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3. Bestimmungsfaktoren des Sortimentserfolgs

Die operative Sortimentsoptimierung dient unter Betrachtung funktionaler Gesichts-
punkte zur Beantwortung vor allem von absatz- und beschaffungspolitischen Fragestel-
lungen. Da unter Sortimentserfolg der Gesamterfolg aller im Sortiment vorhandenen
Artikel zu verstehen ist, miissen gleichzeitig kostenorientierte Kriterien Beriicksichti-

gung finden.

Im Sinne von Akquisitionsleistungen sind im Absatzbereich vor allem nachfolgende

Aufgaben relevant (vgl. Giinther / Mattmiiller (1993), S. 78):
- Aufbau eines nachfrageorientierten Gesamtbildes im Regal,

- Platzierung des einzelnen Artikels in Abhéngigkeit seines akquisitorischen Po-

tentials und
- Vermeidung von nachfragehemmenden Bestandsliicken (Out of Stocks).
Bei den kostenorientierten Zielen konnen angefiihrt werden:
- Vermeidung von Uberbestinden im Regal,

- Platzierung des einzelnen Artikels in Abhéngigkeit der durch ihn spezifisch ver-

ursachten Kostenbelastung bzw. seines Ergebnispotentials und
- die effiziente Ausnutzung des Warentragers.

Aus den genannten Zielen wird der Konflikt zwischen absatzorientierten und kostenori-
entierten Zielen unmittelbar deutlich. Zur Operationalisierung der genannten Ziele wer-
den die wesentlichen Bestimmungsfaktoren Preis, Leistungskennzahl, Kontaktstrecke,
Verbundwirkung und Prédsentation abgeleitet, die im weiteren Verlauf der Arbeit auch
alternativ Einflussfaktoren genannt werden. Die Abbildung 10 verdeutlicht die Abhén-
gigkeit der Bestimmungs- bzw. Einflussfaktoren untereinander. So wirkt sich die Kon-
taktstreckeldnge oder die ortliche Platzierung eines Artikels im Regal auf dessen Ab-
satzleistung aus, die in der Leistungskennzahl zum Ausdruck kommt. Genauso kann ei-
ne gemeinsame Platzierung von Artikeln die zusammengenommene Absatzleistung po-
sitiv beeinflussen, was wiederum bedeutet, dass sich die verbleibende Kontaktstrecke
fiir Platzierung anderer Artikel verringert. Diese Beispiele machen deutlich, dass eine

simultane Bertlicksichtigung der Ziele bei der operativen Sortimentsplanung wiin-
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schenswert ist. Im weiteren Verlauf dieses Kapitels werden die genannten Bestim-

mungsfaktoren niher beschrieben.

Verbund-
wirkungen

Kontakt-
strecke

Leistungs-
kennzahl

Abbildung 10: Bestimmungsfaktoren des Sortimentserfolgs

3.1.  Preisstellung

Neben der Sortimentspolitik wirkt die Preispolitik als ,,primarer Bestimmungsfaktor*
der Absatzhdhe, wohingegen andere absatzpolitischen Instrumente nur als ,,sekundére
Bestimmungsfaktoren® angesehen werden konnen (vgl. Mohlenbruch (1994), S. 2). Die
Preispolitik und die Sortimentspolitik sind dabei sehr eng miteinander verbunden, wie
Abbildung 11 deutlich macht (vgl. Barth (1999), S. 189). Innerhalb der Preispolitik gilt
es, fiir jeden Artikel einen Preis festzulegen. Neben der Bestimmung von Preisen fiir
neue Artikel stehen fiir bereits im Sortiment befindliche Artikel verschiedene Hand-
lungsalternativen im Zeitablauf zur Verfiigung (vgl. Heidel (1990), S. 140). Neben
Preiskonstanz, Preiserhohung oder Preissenkung kann auch nach ,,pulsierenden* Preisen

differenziert werden (vgl. Heidel (1990), S. 140).

Die Preispolitik im Handel gilt als ein besonders komplexes Entscheidungsproblem,
dessen exakte theoretische Durchdringung aus verschiedenen Uberlegungen heraus er-
schwert wird (vgl. Barth (1999), S. 189). Zum einen ist bei der Preisfestsetzung keine
vollstindige Information dariiber vorhanden, bei welchen Preisen welche Absatzmen-
gen eines Artikels erzielt werden kdnnen (vgl. Barth (1999), S. 189). Die Ableitung ei-

ner artikelspezifischen Preis-Absatz-Funktion ldsst sich zum anderen nur durch gro3en
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Erhebungsaufwand in Form von Auswertungen im Rahmen der Panelforschung iiber
Analysen von Zeitreihen mittels Preisen und Absatzmengen, Konsumentenbefragungen
oder Experimenten abschitzen, wobei ein erheblicher Skepsis an der Validitit der Er-
gebnisse bleibt (vgl. Barth (1999), S. 189). Die prognostische Relevanz von ex post-
Analysen ist bei wechselndem Konsumentenverhalten ebenfalls anzuzweifeln (vgl.
Barth (1999), S. 189). Auch die in der Literatur diskutierten marginalanalytische Ver-
fahren beziehen sich auf die wenig realitdtsnahe Voraussetzung einer Monopolsituation,
so dass sich die Ergebnisse nicht ohne weiteres auf den Wettbewerbsfall {ibertragen las-
sen (vgl. Zeisel (1999), S. 17). Hierbei kommt die groe Komplexitit zur Bestimmung
der Kreuzpreiselastizititen erschwerend hinzu (vgl. Zeisel (1999), S. 17 t.). ,,Preisent-

scheidungen lassen sich somit nicht auf ein einfaches Optimierungskalkiil reduzieren®

(Barth (1999), S. 190).

- - Input bestimmt
G.ewmnpmentlal Sartimentspolitik Sortiment
einzelner Artikel fir

hestimmt hat

fithrt Input
Freisfestsetzung Praispalitik WVerbundwirkungen
zur fiir

Abbildung 11: Zusammenhang zwischen Preis- und Sortimentspolitik

Quelle: Zeisel (1999), S. 16

Obwohl es angesichts der starken Interdependenz von Preis- und Sortimentspolitik an-
gebracht erscheint, die Probleme simultan zu 16sen, ist derzeit eine Losung fiir die An-
wendung in der Praxis nicht in Sicht. So beschrankt sich der in dieser Arbeit beschrie-
bene Ansatz zur operativen Sortimentsoptimierung auf die Bestimmung der zu platzie-

renden Artikel, deren Preise gegeben sind.
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3.2.  Leistungskennzahlen

Ein geeignetes Optimierungskriterium in Form einer Leistungskennzahl stellt eine wich-
tige Grofe fiir die operative Sortimentsplanung dar. Sie muss objektiv ermittelbar und
fiir quantitative Methoden zugénglich sein, da auf dieser Basis ein Platzierungsvor-
schlag im Rahmen eines analytischen Verfahrens ermittelt werden soll. Die Leistungs-
kennzahl gilt als wesentlicher Bewertungsmalstab der Artikel untereinander. Unter der
Fiille der im Handel verwendeten Kennzahlen sollen hier einige GroBen vorgestellt
werden, die im Rahmen des iiblichen Handelscontrollings ermittelt werden. Dabei er-

folgt eine Bewertung in Hinblick auf deren Eignung als Optimierungskriterium.

Als Leistungskennzahlen auf Artikelebene sind im Handel vor allem die Abverkaufs-
menge, Umsatz, Rohertrag bzw. Bruttoertrag, Handelspanne sowie der Deckungsbeitrag
bekannte GroBen. In jiingster Zeit wird eine weitere Grof3e diskutiert, die Direkte Pro-

dukt-Rentabilitét.

Die Abverkaufsmenge bzw. der Absatz gibt an, wie viel Einheiten eines Artikels in ei-
ner Periode verkauft wurden. In diesem Zusammenhang wird auch der Begriff Kauffre-
quenz eines Artikels verwendet. Die Absatzmenge wird z. B. fiir sogenannte ,,Renner-
Penner-Analysen® herangezogen. Als grobe Entscheidungsregel kann die Platzierung
von kauffrequenzstarken Artikeln vor kauffrequenzschwachen formuliert werden. Aus
der Abverkaufsmenge einer Periode multipliziert mit dem Verkaufspreis ermittelt sich
der Umsatz eines Artikels. Diese Beurteilungsgrofe ist als Kriterium weniger geeignet,
da ein groBer Artikelumsatz im hohen Mafle vom Artikelpreis abhéingig ist. Eine Beur-
teilung anhand des Umsatzes kann dazu fiihren, dass ein wenig verkaufter aber hoch-
preisiger Artikel platziert wird, statt eines niedrigpreisigen aber stark nachgefragten Ar-
tikels. Bei der Ausrichtung des Sortiments am Bedarf des Kunden ist das Kriterium
Kauffrequenz dem Kriterium Umsatz vorzuziehen, da ein geringer Absatz zeigt, dass
fiir diesen Artikel auch nur ein geringer Bedarf vorhanden ist. Ein weiterer Aspekt bei
der Beurteilung beider Grofen stellt die im Einzelhandel verbreitet Mischkalkulation
dar. Die Bestimmung von Artikelpreisen orientiert sich dabei an der Preisglaubwiirdig-
keit des Gesamtsortiments und nicht ausschlieBlich nach Berechnungen der internen
Kostenrechnung (vgl. Zeisel (1999), S. 79 £.). Da preispolitische Uberlegungen bei bei-

den Kennzahlen nicht eindeutig reflektiert werden, kdnnen sie alleine keine Aussage
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tiber den Erfolgbeitrag eines Artikels machen. Deshalb sind sie fiir die operative Sorti-

mentsoptimierung ungeeignet (dhnlich Dammann-Heublein / Rasche (1989), S. 47).

Durchschnittlicher mengenmarliiger
Wiarenbestand

Umschlagshaufighkeit

Absatz

Verkaufspreis

Umsatz

Wareneinsatz (= Absatz ¥ VWareneinstandspreis)

Rehertrag

Curchschnittlicher YWarenbestand zu
Wyareneinstandspreisen

Eruttorentabilitat

LG LI LI LG

Abbildung 12: Betriebliche Kennzahlen
Quelle: Kennzahlen, S. 1723

Die Handelsspanne berechnet sich aus der Differenz von Brutto-Umsatz®’ und Netto-

Wareneinsatz™ und wird haufig prozentual als pauschaler Aufschlag auf die Einstands-

kosten (Handelsaufschlag) oder Abschlag vom Umsatzwert (Handelsabschlag) verwen-

det (vgl. Handelsspanne, dhnlich Barth (1999), S. 391). Diese Kennzahl ist im Handel

ein zentrales Bewertungskriterium. Als absoluter Wert gibt die Handelsspanne den Be-

trag zur Abdeckung nicht niher spezifizierter Handlungskosten an, wobei der verblei-

bende Teil den Gewinn darstellt (vgl. Stelling / Gollnitz (o. J.), S. 10).

¥ Umsatz inklusive Mehrwertsteuer.
2 Wareneinsatz ohne Vorsteuer.
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Der Rohertrag hingegen wird ausgehend vom Umsatz abziiglich Mehrwertsteuer und
des Wareneinsatzes ohne Vorsteuer einer Periode ermittelt, und kann dann zur Deckung
der weiteren Kosten herangezogen werden (vgl. Rohertrag). Die Begriffe Rohertrag,
Handelsspanne oder Brutto-Spanne werden hédufig synonym verwendet (vgl. Giinther /
Mattmiiller (1993), S. 82). Werden vom Rohertrag die einem Artikel direkt zurechenba-
ren Kosten abgezogen, so erhilt man den Deckungsbeitrag, der zur Abdeckung der

nicht zurechenbaren Kosten dient (vgl. Kennzahlen). 29

Eine neuere Grofe stellt die Direkte Produkt-Rentabilitiit dar, bei der die Mehrwert-
steuer und eventuellen Nachldsse und Erlosschmélerungen vom Verkaufspreis bereinigt
und dann nacheinander der Netto-Netto-Einstandspreis und die direkten Produkt-Kosten
abgezogen werden (siche Abbildung 13).*° Trotz des Namens, welcher von einer fehler-
haften Ubersetzung der amerikanischen Bezeichnung ,,Direct Product-Profitability*
stammt, handelt es sich bei dieser Gro3e um kein Renditemal3, sondern um eine Diffe-
renz zwischen Kosten und Leistungen (vgl. Stelling / Gollnitz (o. J.), S. 9). Daher wird
synonym oft der prizisere Begriff Direkter Produkt-Profit (DPP) verwendet. Der DPP
multipliziert mit der Abverkaufsmenge eines Artikels stellt eine zuverldssige GroBe fiir
die operative Sortimentsoptimierung dar, da sie im Vergleich zum Rohertrag auch die
artikelbezogenen Kosten beriicksichtigt. Zu deren Ermittlung ist ein entsprechend leis-
tungsfahiges internes Kostenrechnungssystem erforderlich, in dem dann z. B. das Euro-
DPR-Modell’! integriert ist. Der DPP wird neben dem Einsatz in der Sortimentssteue-
rung und der Regalplatzoptimierung auch bei der Analyse der innerbetrieblichen Kos-
tenstruktur, der Preisgestaltung und fiir Entscheidungen iiber logistische Bezugsvarian-
ten verwendet (vgl. Stelling / Géllnitz (o. J.), S. 9). Beim Deckungsbeitrag hingegen
werden nur die ,,unproblematischen®, zurechenbaren Einzelkosten beriicksichtigt und
auf eine Verteilung der Gemeinkosten verzichtet. Allerdings ist die Verwendung der
DPP bei der Sortimentsoptimierung nicht unumstritten, da hier keine Trennung von fi-
xen und variablen Kosten vorgenommen wird. Eine dichtere Platzierung kann zwar

rechnerisch zu einer Verbesserung der DPP fiihren, aber die anzunehmenden Fixkosten,

¥ Im LEH mach die Wareneinstandskosten ca. 83 Prozent der Gesamtkosten aus (vgl. Giinther / Matt-

miiller (1993), S. 82).

Die direkt einem Artikel zuordnebaren Handlungskosten betragen im LEH ca. 9 Prozent des Umsatzes
(Giinther / Mattmiiller (1993), S. 82)

Vom EuroHandelsinstitut Kéln (EHI) entwickeltes Modell, welches in Deutschland das bekannteste
ist (vgl. Stelling / Gollnitz (o. J.), S. 8).

30

31
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insbesondere Raumkosten, konnen kurzfristig nicht abgebaut werden (vgl. Giinther /
Mattmiiller (1993), S. 82). Dies gilt gleichermal3en fiir den Rohertrag, bei dem bis auf

die Einstandskosten iiberhaupt keine weiteren Kosten beriicksichtigt werden.

Im Rahmen von Regaloptimierungs-Systemen (siehe Kapitel 4.2) werden den hier er-
wihnten Kennzahlen insbesondere der Rohertrag und DPP am hiufigsten als Optimie-
rungskriterien verwendet (vgl. Dammann-Heublein / Rasche (1989), S. 49). Die Ver-
wendung der Rohertrags ist vor allem dann berechtigt, wenn bei Artikeln einer Waren-
gruppe davon ausgegangen werden kann, dass die produktspezifischen Handlungskos-
ten (Kosten der Bestellung, Lagerung, Wiederauffiillung usw.) nahezu identisch sind.
Fiir die Verwendung der DPR ist dem gegeniiber ein entsprechendes Berichtswesen

Voraussetzung.

Eine weitere interessante Leistungskennzahl als Basis fiir die operative Sortimentsopti-
mierung stellt der Conjoint Profit dar, der die Abhédngigkeiten im Sortiment berticksich-

tigt und aus diesem Grund im Kapitel 3.4.3.2 vorgestellt wird.

Berechnungsposition Erlauterung

um Mehnaertsteuer sowie alle
MNetto-Verkaufspreis —  NMachlasse und Erldsschmalerungen
reduzierter Verbraucherabgabepreis

abziuglich

um alle Rabatte, WhZ und sonstige
Metto-Metto- Einstandspreis —  Yergltungen bereinigter
Einkaufspreis

abziglich

Direkte Produkt-Kosten (DPK) | ——pm ﬂ;ﬁ;ﬁjﬁgi‘f{ggpﬁnﬁre

ergitt

Deckungsheitrag zur Abdeckung der
Direkter Produkt-Profit (DFP) — nicht zurechenbaren Kosten und des
Gewinns

Abbildung 13: Berechnung des Direkten Produkt-Profits
Quelle: Vgl. Stelling / Gollnitz (0. J.), S. 12
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3.3. Kontaktstrecke

Bei der Kontaktstreckenbestimmung wird die gegensétzliche absatzpolitische und kos-
tenwirtschaftliche Dimension deutlich. Die Kontaktstreckenldnge hat kostenseitig bei-
spielsweise durch die Artikelplatzierung einen Einfluss auf die Kapitalbindung. Zusétz-
lich sind Nachfiillkosten zur Vermeidung von bzw. Fehlmengenkosten aufgrund von
Prasenzliicken durch die Kontaktstreckenzuweisung betroffen. Auch miissen Auswir-
kungen bei einer anteiligen Verteilung der Gemeinkosten auf die Kontaktstrecke be-
riicksichtigt werden (vgl. Barth (1999), S. 246). Vor allem sind Opportunititskosten zu
beachten, die bei einer Verdridngung ertragsstarker Artikel zugunsten groBziigiger Fla-
chen anderer Artikel entstehen (vgl. Barth (1999), S. 246). Die kostenseitigen Aspekte
spiegelt sich im wesentlichen in der Auswahl einer geeigneten Leistungskennzahl wie-

der.

Absatzseitig ist die Auffassung unumstritten, dass die Lange der Kontaktstrecke, die ein
Artikel einnimmt, einen Einfluss auf die Wahrnehmbarkeit eines Artikels und damit auf
dessen Absatz hat. Im Sinne einer Elastizitéitsbetrachtung ist also der Absatz pro Kon-
taktstreckeneinheit elastisch beziiglich der Kontaktstrecke. Der Einfluss der Kontakt-
strecke auf die Nachfrage bzw. den Absatz wird {iblicherweise durch die Wirkungsfunk-
tion (3.3 - 1) beschrieben (siehe u. a. Corstjens / Doyle (1981), Urban T. (1998)), wobei
die Kontaktstrecke s; eines Artikels i definiert ist als die Multiplikation der Anzahl Fa-
cings n mit der Frontstrecke K; (3.3 - 2). Da die Artikel auf dem Warentriager nicht un-
mittelbar nebeneinander platziert werden, wird zusitzlich eine Fachteilerbreite B be-

riicksichtigt, wodurch die Warenentnahme aus dem Regal erleichtert wird:
qi(si):ai *Siﬂi 33-1)

s,=n*(K.+B) (3.3-2)

1

Der Abverkauf bzw. die Nachfrage g; eines Artikels i wird dementsprechend aus der
Kontaktstreckenelastizitét £ bezogen auf die Kontaktstrecke s; und einem Skalierungs-
faktor ¢; bestimmt. Beobachtungen haben gezeigt, dass einige Artikel bis zu einer be-
stimmten Kontaktstreckenldnge u; bereits ,,vorverkauft* sind. Dieser Sachverhalt wird
am Beispiel eines absatzstarken Artikels deutlich, dem nur eine geringe Kontaktstre-

ckenldnge zugeteilt und deshalb innerhalb des Wiederauffiillungsrhythmus bereits aus-
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verkauft ist. Die Ausweitung der Kontaktstrecke geht dann zunéchst mit einer proporti-
onalen Steigerung des Absatzes einher, so dass die Wirkungsfunktion mit einem linea-
ren Teil beginnt. Der lineare Teil der Funktion wird von Zeisel (1999), S. 106, als die
,vollstindige Effizienz* der Kontaktstrecke interpretiert (siche Abbildung 14). Gemal
dieser Argumentation wird folgende Wirkungsfunktion angenommen (&dhnlich Zeise!

(1999), S. 105 ff.):

5) a;s;, 0<s, <u, (33-3)
(s.)= 3-
A au, +as”, 0<p <1 :

Absatz

Ny
>

Ui Kontaktstrecke

Abbildung 14: Wirkungsfunktion zwischen Kontaktstrecke und Absatz
Quelle: Vgl. Zeisel (1999), S. 106

Im allgemeinen sind Artikel nicht beliebig teilbar, so dass nur ganze Artikel platziert
werden konnen. Die Platzierung eines Artikels kann daher nur in verschiedenen Facin-
ganzahlen n,n € N;, N;=1{0, 1, 2, .., m}, erfolgen. In Anlehnung an (3.3 - 3) wird fol-

gende Redefinition vorgenommen:

a;n, 0<n<u;neN,
q:(n) = (33-4)

B . .
au,+an”, 0< B <1; 0<u,<n;neN,

Der Parameter u; gibt diesmal die ,,vorverkaufte® Facinganzahl des Artikels i an. Ebenso
muss der Parameter £; in der Form interpretiert werden, dass es sich um die Elastizitét

der Facinganzahl handelt, wobei der Definitionsbereich der Funktion ganzzahlig ist. Da

32" Nach Urban T. (1998) kann sich die Nachfragefunktion auf Objekte wie Artikel, PackungsgroBen,
oder auf die Kontaktstrecke beziehen, solange die Parameter den gewihlten Mal3 entsprechen.
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die Unteilbarkeit von Artikeln der betrieblichen Wirklichkeit im LEH entspricht, ist die
Wirkungsfunktion (3.3 - 4) der Funktion (3.3 - 3) vorzuziehen.

Obwohl der Einfluss der Kontaktstrecke auf den Verkauf allgemein anerkannt ist, wird
deren Signifikanz auf die Nachfrage in der Literatur unterschiedlich beurteilt. Hansen /
Heinsbroek (1979) legen fiir eine Anwendung ihres Modells zur Sortimentsbestimmung
einen Durchschnittswert £ fiir die Frontstreckenelastizitét ; (mit 8 = /3;) von 0,15 zu-
grunde. Dieser Wert ist im Rahmen eines Experiments mit 20 verschiedenen Anord-

nungen ermittelt worden, deren Verteilung die Tabelle 7 wiedergibt.

Intervall |Relative Hiufigkeit
0 0,305
0 -0,05 0,102
0,05 - 0,10 0,091
0,10-0,15 0,080
0,15-0,20 0,073
0,20 - 0,25 0,069
0,25 - 0,30 0,062
0,30 - 0,35 0,058
0,35 - 0,40 0,058
0,40 - 0,45 0,055
0,45 - 0,50 0,047

Tabelle 7: Diskrete Verteilung der Frontstreckenelastizitdt

Quelle: Hansen / Heinsbroek (1979), S. 480

Mit Hilfe einer Sensitivititsanalyse stellen sie fest, dass bei den zugrundegelegten Wer-
ten die Variation im Intervall von 0,1 < § < 0,2 nur sehr kleine Auswirkungen auf das

Gesamtergebnis hatte, was schlieBlich auf eine geringe Signifikanz hindeutet. Entspre-
chend &uBlern sich Bultez / Neart (1988) zu diesem Ergebnis, da in der Untersuchung in
ca. 40 Prozent der Fille der Wert unterhalb von 0,05 lag und nur in 5 Prozent oberhalb
von 0,45. Daraus kann geschlussfolgert werden, dass fiir viele Artikel sich die Linge
der zur Verfiigung gestellten Kontaktstrecke nur gering auf den Abverkaufserfolg aus-

wirkt.

Die Bestimmung von Kontaktstreckenelastizitdten in der Praxis ist mit erheblichen

Schwierigkeiten verbunden. So fithren Untersuchungen mit unterschiedlicher Anord-
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nungen in den Verkaufsstellen zu Stérungen des normalen Geschéftsablaufs. Ahnlich
wie Hansen / Heinsbroek (1979) schlagen Corstjens / Doyle (1981) die Abschitzung
mit Hilfe von Zufallsmethoden und Versuchsmodellen vor. Diese Vorgehensweise wird
propagiert, weil zum einen die Einzeleffekte, wie die Kontaktstreckenveridnderung, ab-
gegrenzt werden konnen, und das Identifikationsproblem, welches die abhdngige und
welches die unabhingige Variable aus Kontaktstrecke und Absatz ist, umgangen wer-
den kann. AuBBerdem ist die Durchfiihrung kostengiinstig und {iber eine gro3e Bandbrei-
te unterschiedlicher Kontaktstrecken anwendbar. Hierdurch kénnen auch Verfalschun-
gen durch Zweit- bzw. Mehrfachplatzierungen oder auch Verkaufsforderungsaktionen

umgangen werden, die sich in erh6hten Abverkaufszahlen ausdriicken.

Weiterhin wird vermutet, dass die Frontstreckenldnge einen geringeren Effekt auf die
Absatzleistung eines Artikels hat, als andere Marketingvariablen (vgl. Zufryden (1986),
S. 415). Dazu gehoren Faktoren der Blickfangwirkung, wie die Packungsgestaltung und
Packungsgrofle, die die Kaufentscheidung beeinflussen (vgl. Barth (1999), S. 245). Die-
se Faktoren sind allerdings kaum zu quantifizieren, so dass die Beschrinkung auf den
beobachtbaren Einfluss der Frontstrecke zu rechtfertigen ist. Allerdings ist eine Unter-
scheidung der Produktarten in Artikel des Grundbedarfs und Artikel des Zusatzbedarfs
sinnvoll. Artikel des Grundbedarfs werden im Rahmen eines geplanten Kaufs gesucht
und es besteht daher kaum ein Zusammenhang zwischen der Kontaktstreckenldnge und
des Absatzes (vgl. Barth (1999), S. 245). Bei Artikeln des Zusatzbedarfs mit einem ho-
hen Bekanntheitsgrad aufgrund intensiver Werbung des Herstellers hingegen, sind di-
rekte Beziehungen zwischen Kontaktstreckenldnge und Artikelabsatz beobachtet wor-
den (vgl. Barth (1999), S. 246). Schon aus diesem Grund sollte die Beriicksichtigung
der Kontaktstreckenldnge in Bezug zur Absatzleistung in einem Modell zur operativen

Sortimentsplanung vorgesehen werden.
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3.4. Verbundwirkung

Obwohl téglich zu beobachten ist, dass mehrere Artikel wéihrend eines Einkaufsvorgan-
ges erworben werden, existiert erst wenig systematische Unterstiitzung bei der absatz-
politischen Nutzung dieser Erkenntnisse. ,,Dabei ist unstrittig, dass die Kenntnis und
Nutzung solcher Verbundphédnomene gerade im Einzelhandel zu einer betrichtlichen
Steigerung der Effizienz absatzpolitischer Bemiihungen beizutragen verspricht™ (Merkle
(1981), S. 1). Ein exponiertes Beispiel fiir die Aktualitidt des Themas Verbundwirkung
zeigte die Firma Edeka im Mai 2001, die ihren Kunden ein Paket aus einem Fiat Punto,
einem Moskito Motorroller, einen Lexmark Drucker, eine Minolta Spiegelreflexkamera

und ein Nokia Handy zum Preis von 12.527,- Euro anboten (vgl. Call (2002), S. 16).

Die Bestimmung von Sortimenten in der Absatzplanung beinhaltet ein synergetisches
Problem, da eine akquisitorische Wirkung vom Gesamtsortiment oder groBBere Sorti-
mentsteilen ausgeht. ,,Somit kann aus Anbietersicht unter einem Sortimentsverbund ei-
ne nach absatzpolitischen Prinzipien zu erfolgende Zusammenfassung unterschiedlicher
Artikel und Warengruppen mit der Zielsetzung eines synergetischen Effektes verstan-
den werden* (Méhlenbruch (1994), S. 335). Bei der Elimination eines Sortimentsteils
entfillt unter Umstdnden also nicht nur dessen unmittelbarer Umsatz, sondern aufgrund
der ambivalenten Beziehung zwischen Verbunden werden auch Umsétze anderer Sorti-
mentsteile, je nach der Art der Beziehung, beeinflusst. Das Gleiche gilt entsprechend fiir

die Aufnahme neuer Sortimentsteile (vgl. Mohlenbruch (1994), S. 335).

Die Einbeziehung von Verbundbeziehungen in der Sortimentsplanung bereitet in der
Praxis schon aufgrund der entstehenden Problemgrof3en Schwierigkeiten (vgl. Zeisel
(1999), S. 1). Allerdings hat die fortschreitende Verbesserung der Moglichkeiten mo-
derner IT-Systeme dazu beigetragen, dass die Verbundanalyse einen neuen Aufschwung
erfahren hat. Und dies nicht zuletzt deshalb, weil POS-Scannerdaten vorhanden sind,

die als Nebenprodukt des Kassiervorganges anfallen (vgl. Decker (0. J.), S. 1).

Der Bereich der Verbundforschung kann als ein eigenstindiges Forschungsgebiet ange-
sehen werden. Da fiir die operative Sortimentsoptimierung die Integration von Ver-
bundbeziehung von Bedeutung sind, werden die wichtigsten Forschungsansétze hierzu
in diesem Kapitel dargestellt. Zunichst wird allerdings im nachfolgenden Unterkapitel
der Begriff der Verbundwirkung erldutert und fiir die Zwecke der Arbeit abgegrenzt.

AuBerdem werden die Ausstrahlungsrichtungen der Verbundbeziehungen beschrieben.
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3.4.1  Abgrenzung des Sortimentsverbundes

In der Vergangenheit war der Kauf- bzw. Sortimentsverbund Doméne deutschsprachi-
ger Marketing-Forschung (Schmalen et al. (1996), S. 201), der am Grad der Bediirf-
niskonkretisierung wie folgt systematisiert wird (siehe Barth (1999) S. 176 f.,
Mohlenbruch (1994), S. 61 f., Merkle (1981), S. 4 ff.):

- Bedarfsverbund

- Auswahlverbund

- Nachfrageverbund

- Akquisitionsverbund (Kaufverbund)

Zum Bedarfsverbund sind Artikel zusammengefasst, die aus der Sicht der Kunden in
einem komplementiren Ge- oder Verbrauchsverhiltnis zueinander stehen.” Damit kor-
reliert er mit der Breitendimension des Sortiments und fiir den Kunden ergibt sich ein
Bedarfserweiterungseffekt aufgrund zusétzlicher Kaufmoglichkeiten. Beim Auswahl-
verbund werden Artikel gleicher Gattung zusammengefasst, die in einem substitutiona-
len Verhéltnis zueinander stehen. Durch eine grole Auswahl entstehen alternative Kauf-
moglichkeiten flir den Kunden und es kommt zu Bedarfserweiterungseffekten durch den
Simultankauf verschiedener Artikel. Der Nachfrageverbund entsteht aus der gedank-
lichen Zusammenfassung von unterschiedlichen Artikeln, die Kunden aus Griinden der
Beschaffungsrationalisierung in einem einzigen Einkaufsvorgang besorgen. Damit kor-
reliert der Nachfrageverbund sowohl mit der Breiten- als auch mit der Tiefendimension
des Sortiments. Unter sortimentspolitischen Aspekten ist den Einkaufsgewohnheiten der
Konsumenten Rechnung zu tragen. Ein positives Preis-/Leistungsimage der Verkaufs-
stelle und verkehrsbedingte Beschaffungserleichterungen verstarken den Nachfragever-
bund. Im Rahmen des Akquisitionsverbundes (Kaufverbundes) nimmt der Kunde am
Point of Sale bestimmte Artikel als Verbund war. Durch kurzfristig angelegte absatzpo-
litische Forderung (z. B. Sonderangebote) werden die im Akquisitionsverbund stehen-
den Artikel durch Werbung herausgestellt, um sowohl geplante Kauthandlungen als
auch Impulskdufe der Konsumenten zu férdern. Abbildung 15 veranschaulicht die Klas-

sifikation der Verbundarten.

33 Als Beispiele konnen hier Artikelpaare wie Brot und Butter oder Hemd und Krawatte angefiihrt wer-
den (vgl. Call (2002), 0. S.).
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Abbildung 15: Klassifikation nachfragebedingter Verbundenheiten nach dem Grad der
Bediirfuiskonkretisierung’™

Quelle: Vgl. Fischer C. (1995), S. 60

Die Bestimmung von Verbundbeziehungen wird zweckméBigerweise auf Basis der
vollzogenen Kaufakte der Konsumenten durchgefiihrt, da diese Informationen zweifels-
frei empirisch erfasst werden konnen (Méhlenbruch (1994), S. 336). Zwar ist die Befra-
gung der Kunden die direkteste Form der Messung von Verbundbeziehungen, doch ne-
ben des hohen Aufwandes von direkten Messungen bestehen zusétzlich grof3e Unsi-
cherheiten beziiglich der Validitit und Reliabilitédt derartige Untersuchungen (Zeisel
(1999), S. 26).

So werden unter dem Sortimentsverbund aus Nachfragersicht alle Artikel verstanden,

die von einem Konsumenten in einem Einzelhandelsgeschéft zu einem bestimmten

3% Eine ausfiihrliche terminologische Abgrenzung der Begriffe Bediirfnis, Bedarf und Nachfrage findet
sich in Merkle (1981), S. 2 f.
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Zeitpunkt nachgefragt werden (vgl. Mohlenbruch (1994)), S. 336). In dieser Form des

Sortimentsverbundes wird im Handel auch der Begriff Warenkorb verwendet.

Die in der Regel statische Betrachtungsweise beziiglich des Zeitraums hat den Nachteil,
dass bei anonymer Ermittlung weder Mehrfachkdufe {iber einen ldngeren Zeitraum fest-
zustellen sind, noch Carry Over-Effekte durch Wirkungsverzogerungen identifiziert
werden konnen (vgl. Zeisel (1999), S. 23). Dynamische Auswertungen werden z. B. mit
Hilfe von Kundenkarten mdglich, da Kunden zu Warenkdrben zugeordnet werden kon-
nen. Sie erlauben ,,gezielt Informationen iiber den Kunden, den Haushalt, die Einkaufs-
gewohnheiten sowie die Beschaffungsintervalle zu erfassen® (Call (2002), 1. O. gesperrt

geschrieben).

Schwachpunkt der Warenkorbanalyse ist darin zu sehen, dass Konsumentenwiinsche im
Sinne von Nachfrage- und Bedarfsverbunden nicht ermittelt werden konnen. Sie kann
lediglich eine Absicherung im Hinblick auf Eliminationsentscheidungen im Sortiment
liefern, denn fiir innovative sortimentspolitische MaBBnahmen sind begleitend Primarun-
tersuchungen unverzichtbar. Als ex post-Analyse kann es bei der Warenkorbanalyse au-
Berdem zu gravierenden sortimentspolitischen Fehlentscheidungen kommen, wenn eine
Konstanz von Verbundbeziehungen nicht vorausgesetzt werden kann. Dies ist beson-
ders dann nicht moglich, wenn eine ausgepragte Dynamik im Konsumentenverhalten

vorliegt (vgl. Barth (1999), S. 180).

Trotz der angefiihrten Schwéchen herrscht weitgehende Einigkeit dariiber, die Analyse
auf die beobachtbaren Sachverhalte zu beschrinken (vgl. Zeisel (1999), S. 22). Folgen-
de Griinde werden aufgezahlt (siche Mohlenbruch (1994), S. 336 1.):

- Der auf vollzogenen Kaufakten beruhende Sortimentsverbund ist direkt und zwei-

felsfrei erfassbar.

- Die Definition ldsst zundchst jegliche Analyse von Verbundursachen unberiicksich-

tigt, wodurch eine erhebliche Vereinfachung der Vorgehensweise zu erreichen ist.

- Da das tatsdchliche Verhalten der Nachfrager am Point of Sale erfasst wird, hat der
auf diese Weise abgegrenzte Sortimentsverbund unmittelbare Bedeutung fiir absatz-

politische Entscheidungen in der Unternehmung.

- Im Rahmen der Analyse ist ein Riickgriff auf weitgehend unverfilschtes Datenmate-

rial in Form von Kassenbons méglich.
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- Die Entwicklung der Scanner-Kassen und IT-gestlitzter Warenwirtschaftssysteme
erlaubt zunehmend eine Erhebung der erforderlichen Daten mit wirtschaftlich ver-

tretbarem Aufwand.

- Eine abweichende Definition des Sortimentsverbundes erfordert in der Regel eine

zeitaufwendige und kostenintensive Primdrerhebung in Form von Befragungen.

In den Arbeiten zum Sortimentsverbund bleibt die Frage zur Entstehung der Verbun-

denheit zumeist unbeantwortet. Als mogliche Griinde fithrt Merkle (1981), S. 15 ff, an:
- Technologische Zwinge,

- anwendungstechnisch bedingte Verbundbeziehungen,

- gesetzlich oder administrative MaBnahmen,

- materialbedingte Verbundbeziehungen,

- verhaltensbedingte Verbundbeziehungen,

- durch den Kaufentscheidungsprozef3 bedingte Verbundbeziehungen,

- durch den Beschaffungsvorgang der Abnehmer bedingte Verbundbeziechungen und
- durch den Einsatz der absatzpolitischen Instrumente bedingte Verbundbeziehungen.

Die Entstehung von Verbundbeziehungen ist in der Regel auf die Wechselwirkung zwi-
schen absatzpolitischem Instrumentarium des Unternehmens und Kaufverhalten der
Konsumenten zuriickzufiihren. Dies driickt sich in unterschiedlichen Warenkdrben aus.
Da die gemeinsame Beschaffung von Artikeln das Ergebnis vorangegangener Uberle-
gungen ist, die wiederum von einer Anzahl von Faktoren beeinflusst werden, wire es
fiir die Praxis der Absatzpolitik wichtig, ein Modell zu haben, welches dieses Phinomen
beschreibt (vgl. Zeisel (1999), S. 26). Ein derartiges Modell liegt allerdings bisher nicht
vor (vgl. Zeisel (1999), S. 26).
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3.4.2  Richtungen von Verbundbeziehungen

Nachfolgend sollen die Richtungen der Ausstrahlungseffekte innerhalb eines Sorti-
mentsverbundes beschrieben werden. Es wird grundsétzlich zwischen vier Richtungszu-

sammenhéngen unterschieden (Merkle (1981), S. 34 ff):

- Reflexive Verbundbeziehungen
- Symmetrische Verbundbeziehungen
- Asymmetrische Verbundbeziehungen

- Transitivitit von Verbundbeziehungen

Bei Artikeln, die nicht einzeln, sondern in mehrfacher Stiickzahl gleichzeitig gekauft
werden, liegen reflexible Verbundbeziehungen vor. Dies kann damit zusammenhén-
gen, dass der Artikel nicht alleine genutzt werden kann oder kleine Packungsgrofen ei-

nen Mehrfachkauf auslosen.

Eine symmetrische Verbundbeziehung ist dann vorhanden, wenn die Verbundwir-
kung zwischen zwei gleichzeitig gekauften Artikeln von beiden Artikeln in die Rich-
tung des anderen Artikels in gleicher Stirke vorliegt. Dementsprechend ist eine asym-
metrische Verbundbeziehung gegeben, wenn reziproke Verbundwirkungen zwischen
zwei Artikeln existieren, sie aber in unterschiedlicher Stirke wirken. In vielen Ansédtzen
zur Verbundforschung wird lediglich der symmetrische Fall unterstiitzt, da davon aus-
gegangen wird , dass nur durch Befragung der Kéufer festgestellt werden kann, welcher
Artikel als ,,Urkauf* den Kauf welches weiteren Artikels nach sich gezogen hat (Merkle
(1981), S. 36 f., Mohlenbruch (1994), S. 341, Barth (1999), S. 179). Bei der Kduferbe-
fragung tritt wiederum das Problem der Verldsslichkeit der Befragungsergebnisse auf,
weil neben der Richtungsbestimmung ebenfalls die Stirke der Verbundwirkung zu er-
mitteln ist. Bei der Auflosung asymmetrischer Verbundbeziehungen in ein symmetri-
sches Modell wird unterstellt, dass bei typischen Verbundkombinationen eine Bedarfs-
einheit vorliegt, die durch einen ,,Hintergrundfaktor definiert wird. ,,Dieser Faktor lasst
sich beispielsweise aus einem Verwendungszusammenhang oder auch aus einer be-
stimmten Markenpraferenz erkldren und begriindet ‘indirekte Symmetriebeziechungen’

zwischen verschiedenen Artikeln (Méhlenbruch (1994), S. 341).

Eine Transitivitit von Verbundbeziehungen ist dann gegeben, wenn eine Verbundbe-
ziehung zwischen den Artikeln i und j sowie den Artikeln j und & auch zu einer Ver-

bundbeziehung zwischen den Artikel i und £ fiihrt. Dabei kann die letztgenannte Ver-
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bundbeziehung sowohl in symmetrischer als auch asymmetrischer Form vorliegen. Je
nach Art der Verbundmessung werden Mehr-Giiter-Kaufe in Zweierrelationen auf-
gespalten, wobei die Transitivitdt der Beziehungen dann zumeist vorausgesetzt wird.
Wie zuvor im Fall der asymmetrischen Verbundbeziehungen wird dieses Vorgehen e-

benfalls durch den Hintergrundfaktor begriindet (Merkle (1981), S. 37).

3.4.3  Ansitze der Verbundforschung

Aus der Fiille der Ansétze zur Untersuchung von Verbundbeziehungen wird nachfol-
gend eine Auswahl vorgestellt. In Anlehnung an Méhlenbruch (1994), S. 342 ff., wird
zwischen messtheoretischen und auswertungstechnischen Ansétzen unterschieden.
Wihrend messtheoretische Ansétze das Ziel verfolgen, die Stirke der Verbundbezie-
hungen zwischen Artikeln in Form einer Zahl genau zu quantifizieren, verzichten die
auswertungstechnischen Anséitze auf eine genaue Quantifizierung jeder einzelner Be-
ziehung zwischen den Artikeln. Unter den messtheoretischen Ansédtzen werden im fol-
genden die frithesten Ansétze der Verbundforschung aus der Mikro6konomik darge-
stellt. Es folgen dann Ansétze auf Basis von Assoziationsmallen sowie korrelationsana-
lytische Ansétze. Bei den auswertungstechnischen Ansdtzen wird die Verbund-Profil-
analyse, die Verbundstrukturanalyse auf Basis der Mehrdimensionalen Skalierung und
die verbundorientierte Sortimentserfolgsrechnung skizziert. Ein weiterer vielverspre-
chender Ansatz, der ebenfalls zu den auswertungstechnischen Ansitzen zu zéhlen ist,
stellt die Bildung von Assoziationsregeln dar. Aufgrund der ausfiihrlicheren Darstellung
und der Bedeutung dieses Ansatzes fiir das in Kapitel 5 vorzustellende Modell wird die

Bildung von Assoziationsregeln in einem eigenen Unterkapitel dargestellt.
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3.43.1 Messtheoretische Ansitze
a.) Mikrookonomische Ansitze

Erste Ansétze zur Untersuchung der verbundenen Nachfrage von Konsumenten stellt
die mikrookonomische Preis- und Nutzentheorie dar, wobei hier, abweichend vom {ibli-
chen Sprachgebrauch, von Artikeln oder Produkten gesprochen wird, statt von Giitern.
In der Mikrodkonomik ist der Nachfrageverbund bekannt als die Beeinflussung der
Nachfrage eines Produkts bei einer Preisdnderung eines anderen. Dabei wird zwischen
substitutiven und komplementidren Wirkungen unterschieden. Eine Substitutionsbezie-
hung liegt dann vor, wenn bei einer Preiserhdhung eines Artikels 7 eine absatzsteigernde
Wirkung bei Artikel j eintritt. Gegenldufig verhilt es sich bei einer Komplementérbezie-
hung, bei der eine absatzmindernde Wirkung bei Artikel j eintritt, wenn sich der Preis
von Artikel i erhoht. Die Analyse basiert dabei auf einer Nutzenfunktion unter der An-
nahme einer kardinalen Messbarkeit des Nutzens. Die Nutzenfunktion U enthilt als Ar-
gumente die Konsummengen der Artikel i und j ( U = f(x;, x;)), so dass fiir den Grenz-

nutzen gilt (siehe Schmalen et al. (1996), S. 2 ff):

Y ou_ . oUu _ U

—>0, —>0, <0, —<0 34-1

ox, Ox; ox’i x? ( )
7 >

oy =0 3.4-2)

Oox.0x <

Das Pareto-Edgeworth-Kriterium bestimmt Substitution und Komplementaritdt anhand
der Nutzenfunktion U. In (3.4 - 1) sind die Bedingungen fiir das Gesetz des abnehmen-
den Grenznutzens gegeben, welches besagt, dass der Grenznutzen einer zusétzlich kon-
sumierten Einheit von Artikel i abnimmt, je mehr von Artikel i konsumiert wird. In der
gemischten zweite Ableitung von U (3.4 - 2) zeigt sich dann die Beziehungswirkung.
Bei Negativitit sind i und j substitutiv, bei einem positiven Wert komplementér zuein-
ander. Keine Beziehung im Rahmen der Bediirfnisbefriedigung liegt vor, wenn der Wert

null ist.

Ein weiteres Konzept basiert auf der Indifferenzkurvenanalyse. Dabei betrachtet man al-
ternative Mengenkombinationen von zwei Artikeln, die zu einem identischen Nutzen-

niveau flihren. Die Substitution zeigt sich hier in dem Austauschverhiltnis (,,Wechsel-
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kurs®) zweier Artikel: Wie viel Mehrkonsum von Artikel 7 ist notwendig, um eine Ein-
heit Minderkonsum von Artikel j auszugleichen (vgl. Schmalen et al. (1996), S. 5). Das

Austauschverhéltnis zeigt sich in der Grenzrate der Substitution:

av

dx,| dx;

i (3.4-3)
dx.

1

Je nach Verlauf und Lage der Indifferenzkurve, wobei im allgemeinen eine konvexe
Verlaufsform angenommen wird, ergeben sich fiir einzelne Punkte auf der Kurve unter-
schiedliche Werte fiir die Grenzrate der Substitution. Aus diesem Grund kann kein all-
gemeiner Wert fiir die Beziehung zwischen zwei Artikeln angegeben werden. Weitere
Schwierigkeiten ergeben sich aus der Betrachtung unterschiedlicher Nutzenniveaus, die
die Lage der Kurve bestimmen. Aus ihnen konnen sich auch andere Konsumsituationen
ergeben, bei denen sich die Austauschbeziehung éndert (siche Schmalen et al. (1996),
S. 6 ff.).

Die bis hierhin geschilderte Betrachtungsweise beschrinkt sich auf die Nutzenebene.
Unter Einbeziehung von Preisen p, ldsst sich die Nachfragefunktion ableiten, flir die ei-
ne Nutzenmaximierung bei einem gegebenen Budget ¥ vorgenommen wird. Komple-
mentaritit und Substitution zeigen sich in Form von Nachfrageinterdependenzen. Bei
einer Preiserhdhung von Artikel j erhoht sich im Falle der Substitution ceteris paribus
die Nachfrage von Artikel i. Komplementaritit liegt vor, wenn sich bei einer Erh6hung
des Preises von Artikel j die Nachfrage nach Artikel i vermindert. Dementsprechend ist
Unabhéngigkeit gegeben, wenn eine Preisverdnderung von Artikel j keine Auswirkung
auf die Nachfrage nach Artikel i hat. Auch eine probabilistische Interpretation in der
Form, dass bei Substitution sich eine Preissenkung von Artikel 7 sich ,,ungiinstig® auf
die Kaufwahrscheinlichkeit von j auswirkt, ist moglich (vgl. Schmalen et al. (1996),

S. 10). Bei diesem Konzept lassen sich Substitutions- und Einkommenseffekt unter-
scheiden, wie sich in der Slutzky-Gleichung zeigt (vgl. Seel (1991), S. 127):

ox; _dx; 0Ox

G O Oy 3.4-4
op, dp, ov '’ ( )
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Der Term (dx; / dp;) beschreibt den Substitutionseffekt und ist bei einer Substitutions-
beziehung austauschbarer Artikel stets positiv: Bei einer Preissenkung von Artikel j ver-
ringert sich ebenfalls die Nachfrage nach i, wobei eine Preissenkung gleichzeitig eine
Erhohung des verfiigbaren Einkommens bedeutet. Den Einkommenseffekt beschreibt
der Term ((&/0Y) * x;). Handelt es sich bei Artikel 7 um ein superiores Gut®, hat die
Einkommenserhohung eine stiarkere Nachfrage nach i zur Folge. Der Term (& /0Y) ist
dementsprechend positiv. Ist der Einkommenseffekt grofer als der Substitutionseffekt
ergibt sich fiir die Bedingung (3.4 - 4) ein insgesamt negatives Vorzeichen, was inhalt-
lich bedeutet, dass eine Preissenkung von Artikel j zu einer erhohten Nachfrage nach i
fiihrt, obwohl es sich auf der Ebene der Praferenzen bei diesen Artikeln um Substitute

handelt (siehe Schmalen et al. (1996), S. 11).

In der neueren Mikrodkonomik ist eine Interpretation iiber eine Produktionsfunktion des
Haushalts moglich. Zur Produktion von Konsumaktivititen sind dabei ein oder mehrere
Artikel notwendig und konnen fiir eine bestimmte Konsumaktivitit eines Konsumni-
veaus Z in eine Bedarfsgruppe zusammengefasst werden. Zusétzlich sind die Artikel ei-
nem haushaltsspezifischen Transformationsprozess unterzogen (sogenannte produkti-
onstheoretischen Interpretation), aus dem der Nutzen resultiert (vgl. Seel (1991),

S. 146). Die Kosten C einer Konsumaktivitit » ergeben sich aus der Multiplikation der

Artikelmengen mit deren Preisen:*
C(Z,) = (p1 *x1; ... ; pn *x0) (3.4-5)

Die formale Zerlegung des Entscheidungsproblems des Haushalts erfolgt in die Schritte
Produktionsentscheidung und Konsumentscheidung. Bei der Produktionsentscheidung
gilt es, fiir eine beliebige Konsumaktivitét eine effiziente Produkt-Mengenkombination
zu finden, mit der ein gegebenes Niveau erreichbar ist (Minimalkostenkombination). In-
nerhalb des Planungszeitraums werden eine Reihe von Konsumaktivititen » (r =1, .., R)
durchgefiihrt, wobei das sogenannte full income B nicht iiberschritten werden darf. Das
Entscheidungsproblem, welches den Nutzen der Konsumaktivititen unter Einhaltung

des Budgets maximiert lautet:

* Ein Gut heiBt inferiores Gut, wenn eine EinkommenserhShung zu einer Verringerung des Konsums
fiihrt, hingegen die Nachfrage nach einem normalen Gut bei steigendem Einkommen ebenfalls steigt
(vgl. Varian (1991), S. 91).

36 Die Opportunititskosten der bendtigten Arbeitszeit sollen hier unberiicksichtigt bleiben.
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Maximiere U = U(Z;; ..; Z,; .., Zg) (3.4-6)

s.t. Y C(Z,)<B (34-7)

reR
Im Optimum ist das Verhéiltnis aus Grenznutzen und Grenzkosten aller Konsumaktivi-
titen gleich und identisch mit dem Grenznutzen des full income. Daraus folgt, dass die
Nachfrage nach einem Artikel eines Haushalts von den geplanten Konsumaktivititen
abhingig ist, die sich aus den Preisen der dafiir bendtigten Artikel bestimmen. Der Zu-

sammenhang zwischen Preis und nachgefragter Menge lésst sich iiber Elastizititen aus-

driicken.
e, =| Leuz,) |+ 30| B L || 220 By (3.4-8)
N ap/ reR aZr xi ap.] Zr

A B C

Die Kreuzpreis-Elastizitit &;; beschreibt den Zusammenhang zwischen dem Preis von
Artikel j und der nachgefragten Menge von Artikel i (3.4 - 8). Ist die Kreuzpreis-Elas-
tizitat groBer null, sind die Artikel i und j substitutiv, ist sie kleiner null, ist eine kom-
plementére Nachfragebeziehung vorhanden. Der Term A der Gleichung (3.4 - 8) be-
schreibt den sogenannten Produktionseffekt, der die prozentuale Mengeninderung der
Nachfrage nach Artikel i bei einer Preisdnderung von j angibt, wobei das Nutzenniveau
der Konsumaktivitét » gewahrt bleibt. Die Terme B und C beschreiben die Verénde-
rungen auf das restliche System der Konsumaktivitdten. Die Verdnderung des optimalen
Niveaus der Konsumaktivitdt 7 bei einer Preisinderung von j wird durch C ausgedriickt.
Dabei wird zwischen den Konsumaktivitdten unterschieden, die Artikel j enthalten und
denen, die j nicht enthalten. Ublicherweise gilt fiir den ersten Fall, dass der Wert des
Terms grofer null und fiir den zweiten kleiner null ist. Bei einer Preissenkung von Ar-
tikel j wird der Konsument eben mehr Konsumaktivitdten durchfiihren, die j enthalten.
Der Term B kann als indirekter Produktionseffekt bezeichnet werden und spiegelt die
komplementéren Produktionsbeziehungen einer Konsumaktivitdt wieder. Er gibt die
prozentuale Anderung der Nachfragemenge nach Artikel i an, wenn sich das Niveau der
Konsumaktivitét r verdndert. Gehort i zur Bedarfsgruppe von r, so ist B positiv, an-

sonsten null. A und B zusammen beschreiben also die aus der Umstrukturierung zum
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nutzenoptimalen Konsumplan entstehende Nachfrageinderung nach Produkt i. Da alle

Konsumaktivititen betroffen sind, muss iiber alle » summiert werden.

Der Substitutionseffekt wird durch Gleichung (3.4 - 8) weiter aufgespaltet. So kann sich
die Nachfrage nach Artikel i durch eine Preisminderung von j ergeben, so dass i durch j
substituiert wird, aber auch durch Verminderung von Konsumaktivititen hervorgerufen

werden, die Produkt i enthalten (ausfiihrlich Schmalen et al. (1996), S. 15 {f.).

Die Kritik an den hier skizzierten nutzentheoretischen Ansétzen besteht darin, dass sie
fiir eine Verbundmessung aus praktischer Sicht nicht operational sind, ,,weil eine valide
empirische Erfassung und Messung kardinaler Nutzengréf3en grundsétzlich auszuschlie-
Ben sind* (Mdéhlenbruch (1994), S. 343, dhnlich Merkle (1981), S. 9). Auch das Kreuz-
preiselastizitidtenkonzept ist bis heute noch nicht in der Praxis, in der sehr gro3e Sorti-
mente die Regel sind, umgesetzt worden, so dass nach praktikableren Ansitzen zur Ab-

bildung der Sortimentsverbundenheit zu suchen ist (vgl. Zeisel (1999), S 32).”

b.) Ansitze auf Basis von Assoziationsmalien

Die typischen Modelle dieses Ansatzes basieren auf der Annahme symmetrischer Ver-
bundbeziehungen, wobei die Verbundmessung liber Assoziationskoeffizienten erfolgt.
Dabei werden in der Regel nominalskalierte Daten zugrunde gelegt, die eine Beurtei-
lung der Verbundintensitit anhand von 2 x 2 Kontingenztafeln ermdglichen. Ublicher-
weise wird die Untersuchung auf Sortimentsteile beschrinkt und nicht auf Artikelebene
ausgedehnt, insbesondere, wenn das Gesamtsortiment im Rahmen der strategischen Sor-
timentsplanung betrachtet wird. Im Falle der operativen Sortimentsoptimierung wird al-
lerdings die Artikelebene eingenommen, wobei zur Reduktion der Komplexitit die
Moglichkeit besteht, die Analyse nur auf Teile des Sortiments zu beziehen. Ausgangs-
punkt ist eine Frequenzmatrix, die aus den absoluten Hiufigkeiten der Verbundkaufe
entwickelt wird. Bei der Aufspaltung von Mehr-Artikel-Ké&ufen in Zweierbeziehungen
werden diese dann nicht mit dem Faktor eins in die Frequenzmatrix eingezéhlt, sondern
mit dem Faktor d = 1/(m-1), wobei m die Anzahl der im Kaufakt enthaltenen Artikel
darstellt. Damit wird einer Ubergewichtung der Artikel in Mehr-Artikel-Kiufen entge-
gengewirkt und eine sinnvolle Interpretation der Zeilen bzw. Spaltensummen ist mog-

lich (vel. Merkle (1981), S. 50).

37 Weiter Griinde gegen die Verwendung von Kreuz-Elastizititen fithrt Heidel (1990), S. 87 f., auf.
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Artikel: A B, C, D Zweierbeziehungen:
Kaufakte: T, ={A, B, D} AB, AD, BD
T2 ={A, B} AB
T;={A, B, C, D} AB, AC, AD, BC, BD, CD
Summe der gekauften Artikel: 9 Anzahl der Zweierbeziehungen: 10
A B C D ) A B C D z
A 3 1 2 6 A 156 | 1/3 | 5/6 3
B 3 1 2 6 B | 156 13 | 5/6 3
C 1 1 1 3 C 1/3 1/3 1/3 1
D 2 2 1 5 D 5/6 5/6 1/3 2
z 6 6 3 5 18 ) 3 3 1 2 9
Haufigkeitsmatrix Frequenzmatrix mit d = (1/(1-m))

Abbildung 16: Beispiel zur Erstellung der Frequenzmatrix

Das Beispiel in Abbildung 16 basiert auf drei Kaufakten 7; bis 73 in denen die jeweils
angegebenen Artikel zusammen erworben werden. Die in den einzelnen Kaufakten ent-
haltenen Artikel werden in Zweierbeziehungen aufgespalten, wobei aufgrund der Sym-
metrieannahme AB = BA gilt. In der Haufigkeitsmatrix wird jede Zweierbeziehung mit
dem Faktor d = 1 eingezéhlt. Bei der Aufspaltung eines Mehr-Artikel-Kaufs berechnet
sich die Zahl der entstehenden Zweierbeziechungen nach der Formel (m*(m-1)/2). Die
iiberproportionale Gewichtung ist an den Zeilen- und Spaltensummen der Héufigkeits-
matrix erkennbar. Bei der Frequenzmatrix hingegen spiegeln die Zeilen- und Spalten-
summen die tatsdchliche Anzahl der Artikel in den Kdufen wieder, da die Einzahlung

die Ubergewichtung neutralisiert.

Die gewonnenen Informationen {iber die Verbundintensitét kann in {ibersichtlicher

Form anhand von 2 x 2 Kontingenztafeln aufbereitet werden.
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Die Abbildung 17 zeigt eine Kontingenztafel, deren Felder a bis d wie folgt interpretiert
werden (siche Merkle (1981), S. 54):

Feld a: Zahl der Verbundkiufe zwischen Artikel i und ;.

Feld b: Zahl der Verbundkiufe von i mit allen anderen Artikeln aufer ;.
Feld c: Zahl der Verbundkéufe von j mit allen anderen Artikel auf3er i.
Feld d: Kaufakte, die weder i noch j beinhalten.

Die Summe der Randverteilungen a + b + ¢ + d ergibt dann die Anzahl der in allen be-

trachteten Kaufakten erworbenen Artikel.

0 = "Kauf"
1 = "Nichtkauf"
Artikel i (Randverteilung)
Artikel j 1 0 2
1 a b a+b
0 c d c+d
b2 atc b+d a+tb+c+d

Abbildung 17: Vierfeldertafel zur Beurteilung der Verbundintensitit
Quelle: Merkle (1981), S. 54

Die auch als Plasmoden bezeichnete Wertekonstellation der Vierfeldertafeln sind Basis
fiir die Berechung der Verbundkoeftizienten. Dabei haben sich besonders die Arbeiten

von Merkle (1981) und Bécker (1975) mit der Eignung von Koeffizienten fiir die Gege-
benheiten in der Praxis beschiftigt. Merkle (1981), S. 84, schldgt einen Koeffizienten v

vor, da die untersuchten Koeffizienten methodische und praktische Méngel aufweisen:

a

V= ,0<v <1 (3.4-9)
a+b
Min. { }
a—+c
Die Werte fiir a, b und ¢ werden fiir die Berechnung von v der Vierfeldertafel entnom-

men. Die Verbundintensitit ist somit anhand des Verbundkoeffizienten ablesbar. Aller-

dings ist auch dieser Koeffizient nicht ohne Méangel, denn die Betrachtung der Verbund-
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beziehung aus der Sicht des weniger hiufig gekauften Artikel ist ,,nicht unproblema-
tisch* (Merkle (1981), S. 85). Insgesamt ist kritisch anzumerken, dass abhéngig vom
gewihlten Assoziationskoeffizienten aus der Vielzahl moglicher Koeffizienten, mate-
riell unterschiedliche Messergebnisse trotz gleicher Skalierungsobjekte berechnet wer-

den konnen (vgl. Méhlenbruch (1994), S. 346).
c.) Korrelationsanalytische Ansétze

Im Rahmen einer Korrelationsanalyse gilt es, die Strenge des Zusammenhangs zwi-
schen zwei Erhebungseinheiten zu ermitteln, womit sie von ihrer Zielstellung her fiir die
Verbundanalyse geeignet ist (vgl. Mohlenbruch (1994), S. 346). Im Falle der Verbund-
messung mit metrisch skalierten Ausgangsdaten wird tliblicherweise der Brevais-

Pearson Koeffizient (r;;) vorgeschlagen.

Z(Ui,k - Ui,k )*(Uj,k - (_]j,k)

kekK ,—]_<I",'J_<] (34 '10)

n, = — —
RO (AT Y s

keK

mit:

Dabei gibt K die Menge der betrachteten Kaufakte und U;; den Umsatz des Artikels i
im Kaufakt k£ an. Die Koeffizientenwerte bewegen sich im Intervall zwischen -1 und 1
und konnen neben der Stirke der Beziehung auch deren Richtung angeben. Allerdings
ist der Analyseaufwand aufgrund der groen Anzahl von zu untersuchenden Zweierbe-
ziehungen enorm (vgl. Zeisel (1999), S. 28).%® Problematisch ist auch die annihernde
Normalverteilung der Residuen, die iiblicherweise fiir Anwendung der Korrelationsana-
lyse Voraussetzung ist. So ist aufgrund der grofBen Zahl von Nichtkdufen von Artikeln
mit linksschiefen Verteilungen zu rechnen, die sich negativ auf den Aussagewert und
Validitdt des Verfahrens auswirken (vgl. Mohlenbruch (1994), S. 349). Auch koénnen
Verbundbeziehungen angezeigt werden, obwohl keine Verbundkéufe stattgefunden ha-

ben (siehe Heidel (1990), S. 93).

_[&[* (&l

3% Die Anzahl berechnet sich nach der Formel: OI;U
2
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3.4.3.2  Auswertungstechnische Ansétze
a.) Verbund-Profilanalyse

Die Beziehungen eines Artikel zu den anderen ergibt ein sogenanntes Verbundprofil.
Diese konnen z. B. aus einer Zeile bzw. Spalte der Haufigkeitenmatrix (siche Abbildung
16) entnommen werden. Das Verbundprofil eines Artikels kann, wie in Abbildung 18

dargestellt, graphisch veranschaulicht werden.

7
- 6 - —o— Artikel 1
g
% 5
£ 4-
5
S 3-
o]
5 21
>
1,
0 T T T T T
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Artikel

Abbildung 18: Verbundprofil eines Artikels

Dabei wird auf der Ordinate des Koordinatensystems die Verbundintensitédt abgetragen,
die der betrachtete Artikel mit den auf der Abszisse dargestellten Artikel hat. Unter-
schiedliche IntensitdtsmalBle konnen zur Anwendung kommen. Neben der absoluten
Kauthaufigkeit der Haufigkeitenmatrix kdnnen auch relative GroBBen wie der Koeffi-
zient v (siehe 3.4- 9) verwendet werden (vgl. Merkle (1981), S. 109). Ein sogenanntes
Profilgebirge ergibt sich, werden in ein Koordinatensystem die Profile mehrerer Artikel
gleichzeitig eingezeichnet (siche Abbildung 19). Ziel der weiteren Analyse ist dann die
Zusammenfassung von Artikeln mit gleichem oder dhnlichem Kurvenverlauf (vgl.

Merkle (1981), S. 110).
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6 - —e— Artikel 1
5 - —=— Artikel 2
4 —a— Artikel 3

Verbundintensitai

Artikel

Abbildung 19: Verbundprofile mehrerer Artikel

Abbildung 19 zeigt ein Profilgebirge, bei dem jede Reihe mit dem Verbundprofil eines
Artikels korrespondiert. Erkennbar ist, dass Artikel 1 und 3 einen dhnlichen Kurvenver-
lauf aufzeigen, wihrend der Kurvenverlauf von Artikel 2 davon abweicht. Mit Hilfe der
Verbund-Profilanalyse konnen also Verbundgruppen von Artikeln tiber dhnliche Ver-
bundintensitdten aufgedeckt werden. Bei groflerem Sortimentsumfang kann eine Grup-
pierung unter Anwendung statistischer Verfahren erfolgen, wobei sich zur Losung die
hierarchische Clusteranalyse anbietet (vgl. Merkle (1981), S. 112). Dabei werden die
Artikel zunéchst als einzelne Cluster betrachtet und dann sukzessive in Artikelgruppen
zusammengefasst, die einander am dhnlichsten sind bzw. deren Zusammenfassung den
geringsten Homogenititsverlust entstehen lassen (Nieschlag et al. (1988), S. 770). Der
Klassifikationsprozess ist beendet, wenn sich alle Objekte (Artikel) in einer einzigen
Klasse befinden. Zur Darstellung des Verlaufs eignen sich vor allem Dendrogramme,
anhand derer die Bestimmung der geeigneten Clusterzahl erfolgen kann. Neben der
Problematik, welche Clusterzahl geeignet ist, ist vor allem der Nachteil anzumerken,
dass die einzelnen Objekte im Verlauf der Clusterbildung irreversibel einer Klasse zu-
geordnet werden (Nieschlag et al. (1988), S. 770). Ein Artikel mit starken Beziehungen
zu verschiedenen Gruppen kann aufgrund des Verfahren also nicht mehrfach zugeordnet

werden.

Die Verbund-Profilanalyse auf Basis von Sortimentsteilen eignet sich zur Bestimmung
von Warengruppen, indem Sortimentteile eines Cluster zu einer Warengruppe zusam-
mengefasst werden. Mit der Aufdeckung verbundintensiver Sortimentsteile kann eine

verbundorientierte Kommunikationspolitik durchgefiihrt werden (vgl. Mohlenbruch
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(1994), S. 353). Eliminationsentscheidungen auf Artikelbasis werden erleichtert, da ver-
bundschwache Artikel identifiziert werden. Erwirtschaften diese Artikel zusitzlich ei-

nen geringen Deckungsbeitrag, so stehen sie fiir eine Elimination zur Disposition (vgl.

Mohlenbruch (1994), S. 354).
b.) Verbundstrukturanalyse auf der Grundlage der Mehrdimensionalen Skalierung

Die Mehrdimensionale Skalierung (MDS) dient dazu, die vielfdltigen Beziehungen zwi-
schen den Objekten einer Objektmenge rdumlich darzustellen (Nieschlag et al. (1988),
S. 781). Fiir Auswertungen der Verbundintensititsmatrix wird die nichtmetrische MDS
verwendet (Merkle (1981), S. 103), bei der lediglich die ordinalen Informationen der
Relationen verwendet werden. Die Objekte werden dabei wéhrend des Prozesses in ei-
nem moglichst niedrig dimensionierten Raum angeordnet, wobei die Distanzen zwi-
schen den Objekten deren Affinitit zueinander widerspiegeln (Nieschlag et al. (1988),
S. 781). Im Gegensatz zur Verbund-Profilanalyse, in der lediglich Zweierbezichungen
untersucht werden, wird hier das gesamte Inderdependenzgefiige beriicksichtigt
(Mohlenbruch (1994), S. 355). Die Methoden der MDS gelten als heuristisches Verfah-
ren, bei der im Rahmen einer iterativen Vorgehensweise verschiedene Konfigurationen
berechnet werden. Die rdumliche Darstellung der Ahnlichkeitsbeziehungen folgt dabei
verschiedenen Axiomen und Raummodellen (siehe Merkle (1981), S. 103 ft., Nieschlag
etal (1988),S. 781 {f.).

Als Stiirke des Verfahrens wird angefiihrt, dass zur Beurteilung der Ahnlichkeit der Ob-
jekte keine Merkmale vorzugeben sind, sondern auf einem ,,Gesamteindruck® beruht
(Mohlenbruch (1994), S. 356). Allerdings ist die verbale inhaltliche Interpretation der
nur formal vorgegebenen Dimensionen ein noch nicht zufriedenstellend gelostes Prob-

lem (Nieschlag et al. (1988), S. 786).

Als Anwendungsmoglichkeiten kommen u. a. die Verbesserung der Warensystematik
und das Aufdecken von Sortimentsliicken in Frage (siehe Méhlenbruch (1994),

S. 356 f.). Fiir die Anwendung der MDS sind homogene Sortimente Voraussetzung, da
ansonsten degenerierte Losungen erzeugt werden. Derartige Sortimente sind in der Pra-
xis nicht immer gegeben; in der Regel die einzelnen Teilsortimente sogar deutlich von
einander abgegrenzt (vgl. Merkle (1981), S. 104). Eine Anwendung wird daher nur auf

Teilsortimente empfohlen.
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c.) Verbundorientierte Sortimentserfolgsrechnung

Die Verwendung der traditionellen einzelproduktbezogenen Kennzahlen (z. B. De-
ckungsbeitrag) zur Bewertung von Sortimenten ist problematisch aufgrund der darge-
legten Interdependenzen zwischen den Artikeln eines Sortiments. Wegen dieser Ver-
bundbeziehungen ist eine Sortimentskalkulation (Mischkalkulation) moglich, bei der
Artikel besonders giinstig angeboten werden und u. U. einen negativen Deckungsbeitrag
fiir das Unternehmen erzielen (Ausgleichsnehmer). Gleichzeitig erwirtschaften andere
Artikel besonders hohe positive Deckungsbeitrage (Ausgleichstrager) (vgl. Zeisel
(1999), S. 79). Ziel der verbundorientierten Sortimentserfolgsrechnung ist es, neben den
singuldren Erfolgs- und Rentabilitétsbeitragen einzelner Artikel ebenfalls deren Aus-
strahlungs- und Frequenzeffekte zu beriicksichtigen, um damit eine erfolgreiche ganz-
heitliche Planung zu erreichen (vgl. Mohlenbruch (1994), S. 358). Eine Optimierung auf
rein einzelproduktbezogenen Erfolgskennzahlen konnte zur Elimination eines Aus-
gleichsnehmers fiihren, der aufgrund von Verbundbeziehungen auch den Kauf von
Ausgleichstriagern negativ beeinflusst und schlieBlich einen negativen Gesamteffekt

bewirkt.

Mit Hilfe der verbundorientierten Sortimentserfolgsrechnung wird versucht, die positi-
ven und negativen Ausstrahlungseffekte von Artikeln in der Erfolgsrechung zu bertick-
sichtigen (vgl. Merkle (1981), S. 149). Dafiir wird ein Bezichungsindex b;; definiert, mit
dessen Hilfe die Ausstrahlungseffekte quantifiziert und ein Verbunderfolg berechnet
werden kann. Der Beziehungsindex wird dazu verwendet, die Verbundintensitétsinfor-
mationen zu gewichten, wobeit gilt, dass sich b;; und b;; zum Wert eins addieren. Bei
symmetrischen Verbundbeziehungen zwischen Artikel i und j haben die Beziehungsin-
dexe (b;; und b;;) dementsprechend den gleichen Wert von 0,5. Aus den Stiickerfolgs-
beitrdgen der verbundenen Artikel, der Kauthédufigkeiten und dem Beziehungsindex be-

rechnet sich der Gesamterfolg eines Artikels i wie folgt (vgl. Merkle (1981), S. 152):

GE, = EE, +VE, (3.4-11)

GE,=e *a,+Y e, +e ), *b,, (3.4-12)

jel
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mit:

1 Menge der betrachteten Artikel

i,j Artikelindexe, i € I,j € [

GE; Gesamterfolg des Artikels i

EE; Erfolgsbeitrag der Einzelkdufe zum Gesamterfolg von i
VE,; Erfolgsbeitrag der Verbundkdufe zum Gesamterfolg von i
e Erfolgsbeitrag je Stiick des Artikels i

a; Zahl der Einzelkédufe des Artikels i

fij Zahl der Verbundkéufe von Artikel 7 und j

bij Beziehungsindex der Artikel iundj, 0 < b;; <1

In der Gleichung (3.4 -11) kommt zum Ausdruck, dass sich der Gesamterfolg eines Ar-
tikels 7 aus der Summe des Erfolgsbeitrages der Einzelkdufe und des Erfolgsbeitrages
der Verbundkéufe zusammensetzt. Problematisch bei der verbundorientierten Sorti-
mentserfolgsrechnung ist die Bestimmung der Beziehungskoeftizienten b;;. Merkle
(1981), S. 152 ft., liefert hierfiir eine Anzahl von Kriterien, die als Anhaltspunkt fiir die
Verbundrichtung dienen kdnnen. So kann das Preisniveau eines Artikels einen Hinweis
geben. Beispielsweise wird vermutet, dass die Verbundwirkung eher von einem Artikel
mit einem hohen Preis ausgeht, da ein Konsument haufiger bei einem hochpreisigen Ar-
tikel Zusatzkdufe tétigt, als umgekehrt (Merkle (1981), S. 154). Aufgrund der Vielzahl
von Kriterien, die fiir Verbundwirkungen ausschlaggebend sind und die einzeln kaum
quantifiziert werden konnen, wird vorgeschlagen, die Beziehungsintensitéiten in Rah-
men von Expertenschétzungen beziehungsweise iiber Kundenbefragungen festzustellen.
Neben der mangelnden Validitit und Reliabilitdt von Kundenbefragungen ist der damit
verbundene Aufwand zu kritisieren. Ebenso kritisch zu beurteilen ist die subjektive Ex-
perteneinschétzung, da sie auf Basis eines enormen Datengertlistes durchgefiihrt werden
muss, das aufgrund der Menge durch einzelne Personen kaum iiberblickbar ist (vgl.

Zeisel (1999), S. 85).

Die Beschrinkung auf zweiseitige Verbundbeziehungen wird als ein weiteres Problem
bei der verbundorientierten Sortimentserfolgsrechnung angefiihrt. Bei der Neuverteilung
der Erfolgsbeitrige in der vorgestellten Form, wird bei der Aufspaltung in Zweierbezie-
hungen der Erfolgsbeitrag eines Produkts aulerdem mehrfach verteilt. Zwar ist prinzi-
piell eine Gewichtung iiber die Anzahl der Artikel entsprechend der Frequenzmatrix

(siehe Abbildung 16) anstatt der Verwendung der Hiufigkeiten moglich, aber nach wie
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vor bedeutet dieses Vorgehen eine Gleichverteilung der Verbundkéufe auf die beteilig-

ten Produkte (vgl. Zeisel (1999), S. 85).

Zeisel (1999), S. 86 f., schldgt daher die Kennzahl Conjoint Profit vor, mit dem Ziel ei-
ner ,,verursachungsgerechten* Aufschliisselung der anfallenden Warenkorbdeckungs-
beitrdge. Dabei wird der Warenkorbdeckungsbeitrag anhand der Artikelpreise der ent-
haltenen Artikel im Verhiltnis zum Warenkorbpreis aufgeteilt. Dadurch wird ein Aus-
gleich der Handelsspanne erreicht, da von der Annahme ausgegangen wird, dass Han-
delsunternehmen die Preisbildung nach politischen oder willkiirlichen Kriterien vor-
nehmen (vgl. Zeisel (1999), S. 79 f.). Als Begriindung fiir dieses Vorgehen wird ange-
fiihrt, dass fiir die Akzeptanz eines Warenkorbpreises die Preis-/Leistungs-Zufriedenheit
des Konsumenten ausschlaggebend ist. Diese begriindet sich auf die einzelnen Preise in
Relation zum Gesamtpreis und nicht auf die Handelsspannen oder Deckungsbeitriage
des Handelsunternehmens. So ist die Kennzahl Conjoint Profit eines Artikels solange
positiv, wie ein kalkulatorischer Ausgleich aufgrund entsprechender Warenkorbzu-
sammensetzungen positiv ist. Erst wenn der kalkulatorische Ausgleich aufgrund einer
falschen Preispolitik oder die durch den Kunden dokumentierte Verbundbeziehung
nicht mehr gegeben ist, wird der Conjoint Profit fallen oder sogar einen negativen Wert
annehmen. Dieser Effekt tritt auf, wenn aufgrund zu niedriger Preise zu viele ,,Sonder-
angebotsspezialisten* angezogen werden, oder bei zu hohen Preisen der Absatz ein-
bricht (vgl. Zeisel (1999), S. 87). Die Wahl des Artikelumsatzes als Schliissel bewirkt
zum einen den Ausgleich der Handelsspannen, zum anderen reagiert der Conjoint Profit
eines Artikels weniger stark auf Preisdnderungen als die klassischen Erfolgskennzahlen

Rohertrag, Deckungsbeitrag oder DPR (vgl. Zeisel (1999), S. 87).

Die Berechnung des Conjoint Profits eines Artikels i fiir eine Periode kann wie folgt
vorgenommen werden: Der Warenkorbdeckungsbeitrag DB,, eines Warenkorbes w er-
gibt sich aus der Summe der Einzeldeckungsbeitrage der enthaltenen Artikel db; multip-
liziert mit der entsprechenden Stiickzahl des gekauften Artikels a;
DB, =>a, *db (3.4-13)

iel,,
Die Riickschliisselung des Warenkorbdeckungsbeitrages auf die darin enthaltenen Arti-

kel erfolgt tiber den Artikelpreis p;. Der Anteil am Warendeckungsbeitrag A;,, eines Ar-

tikels i im Warenkorb w berechnet sich folgendermal3en:
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*
1 = a, " P
iowo %*
Zak,w Dy

kel

(3.4-14)

Der Conjoint Profit CP; eines Artikels ermittelt sich schlieBlich aus der Summe der {iber
den Schliissel ermittelten wertmiBigen Anteile der Warenkorbdeckungsbeitrige:
CP =Y DB *1,, (3.4-15)
welW
Zeisel (1999) entwickelt zudem ein allgemeines Conjoint Profit-Modell, deren Anwen-

dung fiir das Category Management im Kapitel 4.1 vorgestellt wird.

3.43.3  Assoziationsregeln

Die Analyse des Kaufverbunds wird in vielen Arbeiten zum Data Mining und zum
Knowledge Discovery in Databases (KDD) gerne als Paradebeispiel fiir praktische An-
wendungsbereiche angegeben, was zu einer Belebung der quantitativen Verbundfor-
schung in jlingster Zeit gefiihrt hat (vgl. Decker (o. J.), S. 7). Kostengiinstige und leis-
tungsfahige Speichersystemen, sowie effizienten Methoden zum Datenzugriff haben die
Entstehung gewaltiger Datenbanken, sogenannte Data Warehouses (siehe auch Kapitel
2.2.1) begiinstigt (vgl. Fayyad et al. (1996), S. 27). So ist es im Einzelhandel mit der zu-
nehmenden Verbreitung der Scanner-Technologie am POS mdglich, Warenkorbdaten
zu erfassen und zu speichern. Dabei werden fiir jeden Warenkorb Datum sowie die Ar-

tikeldaten abgelegt (vgl. Agrawal / Srikant (1994), S. 487).

Die traditionellen, manuellen Methoden, Daten in Wissen umzuwandeln, sind bei den
gegeben Datenmassen nicht mehr praktizierbar. So steigt der Datenumfang in vielen
Féllen exponentiell, wobei neben der Anzahl von Datensdtzen auch die Anzahl der an-

gelegten Attribute wichst.”

Die Extraktion von Wissen aus den Datenbestdnden ist gemeinhin mit den Begriffen
Data Mining und Knowledge Discovery in Databases verbunden, die oft Synonym ver-
wendet werden (vgl. Heydebreck (2001), S. 22). Eine definitorische Abgrenzung neh-
men Fayyad et al. (1996), S. 28 f., vor, die in dieser Arbeit zugrunde gelegt wird. KDD

wird demzufolge als ein Prozess verstanden, der samtliche Schritte von der Datenvorbe-

3% GréBenordnungen von 10° Datensitzen in der Astronomie und 107 oder 10° Felder (Attribute) in der
medizinischen Diagnostik sind keine Seltenheit (Fayyad et al. (1996), S. 28).
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reitung bis zur Ausgabe benutzerverstindlicher Ergebnisse beinhaltet. Dabei entwickelt
sich KDD u. a. aus den Bereichen des Maschinellen Lernens und der Kiinstliche Intelli-
genz. Data Mining hingegen ist gebrduchlich in den Forschungsbereichen Datenbanken
und Statistik und jlingst auch im Geschéftseinsatz bei Management Informationssyste-
men (MIS) (vgl. Fayyad et al. (1996), S. 28). Data Mining ist nach dem zugrundegeleg-
tem Verstidndnis ein Schritt innerhalb eines KDD-Softwaresystems, in dem im Rahmen
des Data Minings Methoden und Algorithmen zum Auffinden von Mustern angewandt
werden. Abbildung 20 gibt einen Uberblick iiber die Schritte, wobei der Prozess iterativ
und in Interaktion mit dem Benutzer durchgefiihrt wird. Dabei ist die Auswahl der pas-
senden Methode zur Gewinnung des gewlinschten Wissens kritisch. Im Rahmen des In-
teraktiven Prozesses ist eine subjektive menschliche Beurteilung der gewonnen Infor-

mationen notwendig (vgl. Fayyad et al. (1996), S. 31).

Unter der Vielzahl der vorhandenen Data Mining-Methoden wird die Bildung von As-
soziationen vor allem im Marketing fiir die Warenkorbanalyse eingesetzt. Auf der Su-
che nach statistisch auffélligen Mustern werden bestimmte Ausprigungen kombiniert,
die eine vorgegebene Giiteanforderung erfiillen miissen. Das Ergebnis bilden Assoziati-
onsregeln, die in Wenn-Dann Form ausgegeben werden (vgl. Heydebreck (2001),

S. 25). Zur Gewinnung der Regeln existieren eine Vielzahl leistungsfahiger Algorith-
men (u. a. Agrawal / Srikant (1994), Agrawal / Srikant (1995), Han / Fu (1995),
Savasere et al. (1995), Tseng / Lin (2001)).

: Pre- Trans- Data Interpretations
Selection processing formation tining Evaluation
Target Preprocessed Tranzformed
Data Data Data Patterns Knowledge

Abbildung 20: Schritte des KDD-Prozesses
Quelle: Fayyad et al. (1996), S. 29

Die iibliche formale Problembeschreibung fiir die Gewinnung von Assoziationsregeln in
Anlehnung an Agrawal / Srikant (1994), S. 487, lautet: Eine Transaktion 7 bezeichnet
einen Einkaufsvorgang, der in der Praxis einem Kassenbon entspricht. Bei einer Trans-
aktion konnen ein oder mehrere Artikel, im folgenden Items genannt, erworben werden,

so dass eine Transaktion 7' die Menge der zusammen erworbenen Items angibt:
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T={ij, i, ..., in}. Bezeichnet I die Menge aller Items, so gilt 7 /. Ein Transaktions-
set D besteht aus allen in die Betrachtung einbezogenen Transaktionen, D = {7}, 75, ...,
T,}, wobei jede Transaktion eindeutig identifizierbar ist. Ferner beinhaltet eine Trans-
aktion T eine Menge von Items X aus /, wenn X = 7.*° Als Assoziationsregel gilt dann
eine Implikation der Form X = Y, wobei X c I, Y c I und X N Y = . Eine Regel X =
Y gentigt einer Confidence ¢ in einem Transaktionsset D, wenn in ¢ Prozent der Trans-
aktionen in D neben X auch Y enthalten ist. AuBBerdem hat eine Regel X = Y den Sup-
port s, wenn in s Prozent der Transaktionen die Vereinigungsmenge X U Y im Transak-

tionsset D vorkommt.

freD|(xvY)cT]|

sup(X = Y) = D (3.4-7)
\reD|(XuY)cT]|

conf(X =Y)= Tep|xcr) (3.4 -8)

Grundsitzlich gilt:

sup(X = Y)<conf(X = Y). (3.4-9)

Eine Verbundbeziehung zwischen X und Y wird dann als mdglich erachtet, wenn Sup-
port (3.4 - 7) und Confidence (3.4 - 8) ein vorgegebenes Mindestniveau erreichen. Der
Support ldsst dabei Riickschliisse auf die Signifikanz einer Regel zu, da ein hoher Sup-
portwert aussagt, dass X und Y hdufig zusammengekauft werden. Der konkrete Wert
gibt also den Anteil der Transaktionen des Transaktionssets an, in denen X und Y ge-

meinsam erworben wurden. Dabei handelt es sich um ein symmetrisches MaB, da gilt:
sup(X = Y)=sup(Y = X). (3.4-10)

Im Gegensatz dazu kann die Confidence als ein asymmetrisches Verbundmal angese-
hen werden, wie die Ungleichung (3.4-11) zeigt. Sie ldsst sich auch als bedingte Wahr-
scheinlichkeit interpretieren. Besitzt eine Regel X = Y die Confidence ¢, so bedeutet
dies, dass in ¢ Prozent der untersuchten Transaktionen, die X enthalten ebenfalls Y ent-

halten ist. Umgekehrt kann eine Regel Y = X eine zur erstgenannten Regel unter-

% Auf die Indizierung von T wird der Ubersichtlichkeit wegen verzichtet.
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schiedliche Confidence aufweisen. Die Confidence kann daher brauchbare Informatio-

nen vor allem iiber Eliminationsentscheidungen liefern.*!
conf(X =Y)#conf(Y = X), falls|{T e D| X < T|#[{T eD|Y =T} (3.4-11)

Dariiber hinaus existieren weitere Malle, die zur Verbundmessung herangezogen wer-
den konnen. So gibt der Lift (3.4 -12) an, um wieviel wahrscheinlicher der gemeinsame
Kauf von X und Y ist, im Vergleich zum alleinigen Kauf von Y. Ist der Lift groB3er eins,
wird von der Existenz einer Verbundbeziehung ausgegangen (vgl. Decker (0. J.), S. 7).
Auch die Conviction (3.4 -14) liefert Hinweise iiber die Verbundrichtung zwischen X
und Y. Dabei gibt der Support von =Y den Anteil der Transaktionen des Transaktions-

sets an, die Y nicht enthalten.

lif (X = Y) =% (3.4 -12)
_M _
sup(Y) |D| (3.4-13)
conv(X = ¥) = sup(X)* sup(—Y) (3.4-14)
sup(X = =Y) '

Decker (0. J.) untersuchte im Rahmen einer empirischen Studie anhand von Scannerda-
ten die Brauchbarkeit alternative Ansétze zur Verbundanalyse. Als Datengrundlage
dienten mehr als 7.500 Warenkorbe mit 25 gezielt ausgewahlten Warengruppen des
LEH. Neben der Berechung von Assoziationskoeffizienten in Verbindung mit einer hie-
rarchischen Clusteranalyse wurden auch Assoziationsregeln untersucht. Mit Hilfe des
SAS® Enterprise Miner™ wurden Regeln generiert, die aufgrund vorheriger Plausibi-
litdtsiiberlegungen zu erwarten waren, was als Bestétigung der Leistungsfahigkeit des
Assoziationsregel-Ansatzes angesehen werden kann. Allerdings ergeben sich auch Un-

terschiede bei Variation der vorgegebenen Mindestniveaus fiir Support und Confidence,

1 Unterstellt man das Vorhandensein keiner weiteren Verbundbeziehungen des zu untersuchenden Sor-
timentsteils, sowie gleiche Kosten- und Leistungsdaten der Items in X und 7, ist der Verkauf von Y
weiterhin moglich, auch wenn die Items aus X eliminiert werden, da Y sich offensichtlich auch ohne X
verkaufen ldsst. Dagegen ist die Wahrscheinlichkeit der Verschlechterung des Verkaufs von X bei E-
limination von Y vielmehr gegeben, da beide [temmengen hdufig zusammen gekauft werden.
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so dass ,,die zum Teil recht subjektive Festlegung der Mindestniveaus flir Support und

Konfidenz* (Decker (0. J.), S. 9) kritisch anzumerken ist.

Dennoch zeichnet sich das Konzept der Assoziationsregeln dadurch aus, dass weder die
Annahme von symmetrischen Beziehungen unterstellt werden muss, noch von der Tran-
sitivitit der Verbundbeziehungen auszugehen ist, da die Aufspaltung von Mehr-Giiter-
Kéufen in Zweierrelationen nicht notwendig ist. Zudem ist die Isolation zufélliger Mit-
nahmeeffekte implizit, d. h. {iber die Interessantheitsmalle gesteuert, moglich (vgl.

Decker (0. J.), S.9).

Des weiteren kann die Untersuchung auf unterschiedliche Taxonomieebenen ausge-
dehnt werden (Agrawal / Srikant (1995)). Abbildung 21 zeigt ein Beispiel einer Taxo-
nomie, deren Ebenen durch Is-a Beziehungen verbunden sind. Neben der Taxonomie
bezogen auf Warengruppen, wie in Abbildung 21 gezeigt, konnen weitere Taxonomien
vorhanden sein, z. B. fiir eine preisliche Einordnung (teuer, giinstig, etc.). Die Betrach-
tung iiber beliebige Ebenen der Taxonomie hinweg ermdglicht die Ermittlung genereller

Regeln. Dieses Konzept ist demnach nicht auf die Itemebene beschréinkt.

Korperpflege
Deodorants Cremes
Damendifte Herrendlfte

Abbildung 21: Beispiel einer Taxonomie

Das Ergebnis bei diesem Ansatz der Verbundanalyse beschrinkt sich auf die gefunde-
nen Assoziationsregeln, die eine gegebene Giiteanforderung, ausgedriickt durch Support
und Confidence, sowie moglicherweise zusitzlich Lift und Conviction, erfiillen. Sie en-
gen die Ergebnismenge der ermittelten Beziehungen ein. Im Rahmen des iterativen
KDD-Prozesses ergibt sich die Moglichkeit, durch Variation der Giiteanforderungen die
sortimentspolitisch ,,bedeutsamen* Verbundbeziehungen zu ermitteln. Der theoretische
Schwachpunkt dabei ist zweifellos die heuristische Verfahrensweise zur Ermittlung die-

ser ,,bedeutsamen‘ Beziehungen.
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344  Zusammenfassung

Die mikrodkonomischen Ansétze stellen die édltesten Ansdtze dar, haben aber in grof3e-
rem Umfang aus den genannten Griinden in der Praxis keine Verbreitung gefunden. Die
Unterstellung von symmetrischen Beziehungen sowie der Transitivitdt der Verbundbe-
ziehungen stellen Einschrankungen der Ansétze auf Basis von Assoziationskoeffizien-
ten dar. Schwachpunkt der auswertungstechnischen Ansitze wie sie in Unterkapitel
3.4.3.2 vorgestellt wurden ist, dass sie sich aufgrund der Anforderungen im wesentli-
chen auf die Aufdeckung von Verbunden zwischen wenigen Artikeln oder Sortiments-

teilen beschrianken.

Diese Einschrankungen gelten hingegen nicht fiir die Bildung von Assoziationsregeln,
fiir deren Gewinnung zudem leistungsfahige Anwendungssysteme am Markt vorhanden
sind. Aulerdem werden auf der Suche nach Assoziationsregeln auch Verbundenheiten
hoéherer Ordnung beriicksichtigt. Diese liegen vor, wenn beispielsweise der Kauf eines
Artikels zu Folgekdufen mehrerer anderer Artikel fiihrt (vgl. Fischer C. (1995), S. 67).
Bei den meisten anderen Ansétzen wird das Beziehungsgeflecht in Zweierbeziehungen

aufgespalten, so dass diese Verbundenheiten nicht einbezogen werden.

Einige grundsitzliche Probleme bleiben dennoch offen. Beispielsweise sind Verbund-
beziehungen das Ergebnis absatzpolitischer Maflnahmen, so dass eine Variation im Ein-
satz der Instrumente auch zu Verdnderungen der Verbundbeziehungen fiihrt (Mohlen-
bruch (1994), S. 361). Die grol3e Anzahl von Artikeln im LEH sowie eine hohe Artikel-
fluktuation tragen zusédtzlich dazu bei, dass von einer Konstanz einmal festgestellter
Verbundbeziehungen keinesfalls ausgegangen werden kann. Als weitere Kritik kann
schlieBlich angefiihrt werden, dass Konkurrenzaktivititen nicht einbezogen werden.
Groftes Problem bleibt allerdings die Beschrankung der Analyse auf den Kaufverbund,
bei dem Konsumentenwiinsche im Sinne des Nachfrage- oder Bedarfsverbund nicht
aufgedeckt werden. Fiir innovative sortimentspolitische MaBinahmen sind Primédrunter-
suchungen daher unverzichtbar (vgl. Méhlenbruch (1994), S. 349). SchlieBlich sind fiir
eine zielgerichtete Planung von Artikelsortimenten Aussagen iiber die genauen Ursa-
che-Wirkungsbeziehungen von Artikelverbunden notwendig. Ein hierfiir notwendiges

theoretisches Fundament ist bisher nicht vorhanden.
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3.5. Prisentation

Neben dem Warenangebot als solches sind weitere Aspekte fiir den Verkaufserfolg ent-
scheidend. Bei der Raumaufteilung ist z. B. die Wegefiihrung und Regalierung® sowie
die Anordnung von Funktionszonen von Bedeutung. Auflerdem haben Prisentations-
instrumente wie Warentriger und Beleuchtung einen Einfluss. In der operativen Sor-
timentsplanung werden diese Faktoren als gegeben betrachtet, da deren Bestimmung in
den strategischen Planungsbereich féllt. Innerhalb eines Regals sind jedoch ebenfalls

Prisentationsaspekte zu beriicksichtigen.

Als das wichtigste Instrument der Prasentation wird die Platzierung der Artikel auf dem
Warentriger (Regale, Gondeln, usw.) angesehen (vgl. Warenprdsentation). Mit der Re-
galwertigkeit werden dabei verschiedene Wertzonen im Regal unterschieden. Die Wert-
unterschiede, welche mit Hilfe von Kundenlaufstudien und Wahrnehmungsanalysen er-
mittelt werden, ergeben sich aus der Wahrscheinlichkeit, mit der ein Kunde, je nach
Platzierung, Sicht- bzw. Greifkontakt mit einem Artikel aufnimmt und dem Umsatzpo-
tential (vgl. Warenprdsentation). Die vertikale Regalwertigkeit bezieht sich dabei auf
die Regalh6he und unterscheidet Reckzone, Sichtzone, Greifzone und Biickzone (vgl.
Tietz (1993), S. 466). Zur Reckzone gehoren Fachbdden ab einer Hohe von 1,60 Me-
tern. Diese eher verkaufsschwache Zone ist fiir die Platzierung groBvolumige Artikel
mit starker Fernwirkung geeignet (vgl. Nymphenburg (o. J. a)). Der Verkaufsstarkste
Regalteil ist die Sichtzone, die auf einer Hohe von 1,20 bis 1,60 angenommen wird.
Neben gut kalkulierten Artikeln mit hohem Deckungsbeitrag sind hier auch Impulsarti-
kel® zu platzieren. Die Greifzone in einer Hohe von 0,80 bis 1,20 Metern gilt ebenfalls
als verkaufsintensiv. Die Biickzone bis 0,80 Metern ist die unattraktivste Zone, in der
im wesentlichen grovolumige und schwere Artikel untergebracht werden, sowie nied-
rig kalkulierte Massenartikel. Wiahrend die vertikalen Regalwertigkeit Regalhohen un-
terscheidet, bezieht sich die horizontale Regalwertigkeit auf den Regalplatz und die
Lange der Kontaktstrecke. Durch Beriicksichtigung typischer Verhaltensformen von

Kunden am Regal kann die Kontaktwahrscheinlichkeit erh6ht werden. So existieren Ge-

2 Art der Aufstellung der Regale im Hinblick auf die Hauptlaufrichtung der Kundschaft.

# Ein Impulsartikel ist ein Artikel, der wegen seiner Attraktivitit der Prisentation im Verkaufsraum
beim Konsumenten den Kaufimpuls auslost, ohne dass dieser vorher vorhanden war. Im Gegensatz
dazu ist ein Suchartikel ein meist bekannter, preiswerter Artikel, der aufgrund des vorliegenden Be-
darfs gezielt gesucht wird. Suchartikel bendtigen daher nicht notwendigerweise eine Bestplatzierung
(siehe Nymphenburg (0. J. b)).
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setzméBigkeiten tiber die Blick- und Grifforientierung der Kunden nach rechts, die Be-
vorzugung der Regalmitte gegeniiber den Randern sowie der starken Beachtung der Re-

galkopfe (vgl. Tietz (1993), S. 466).

Obgleich eine Platzierung der Artikel nach ihrer Wertigkeit sinnvoll ist, sind auch Stra-
tegien zur wertausgleichenden Platzierung bekannt. Durch die Kombination von hoch-
wertigen Artikeln und weniger attraktiven Standorten soll eine moglichst gleichméBige
Beachtung des Sortiments erreicht werden, was in einen héheren Absatzerfolg resultie-
ren soll (vgl. Heil (1999), S. 20, Holler (1988), S. 84). Dieser wertausgleichende Ansatz
ist allerdings nicht unumstritten (vgl. Giinther / Mattmiiller (1993), S. 83). So merken
Dammann-Heublein / Rasche (1989), S. 50, an, dass Ertragsreserven bei starken Arti-
keln liegen und nicht bei schwachen. Dementsprechend sollte eine Platzierung umsatz-

starker Artikel auf umsatzstarken Plitzen erfolgen.

Neben den Regalwertigkeiten wird als weiterer erfolgsbestimmender Faktor die Block-
bildung angefiihrt, unter der die Prasentation von Artikelgruppen in iiberwiegend ge-
schlossenen Einheiten in Form eines vertikalen Regalblocks verstanden wird (vgl.
Holler (1988), S. 82). Hier flieft die Erkenntnis ein, dass der Suchblick des Kunden
Regalabschnitte von oben nach unten besser erfassen kann. Eine horizontale Anordnung
hingegen verleitet zu einem schnelleren Lauftempo und damit geringerer Verweildauer
im Verkaufsraum und somit der Wahrnehmung weniger Artikel durch den Konsumen-

ten (vgl. Heil (1999), S. 20), Héller (1988), S. 82).

Bei der standortspezifischen Sortimentsbestimmung ist es unumgénglich, schon auf-
grund unterschiedlicher Regalbestiickungen, die Regalpriasentation den lokalen bzw. re-
gionalen Gegebenheiten anzupassen (vgl. Giinther / Mattmiiller (1993), S. 83). Liegen
detaillierte Kenntnisse iiber das spezifische Verhalten der lokalen Kundschaft vor, so ist
es sinnvoll, auch die Présentation betreffende Aspekte in der Sortimentsbestimmung zu
beriicksichtigen. Hierzu bietet der Kapitel 5 beschriebene Ansatz entsprechende Mog-
lichkeiten, indem die Platzierung von Artikeln auf bestimmte Regalbdden eingeschrankt

werden kann.



