Absatzprognose und -plnung mit
okonometrischen Modellen

\ In weiser

ein Tag vergeht, ohne dass in
KUnternehmen Henry Fords be-
rithmter Satz zitiert wird: ,Die
Hélfte meines Werbebudgets ist zum
Fenster hinausgeworfen - ich weis nur
nicht, welche Halfte®. Mal zynisch, mal
resigniert, mal vorwurfsvoll wird so
konstatiert, dass die Frage, in welchem
Umfang sich das eingesetzte Werbe-
budget auf den Umsatz eines Unter-
nehmens auswirkt, noch immer einer
Antwort harrt. Doch die Bereitschaft
sinkt, sich mit qualitativen Werbeana-
lysen zufrieden zu geben. Vorstand und
Controlling stellen immer héufiger die
berechtigte Frage an Marketing und
Agenturen, wie rentabel Marketing-
budgets, insbesondere Werbung und
Verkaufsforderung, tatsdchlich sind.
Wie die Antwort aussehen kann, soll im
folgenden Beispiel aus dem Markt fiir
Tafelfertige Suppen gezeigt werden.
Ausgangspunkt war die Frage, in-
wieweit die Planung des Unterneh-
mensabsatzes (Shipments) mit Hilfe ei-
nes 6konometrischen Modells optimiert
werden kann. Der Einfluss folgender
Variablen auf die Shipments des Unter-
nehmens wurde untersucht: Promo-
tionabsatz, eigene Werbung und die der
Wettbewerber (Spendings, GRP, SOV,
SOA), Normalpreis, Promotionpreis,
Promotionanteil, Temperatur, Saison,
Distribution und Sortimentsbreite. Die
vorliegenden Zeitreihen basieren auf
monatlich erfassten Daten fiir die Zeit
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Okonometrische Mo-
delle kénnen Unter-
nehmensabsatze pro-
gnostizieren und ma-
chen die Einflussgro-
Ben unterschiedlicher
Marketing-Mix-Fakto-
ren transparent. Das
zeigt Gerhard Paul an
einem Fallbeispiel aus
dem Lebensmittelmarkt.

von Januar 2003 bis Dezember 2006
und beziehen sich auf den deutschen
Markt.

Wahl des Absatzmodells

Im ersten Schritt wurde analysiert, wel-
che Faktoren den groBten Einfluss auf
die Absdtze des Unternehmens haben.
Dabei wurden mit multiplen statischen
und dynamischen Regressionsmodel-
len sowie den ARIMA-Modellen nach
Box-Jenkins die derzeit wohl am héu-
figsten verwendeten Gkonometrischen
Verfahren zur Untersuchung von Zei-
treihen eingesetzt. Die Ziele waren da-
bei, das Modell zu finden, das eine
plausible Erkldrung der Absitze liefert,

eine geringe Differenz zwischen den
vom Modell berechneten und den tat-
sachlichen Absétzen aufweist und da-
mit eine moglichst genaue Prognose
der Shipments realisiert. Die Ergebnisse
zeigten, dass ein Regressionsmodell die
Anforderungen am besten erfiillen
konnte.

Zunichst wurde tberpriift, ob die
Variablen beziehungsweise die Resi-
duen die Bedingungen fiir eine multi-
ple Regression erfiillen: Linearitit,
konstante Varianzen (Prifung auf
Heteroskedastizit#it), Unabhingigkeit
(Priifung auf Multikollinearitdt) und
Normalverteilung. Bei der Regression
mit Zeitreihendaten muss man zudem
berticksichtigen, dass héufig die Resi-
duen - die vom Modell nicht erklarten
Varianzanteile - korreliert sind. Das be-
wirkt, dass etwa dem Preis oder der
Werbung ein hoherer Einfluss auf den
Absatz zugeschrieben wird, als es in der
Realitét der Fall ist. Man erhalt realis-
tischere Ergebnisse, indem man anstel-
le der normalerweise verwendeten sta-
tischen Regressionsanalyse eine dyna-
mische Analyse durchfiihrt. Dabei wird
beriicksichtigt, dass sich Verdnderun-
gen im Preis oder Werbebudget erst ei-
nen oder zwei Monate spéter im Absatz
niederschlagen.

Die hier favorisierte dynamische Re-
gression lieferte im Vergleich zu den
anderen getesteten Modellen die ge-
ringsten Abweichungen zwischen den
errechneten und den tatsdchlichen
Werten.

Einfliisse quantifiziert

Die Shipments der Tafelfertigen Suppen
zeigen in der Zeit von Januar 2003 bis
Dezember 2006 einen deutlichen saiso-
nalen Verlauf. Die Absatzspitzen liegen
jeweils in den Monaten September bis
April. Danach sind die Absétze bis ein-
schlieBlich August riickldufig. Die ho-
hen Ausschlédge in den kélteren Jahres-
zeiten verdeutlichen, dass die Tem-
peratur einen Einfluss auf die Verkdufe
des Unternehmens an den Handel hat
(Abb. 1).

Die mit dem Modell berechneten Ver-
kéufe weichen lediglich um 4,6 Prozent
von den tatsdchlichen Daten ab. Auf
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Abb. 1 Tafelfertige Suppen

Shipments in Abhédngigkeit von der Temperatur
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dieser Basis ldsst sich auch die Bedeu-
tung des Marketing-Mix sowie der an-
deren EinflussgroBen realistisch schit-
zen. Die standardisierten und damit in
Relation vergleichbaren Effektgrofien
zeigen folgende Ergebnisse:

Die Verkiufe an Tafelfertigen Suppen
werden mit einer Einflussstarke von 40

abb. 2 Tafelfertige Suppen: Einfliisse auf Shipments
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Prozent hauptsachlich
durch Verdnderungen
der distributiven Vari-
ablen gepragt. Saiso-
= nale Effekte folgen mit
26 Prozent an zweiter
Stelle. Danach kommt
der Preis mit minus 24
Prozent, was bedeutet,
s dass mit sinkendem
Preis der Absatz steigt.
Die gleiche Beziehung
gilt fiir die monatliche
Durchschnittstempe-
ratur, die einen Ein-
fluss von minus 20 Prozent hat. Je kil-
ter es also drauBen wird, desto wahr-
scheinlicher wird ein steigender Ab-
satz. Mit 13 Prozent haben die Werbe-
spendings den relativ geringsten Ein-
fluss auf die Shipments des Un-
ternehmens.

Auch in absoluten Zahlen gesehen
rufen distributive POS-
Aktivitdten Absatzverin-
derungen hervor: Die
Summe der zusitzlichen

25

15

+ 32 %

POS-MaBnahmen erzielt
+3% ein Absatzplus von 32
+49 % Prozent der insgesamt er-
+16% zielten Absatzeffekte

(Abb. 2). Die groBten Be-
wegungen bringen aber
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Preisreduktionen mit sich. Sinkt der
Preis um 10 Cent, werden 49 Prozent
der Gesamtmenge an zuséatzlichen Ab-
sdtzen erzielt. Die Effizienz des Werbe-
budgets kann ebenfalls bestimmt wer-
den. Spendings in Hohe von einer Mil-
lion bringen einen Mehrabsatz von 16
Prozent der gesamten Effekte. Umge-
rechnet in einen Geldwert resultiert
daraus ein Umsatzplus von 340.000
Euro.

Die Prognosegiite des Modells wurde
anhand des Jahres 2006 validiert.
Dabei ergab sich eine durchschnittliche
monatliche Abweichung von den tat-
sdchlich in 2006 erzielten Absétzen in
Hohe von 6 Prozent. Das Modell hat
damit unter Beweis gestellt, dass es va-
lide Prognosen fiir die Absatzplanung
liefert.

In ein Excel-Sheet umgesetzt erhilt
man einen Brand Calculator, der die
Jahresplanung erleichtert. Werden im
laufenden Jahr Plankorrekturen auf-
grund von Anderungen im Hinblick auf
POS-Aktivititen, des Preises oder des
Werbebudgets notwendig, so kdnnen
die Effekte auf den Absatz eines Unter-
nehmens einfach berechnet werden. m
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