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REGIONALMARKTE

Ladentisch fiir oder gegen Wolle, fiir oder gegen
Baumwolle, fiir oder gegen Synthetiks.

Zweifellos bedeuten solche Studien fiir die Marktfor-
schung der Rohstoffhersteller nicht nur eine quantita-
tive Anderung ihrer Aufgaben, denn der zahlenmé&Bi-
gen Interpretation des Rohstoffverbrauchs muB die

Regionalmdirkte

qualitative Analyse folgen, welche nach den Ursachen
forscht, die den Wandlungen des Rohstoffverbrauchs
zugrunde liegen. Nur so ist es moglich, Marktverdnde-
rungen produktspezifisch richtig zu erkennen und
ihnen rechtzeitig mit entsprechenden Marketing-MaG-
nahmen zu begegnen.

Absatzkennziffern flr InvestitionsguUter

Dr. Joachim L§chettler, Bissendorf

as Jahr 1967 hat mit aller Deutlichkeit gezeigt,

daB die bis dahin von auBergewdéhnlichen Wachs-
tumsraten gekennzeichnete wirtschaftliche Entwicklung
der Vergangenheit angehort, Das bedeutet fiir die Un-
ternehmungen in erster Linie: Festigung der Markt-
positionen und somit Sicherung der Marktanteile.
Daraus sind dann in zweiter Linie die betrieblichen
Konsequenzen abzuleiten.

Die Losungsmdglichkeiten liegen in der Richtung, die
Vertriebssphdre mehr noch als bisher aus dem Be-
reich der Intuition herauszuldosen, um sie aufgrund
eingehender Analyse fundierter zu gestalten. Darauf
kann sich dann auch die Planung einer langerfristig
offensiven Marktpolitik griinden.

ABSATZKENNZIFFERN ALS VERTRIEBLICHE WERTMESSER

Jede Absatzplanung mufl die Absatzmdéglichkeiten der
verschiedenen Produkte oder Produktgruppen in einem
bestimmten Zeitraum auch auf folgende beide Fragen
abstellen:

[1 Welche Menge an Giitern kann in einem Gesamt-
markt abgesetzt werden?

[ Wie verteilt sich diese gesamte absatzfdhige Gii-
termenge auf die verschiedenen rdumlichen Teile des
Marktes?

Als Hilfsmittel zur Bestimmung der Gitermenge, die
in den rdumlichen Teilbereichen des Marktes ver-
kauft werden kann, sind Absatzkennziffern geeignet.

Insofern stellen Absatzkennziffern — sinnvoll abge-
leitet — einen objektiven Mafstab zur Beurteilung
regionéler Unterschiede der Absatzchancen und, daraus
abgeleitet, der Vertreterleistung sowie des Umsatz-
erfolges der Unternehmung schlechthin dar.

Die Bemilthungen, solche vertrieblichen Wertmesser
festzustellen, haben in der Praxis bereits zu guten
Ergebnissen gefiihrt. Ein Beispiel hierfiir sind die
von der Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK},
Niirnberg, fiir die Markte der Konsumgiiterindustrie
entwickelten Kaufkraftkennziffern.
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Schwieriger, wenn nicht unmoglich, ist es dagegen,
einen solchen allgemeinen — oder nur vielgebréuch-
lichen — Wertmesser fiir die Markte der Investitions-
glterindustrie zu finden. Pionierarbeit auf dem Sek-
tor Absatzkennziffern fiir Investitionsgiiter hat das
Ifo-Institut, Minchen, geleistet.

Fiir das typische Investitionsgut kann die Grundlage
fir eine praktikable Lésung nur dann gefunden wer-
den, wenn es gelingt, den regionalen Bedarf jeweils
nacheinander fir ein Erzeugnis auf einem Teil-
markt zu ermitteln, Diese Auffassung wird auch in der
amerikanischen Literatur vertreten. 1)

DIE REGIONALEN BEDARFSRELATIONEN (BEDARFSANALYSE)

Die Feststellung der Teilmérkte fiir ein oder mehrere
Investitionsgiiter muB bei deren Neueinfithrung im
Markt methodisch andere Wege gehen als bei schon
lénger eingefithrten Produkten. Wéhrend im ersten
Fall die mdgliche Marktplacierung eines neuen
Produkts zu erfassen ist, gilt es im zweiten Fall —
nur dieser soll Gegenstand der weiteren Abhand-
lung sein — effektive Marktgegebenheiten zu ana-
lysieren und zu systematisieren.

FESTSTELLUNG DER TEILMARKTE

Die Untersuchung beginnt mit der Analyse der be-
trieblichen Umsatzstatistik. Sie muB aufgrund des
Ausweises von vergangenheitsbezogenen Daten Auf-
schluB dariiber geben, welche Abnehmergruppen das
Erzeugnis in welcher GréBenordnung bezogen haben.

Theoretisch miiBte sich diese Erhebung auf jedes Ein-
zelerzeugnis erstrecken, das in dem betreffenden Un-
ternehmen produziert wird. Bei einem kleinen Typen-
programm ist dieses Verlangen praktikabel, nicht je-
doch bei Firmen mit einem groSen Typensortiment.

1) vgl. L. O. Brown: Marketing and Distribution Research,
New York 1949, S. 161.
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Hier gilt es, Typen zu Typengruppen zu vereinigen.
Als Kriterium fiir eine Zusammenfassung von Einzel-
typen zu Gruppen ist der einheitliche Verwendungs-
zweck der Typengruppe bei den verschiedenen Ab-
nehmergruppen %) maBgebend, Damit wird ein an der
Verwendung der Produkte orientierter Marktbegriff
geschaffen, d.h. fir jeden einzelnen Verwendungs-
zweck der Produkte bzw. Produktgruppen mufi der
Markt bestimmt werden. 3) Die Zusammenfassung von
Tvpenreihen zu einer Typengruppenreihe repridsentiert
zugleich die mit den Bezugsanteilen gewogene Ab-
nehmergruppen-Struktur der Einzeltypenreihen.

Unter diesen Voraussetzungen ist dann zugleich der
einheitliche Verwendungszweck der Typengruppe
durch die Einzelabnehmer jeder Abnehmergruppe
zwangslidufig gegeben. Die GréBe der Bezugsanteile
je Abnehmergruppe laBt noch eine weitere Aussage
zu: Sie vermittelt die Kenntnis, ob die Nachfrage
nach der Typengruppe kontinuierlich oder mehr oder
weniger sporadisch erfolgt ist. Besonders zu beachten
ist, daB der Ermittlung der Bezugsanteile ein ausrei-
chend langer Untersuchungszeitraum zugrunde liegt,
um kurzfristige Zufélligkeiten in bezug auf Nach-
frageschwankungen zwischen den Abnehmergruppen
weitgehend auszuschlieBen.

Die vorstehende Teilanalyse fithrt also dazu, dafl die
Typengruppe festgestellt wird, die in unterschiedlichen
Bezugsanteilsgr68en von verschiedenen Abnehmer-
gruppen nachgefragt wird, wobei zwischen jeder Ab-
nehmergruppe unterschiedliche Nachfrageintensitdten
bestehen. Auf jedem auf diese Weise gefundenen
Abnehmergruppenteilmarkt wird sich die Nachfrage
der Einzelabnehmer fiir die betreffende Typengruppe
nach gleichen Grundsétzen und fiir den gleichen Ver-
wendungszweck vollziehen, wie die der gesamten
Abnehmergruppe.

Wenn man dagegen beabsichtigt, tiber mehrere oder
alle Abnehmergruppen aufsummierte Kennziffern fest-
zustellen, verzichtet man von vornherein auf eine
an den Teilmérkten orientierte und spezialisierte
vertriebliche Einflufnahme zugunsten einer von Glo-
balmérkten abgeleiteten Vertriebspolitik. Diese Alter-
native ist nicht geeignet, die sich aus Absatzkenn-
ziffern bietenden vertrieblichen Konsequenzen optimal
auszunutzen. Bestehen bleibt also die Notwendigkeit,
Absatzkennziffern fiir eine nach bestimmten Grund-
sdtzen gebildete Erzeugnisgruppe nacheinander nur
immer fiir einen Abnehmergruppenmarkt festzustellen.

FESTSTELLUNG DER REGIONALEN BEDARFSUNTERSCHIEDE

Auf der Basis einer Erzeugnisgruppe und der ihr
zugeordneten Abnehmergruppen mit entsprechend un-
terschiedlichen Bedarfsintensitdten gilt es, im ndchsten

2) vgl. E. Schéafer:
Opladen 1953, S. 143.

3) vgl. auch P.F. Drucker : Praxis des Managements. Diissel-
dorf 1956, S. 88.

Grundlagen der Marktforschung. Kéin und
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Untersuchungsschritt eine Abnehmergruppe auszu-
wihlen — zweckméBigerweise die vom Bedarf her
gewichtigste — und deren Marktbedeutung iiber die
Feststellung von regionalen Bedarfsunterschieden zu
Absatzkennziffern weiterzufithren. Erst wenn das ge-
schehen ist, wird in gleicher Weise mit der nadist-
gewichtigen Abnehmergruppe usw., — immer auf ein
und dieselbe Erzeugnisgruppe bezogen — verfahren,
so daB am Ende fiir jede Abnehmergruppe Absatzkenn-
ziffern vorhanden sind.

Regionale Bedarfsunterschiede bezogen auf eine Ty-
pengruppe und eine Abnehmergruppe sind Ausdruck
der BedarfsduBerungen der einzelnen Unternehmen.
Es ware daher erforderlich, bei jedem Einzelabnehmer
das Zustandekommen gerade dieser oder jener Be-
darfsgréfie mit Hilfe von betriebsindividuellen Be-
darfsfaktoren festzustellen. Das ist der methodische
Idealfall, der in der Praxis jedoch nur in relativ we-
nigen Fallen erfolgreich gehandhabt werden kann.
Zum Teil liegt das an fehlendem Zahlenmaterial, zum
Teil aber auch an sachlichem und methodischem Un-
vermogen. %)

Die Gewinnung von BedarfsgroBenrelationen inner-
halb einer Abnehmergruppe ist daher im allgemeinen
nur

] mittels eines echten, direkten Bedarfsfaktors, dem
sogenannten speziellen Bedarfsindikator oder

[J mittels eines abgeleiteten, indirekten Bedarfsfak-
tors, nachstehend als BetriebsgréB8enfaktor bezeichnet,
méglich. %)

Bei den speziellen Bedarfsindikatoren han-
delt es sich um dkonomische oder auBler6konomische
Tatbestdnde, die in einem vorwiegend kausalen Zu-
sammenhang mit dem Bedarf einer Abnehmergruppe
und damit auch der Einzelabnehmer nach bestimm-
ten Investitionsgiitern stehen. Wie groff der Zusam-
menhang oder sogar die Abhdngigkeit zwischen Be-
darfsindikator und Bedarfs&uBerung ist, kann durch
eine Korrelationsanalyse festgestellt werden, Eine Ver-
wendung von speziellen Bedarfsindikatoren ist in
diesem Zusammenhang jedoch nur bei nachgewiese-
ner enger Korrelation gerechtfertigt.

Wesentlich einfacher kann man BedarfsgréBen und
Bedarfsunterschiede mit Hilfe von Betriebsgro-
Benfaktoren, das sind vor allem Beschiftigten-,
Produktions- und/oder Umsatzgré8en der Unterneh-
men feststellen. Sie sollen den EinflulB der Be-
darfsfaktoren auf die Bedarfsbildung zum Ausdruck
bringen, ohne selbst Bedarfsfaktor zu sein. Auf einem
spezifizierten Teilmarkt kann die einzelbetriebliche
Bezugs- oder BedarfsgréBe auf die Betriebsgré8e zu-
riickgefiihrt werden. Bedarfsunterschiede zwischen den
einzelnen Bedarfstrdgern dieses Marktes ergeben sich
entsprechend allein aus BetriebsgréBenunterschieden.
Diese Prédmisse gilt um so mehr, je einheitlicher bzw.

4) vgl. E. Schéafer: Grundlagen der Marktforschung. a. a. O,
S. 61.

5) Ebenda, S. 62 ff.

WIRTSCHAFTSDIENST 1968/VI
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vergleichbarer das Produktionsprogramm zwischen den
Bedarfstrdgern einer Abnehmergruppe ist.

DIE REGIONALEN ABSATZRELATIONEN
{(KONKURRENZANALYSE)

Die Verdichtung der einzelbetrieblichen BedarfsgréBen
zu regionalen Teilmarkt-BedarfsgréBen fiihrt im Ver-
gleich zwischen den Teilmérkten bereits zu relativen
AbsatzgréBen, sofern es sich um ein monopolistisches
Angebot handelt,

DAS STANDORTPROBLEM DES ANGEBOTS

Beim oligopolistischen und polypolistischen Angebot
kompliziert sich dieses Problem dadurch, daB erst die
Erfassung und Beriicksichtigung des Wettbewerbsein-
flusses auf der Basis von vergleichbaren Pro-
dukten®) die objektive Weiterentwicklung von re-
gionalen BedarfsgréB8en zu regionalen' Absatzmdéglich-
keiten eines Unternehmens zuldBt. Diese Feststellung
ergibt sich auch aus folgendem empirischen Tatbe-
stand: Fir viele in Serie hergestellte Investitions-
giiter ist aus dem Verhdltnis der Entfernung zwischen
Produktionsstandort und Kundenstandort die Tendenz
festzustellen, daB die Intensitdt der Geschéftsverbin-
dungen zwischen den Marktpartnern und somit die
Umsatzhéhe in der Regel um so groBer ist, je rdum-
lich ndher der Umsatzort am Produktionsort liegt. Die-
se Umsatzabhdngigkeit von der Standortlage der Ge-
schiftspartner ist vor allem dann festzustellen, wenn
die Erzeugnisse innerhalb der Branche sowohl sach-
lich-technisch als auch duBlerlich vergleichbar sind und
dementsprechend auch die Preise und sonstigen Kon-
ditionen auf einem einheitlichen Niveau liegen.

Diese Behauptung ist nicht beweisbar. Sie kann daher
auch keinen Anspruch auf allgemeine Giiltigkeit er-
heben. Hier kénnen nur die auf das einzelne Unter-
nehmen bezogenen Daten tendenzielle Gesetzmé&Big-
keiten in bezug auf die Standortabhingigkeit der
regionalen Umsatzgr6B8en bestdtigen. Wenig oder keine
Bedeutung hat die Entfernungskomponente fir die
UmsatzgroBe, wenn es sich bei den Umsatztrégern
um markenartikeldhnliche oder in Einzelbauweise ge-
fertigte Produkte handelt, Aus der absatzwirtschaft-
lihten Bedeutung des Standortproblems kann der
Schluf abgeleitet werden, daB der Umsatzanteil, den
ein Produkt eines beliebigen Unternehmens auf dem
Gesamtmarkt hat, bei_oligopolistischen und polypo-
listischen Angeboten nicht ohne weiteres auf die re-
gionalen Absatzmérkte i{ibertragen werden kann.

DAS MARKTANTEILSPROBLEM DES ANGEBOTS

Die Ausfilhrungen iiber die Einwirkung des Stand-
ortfaktors auf die regionalen Absatzmdglichkeiten

%) im Sinne von E. Schafer: Grundlagen der Marktiorschung.
a.a. 0., 8. 155, = produktions-, absatz- oder bedarfsverwandte
Betriebe,
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konnen nicht isoliert betrachtet und gewertet werden.
Auch die Kapazitdt des Angebots muBl als wesentlicher
Beeinflussungsfaktor erkannt und analysiert werden.
UmsatzgréBen und Umsatzanteile finden sowohl in
gesamtwirtschaftlicher als auch in einzelbetrieblicher
Sicht ithre Begrenzung in der vorhandenen Fertigungs-
kapazitit der Unternehmen. Die GroBe der betrieb-
lichen Fertigungskapazitdt ist wiederum eine Deter-
minante der unternehmerischen Vorstellung tber die
Méglichkeiten der Erfillung von Absatzzielen. Dab
daneben auch finanzielle, spekulative und andere
Uberlegungen eine nicht unwesentliche Rolle spielen
konnen, sei nur am Rande vermerkt.

Fassen wir kurz zusammen:

Auf den Investitionsgiitermérkten wirken mit den
rein persénlichen Verbindungen und Beziehungen
zwischen Produzenten, Vertretern und Abnehmern das
Standortproblem und die Marktanteile der einzelnen
Wettbewerber auf die regionalen Umsatzmoéglichkei-
ten ein, Die Losung im Hinblick auf die Ermittlung
von Absatzkennziffern muB demnach durch eine Um-
formung des regionalen Bedarfsumfanges gefunden
werden, was durch entsprechende Gewichtung der re-
gionalen Bedarfszahlen mit einem Entfernungs- und
einem Marktanteilsfaktor des Wettbewerbs zu er-
reichen ist.

DIE ERMITTLUNG VON ABSATZKENNZIFFERN

Als praktikable Methodik zur Ermittlung von Absatz-
kennziffern bietet sich folgendes Vorgehen an:

O Es wird fiir jeden einzelnen Vertreter- bzw. Ver-
kaufsbezirk des untersuchten Unternehmens die Ent-
fernung in km vom Umsatzschwerpunkt des Bezirkes
(meist ist das die weitere Umgebung des Sitzes der
Vertretung) zum Standort eines jeden Wettbewerbs-
unternehmens festgestellt. ’

O Durch Primdrerhebung bei den Vertretern wird
festgestellt, in welchem Umfang die Entfernung Ver-
treterbezirk — Stammhaus ihrer Meinung nach die
Absatztatigkeit beeinflut. Durch Einbau einer Kon-
trollfrage, die Auskunft iliber die Effizienz der re-
gionalen Absatzbemiihungen in bezug auf die Ent-
fernung Vertreterbezirk — Standort der ndchsten Kon-
kurrenzwerke verlangt, kann das Ergebnis der Er-
hebung auf seine Aussagekraft hin Gberprift werden.

Die Auswertung der Vertreterantworten ergibt tiiber
alle Vertretungen einen durchschnittlichen Bedarfs-
anteil in %, der von der Entfernung Produktionsstand-
ort — Umsatzschwerpunkt pro Bezirk abhdngig ist.
Das restliche Bedarfsvolumen ist dagegen auf Tiich-
tigkeit der Vertreter, Lieferzeiten, Preisstellungen,
Kundendienst u. a. subjektiv beeinflufbare Imponde-
rabilien zuriickzufiihren. Auf beide Bedarfsanteile, den
entfernungsabhédngigen und den entfernungsunabhan-
gigen wirkt die Marktanteilsgr6Be jedes einzelnen

355




REGIONALMARKTE

Wettbewerbers regional unterschiedlich ein. Mit die-
ser Feststellung ist die Basis gewonnen, auf der durch
ordnende Verbindung von regionalem Bedarf, Stand-
ort- und Marktanteilsfaktor regionale Absatzkennzif-
fern ermittelt werden kodnnen.

METHODISCHES VORGEHEN

Rein methodisch ist so vorzugehen, daB der von der
Entfernung abhéngige regionale Bedarfsanteil mit dem
Entfernungsfaktor (z. B. mit dem reziproken Wert der
Entfernung vom Standort des Wettbewerbers Nr. 1 zu
jedem einzelnen Vertreterbezirk) und dem Marktanteil
dieses Wettbewerbers gewichtet wird, Als Ergebnis
erhdlt man uber eine Kennziffer den sogenannten
LEntfernungssoll-Umsatz”.

Das restliche, entfernungsunabhéngige, regionale Be-
darfsvolumen wird nur mit dem Marktanteil des Wett-
bewerbers 1 gewogen, so dal man hieraus wiederum
iiber Kennziffern den sogenannten ,Bedarfssoll-Um-
satz’ gewinnt. Die Addition von Bedarfssoll- und Ent-
fernungssoll-Umsatz ergibt den regionalen Absatzsoll-
Umsatz.

Entsprechend ist mit allen {ibrigen Wettbewerbern zu
verfahren, wobei die BedarfsgréBe pro Bezirk kon-
stant bleibt und nur die Entfernungskomponente und
Marktanteilsgewichte von Wettbewerber zu Wettbe-
werber zu variieren sind. Vorausgesetzt wird bei die-
ser Methodik, daB sich die Entfernungs-Umsatzrelation
bei allen Wetthewerbern so verhdlt wie sie sich durch
Primirerhebung fiir das eigene Unternehmen, z. B. in
Form des reziproken Wertes ‘der Entfernung ergeben
hat, Diese Pramisse ist sicher angreifbar, trotzdem
kann sie in der Praxis mangels besserer Einsichten
vertreten werden. Liegen jedoch fiir rdumlich ab-
weichende Absatzaktivitdten der Konkurrenz genauere
Anhaltspunkte vor, so lassen sich diese im Ansatz
entsprechend beriicksichtigen.

Rechentechnisch gilt somit fiir jeden einzelnen Wett-
bewerber folgende Gleichung: .

Regionale A bsatzkennziffern (AKZ) =

regionale Bedarfskennziffern (BKZ) —+
regionale Entfernungskennziffern (EKZ)

Die regionalen Bedarf{skennziffern wiederum er-
geben sich aus der Multiplikation
von entfernungsunabhdngigem Anteil B
des regionalen Bedarfs (?)
und der Marktanteilsgréfie jedes Wettbewerbers (M)

Die regionalen Entfernungskennziffern erhélt
man dagegen aus der Multiplikation
von entfernungsabhingigem Bedarfsanteil B

pro Bezirk (i)
der Marktanteilsgréfie jedes Wettbewerbers M)
und dem Entfernungsfaktor,

z, B. dem reziproken Wert der Entfernung (E)
B

= und B reprisentieren jeweils einen Anteil des

Y X
regionalen Gesamtbedarfs (B). Die Addition von% und

?—(muﬁ daher in dieser Relation immer B ergeben).
Wenn man der besseren Ubersicht wegen fiir diesen
Tatbestand die in Klammern gesetzten Kurzbezeich-
nungen verwendet, so ergibt sich:

AKZ = BKZ-+EKZ

wobei

BKZ = B M unq

EKz = B:M:100 .,
X E

also:

AKZ — B°M . B-M-100
% X E

Das Ergebnis dieser Gleichung sind Absatzkennziffern
fiir jeden einzelnen Wettbewerber, bezogen auf die
Bezirke des untersuchten Unternehmens,

Wie bereits erwdahnt, haben Absatzkennziffern nur
einen relativen, in sich vergleichbaren Aussagewert.
Die Verbindung zur Praxis, d. h. zu konkreten Daten,
kann immer nur durch Projektion von effektiven Pro-
gnosewerten, die meist auf dem Globalmarkt und so-
mit unabhé@ngig von regionalen Marktdaten ermittelt
werden, auf die durch Absatzkennziffern repréasentier-
ten, regionalen Bedarfs- bzw. Umsatzunterschiede her-
gestellt werden, Insofern haben Absatzkennziffern nur
eine mittelbare Bedeutung. ‘
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