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AKTUELLE ABSATZWIRTSCHAFT

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

Zu Recht wird immer wieder auf die Notwendigkeit und Bedeutung einerkontinuier-
lichen Markibeobachtung hingewiesen, Denn nur sie ist in der Lage, den Unter-
nehmensleitungen die hinreichende Markiransparenz zu vermitteln, die diese zur Vor-
bereitung ihrer absatzwirtschaftlichen Entscheidungen bendtigen.

Als eine geeignete Methode zur Durchfiihrung der geforderten zelfrqumbezogenen Marki-
forschung bietet sich die ,Panelforschung” an. Zwar hat dieser Forschungszweig im Schrift-
tum bereits einen groBeren Niederschlag gefunden Das zeigt die erstellte Literaturibersicht.
Das Bestreben an dieser Stelle ist es jedoch, einen méglichst grundlegenden Uberblick
iber das gesamte Gebiet der Panelforschung zu geben.

Fonf Autoren werden in dieser und der folgenden Ausgabe des WIRTSCHAFTSDIENST

aus ihrer Sicht zu folgenden Bereichen der Panelforschung Stellung nehmen:

— Grundlagen der Panelforschung
— Houshaltspanel fiir Verbrauchsgiter
— Haushaltspanel fir Gebrauchsgiter

— Einzelhandelspanel

— Panelforschung und betriebliche Marktforschung.

Zur zusdtzlichen Information soll der Versuch unternommen werden, einen Uberblick Gber
die Panel europdischer Markiforschungsinstitute zu geben. Die Ergebnisse einer eigens
durchgefUhrten Befragung werden in der April-Ausgabe verdffentlicht,

Grundlagen der Panelforschung

Dr. Hans Sittenfeld, Hamburg

Im folgenden soll in einer Reihe von Beltragen der
derzeitige Stand der Panelforschung in der Bundes-
republik dargestellt werden. Schon die Vielzahl der
Stellen, von denen diese Beitrdge stammen, zeigt, in
_welchem Ausmaf3 dieser Forschungszweig heute in
Deutschland betrieben wird und wie vielfdltig seine
Anwendungsméglichkeiten sind. Ahnliche Verhdlinisse
herrschen auch in anderen europdischen Léndern, wie
ein Uberblick Gber die europdischen Institutionen auf
diesem Gebiet dartun wird.

Die Entwicklung auf diesem Sektor der Markiforschung
ist jedoch noch keineswegs abgeschlossen. Die metho-
dische Seite birgt noch manche Klippen, von denen
einige vielleicht Gberhaupt nicht beseitigt, jedoch durch
eine Verbesserung der Techniken sicherlich wesentlich
harmloser gemacht werden kdnnen. Ebenso steht man
in der Anwendung dieser Forschungsméglichkeit und
ihrer Ergebnisse erst am Anfang. Ohne Zweifel wird
die fortschreitende Erfahrung mit diesem Forschungs-
instrument noch manche neven Anwendungsbereiche

erschlieBen und auch auf den bisherigen FEinsatz-
gebieten noch weitere Erkenntnisméglichkeiten auftun.

ZUM BEGRI!FF DES ,PANELS"

Die Bezeichnung ,Panel” fir diesen Zweig der em-
pirischen Sozialforschung ist — wie so viele andere
Begriffe auf diesem Gebiet — der anglo-amerikani-
schen Terminologie entnommen. Es hat mancherlei
konkrete und {ibertragene Bedeutungen und ist in die-
sem Falle nach dem Zeugnis verschiedener amerikani-
scher Autoren unmittelbar der amerikansichen Rechts-
und Parlamenispraxis entlehnt worden. Dort wird das
Wort ,Panel” fir das Dokument gebraucht, das die
Namen der Geschworenen — bzw. im Parlament die
Namen der fir die Bildung der Parlamentsausschiisse
vorgesehenen Abgeordneten — enthdlt.

Analog ist ,das Panel” in der empirischen Sozial- -
forschung die Liste der Personen, Haushaltungen oder
Betriebe usw., die einer fortlaufenden Beobachtung
unterzogen oder einer in gewissen zeitlichen Abstdn-
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den wiederkehrenden Befragung unterworfen werden.
Es ist eine feststehende und vollstéindige Liste aller
Untersuchungseinheiten, deren Verhalten Gber einen
bestimmten Zeitraum hin ermittelt wird.

Von der Liste ist der Begriff dann ebenso wie in der
amerikanischen Rechtspraxis auf die in der liste zu-
sammengestellte Gruppe — die Jury also, bzw. den
Befragtenkreis — Ubertragen worden. In dieser Be-
deutung ist das Wort in die deutsche Fachsprache dber-
nommen worden. Verdeutschungsversuche sind dem
Verfasser nicht bekannt geworden und erscheinen an-
gesichts der Kiirze, Prdgnanz und internationalen Ge-
bréuchlichkeit des Begriffes eigentlich auch iberflissig.
Uneinheitlichkeit ist in Deutschland lediglich das dem
Begriff zuerkannte Geschlecht, Einige Institute und
Autoren verwenden den mdnnlichen Artikel ,der”.
Andere — und diesen schlief}t sich auch der Verfasser
an — ziehen das fir einen Sachbegriff grammatisch
eigentlich zusténdigere sdchliche Geschlecht vor. 1) Hier
wdre eine Einigung innerhalb der Fachwelt sicherlich
wiinschenswert. Je ldnger die unterschiedliche Praxis
andavert, desto schwieriger wird sie zu erreichen sein.

Merkmale des Panels

In diesem Sinne spricht man von einem Panel, wenn
z.B. ein représentativer Querschnitt von Verbraucher-
Haushaltungen dazu gewonnen wurde, regelméflig ein
Tagebuch tber alle Einkdufe in bestimmien Produkt-
bereichen zu fihren und dieses von Zeit zu Zeit zur
Analyse einzusenden. Wesentliches Merkmal dieser
Paneluntersuchungen ist, daf} alle Einkdufe dieser Haus-
haltungen in den untersuchten Produktbereichen nach
Zeitpunkt, Menge, Marke, Wert, ggf. auch nach wei-
teren Gesichtspunkten wie Verpackung, Einkaufsquelle
usw. lickenlos erfaBt werden.

Ahnlich werden in verschiedenen Léndern Panels von
Rundfunk- und Fernsehteilnehmern unterhalten, die
ebenfalls in Tagebiichern registrieren, wann jeweils das
. Gerdt eingeschaltet bzw. ausgeschaltet wurde, welche
Sender bzw. Programme jeweils eingestellt wurden,
wie viele Personen — mit Angdbe von Geschlecht, Alter
usw. — jeweils zuh&rten bzw. zusahen usw. Auch diese
Tagebiicher werden in regelméBigen Absténden ein-
gesammelt und analysiert. An Stelle der Tagebiicher
werden auch gelegentlich mechanische Registriergerdte
verwendet, die unmittelbar an die Gerdte angeschlos-
sen sind und deren Laufzeit und Einstellung aufzeich-
nen, Uber Zahl und Art der Zuschaver allerdings mu83
dann wieder ein Tagebuch gefihrt werden, wenn man
nicht ganz auf diese Angaben verzichtet.

Von seiten der englischen Rundfunkgesellschaft BBC
sind solche Panels auch schon einmal aufgefordert
worden, bestimmte Sendungen einzuschalten und zu
beurteilen. 2) Ob dies noch geschieht, entzieht sich der
Kenntnis des Verfassers.

1) Dies entspricht auch dem in dieser Hinsicht viel konsequenteren
unglo-amerlkamschen Sprachgebrauch. Der Artikel ist zwar einheit-
lich ,the”, |edoch wird nicht das ménnliche Firwort ,he", sondern
das sachliche #it* in diesem Zusammenhang verwendet,

2) Silvey, Robert J.E.: ,Radio Audience Research in Great
Britain®, - in: Lazarsfeld- Stanton: Radio Research 1942/43, New
York 1944, S. 151—=177.

Ebenso existieren z. B. Panels von Handwerksbetrieben,
die in regelmdBigen Abstdnden Uber ihre Einkdufe,
ihren Verbrauch und ihre Verkdufe bestimmter Artikel
und Materialien berichien.

ArtderRegistrierung

Gemeinsam ist allen diesen Paneluntersuchungen, da8
bei einem reprdsentativen Querschnitt des untersuchten
Kollektivs der Verbrauch bestimmter Artikel (wozu in
diesem Falle auch Rundfunk- und Fernsehsendungen
zéhlen) lickenlos erfaf3t wird, und zwar auf dem Wege,
daB die in die Untersuchung einbezogenen Verbrau-
chereinheiten (Haushaltungen, Betriebe) selbst ihr Ver-
halten fortlaufend registrieren.

Daneben gibt es eine Reihe von Paneluntersuchungen,
in denen das Verhalten der untersuchten Einheiten
durch Mitarbeiter der untersuchenden Institutionen re-
gistriert wird. Hierzu gehéren vor allem die verschie-
denen Panels des Einzelhandels, bei denen in bestimm-
ten Abstdnden die in der Zwischenzeit getédtigten Um-
sdtze ermittelt werden, z.B.die sogenannten ,Shop
Audits” usw. Auch hier handelt es sich insofern um
Panels, als es immer wieder dieselben Geschdfte sind,

bei denen diese Feststellungen getroffen werden und

da diese Geschéfte einen représentativen Querschnitt
aller zum untersuchten Kollektiv gehdrigen Geschdfte
darstellen.

Zu dieser Gruppe gehéren auch die Paneluntersuchun-
gen, die z.B. in den Vereinigten Staaten im Zusam-
menhang mit Wahlkampagnen durchgefiihrt worden
sind. Ein gewisser, gleichbleibender, reprdsentativer
Kreis von Wéhlern wurde in gewissen Abstdnden wie-
derholt interviewt. Gegenstand der Untersuchung wa-
ren die allmghliche Herausbildung des Wahlentschlus-
ses und die Komponenten, die im Laufe der Zeit auf
diesen EntschluB einwirkten. 3}

Ahnliche Serien von Interviews lieBen sich auch z.B.
fur Panels von prospektiven K&ufern bestimmter Giter
wie Autos, Hduser usw. ausdenken. Allerdings sind dem
Verfasser noch keine Untersuchungen dieser Art be-
kanntgeworden. In diesen Fdllen ist die Lickenlosigkeit
der Erfassung der einzelnen Stadien der Entschluf-
bildung und der einwirkenden Einflisse natirlich ab-
héngig von den Intervallen der Interviewwellen und
der Vollsténdigkeit der Fragestellung. Aber zweifellos
gehéren auch diese Untersuchungen in den Bereich der
Panelforschung, da es in allen einzelnen Phasen der
Untersuchung immer wieder derselbe Befragtenquer-
schnitt ist, der angesprochen wird.

3 Lazarsfeld, P. F.: ,The Use of Panels in Social Research
in: Proceedings of the Amencun Philosophical Society, Vol.
No. 5, Nov. 1948, S. 405—410

Lazarsfeld, P, F, Berelso Gauvde H.: .The
People’s Chonce . New York Columbia U p. 2nd ed 1948
Lazarsfel : ,Panel Studies”, in: Pubhc Opinion
Quarterly, Vol. 4 1940 'S, 1221 28,

Lazarsfeld, P.F. and Fiske, M.: ,The Panel as a New

Tool for Meusurmg Opinion“, in: Public Oplmon Quarterly, Vol. 2,
1938, S. 596—612.

Lazarsfeld, P.F.: .The Change of Opinion During a Pol-
itical Discussion®, in: Journal of Applied Psychology, Vol. XXIII,
No. 1, Febr. 1939 S.131—147.
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Eingrenzung des Begriffes

Dies gilt im Grunde auch fir die sogenannten ,Index- .

Familien” des Statistischen Bundesamtes, nur daf} sie
keinen repréisentativen Querschnitt von Haushaltungen
darstellen, sondern einem bestimmten, willkirlich fest-
gelegten Typus angehdren, der Ober die Jahre hin
beibehalten bleibt. Es scheint, da3 hier eine Grenze
erreicht wird, wo man aufhért, von einem Panel zu
sprechen, obwoh! die Grundbedingung einer einmal
aufgestellten Liste von Untersuchungseinheiten, die in
der Folgezeit fortlaufend beobachtet werden, erfullt
ist. Dies liegt jedoch nicht nur daran, daB die Index-
familien nicht représentativ fiir die Bevélkerung sind,
sondern ist vor allem dadurch begriindet, daf3 nicht
eigentlich diese Familien und ihr Verhalten Gegenstand
der Untersuchung sind, sondern lediglich die Aufwen-
dungen fir ihren téglichen Bedarf, der kraft ihrer
Zusammensetzung grundsétzlich als gleichartig an-
gesehen und auBer nach Ausgabeposten nicht weiter
untergliedert wird oder auch nur untergliedert werden
kann. Die ermittelten Werte gehen in eine volkswiri-
schaftlich (makro-8konomisch - orientierte) Indexreihe
der Lebenshaltungskosten ein. ’

Fir die Definition des Panel-Verfahrens — in dem
Sinne, wie der Begriff heute praktisch angewendet
wird — gendgt mithin nicht nur die methodische Be-
dingung, dafB3 es sich um eine Gruppe handeln muB,
die iber einen léingeren Zeitraum hin fortlaufend oder
wiederholt untersucht wird. Vielmehr scheint daneben
- jedenfalls in der gegenwdrtigen Anwendung des
Begriffes — erforderlich zu sein, das die Untersuchung
die Méglichkeit zu einer mikro-8konomischen, bzw.

soziologischen Analyse bietet. Dies bedingt in der.

Regel eine repréisentative Auswahl der Untersuchungs-
einheiten und eine fortlaufende Kontrolle ihrer Re-
présentanz fir das untersuchte Kollektiv sowie ggf.
eine entsprechende Korrektur ihrer Zusammensetzung.

Panel und Marktbeobachtung

Infolge ihrer Kontinvitét Gber einen Zeitraum hin mit
dem Ziel der Ermittlung von Datenreihen, die eine Ana-
lyse der Marktentwicklung erlauben, ist die Panel-
~ forschung ein wesentlicher Bestandteil jenes Bereichs
der Marktforschung, den Schéifer 4) als den der Markt-
beobachtung bezeichnet. Die Gewinnung von Daten
zur Darstellung von Entwicklungsverldufen (Trends) ist
auch Ziel der sogenannten Trendforschung. Auch hier
handelt es sich um periodische Feststellungen, aber im
Gegensatz zur Panelforschung werden fir jede ein-
zelne Erhebung jeweils neue, bisher noch nicht in die
Ermittlungen einbezogene Untersuchungseinheiten aus
dem zu betrachtenden Kollektiv ausgewdhlt. Dieser
Umstand begrenzt die Erkenntnisméglichkeiten der
Trendforschung betrdchtlich, bietet auf der anderen
Seite aber auch — wie noch zu zeigen sein wird — die

4) Schdafer, Erich: Grundlagen der Marktorschung, 3. Aufl.,
K&In -1953.

Mﬁglichkéit der Konirolle und Korrektur von Schwd-
chen, die der Panelmethode von ihrer Anlage her mehr
oder minder stark ausgepréigt innewohnen, %)

)

AUFGABEN DER PANELFORSCHUNG

Es ist eine alte Erfahrung, daB3 in der Umfrageforschung
mit Hilfe direkter Befragungen von Bevélkerungs-
querschnitten, Geschdften usw. eine Reihe von wichti-
gen Tatbesttinden nicht mit ausreichender Sicherheit
und Genavigkeit ermittelt werden kann. Dies gilt nicht
nur fur komplizierte psychologische Vorgdnge, denen
z.B. die Motivforschung nachzugehen versucht, es gilt
auch fir eigentlich ganz einfache, alltdgliche Feststel-
lungen, wie z.B. Mengen- und Wertangaben von
bestimmten Einkdufen und exakte Zeitbestimmungen.
‘Man mag die Fragen noch so raffiniert formulieren —
das Gedéchtnis der Befragten wird Oberfordert. Man
kann zwar den Bekanntheitsgrad einzelner Marken
und ihre Verbraucheranteile (Verwendungsgrad) durch
relativ einfache Fragestellungen bestimmen, Man erlebt
aber immer wieder, daf3 die Intensitét des Verbrauchs
und damit die eigentlichen Marktanteile der einzelnen
Marken — auf diesem Wege ermittelt — grobe Ent-
stellungen und Verzerrungen erfahren,

Zeitpunktund Zeitraum

Zuverlgssige Berechnungen von Marktanteilen und Um-
sdtzen sind nur méglich auf der Grundlage einer fort-
gesetzten exakten Buchfiihrung, die zum Zeitpunkt des
Einkaufs Marke, Menge und Wert des erworbenen
Artikels registriert, oder auf der Basis von Bestands-
auvfnahmen in Verbindung mit der Ermittlung der zwi-
schen den Bestandsaufnahmen erfolgten Lieferungen.
In beiden Féllen ist — auf Grund der Uber einen Zeit-
raum hin andauernden Ermittlung — die Anwendung
des Panelverfahrens notwendig, und nur das Panel-
verfahren kann derartige Informationen liefern.

Der gesamte Beobachtungszeitraum kann in Abschnitte
unterteilt und abschnittsweise ausgewertet werden.
Daraus ergeben sich dann die Ausgangswerte fir die
Berechnung und Darstellung von Trends. Wéhrend die
oben beschriebene Trendforschung hier aber wie die
Einzelbefragung nur Bekanntheits- und Verwendungs-
grad als Trendreihe darzustellen erlaubt, sind aus den
Panelergebnissen auch die Entwicklungen der Mengen-
und Wertrelationen zu entnehmen. Damit ist die Ana-
lyse und Beobachtung der eigentlichen Markt- und
Umsatzanteile eine spezielle Aufgabe der Panel-
forschung.

Die ldentitdt der Untersuchungseinheiten Gber einen
ldngeren Zeitraum hin erlaubt ferner eine Analyse des
Verhaltens, insbesondere der Veréinderungen dieses
Verhaltens und eine genaue zeitliche Festlegung des
Eintritts dieser Verhaltenséinderung. Auch diese An-

5) Sittenfeld, Hans und Nebocat, Henry: ,Trend- und
Panelforschung” in: GfM-Mitteilungen zur Marki- und Absatz-
forschung, 6. ?uhrg., 1960, Heft 2, S.22—25. .

DEUTSCH- UND FREMDSPRACHIGE BUCH- UND ZEITSCHRIFTENLITERATUR .«
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gaben lassen sich erfahrungsgemdB durch eine Be-
fragung kaum mit ausreichender Sicherheit und Ge-
navigkeit ermitteln, da hier wiederum das Geddchinis
der Befragten im allgemeinen Uberfordert wird, ins-
besondere wenn es sich um fir den Befragten belang-
lose Einzelheiten handelt. Die Analyse der Marken-
treue und des Markenwechsels sowie die Untersuchung
der allgemeinen Herausbildung eines Entschlusses und
der diesen beeinflussenden Faktoren bilden mithin eine
weitere spezielle Aufgabe der Panelforschung. ¢)

Einmalige und wiederholte Interviews

Worauf insbesondere Lazarsfeld noch hinweist 3), ist
die Tatsache, daBB der Umfang eines Interviews be-
grenzt ist und infolgedessen nur eine begrenzte Menge
an Informationen Uber die Untersuchungseinheit ge-
sammelt werden kann. Bei den wiederholten Interviews
in einem Panel dagegen kdnnen im Austausch fir be-
-reits ermittelte Angaben weitere Informationen ge-

sammelt werden. Am Ende einer Serie von Panelinter-:

views liegen {iber jeden einzelnen Fall so viele Infor-
mationen vor, wie sie in keinem Einzelinterview zu-
sammengetragen werden kdnnen, Dies gilt naturgemdaf3
auch fir andere Paneluntersuchungen als diejenigen
Lozarsfelds. Man sollfe die Kumulierung der Infor-
mation Uber den Einzelfall nicht Uber- aber auch nicht
unterschdizen. Sie bietet jedenfalls die Méglichkeit zu
avflerordentlich detaillierten Analysen in jeder Rich-
tung, wie sie kaum mit einer einzelnen Befragung er-
zielt werden koénnen, Dies wirkt sich z.B.bei Ver-
braucherpanels vor allem in der Kumulierung von
Einkaufsfdllen Uber einen léngeren Zeitraum aus, die
in ihren Details von niemandem aus dem Geddchtnis
reproduziert werden kdnnten. Von hier aus fihrt die
Panelforschung zu einer wesentlich exakteren Erfassung
und Analyse des Verbraucherkreises als eine Einzel-
befragung.

Kombination
verschiedener Untersuchungsarten

Wenig genutzt ist nach Kenntnis des Verfassers bisher
die Maglichkeit einer Kombination verschiedener Unter-
suchungsarten bei einem Panel. Die meisten Haushalts-
panels z.B.beschrinken sich auf die Technik der
schriftlichen Tagebuchfilhrung und die Analyse dieser
Tagebiicher. Gelegentlich werden zusdtzlich Sonder-
fragebdgen ausgesandt, die ebenfalls schrifilich zu
'beantworten sind und dem Zwecke der Kumulierung
der Information dienen. Man kénnte dariiber hinaus
mindliche Befragungen Uber die Gewohnheiten der
Verbraucher durchfihren oder auch in beschrénkter
Form sogar an psychologische Ermittlungen denken,
die die Méglichkeiten der Analyse der Ergebnisse
wesentlich erweitern wiirden. Allerdings gibt es gegen
solche Vorschldge auch eine Reihe von gewichtigen
Einwéinden, insbesondere im Hinblick auf die mdgliche
Beeinflussung der Befragten und damit auf die Re-
présentanz des untersuchten Querschnitts. ‘

Hans: .Die Markentreve des Verbrauchers ,

% Sittenfeld,
E LEISTUNG, Werbeschaffen 1960, 10. Jahrgang Nr, 14,

i
in: D
S.

t
1

v

Beitrag zur Marktforschung

Immerhin ist aus dem Vorstehenden vielleicht deutlich
geworden, daB3 die Panelforschung Ergebnisse liefert
und damit die Maglichkeit zu Analysen bietet, wie sie
auf keine andere Weise gewonnen werden kénnen.
lhr echter eigener Beitrag zur Marktforschung liegt in
der exakten Erfassung von Mengen-, Wert- und Zeit-
angaben, in der prézisen, auf Zeitpunkt und Personen-
kreis beziehbaren Ermittlung von Verhaltensénderun-
gen, Einstellungswandlungen usw., sowie in der Kumu-
lierung der Information Ober die Untersuchungs-
einheiten. Da derartige Unterlagen fir eine sinnvolle
und rationelle Gestaltung der Absatzpolitik in vielen
Bereichen unerlaBlich sind, ist auch die Panelforschung
ein notwendiger Bestandteil des Instrumentariums der
modernen Marktforschung.

ZU DEN TECHNIKEN DER PANELFORSCHUNG

Das Panel! als eine Davererhebung iber einen Idngeren
Zeitraum hin ist in noch stdrkerem MafBe als eine Ein-
zelbefragung auf den guten Willen der Befragten, ihre
Bereitschaft, bestimmte Angaben monatelang fort-
laufend zu registrieren angewiesen, Durch die Art der
Ansprache und das Entgelt fir diese MUhewaltung —
sei es in Form eines Honorars, einer Prdmienverteilung,
einer Verlosung oder wie auch immer — kann man
zwar die Zahl der Absagen einschréinken, aber es ist
kaum moglich, alle einmal angesprochenen urspriing-
lich ausgewdhlten Panelteilnehmer fiir dieses Projekt
zu gewinnen und zu halten,

Selbst wenn keine Ausfdlle dieser Art eintréten, wirden
doch auf die Dauer durch Fortzige von Haushaltungen,
Schlieung urspringlich ausgewdhliter Geschéfte, Alte-
rung der erfaBBten Haushalte usw. sowie die Nicht-
erfassung neu zugezogener Haushaltungen, neu ge-

grindeter Familien bzw. quch die Neueréffnung von

Geschdften usw. die Zusammensetzung des Panels und
die des Kollektivs, fir das das Panel représentativ sein
soll, immer mehr voneinander abweichen.

Avswahlverfahren

Es ist also in jedem Falle erforderlich, wenn man ein
Panel reprdsentativ erhalten will, seine Zusammen-
setzung an Hond der bekannten Merkmale des Kollek-
tivs fortlaufend zu kontrollieren und Abweichungen
zu korrigieren. Auch wenn man — wie einige Institute
es tun — urspringlich von einer Zufallsstichprobe aus-
geht, ist man daher Uber kurz oder lang gezwungen,
neve Haushaltungen oder Geschéfte mit bestimmten
Charakteristika in das Panel einzufiigen, um Ausfélle,
Verluste und Verschiebungen auszugleichen. Selbst
wenn diese Adressen ebenfalls einer Stichprobe ent-
nommen sind, kénnen sie dort doch nicht durch eine
Zufallsauswah! bestimmt werden, denn sie missen ja
bestimmte Merkmale aufweisen, wenn sie die Aus-
gewogenheit des angestrebten Querschnittes wieder-
herstellen sollen. Wo immer man auch diese Adressen
hernehmen mag, ihre gezielte Auswahl macht das
Panel in jedem Falle zu einem Quotenmodell. Es ist
also gelinde gesagt Euphemismus, wenn im Zusammen-
hang mit einem Panel von einer Zufallsstichprobe ge-
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sprochen wird. Eine Paneloperatoin ist. auf die Dauer
nur auf der Basis eines Quotenmodells méglich, wenn
man nicht drastische Entstellungen in Kauf nehmen
will. Diese sind im allgemeinen nicht zu vermeiden,
wenn die Aufgabe in einer Analyse von Verhaltens-
dnderungen besteht, die-sich fir die Ersatzfélle ja nicht
mehr rekonstruieren lassen.

wPanel-Effekt”

Im Zusammenhang mit der Représentanz eines Panels
. tritt aber noch eih anderes Problem auf, das nicht mit
dem Auswahlverfahren, sondern mit der mdglichen
Gewohnung der Panelteilnehmer an die Panelunter-
suchung und evil. dadurch bedingten Verhaltensédnde-
rungen begriindet wird, der sogenannte ,Panel-Effekt”.
Es konnte sein, so wird gegen das Panelverfahren ein-
gewendet, daf3 die Panelteilnehmer z.B. auf Grund
ihrer téglichen Buchfiihrung Uber ihre Einkdufe preis-
bewuBter werden, dafl sie sich pldtzlich klar werden,
daB sie Gber ihre Verhdltnisse leben und hier und da
bewuflt Einschrdnkungen vornehmen, auf die sie
niemals verfallen wiirden, wenn sie eben nicht gerade
solche Tagebicher fihrten. Sie kdnnten auch auf Grund
_ der beobachteten Produkifelder, die in ihrem Einkaufs-
tagebuch angefihrt sind, dazu verleitet werden, auf
diesen Gebieten Einkdufe zu tdtigen, um die vermeint-
lich von thnen erwarteten Eintragungen machen zu kén-
nen, an die sie ohne diese Tagebiicher niemals denken
wirden.

Sie koénnten dazu verleitet werden, Rundfunk- und
Fernsehsendungen in stirkerem Mafle einzuschalten,
als sie es sonst tun wirden, einfach weil sie das Gefijh!
haben, fiur ihr Honorar usw. etwas tun zu miissen, Oder
sie konnten durch die wiederholte Befragung etwa iber
ihre Meinung von bestimmten politischen Vorgéngen
und Personen usw. dazu veranlaf3t werden, in stdrke-
rem Maf3e als sonst politische Nachrichten zu verfol-
gen, Kommentare zu héren oder zu lesen, Versammlun-
gen zu besuchen usw., um dem Interviewer bei seinem
ndichsten Besuch besser Auskunft zu geben. Alle diese
moglichen Verhaltensdnderungen wiirden sie zu einem
nicht mehr reprdsentativen Querschnitt des untersuch-
ten Kollektivs machen und somit méglicherweise bei
der Analyse der Ergebnisse zu irrefihrenden Schluf3-
folgerungen' Anlaf3 geben,

Kontrollmbéglichkeiten

Diese Gefahr ist nicht zu leugnen. Zweifellos ist sie bei
den verschiedenen Untersuchungsaufgaben unter-
schiedlich grofl. Andererseits gibt es bei den meisten
dieser Untersuchungen sehr harte Kontrollméglich-
keiten, z. B. bei der Analyse der Kéufe die tatsdchlichen
Umsdtze, bei der Entschlufibildung fiir eine Wahl das
Woahlergebnis usw. Es erscheint etwas spitzfindig,
solchen Momenten grofle Bedeutung beizumessen,
wenn das Ergebnis der Panelerhebung durchaus reali-
stisch ist. Wenn sich dagegen Verzerrungen herausstel-

len, liegt es nahe, die Erkldrung zundchst in diesem
Bereich zu suchen, durch verschdrfte Kontrollen den
Fehler zu lokalisieren und durch Abdnderung der
Fragestellungen zu beseitigen zu versuchen.

Dasselbe gilt im Grunde auch fir den Einwand, daf
sich fur solche mihseligen Ermittlungen z.B. bei Haus-
haltspanels nur Hausfrauen zur Verfiigung stellen, die
von sich aus bereits zu einer peniblen Buchfihrung
neigen, und daf3 diese sich auch in ihren Einkdufen
grundsdtzlich anders verhalten als andere Hausfrauen,
die eine starke Ablehnung gegen eine derartige Selbst-
kontrolle an den Tag legen. Auch hier muB die Gegen-
frage aufgeworfen werden: Welchen EinfluB hat dieser
Umstand, wenn das Endergebnis richtig ist und nicht
nur das Marktvolumen, sondern auch die Marktbewe-
gungen richtig erfaBt werden? Selbst wenn also solche
Einflisse vorhanden wdéren, wirken sie sich in bezug
auf die vom Haushaltspanel geforderten Feststellungen
dann offenbar nicht aus.

Der Berichtszeitraum

Eine gewisse Bedeutung hat méglicherweise auch der
Zeitraum, in dem die Tagebiicher jeweils abzuschlieBen
sind. Es wird oft so argumentiert, daB8 es zweckméBig
sei, diesen Zeitraum méglichst kurz zu halten, weil es
Hausfraven geben kénnte, die ihre Eintragungen erst
am Ende der Berichisperiode vornehmen und nicht
— wie im allgemeinen gewiinscht — am Tage des Ein-
kaufs. Am Ende einer Woche aber kénnen sie sich noch
besser an die einzelnen Einkdufe in dieser Woche er-
innern als am Ende eines Monats an die Einkédufe die-
ses Monats und ihre Details. Andererseits ist die Wah!
des Berichtszeitraumes auch eine Geldfrage. In der
Praxis wird daher immer ein KompromiB zwischen
Genavigkeit und Aufwand zu schlieBen sein.

Sonderanalysen und Kontrollen

Es gibt offenbar Produkte, bei denen die Ergebnisse
anscheinend zuverldssiger sind, und andere, bei denen
dies weniger der Fall ist, Hier missen jeweils mit Hilfe
von Sonderanalysen und Sonderkontrollen die Hinter-
grinde der Unstimmigkeiten aufgedeckt werden. Da-
bei haben sich bisher drei Hauptfehlerquellen heraus-
gestellt, denen auf unterschiedliche Art zu begegnen ist:
Einmal gibt es Produkibereiche, in denen das Prestige
der berichtenden Hausfrau — jedenfalls nach ihrer An-
sicht — nicht zuléBt, daB sie ihre wirklichen Einkd&ufe
registriert, Dies ist ein sozialpsychologisches Phéino-
men, das nach den bisherigen Feststellungen anschei-
nend entweder mit- der Stellung der Hausfrau in der
Familie oder mit ihrem Geltungsbedirfnis innerhalb
ihrer sozialen Umgebung zusammenhdngt.

Zweitens kann die Hausfrau nur solche Einkdufe regi-
strieren, die zu ihrer Kenntnis kommen oder die sie
selber tdtigt. Uberall dort, wo Privatkdufe einzelner
Haushaltsmitglieder vorkommen, treten gréflere oder
geringere Licken in der Berichterstattung auf. Um diese
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Licken zu schlieBen, hat man schon verschiedentlich
versucht, Panels von Einzelpersonen zusammenzustel-
len. Diese Versuche sind bisher aus verschiedenen Griin-
den gescheitert. Vor allem ergibt sich hier dann als
neues Problem, welche Kdufe dem Haushalt und welche
dem Individuum zuzurechnen sind, wie die Ké&ufe zu-
verldssig registriert werden kénnen und wie man sie
" .angesichts der gréBeren Beweglichkeit der Individuen
zuordnen soll,

SchlieBlich findet der Kreis der Produkte, deren Ver-
brauch sich auf diesem Wege beobachten 1GBt, seine
Grenzen bei der Héufigkeit der Ké&ufe. Je niedriger
der Marktanteil und je ldnger die Lebensdaver und
damit das Intervall zwischen zwei Kéufen wird, desto
gréBer muB die Zahl der Beobachteten werden. Aber
hier ist sehr bald der Punkt erreicht, wo die gewonne-
nen Erkenntnisse die fir ihre Gewinnung erforderlichen
Kosten nicht mehr rechtfertigen.

Kontrolle der Eintragungen

Selbst bei Produkten, welche diesen Einschrdnkungen
nicht unterliegen, muB die Vollstdndigkeit und Zuver-
lassigkeit der Eintragungen fortlaufend kontrolliert
werden. Die bekanntesten Verfahren hierfir sind: Kon-
trolle der eingegangenen Tagebiicher und Berichtigung

unvollsténdiger oder unklarer Eintragungen mit Hilfe
" von Ruckfragen bei den betreffenden Haushaltungen.
Dieses Verfahren ist natiirlich um so erfolgreicher, je

kirrzer der Berichtszeitraum ist und je schneller infolge-_

dessen die Rickfragen die betroffenen Haushaltungen
erreichen. Aber es kann nur offensichiliche Licken
schlieBen. Nicht erkennbare Licken und Falscheintra-
gungen kann es nicht mit Sicherheit beseitigen.

Die zweite Kontrollmethode besteht deshalb in stich-
probenartigen persénlichen Besuchen bei den Haus-
haltungen, wobei unter irgendeinem Vorwand die Ein-
tragungen Oberprift und weitere Fragen hierzu gestelit
werden. Auf diese Weise 188t sich vor allem die Regel-
méfBigkeit der Eintragungen Gberprifen.

" Verschiedentlich sind auch Versuche gemacht worden,
die Korrektheit der Eintragungen dadurch zu iiber-
priifen, daB in einer Stichprobe der beobachteten Haus-
haltungen Bestandsaufnahmen oder Kontrollen der
weggeworfenen Packungen durchgefiihrt wurden. Die
Kostspieligkeit derartiger Kontrollmanahmen be-
schréinkt sich jedoch in der Rege! auf Stichproben, so-
wohl was die Zah! der kontrollierten Haushaltungen
anbelangt, als auch im Hinblick auf die Kontrollzeit-
punkte. So werden sie meistens nur dann eingesetzi,
wenn die Untersuchungsergebnisse unerkldrliche Ver-
zerrungen aufweisen oder besondere Absicherungen
verlangt werden.

Letztlich werden die Ergebnisse kontrolliert durch eine
Gegeniiberstellung mit allen vorhandenen Kenntnissen
Uber den Markt, insbesondere die Umsdtze in ihrer
regionalen Aufgliederung und ihre Entwicklung, sowie
das gesamte Markivolumen und seine Bewegungen,
wozu innerbetriebliche Statistiken, Statistiken der Ver-
bénde, amiliche Statistiken und eine Reihe anderer
Informationsquellen, einschlieBlich représentativer Be-

Vi

vélkerungsumfragen, herangezogen werden. Gelegent-
lich wird auch der Shop Audit, d. h. die Umsatzkontrolle
bei Einzelhandelsgeschdften fir diese Zwecke heran-
gezogen. Dies hat den Vorteil, dof3 hier die tatsdch-
lichen Abverkdufe erfaBt werden, wdéhrend bei allen
Umsatizstatistiken noch die Lagerhaltung des Handels
bericksichtigt werden muB, Dennoch mifit auch der
Shop Audit nicht ganz dasselbe wie das Haushalts-
panel. Die Haushalte kénnen ihre Einkdufe aus Quellen
beziehen, die im Shop Audit nicht erfaBt werden: Ver-
sandhandel, GroBBhandel usw. — Einkaufsstétten, die
heute in einigen Produktbereichen eine nicht unwich-
tige Rolle spielen. Umgekehrt erfolgen die Abverkdufe
des Einzelhandels nicht unbedingt ausnahmslos an
Privathaushaltungen: auch Individuen und Betriebe
kommen als Kéufer in Betracht.

So gibt es keine strikte Kontrolle, sondern nur eine
ungeféhre und indirekte Uberprifungsmbglichkeit fir
die einzelnen Eintragungen der Haushaltungen.

Ahnlich steht es auch mit den Panels des Rundfunks
und des Fernsehens. Die Eintragungen selbst lassen
sich allenfalls durch Stichprobenbesuche wéhrend der
Sendezeiten kontrollieren. In einigen Ldndern mit
ausreichender Telefondichte werden solche Kontrollen
auch gelegentlich durch Telefonanrufe wdhrend der
Sendung durchgefihrt. Ebenso kann man Umfrage-
ergebnisse und Panelergebnisse gegeniberstellen. Aber
in keinem Falle lassen sich alle Einfragungen fort-
laufend kontrollieren. Lediglich die Einschaltzeiten und
die eingeschalteten Sendungen werden mit ausreichen-
der Sicherheit erfaBt, wenn an das Gerdt angeschlos-
sene MefBinstrumente verwendet werden. Werden
gleichzeitig Tagebucher gefihrt, so kdnnen zum min-
desten die diesbeziglichen Eintragungen durch die
Gerdtemessungen kontrolliert werden. Insbesondere
Eintragungslicken kdnnen hier mit gréBerer Sicherheit
festgestellt werden.

Austausch der Panelhavshalte

Insbesondere bei Rundfunk- und Fernsehpanels hat
man hier und da Ermidungserscheinungen im Laufe
der Zeit festgestellt. Es ist méglich, daf3 diese auch bei
anderen Panels aufireten. Abgesehen von der Not-
wendigkeit, die Reprdsentanz des Panels laufend zu
kontrollieren und zu korrigieren, hélt man es daher
vielfach fir geboten, alle Panethaushaltungen nach
einer gewissen Zeit auszuwechesln. Man korrigiert
damit nicht nur die Ermidungserscheinungen, sondern
gleichzeitig auch etwa auftretende besondere An-
gewohnheiten, die die Représentanz der Reaktionen
des Panels gefdhrden kdnnten. Allerdings unterbricht
man damit auch die Beobachtung des individuellen
Haushalts und kann infolgedessen die Entwicklung
spezieller Félle nur Uber eine gewisse Zeit hin ver-
folgen. So ist auch hier immer ein Kompromifl zu
schlieBen, das eine ausreichende Beobachtungszeit
sichert, aber auch die allmdhliche Gewdhnung und
Ermidung nicht zu gro8 werden l&Bt. So wird ge-
wohnlich jdhrlich ein gewisser Prozentsatz der Haus-
haltungen ausgewechselt — bber den natirlichen Er-
satz von Ausféllen und Korrekturen hinaus, bis nach
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ein paar Jahren das gesamte Panel ausgewechselt
ist. Dann setzt man den Wechsel mit den jeweils dlte-
sten Panelhaushaltungen fort.

Rechnerische Korrekturen

Eine weitere Verfeinerung iist die rechnerische Korrek-
tur mit Hilfe von reprdsentativen Umfrageergebnissen.
Diese sollte vor allem herangezogen werden bei der
Berechnung von Markenwechselbewegungen. Da zur
Beobachtung von Wechselbewegungen nur die Panel-
" haushaltungen herangezogen werden kénnen, die wih-
rend der ganzen Zeit vom Zeitpunkt A (Beginn des
Beobachtungszeitraums) bis zum Zeitpunkt B (Ende des
Beobachtungszeitraums) regelméBig ihre Berichte ein-
gesandt haben, stellen sich durch den Ausfall einiger
Haushaltungen des reprdsentativen Querschnitts unter
Umstdnden gewisse geringfiigige Verzerrungen ein.
Fiihrt man jedoch zum Zeitpunkt A wie auch zum Zeit-
punkt B unabhéngig vom Panel jeweils eine Reprdsen-
tativ-Erhebung durch, in der man z B.ebenfalls die
Verbraucherhaushalte ermittelt, so kann man durch
entsprechende Gewichtung der erfaBBten Panelhaushal-
tungen fir diese beiden Zeitpunkte die echten Aus-
gangs- und End-relationen herstellen und die fur die
Zwischenzeit nur beim Panel ermittelten Bewegungen
ausgleichen, Gegebenenfalls kénnen aus diesen in der
Reprdsentativumfrage ermittelten Verbraucherhaushal-
tungen auch Ersatzeinheiten fiir das Panel gewonnen
werden, die dessen Reprdsentanz wiederherstellen,
Dabei ist jedoch zu beriicksichtigen, dal im Panel eine
Reihe von Artikeln beobachtet wird und dafl infolge-
dessen ein spezieller Artikel nicht allein ausschlag-
gebend fir die Wahl eines Haushalts sein kann.

Ein ghnliches besonderes Problem stellt sich gelegent-
lich "bei der Betrachtung der Ergebnisse z.B. von
Spezial-Shop-Audits, die meistens mit kleinen Samples
von nur wenigen hundert Geschéften durchgefohrt
werden miissen. Geringe Massen von Erhebungsein-
heiten sind notwendigerweise besonders empfindlich
for Verzerrungen. Zumeist fehlen auBerdem oft aus-
reichende Unterlagen fir eine zweckméBige Gliede-
rung des Querschnitts. Diese kénnen erst im Lauvfe der
Zeit erarbeitet werden und bedingen in der Regel eine
mehrfache Umstrukturierung des urspringlich gebilde-
ten Panels. Sie bedirfen auBerdem einer sorgfdltigen
laufenden Uberpriifung, weil dlle individuellen Ver-
dnderungen (z.B. des Sortiments oder der Verkaufs-
technik) drastische Auswirkungen auf die Ergebnisse
haben kdnnen, Bisherige Erfahrungen deuten darauf
hin, daf3 gerade bei kleinen Panels dieser Art nicht die
Gesamtumsdtze, sondern vor allem die Umsdtze der
betreffenden Artikelgruppe ein entscheidendes Aus-
wahlkriterium sind. Dieses Merkmal sollte deshalb
laufend durch geeignete Mafinahmen, etwa in der
Form von Distributions-Checks usw., fortlaufend Ober-
pruft werden. 7)

‘2 SlHenfeld Hans:
vdits“ in: GfM- Mlﬂellungen zur Markt- und Absatzforschung,

8. Jahrgang, 1962, Heft 2, S. 63—65.

+Einige Probleme des Spezial-Shop-

Bei den moglicherweise aufiretenden Verzerrungen
lassen sich zwei Gruppen unterscheiden: Verzerrungen,
bei denen sich die echte Marktentwicklung korrekt,
lediglich generell vergréBert oder verkleinert (meist
das erstere) widerspiegelt. Hier kénnen durch die An-
wendung eines einheitlichen Korrekturfaktors die Er-
gebnisse ohne groBle Schwierigkeiten auf realistische
GroBenordnungen umgerechnet werden. In solchen
Féllen ist eine Uberhdhung der Ergebnisse unter Um-
sténden sogar ein Vorteil, weil sie ein detaillierteres
Bild ergibt. Hdufiger allerdings sind Verzerrungen,
die keine derartigen RegelmdBigkeiten erkennen las-
sen. Diese kénnen dann nur durch eine Korrektur des
Samples — falls die Teilgruppen nicht repréisentativ
erfafit sind — oder durch eine Ausweitung des Samp-
les — falls bestimmie wesentliche Vertriebswege iber-
haupt nicht in die Auswahl einbezogen wurden — be-
reinigt werden.

ENTWICKLUNG DER PANELFORSCHUNG

Nach den gelegentlich auftauchenden neuen Projekten
bestimmter Spezialpanels zu schlieBen, scheint die Ent-

* wicklung auf dem Gebiet der Panelforschung in letzter

Zeit in Bewegung geraten zu sein, und es ist nicht aus-
geschlossen, dafl in absehbarer Zeit eine Fille von
weiteren Panel-Unternehmungen anlduft,

Der Grund fir diese Entwicklung ist wahrscheinlich
darin zu suchen, daB mit der zunehmenden Erkenntnis
der Notwendigkeit der Marktforschung Gberhaupt auch
die Bereitschaft wdchst, eine systematische und kon-
tinuierliche Markiforschung zu betreiben. So ist mog-
licherweise gerade auch die Entwicklung der Panel-
forschung ein Anhaltspunkt, in welchem MafBe sich in
einem Lande die Marktforschung als ein fester, davern-
der Bestandteil der Organisation der fihrenden Un-
ternehmungen durchgesetzt hat und in welchem Mafle
ihr. bestimmte lebenswichtige Funktionen zuerkannt
werden,

Selbstversténdlich kénnen mit Hilfe der Panelforschung
— wie eingangs dargestellt — nur bestimmte begrenzte
Aufgaben erfillt werden. Andere Probleme missen
nach wie vor durch Umfrageforschung, Tests oder auch
durch sekunddrstatistische Bearbeitung anfallender

Berichte und Zahlenreihen geldst werden. Mit der

wachsenden Vielgestaltigkeit der Untersuchungsarten

"haben sich fir die Marktforschung wiederum zahlreiche

neue Aufgaben und Forderungen ergeben, wie z. B. das
Problem der Kombination und Integration verschieden-
artiger Untersuchungen oder die Frage der optimalen
Kombination.

Diese Probleme ergeben sich nicht nur innerhalb der
Grenzen der einzelnen Lénder, sondern in zunehmen-
dem Mafle auf internationaler Ebene, zundchst im
EWG-Bereich, doch auch vielfach schon dariiber hin-
aus. Gerade die Konkurrenz auf dem gréferen Markt
wird auch der Panelforschung neue Impulse geben.

S

— Die neue BIBLIOGRAPHIE ZUR MARKTFORSCHUNG —
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