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126  Fallstudien zum strategischen Marketing

1 Einleitung

Laut Media-Analyse 1995 geben immerhin 76 % der Gsterreichischen Ge-
samtbevélkerung ab 14 Jahren an, regelmaBig eine Tageszeitung in der
Hand zu halten, um darin zu lesen oder auch nur zu blattern. Dieses Verhal-
ten der Konsumenten hat, bedingt durch die starke Konkurrenz am Gster-
reichischen Zeitungsmarkt, dazu gefiihrt, daB unzéhlige Untersuchungen
tber Lesehdufigkeit, Leseort, Lesedauer usw. von Tageszeitungen durchge-
fuhrt werden. Ein Punkt, der bei den meisten Umfragen nicht beriicksichtigt
wird, ist die Frage, wie die Konsumenten in den Besitz ihrer Zeitung kom-
men. Es wird als selbstverstandlich angenommen, daB die Zeitung am Mor-
gen im Briefkasten liegt oder in der Trafik erhaltlich ist.

Diese Fallstudie versucht das Problem der Distribution von Tageszeitungen
aus der Sicht einer Vertriebsfirma zu beleuchten und beschreibt eine Markt-
forschungsstudie, die im Jahr 1994 am Lehrstuhl fur Marketing in Zusam-
menarbeit mit einer Gsterreichischen Zeitungsvertriebsorganisation durch-
gefiihrt wurde.’

2 Die__Struktur der Tageszeitungsdistribution
in Osterreich

In der Tageszeitungsdistribution findet sich ein Nebeneinander verschiede-
ner Vertriebsstrategien. Einerseits wird der Direktvertrieb Uber die Austra-
ger- und Postzustellung (Zeitungsabonnement), den Kolporteur und den
stummen Verkaufer (Sonntagszeitung) betrieben, andererseits wird iiber die
Zwischenschaltung von Absatzmittlern agiert. Dazu gehoren Trafiken, Zei-
tungs- und Zeitschriftenkioske, der Bahnhofsbuchhandel und der Lebens-
mitteleinzelhandel. Je nach Art des Presseproduktes ergibt sich eine mehr
oder weniger starke Festlegung auf bestimmte Absatzkanile, wobei von
den Zeitungsherausgebern die Grundsatzentscheidung zwischen Abonne-
ment und Einzelverkauf getroffen wird (als Mischform ist auch das Trafikab-
holabonnement méglich, welches aber trotz geringerer Kosten als das bli-
che Abonnement von den Kunden nicht angenommen wird). In Osterreich
Uberwiegt bei den meisten Zeitungen der Abonnementanteil, wobei zu den
Einzelverkaufszeitungen hauptséchlich die Boulevardblatter wie ,Neue Kro-
nen Zeitung“ und ,taglich Alles", aber auch der ,Kurier" zu zihlen sind.
Wahrend dabei im Hauptverbreitungsgebiet der jeweiligen Zeitung die di-
rekte Belieferung des Gsterreichischen Einzelhandels durch zeitungseigene
Transporte gebrauchlich ist (z. B. fir die ,Salzburger Nachrichten* in Salz-

' Aus Datenschutzgriinden diirfen keine Firmennamen genannt werden.
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burg), kommt im tbrigen Verbreitungsgebiet der groBte Teil der Zeitungen
Uber Zeitungsvertriebsorganisationen (sogenannte Grossisten) zum Einzel-
handel.

3 Die typischen Aufgaben einer Vertriebsorganisation

Eine Zeitungsvertriebsorganisation ist nicht nur fiir die ordnungsgemaBe
Lieferung der Zeitungen zu den Einzelhdndlern zusténdig, auch Beratungs-,
Verrechnungs- und Werbeaufgaben gehéren zu den Tétigkeiten des Grossi-
sten. Im folgenden werden die typischen Funktionen einer Zeitungsver-
triebsorganisation kurz erlautert.

3.1 Disposition und Nachlieferservice

Als wichtigste Aufgabe des Grossisten kann wohl die Auflagenzuteilung
und deren permanente Regulierung gewertet werden. Diese erfolgt in Ab-
sprache mit dem jeweiligen Verlag bzw. Zeitungshersteller. Die Ermittlung
der ,optimalen Auflage" setzt sich aus drei Komponenten zusammen:

* der optimalen Auflage pro Einzelhéndler,
* der optimalen Auflage pro GroBhéndler und
* der optimalen Auflage des Verlages (Druckauflage).

Dabei werden eine Verkaufsprognose je Verkaufsstelle und Zeitung, die Er-
mittlung der Zuschlagsmenge (Verkaufsreserve) je Verkaufsstelle und Zei-
tung, die Beachtung von Sonderféllen (z. B. auBergewdshnliche Ereignisse)
und Mengenanpassungen im Zuge der ,Marktorientierten Bezugsregulie-
rung” beriicksichtigt. Sollten trotzdem aufgrund unerwartet hoher Nachfra-
ge Fehlmengen auftreten, so muB der Grossist dem Einzelhandler die zu-
sétzlich bendtigte Anzahl an Tageszeitungen innerhalb von zwei bis drei
Stunden kostenlos nachliefern.

3.2 Beratung

Fiir diesen Bereich sind Innen- und AuBendienstmitarbeiter der Vertriebsor-
ganisation zusténdig. Innendienstmitarbeiter ibernehmen die telefonische
Beratung in dringenden Fallen und sind fiir die Aufnahme der Nachliefer-
menge verantwortlich. AuBendienstmitarbeiter besuchen in bestimmten Ab-
standen die Einzelhdndler, um das Pressesortiment zu aktualisieren und die
Plazierungen der einzelnen Zeitungen im Laden zu iiberpriifen.
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128  Fallstudien zum strategischen Marketing

3.3 Belieferung und Remission

Die Belieferung der Einzelhandler erfolgt in den friilhen Morgenstunden.
Gleichzeitig mit der Lieferung der Tageszeitungen erfolgt die Riicknahme
nicht verkaufter Exemplare des Vortages. Dieses Remissionsrecht gilt als
Spezifikum des Zeitungs- und Zeitschriftenhandels, da die Einzelhandler
das Recht haben, iibrig gebliebene Zeitungen gegen volle Riickerstattung
des in Rechnung gestellten Einkaufspreises zuriickzugeben. Dadurch soll
garantiert werden, daB die Angebotsvielfalt im Zeitungs- und Zeitschriften-
bereich erhalten bleibt.

3.4 Verrechnung

Die verkauften Exemplare werden dem Einzelhéndler unter Beriicksichti-
gung der Remissionen in Rechnung gestellt. Die Spannen fiir den Einzel-
handel werden in fixen Prozentsatzen ausgedriickt und betragen zwischen
15 und 25% des Verkaufspreises.

3.5 KommunikationsmaBnahmen

Den Einzelhandlern werden verschiedenste verkaufsunterstiitzende MaB-
nahmen von den Vertriebsorganisationen zur Verfligung gestellt. Einerseits
sind dies Werbeplakate, andererseits Displays fiir z. B. die gemeinsame Pla-
zierung aller Produkte einer Vertriebsorganisation, die den Einzelhandlern
von AuBendienstmitarbeitern des jeweiligen Grossisten tberreicht werden.

4 Die Aufgabenstellung

Innerhalb des Einzelhandels wurden 1993 43,6 % der Presseverkaufe im
Lebensmittelhandel getétigt, der Anteil der Tabak-Trafiken betrug 25,2 %.
1977 waren noch fast die Halfte der Einzelverkaufsstellen Trafiken. Diese
Tatsachen stehen im Widerspruch zum Ergebnis einer Studie von Geret-
schlager und Leinschitz aus dem Jahr 1993, wo die Bedeutung des Kaufor-
tes von Tageszeitungen ermittelt wurde. Dabei gaben die Leser der Trafik
eindeutig die héchste Bewertung, der Supermarkt war weit abgeschlagen,
aber auch das Abonnement, der Kolporteur und der stumme Verkaufer er-
zielten deutlich schlechtere Werte als die Trafik.

Der riicklaufige Anteil an Presseverkdufen in Tabak-Trafiken einerseits und
die hohe Bedeutung des Kaufortes Trafik aus der Sicht der Konsumenten
andererseits bilden den Hintergrund fiir die Marktforschungsstudie. Dabei
sollen die Gewohnheiten der potentiellen Tageszeitungskaufer und die
Wiinsche der bereits kaufenden Kunden in Erfahrung gebracht werden, um
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diese mit den VertriebsmaBnahmen in Ubereinstimmung zu bringen. Wei-
ters sollen Informationen vom Handel bzw. Verkaufer gewonnen werden, um
die Zufriedenheit der Einzelhandler mit den Leistungen der Vertriebsorgani-
sationen zu eruieren. Diese Fallstudie beinhaltet die letztere Fragestellung,
wobei, bedingt durch die oben erwéhnte starke Bedeutung der Trafik fur
den Konsumenten, nur die Befragung der Trafikanten erldutert wird (es
wurde auch eine Befragung in Supermérkten durchgefiihrt).

Folgende vom Auftraggeber vorgegebenen Problembereiche sollten bei der
Trafikantenbefragung untersucht werden:
Innendienst

* Wie hoch ist der Grad der Erreichbarkeit des Kundendienstes der Ver-
triebsorganisation und seine fachliche Kompetenz beim telefonischen
Kontakt mit den Trafikanten?

* Wie freundlich sind die Mitarbeiter des Innendienstes?
* Werden die Kundenwiinsche an den Innendienst auch umgesetzt?
AuBendienst

* Ist die Verbesserung der Kundenbindung durch personliche Besuche
des Kundenbetreuers vor Ort méglich?

* Besteht der Wunsch nach telefonischer Kundenbetreuung zusatzlich zur
jetzigen personlichen Betreuung?

Belieferung und Remission

» Erhalt der Kunde die richtige Menge rechtzeitig vor Geschaftsertffnung
am dafiir vorgesehenen Depotplatz?

 Funktioniert die Retourenabwicklung (Remission)?

Nachlieferservice

» Wie wichtig ist das Nachlieferservice fiir die Trafikanten?

* Ist der Kunde mit dem jetzigen Service zufrieden?

* Besteht die Bereitschaft des Kunden zur Kostenbeteiligung?

Verrechnung

* Wie sieht der Kunde die Qualitéat der Verrechnung?

» Gibt es seitens des Kunden Vorschldge zur Verbesserung der Verrech-
nung?

» Wie groB ist die Zufriedenheit mit der gegenwartigen verrechnungstech-
nischen Abwicklung?

Werbemittel

* Unter welchen Voraussetzungen kénnen Dauerwerbemittel in der Trafik
eingesetzt werden?

» Bendtigt der Kunde weitere verkaufsunterstiitzende Hilfen?
Mit freundlicher Unterstiitzung des WUV Verlags
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130 Fallstudien zum strategischen Marketing

Trafikabholabonnement

» Wird vom Trafikanten als Kundenbindungsinstrument das Trafikabhol-
abonnement angeboten?

Konkurrenz im Verkauf

* Welche Verkaufsformen sieht der Kunde als groBte Konkurrenz zur Tra-
fik?

Mitbewerb im Vertrieb

* Wie beurteilt der Kunde die unterschiedlichen Serviceleistungen der ein-
zelnen Vertriebsorganisationen?

5 Der Fragebogen

Anhand der vorgegebenen Problembereiche wurde schlieBlich ein Fragebo-
gen erstellt, der sich in zwei Teile gliedert. Der erste Teil, welcher aus Platz-
griinden nicht vollstandig abgedruckt ist, sollte Entscheidungsgrundlagen
fiir die Bereiche Konkurrenz, Nachlieferservice, verkaufsunterstiitzendes
Material, Beratung und Trafikabholabonnement liefern. Beispielhaft wird die
Frage 1 vorgestellt.

Frage 1

Die Intensivierung des Wettbewerbes am Zeitungs- und Zeitschriftenmarkt
bringt es mit sich, daB3 die Vertriebsorganisationen versuchen, ihre Produk-
te tber immer zahlreichere Verkaufsformen zu vertreiben. Welche der fiinf
angegebenen Verkaufsformen sehen Sie als die gréBte, zweitgréBte bzw.
drittgréBte Konkurrenz fiir Ihre Trafik (kreuzen Sie bitte das Zutreffende an
- nur eine Antwort pro Spalte zuldssig)?

GroBte ZweitgroBte DrittgroBte

Konkurrenz Konkurrenz Konkurrenz
Abonnement a a a
Kolportage . a Q
Selbstbedienung /
Verkaufsautomaten Qa a Q
Supermérkte Q a Qa
Weitere Verkaufsstellen
wie Tankstellen usw. a a a
(bitte Entsprechendes eintragen)

Im zweiten Teil erfolgte ein Leistungsvergleich mehrerer Vertriebsorganisa-
tionen, wobei die Unterpunkte Innendienst, AuBendienst, Lieferung, Remis-
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sion, Nachlieferservice und Verrechnung abgefragt wurden. In unserem Bei-
spiel werden der Einfachheit halber nur zwei Vertriebsorganisationen — V 1
(der Auftraggeber) und V 2 - dargestellt. Die Messung der Leistung erfolg-
te unter Verwendung des Semantischen Differentials (auf einer siebenstufi-
gen Skala). Die Gestaltung der Fragen fiir den Bereich Innendienst ist in
Abbildung 1 dargestellt.

Abbildung 1: Fragenbatterie — Bereich Innendienst

| | | | | | | |

I I I I |
Die telefonische Erreichbarkeit Vertriebsorganisation 1 Die telefonische Erreichbarkeit des

des Innendienstes ist sehr gut Innendienstes ist sehr schlecht
| | | | | | | |
1

I I 1 I
Vertriebsorganisation 2

| | | | | | |
I 1

T 1 )
Die Mitarbeiter des Innendienstes Vertriebsorganisation 1 Die Mitarbeiter des Innendienstes
sind zuvorkommend sind nicht zuvorkommend

| TR S T |
T 1T 1 |
Vertriebsorganisation 2

| | | | | | |
I

| | I | I
Meine Probleme werden rasch Vertriebsorganisation 1 Meine Probleme werden langsam

erledigt erledigt
| | | | | { |

T

]

| | I I
Vertriebsorganisation 2

AbschlieBend wurde noch die Gesamtleistung der beiden Vertriebsorgani-
sationen abgefragt:

Wie sind Sie mit den gesamten gebotenen Leistungen der Vertriebsorga-
nisationen zufrieden (bewerten Sie diese mit dem Schulnotensystem -
Zutreffendes bitte ankreuzen — nur eine Antwort je Vertriebsorganisation
zulédssig) ?

Vi a Q Q Q Q

sehr gut gut befriedigend geniigend  nicht gentigend
V2 2 a . Q Q

sehr gut gut befriedigend geniigend  nicht geniigend

Der entwickelte Fragebogen wurde abschlieBend in 15 Wiener Trafiken
einem Pretest unterzogen, um eventuelle Unklarheiten bei der Fragestellung
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132  Fallstudien zum strategischen Marketing

zu beseitigen. Das Ergebnis des Pretests war, daB einige Formulierungen
tiberarbeitet wurden, ansonsten jedoch keinerlei Anderungen notwendig
waren.

6 Die Stichprobe und Datenerhebung

GemaB Vorgabe des Auftraggebers sollten 200 Trafikanten innerhalb
Wiens befragt werden. Dazu wurde dem Lehrstuhl fiir Marketing eine
Adressenliste samtlicher 1 084 Wiener Trafikanten (Stand Juni 1994) zur
Verfiigung gestellt. Diese Liste war geordnet nach Umsétzen, die durch den
Vertrieb von Produkten des Auftraggebers in den einzelnen Trafiken im Jahr
1993 erzielt wurden. Im nachsten Schritt erfolgte die Bildung von vier an-
zahlsméaBig annihernd gleich groBen Gruppen, wobei die erste Gruppe Tra-
fiken mit dem geringsten Umsatz und die vierte Gruppe Trafiken mit dem
héchsten Umsatz umfaBte. AnschlieBend wurden dann mit Hilfe von Zufalls-
zahlen Elemente aus jeder Gruppe gezogen, die in die Stichprobe aufge-
nommen wurden.

Die Befragung selbst erfolgte im Juli und August 1994. Dabei entschied
man sich fiir folgende Vorgangsweise: Aufgrund des Zeitaufwandes fiir das
Ausfiillen des Fragebogens (mindestens 15 Minuten) erschien es nicht
moglich, eine persénliche Befragung durchzufiihren, da Trafikanten keine
Zeit haben, wiahrend der Offnungszeiten einen Fragebogen auszufiillen.
AuBerdem bestand die Gefahr, daB Trafikanten, die zur Bearbeitung des
Fragebogens bereit wiren, das Interview beim Eintreffen eines neuen Kun-
den abbrechen. Daher wurde der Trafikant zwar persénlich aufgesucht, al-
lerdings wurde ihm nur der Fragebogen mit einem Begleitschreiben tber-
geben. Der Trafikant wurde gebeten, den Fragebogen auszufiillen und zwei
Tage spater wurden die Fragebégen wieder persénlich abgeholt. Da sich
bei der Befragung der ersten 200 Trafikanten weniger als 50% bereit er-
klarten den Fragebogen auszufiillen, muBten erneut mittels Zufallszahlen
aus jeder Gruppe Stichprobenelemente gezogen und besucht werden. Die-
ser Vorgang wurde so lange wiederholt, bis die erforderliche Stichproben-
gréBe erreicht wurde. Insgesamt muBten 511 Trafiken aufgesucht werden,
um 204 ausgefiillte Fragebgen zu erhalten. Dies entspricht einer Riicklauf-
quote von 40%. Die ordnungsgemaB beantworteten Fragebdgen verteilten
sich schlieBlich auf die vier Gruppen wie folgt:
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Tabelle 1: Verteilung der Grundgesamtheit und der Stichprobe auf die vier

Gruppen
Gruppe Anteil an der %-Anteil an der Anteil an der %-Anteil an der
Grundgesamtheit | Grundgesamtheit Stichprobe Stichprobe
1 231 21,3 35 17,2
2 307 28,3 64 31,4
3 288 26,6 56 27,4
4 258 23,8 49 240
1084 100,0 ‘ 204 100,0

Quelle: Jeitler, 1997

Die Verteilung der Trafiken in den einzelnen Gruppen entspricht in der Stich-
probe in etwa der tatséchlichen Verteilung in der Grundgesamtheit. Die klei-
nen Abweichungen ergeben sich aufgrund der Teilnahmeverweigerungen
einzelner Trafikanten.

7 Die Ergebnisse

Das erhobene Datenmaterial wurde kodiert, tabuliert und EDV-méBig erfaBt.
AnschlieBend wurden die Daten mittels verschiedener statistischer Verfah-
ren mit dem Programmpaket SPSS fiir Windows untersucht. Als Analyse-
methoden wurden dabei deskriptive Statistiken wie Haufigkeiten und Kreuz-
tabellen verwendet, aber auch nichtparametrische Verfahren wie der Fried-
man-Test und der Wilcoxon-Rangsummentest sowie multivariate Analyse-
methoden wie die Faktorenanalyse fanden Anwendung. In weiterer Folge
werden die wichtigsten Ergebnisse zusammengefalt:

» Als groBten Konkurrenten empfindet der Trafikant den Kolporteur, zweit-
groBter Konkurrent ist der Supermarkt und an dritter Stelle folgt das
Abonnement.

* Wie nicht anders zu erwarten war, ist das Nachlieferservice fiir die Trafi-
kanten zwar sehr wichtig, allerdings sind nicht einmal 5% der Befragten
bereit, auch einen Kostenbeitrag fur dieses Service zu leisten.

» Die Betreuung sollte entweder durch persénliche Besuche oder durch
eine Kombination aus personlichen Besuchen und Telefonanrufen erfol-
gen. Eine Reduktion der Anzahl der personlichen Besuche wird mehr-
heitlich abgelehnt.

@ Mit freundlicher Unterstiitzung des WUV Verlags

LEHRSTUHL FUR MARKETING
UNNERSITAT WEN


projass
Stempel


134  Fallstudien zum strategischen Marketing

+ Das Trafikabholabonnement wird von mehr als der Halfte der Befragten
aktiv angeboten. Als Beweggrund dafiir wird am héufigsten die Aussicht
auf die Gewinnung von Stammkunden genannt. Jene Trafikanten, die das
Trafikabholabonnement nicht anbieten, geben als Grund den fehlenden
finanziellen Anreiz an.

Die Ergebnisse des Leistungsvergleichs werden in einem Polaritétenprofil
in Abbildung 2 dargestellt. Auffallend ist das deutlich bessere Abschneiden
von Vertriebsorganisation 1 (dem Auftraggeber) im Vergleich mit Vertriebs-
organisation 2 aus der Sicht der Trafikanten. Einzig bei den Fragen nach der
Anzahl der erhaltenen Titel und der Retourwarenabwicklung wurden
anniahernd gleiche Ergebnisse erzielt. Besonders deutlich waren die Unter-
schiede bei den Fragen zu den Bereichen Innendienst, AuBendienst und
Verrechnung.

Abbildung 2: Polaritatenprofil Vertriebsorganisation 1 — Vertriebsorganisa-
tion 2 (n = 204)

1 2 3 4 5 6 7
| Dietelefonische Erreichbarkeit

iibersichtlich untibersichtlich

Die telefonische Erreichbarkeit | | l l | | I
des Innendienstes ist sehr gut I l | el [r [ | I des Innendienstes ist sehr schlecht
Die Mitarbeiter des Innendienstes | | .- . | | | | Die Mitarbeiter des Innendienstes
sind zuvorkommend | | rl I [ I | | sind nicht zuvorkommend
Mein Probleme werden rasch | | 1N | | | | Meine Probleme werden langsam
erledigt | | l ‘I [ | | I l erledigt
Die AuBendienstmitarbeiter sind I I I “ I I I | I Die AuBendienstmitarbeiter sind
zuvorkommend | I S I I | | richt zuvorkommend
Die AuBendienstmitarbeiter | | \ \1‘ | | | |  Die AuBendienstmitarbeiter
I6sen meine Probleme  rasch I I - r] | | ] | lssen meine Probleme langsam
-
lch erhalte meine Lieferung | - ’[‘ | | | | | lcherhalte meine Lieferung
rechtzeitig | S | I | l I | nicht rechtzeitig
RN
Ich erhalte eine bedarfsgerechte | \[\l . ~l l I | | Ich erhalte keine bedarfsgerechte
Lieferung l I "l I I I | Lieferung
Ich erhalte zu viele verschiedene | | |\ | | | | | tcherhatte zu wenig verschiedene
Titel | | l | I | I I Titel
(
Die gelieferte Menge stimmt immer | | % | | | | | Diegelieferte Menge stimmt nie
mit dem Lieferschein tberein [ I L - I | l I | mit dem Lieferschein tberein
-
Die Retourwarenabholung | - I | | | l Die Retourwarenabholung
funktioniert sehr gut | l I | l I I funktioniert sehr schlecht
Ich bin mit dem Nachlieferservice | \|\\‘\ I I I l I I Ich bin mit dem Nachlieferservice
zufrieden l l L | l [ I ! nicht zufrieden
N
Die stinmen |— Q¢ W<t |11 ] o stimmen nicht
N I I I I D
Die Rechnungen sind | | 1%l | | | | Die Rechnungen sind
iibersichtlich | l I rd I | | | l uniibersichtlich
Die Lieferscheine sind l / L’I | I I l J Die Lieferscheine sind
dbersichtlich r [ I | l | | undibersichtlich
Die Retourscheine sind | /: | | | | | |  Die Retourscheine sind
(ib htlich ibi htlich
ibersichtlic | | |"‘\ | I | [ | undbersichtlic
Die Abrechnungsform ist | [N | | | |  Die Abrechnungsform st
T 11T 1T 1T 1"

Vertriebsorganisation 1
-------- Vertriebsorganisation 2
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Die Differenzen wurden auch statistisch mit dem Wilcoxon-Rangsummen-
test Uberpriift (Tabelle 2). Das Signifikanzniveau wurde auf einen Wert von
o= 0,01 festgelegt. AuBer bei den zwei oben erwdhnten Fragen konnten
tiberall signifikante Unterschiede zwischen Vertriebsorganisation 1 und Ver-
triebsorganisation 2 festgestellt werden. Die unterschiedlichen Stichpro-
bengroBen ergeben sich durch Antwortverweigerungen.

Tabelle 2: Ergebnisse des Wilcoxon-Rangsummentests (o= 0,01)

Frage Anzahl z-Wert p-Wert
telefonische Erreichbarkeit des Innendienstes n=201 =10,12 p<0,01
Freundlichkeit der Innendienstmitarbeiter n=202 -5,54 p<0,01
Problemlésung durch Innendienstmitarbeiter n=203 -5,94 p<0,01
Freundlichkeit der AuBendienstmitarbeiter n=186 -6,08 p<0,01
Problemlésung durch AuBendienstmitarbeiter n=185 —-6,62 p<0,01
Erhalt der Lieferung n=204 -2,99 p<0,01
Bedarfsgerechte Lieferung n=199 -7,19 p<0,01
Anzahl der Titel n=190 1,27 p=0,21
Ubereinstimmung der Menge mit dem Lieferschein | n=204 -7,06 p<0,01
Retourwarenabholung n=204 -0,83 p=0,41
Nachlieferservice n=200 -4,65 p<0,01
Richtigkeit der Rechnungen n=203 -9,34 p<0,01
Ubersichtlichkeit der Rechnungen n=204 -7,74 p<0,01
Ubersichtlichkeit der Lieferscheine n=204 -6,67 p<0,01
Ubersichtlichkeit der Retourscheine n=201 -7,76 p<0,01
Ubersichtlichkeit der Abrechnungsform n=203 -8,66 p<0,01

Quelle: Jeitler, 1997

Auch die abschlieBende Frage nach der Zufriedenheit mit den gesamten
gebotenen Leistungen der beiden Vertriebsorganisationen brachte ein
deutliches Ergebnis zugunsten von Vertriebsorganisation 1 (aufgrund der
Antwortverweigerung eines Trafikanten betrdgt die Summe hier 203). Die
absoluten und relativen Haufigkeiten der Nennungen sind in Tabelle 3 ange-
fuhrt.
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Tabelle 3: Gesamte Leistung der Vertriebsorganisationen

Gesamte Leistung Vi1 V2
absolut % absolut %
sehr gut 56 27,6 12 5,9
gut 122 60,1 67 33,0
befriedigend 20 9,8 82 40,4
gentgend 4 2,0 28 13,8
nicht gentigend 1 0,5 14 6,9
203 100,0 203 100,0

Quelle: Jeitler, 1997

Wahrend 87,7 % der Trafikanten die Leistung von Vertriebsorganisation 1
als sehr gut bzw. gut bezeichnen erhalt Vertriebsorganisation 2 eine dieser
beiden Noten nur von 38,9 %.

Zusammenfassend kann gesagt werden, daB die Wiener Trafikanten mit
den Leistungen des Auftraggebers als Vertriebsorganisation im GroBen und
Ganzen zufrieden sind.

Problemstellungen

1. Beschreiben Sie anhand der Fallstudie die Stufen des Marketingfor-
schungsprozesses. (K&B&K, S. 251-262; K&A&S&W, S. 215-231;
B&B&R, S. 45-49)

2. Nennen und beschreiben Sie die Methoden der primaren Datenerhe-
bung. Welche Methode fand in dieser Fallstudie Anwendung? (K&BE&K,
S. 255-258; K&A&S&W, S. 221-226; B&B&R, S. 46)

3. Welche drei Methoden der Befragung kennen Sie, und welche wurde in
diesem Projekt angewandt? (K&B&K, S. 257-258; K&A&S&W, S. 223-
226; B&B&R, S. 46)

4. Vergleichen Sie die drei Befragungsmethoden anhand folgender Kriteri-
en: Kosten, Zeit, Kontrolle, Lénge des Fragebogens, Eingehen auf Be-
fragte und Verzerrung der Ergebnisse. (K&B&K, S. 257; K&A&S&W,
S. 223)

5. Welche Arten der Stichprobenauswahl gibt es, und welche fand in die-
ser Fallstudie Anwendung? Begriinden Sie lhre Antwort. (K&B&K,
S. 260; K&A&S&W, S. 226; B&B&R, S. 47-49)
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6. Nennen und beschreiben Sie, welche Fehlerquellen bei der Erhebung
von Daten generell auftreten knnen und welche in diesem speziellen
Fall aufgetreten sein kénnten. (K&B&K, S. 261; B&B&R, S. 49)

Verwendete Literatur

BALDAUF, A.; BOYER, C.; REISINGER, H. (B&B&R): Grundziige der BWL Ill — Marke-
ting, Skriptum, Wien 1997

Bestseller: Magazin fir Marketing, Werbung und Medien, April 1996

GERETSCHLAGER, E.; LEINSCHITZ, A.: Zeitungsvertrieb, Teilprojekt Il. 3 des For-
schungsprogrammes ,Okonomie und Zukunft der Printmedien®, Wien 1993

KINNEAR, T. C.; BERNHARDT, K. L.; KRENTLER, K. A. (K&B&K): Principles of Marketing,
4th ed., Harper Collins, New York 1995

KOTLER, P.; ARMSTRONG, G.; SAUNDERS, J.; WONG, V. (K&A&S&W): Principles of Mar-
keting — The European Edition, Prentice Hall, London et al.1996

JEMLER, M.: Die Leistungen der &sterreichischen Zeitungsvertriebsorganisationen,
Diplomarbeit am Lehrstuhl fiir Marketing an der Universitat Wien, Wien 1997

Trend — Das 6sterreichische Wirtschaftsmagazin: Der goldene Trend 1996, Wien
1996

VERBAND OSTERREICHISCHEﬁ ZEITUNGEN: Pressehandbuch 1996, 44. Jahrgang, Me-
dien und Werbung in Osterreich, Wien 1996

@ Mit freundlicher Unterstliitzung des WUV Verlags

LEHRSTUHL FUR MARKETING
NVERSITAT WEN


projass
Stempel


