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AKTUELLE ABSATZWIRTSCHAFT

Verantwortlich: Dipl.-Kfm. Wolfgang K. A. Disch

Regionale Kaufkraftkennziffern im Europamarkt

Teil I: Regionale Kaufkraftkennziffern
im Dienste der Absatzwirtschaft

’ Rud.-Ferdinand;Danckwerts, Hamburg

in Instrument, das heute immer hdufiger bei der
ELésung absatzwirtschaftlicher Aufgaben herange-

.zogen wird, bilden Kennziffern.iber die Kaufkraft der

Bevélkerung in einzelnen regionalen Teilmdrkten, die
sog. regionalen Kaufkraftkennziffern.

KAUFKRAFT

Unter Kaufkraft wird die Féhigkeit einer Person oder
Gesellschaft (Tréger der Kaufkraft) verstanden, mit ver-
figbarem Geld in einer bestimmtien Zeitperiode Goter,
Dienstleistungen und Rechte erwerben zu kdnnen.

In diesem allgemeinen Begriff der Kaufkraft ist lediglich
die objektive Féahigkeit des Kaufkrafttrédgers, Gegen-
stdnde zu kaufen, beriicksichtigt, ohne den Kaufwillen
einzuschlieflen, d. h. die Bereitschaft, verfigbares Geld
auszugeben.

Aus diesem allgemeinen Begriff lassen sich durch Ein-
engungen spezielle Kautkraftbegriffe ableiten: 1. durch

. Beriicksichtigung des Kaufwillens und 2. durch Spezifi-

zierung der einzelnen Begriffsmerkmale. Die Einschrén-
kungen kénnen ansetzen:

1. beim ,zur Verfigung stehenden Geld”.
Das verfigbare Geld umfaBt im weitesten Sinne
laufendes Einkommen (einschlieBlich Unterstitzun-
gen, Renten usw.) sowie Geldvermégen (Zahlungs-
mittel, leicht in Zahlungsmittel umwandelbares Ver-
mdgen sowie mégliche Kredite).

Fir spezielle Untersuchungen eines Marktes kann
es zweckmdfig sein, das ,zur Verfigung stehende
Geld” um die lebensnotwendigen Ausgaben zu ver-
mindern, so daf3 nur die freie Kautkraft 1) berick-
sichtigt wird, oder um die gemdf der strukturellen
Sparneigung gesparten Betréige, da fur sie die Be-
reitschaft zur Ausgabe nicht besteht.

2. bei ,Gutern, Dienstleistungen und Rechten”.
Objekte von Marktunterschungen sind vornehmlich
bestimmie Giter, Gitergruppen, Dienstleistungen
und Rechte. lhr Umsatz hat den Kaufwillen des Kon-
sumenten zur Voraussetzung, der von bestimmten
individuellen Gegebenheiten gelenkt wird (z.B. Alter,
Zahl der Kinder). Spezielle Marktanalysen und -be-
obachtungen werden es erforderlich machen, ledig-
lich das fur bestimmte Giter, Dienstleistungen und
Rechte ,zur Verfiigung stehende und wvorgesehene
Geld“ zu erfassen.

3. bei den ,Trégern der Kaufkraft”,
Trager der Kautkraft kénnen sein einzelne Personen,

Personengruppen, einzelne Unternehmungen, Grup- .

1) Vgl. Withelm Vershofen in ,Absatzwirtschaft, Betriebsfih-
rung auf neven Wegen”, Miinchen 1955, S. 14 ff.
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pen von Unternehmungen sowie &ffentlich-rechtliche
Gemeinschaften (Stédte, Gemeinden etc.).

REGIONALE KAUFKRAFT

Wird der allgemeine Kautkraftbegriff durch das Merk-
mal eingeengt, daB sich die Tréger der Kaufkraft in
einem genau bezeichneten Gebiet aufhalten, so han-
delt es sich um die ,regionale Kaufkraft’. Dieser Begriff
wird benutzt bei Darstellungen der rdumlichen Vertei-
lung der Kaufkraft.

Bei der Bestimmung der regionalen Kaufkraft sind be-
sondere Abgrenzungsschwierigkeiten zu {berwinden,
die in der Bindung der Kaufkraft an ein bestimmtes
Gebiet begriindet sind. Zur Erlangung eines in der
Wirtschaftspraxis verwendbaren regionalen Kaufkraft-
begriffes ist es unerldBlich, den Charakter der Bindung
dem jeweiligen Untersuchungszweck anzupassen. Ein
for alle Zwecke giiltiges Rezept 1aBt sich nicht geben.

Es kann for bestimmte Marktstudien angebracht sein,

‘zu fordern, daB die fir die Ermittlung der Kaufkraft

eines regionalen Markies zu beriicksichtigenden Perso-
nen in diesem Gebiet als dauernd wohnhaft gemeldet
sind: wohnsitzorientierter Kaufkraftbegriff. In einem
anderen Fall wird es zweckmdBig sein, auch die Per-
sonen zu erfassen, die sich nur voriibergehend (z.B.
Pendler und Reisende) oder nur zur Erledigung ihrer
Einkgufe (Stddte mit Einzugsgebieten) in einem be-
stimmten Gebiet aufhalten: umsatzorientierter Kauf-

- kraftbegriff.

Daf3 es nicht sinnvoll ist, fir verschiedene Giiter ein
und denselben Begriff der regionalen Kautkraft zu ver-
wenden, macht die Tatsache deutlich, daB sich in der
Stadt (besonders in Grofstddten) fir langlebige, hoch-
wertige Konsumgiter nicht nur die Kaufkraft der in
dieser Stadt wohnenden Bevdlkerung, sondern auch
die der in den Einzugsgebieten ansdssigen Haushalte
ouf den Umsatz auswirkt, Anders liegt dagegen der
Fall bei Gitern des téglichen Bedarfs, bei denen diese
Tendenz nicht oder in nur geringem Ausmaf} festzustel-
len ist.

KAUFKRAFTZAHLEN

Die Stdrke der Kaufkraft einer Person wird angegeben
durch den Betrag des dieser Person zur Verfigung ste-
henden Geldes. Die quantitative Héhe der Kautkraft
findet ihren Ausdruck in der Kaufkraftzahl. Sie ist also
eine benannte Gréfle: Menge an verfigbarem Geld in
einer Wéhrung.

v .



Durch die EinfUhrung der Kaufkraftzahl ist die Kauf-
kraft meBBbar und fir verschiedene Regionen vergleich-
bar geworden. Es muf3 jedoch vor der irrigen Vorstel-
lung gewarnt werden, daB nach mathematischen Ge-
setzen die Absatzméglichkeit eines Produktes im pro-
portionalen Verhdltnis zur Kaufkraftzahl steht.

KAUFKRAFTKENNZIFFERN

Wadhrend Kaufkraftzahlen die quantitative Hohe der
Kaufkraft angeben und nur in sehr seltenen Féllen
direkt zu ermitteln sind, versuchen Kaufkraftkennziffern
die Kaufkrafthdhe lediglich zu charakterisieren. Diesen
Kennziffern, auch ,Kennziffern der Kaufpotenz” oder
.Kennziffern der Kaufkraftpotenz” genannt?2), liegen
MaBeinheiten oder Maflsysteme zugrunde, die von
denen der Kaufkraftzahlen abweichen. Die Kaufkraft-
zahl richtet sich nach dem gewdhlten Kaufkraftbegriff.
Die Kaufkraftkennziffern dagegen werden nach™ prak-
tischen Gesichtspunkten gebildet und geben indirekt
Auskunft Gber die Hshe der Kaufkraftzahl. Je enger
und eindeutiger die Beziehung zwischen Kennziffern
und Kaufkrafizahl ist, desto besser ist die Kennziffer.
Im ldealfall besteht zwischen Kaufkraftzah! und Kauf-
kraftkennziffer eine proportionale Abhéngigkeit.

Bei regionalen Kaufkraftkennzahlen liegt der Schwer-
punkt ihres Zweckes in der Méglichkeit, verschiedene
Regionen eines Marktes nach der Gréf3e der Kaufkraft-
zahl zu ordnen, ohne daf3 _man die Kaufkraftzahlen
der einzelnen Regionen genau kennt.

ARTEN REGIONALER KAUFKRAFTKENNZIFFERN

Im Laufe der vergangenen Jahre sind von verschiede-
nen deutschen und ausldndischen Institutionen eine
Reihe von regionalen Kaufkraftkennziffern entwickelt
worden, Die ermittelten Kennziffern lassen sich wie
folgt einteilen:

I. nach Kriterien, die sich auf die formale Strukiur der
Kennziffern beziehen:

a. Absolute und relative. Kaufkraftkennziffern

Absolute Kennziffern sind nicht auf eine andere
Kaufkraftkennziffer als BasisgréBe bezogen, sind
also nicht an das Bezugssystem einer Basis-Kauf-
kraftkennziffer gebunden, Sie lassen sich aus-
driicken in Geld oder in Gutern.

Relative Kennziffern, oft unbenannte Gréfien,
sind dagegen auf eine andere Kaufkraftkennzif-
fer als Basis bezogen. Sie geben nur innerhalb
des Systems Gréfenabstufungen zwischen der
Kaufkraft verschiedener Gebiete wieder. Diese
relativen Kennziffern lassen sich weiter untertei-
len in

1. Verhdliniszahlen

Hierbei wird die Kaufkraftkennziffer eines be-
stimmien Gebietes (meist die des Ubergeord-
neten Gesamfgebietesg gleich einer Zahl X
(z. B. 100) gesetzt und die Kennziffern der ein-
zelnen Bezirke in Relation zu dieser Basiszah!
gebracht.

2. Differenzzahlen
‘Diese bezeichnen das Gefélle in absoluter
oder relativer Hohe, das zwischen der Kauf-
kraft verschiedener Gebiete besteht. Bezugs-
groBe ist héufig die Kaufkraft des Gbergeord-
neten Gebietes.

3. Rangordnungszahlen
Sie erlauben lediglich, die verschiedenen Re-
gionen in der Reihenfolge ihrer Kaufkrafthéhe
anzugeben,

? Vgl. Giinther P. Eichholz: ,Absatzkontrolle auf Basis der
ennziffern zur Kaufkraft-Potenz®, in: Die Anzeige, Heft 5, 1953.
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b. Addierbare und nicht addierbare Kaufkraftkenn-
ziffern

Addierbare Kennziffern kénnen zu einer Summe
zusammengezogen werden, Die Summe ergibt
wieder eine aussagefdhige Kaufkraftkennziffer
for das ihr zugrunde liegende Aggregat (Perso-
nen oder Gebiete). Absolute Kaufkraftkennzif-
fern und Kaufkraftverhéltniszahlen kénnen ad-
diert werden, Differenzzahlen nur nach mathe-
matischer Umformung, Rangordnungszahlen da-
gegen in der Regel nicht.

¢. Gesamtbevslkerung-bezogene und pro-Kopf-be-
zogene Kaufkraftkennziffern

Gesamtbevélkerung-bezogene Kennziffern brin-
gen die gesamte Kaufkraft eines bestimmten
Gebietes, pro-Kopf-bezogene Kennziffern da-
gegen nur die Kaufkraft pro Person innerhalb
eines bestimmten Gebietes zum Ausdruck. Die
beiden Kaufkraftkennziffern kénnen durch Multi-
plikation bzw. Division mit der Bevélkerungszahl
wechselseitig ineinander umgewandelt werden.

d. Einfache und komplexe Kaufkraftkennziffern

Einfache Kennziffern bestehen aus gleichartigen
GroBlen, d.h. aus Elementen derselben Dimen-
sion. Zu dieser Art Kaufkraftkennziffern gehéren
z. B. solche, die Ausdruck des Bestandes an be-
stimmten, den Lebensstandard charakterisieren-
den Giitern innerhalb eines Bezirkes sind (Tele-
fonapparate, Rundfunk- und Fernsehgeréte etc.).
Oft werden mehrere einfache Kaufkraftkennzit-
fern nebeneinander verwandt, um ein mdglichst
genaues Bild von der Kaufkraft einzelner Ge-
biete zu geben (analytische Methode). Hier
spricht man von einem Kaufkraftkennziffernsatz.

Komplexe Kennziffern sind aus verschiedenarti-
gen Gréflen zusammengesetzt (synthetische Me-
thode). Man findet mitunter komplexe Kaufkraft-
kennziffern, die durch Addition bzw. Bildung des
arithmetischen oder geometrischen Mittels von
Rangordnungszahlen oder verschiedenartiger
Verhdltniszahlen konstruiert sind. Manchmal ist
vorher noch eine Gewichtung vorgenommen wor-
den, Die Addition verstdBt gegen die Regeln der
mathematischen Logik, sie ist daher aus theore-
tischer Sicht sehr bedenklich, mag sie sich in der
Praxis auch als brauchbar erweisen.

Il. nach Kriterien, die sich auf den Inhalt der Kennzif-
fern beziehen:

a. Allgemeine und spezielle Kaufkraftkennziffern

Allgemeine Kennziffern geben die Kaufkraft
eines bestimmten Gebietes schlechthin an (z.B.
das ,zur Verfigung stehende Geld”). Spezielle
Kennziffern beziehen sich dagegen auf bestimmie
Giter- oder Personenkreise. thnen liegt also ein
spezieller Kaufkraftbegriff zugrunde. Fir diese
speziellen Kaufkraftkennziffern finden sich in der
Literatur auch vielfach die Bezeichnungen ,Ab-
satz-Kennziffer” und ,Absatz-Ziffer”. 3) Eine spe-
zielle Kaufkraftkennziffer fir einen neu entwik-
kelten elektrischen Rasieraparat erhdlt man bei-
spielsweise durch Gewichtung der allgemeinen
Kaufkraftkennziffern mit der Zahl der ménnli-
chen Bevélkerung innerhalb bestimmter Alters-
grenzen. »

b. Wohnsitzorientierte und umsatzorientierte Kauf-
kraftkennziffern

Auf diese Unterscheidung wurde bereits zu An-
fang der Ausfihrugen eingegangen; vgl.: Regio-
nale Kautkraft.

3) Werner Ott: ,Die neven Kennziffern der Kaufkraft und ihre

praktische Anwendung®, in: Jahrbuch der Absatz- und Verbrauchs-
forschung, Heft 4, 1957, S. 314 f.
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c. Kurzfristige und normalfristige Kaufkraftkenn-
ziffern
Kurzfristige Kennziffern beriicksichtigen mégliche
Aufldsungen von Sparguthaben und/oder die
Méglichkeit der Aufnahme von Krediten. Die nor-
malfristigen Kennziffern lassen diese Faktoren
auBer acht.

d. Primdrstatistische und sekundérstatistische Kauf-
kraftkennziffern
Primdrstatistische Kennziffern fulen auf Mate-
rial, das durch eigens zur Bildung von Kautkraft-
kennziffern durchgefihrte und somit ihre Belange
genau beriicksichtigende Erhebungen gewonnen
worden ist (z. B. Représentativerhebung tber den
Bestand an Eisschrénken). ’
Sekundérstatistische Kennziffern basieren dage-
gen auf Material, das bereits aus einem anderen
AnlaB erhoben wurde. Hierzu zéhlen Bevdlke-
rungsstatistiken, Haushaltsstatistiken, Beschéftig-
tenstatistiken, Verbrauchsstatistiken, Umsatz- und
Produktionsstatistiken, Kraftfahrzeugstatistiken.

lll. Nach Kriterien, die sich auf die Regionalaufteilung
des betrachteten Gebietes beziehen:
Es ist vor allem die Einteilung zu nennen:
Verwaltungsregionale und wirtschaftsregionale Kauf-
kraftkennziffern. Bei verwaltungsregionalen Kenn-
ziffern deckt sich die Regionaleinteilung mit den
staatlichen Verwaltungsbezirken und -gebieten, wie
z.B. Finanzamibezirke, Gemeinden, Kreise, Regie-
rungsbezirke, Lénder. Bei wirtschaftsregionalen
Kaufkraftkennziffern wird das betrachtete Gebiet
in einzelne Wirtschaftsgebiete aufgeteilt. Es lassen
sich dabei Aufgliederungen nach homogenen Wirt-
schaftsstrukturen und nach Anziehungsbereichen
unterscheiden. ‘

KAUFKRAFTINDIKATOREN ALS BESTANDTEILE
DER KAUFKRAFTKENNZIFFERN
Die Kavufkraftkennziffern werden zusammengesetzt aus
Groflen, den sog. Kaufkraftindikatoren, die Anzeichen
fir die Héhe der Kauftkraft sind. Als Kaufkraftindika-
foren werden vor allem folgende Gréflen verwandt:

1. Einkommen (einschlieBlich Unterstiitzungen)

2. Spareinlagen bei Sparkassen und Banken

3. Steuereinnahmen des Staates (z.B. Einkommen-
steuer, Lohnsteuer)

4, gesamte Konsumausgaben (Umsatz des Handels
und Handwerks)

5. Ausgaben fir bestimmte Giiter — meist des geho-
benen Bedarfs — (z. B. Radio-, Fernsehapparate,
Eisschréinke, Automobile zum Pnivafgegrauch,
Stromverbrauch, Wohnungsmieten)

6. Bestand an bestimmien Gitern {auch im Verhdlt-

~ nis zu anderen Giitern)

7. Bevolkerungszahl

8. Zahl der Einzelhandelsgeschdfte.

Als Art der Verknipfung der einzelnen Indikatoren zu
einer Kaufkraftkennziffer kommen in Frage: Addition,
Subtraktion, Multiplikation, Division, Bildung des arith-
metischen oder geometrischen Mittels, Vor der Verkniip-
fung werden die einzelnen Indikatoren noch gewichtet,
damit der EinfluB eines Indikators auf die Kennziffer
seinem Aussagewert entspricht. Sollen z. B, die gesam-
ten Konsumausgaben und der Bestand an Waschma-
schinen zu einer Kennziffer verknipft werden und ha-
ben beide Indikatoren anndhernd gleichen Aussage-
wert, so ist die Zahl der Waschmaschinen derart mit
einem konstanten Faktor zu wichten, daf3 die gewogene
Gesamizahl der Waschmaschinen ungeféhr gleich ist
der Gesamthdhe der Konsumausgaben.
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Es 14aBt sich allgemein nicht sagen, welche Gréfen
und Kombinationen von GréBlen besonders aussage-
féhig sind. Diese Frage ist im Einzelfall zu entscheiden.
Fur verschiedene Gebiete und Zwecke kénnen es je-
weils andere Indikatoren und Kombinationen sein. Die
Wahl! der Indikatoren wird von der Beantwortung der
Frage beeinfluBt, {ber welche Indikatoren vollstédndiges
und sicheres Informationsmaterial vorliegt. Das Stre-
ben geht dahin, Indikatoren zu wéhlen, bber die direkie
Angaben vorliegen  oder die direkt ermittelt werden
kénnen, z.B. die Stevereinnahmen an Stelle des Ein-
kommens. Sollen einheitlich aufgebaute regionale
Kaufkraftkennziffern fir ein groBeres Gebiet gefunden
werden, so 1Bt sich dieser Grundsatz jedoch nicht im-
mer durchsetzen. Fir einzelne Teilgebiete wird man
sich mitunter mit der indirekten Ermittlung der Indika-
toren begnigen missen, d. h. durch Rickschluf3 von be-
kannten anderen Gréf3en,

Die Wahl der Indikatoren ist auch von der Frage ab-
héngig, ob die Kennziffern ein mdglichst genaues Bild
von der Kaufkraft an einem bestimmten Zeitpunkt ge-
ben sollen {Kaufkraftanalyse) oder ob sie die Entwick-
lung der Kaufkraft in den einzelnen Regionen darstel-
len sollen (Kaufkraftbeobachtung). Im letzten Fall muB
gewdhrleistet sein, dafl Zeitreihen fir die Indikatoren
gebildet werden kdnnen.

In manchen Fdllen kann es zweckmdfBig sein, dyna-
mische Relationen, die das Wachstum von Indikatoren
angeben, in die Kennziffern aufzunehmen (dynamische
regionale Kauftkraftkennziffern im Gegensatz zu sta-
tischen Kaufkraftkennziffern). Das schnelle Wachsen
des Bestandes neuer hochwertiger Konsumgiter ldaBt
auf eine grofie Kaufkraft schlieBen. Sollen Kautkraft-
kennziffern zukunftgerichtet sein, d. h. ein méglichst ge-
naues Bild von den zukinftigen Kaufkraftverhdéltnissen
geben, ist bei der Wah! der Kaufkraftindikatoren zu
beachten, ob Wachstumskoeffizienten mit geniigender
Sicherheit bestimmbar sind (prognostizierte Kaufkraft-

kennziffern).

PRAKTISCHE ANWENDUNG
REGIONALER KAUFKRAFTKENNZIFFERN
Regionale Kaufkraftkennziffern kénnen ausgewertet
werden fir gesamtwirtschaftliche und fir betriebswirt-
schaftliche Zielsetzungen. Hier soll nur die betriebs-
wirtschaftsliche Anwendung erértert werden, wobei

nicht der Anspruch auf eine erschdpfende Behandlung
erhoben wird.

Bildung von betrieblichen

Absotzkennziffern aus Kavtkraftkennziffern

durch Korrekturfaktoren

Da die von den verschiedenen Instituten und Gesell-
schaften verdffentlichten Kaufkraftkennziffern nicht
speziell fir die Belange einzelner Unternehmungen
entwickelt worden sind, sondern allgemeinen Charakter
tragen, mossen diese neutralen Kennziffern vor ihrer
Anwendung in der Regel in betriebsindividuelle Kenn-
ziffern, die auf den ‘betrieblichen Zweck zugeschnitten
sind, mit Hilfe von Korrekturfaktoren umgeformt wer-
den. Diese betriebsindividuellen Kennziffern werden
hier Absatzkennziffern genannt,

Die Ermittlung der Korrekturfaktoren richtet sich nach
dem individuellen Untersuchungsziel. Mit den Korrek-
turfaktoren werden alle GréBen in einem Gebiet aus-
geschaltet, die das durch den Einsatz von Kaufkraft-
kennziffern erzielte Ergebnis verfdlschen wiirden. Auf
die zahlreichen Méglichkeiten von Korrekturfaktoren
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kann hier nicht ndher eingegangen werden); es sei
nur ein Beispiel erwéhnt. Ein Unternehmen will die Ab-
satzchancen fiir ein Gut in zwei Gebieten ermitteln. Da
die Kaufkraft nicht allein die Absatzmdglichkeiten be-
stimmt, kann von einer Ubereinstimmung der Kaufkraft-
kennziffern beider Gebiete nicht auf eine Gleichheit
der Absatzchancen geschlossen werden. Von entschei-
dendem EinfluB sind u.a. die Einkommensverteilung,
Bevolkerungszahl, Zahl der Kinder, Konkurrenzverhdlt-
nisse, eventuell der Aufbau des Filialnetzes, Marken-
einfihrung, Marktgewohnheiten, Erst durch Korrektur
der Kaufkraftkennziffern um den Einfluf3 der genann-
ten Faktoren erhdlt man einen quantitativen Ausdruck
fur die Absatzchancen, die z. B. bei der Beurteilung von
Verireterleistungen eine wichtige Rolle spielen.

Die Bildung der Korrekturfaktoren ist auf die Art der
benutzten Kaufkraftkennziffern auszurichten. In einer
speziellen Kaufkraftkennziffer fir ein bestimmtes Gut
sind bereits Faktoren, um die die allgemeine Kaufkraft-
kennziffer hdtte korrigiert werden missen, bericksich-
tigt. Mit dem Korrekturfaktor miissen in diesem Fall nur
die betriebsindividuellen, fir die jeweilige Unterneh-
mung geltenden Verhdlinisse beriicksichtigt werden.

Der Voﬂesl’

Vor jeder prakiischen Anwendung von Kaufkraftkenn-
ziffern bei absatzwirtschaftlichen Unterschungen ist zu
“prifen: 4) '

1. ob die Kaufkraft einen EinfluB auf den Untersu-
chungsgegenstand haben kann,

2. welche vorhandenen Kaufkraftkennziffern die ge-
eignetsten sind,

3. welche Korrekturen an den Kaufkraftkennziffern
vorgenommen werden missen, damit die Kennzif-
fern zu einem brauchbaren Instrument werden.

Diese Voruntersuchung, der sog. Vortest, greift zuriick
auf logische Uberlegungen, betriebseigene Erfahrun-
gen, vorhandene statistische und andere Unterlagen.
Es kdnnen auch in einigen Féllen eigene Erhebungen
in Frage kommen.

Betriebswirtschaftliche
Anwendungsmdglichkeiten

Aus betriebswirtschaftlicher Sicht liegen die Grund-
funktionen der regionalen Kaufkraftkennziffern bzw.
Absatzkennziffern in der Darstellung des Bedarfspoten-
tials, des Absatzpotentials und der Absatzchancen
eines Gutes auf verschiedenen regionalen Teilmdrkten.
Das Bedarfspotential umfaBt den gesamten Bedarf for
ein bestimmtes Gut, das Absatzpotential die Absatz-
moglichkeiten einer bestimmten Unternehmung bei be-
. stimmter Absatzbemithung, die Absatzchance gibt den
Grad der Absatzbemilhungen beziiglich des Absatzes
einer Einheit eines Gutes fiir einen regionalen Markt an.

Die Grundfunkiionen der Kennziffern kdnnen sich

1. auf eine Strukturanalyse in der Gegenwart und in
der Zukunft (als Prognose),

2. auf eine Zeitreihenanalyse beziehen.
Aus den Grundfunktionen der Kennziffern lassen sich

ihre einzelnen . Anwendungsméglichkeiten in der be-
trieblichen Absatzwirtschaft herleiten.

Die Kennziffern werden sowohl auf der Ebene der Pla-
nung als auch auf der Ebene der Kontrolle eingesetzt:

1) Val. hierzu Hans-Erdmann Scheler: .Die Absatzkennziffern
der GfK 1961“, in: Jahrbuch der Absatz- und Verbrauchsforschung,
Heft 1, 1961, S. 52 ff., S. 70 ff.

Vit

1. Absatz

Mit Hilfe der Absatzkennziffern werden die regiona-
len Absatzquoten fir ein bestimmies Gut als Plan-
gréBe errechnet, wobei in der Regel von einem pro-
portionalen Verhdlinis zwischen Absatzkennziffer
und Absatzquoten ausgegongen wird. Durch Ver-
gleich der totséchlich erzielten Absatzquoten mit den
Absatzkennziffern (eventuell an Hand einer Regres-
sionsanalyse 5} [&f3t sich kontrollieren, ob in den
einzelnen Bezirken ein befriedigendes Absatzergeb-
nis erzielt worden ist.

2. Vertriebsorganisation

Mit Hilfe der Absatzkennziffern 6Bt sich der Ver-
triebsapparat (z. B. das Filialnetz) gemé&B den regio-
nalen Absatzméglichkeiten aufbauven; es k&nnen
auch gleichwertige Vertreterbezirke gebildet werden.
Die Vertreterleistungen lassen sich durch Errechnung
des -Verhglinisses zwischen erzieltem Umsatz und
Absatzkennziffer kontrollieren. ¢) '

3. Preispolitik

Absatzkennziffern kénnen als Grundlage fir eine
regionale Preisdifferenzierung gemdB der jeweiligen
Kaufkraft der Bevdlkerung herangezogen werden,

4. Werbung

Der Quotient aus Absatzkennziffer und erzieltem
Umsatz kann als Schlissel for die Aufteilung der
Werbemittel benutzt werden, wenn man daven aus-
gehen darf, daf3 die Werbemittel dort am wirksam-
sten eingesetzt werden, wo der Umsatz in Relation
zv den Absatzkennziffern noch am geringsten ist.
Durch Zeitreihenanalysen der Quotienten aus Um-
satz und Absatzkennziffern 1&Bt sich fir die ein-
zelnen Gebiete eine Werbeerfolgskontrolle durch-
fihren.7) )

5. Marki- und Absatzforschung

Die Absatzkennziffern geben einen Hinweis, in wel-
chem regionalen Teilmarkt ein in einen Gesamtmarkt
neu einzufihrendes Gut auf die Marktgéingigkeit
getestet werden kann. Es ist der Teilmarkt quszu-
wdhlen, dessen pro-Kopf-bezogene Absatzkennziffer
in etwa der pro-Kopf-bezogenen Absatzkennziffer
des Gesamimarkies entspricht.

Die skizzierten Beispiele dirften bereits zeigen, dafl
das Instrument der Kaufkraftkennziffern vielseitig ein-
gesetzt werden kann. Die Anwendung der Kennziffern
ist jedoch immer davon abhéngig, ob aus ihnen mit
Hilfe von Korrekturfaktoren die benétigten Absatzkenn-
ziffern gewonnen werden Kdnnen, was oft auf erheb-
liche Schwierigkeiten stéBt. Die Kaufkraftkennziffern
erhalten also erst thren vollen Wert, wenn sie zusam-
men mit anderen GréBen betrachtet werden. Bei ihrer
praktischen Anwendung darf nicht vergessen werden,
daB sie zwar ein nitzliches Instrument der Marki- und
Absatzforschung sind, aber nicht das einzige.

Teil II: ,,Regionale Kaufkraftkennziffern in euro-

pdischen Lindern® erscheint Anfang 1962,

5) Vgl. hierzu Rudolf Oerding: .Umsatz und Kaufkraft®, in:
Der Markiforscher, Heft 4, 1959, S. 98 ff.

6) Vgl. hierzu Werner O tt, a.a. O., S. 314 ff.
7) Vgl. Hans-Erdmann Scheler, a.a.0., S. 55.

8) Ginther P. Eichholz: ,Kaufkraft und Werbung”, in: Die
nzeige, Heft 12, 1952, S. 719 ff.
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