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Marketing-Controlling mit Distributionskennzahlen

Zu einem rationalen Marketing gehört, dass die getroffenen Mar-
keting-Maßnahmen hinsichtlich ihres Erfolgs überprüft werden. Ei-
nes der wesentlichen Instrumente des Marketing-Controlling sind 
Verkaufserfolgsanalysen, die in der Praxis weit verbreitet sind. Am 
Beispiel des Marktes nicht-verschreibungspflichtiger Arzneimittel 
(OTC-Arzneimittel, OTC = Over the Counter) wird gezeigt, wie Dis-
tributionskennzahlen zur Bewertung von Verkaufserfolgen beitra-
gen können. Entsprechend fundiert kann das Marketing- und Ver-
triebsmanagement operative Maßnahmen einleiten, wenn Abwei-
chungen von den Zielvorgaben festgestellt werden.

Marketing-Controlling fördert  
rationales Marketing

Durch Marketing-Controlling werden die Planungs-, Koordinati-
ons-, Informations- und Kontrollfunktion der Marketingaktivitäten 
unterstützt (s. Abb. 1). Marketing-Controlling ist somit mehr als 

„nur“ Rechnungswesen — es sichert die Rationalität des Marke-
ting.

In der Praxis ist die Verkaufserfolgsanalyse das am häufigsten ge-
nutzte taktische Controlling-Instrument im Marketing, wie die Um-
frage von Reinecke/Herzog zeigt (s. Abb. 2).

Eine solche Verkaufserfolgsanalyse erfüllt die in Abb. 1 genannten 
Controlling-Funktionen:

• Informationsfunktion: Das Marketing- und Vertriebs-Manage-
ment erhält Informationen, wie gut sich das Produkt im Markt 
verkauft.

• Kontrollfunktion: Es wird ersichtlich, ob beispielsweise die Um-
satzziele erreicht wurden.

• Planungsfunktion: Je nach Abweichung von den Zielen können 
operative Maßnahmen der Kommunikation oder Distribution 
eingeleitet werden.
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• Koordinationsfunktion: Vertrieb und 
Marketing können ihre Maßnahmen 
entsprechend abstimmen.

Verkaufserfolgsanalysen können mithilfe 
von Distributionskennzahlen erfolgen. Ihr 
konkreter Einsatz wird am Beispiel ausge-
wählter OTC-Märkte dargestellt.

Erfolgsanalysen  
von OTC-Arzneimitteln 
auf der Basis von  
Distributionskennzahlen

Distributionskennzahlen beruhen auf 
Marktdaten und quantifizieren die Ent-
wicklung von Produkten innerhalb eines 
Marktes. Ein Hersteller von OTC-Arznei-
mitteln kann anhand von Distributions-
kennzahlen die Entwicklung seiner Pro-
dukte verfolgen und gegebenenfalls mit 
operativen Marketing-Maßnahmen ein-
greifen. OTC-Arzneimittel werden bei-
spielsweise bei der Selbstmedikation von 
Kopfschmerzen, Erkältungs- oder Magen-
beschwerden genutzt und unterliegen 
nicht der ärztlichen Verschreibungspflicht.

Erste Marktkennziffern, die ein Hersteller 
analysieren kann, sind Absatz und Um-
satz, die die Apotheken mit einem Produkt 
machen. Der effektive Apothekenver-
kaufspreis errechnet sich als Quotient zwi-
schen Umsatz und Absatz innerhalb einer 
Betrachtungsperiode, z.B. einem Monat. 
Dieser liegt im Regelfall knapp unter dem 
empfohlenen Apothekenverkaufspreis. Zu 
große Abweichungen geben einen Hin-
weis darauf, die Preispolitik genauer zu 
untersuchen.

Zur Analyse tieferer Zusammenhänge sind 
allerdings detaillierte Kennzahlensysteme 
notwendig. Um zu verstehen, warum der 
Absatz eine bestimmte Menge erreicht 
bzw. nicht erreicht, sind vertiefende Distri-
butionskennzahlen zu betrachten. Die Hö-
he des Absatzes wird von zwei Faktoren 
beeinflusst (s. Abb. 3):

• Zunächst sollten ausreichend viele 
Apotheken das Produkt verkaufen 
(Kennziffer: Numerische Distribution 
verkaufend).

• Weiterhin sollte die Kennziffer durch-
schnittlicher Absatz pro verkaufende 
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Apotheke eine entsprechende Höhe 
erreichen.

Kennziffer: Numerische 
Distribution verkaufend

Diese Kennziffer gibt an, wie viele Apothe-
ken das Produkt tatsächlich verkaufen. 
Sie ist vor dem Hintergrund der numeri-
schen Distribution führend zu sehen, die 
aufzeigt, in wieweit Apotheken das Pro-
dukt einkaufen (numerische Distribution 
einkaufend), auf Lager vorrätig haben (nu-
merische Distribution Lager) oder verkau-
fen. Gerade bei Produkteinführungen ist 
dies wichtig. Wird nämlich versäumt, für 
ausreichende Vorräte in den Apotheken zu 
sorgen, kann eine noch so intensive Publi-
kumswerbung nicht absatzwirksam wer-
den, da die Lieferfähigkeit nicht gegeben 
ist. Die jeweiligen Kennzahlen geben dem 
Entscheider somit klare Signale zu han-
deln. So ist der Hineinverkauf in die Apo-
theke durch den Außendienst zu intensi-
vieren bzw. der Lageraufbau sollte durch 
entsprechende Sicherung der Lieferfähig-
keit gewährleistet sein.

Der Quotient aus verkaufender und füh-
render Distribution numerisch ergibt die 
numerische Verkaufsintensität. Sinkt die-
se Kennzahl im Zeitverlauf ist dies ein An-
zeichen, dass das Produkt zum Ladenhü-
ter wird. Es wird zwar eingekauft oder liegt 
auf Lager, wird aber eben nicht genauso 
häufig auch verkauft. Es besteht die Ge-
fahr von Retouren für den Hersteller, da 
Apotheken möglicherweise überschüssi-
ge oder abgelaufene Ware zurückschi-
cken. Hier sind Optionen wie Zurückhal-
tung bei der Bevorratung oder kommuni-
kative Unterstützung zur Verkaufssteige-
rung zu prüfen. 

Kennziffer: Durch-
schnittlicher Absatz pro 
verkaufender Apotheke

Hier lautet die Frage: Wird in den verkaufs-
aktiven Apotheken genug verkauft? Ist der 
durchschnittliche Absatz pro verkaufen-
der Apotheke hinter den Vorgaben geblie-
ben, ist dies ein Signal, genauere Analy-
sen einzuleiten. So kann der Entscheider 
beispielsweise untersuchen, welche Cha-
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rakteristika die verkaufenden Apotheken 
haben. Im Sinne der numerischen Distri-
bution ist es gleich, ob eine kleine Apothe-
ke in schwacher Verkaufslage das Produkt 
verkauft, oder eine stark frequentierte 
Apotheke in einer Haupteinkaufspassage. 
Bei einer Umsatzgewichtung von Apothe-
ken kann die so genannte gewichtete Dis-
tribution verkaufend deutlich von der nu-
merischen Distribution verkaufend abwei-
chen (s. Abb. 4). Die Umsatzgewichtung 
erfolgt entweder nach Gesamtumsatz der 
Apotheke (All-Commodities-Gewichtung) 
oder dem Umsatz der entsprechenden 
Warengruppe des Produkts (Product-
Class-Gewichtung).

Die Distributionsqualität ist der Quotient 
aus gewichteter und numerischer Distri-
bution verkaufend. Diese Kennzahl gibt 
dem Entscheider Auskunft darüber, wie 
gut es gelingt, dass abverkaufsstarke 
Apotheken das Produkt verkaufen. Ein Wert kleiner als 1 ist ein In-
diz, dass das Produkt in Apotheken verkauft wird, die für die Wa-
rengruppe eine unterproportionale Umsatzbedeutung aufweisen. 
Entsprechend ist das „Targeting“ des Apothekenaußendienstes zu 
überprüfen, d.h. ob der Außendienst seine Ressourcen auf abver-
kaufsstarke Apotheken ausreichend fokussiert.

Fallbeispiel

Ein kurzes Fallbeispiel verdeutlicht, in wie fern einzelne Kennziffern 
sich auf den Absatz eines Produkts auswirken. In Abb. 5 sind zwei 
OTC-Produkte dargestellt, die einen vergleichbaren Absatz in ei-
nem bestimmten Monat haben. Produkt A schafft eine hohe füh-
rende Distribution, aber auch die verkaufende Distribution erreicht 
ein hohes Niveau. Bei Produkt B ist der Absatzhebel hingegen der 
sehr hohe durchschnittliche Absatz pro verkaufender Apotheke.

Die Langzeitbetrachtung der einzelnen Distributionswerte zeigt, 
dass bei Produkt A offenbar keine unterstützenden Maßnahmen 
getroffen wurden. Zwar wird Produkt A mit > 80% verkaufender 
Distribution in praktisch jeder Apotheke verkauft, der Langzeit-
trend zeigt jedoch, dass das ehemals hohe Niveau nicht gehalten 
werden konnte. Zudem ist auch ein kontinuierlicher Rückgang der 
durchschnittlichen Absätze zu beobachten (siehe Abb. 6).

In diesem Fall sind weitergehende Analysen hilfreich, um rechtzei-
tig geeignete unterstützende Maßnahmen einzuleiten (s. Abb. 7).

Fazit

Es wurde gezeigt, inwieweit die Kennzahl Absatz von den Kenn-
zahlen numerische Distribution verkaufend sowie durchschnittli-
cher Absatz pro verkaufende Apotheke beeinflusst wird. Die Kenn-

zahl Absatz ermöglicht lediglich eine Aussage, ob ein vorgegebe-
nes Absatzziel verfehlt wurde. Die beiden anderen Kennzahlen zei-
gen dem Entscheider jedoch auf, warum das Ziel ggf. verfehlt 
wurde und welche Maßnahmen einzuleiten wären.
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