Einsatzplanung von Auflendienst-

mitarbeitern mit Hilfe einer Umsatzreaktionsfunktion.



A. Problemstellung

Die Einsatzplanung eines Verkaufsauflendienstes stellt erhebliche Anforderungen an das Ver-
kaufsmanagement, da eine ganze Reihe komplexer Probleme zugleich zu ldsen ist. Dies be-
trifft insbesondere die Bestimmung der Grofle des AuBlendienstes, der Verkaufsgebiete und
der Standorte der AuBlendienstmitarbeiter, die Verteilung der Besuche auf Kunden und Pro-
dukte, die Planung der Reihenfolge der Besuche sowie die Beurteilung und die damit verbun-
dene Vergiitung des Erfolgs der Besuchsanstrengungen der AuBendienstmitarbeiter.” Obwohl
die Losungen der Probleme erhebliche Interdependenzen aufweisen, werden die Probleme in
Unternehmen dennoch hdufig losgeldst voneinander betrachtet. Dies flihrt zwangsléufig zu

suboptimalen Losungen und zu Problemen bei der Abstimmung der Lésungen aufeinander.

Zieht man jedoch eine Umsatzreaktionsfunktion heran, die den Einfluss der Besuchsanstren-
gungen der AuBlendienstmitarbeiter (nachfolgend kurz ADM) auf die Umsétze in einzelnen
Reaktionseinheiten, z.B. Kunden, Kundengruppen, Produkte oder Regionen, abbildet,” kénnen
die einzelnen Teilprobleme der Einsatzplanung integrativ gelost werden. So kann beispiels-
weise mit einer Umsatzreaktionsfunktion der Erfolg der Besuchsanstrengungen der ADM in
einer Periode bei verschiedenen Kundengruppen in unterschiedlichen Verkaufsgebieten abge-
bildet werden. Auf Basis dieser Funktion kann gleichzeitig eine optimale Verteilung der Be-
suchsanstrengungen auf Kunden und Regionen und eine geeignete Bildung von Verkaufsge-
bieten vorgenommen werden. Die auf Basis der Reaktionsfunktion ermittelten Umsétze kon-
nen zudem als Umsatzvorgabe fiir die Leistungsbeurteilung und die Entlohnung der ADM
dienen. Verdanderungen in Verkaufsgebieten schlagen sich dann einfach in verdnderten Um-

satzvorgaben nieder.

Die Teilprobleme der Einsatzplanung werden folglich auf einer gemeinsamen Basis gelost, so
dass Interdependenzen klar erkennbar und die Losungen der Probleme besser aufeinander ab-
gestimmt werden. Dartiber hinaus bietet die Umsatzreaktionsfunktion die Moglichkeit zu ei-
ner monetdren Bewertung der moglichem Verbesserungen. Dabei zeigen beispielsweise die in
LaForge/Cravens/Young (1986), S.23 zusammengefassten Studien sowie die Erfahrungen
von Sinha/Zoltners (2001), dass im AuBendienstbereich durch bessere Einsatzplanung viel-
fach Deckungsbeitragssteigerungen von {iiber 10% moglich sind. Albers (2000) und
Sinha/Zoltners (2001) weisen zudem darauf hin, dass die hochsten Steigerungen durch gute
Allokationsentscheidungen und nicht durch die Optimierung der AuBBendienstgroB3e erreichbar

sind.



Im wesentlichen konzentrieren sich die bislang in der Literatur geduBBerten Ansitze entweder
auf das Schitzen von Umsatzreaktionsfunktionen zum Ldsen einzelner Probleme der Einsatz-
planung von ADM oder betrachten mehrere Probleme der Einsatzplanung gemeinsam, ver-
nachlissigen dabei aber die mit der Schitzung von Reaktionsfunktionsfunktionen verbunde-
nen Probleme oder haben dabei einen ganz bestimmten Anwendungsfall im Auge. So fokus-
siert z.B. Lodish (1971) auf das Problem der Besuchszeitenallokation, wenngleich er spater
seine Betrachtungen zur Besuchszeitenallokation auch zur Bildung von Verkaufsgebieten
(Lodish, 1975) oder der Festlegung der optimalen AuBBendienstgrof3e (Lodish et al., 1988) mit
heranzieht. Eine vollstindige Integration aller Probleme der Einsatzplanung bleibt aber aullen

vor und demzufolge wird nicht klar, wo die Grenzen einer Integration aller Probleme liegen.

Beginnend mit den Arbeiten von Skiera/Albers (1994) und Skiera (1996) hat vor allem die
deckungsbeitragsorientierte Verkaufsgebietseinteilung auf Basis von Umsatzreaktionsfunktio-
nen eine intensive wissenschaftliche Diskussion ausgeldst. So hat Haase (1997) Ideen zur bes-
seren algorithmischen Losung des von Skiera/Albers (1994) beschriebenen Problems geédu-
Bert. Gleiches erfolgte von Skiera/Albers (1998) wie auch Drexl/Haase (1999), die beide auch
eine Integration der Probleme der Besuchszeitenallokation und der Verkaufsgebietseinteilung
sowie der Bestimmung der optimalen AuBendienstgrofle und der optimalen Standorte vor-
nehmen. Dabei steht aber im wesentlichen das von Skiera/Albers (1994) geduflerte Problem
der deckungsbeitragsmaximalen Einteilung von Verkaufsgebieten im Vordergrund. Erorte-
rungen zur Integration weiterer Probleme der Einsatzplanung, z.B. die Allokation von Be-
suchszeiten auf bestimmte Kundengruppen, erfolgen allenfalls im Ansatz, und so werden
zwangsldufig auch nicht die mit einer weitergehenden Integration verbundenen Probleme bei
der Schitzung von Umsatzreaktionsfunktionen betrachtet. Versuche allerdings, fiir alle Pla-
nungsprobleme ein Gesamtmodell zu formulieren, helfen nicht unbedingt weiter, da die Ein-
zelprobleme mit unterschiedlicher Fristigkeit und von unterschiedlichen Personen geldst wer-
den. Wichtig ist deshalb fiir die Praxis weniger eine Simultanplanung, sondern eine gemein-
same Basis, auf der die Losungen aller Probleme aufbauen kénnen und die die Interdependen-
zen zwischen den Problemen deutlich macht. Eine derartige Integration aller Probleme der

Einsatzplanung kann auf der Basis von Umsatzreaktionsfunktionen erfolgen.

Dieser Beitrag verfolgt daher das Ziel, die Moglichkeiten und Grenzen zur Integration aller
Probleme der Einsatzplanung von AuBlendienstmitarbeitern mit Hilfe einer Umsatzreaktions-
funktion zu zeigen. Er greift damit bereits eine Reihe von in der Literatur gedufBerten Ideen auf

und zeigt, wie diese zusammengefiihrt werden konnen und welche gehaltvollen Aussagen die
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Einsatzplanung auf Basis einer Umsatzreaktionsfunktion in einem Anwendungsfall liefert.
Dabei wird auch dargestellt, wie einige der auf Basis von quantitativen Analysen gewonnenen
Erkenntnisse anschaulich dargestellt werden konnen. Dazu wird zunéchst in Abschnitt B ge-
zeigt, welche Moglichkeiten es zur Schitzung einer Umsatzreaktionsfunktion gibt und inwie-
weit die dabei getroffenen Entscheidungen bereits die Moglichkeiten zur Einsatzplanung der
ADM beeinflussen. In Abschnitt IV wird beschrieben, wie die einzelnen Teilprobleme der
Einsatzplanung mit Hilfe einer Umsatzreaktionsfunktion analysiert und welche Probleme der
Einsatzplanung realistischerweise iiberhaupt integrativ gelost werden konnen. Abschnitt D

schildert die Ergebnisse eines Anwendungsfalls, bevor in Abschnitt E ein Fazit gezogen wird.

B. Ermittlung einer Umsatzreaktionsfunktion

Dieser Abschnitt beschreibt, wie die Reaktionsfunktion des Umsatzes in Abhdngigkeit von
den Besuchsanstrengungen ermittelt werden kann. Dabei wird zunéchst auf die Art der Daten
und die der Funktion zugrunde liegenden Variablen eingegangen. Danach werden das Aggre-
gationsniveau beziiglich der Reaktionseinheit und der Zeit sowie der Verlauf der Reaktions-

funktion diskutiert.

l. Art der Daten und Variablen

Ublicherweise werden die einer Umsatzreaktionsfunktion zugrunde liegenden Daten dahinge-
hend unterschieden, ob sie auf subjektiven Schitzungen oder Vergangenheitsdaten beruhen.’
Im ersten Fall geben Experten im Unternehmen, {iblicherweise Manager im Bereich Marke-
ting und Vertrieb sowie ausgewihlte ADM, subjektive Schédtzungen iiber die Auswirkungen
auf den Umsatz ab, die sich aus unterschiedlich hohen Besuchsanstrengungen der ADM erge-
ben.* Im zweiten Fall wird dagegen auf Vergangenheitsdaten und damit "harte" Daten des Un-
ternehmens, z.B. Potenziale, Konkurrenzaktivititen und Besuchszahlen, zuriickgegriffen und
deren Einfluss auf den Umsatz analysiert.” Die so ermittelten Reaktionsfunktionen enthalten
in beiden Fillen den Umsatz als abhéingige und die Besuchsanstrengungen als unabhingige
Variablen. Reaktionsfunktionen auf der Basis von Vergangenheitsdaten sind nur dann ein-
setzbar, wenn sich die Marktreaktionen nicht wesentlich 4ndern werden, ansonsten ist man auf
subjektive Schitzungen angewiesen. Ein Vorteil bei Vergangenheitsdaten besteht jedoch dar-
in, dass die simultanen Wirkungen der iiber die Besuchsanstrengungen hinausgehenden Ein-
flussfaktoren leichter erfasst werden konnen.® Zur Auswahl dieser Einflussfaktoren kann zwar

keine generelle Empfehlung gegeben werden, da sich hier stets der branchen- und unterneh-



mensspezifische Einfluss widerspiegelt. Generell gilt jedoch, dass nur die Einflussfaktoren
erfasst werden miissen, die unterschiedlich hohe Umsédtze in den Reaktionseinheiten (siche
dazu Abschnitt II) hervorrufen. Die Faktoren, die einen gleichen Einfluss auf die Umsétze in
den Reaktionseinheiten ausiiben (z.B. die konjunkturelle Lage), schlagen sich in der Konstan-

te der Reaktionsfunktion nieder, so dass eine gesonderte Erfassung nicht erforderlich ist.’

Abbildung 1: Einflussfaktoren auf unterschiedlich hohe Umsétze in Reaktionseinheiten
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Abbildung 1 verdeutlicht, dass insgesamt fiinf grole Gruppen von Einflussfaktoren einen un-
terschiedlich hohen Umsatz in einer Reaktionseinheit hervorrufen konnen. Dies sind zunéchst
die Anstrengungen des ADM, die hinsichtlich seiner Besuchstitigkeit und seinen weiteren Té-
tigkeiten unterschieden werden konnen. Erstere konnen noch nach den (quantitativen) Be-
suchsanstrengungen und den (qualitativen) Verkaufsfahigkeiten differenziert werden, wihrend
unter letzterem insbesondere die Unterstiitzung der Besuchstétigkeiten durch die Preisgestal-
tung und den Einsatz von Werbemitteln o0.4. zusammengefasst werden kann. Die Anstrengun-
gen des Unternehmens dienen dazu, den ADM entweder unmittelbar, z.B. durch Vorgesetzte
oder den Innendienst, oder mittelbar, z.B. liber den Einsatz von Werbung oder Direkt-Mail-
Aktionen, bei seinen Vertriebsaktivititen zu unterstiitzen. Weiterhin kénnen in vielen Bran-
chen hohe Carry-over-Effekte festgestellt werden. Dies bedeutet, dass die in der Vergangen-
heit erzielten Umsétze flir weitere Umsétze in der Zukunft sorgen, ohne dass dies einer nen-
nenswerten Anstrengung seitens des ADM oder des Unternchmens bedarf.® AuBerdem iiben
die Charakteristika der Reaktionseinheit Einfliisse aus. So konnen bei gleichen Besuchsan-
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strengungen in Reaktionseinheiten mit hohem Potenzial hohere Umsétze als in entsprechend
potenzialschwiécheren erzielt werden. Zu guter Letzt nehmen die Aktivitidten der Konkurrenz
einen negativen Einfluss auf den eigenen Umsatz. Deren Aktivititen konnen auch wieder in
Carry-over-Effekte sowie die Anstrengungen der ADM und der Unternehmen unterschieden

werden.

Aus den so ermittelten Umsédtzen kann dann durch die Multiplikation mit dem entsprechenden
Deckungsbeitragssatz der Deckungsbeitrag vor Aulendienstkosten (hédufig als Deckungsbei-
trag I oder Nettoerlos bezeichnet) errechnet werden. Dabei muss bei unterschiedlicher Preis-
gestaltung der ADM in den einzelnen Reaktionseinheiten natiirlich beachtet werden, dass der
Deckungsbeitragssatz sich zwischen den ADM bzw. Reaktionseinheiten unterscheiden kann.
Prinzipiell ist weiterhin denkbar, dass Erfahrungskurveneffekte oder Skalenertrige die dem
Deckungsbeitragsatz zugrunde liegenden Kosten beeinflussen konnen. Derartige Effekte kon-

nen beriicksichtigt werden. Ublicherweise wird hierauf aber verzichtet.”

Die in der Literatur erfolgte Diskussion dariiber, ob Vergangenheitsdaten oder subjektive
Schitzungen besser sind,'’ erweist sich fiir den vorliegenden Untersuchungsgegenstand als
wenig bedeutsam, da jede der beiden Varianten ihren vergleichsweise klar abgegrenzten
Einsatzbereich hat. Vergangenheitsdaten versagen in Situationen, in denen die Zusammen-
hinge der Vergangenheit ihre Giiltigkeit verloren haben. Dies kann bei umfangreichen Verén-
derungen der AuBBendienstorganisation oder des Marktes vorliegen. Dagegen erscheint in rela-
tiv stabilen Situationen die Erhebung der subjektiven Daten im Vergleich zu Vergangenheits-
daten als zu zeitaufwendig'' und méglicherweise stirker von unternehmensinternen Einfliis-
sen beeinflusst.'> Da zum einen Vergangenheitsdaten eine hdhere Objektivitit nachgesagt
wird und sie daher besser als Grundlage zur Entlohnung geeignet sind und zum anderen diese
Daten tiblicherweise weniger zeitaufwendig erhoben werden kdnnen, konzentrieren wir uns an
dieser Stelle auf die Ermittlung von Reaktionsfunktionen auf der Basis von Vergangenheitsda-
ten. Das grundsitzliche Vorgehen fiir die Einsatzplanung des AuBlendienstes ist jedoch in bei-

den Fillen identisch.'?

. Wahl! einer Reaktionseinheit

Umsatzreaktionsfunktionen konnen fiir unterschiedliche Reaktionseinheiten geschitzt werden.
Die Reaktionseinheit bestimmt dabei die Einheit, auf die sich der in einer Umsatzreaktions-
funktion geschitzte Umsatz bezieht, also auf welches Zeitintervall, welche Produkte, welche

Kunden und welche ADM sich der Umsatz funktional bezieht. Zur Unterscheidung der Reak-
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tionseinheiten kann folglich eine Untergliederung hinsichtlich der Dimensionen AuBlen-
dienstmitarbeiter, Produkte, Kunden und Zeit vorgenommen werden. Auf allen Dimensionen
konnen unterschiedliche Aggregationsniveaus betrachtet werden. So konnen entweder einzel-
ne ADM, Teams von ADM oder alle ADM zusammen, Produkte, Produktgruppen oder alle
Produkte zusammen, einzelne Kunden, sachlich aggregierte Kundengruppen (z.B. GroB3- oder
Kleinkunden, Alt- oder Neukunden) und/oder rdumlich aggregierte Kundengruppen wie Post-
leitzahleneinheiten oder Verkaufsgebiete oder wiederum alle Kunden zusammen sowie ein-

zelne Zeitpunkte, z.B. Tage oder Perioden, betrachtet werden.

Fiir die Reaktionseinheiten muss festgelegt werden, welches Aggregationsniveau fiir jede Di-
mension gewdhlt wird. Die Wahl des jeweiligen Aggregationsniveaus kann dabei in vielfilti-
ger Form geschehen und muss sich am Ziel der gewiinschten Analyse orientieren, da im we-
sentlichen immer nur Aussagen hinsichtlich der gewéhlten Reaktionseinheit oder hoher ag-
gregierten Reaktionseinheiten vorgenommen werden kdnnen. Wenn beispielsweise eine Ana-
lyse auf der Ebene der Verkaufsgebiete vorgenommen wird und ein Gebiet aufgrund der er-
folgten Analyse als besonders vielversprechend hinsichtlich des zu erwartenden Umsatzes
eingestuft wird, so kann nicht ausgesagt werden, in welchen Regionen des Gebiets oder bei
welchen Kunden diese hohen Umsétze zu erwarten sind. Dafiir hétte eine disaggregiertere Re-
aktionseinheit gewéhlt werden miissen, z.B. die einzelnen Subregionen eines Gebiets oder die
einzelnen Kunden. Mit der Wahl des Aggregationsniveaus bei der Dimension Zeit wird vor
allem bestimmt, ob kurzfristige oder langfristige Aspekte der Einsatzplanung analysiert wer-
den sollen. So kann die Planung der Reihenfolge der Besuche und damit der Besuchsrhythmus
beispielsweise gut untersucht werden, wenn zeitlich sehr stark disaggregiert wird und einzelne
Tage bzw. Besuche an den verschiedenen Tagen herangezogen werden.'* Fiir mittel- bis lang-
fristig ausgerichtete Betrachtungen wie beispielsweise die Festlegung von Verkaufsgebieten
oder die GroBe von AuBendiensten ist dagegen eine aggregierte Betrachtung von Besuchen,

z.B. auf Jahresebene, ausreichend.

Die detaillierten Aussagen, die mit zunehmend disaggregierteren Reaktionseinheiten verbun-
den sind, miissen aber mit einem hdheren Bedarf an Daten erkauft werden, welche fiir jede
einzelne Reaktionseinheit erfasst werden miissen. Sollten z.B. in jedem Verkaufsgebiet 10
kleinere Regionen bzw. 300 Kunden zusammengefasst sein, so bedeutet dies, dass auch etwa
10 mal bzw. 300 mal so viele Daten benotigt werden. Dazu kommt, dass der Schétzfehler auf-
grund von Zufallseinfliissen mit dem steigendem Detaillierungsgrad einer disaggregierteren

Betrachtung zunimmt."” Es muss folglich bei der Wahl der Reaktionseinheit zwischen der
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grofleren Aussagekraft einer moglichst disaggregierten Reaktionseinheit und dem damit ver-

bundenen, zunehmenden Bedarf an Daten abgewogen werden.

Dies betrifft ganz besonders die Aggregation nach der Dimension Zeit. Mit einer stark dis-
aggregierten Betrachtung kann vor allem das kurzfristig ausgerichtete Problem der Planung
der Reihenfolge der Besuche betrachtet werden. Der hierfiir bendtigte Bedarf an Daten unter-
scheidet sich aber sehr stark von demjenigen fiir die mittel- bis langfristig orientierten Prob-
leme der Einsatzplanung wie der Verteilung von Besuchen auf Kunden- oder Produktgruppen,
der Festlegung von Standorten und Gebieten oder der Bestimmung der AuBlendienstgrofe.
Aufgrund der unterschiedlichen Fristigkeit der Planungsprobleme erscheint die Formulierung
von Simultan-Planungsmodellen ungeeignet, da strategische Entscheidungen wie die Aullen-
dienstgrofle und die Einteilung der Verkaufsgebiete nicht von taktischen Entscheidungen hin-
sichtlich der besten Reihenfolge von Kundenbesuchen abhingen sollten.'® Vielmehr soll ja
gerade die Nutzung von Reaktionsfunktionen dazu fiihren, dass eine gemeinsame Basis ge-
schaffen wird, die ohne die Notwendigkeit zur Simultanplanung trotzdem eine hinreichend
gute Abstimmung der Planungsprobleme aufeinander gewéhrleistet. Da wir uns im folgenden
auf die mittel- bis langfristig orientierten Probleme der Einsatzplanung konzentrieren wollen
und die Wahl der Reihenfolge von Besuchen von kurzfristigen Uberlegungen geprigt ist, wird

auf die Integration dieses Bereichs verzichtet.

1.  Funktionsverlauf

Zur Darstellung der Umsatzreaktionsfunktion bietet sich die folgende formale Darstellung an,

(1) Sj,i,v = f(tj,i,va hj,i,vo Wj,i,v) (] DJ) IDL VDV):

wobet:

L: Indexmenge der Kunden,

J: Indexmenge der ADM,

V: Indexmenge der Produkte,

Sjiv: Umsatz des j-ten ADM mit dem v-ten Produkt beim i-ten Kunden,

tiiv: Besuchsanstrengungen (quantitativ) des j-ten ADM fiir das v-te Produkt
beim i-ten Kunden,

hi; v Verkaufsfahigkeiten (qualitativ) des j-ten ADM beim Verkauf des v-ten
Produkt beim i-ten Kunden,

Wiivt Weitere Einflussfaktoren auf den Umsatz des j-ten ADM mit dem v-ten

Produkt beim i-ten Kunden,

in der die Umsitze S; ; , in Abhéngigkeit von den (quantitativen) Besuchsanstrengungen t; ; v,
der Menge der (qualitativen) Verkaufsféhigkeiten h; ; , und der Menge aller weiterer Einfluss-

faktoren w; ; , des j-ten ADM beim i-ten Kunden mit dem v-ten Produkt betrachtet werden. In
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aller Regel wird dabei unterstellt, dass keine Spill-over-Effekte, d.h. keine Interdependenzen
zwischen Regionen, Produkten oder Kunden vorliegen.'” Solche Spill-over-Effekte sind zum
einen schwer zu schétzen und erschweren zum anderen das Ldsen der in Abschnitt IV be-
schriebenen Teilprobleme der Einsatzplanung ganz erheblich. Dabei ist davon auszugehen,
dass die mit dieser Annahme verbundenen Einschrankungen weniger gravierend sind, je hoher
das betrachtete Aggregationsniveau ist. Denkbar ist beispielsweise, dass Interaktionseffekte
zwischen einander dhnlichen Produkten bestehen, diese aber bei einer Betrachtung von adé-
quat definierten Produktgruppen nicht mehr vorhanden sind. Die Vernachlidssigung solcher
Spill-over-Effekte unterstreicht auch wiederum die bereits angedeutete Trennung der Behand-
lung von kurz- und mittel- bis langfristig ausgerichteten Problemen der Einsatzplanung. Da
die letzteren Probleme im Vordergrund stehen sollen, wurde in (1) gleich auf eine dis-

aggregierte Betrachtung der Zeit verzichtet.

Die Besuchsanstrengungen t; ;  bilden den quantitativen Einsatz des ADM ab. Dies kann bei-

spielsweise die gesamte fiir Besuche und die damit verbundenen Aktivititen (z.B. Reisezeit,'®

Vorbereitungszeit) benétigte Zeit sein. Die Menge der Verkaufsféhigkeiten h; ; , erfasst die

qualitative Leistung der ADM (z.B. Produktkenntnisse, Erfahrungen mit Aullendiensttitigkei-
ten). Damit wird zum Ausdruck gebracht, dass ADM trotz gleicher Besuchsanstrengungen bei
vergleichbaren Kunden unterschiedlich hohe Umsitze erzielen. Diese Trennung in den quanti-
tativen und qualitativen Einsatz wird sich sowohl fiir die Leistungsbeurteilung und die Festle-
gung der Vergiitung der ADM als auch fiir die Losung des Zuordnungsproblems als vorteil-

haft erweisen. Mit der Menge aller weiterer Einflussfaktoren w;;, kénnen dann die noch

verbleibenden und in Abbildung 1 skizzierten Faktoren, z.B. das Potenzial und die Hohe des

Vorjahresumsatzes in der Reaktionseinheit, berticksichtigt werden.

In Tabelle 1 ist eine Reihe an moglichen Funktionsverldufen mit ihren Eigenschaften darge-
stellt."”” Sie unterscheiden sich dahingehend, wie die (quantitativen) Besuchsanstrengungen

t; i,v auf den Umsatz wirken, was sich in unterschiedlichen Sattigungsgrenzen, Grenzertrédgen

und Elastizititen duBert. Der Einfluss der (qualitativen) Verkaufsfahigkeiten der ADM h;j; ,

kann sich dabei in den Parametern a;

und aller weiterer Einflussfaktoren w: i

3oL,V i,v und bj,i,v der
einzelnen dort dargestellten Funktionen niederschlagen, und die in Tabelle 1 erfolgte dis-
aggregierte Betrachtung auf der Ebene einzelner AuBendienstmitarbeiter, einzelner Kunden

oder einzelner Produkte kann natiirlich auch auf aggregierterer Ebene erfolgen.



Tabelle 1:Funktionsverlaufe

Name der Funktion Funktionsverlauf Verlauf Sattigungs- Elastizitét Grenzerl6s
menge
Semi-;ogalziFhmische Siiv=ajiv*tbiivI(tiiy) konkav keine biiv 0S v _ 2§
unktion =
ajivtbjiyIn(tjiy) Otiiv tiiv
Multiplikative Funktion bj; konkav keine bii bji.v-1)
P Siiv=ajivHjiv " e ajiv iyl
Moc‘liﬁziert- . Siiv = ajiv [@1 —exp(~bj,v E'j,i,v)) konkav STiaé =ajiv exp(=bj,y Ui b .| 25 (biiv Lexp (= by Hiiv)
v J,1,v =],V
exponentielle Funktion 1-exp(=bjiy dji)
Logistische Funktion g = Ajiv s-formig ST% =ajiy exp(—bjiv Hjiv) 3. .G, ajivbiivExp(—bjivHjiv)
J,1,V e 1LV 3LV 2
I+exp(=bjivUjiv) 1+exp(=bjiv Hjiv) (I+exp(=bjivUiiv)
- 1 . max — .. .. _
ADBUDG-Funktion i vb“'v konkav, Sj,i,é =ajiv biiv iy Dbt V(bm 1)
Siiy=aiiyd b Wennbj’i’v<l N biiv ajivl:‘?” s LA
Ji, Ji, biiv Cii,v T tiiv ” ;
.. + 4. . b ] b iv
Cjiv T tjiv Ciiv Ftjiv
s-formig,

wenn b; ; >1

WObei: aj,i,v:f(hj,i,vaWj,i,v) und bj,i,v:f(hj,i,vaWj,i,v)




IV. Errechnung der Deckungsbeitrage

Normalerweise ist es zweckméBig, nicht nur Umsétze, sondern Deckungsbeitrdge zu betrach-
ten. Dazu sind die mit Hilfe der Umsatzreaktionsfunktionen berechneten Umsétze mit dem

Deckungsbeitragssatz m; ;  zu multiplizieren und die mit der Besuchstitigkeit verbundenen

Kosten zu subtrahieren. Letztere konnen beispielsweise Reisekosten, aber auch Telefonkosten

und Bewirtungskosten darstellen.

@) DBiiv=mjiv8iiv ~Kiiv (GO1i0LYOV)
71 7V b
=mjv DT('[j,i,v,hj,i,v, Wj,i,v) _g(tj,i,v,hj,i,v, Wj,i,v)

wobei:
DB v Deckungsbeitrag des j-ten ADM beim i-ten Kunden mit dem v-ten Produkt,
Qv Kosten, die mit der Besuchstétigkeit des j-ten ADM beim i-ten Kunden fiir
das j-te Produkt verbunden sind,
g(*): Kostenfunktion, die jene mit der Besuchstitigkeit verbundenen Kosten ab-
bildet,
m; ; y: Deckungsbeitrag des v-ten Produkts, den der j-te ADM beim i-ten Kunden

erzielt (als Differenz zwischen dem Preis und den variablen Produktions-
kosten).

C. LOsung der Probleme der Einsatzplanung auf
der Basis von Umsatzreaktionsfunktionen

In diesem Abschnitt wird gezeigt, wie die Einsatzplanung mit Hilfe der in Abschnitt B behan-
delten Umsatzreaktionsfunktionen vorgenommen werden kann. Dabei wird davon ausgegan-
gen, dass Unternehmen mit der Einsatzplanung des VerkaufsauBBendienstes eine Verbesserung
der Gewinnsituation im Unternehmen, z.B. gemessen am Deckungsbeitrag nach Auflendienst-
kosten, anstreben.”’ Nachfolgend wird zunichst auf das Allokationsproblem der ADM, d.h.
die Aufteilung der Besuchsanstrengungen auf Kunden oder Produkte, eingegangen. Danach
wird die Zuordnung der Produkte und Kunden auf ADM (Zuordnungsproblem) sowie die
Festlegung der Standorte der ADM (Standortproblem) und die Gréfe des AuBlendienstes (Ka-
pazitdtsproblem) behandelt. Abgeschlossen wird dieser Abschnitt durch die Betrachtung eines

Beurteilungs- und Entlohnungssystems, das die Leistungen der ADM angemessen vergiitet.

l. Allokationsproblem

Das Allokationsproblem bei der Einsatzplanung des AuBlendienstes behandelt die Frage, wie
die ADM ihre Besuchsanstrengungen auf Kunden und Produkte oder entsprechend aggregierte

GroBen verteilen sollen. Die mit der Losung des Problems verbundenen Aussagen hiangen sehr
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stark von dem Aggregationsniveau der gewéhlten Reaktionseinheit ab. Je disaggregierter diese
Reaktionseinheit gewéhlt ist, desto priziser konnen die aus den Umsatzreaktionsfunktionen
abgeleiteten Schlussfolgerungen erfolgen. Werden beispielsweise Kundengruppen als Reakti-
onseinheit gewahlt, so kann eine Verteilung der Besuchsanstrengungen auf die verschiedenen
Gruppen erfolgen. Eine detaillierte Aussage dariiber, mit welcher Intensitdt die einzelnen
Kunden einer Kundengruppe besucht werden sollen, kann aber nicht erfolgen. Dies ist nur
moglich, wenn der einzelne Kunde als Reaktionseinheit gewahlt wird. Dann miissen aber auch

Daten pro Kunde und nicht mehr nur pro Kundengruppe erhoben werden.

Das sich allen ADM stellende Allokationsproblem kann folgendermallen beschrieben werden:

> > DBji

iDIj 9] Vii .
3 Ga,
- z z I:mj,i,v l].(tj,i,va hj,i,w Wj,i,v) _g(tj,i,va hj,i,va Wj,i,v):| - max!
05 8 vy,
4) DD tivST; ((JEUX
iDIj 1% Vj,i
(5) tjiv=0 oL 01, vov),
wobei:
L Indexmenge der dem j-ten ADM zugeordneten Kunden,
"ILJ-: Gesamte fiir Besuchsanstrengungen zur Verfligung stehende Zeit des j-ten
ADM,
Vii Indexmenge der dem j-ten ADM beim i-ten Kunden zugeordneten Produk-
te.

Die Entscheidungsvariablen im Modell (3)-(5) sind die Besuchsanstrengungen t; ; ;. Aufgrund

der Notwendigkeit von Reisezeiten stellen die Besuchsanstrengungen die gesamte Arbeitszeit
(Besuchszeit einschlieBlich mittlerem Reisezeitenanteil) dar, die fiir Besuche des j-ten ADM
beim i-ten Kunden fiir das v-te Produkt anfallen. Die Besuchsanstrengungen miissen so ver-
teilt werden, dass der gesamte Deckungsbeitrag des ADM maximiert wird, aber gleichzeitig
die fiir die Besuchsanstrengungen zur Verfiigung stehende Zeit des ADM nicht iiberschritten
wird. Albers (1998) und Skiera/Albers (1998) haben gezeigt, dass bei den iiblicherweise durch
die Besuchstitigkeit hervorgerufenen Kosten die folgende Optimalititsbedingung gilt:*'

mjiv Sy i Vi Kiin

( ) t}:isv

(Inj,i',v' |Sj,i',v' |zj,i',v' y ity |Kj,i',v')

J,1,V
i I.I V ji

ﬁ‘j (jDJ,iDI',VDVj’i),

wobei:
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a j.iv IRRY
Ejiv= S i E}'— : Elastizitdt des Umsatzes des v-ten Produkts
Otjiv Siiv beim i-ten Kunden in Abhéngigkeit von der Be-
suchszeit des j-ten ADM,

Flastizitiat der Reisekosten fur den Vertrieb des

d<.. N
i = Biiy i, v-ten Produkts beim i-ten Kunden in Abhén-
OKjiv Kijin gigkeit von der Besuchszeit des j-ten ADM.

Bei Kosten der Besuchstitigkeit von Null wiirde sich die von Albers (1998) in einem anderen

Zusammenhang bereits dargestellte Optimalitdtsbedingung (7) ergeben:

. miivSiiviEiiv e
(7) tiiv = z ZJ - 3 - 7 ﬁj (]DJ,IDI',VDVj,i).
mjiv'9jiv' = j,iv'
0¥V,

Existieren, wie bereits vorne ausgefiihrt, Carry-over-Effekte, so gelten beide Optimalitétsbe-

dingungen weiter, sofern die kurzfristige Umsatzelastizitét €;; , durch die langfristige Um-
satzelastizitdt 1, ; , ersetzt wird. Dazu muss die kurzfristige Elastizitit geméll Gleichung (8)

mit dem Marketing-Multiplikator multipliziert werden, der sich seinerseits aus der Summe

aller Carry-over 1/(1')‘j,i,v) iiber die Zeit als geometrische Reihe ergibt.?

1

(8) Ny = T
Joi,v

(4., (UI0LVOV; ).
Diese Optimalititsbedingung zeigt deutlich, unter welchen Bedingungen einfache Heuristiken
der Besuchsplanung zum Optimum fiihren. So wird haufiger eine Besuchsplanung auf Basis
einer ABC-Kundenklassifikation, d.h. eine anndhernd proportionale Verteilung der Besuche
zum erzielten Umsatz, Vorgenommen.23 Gleichungen (7) oder (8) machen jedoch deutlich,
dass dies nur dann zu einer optimalen Verteilung fiihrt, wenn bei allen Kunden das Produkt

aus Deckungsbeitragssatz und Elastizitit gleich ist, was typischerweise nicht der Fall ist.

Bei dieser Aufteilung der Besuchsanstrengungen muss aber beachtet werden, dass sich die
Zielfunktion des Unternehmens von der des ADM unterscheiden kann. Wahrend das Unter-
nehmen eine Maximierung des Deckungsbeitrags anstrebt, will der ADM bei vorgegebener
Arbeitszeit sein variables Einkommen (iiblicherweise also seine Provisionen) abziiglich eines
Nutzenentgangs fiir seine Arbeitszeit maximieren. Demzufolge kann die fiir den ADM opti-

male Verteilung der Besuchsanstrengungen bei entsprechend ungiinstiger Gestaltung des Ent-
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lohnungssystems von der fiir das Unternehmen optimalen Verteilung der Besuchsanstrengun-

: 24
gen abweichen.

.  Zuordnungsproblem

Das Zuordnungsproblem betrachtet das Problem, welche Kunden und welche Produkte wel-
chem ADM zur Betreuung zugewiesen werden sollten. Dieses Problem kann folgendermal3en

modelliert werden:*®

Z Z Z DBj,i,v &j,i,v

(9) i BIR V
= ZZ Z I:mj,i,v [t hijis Wiiy) ‘g(tj,i,v,hj,i,v,wj,i,v)] [}, — max!
WEIR V
(10) D> D tjinST; Goy),
i @ v
I tjiv20 (01, jO1, vaOv),
(12) D xju. =1 GOL vav),
Fl]
(13)  x;..0{0.1} (0L 07, vOV),
wobei:
Xjiv: Zuordnungsvariable, die dem j-ten ADM den i-ten Kunden und das v-te

Produkt zuordnet.

Entscheidungsvariablen sind in diesem Modell (9)-(13) die Zuordnungsvariablen x; ; ,, und die
Besuchsanstrengungen t;;,. Die bindren Zuordnungsvariablen x;;, legen fest, welche

Produkte bei welchen Kunden von welchem ADM betreut werden sollen und die Besuchsan-

strengungen t; ; , geben die dafir aufzuwendende Zeit an. Ziel ist es dabei, die Summe der

Deckungsbeitrdge aller ADM in (9) zu maximieren. Dabei beriicksichtigen (10) und (11) die
begrenzte, aber zweckméaBigerweise positive Zeit der ADM. Dariiber hinaus wird durch die in
(12) dargestellte exklusive Betreuung von Produkten bei Kunden sowohl die Motivation des
ADM erhéht als auch eine bessere Moglichkeit zur Leistungsbeurteilung gewihrleistet.”
Denkbar sind zudem weitere Nebenbedingungen, die vor allem aus Griinden der Transparenz
eingesetzt werden. So ist es hdufig iibersichtlicher, wenn Kunden einer Region ausschlieBlich
einem ADM zugewiesen werden und die Verkaufsgebiete nur benachbarte Reaktionseinheiten

(in dem Falle Regionen) beinhalten. Zur algorithmischen Lésung derartiger Probleme kann
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dann auf die in Skiera/Albers (1998) oder Drexl/Haase (1999) dargestellten Algorithmen zu-

rickgegriffen werden.

lll.  Standortproblem

Die Auswirkungen unterschiedlicher Standorte konnen dadurch sichtbar gemacht werden,
dass im Modell (9)-(13) die Standorte der ADM variiert werden. Die Umsatzauswirkungen

der unterschiedlichen Standorte schlagen sich dann in der Menge aller weiterer Faktoren w; ;

nieder (z.B. in Form unterschiedlich langer Reisezeiten), und die damit verbundenen Kosten

konnen iiber die Kosten der Besuchstatigkeit K ; , beriicksichtigt werden. So kénnen einfach

verschiedene Szenarien seitens der Anwender durchgespielt werden. Dariiber hinaus kénnen
auch die beispielsweise in Drexl/Haase (1999) beschriebenen Algorithmen fiir eine Automati-

sierung dieser Entscheidung eingesetzt werden.

IV. Kapazitatsproblem

Bei der Losung des Kapazititsproblems ist die Grof3e des AuBendienstes zu bestimmen. Diese
Festlegung der GroBe kann dadurch erfolgen, dass im Modell (9)-(13) unterschiedlich viele
ADM vorgegeben und die sich daraus ergebenden Auswirkungen auf den Deckungsbeitrag
analysiert werden. Der Vorteil gegeniiber einfachen Heuristiken besteht dabei vor allem darin,
dass die Auswirkungen von Verdnderungen der AuBlendienstgrofle auf den von jedem ADM
erzielten Deckungsbeitrag unmittelbar deutlich werden. So wird mitunter in der Praxis ver-
kannt, dass eine Ausweitung des Auflendienstes bei konstantem Marktpotenzial letztlich mit
einer Verkleinerung der Verkaufsgebiete fiir jeden einzelnen ADM einhergehen muss und da-
durch der Deckungsbeitrag pro ADM fillt. Es ist dann naheliegend, dass sich ADM bei Ent-
lohnungssystemen, die auf den von jedem einzelnen ADM erzielten Deckungsbeitrag oder
Umsatz aufbauen, gegen die mit einer VergroBBerung des AuBlendienstes einhergehenden ge-
ringeren Verdienstmoglichkeiten wehren. Diese kdnnen allenfalls dadurch kompensiert wer-

den, dass ein entsprechendes Marktwachstum vorliegt.

V. Entlohnung und Leistungsbeurteilung der ADM

Entlohnungs- und Beurteilungssysteme sollten eigentlich eng miteinander verkniipft sein, da
eine gute Beurteilung auch zu einer entsprechend hohe Entlohnung fiihren sollte bzw. eine
hohe Entlohnung nur bei einer guten Beurteilung erfolgen sollte. Trotzdem kann in Unter-

nehmen immer wieder beobachtet werden, dass eine solche Kongruenz nicht vorhanden ist.
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Vielfach erfolgt die Entlohnung auf der Basis des erzielten Umsatzes, wihrend die Beurtei-
lung auf Basis anderer Erfolgsgrofien, z.B. des erzielten Umsatzes im Verhiltnis zum erreich-
baren Potenzial, selten erfolgt. Eine derartige Entkoppelung des Entlohnungssystems vom Be-
urteilungssystem flihrt aber letztlich dazu, dass an die Beurteilung nicht notwendigerweise
finanzielle Konsequenzen gekniipft sind und sich deshalb die Beurteilung der ADM als be-

deutungslos erweisen kann.

Deswegen ist es zwingend erforderlich, dass sowohl das Entlohnungs- und Beurteilungssys-
tem aufeinander als auch mit den anderen Teilproblemen abgestimmt werden. Neben der
schon bei der Verteilung der Besuchsanstrengungen diskutierten Ausrichtung der Ziele des
Mitarbeiters auf die Ziele des Unternehmens sollten beide Systeme eine "faire" Behandlung
aller ADM gewihrleisten. Dies bedeutet, dass neben der Leistung des ADM, die in (quantita-
tive) Besuchsanstrengungen und (qualitative) Verkaufsfiahigkeiten getrennt werden kann, auch
die weiteren vom ADM nicht beeinflussbaren Einflussfaktoren auf den Umsatz (siche
Abbildung 1) beriicksichtigt werden. Diese nicht beeinflussbaren Faktoren kdnnen als Variab-
len in die Umsatzreaktionsfunktion mit aufgenommen werden, so dass die tatsdchlichen Um-
sdtze mit den sich aus der Umsatzreaktionsfunktion ergebenden Umsétzen verglichen werden

konnen.

Die Leistung auf Basis der quantitativen Besuchsanstrengungen kann dadurch ermittelt wer-
den, dass die erfolgten quantitativen Besuchsanstrengungen, z.B. die Anzahl der Besuche, mit
einer Soll-Grofle, z.B. der durchschnittlichen Zahl an Besuchen aller ADM, verglichen wer-
den. Die Abweichung kann monetér bewertet werden, indem die entsprechenden Werte in die
Umsatzreaktionsfunktion eingesetzt werden und die Differenz der so ermittelten Umsétze ge-
nommen wird. Die unmittelbare Messung der Verkaufsfahigkeiten ist zumeist schwierig, da
eine regelméfige, direkte Beobachtung der ADM beim Verkaufsgesprich iiblicherweise nicht
moglich ist. Deswegen haben Beswick/Cravens (1977) und Albers (1988), S. 20 ff. fiir den
Fall der Nichtmessbarkeit der Verkaufsfiahigkeiten vorgeschlagen, die tatsdchlichen Umsédtze

Si i,y mit den tiber die Umsatzreaktionsfunktion geschétzten Umsétzen S jiv 24 vergleichen.

Die zentrale Annahme bei dieser Vorgehensweise ist dabei, dass sich der Einfluss der Ver-
kaufsfahigkeiten bei der Vernachldssigung von entsprechenden Variablen in den mit der Um-
satzreaktionsfunktion geschitzten Residuen niederschlagen muss. Positive Residuen bedeu-
ten, dass der tatsdchliche Umsatz hoher ist als der auf der Basis der Umsatzreaktionsfunktion
ermittelte Umsatz (und vice versa). Demnach fiihrt eine liberdurchschnittlich gute Verkaufs-
fahigkeit zu einem stirker positiven Residuum, so dass positive Residuen dementsprechend zu
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interpretieren sind (und vice versa). Beachtet werden muss jedoch, dass sich in den Residuen
auch andere, in der Umsatzreaktionsfunktion nicht erfasste EinflussgroBen niederschlagen

konnen.

Abbildung 2 zeigt nochmals graphisch diese Aufspaltung der Leistung in qualitative und
quantitative Abweichungen fiir einen ADM, der den dort dargestellten Punkt C realisiert. Die
Differenz zwischen Punkt C und B ist die Differenz zwischen dem tatséchlich erreichten Um-
satz und dem mit Hilfe der Umsatzreaktionsfunktion ermittelten Umsatz. Diese (negative)
Differenz driickt aus, dass der ADM mit seinen Besuchsanstrengungen weniger Umsatz erzielt
hat als der sich in der Umsatzreaktionsfunktion widerspiegelnde durchschnittliche ADM. Die-
se negative Differenz beschreibt eine schlechte qualitative Leistung, die z.B. auf mangelndes
Verkaufskonnen zuriickzufiihren sein kann. Die (positive) Differenz zwischen Punkt D und A
beschreibt dagegen den Umsatz, der dadurch erzielt worden ist, dass der ADM mehr Besuche
als der Durchschnitt aller anderen ADM getdtigt und damit eine hdhere quantitative Leistung

erbracht hat.

Abbildung 2: Leistungsbeurteilung auf Basis einer Umsatzreaktionsfunktion

A

Umsatz D B Umsatzreaktionsfunktion
quantitative Abweichung o )
qualitative Abweichung
A
tatsachlicher
Umsatz c
mittlere tatsachliche g Besuche
Besuchszahl Besuchszahl
aller ADM eines ADM

D. Darstellung eines Anwendungsfalls

Nachfolgend werden die Ergebnisse eines Anwendungsfalls dargestellt, in dem eine Einsatz-

planung auf der Basis von Umsatzreaktionsfunktionen durchgefiihrt wurde. Aus diesem An-

16



wendungsfall soll deutlich werden, dass eine Vielzahl gehaltvoller Aussagen auf der Basis

einer geschdtzten Umsatzreaktionsfunktionen moglich ist.

l. Ausgangssituation

Bei dem betrachteten Unternehmen handelt es sich um ein pharmazeutisches Unternehmen,
das seine Produkte durch ADM vertreibt und mit Marketingaufwendungen unterstiitzt. Dieses
Unternehmen wollte eine Einsatzplanung fiir den Auflendienst durch die Schitzung einer Um-
satzreaktionsfunktion auf der Basis der Daten des Vorjahres vornehmen. Wie viele andere
pharmazeutischen Unternehmen verfiigt auch dieses Unternehmen iiber ausgezeichnete Daten
zur Schitzung von Umsatzreaktionsfunktionen. Dies hingt damit zusammen, dass zum einen
vom Unternehmen alle Besuche eines ADM erfasst werden und zum anderen auf Paneldaten
des Instituts fiir Medizinische Statistik (IMS, www.imshealth.de) zugegriffen werden kann.
Fiir diese Zwecke der Analyse wurde auf die RPM-Monatsdaten von IMS zuriickgegriffen, in
dem die GroBhandelsumsitze in Deutschland fiir das betreffende Produkt und den dazugeho-
rigen Markt, disaggregiert fiir insgesamt 1.845 regionale pharmazeutische Kreisen (kurz
RPM) erfasst worden sind. Diese Daten wurden zu Jahresdaten aggregiert und um die Be-
suchstdtigkeiten der ADM des Unternehmens ergénzt. Dabei wurden die Besuche der ADM
hinsichtlich dreier Fachrichtungen der Arzte unterschieden. Weiterhin wurden die Marketing-
aufwendungen des Unternehmens hinsichtlich des Einsatzes von Mustern, Werbemittel, Mik-

romarketing und speziellen Seminaren in den einzelnen RPM-Kreisen erfasst.

.  Schatzung der Umsatzreaktionsfunktion

Aufbauend auf diesen Daten wurde die folgende semi-logarithmische Reaktionsfunktion ge-

schétzt:

o
Uj,r =aop taj |EJUr + z bn @OTh,r (Th (BESj,h,r +1)
(14) hOH GuJ, rbRy),

+ ¢ In (MUS; +1) +¢, Th(WER, +1) +c3 Th(MIC, +1) +cq I (SEM, H) +g,

wobei:

o Parameter zur Abbildung des Einflusses der Anzahl an Arzten auf den Um-
satz,

ap: Konstante,

aj: Parameter zur Abbildung des Carry-over-Effektes, )

by: Parameter zur Abbildung des Einflusses der Anzahl der Besuche bei Arzten
der h-ten Fachrichtung, )

BES; 1! Anzahl an Besuchen des j-ten ADM bei Arzten der h-ten Fachrichtung im

r-ten RPM-Kreis,
C1,C2,C3,¢4:  Parameter zur Abbildung des Einflusses der Marketing-Aufwendungen,
(S Residuum im r-ten RPM-Kreis,
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H: Indexmenge der drei Fachrichtungen,

MIC,: Ausgaben flir Mikro-Marketing im r-ten RPM-Kreis,

MUS;: Anzahl ausgegebener Muster im r-ten RPM-Kreis,

POTy, Anzahl vorhandener Arzte der h-ten Fachrichtung im r-ten RPM-Kreis,
R: Indexmenge der RPM-Kreise, die dem j-ten ADM zugeordnet waren,
S]liMr: Anzahl Seminare im r-ten RPM-Kreis,

U Umsatz des j-ten ADM im r-ten RPM-Kreis,

V{’_Ir: Vorjahresumsatz im r-ten RPM-Kreis,

WER,: Ausgaben fiir Werbemittel im r-ten RPM-Kreis.

Im Gegensatz zu der allgemeinen, in (1) dargestellten Umsatzreaktionsfunktion vertreibt der
hier betrachtete Auflendienst nur ein einziges Produkt, so dass auf den Index v fiir die Produk-
te verzichtet werden kann. Weiterhin werden nicht einzelne Kunden, sondern Gruppen an
Kunden betrachtet, die nach rdumlichen Kriterien (RPM-Kreise) und sachlichen Kriterien
(Fachgruppen) gebildet wurden. Dies hdngt damit zusammen, dass im pharmazeutischen Be-
reich, insbesondere bei der Betrachtung von RPM-Daten, nicht die Umsitze bei einzelnen
Arzten oder Arztegruppen, sondern nur aggregiert beziiglich einzelner RPM-Kreise beobach-

tet werden konnen.

In dieser Funktion (14) sind bis auf die Konkurrenzaktivititen sdmtliche der in Abbildung 1
dargestellten Einflussfaktoren aufgenommen. Eine Aufnahme der Konkurrenzaktivititen war
nicht notwendig, da das Unternehmen nicht das Gefiihl hatte, dass einzelne RPM-Kreise von
den Aktivititen der Konkurrenz unterschiedlich stark betroffen waren. Weiterhin hatten die
ADM keine Preiskompetenz, so dass mit einem fiir alle RPM-Kreise konstanten Deckungsbei-

tragssatz zur Berechnung der Deckungsbeitrdge gerechnet werden konnte .

Der Carry-over-Effekt wird durch den Einfluss des Vorperiodenumsatzes beriicksichtigt.”’
Der Einfluss des Potenzials, hier gemessen durch die Anzahl an vorhandenen Arzten einer
Fachrichtung, wird durch den Parameter & beriicksichtigt. Dieser muss einen positiven Wert
haben, da eine héhere Arztezahl zu einem héherem Umsatz fiihren sollte. Dies wird im phar-
mazeutischen Bereich dadurch begriindet, dass Arzte zumindest bis zu einem gewissen Grad
ihren eigenen Umsatz schaffen und die Anzahl an Arzten auch mit der Anzahl an potenziellen
Patienten korreliert. Gleichzeitig sind aber nur Werte kleiner als Eins plausibel, da nicht zu
erwarten ist, dass eine Erhdhung der Anzahl an Arzten zu einer iiberproportionalen Umsatz-
steigerung fiihrt. Der Einfluss der Besuche und der Marketing-Aufwendungen wird iiber die
schon in Tabelle 1 betrachtete semi-logarithmische Funktion erfasst. Die Addition des kon-
stanten Wertes von Eins vermeidet fehlende Werte bei einer Besuchszahl von Null und fiihrt

zudem dazu, dass die Funktion durch den Ursprung fiihrt.

18



Obwohl die Beriicksichtigung von Reisezeiten bei der Schitzung einer Umsatzreaktionsfunk-
tion grundsitzlich sinnvoll ist,”® wurden diese in der vorliegenden Untersuchung nicht be-
trachtet. Dies ist insofern korrekt, da das Verkaufsmanagement von jedem ADM eine gleiche
Anzahl an Besuchen erwartete und deswegen ADM mit hoheren Reisezeiten insgesamt mehr
arbeiten mussten. Wir halten dies zwar fiir nicht unbedingt sinnvoll, da damit eine ungleiche
Behandlung der ADM erreicht wird. Da dies jedoch die Rahmenbedingungen darstellten, war

die Nichtberiicksichtigung der Reisezeiten angebracht.

Aufgrund einer hohen Korrelation zwischen der Anzahl an vorhandenen Arzten und den Be-
suchszahlen wurde eine zweistufige Schéitzung vorgenommen. In einem ersten Schritt wurden
Werte fiir & von 0,1 tiber 0,2 aufsteigend bis 0,9 vorgegeben. Fiir jeden dieser Werte wurde in
einem zweiten Schritt die Schétzung fiir die verbleibenden Parameter mit Hilfe einer linearen
Regression durchgefiihrt. Als Kriteritum zur Auswahl einer Regression wurde die Hohe des

Bestimmtheitsmalles herangezogen.

Um die gegeniiber dem Unternehmen zugesicherte Vertraulichkeit der Daten zu gewihrleis-
ten, berichten wir in Tabelle 2 nur detailliert {iber die Ergebnisse der statistischen Schétzung
der in (14) dargestellten Umsatzreaktionsfunktion hinsichtlich des Carry-over-Effektes und
der Besuche des AuBendienstes bei den Arzten der drei verschiedenen Fachrichtungen und

nicht tiber den Einfluss der weiteren Variablen.

Tabelle 2: Ergebnisse der statistischen Schiatzung der Umsatzreaktionsfunktion

Variable Parameter| Parameter- | Signifikanz- | Kurzfristige | Langfristige
wert niveau Elastizitdt | FElastizitdt

ag 148,12 0,7773

Vorjahresumsatz a 0,80 0,0000

Arztbesuche bei der b 447,97 0,0006 0,0227 0,1117

Fachrichtung 1

Arztbesuche bei der b, 225,23 0,0008 0,0285 0,1402

Fachrichtung 2

Arztbesuche bei der b3 73,05 0,0005 0,0201 0,0988

Fachrichtung 3

Alle Angaben fiir 5=0,7 (dieser Wert fiihrte zum hochsten Bestimmtheitsmal3)

R2=82,8%; F-Wert: 1103,59; Anzahl Beobachtungen: 1.845

Das Bestimmtheitsmal3 in Héhe von 82,8% kann fiir eine Querschnittsanalyse als sehr hoch
betrachtet werden. Alle Parameter weisen plausible Werte auf (auch die nicht berichteten) und
sind bis auf die Konstante hoch signifikant (bei den nicht berichteten konnte nicht fiir alle
Marketing-Aufwendungen ein signifikanter Einfluss nachgewiesen werden). Der Carry-over-
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Effekt weist mit 0,8 einen hohen Wert auf, was aber den Erfahrungen in der Praxis ent-
spricht.”’ Er erklirt aufgrund des um deutlich iiber 20% gestiegenen Umsatzes aber nur gut
60% des Umsatzes. Die kurzfristigen FElastizititen der Besuche weisen durchweg geringe
Werte auf. Zur Ermittlung der langfristigen Elastizitdten miissen diese Werte aber aufgrund
des vorhandenen Carry-over-Effektes mit dem bereits in Gleichung (8) erwdhnten Marketing-

Multiplikator multipliziert werden, hier gleich 1/(1-0,8) = 5.

lll.  Losung der Teilprobleme der Einsatzplanung

Nachfolgend beschreiben wir die in diesem Anwendungsfall auf der Basis dieser Umsatzreak-

tionsfunktion durchgefiihrten Analysen.

1. Allokationsproblem

Da die Besuche nach Regionen und Fachrichtungen und die Marketing-Aufwendungen nach
Regionen in der Umsatzreaktionsfunktion in (14) erfasst worden sind, kdnnen Empfehlungen
fiir die Verteilung von Besuchen auf Fachrichtungen und Regionen und fiir die Verteilung von
Marketing-Aufwendungen auf Regionen ausgesprochen werden. Detaillierter soll dies an die-
ser Stelle fiir die Verteilung der Besuche auf Fachrichtungen und Regionen dargestellt wer-
den. Dafiir kann eine gut anwendbare Entscheidungsregel entwickelt werden, indem zunéchst

ein Reaktionsgewicht rg; , fur die h-te Fachrichtung im r-ten RPM-Kreis definiert wird und

die variablen Kosten der Besuchstitigkeit aufgrund der vom Management unterstellten gerin-

gen Bedeutung fiir die Allokationsentscheidungen vernachldssigt werden konnten:

5
(15)  rgy, by POTh, (hOH, rOR).
Dieses Reaktionsgewicht kann in die von Doyle/Saunders (1990) fiir eine semi-logarithmische
Funktion abgeleitete Allokationsregel (entspricht der allgemeinen Regel von Albers (1998) fiir
den Fall dieser speziellen Reaktionsfunktion) eingesetzt werden, die fiir die Allokation der
Besuche auf die Arzte der verschiedenen Fachrichtungen in den RPM-Kreisen eines ADM das

folgende Ergebnis liefert:

I.gh,r

(16)  SBESjn,=
DIRDI N
h'OH £ R;

T (03, hOH, rOR)),

wobei:
SBES; 1! Soll-Besuchszeit des j-ten ADM fiir die Arzte der h-ten Fachrichtung im 1-
ten RPM-Kreis,
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RJ

Indexmenge der RPM-Kreise im j-ten Verkaufsgebiet.

Die mit dieser verbesserten Besuchsallokation prognostizierten kurzfristigen Umsatzsteige-
rungen betrugen anndhernd 5%. Aufgrund des hohen Carry-over-Effektes und des damit ver-
bundenen hohen Marketing-Multiplikators entspricht dies allein langfristigen Umsatzsteige-

rungs-Maoglichkeiten in Hohe von fast 25%.

2. Zuordnungsproblem

Das Unternehmen gliederte im vorliegenden Fall seinen Auflendienst nach regionalen Ge-
sichtspunkten iiber die Einteilung von Verkaufsgebieten. Es wiinschte zwar in dieser Anwen-
dung keinen konkreten Vorschlag fiir eine Neueinteilung der Gebiete, aber dennoch eine Aus-
sage dariiber, welche Verkaufsgebiete zu grofl und welche zu klein waren. Dazu bietet sich im
vorliegenden Fall eine Betrachtung der Grenzerldse der einzelnen Gebiete an, da die geschétz-
ten Umsatzreaktionsfunktionen in (14) sich nicht zwischen den ADM unterscheiden und das
Management Reisezeiten als Problem der Mitarbeiter ansah, so dass deshalb im Optimum
gleiche Grenzerlose vorliegen miissen.*® Aus diesen Grenzerlosen ist aber nicht unmittelbar
ersichtlich, um wie viel zu grof3 bzw. zu klein ein Gebiet ist. Deswegen wurde das folgende,
an Lodish (1975) angelehnte Verfahren zur Beurteilung der GroB3e eines Verkaufsgebietes an-
gewendet. In einem ersten Schritt werden dazu alle ADM als ein einziger ADM aufgefasst,
der seine Besuchszeit, die sich als Summe der Besuchszeiten aller ADM ergibt, wie folgt auf

die RPM-Kreise und die Arztegruppen verteilen wiirde, wobei erneut Reisezeiten unberiick-

sichtigt blieben:
g, .
(17)  SBESh, =D > > IBESjur (hOH, r0R).
z z T8hir jIUHI HE' R;
hOH £ R
wobei:

IBES; j, 1 Ist-Besuchszeit des j-ten ADM fiir die Arzte der h-ten Fachrichtung im r-
ten RPM-Kreis. )
SBESy, ;: Soll-Besuchszeit fiir die Arzte der h-ten Fachrichtung im r-ten RPM-Kreis.

Durch die folgende Summation dieser Besuchszeit iiber die RPM-Kreise und die Arztegrup-

pen kann so eine Soll-Besuchszeit eines Verkaufsgebiets ermittelt werden.

(18)  SBES;= Y. > SBESh, GO,
hOHE R
wobet:
J: Indexmenge der ADM,
R;: Indexmenge der dem j-ten ADM zugeordneten RPM-Kreise,
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SBES;: Soll-Besuchszeit des j-ten ADM.

Durch einen Vergleich dieser Soll-Besuchszeit SBES; mit der tatséchlich getétigten Besuchs-

zeit IBESJ-:

(19)  IBES;= ), Y, BESjn, GO,
hOHE R

kann dann eine Aussage iiber die GroBe eines Gebiets getroffen werden. Ist die Soll-

Besuchszeit grofler, so bedeutet dies, dass mehr Besuche einzuplanen als tatsédchlich erfolgt

sind. Deswegen sollten jene Verkaufsgebiete verkleinert werden (und vice versa). Die mit ei-

ner solchen Umgestaltung der Verkaufsgebiete verbundenen kurz- und langfristigen Umsatz-

steigerungen betrugen im Modell 0,73% bzw. 3,65%.

3. Kapazitatsproblem

Eine Priifung der AuBlendienstgrée kann dadurch erfolgen, dass simultan das Problem der
Besuchszeitenallokation, der Verkaufsgebietseinteilung und der AuBendienstgroBe gelost
wird.*! Eine heuristische, aber wesentlich einfachere und schnellere Priifung der gegenwirti-
gen AufendienstgroBe kann aber auch dadurch erfolgen, dass die gegenwirtigen Besuchsan-
strengungen aller ADM in der Umsatzreaktionsfunktionen in (14) um einen einheitlichen
Prozentsatz verdndert werden (z.B. 10%) und die sich daraus ergebenden Auswirkungen auf
den Umsatz und den Deckungsbeitrag vor AuBlendienstkosten ermittelt werden. Der
Deckungsbeitragsverdnderung miissen die Aufwendungen gegeniibergestellt werden, die sich
aus den verdnderten Besuchsanstrengungen ergeben. Diese Aufwendungen kénnen dadurch
ermittelt werden, dass die verdnderten Besuchsanstrengungen zunichst in eine Verdnderung
der AuBendienstgroBe umgerechnet werden und daflir eine Abschitzung des damit
verbundenen Aufwands ermittelt wird. Durch eine entsprechende Variation der Verdnderung
kann so selbst ohne die Losung eines umfangreicheren Modells heuristisch eine nahe dem
Optimum liegende AuBendienstgrofe bestimmt werden. Da mit einer Erweiterung des
AulBlendienstes tblicherweise eine Verkleinerung der Verkaufsgebiete und damit eine
Verminderung der Reisezeiten einher geht (und vice versa), fiihrt diese Vorgehensweise zu
einer Unterschdtzung der Auswirkungen einer Vergroerung des AuBlendienstes bzw. einer

Uberschitzung der Auswirkungen einer Verringerung des AuBendienstes.

Bei einer solchen Beurteilung der Grofle des AuBlendienstes ist zu beachten, dass aufgrund des

hohen Carry-over-Effektes erhebliche langfristige Auswirkungen auftreten. Diese langfristi-
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gen Verdnderungen konnen dadurch erfasst werden, dass die kurzfristigen Auswirkungen mit
dem bereits in Gleichung (8) erwidhnten Marketing-Multiplikator multipliziert werden. Im
vorliegenden Fall ergab sich unter Beriicksichtigung der langfristigen Auswirkungen, dass die

Grofe des AuBendienstes nur ganz leicht unter der optimalen AuBlendienstgrofie lag.

4. Leistungsbeurteilung der ADM

Die Leistungsbeurteilung der einzelnen ADM wurde sowohl in quantitativer als auch in quali-
tativer Hinsicht vorgenommen. Fiir die quantitative Betrachtung wurde die Abweichung der
Anzahl der Besuche eines ADM von der mittleren Anzahl der Besuche aller ADM herangezo-
gen, wihrend fiir die qualitative Betrachtung die Residuen der Umsatzreaktionsfunktion, be-
zogen auf den erreichten Umsatz, betrachtet wurden. Fiir eine gemeinsame Betrachtung der
quantitativen und qualitativen Leistung bietet sich die in Abbildung 3 vorgenommene Darstel-
lung an, die zeigt, wo bei den einzelnen ADM die Leistung noch verbessert werden kann. Im
Quadranten rechts oben finden sich die Top-ADM des Unternehmens. Sie zeigen eine iiber-
durchschnittlich hohe Leistung, sowohl in qualitativer als auch in quantitativer Hinsicht, und
sollten unbedingt im Unternehmen gehalten werden. Der Quadrant rechts unten enthilt die
fleiBigen ADM, die zwar eine hohe quantitative Leistung zeigen, deren qualitative Leistung
aber Defizite in der Effizienz aufweist. Diese ADM sollten, z.B. mit Hilfe von Schulungen,
trainiert werden. Im Quadranten links oben bewegen sich die cleveren ADM, d.h. die ADM,
die iiber eine hohe qualitative Leistung verfiigen, deren quantitativer Einsatz aber ausbaufahig
erscheint. Diese ADM sollten zu einer hoheren quantitativen Leistung motiviert werden. Im
Quadranten 4 sind die Problemfille des Unternehmens. Diese ADM koénnen weder durch ihre
quantitative noch ihre qualitative Leistung liberzeugen. Tendenziell sind dies die ADM, bei
denen das Unternehmen analysieren sollte, ob es sich von ihnen trennen sollte. Dabei muss
jedoch beachtet werden, dass sich in den Residuen und damit auch in der qualitativen Leis-
tungsabweichung auch die Faktoren widerspiegeln, die nicht in der Umsatzreaktionsfunktion

beriicksichtigt worden sind.
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Abbildung 3: Graphische Darstellung der Leistungen der ADM in qualitativer und quantitati-
ver Hinsicht
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E. Fazit

Die Planungsprobleme der mittel- bis langfristigen Einsatzplanung von ADM, ndmlich der
Allokation der Arbeitszeit auf Kunden oder Kundengruppen, die Einteilung von Verkaufsge-
bieten sowie der Bestimmung von Standorten und der AuBendienstgrofe, erweisen sich als
interdependent. Simultanmodelle helfen aber nicht weiter, weil die Entscheidungen mit unter-
schiedlicher Fristigkeit und auf unterschiedlicher Hierarchieebene getroffen werden. Trotzdem
ist eine Abstimmung der einzelnen Losungen aufeinander erforderlich. Dazu sollte eigentlich
das Verfolgen des gemeinsamen Ziels der Deckungsbeitragsmaximierung beitragen. In der
Praxis herrscht allerdings die getrennte Losung der Teilprobleme nach vollig unterschiedli-
chen Heuristiken vor. Arbeitszeit wird proportional zu Umsatzhdhen auf die Kunden aufge-
teilt. Verkaufsgebiete werden moglichst gleich nach Potenzial eingeteilt, um Entlohnungs-
gerechtigkeit zu gewéhrleisten, und die Anzahl der ADM richtet sich mehr nach den vorhan-
denen Finanzmitteln, denn nach der Umsatzreaktion. Theoretische Untersuchungen liefern die
Erkenntnis, dass jede dieser Vorgehensweisen suboptimal ist und zusammen angewandt zum
Teil entgegengesetzte Wirkungen entfalten. Notwendig ist deswegen eine gemeinsame Be-
trachtung aller Teilprobleme auf einer gemeinsamen Basis. Dies kann durch die Verwendung

einer Umsatzreaktionsfunktion erfolgen, die es erlaubt, Aussagen {iber die Deckungsbeitrags-
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wirkungen und optimale Politiken abzuleiten. Wie die beschriebene Unternehmensanwendung
gezeigt hat, lassen sich dadurch betrdchtliche Potenziale fiir eine Umsatzsteigerung ausma-
chen. Allein die bessere Allokation der Arbeitszeit auf die verschiedenen Facharztgruppen
und RPM-Kreise verspricht kurzfristig eine Deckungsbeitragssteigerung von 5%. Die Analyse
der Verkaufsgebiete hat aufgezeigt, dass Anpassungen weitere Deckungsbeitragssteigerungen
ermoOglichen. Wéhrend das Unternehmen bereits mit einer etwa optimalen AuendienstgroB3e
arbeitete, zeigte der Vergleich der erzielten Umsitze mit den auf Basis der Umsatzreaktions-
funktion von einem mittleren ADM erzielbaren Umsétze sowie dem Vergleich der eingesetz-
ten Besuchszeit mit der iiber alle mittleren Besuchszeit differenzierte Empfehlungen zum Hal-
ten, zur Art des Trainings und gar zur Entlassung von ADM, die wiederum erhebliche Mog-
lichkeiten fiir Deckungsbeitragssteigerungen mit sich bringen. Ohne die statistische Schitzung
einer Umsatzreaktionsfunktion hétten aber nicht einmal die monetiren Auswirkungen der ein-
zelnen Mallnahmen berechnet werden konnen. Mit dieser integrierten Vorgehensweise sind
demnach erhebliche Verbesserungsmdoglichkeiten verbunden, die den Aufwand zur validen

Bestimmung von Umsatzreaktionsfunktionen rechtfertigen.
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Zusammenfassung

Die Probleme der mittel- bis langfristigen Einsatzplanung von Auflendienstmitarbeitern, ndm-
lich der Allokation der Arbeitszeit auf Kunden oder Kundengruppen, die Einteilung von Ver-
kaufsgebieten sowie der Bestimmung von Standorten und der AuBendienstgroBBe bis hin zur
gerechten Entlohnung nach Leistung, erweisen sich als interdependent. In der Praxis herrscht
allerdings aufgrund unterschiedlicher Fristigkeit und Entscheidungszustindigkeit die getrenn-
te Losung der Teilprobleme nach vollig unterschiedlichen Heuristiken vor. Da Simultanmo-
delle keine Akzeptanz finden, wird hier eine gemeinsame Betrachtung aller Teilprobleme
durch die Verwendung einer Umsatzreaktionsfunktion vorgeschlagen. Dies erlaubt, Aussagen
iiber die Deckungsbeitragswirkungen und auch optimale Politiken abzuleiten. Eine Anwen-
dung auf ein pharmazeutisches Unternehmen zeigt betrdchtliche Potenziale fiir Deckungsbei-
tragssteigerungen auf. Mit dieser integrierten Vorgehensweise sind demnach erhebliche Ver-
besserungsmoglichkeiten verbunden, die es wert sind, den hoheren Aufwand der validen Be-

stimmung von Umsatzreaktionsfunktionen zu rechtfertigen.

Summary

The management of a salesforce involves the allocation of effort across customers, the align-
ment of sales territories, the determination of the right size and the motivation of the salesper-
sons with the help of an equitable compensation scheme. Although quite different, all prob-
lems are strongly interrelated. In practice, however, managers solve the problems independ-
ently because managers of different levels are responsible for the decisions that are made also
with different frequency over time. Since it is unrealistic to simultaneously solve all problems
together it is proposed to separately solve them but to integrate all problems through the esti-
mation of a joint sales response function. This allows for an assessment of the monetary con-
sequences of all decisions as well as the derivation of optimal policies. An application in the
pharmaceutical industry shows substantial improvements of profit contribution. This applica-
tion demonstrates that it is profitable to undertake the increased effort of estimating a valid

sales response function in order to support sales management decisions.
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Endnoten

Fiir eine Dekomposition der Steuerungsprobleme im Auflendienst vgl. Albers (1989, S. 56 ft.).

? Vgl. dazu auch Albers (1989, S. 100). Von einer Absatzreaktionsfunktion unterscheidet sich die Umsatzreakti-
onsfunktion lediglich dadurch, dass eine Umrechnung der Mengeneinheiten (Absatz) in Geldeinheiten (Um-
satz) vorgenommen wird. Fiir den Fall konstanter Preise unterscheiden sich beide Funktionen folglich nur
durch einen konstanten Faktor.

Noch besser wire eine experimentelle Erhebung der Reaktionen mit Kontrollgruppe. Zu dieser Vorgehenswei-
se gibt es jedoch bisher keine Anwendungen, weil Unternehmen befiirchten, dass solche Experimente im lau-
fenden Geschéft negative Auswirkungen auf die Erlose haben. Vgl. hierzu auch die Ausfithrungen in Albers
(1989, S. 137 f.) oder Skiera (1996, S. 146 f.)

Eine detaillierte Beschreibung liefert bereits Lodish (1971).
Beispielhaft wird eine derartige Vorgehensweise in Albers/Skiera (1999) beschrieben.

Grundsétzlich konnen bei subjektiven Schitzungen auch die Einfliisse der iiber die Besuchsanstrengungen hi-
nausgehenden Faktoren ermittelt werden. In der Praxis erweist sich dies jedoch héufig als zu zeitaufwendig,
insbesondere wenn es darum geht, die Simultan-Effekte abzuschétzen. Allerdings konnen subjektiv auch Ein-
fliisse erfasst werden, zu denen keine Vergangenheitsdaten vorliegen.

In Anlehnung an Albers (1988) und Ryans/Weinberg (1979), allerdings erweitert um den Einfluss des Preises.

¥ Nach den Erfahrungen von Sinha/Zoltners (2001), S. 13, betrigt der Carry-over-Effekt hiufig 75-85%. Eigent-
lich stellt dies keinen eigenen Faktor dar, denn in den Carry-over-Effekten stecken natiirlich die Verkaufsan-
strengungen der Vergangenheit.

° Vgl. z.B. Lodish (1971), Lodish (1975), Lodish et al. (1988), Albers (1989).

" Vgl. Chakravarti/Mitchell/Staclin (1979), Chakravarti/Mitchell/Staclin (1983) sowie Naert/Weverbergh
(1981), S. 107.

"' So berichten beispielsweise Rangaswamy/Sinha/Zoltners (1990) davon, dass 15 hierarchisch hoch angesiedelte
Marketing- und Vertriebsmanager vier Tage lang mit der Ermittlung der subjektiven Schétzungen beschiftigt
waren.

"2 Fiir diesen Hinweis sind wir einem der an der Anwendung (Abschnitt D) beteiligten Unternechmensvertreter
sehr dankbar. Dieser wies wiederholt daraufhin, dass sich in den subjektiven Schitzungen letztendlich auch die
personliche Préiferenzen der Manager widerspiegeln. Dies kann dazu fiihren, dass die Erloswirkungen gerade
in den Unternehmensbereichen iiberschitzt werden, in die einige der Schitzungen abgebenden Manager invol-
viert sind.

1 Lodish et al. (1988), Albers (1989) oder Albers (1996a) geben Beispiele fiir die subjektive Erhebung von Da-
ten.

' Vgl. z.B. Albers (1989, S. 66 ff.).

' Vgl. Cravens/LaForge (1983, S. 183). Fiir eine Diskussion der Frage des Aggregationsniveaus im Bereich des
Konsumgiitermarketing vgl. Leeflang et al. (2000, S. 267 {f.).

' Vgl. dazu z.B. die Ausfiihrungen in Albers (1989) und Albers (1996b).
17 Vgl. z.B. Lodish (1971), Skiera/Albers (1994), Drexl/Haase (1999).
'8 Moglichkeiten zu einer approximativen Zuordnung von Reisezeiten zu Besuchen zeigen Skiera/Albers (1998).

" Bei der multiplikativen, der modifiziert-exponentiellen, der logistischen und der ADBUDG-Funktion wurde
auf eine Darstellung einer Untergrenze flir die Umsétze verzichtet. Eine derartige Erweiterung ist aber leicht
moglich, vgl. hierzu z.B. Lilien/Kotler/Moorthy (1992, S. 650 ff.) oder Hruschka (1996, S. 19).

20 ygl. Lodish (1975, S. 30), Zoltners (1976, S. 426), Albers (1989, S. 422).

2! Bei hohen (variablen) Kosten fiir die Besuchstitigkeit gilt die Optimalititsbedingung (6) nicht, da in einem
solchen Fall nicht zwangslaufig die gesamte Zeit T; des j-ten ADM ausgeschopft wird. Allerdings sind die mit
der Besuchstitigkeit verbundenen Kosten, z.B. die Reisekosten, gegeniiber den Personalkosten und den durch
die Besuchstdtigkeit hervorgerufenen Deckungsbeitrigen als sehr gering einzustufen.

2 Vgl. Leeflang et al. (2000, S. 89 ff.), wobei dort auch darauf hingewiesen wird, dass die Hohe des Carry-over-
Effektes auch von der Periodenldnge abhingt, die den Daten zugrunde gelegt wurde.

3 Vgl. Lodish (1974).
** Eine ausfiihrliche Betrachtung hierzu erfolgt z.B. in Albers (1989, S. 288 ff.).
» Vgl. Skiera/Albers (1998) oder in einer daran angelegten Formulierung Drexl/Haase (1999).
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*® Eine ausfiihrliche Diskussion der Argumente fiir eine exklusive Zuordnung von Kunden zu ADM erfolgt in
Albers (1989, S. 413 {f.).

*7 Dies erfolgt durch die von Koyck (1954) vorgeschlagene Koyck-Transformation. Eine ausfiihrliche Diskussion
dieser Koyck-Transformation erfolgt in Leeflang et al. (2000, S. 89 ff.).

¥ Vgl. Skiera/Albers (1994, S. 1265 ff.), Skiera/Albers (1998, S. 200 ff.) und Skiera (1996, S. 108 ff.).
¥ Vgl. Sinha/Zoltners 2001, S. S13.

3% Umsatzreaktionsfunktionen unterscheiden sich beispielsweise bei der Beriicksichtigung von Reisezeiten zwi-
schen ADM. Dies fiihrt dann dazu, dass im Optimum keine gleichen Grenzertrige mehr vorliegen miissen
(Skiera/Albers 1998, S. 210).

3! Fiir eine konzeptionelle Beschreibung eines solchen Modells vgl. Skiera/Albers (1998).
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