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AKTUELLE ABSATZWIRTSCHAFT

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

Das Haushaltspanel fir Gebrauchsgiter

- Dietrich Meseberg, Nirnberg

Es ist letztlich das Kriterium der Panel-Methode, daf3
sie die Zeitpunkt-Befragung durch eine Zeitraum-
Erhebung erseizt, daB sie an Stelle stetischer dynami-
sche Analysen permanenten Charakters anwendet und
dabei den Geddchtnisschwund der Konsumenten durch
Erfassung und Aufzeichnung absatzwirtschaftlich rele-
vanter Daten berbriickt.

Fir die Aussagekraft und die Vertravenswirdigkeit der
Ergebnisse ist von entscheidender Bedeutung, ob die
Erhebungszeitpunkie so eng beieinanderliegen, daf} sie
sich noch innerhalb des Erinnerungsvermégens der Ver-
braucher bewegen; und zwar nicht des Durchschnitis
der Verbraucher, sondern nach Mdglichkeit des ,letz-
ten” Auskunftgebenden mit dem schwéchsten Gedéchi-
nis, Die Weite des Geddchinisspielraumes ist dabei
vom Erhebungsobieks abhéngig.

GiK-HAUSHALTSPANEL

Die GiK-Gesellschaft fir Konsumforschung hat bei der
Anlage ihres Haushaltspanels diese Grundvorausset-
zungen berlicksichtigt. Sie wdhlte durch die wdchent-
liche Berichterstattung der Panel-Haushalte nicht nur
kurze Erhebungsintervalle; sie hat dariber hinaus
durch die Gestaltung des GfK-Haushaltskalenders da-
fir gesorgt, daf3 die berichtenden Haushalte vor allem
bei Verbrauchsgitern zu tdglicher Eintragung in die
Kalenderblétter veranlafit werden. Methodisch ist da-
mit faktisch eine tégliche schriftliche Markt-Befragung
erreicht.

Zwischen 1957 und 1960 wurden ausschlielich Waren-
gruppen der Verbrauchsgiterindustrie beobachtet. Die
relativ hohe Kaufhgufigkeit dieser erfafiten Giter lief3
zundichst auch bei einer Panel-Masse von 1500 reprd-
sentatlv . ausgewdhlten Haushalten eine statistisch
sichere Aussage Uber die Grunddaten der Markt-
entwicklung zu, Seit Beginn des Jahres 1961 st die Zahl
der Berichtshaushalte auf 5000 erh&ht worden,

Dafir waren vor allem zwei Griinde maBgeblich: Ein-
mal gestattete die gréBere Masse auf dem Verbrauchs-
giitersekior durch verschiedenartige Tatbestands- und
Merkmalskombinationen die differenziertesten Auswer-
tungsgdnge.
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— Erfaf3t werden: .

Einkaufstage; Name und Marke des gekauften Gutes
bzw. Angabe, ob anonyme Ware; Anzahl der ge-
kauften Packungseinheiten; Art der Verpackung
z.B. Dosen, Flaschen, Beutel etc); GroBle der Pak-
ungseinheit bzw. Gewicht in Gramm; effektiv be-
zahlter Preis pro Packungs- bzw. Gewichiseinheit;
Einkaufsstétte (Name und Art).

— Damit ergeben sich folgende Auswertungsmdglich-

keiten:

Kéuferhaushalte, Einkaufsmengen und Verbrauchs-
ausgaben kdnnen jeweils nach folgenden drei Ge-
sichtspunkten ausgewertet werden:
Soziologisch nach Einkommen; Alter der
Hausfrau; HaushaltsgréBe; Schulbildung; Berufs-
tétigkeit der Hausfrau; Berufsklassen bzw. Schichten.

Geographisch nach Landern bzw. Gebieten;
Verkaufsbezirken; OrtsgréBenklassen,

Absatzwirtschaftlich nach Einkaufsstdt-
ten; Bedienungssystemen, Besitzstand (z. B. Fernseh-
gerdt etfc); Einkaufstagen; vertikaler Konkurrenz;
Markentreue.

Darisber hinaus war es mit der stark vergréBerten
Masse von 5000 Haushalten maoglich, eine permanente

. Marktbeobachtung auch fir Gebrauchsgiter vorzuneh-

men. Erstmals wurden exakte Vergleiche zwischen dem
Besitz bestimmter Gebrauchsgiiter und dem Einkaufs-
verhalten bei einzelnen Verbrauchsgitern durchfihrbar.

DAS GEBRAUCHSGUTERPANEL

Mit dem Aufbau eines Gebrauchsgiter-Panels wurde
Neuland betreten. Zwar lagen bei der GfK umfang-
reiche Erfahrungen auf dem Gebrauchsgiitersektor mit
anderen Untersuchungsmethoden vor; ferner konnte auf
methodische Erfahrungen der Panel-Beobachtung bei
Verbrauchsgiitern zuriickgegriffen werden. Dennoch
galt es fiir die rein quantitative Beobachtung der Ge-
brauchsgitermérkte — die Erhebung von Meinungen,
Urteilen, Erfahrungen und Begriindungen wiirde das
Verhalten der Konsumenten beeinflussen und gerade
die qantitative Sicherheit der Ergebnisse in Frage stel-
len — einige spezifische Voraussetzungen zu beachten:

— Die Kaufhdufigkeit ist bei Gebrauchsgitern in der
Regel geringer als bei Verbrauchsgutern.



— Gebrauchsgiter sind in héherem MafBe erklédrungs-
bedirftige Giter. DemgemdB ist es fur die Verbrau-
cher schwieriger, Uber alle absatzwirtschaftlich rele-
vanten Daten zu berichten.

Die Typenvielfalt innerhalb einer Erzeugnisgruppe,
zum Teil auch einer Marke bzw. eines Herstellers
ist hdher und daher das Angebot fiir den Verbrau-
cher schwerer Uberschaubar. Dazu kommt, daf} die
technische Kennzeichnung von Gerdten durch die
Hersteller keineswegs einheitlich ist.

brauchern (teilweise sogar den Verkaufskréften bei
Absatzmittlern) bekannten Daten nicht immer aus-
reichend, um zv einer klaren Zvordnung bzw. Klas-
sifizierung der gekauften Ware zu gelangen.

Bei Gebrauchsgitern fallen Kauf und Verbrouch
weit auseinander. Die Nutzung von Gebrauchs-
giitern erstreckt sich Uber bestimmte ZeitrGume.
Deshalb mu3 eine Erfassung der Gebrauchsgiter-
mdrkte die Sé&ttigungsgrade (Bestdnde) ebenso be-
ricksichtigen wie die Unterscheidung nach Erst- und
Ersatzbedarf.

Bestandsanalyse als erste Stufe

Eine Bestandsanalyse der in den Haushalten vorhande-
nen Gebrauchsgiter war daher unerl@Blich, Sie wurde
zum Stichtag 31. 12, 1960, also bei Anlaufen des Ge-
brauchsgiterpanels, vorgenommen. Ausgehend von der
Tatsache, doB im Gebrauchsgiiterbereich die Absatz-
leistungen vergangener Jahre von direktem Einfluf3 auf
die Absatzméglichkeiten kinftiger Jahre sind, wurden
neben der Tatsache des Vorhandenseins der beobach-
teten Giter die wichtigsten absatzwirtschaftlichen
Kriterien erfaBBt, Dadurch war die GfK in der Lage, im
Rahmen der Bestandsanalyse je Warengruppe folgende
Aussagen zu machen:

— Marktsdttigung nach
Besitzer-Haushalten:

Wie viele dieser Gebrauchsgiiter
sind in den Haushalten vor-
handen?

Welche Art von Haushalten
besitzt dieses Gebrauchsgut?

— Struktur der
Besitzer-Haushalte:

Wie viele dieser Gebrauchs-
vorhanden?

— Marktséttigung
nach Menge:

Wieviel wurde for die vorhan-
denen Gebrauchsgiter bezahlt?

Wie wurden diese Gebrauchs-
giter bezahlt (bar, Raten etc.)?

— Preisgruppen:
— Zahlungsweise:

Wann wurden die Gebrauchs-
giter gekaufi?

— Zeitpunkt der
Anschaffung:

— Einkaufsstétten: Wo wurden die Gebrauchsgiter

gekauft?

— Marken: Welche Anteile haben die
Marken am Bestand?

— Typengruppen: Um welche Modelle, Typen,Arten
usw. handelt es sich bei den
vorhandenen Gebrauchsgiitern?

— Bedarfsarten: Sind die vorhandenen

Gebrauchsgiiter die ersten im
Haushalt oder bereits die
zweiten usw.?

— Struktur des
potentiellen Marktes:

Welche Haushalte besitzen das
jeweilige Gebrauchsgut noch
_nicht?

Insbesondere im textilen Bereich sind die den Ver- .

Die Ergebnisse aus der Bestandsanalyse konnten be-
reits einige sehr wesentliche Einsichten vermitteln. Sie
unterlagen aber dennoch einer gewissen Einschrénkung
insofern, als bei der Bestandsanalyse zeitlich zuriick-
liegendes Verbraucherverhalten erfaBt werden muBite.
Damit war man wieder auf jene Gedéchtnisleistungen
angewiesen, die nach den geschilderten Erfahrungen
nicht sehr hoch liegen. Es ist einem Haushalt zwar ohne
weiteres méglich, anzugeben, ob er einen Kihlschrank
oder einen Fernsehapparat in Besitz hat. Bei einem
Jahre zuriickliegenden Kauf ist es aber schon eine das
Erinnerungsvermégen relativ stark beanspruchende Ge-
ddchtnisleistung, wenn man weiter erfahren will, in
welchem Jahr und gar noch in welchem Monat diese
Giter angeschafft wurden, welche Betrdge fir die An-
schaffung aufzuwenden waren, ob und in welchem
Umfang man Nachlédsse auf einen gegebenenfalls ge-
bundenen Preis erzielen konnte und dergleichen mehr.
Bei einer solchen Erhebung sind nicht nur lrrtGmer nicht
ganz auszuschlieBen, sondern es muf3 damit gerechnet
werden, daf ein Teil der Angesprochenen sich nicht
mehr an diese absatzwirtschaftlich relevanten Einzel-
heiten erinnern kann.

Bei Erzeugnisgruppen mit zeitlich sehr ausgedehnter
Nutzungsdauer erreichte demgeméf3 der Anteil der
Verbraucher, die sich an einzelne Kauvfumsténde nicht
mehr erinnern konnten, teilweise ein Drittel der Antwor-
ten. Da aber fir das Ausmaf3 der zu erwartenden Er-
satzanschaffungen nicht nur der Séttigungsgrad bei

, einem ‘bestimmten Gebrauchsgut, sondern in Abhdn-

gigkeit von der psychologischen Lebensdauer — die
sich keineswegs immer mit der technischen Lebensdauer
von Geréten zu decken braucht — das Anschaffungs-
jahr von entscheidender Bedeutung ist, stéBt man mit
der Bestandsanalyse rasch an die Grenzen der Aus-
sagefdhigkeit des erhobenen Materials. Hier liegt der
entscheidende methodische Vorteil der Panelbeobach-
tung bei Gebrauchsgitern gegeniiber der herkémm-
lichen Methode einer Bestandsanalyse in léngeren
Intervallen.

Jedoch konnte keine Totalerfassung aller Gebrauchs-
giter in den Haushaltungen im Rahmen der Bestands-
analyse vorgenommen werden. Die Totalerfassung
hétte die Haushalte berfordert. Mit der Unlust, Gber
alle vorhandenen Gebrauchsgiter Auskunft geben zu
missen, wére wiederum eine gewisse ,Weichheit” der
Ergebnisse verbunden gewesen, die im Hinblick auf die
geforderten quantitativen Aussagen nicht zu vertreten
gewesen wdre. Auch hier zeigt sich der methodische
Vorteil der fortlaufenden Markibeobachtung bei Ge-
brauchsgiitern: Die Aussagen der Haushalte erfolgen
kontinuierlich in direktem zeitlichem Zusammenhang
mit dem Kauf; es wird weder das Geddchtnis in An-
spruch genommen, noch die Geduld, iiber alles Vor-
handene zum gleichen Zeitpunkt ausfihrliche Angaben
machen zu missen.

Eine gewisse Sonderstellung nehmen Textilien ein. Ein-
mal, weil hier die flieBende Grenze zwischen Ge-
brauchs- und Verbrauchsgiitern sichtbar wird. Unab-
héngig davon aber entziehen sich Textilien fast ohne
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Ausnahme einer Bestandserfassung. Geht man davon
aus, daB die vorhandenen Bestdnde fir das Volumen
des potentiellen Marktes ein wesentlicher Bestimmungs-
faktor sind, dann mifite man eine prézise Trennung
zwischen noch vorhandenen aber nicht mehr gebrauch-
ten und vorhandenen und in stéindigem Gebrauch be-
findlichen Erzeugnissen vornehmen ké&nnen. Das ist
aber in aller Regel nicht moglich. Die Exaktheit der
Bestandsermittlung bei den meisten Textilien wére da-
durch beeintréchtigt, daB der Ermessensspielraum der
auskunftgebenden Verbraucherhaushalte zu weit wdre,
um hier quantitativ sichere Aussagen zu ermdglichen.

Die Anlage des Panel

Mit dem eigentlichen Haushalts-Panel fir Gebrauchs-
giter war dann der nahtlose AnschluB an jene Erzeug-
nisgruppen zu gewinnen, die in die laufende Beobach-
tung einbezogen werden sollten. Dazu gehdrten neben
den tfextilen Warengruppen: Fotoapparate und Film-
kameras, Filme und Filmmaterial; Staubsauger, elekiri-
sche Teppichbirsten und Bohnermaschinen; elekirische
Kichenmaschinen, Mixer, Entsafter, Handmixer und
-rhrer etc.; Toaster; elektrische Kaffeemaschinen und
Kaffeeautomaten; Kihlschréinke, TiefkOhltruhen; elek-
trische Bigeleisen, Bigelautomaten und Biigelmaschi-
nen; HeiBwassergerdte; Herde; Waschmaschinen und
Wiischeschleudern; elektrische Rasierapparate; Radio-
gerdte, Fernsehgerdte und Musikschrénke. »

Bei jeder dieser Warengruppen werden erfaft:

Datum des Einkaufs; Marken- bzw. Herstellername
oder ob es sich um ein anonymes Erzeugnis handelt;
die Type bzw. das Modell; der vom Haushalt bezahlte
Preis; die Einkaufsstétte; der Einkaufsort; die Zahlungs-
weise; der Verwendungszweck, ob es sich um ein neues
oder ein gebrauchtes Gerét handelt und was gegebe-
nenfalls mit dem alten Gerét geschehen ist.

Der textile und Bekleidungsbereich ist mit folgenden
beobachteten Warengruppen abgedeckt: Strimpfe,
Strumpfhosen, Socken; Unterwdsche aller Art; Blusen,
Hemden; Oberbekleidung (Konfektion); Stoffe, Meter-
ware; Bettwdsche und Meterware for Bettwdsche; Gar-
dinen, Stores, Ubergardinen; textile FuBbodenbeldge;
LederstraBenschuhe; Einlegesolen, Einziehsocken.

Die bei diesen Warengruppen erfafiten Daten entspre-
chen im wesentlichen denen bei den reinen Gebrauchs-
gutern. Zusctzlich wird erhoben die Anzahl der ge-
kauften Sticke, Packungen oder Paar je Art und Marke,
die Farbe, die GréBe, die Materialart und das Ge-
schlecht und Alter der Person, die das gekavufte Er-
zeugnis verwenden wird.

Durch die Kombination mit dem Verbrauchsgiter-Panel
(die gleichen Haushalte berichten Gber ihre Einkdufe
bei Verbrauchs- und Gebrauchsgiitern) iist sichergestellt,
daf3 der GfK-Haushaltskalender laufend in die Hand
genommen wird, Die hohe Kaufhdufigkeit bei Ver-
brauchsgitern zwingt dazu. Damit werden die Haus-
halte stédndig darauf hingewiesen, iber welche Waren-
gruppen des Gebrauchsgiterbereiches gegebenenfalls
zu berichten ist. Damit ist die Gewdhr gegeben, daf3
keine Kaufmeldung vergessen wird. Die breite Skala
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der erfaflten Warengruppen des Gebrauchs- und Ver-
brauchsgiterbereiches stellt auf der ‘anderen Seite
sicher, daf trotz des stdndigen Hinweises auf diese
Warengruppen keine Beeinflussung im Sinne gestei-
gerter Kdufe auftritt,

For die Ausfilllung der Formblétter sind den Haushal-

ten — nach erfolgter mindlicher Einweisung — sehr
genave und ins einzelne gehende Erlduterungen an die
Hand gegeben. Unmittelbar auf dem auszufilllenden
Formblatt sind bei den jeweiligen Erzeugnissen kon-
krete Fragestellungen vorgegeben. So wird beispiels-
weise bei Kuhlschrénken unter Rubrik ,Modell” ge-
fragt, ob es sich um einen Standkihlschrank mit oder
ohne Arbeitsplatte, um einen Wand- oder Einbau-
kihlschrank oder um eine TiefkUhltruhe oder ein Tief-
kihlfach in einer Gemeinschaftsanlage handelt.

Selbst wenn nicht alle Angaben vollstéindig gemacht
werden konnten, ist die genave Bestimmung des je-
weiligen Gerdétes auf Grund der verschiedensten Einzel-
angaben (wie z.B. Marke, Preis, Type, Name des Typs
usw.) ohne weiteres mdglich. Die Genauigkeit und Voll-
stéindigkeit der Angaben ist hoch, weil die Haushalte
bei den Eintragungen auf Kaufunterlagen wie Rechnun-
gen, Lieferscheine, Garantiekarten, Gebrauchsanweisun-
gen usw. zurickgreifen kénnen.

AUSWERTUNG DER ERHEBUNGEN

ImInstitut werden die eingehenden Kaufmitteilungen for-
mell und sachlich Uberpriift. Wo die geringsten Zweifel

bestehen, d. h. das gekaufte Gerét nicht ganz eindeutig

bestimmt werden kann, wird bei den Haushalten
schriftliche Rickfrage gehalten. Das trifft auch fir die
textilen Warengruppen zu; hier senden die Haushalte
sehr héufig von sich aus Etiketten u. d. mit ein, um die
prézise Erfassung zu erleichtern. Schwierigkeiten treten
nur da auf, wo die Hersteller keine exakte Kennzeich-
nung (etwa der Materialart bei Textilien) vorgenom-
men haben. Der Verbraucher kann nur Uber ihm be-
kannte Tatbestdnde berichten,

Fir jeden Kauf wird eine eigene Lochkarte angelegt,
die die iberpriften Daten und die relevanien Haus-
haltsmerkmale enthélt. Fir jede Warengruppe kénnen
generell folgende Aussagen gemacht werden, wobei
es das bei Befragungen Ubliche ,unbeantwortet” nicht
gibt:

— Wie viele Haushalte kauften das Gebrauchsgut im

Beobachtungszeitraum (je nach Kaufhdufigkeit Mo-
nat, Quartal oder Halbjahr)

— Welche Haushalte kauften das Gebrauchsgut (Struk-
tur der Kéuferhaushalte)

— Wieviel wurde fir die Gvebfouchsgﬁfeﬂr bezahlt

— Wie wurden die Gebrauchsgiter bezahlt (bar, Ra-
ten usw.)

— Wann wurden die Gebrauchsgiiter angeschafft
(Monat, Wochentag)

— Wo wurden die Gebrauchsgiter gekauft (Einkaufs-
stdtten einschlieBlich namentlicher Bestimmung von
Waren- und Versandhdusern)

— Welche mengen- und wertmdBigen Marktanteile
haben die Marken bzw. Hersteller an der Bedarfs-
deckung der Haushalte




— Um welche Modelle, Typen, Arten usw. handelt es
sich bei den gekauften Gebrauchsgiitern

— ;!undelt es sich um Erst- oder Ersatzbedarf der Haus-
alte

— Waren die gekauften Gebrauchsgiter fir den eige-
nen Haushalt oder als Geschenk fir fremde Haus-
halte bestimmt

— Handelt es sich bei den gekauften Gebrauchsgitern
um neve oder gebrauchte Giiter

— Wourden die Gebrauchsgiter am Wohnort der Kéu-
ferhaushalte gekauft oder nicht.

In Abhdngigkeit von der Kaufhdufigkeit und damit von
der Besetzung der einzelnen Tabellenfelder sind Kreuz-

auswertungen und Merkmalskombinationen jeder Art
mdglich. So kénnen beispielsweise bei einem bestimm-
ten Gebrauchsgut die Durchschnittspreise ermittelt
werden, die die Verbraucher fir dieses Gut bei den
verschiedenen Absatzmittlern zahlten; oder es 168t sich
die Hohe des Marktanteils der Marken in verschiede-
nen Absatz- bzw. Verkaufsbezirken ermitteln usw. Un-
ter diesem Gesichtspunkt ist es erwdhnenswert, dofl
mit der Panelmasse sdmiliche Stadt- und Landkreise
des Bundesgebietes abgedeckt sind, d.h. das Erhe-
bungsmaterial kann — entsprechende Kaufhdufigkeit
vorausgesetzt — in individueller Anpassung an die Ab-
satzbezirke des jeweiligen Unternehmens ausgewertet
werden.

Das Einzelhandels-Panel

Fritz Lindemann, Frankfurt am Main

s reicht nicht aus, die Ware auf der Verladerampe
des Herstellers als verkauft anzusehen. thr steht noch
ein beschwerlicher Weg bis zum Verbraucher bevor.

So wird von Herstellern immer wieder die Frage ge-
stellt: Was geschieht mit meiner Ware, wenn sie das
Fabriktor verlassen hat?2 Wer kauft meine Erzeugnisse,
wer kauft die Erzeugnisse der Konkurrenz, wie ist meine
Absatzsituation, wie ist die Absatzsituation der Kon-
kurrenz, wo muf3 ich und wo kann ich meine Situation
verbessern, wo werden meine Artikel verkauft, welche
spezielle Sorte und GréfBe, wie oft werden sie verkauft,
durch wen werden sie abgesetzt, wie ist die jdhrliche
Schwankung des Absatzes, wie war der Erfolg von
Sonderaktionen, die Wirksamkeit von WerbemaBnah-
men, zu welchem Zeitpunkt, in welchem Grad sind die
Geschéfte bevorratet, wieviel Geschéfte fihren Uber-
haupt den Artikel, auf welchem Wege bezogen sie ihn2

Zuyr Beantwortung dieses Fragenkomplexes ist eine kon-
tinvierliche Untersuchung notwendig. Dieser Gedanke
wurde von A, C. Nielsen aufgegriffen und zum Aufbau
eines Einzelhandels-Panels weiterentwickelt,

ERHEBUNGSMETHODEN

Der folgende Uberblick Gber den Weg, den eine Ware
des Konsumgitersektors im allgemeinen nimmt, gibt

AufschluB, warum das Einzelhandels-Panel in Betracht -

gezogen wurde:
FABRIK

]

AUSLIEFERUNGSLAGER

GROSSHANDEL
!

r
EINZELHANDEL

KONSUMENT
Hieraus ist zu erkennen, daf} sich der Einzelhandel als
Mefipunkt fir eine gegebene Markisituation geradezu

3

v

anbietet. Die Ware findet hier wieder eine Bindelung,
bevor sie an die Konsumenten gestreut wird. Das be-
deutet, das im Einzelhandel noch eine so hohe
Streuung der Produkte und Marken vorhanden ist, wie
sie sonst nirgendwo auf dem Weg vom Hersteller zum
Verbraucher mehr angetroffen werden kann. Unter-
suchungen in Amerika haben beispielsweise ergeben,
daBl im Durchschnitt die 100prozentige Verfugbarkeit
einer Marke im Einzelhandel nur noch auf eine solche
von 159/ unter den Verbrauchern kommt.

Der gesamte Einzelhandel kann fir eine Untersuchung
allerdings nicht herangezogen werden, da die Kosten
hierfir nicht getragen werden kénnten. Zum anderen
wiirden Untersuchung und Auswertung einen zu langen
Zeitraum in Anspruch nehmen, und auBerdem wiére
nicht jeder Einzelhdndler zur Mitarbeit bereit. Deshalb
muf3 die Erhebung mittels einer Stichprobe durchge-
fohrt werden, Die Kontinuitét der Untersuchung zwingt
zu einem Panel, d. h. die Teilmasse (Stichprobe) muf3
immer die gleiche bleiben.

Stichprobenverfahren

Bei der Aufstellung des Stichprobenplanes ist die
A. C. Nielsen Company von folgenden Voraussetzun-
gen ausgegangen:

— Reprdsentanz mit méglichst niedriger Fehlertoleranz
-— GroéBter Nutzen bei vergleichsweise niedrigen Kosten

— Weitgehende Unterteilung der Gesamtmasse in ein-
zelne Markisektoren.

Ferner schlieBt der Stichprobenplan ein, daf3 die An-
zahl der verkauften Artikel offensichtlich stark mit dem
Gesamtumsatz eines Geschéftes korreliert ist. Hier er-
gibt sich automatisch eine Schétzung fir die Streuung
der verkauften Einheiten pro Geschdft aus der Streu-
ung der Geschéftsumsétze, die ihrerseits aus der nicht
landwirtschaftlichen Arbeitsstéttenzdhlung bekannt ist.
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