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ARTUEILILE
ABSATZ

WIRTSCHAFT

Regionale Unterschiede der Kaufkraft
in Osterreich

Dr. RoIfLGriinwald, Wien

Fﬁr die Absatzpolitik eines Unternehmens ist es
von entscheidender Bedeutung, den poten-
tiellen und effekiiven Bedarf an seinen Produkien
zu kennen. Wenn ein Unternehmen diesen Be-
darf kennt, kann es betriebsindividuelle Kennzif-
fern berechnen, die den Bedarf spezifizieren.
Solche sogenannte Absaizkennziffern finden dann
im gesamten Bereich der Absatzwirtschaft ihre
Anwendungsmaoglichkeiten.

Angefangen von der marktstrukturgeméBen Bil-
dung des erforderlichen Vertreternetzes, ein-
schlieBlich der bezirksweise erreichbaren Absatz-
quoten, bis hin zum Soll-Ist-Vergleich zwischen
den theoretisch errechneten und den tatséchlich
erzielten Erlésen lassen sich Kennziffern dieser
Art mit Erfolg sowohl im Bereich der Absatzvor-
bereitung als auch im Gebiet der Absatzkontrolle
verwenden.
Ermittlung des Bedarfs

Die statistische Erfassung des Bedarfs bereitet
aber erhebliche Schwierigkeiten. Das liegt nicht
zuletzt daran, daB der Bedarf — wie Nicklisch ') es
einmal formulierte — nur in unserem BewufBtsein
existiert und deshalb fiir AuBenstehende auch nur
mittelbar, und zwar entweder an der Starke der
Nachfrage oder auch erst ex post an der Hohe
des entsprechenden Umsatzes erkennbar ist. Aber
selbst die hilfsweise Erhebung solcher mittelbarer
Bestimmungsmerkmale, die den Umfang des Be-
darfs widerspiegeln, ist bisher von der Statistik
stark vernachlassigt worden. Wer daher iber die
Art und GroBe des Bedarfs Unterlagen braucht,
jedoch auf direkte Erhebungen bei den Konsumen-
ten aus Kostengriinden verzichten muB, ist auf in-

) H. Nicklisch: Die Betriebswirtschaft, Stuttgart 1929.
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direkte Berechnungen und Schéatzungen ange-
wiesen.

In Osterreich kommen dafiir entweder die Haus-
haltsrechnungen der Arbeiterkammern fir die
Aufstellung von Lebenshaltungskosten oder die
vom Statistischen Zentralamt periodisch durchge-
fithrten Konsumerhebungen ?) in Betracht. Auf der
Grundlage dieser Statistiken kann man sich aus
einer représentativen Gruppe sorgfiltig ausge-
wahlter Verbraucher einen realtypischen Aus-
schnitt ihrer Bedarfsstruktur verschaffen und. sich
sodann durch einfache Multiplikation mit der An-
zahl der Bedarfstrager (z. B. Manner, Frauen, Kin-
der, Berufstédtige oder andere Bedarfstrdger) ein
Bild von der annahernden GroBe des Totalbedarfs
machen. Diese GroBe muf3 jedoch noch anhand
spezifischer Bedarfsmerkmale, wie z. B. Angaben
Uiber die Altersgliederung oder iiber die Ausstat-
tung der Wohnungen und nicht zuletzt Uber die
Kaufkraft der betreffenden Bedarfstrager, noch
qualitativ korrigiert werden.

Regionale Bedarfsstruktur

AuBer der Ermittlung der absoluten Bedarfshéhe
bendtigt ein Unternehmen im Rahmen seiner Ab-
satzpolitik aber auch Informationen Uber die regio-
nale Gliederung des Marktes. Zu diesem Zweck
werden in einem von Schafer 3) entwickelten Ver-

2y Z. B. Kammer fiir Arbeiter und Angestellte in Wien (oder in
anderen Bundesldndern): Haushaltsbudgeterhebungen bei Fami-
lien mit ein und zwei Kindern, veréffentlicht im Jahrbuch der be-
treffenden Arbeiterkammern; ferner Usterreichisches Statistisches
Zentralamt Wien: Der Verbrauch der stddtischen und b&uerlichen
Bevolkerung UOsterreichs, Wien 1966.

3) Erich Schéafer: Die Zusammenfassung von Marktzahien
Uber die Aufnahmeféhigkeit einer Ware. In: Die deutsche Fertig-
ware, H. 2/1933, Teil B, S. 46 ff.
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fahren bestimmte, fir die betreffende Bedarfsart
entscheidende Indikatoren nach regionalen Ge-
sichtspunkten gruppiert und statistisch in eine
Form gebracht, die eine Vergleichbarkeit unter-
einander ermdglicht, z. B. regional im Verhéltnis
zum Durchschnitt der insgesamt untersuchten Ge-
biete (Bundesdurchschnitt = 100). Diese Daten,
die fiir die Aufnahmeféhigkeit einer Ware am je-
weiligen Regionalmarkt charakteristisch sind, las-
sen sich additiv kombinieren und entsprechend
ihrer Rangstellenwerte so ordnen, daB man ein
genaues Bild von der regionalen Bedarfsstrukiur
eines Gesamtmarkies bekommen kann.

Das nachstehende Modell zeigt, wie durch solche
Kennzifferreihen die Marktiransparenz verbessert
werden kann 4).

Unter ,Kaufkraft” werden also die dem Ver-
braucher insgesamt fiir Kaufe zur Verfiigung
stehenden Geldmittel verstanden, die entweder
aus dem laufenden Einkommen, aus liquiden oder
leicht in Zahlungsmittel umwandelbaren Erspar-
nissen oder auch aus kurzfristigen Verschuldungs-
maoglichkeiten stammen koénnen. Es wird jedoch
nur in den seltensten Fallen moglich sein, die
Hoéhe einer so definierten Kaufkraft statistisch ge-
nau zu ermitteln. Dazu sind die in der amtlichen
Statistik verfligbaren Unterlagen zur Zeit noch zu
wenig aufgegliedert. Das gilt insbesondere fiir die
zu absatzwirtschaftlichen Zwecken erforderlichen
Aufgliederungen in kleinere Gebietseinheiten. Die
Kaufkraftforschung wird sich heute daher im allge-
meinen damit begniigen miissen, die Kaufkraft

Tabelle 1
Absatzerfolgskontrolle fiir das Tanksteliengeschéft in Osterreich
in bezug auf }
Hohe der Kauf- Anzahi der N die Bundeslander stehen
Bundesland kraft inkl. vorhandenen .?‘;:f&;ﬂ:; s%’;:gzz Mittelwert nach der Rangordnung

chp?(cei?‘?- Krzjaéti;%gr!ziaﬂge je 1000 Kifz. je Tankstelle bedarfswirtschaftlich
- betragen die Prozentabweichungen vom Bundesdurchséhnitﬁ theoretisch tatsachlich

1. 2. | 3. } 4. | 5. | 6. an: an:
Wien +51 —18 —43 +32 + 55 3. Stelle ... Stelle
Niederdsterreich —-25 +14 +1 —14 - 35 7. Stelle ... Stelle
Burgenland —42 -7 +50 —40 - 97 9. Stelle ... Stelle
Oberosterreich -1 +16 -9 -2 - 15 6. Stelle ... Stelle
Salzburg + 8 +10 +23 +33 +18,7 1. Stelle ... Stelle
Stelermark —19 —4 + 6 -15 — 80 8. Stelle ... Stelle
Kérnten —-18 -9 +48 —12 + 22 5. Stelle ... Stelle
Tirol -1 —~8 + 1 +-35 + 6,8 2. Stelle ... Stelle
Vorarlberg +10 +1 + 3 + 5 + 4,7 4. Stelle ... Stelle

Um jedoch auch ein Bild von der effektiven Auf-
nahmefihigkeit des Marktes und seiner Gebiets-
einheiten zu erhalien, muB in der Regel auch noch
eine Gewichtung der so vermittelten GroéBen mit
entsprechenden Kaufkraftkoeffizienten vorgenom-
men werden. Das gilt insbesondere fiir Giiter, die
nicht unter das Existenzminimum im weiteren
Sinne fallen und aus der sogenannten ,freien”
Kaufkraft der Konsumenten finanziert werden.

Da namlich die Kaufkraft die Fahigkeit ist, Sach-
glter oder Dienstleistungen auf dem Markt zu er-
werben, ist sie ein entscheidender MaBstab fir die
Ermittlung des effektiven Bedarfs an bestimmien
Gutern. Diese Kaufkraft zu messen, ist deshalb
eine der wichtigsten Aufgaben der Marktforschung.
Denn nur wer das Wachstum und die Struktur der
Kaufkraft kennt, wird den Kreis aller Konsumen-
ten relativ leicht auf jene Gruppe einengen kon-
nen, die aufgrund ihrer Kaufkraft tatsachlich in der
Lage ist, einen bestimmien Bedarf auch zu
decken.

4 R Grinwald: Die Ermittlung von Bedarfsunterschieden
in Usterreich, Heft 4 der Beitrdge zur Markt- und Verbrauchsfor-
schung, Wien 1965, hrsg. v. Institut fir Industrieforschung.
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néherungsweise durch Kennziffern zu charakteri-
sieren, die jedoch zur tatsachlichen Kaufkrafthdhe
in einer moglichst engen Abhé&ngigkeit stehen

“miissen.

Indikatoren der Kauffzhigkeit

In Osterreich, wo sich das Wiener Institut fiir indu-
strieforschung schon seit seiner Griindung im
Jahre 1948 um die Weiterentwickiung der Kauf-
kraftforschung bemiht, werden fiir die Ermittlung
der Entwicklung der Kauffahigkeit folgende Indika-
toren verwendet:

[l die Summe der Masseneinkommen,

[l die Einkommen aus Besitz und selbstandiger
Erwerbstatigkeit,

[] der Zuwachs an Spareinlagen gegeniiber dem
Vorjahr und die Zahl der Einwohner.

Fir die Berechnung der regionalen Unterschiede
in den Kaufkraftverhaltnissen werden als Merk-
male verwendet:

[] die Hohe der Lohn- und Gehaltssummen,
[1 die HBhe der Personalsteuern,

[d die Einnahmen aus der Grundsteuer von land-
und forstwirtschaftlichen Betrieben,

WIRTSCHAFTSDIENST 1969/XI
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[ die Steuerkraft der Gemeinden,

[] Leistungseinkommen der Handelsbetriebe bzw.
zusétzllch noch der Fremdenbeherbergungsbe-
triebe,

[ die Zahl der Einwohner.

Sowohl bei der Ermittlung der zeitlichen Veradnde-
rungen der Kaufkraft als auch bei der Bestimmung
ihrer regionalen Unterschiede im Bundesgebiet
erfolgt die Verbindung der einzelnen Indikatoren
zu Kennziffern durch additive Kombination bzw.
Division durch die Anzahl der Einwohner. Bei den
Regionalindizes werden die Kennzahlen auBer-
dem noch mit dem Bundes- oder jeweiligem Lan-
desdurchschnitt gewichtet.

Die jahrlich neu errechneten Richtwerte der Kauf-
kraft fiir Osterreich werden vom Institut far Indu-
strieforschung sowohl kartographisch als auch in
Form von Tabellen dargestellt. Bei den Kaufkraft-
karten werden die Kennziffernbereiche durch die
funf Pradikate ,sehr gut®, ,gut“, ,mittelmaBig”,
.bescheiden“ und ,schwach“ differenziert und
graphisch entsprechend markiert?), wobei im
Falle des Fremdenverkehrslandes Osterreich so-
gar zwischen ortsgebundener Kaufkraft und Ge-

5) Regionale Kennziffern der Kaufkrait fiir Usterreich 1969/70, Un-
tersuchung des Instituts fiir Industrieforschung, Wien 1969.

samtkaufkraft einschlieBlich Fremdenverkehrs-
effekt unterschieden wird.

Tabelle 2
Die regionalen Unterschiede der Kaufkraft
in Osterreich nach dem Stand von 1969

Index

der Gesamtkaufkraft
inkl. des Einflusses
des Fremdenverkehrs

Bundeslander der ortsgebundenen

Kaufkraft

Wien 153 151

Niederdsterreich 75 75
Burgenland 58 58
Oberdésterreich 90 89
Salzburg 106 109
Steiermark 81 81
Kérnten 81 82
Tirol 95 99
Vorarlberg 109 110
UOsterreich 100 100

Im Rahmen der vorliegenden Darstellung steht
leider nicht geniigend Raum zur Verfligung, die
vom Institut fiir Industrieforschung fiir alle Bezirke
ermittelten Kennziffern einzeln anzufiihren. Die
vorstehende Ubersicht soll dem Leser aber einen
kurzen Eindruck von den sicherlich nicht unbe-
deutenden regionalen Unterschieden der Kauf-
kraft vermitteln, die schon zwischen den ein-
zelnen Bundeslédndern bestehen.

Handelsmarken und Herstellermarken
im Wettbewerb

Prof. Dr. Otto éngehrn, Basel ¥)

n den letzten Jahren hat der Hande! seine Han-
delsmarkenprogramme als wichtigen Bestand-
teil seiner Angriffs- und Verteidigungsstrategie
systematisch ausgebaut. Er drang dabei mit seinen
Eigenmarken in zunehmendem MaBe in den Be-
reich der industriellen Erzeugnisse vor. Dieser
Markt wurde bisher von den Herstellermarken —
soweit die Markierung eine Rolle spielt — be-
herrscht. Das Ergebnis ist ein verscharfter Wett-
kampf zwischen Handelsmarken und Hersteller-
marken um das verfligbare Nachfragepotential.
Um die Frage beantworten zu kénnen, wie sich
der weitere Wettkampf zwischen Handelsmarken
und Herstellermarken gestalten wird, stehen im
Prinzip zwei Moglichkeiten zur Verfligung:

*) Dieser Aufsatz stiitzt sich in den maBgeblichen Uberlegungen
auf die vom Verfasser publizierte Schrift ,Handelsmarken und
Herstellermarken im Wettbewerb”, C. E. Poesche! Verlag, Stutt-
gart 1969.
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[0 Extrapolation der Entwicklung der jlingeren
Vergangenheit in die Zukunft oder

[l systematische Deutung des Zusammenhangs
der Faktoren, die die Beziehungen zwischen Her-
stellermarken und Handelsmarken bestimmen.

Fragwiirdige Extrapolation

Wenn wir die Entwicklung der vergangenen Jahre
als zukunftsweisend ansehen, dann ergibt sich als
Prognose, daB die Handelsmarken weiter an Bo-
den gewinnen durften, ohne indessen das Absatz-
potential der Herstellermarken wesentlich zu tan-
gieren. Eine solche Voraussage ist allerdings
fragwiirdig. Denn die empirischen Angaben, die
Uber die Entwicklung des Verhéltnisses zwischen
Handelsmarken und Herstellermarken in den letz-
ten Jahren vorliegen, sind zu unvollstandig, um
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