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— 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:
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Hieraus ist zu erkennen, daf} sich der Einzelhandel als
Mefipunkt fir eine gegebene Markisituation geradezu
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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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Die Grundgesamtheit ist in Westdeutschland unter-
gliedert in folgende Schichten:

1. 6 Gebiete:

Westberlin:

Gebiet |: Hamburg, Bremen, Schleswig-Holstein,
Niedersachsen

Gebiet IlI: Nordrhein-Westfalen

Gebiet llla:  Hessen, Rheinland-Pfalz, Saorland

Gebiet lllb:  Baden-Wirttemberg

Gebiet IV: Bayern

2. 3 Ortsklassen:

Ortsklasse A:
wohnern, einschlieBlich Ruhrgebiet
Gemeinden mit 3000 bis 50 000
Einwohnern
Ortsklasse C:  Gemeinden bis 3000 Einwohner.
3. 5 Geschdéfistypen im Lebensmittel-Einzethande!:
— GroBe Einzelbetriebe des Lebensmittelhandels
(Jahresumsatz DM 220 000,— und mehr)
— Mittlere Einzelbetriebe des Lebensmitielhandels
(Jahresumsatz DM 40 000,— bis DM 220 000,—)

— Kleine Einzelbetriebe des Lebensmittelhandels
{(Jahresumsatz von DM 8000,— bis DM 60 000,—)

— Lebensmittelfilialbetriebe und
Konsumgenossenschaften

— Milchgeschéfte.

3 Geschéfistypen im Fachhandel fir Gesundheits- und
Karperpflegemiitel

— Apotheken
— Drogerien {einschl. Seifengeschifte und Parfimerien)
— Friseure.

Ortsklasse B:

Aus dieser Unterteilung ergeben sich kleinste Schicht-
elemente, die man Zellen nennt (in Deutschland 6§X3X
5=90 Zellen z.B. fir den Lebensmittel-Einzelhandel).
Es muB betont werden, daB nicht alle Zellen aktiv sind,
da nicht sdmtliche Geschéftstypen in jeder Ortsklasse
und nicht alle Ortsklassen in jedem Gebiet vorkommen.
Jedes Geschdft, das einem der zu untersuchenden Ge-
schdftstypen angehért, féllt in eine Zelle. Jede Zelle
umfaBt alle Geschdfte, die die Zellbedingungen erfil-
len. Fir jede Zelle mufl der Gesamtumsatz und die Ge-
samtzahl des bestehenden Geschdftes ermittelt werden.

Auf Grund von Sondertabellierungen der Umsatzsteuver-
statistiken, die die einzelnen Llandesdmter fir das
Nielsén-Einzelhandels-Panel in jedem Jahr anfertigen,
und mit Hilfe anderer stets auf dem laufenden gehal-
tenen Unterlagen — beispielsweise der Verbdnde,
GroBbetriebe des Einzelhandels und freiwilligen Zu-
sammenschlisse — stehen zuverldssige Informationen
tber die Grundgesamtheit in jeder einzelnen Zelle zur
Verfiigung.

Es ist leicht einzusehen, daBl Zellen mit groBem Umsatz
stirker zu beriicksichtigen sind als Zellen mit geringem
Umsatz, d. h. die Zahl der Stichprobengeschéfte in einer
Zelle mit hohem Umsatz muB gréBer sein, da hier ein
eventuell auftretender Fehler auf die Gesamtheit einen
.wesentlich gréBeren EinfluB ausiibt als ein Fehler in
einer Zelle mit kleinem Umsatz.

Auvfbau der Stichprobe

Der Stichprobenumfang pro Zelle richtet sich nach der
Fehlertoleranz, die man in Kauf zu nehmen gewillt ist.
Nachdem diese einmal festgesetzt ist, bestimmt die
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Gemeinden mit 50000 und mehr Ein-

Zellstruktur - des Stichprobenplanes die GrdBe der
Stichprobe und ihre Verteilung iber das Bundesgebiet.
Mit dieser Vorgabe wird die Stichprobe aufgebaut,
wobei jedoch die Auswahl zuféllig sein muB3, damit die
wahrscheinlichkeitstheoretischen Gesetze zur Berech-
nung des Stichprobenfehlers angewandt werden kén-
nen. Es wird lediglich bestimmt, wieviel Geschdfte in
einem bestimmten Sekior zuféllig ausgewdhlt werden
missen und welcher GroBenkategorie sie angehéren
sollen.

Wenn z.B. in einem Bereich von 10%. der dort vor-
handenen Geschdfte 50% des Umsaizes, die weiteren
509/ des Umsatzes von den verbleibenden 90 ¢ der
Geschdfte getdtigt werden, dann muB sich die Relation
in der Stichprobe nicht wie 1:9 sondern wie 5:5 ver-
halten. Die Verteilung verhdlt sich nicht proportional
zur Anzahl, sondern proportional zum Umsatz der
Geschdfte, also disproportional zur Anzahl. Deshalb
wird eine derartige Stichprobe ,disproportionale Stich-
probe” genannt. Der Grund hierfir ist oben bereits
angedeutet: Es mufl versucht werden, den Fehler in
einem groBen Umsaizbereich auf Grund seines Ein-
flusses auf die Gesamtheit méglichst niedrig zu halten.

Mit den in die Auswahl gelangien Geschédften wird
ein Vertrag abgeschlossen, nach dem sich der Inhaber
verpflichtet, die Lagerbestandsaufnahme von Nielsen
durchfihren zu lassen und Einsichi .in sd@mtliche Ein-
kaufsbelege zu gestatten. Bei einer Verweigerung wird
das néchstgelegene Geschdft gleicher Umsatzgréfien-
ordnung in die Auswahl hineingenommen. Es hat sich
im Laufe der Zeit gezeigt, daB die Verweigerungsquote
bei grofien Geschdften geringer ist als bei kleinen.

Die Auswah! selbst wird mit Hilfe von Adressenlisten
durchgefiihrt, Sind keine vollstéindigen Adressenlisten
vorhanden, werden Orte der jeweiligen regionalen
Schicht (Orisklassen innerhalb der Gebiete) nach der
Lahiri-Methode zufdllig ausgewdhlt. Der Leitgedanke
ist dabei immer der gleiche — néamlich alle eventuellen
nicht zufélligen Einflisse bei der Auswahl auszu-
schalten. '

DURCHFUHRUNG DER UNTERSUCHUNG

Die Erhebungen im Einzelhandel werden von einem
AuBendienst-Stab durchgefihrt, der in Deutschland zur
Zeit 110 fest angestellte Mitarbeiter umfafit. Dieser
Stab ist in einem monatelangen Training sorgféltig
geschult und in seinen Aufgabenbereich eingewiesen
worden. In Abstdnden von 61 Tagen besuchen diese
Mitarbeiter jedes der qusgewdhiten Geschéfte, um die
vorhandenen Bestdnde aufzunehmen und aus den Lie-
ferscheinen und Rechnungen die innerhalb der letzten
61 Tage erfolgten Einkdufe zu noftieren.

Der Endverbraucherabsaiz 168t sich in jedem Geschdft
und in jeder Periode objekiiv ermitteln aus der ein-
fachen Rechnung:
Lagerbestand am Beginn der Periode
Lagerbestand am Ende der Periode

+ Einkdufe vom GroBhandel
+ Einkgufe ab Fabrik

Endverbraucherabsatz




Diese Grundrechnung ist die Basis fur die im folgenden
aufgefishrten Daten, die alle zwei Monate in einem Be-
richt in Schaubild- und Tabellenform zusammengestellt
werden:

— Endverbraucherabsatz in DM

— Endverbraucherabsatz in Einheiten
{Packungen, Kilogramm usw.)

— Einkdufe des Einzelhandels

— Lagerbestand des Einzelhandels

— Lagerumschlagsgeschwindigkeit im Einzelhandel

— Durchschnittlicher Monatsabsatz je Geschéft, das die
Ware fihrt

— Durchschnittlicher Lagerbestand je Geschéft, in dem
die Ware lagert

— Durchschnittliche Einkaufsmenge im Monat je
Geschéft, das die Ware eingekauft hat

— Distribution (= Prozentsatz der Geschdfte, die die
Ware regelmdfig fihren)

— Prozentsatz der Geschdfte, die die Ware zum Zeit-
punkt der Bestandsaufnahme vorrétig haben

— Prozentsatz der Geschdfte, die die Ware nicht
vorrdtig haben

— Prozentsatz der Geschdfte, die im Berichtszeitraum
eingekauft haben o

— Prozentsatz der Geschdifte, die im Berichtszeitraum
verkauft haben

— Gewichiete Distribution

— Bezug direkt vom Hersteller und Bezug Gber den
Grof3handel

— Analyse der Ladenwerbung: Grofle Schaufensterwer-
bung, kleine Schaufensterwerbung, Werbematerial
an der Eingangstir, Werbung durch Verkaufshelfer,
Warenherausstellung oder durch anderes Werbe-
material.

" Die Angaben gelten fir die Warengruppe insgesamt

und dlle interessierenden Marken, untergliedert nach
den aufgefilhrten Marktsektoren (Gebiete, Ortsklassen,
Einzelhandelstypen), hochgerechnet auf die Gesomt-
masse {Universum), also nicht nur fir die Teilmasse
(Stichprobe).

Alle vom Panel gelieferten Aussagen stellen Gesamt-
werte fir den jeweils betrachteten Markt dar. So wird
2z, B. der Umsatz einer Marke fir den Einzelhandel ins-
gesamt angegeben und nicht pro X Einheiten der er-
faBlten Grundmasse,

Die Faktoren fir die Hochrechnung ergeben sich aus
dem Umsatzverhdltnis der Grundgesamtheit zur Stich-
probe pro Zelle. Die so gesondert hochgerechneten
Zellergebnisse werden dann zu den genannten Markt-
sektoren — also den einzelnen Geschdftstypen, Orts-
klassen, Gebieten und schlieBlich zum Gesamtmarkt —
aufsummiert. '

Die Schichtung nach UmsatzgréBenklassen und dis-
proportionale Auswahlsétze liefern nach der optimalen
Allokationsformel von Neymann-Tschuprow einen sehr
groBen Gewinn an Genauigkeit, so daf3 in der Mehr-
zah! aller Félle die Abweichung der hochgerechneten
Werte von den tatsdchlichen Werten im Bundestotal
unter 3% und in den einzelnen Markisektoren unter
59 liegt.

Die Datenverarbeitung wird auf elektronischem Wege
vollzogen, auf dessen Beschreibung hier nicht ndher
eingegangen werden soll.

Die Kontinuitét der Untersuchungen spiegelt die Dyna-
mik des Marktes wider und liefert somit eine umfas-
sende Markttransparenz,

vi .

VERWERTBARKEIT DER PANEL-ERGEBNISSE
IN DEN UNTERNEHMEN

Die Aufzdhlung der Daten, die im Abstand von zwei
Monaten vom Nielsen-Index geliefert werden, gibt be-
reits  Anhaltspunkte fir die Fragen, die das Einzel-
handels-Panel beantwortet. Aus der Fille der Fragen
seien hier einige angefihrt:

— Woéchst oder schrumpft der Absatz meiner Erzeug-
nisse an den Endverbraucher?

— Steigt oder sinkt der Absatz der Erzeugnisse meiner
Wettbewerber? Wie liegt der Absatz meiner Er-
zeugnisse im Vergleich zum Absatz meiner Wett-
bewerber?

— Welches sind die fir den Absatz meiner Erzeug-
nisse sowie der Konkurrenzerzeugnisse wichtigsten
Geschdftstypen? Welches sind die wichtigsten
Gebiete? '

— Sind die gréfleren Stédie oder die kleineren Stadte
und Landgemeinden fir den Absatz von gréBerer
Bedeutung? .

— Wie sind meine Erzeugnisse gestreut, d.h. in wie
vielen Ldndern werden sie gefohrt im Vergleich zu
den Konkurrenzerzeugnissen?

— Wie hoch ist die durchschnittliche Eindeckung des
Einzelhandels mit meinen Erzeugnissen im Gegen-
satz zur Konkurrenz? Ist sie zu hoch oder zu niedrig?

— Verliere ich bedeutende Absatzméglichkeiten durch
eine zu niedrige Eindeckung des Einzelhandels, die
sich in einer hohen Zahl von Geschéften ohne Vor-
rat ausdriicki?

— Ist meine Werbung iin den verschiedenen geogra-
phischen Gebieten optimal eingesetzt? Sind die
Voraussetzungen fir eine erfolgreiche Werbung
gegeben?

— Wo liegen die Schwéchen meiner Absatzorgani-
sation — in welchen Gebieten, Geschéftstypen und
Orisklassen?2 Wo kann ich meinen Absatz am leich-
testen erhdhen?

— Wie kann ich .meinen Absatz mit weniger Kosten
aufrechterhalten?

Daneben gibt die Analyse der Ladenwerbung Auf-
schluB, inwieweit der Einzelhandel den Verkauf eines
bestimmten Produktes unterstiitzt, ob das ausgegebene

. Werbematerial auch tatsdchlich aufgestellt ist.

Wie das Einzelhandels-Panel dem Produzenten eine
klare Vorstellung von der Kapazitdt seines Marktes
iiberhaupt und den saisonalen Schwankungen liefert,
erdffnet die regional begrenzte Test-Untersuchung die
Méglichkeit, die Marktchancen eines neuen oder ver-
dnderten Produktes zuerst sicher zu ergriinden, ehe die
meist kostspielige nationale Einfihrung veranlaBt
wird, :

Fir die Ldsung spezieller Absatzprobleme kdnnen
neben der Fille der allgemeinen Erhebungsdaten die
verschiedensten Sonderuntersuchungen durchgefihrt
und herangezogen werden, Als Beispiele seien genannt:

— Erstellung von Konzentrationskurven fir einzelne
Produkte oder Produkigruppen, die AufschluB3 dar-
iber geben, wieviel Geschdfte mehr als eine vor-
gegebene Menge pro Monat verkaufen und wie
groB der Anteil dieser Geschéfte am Gesamtabsatz
des Produktes bzw. der Produkigruppe ist.

— Untersuchungen iiber die Abweichung der Verkaufs-
Ere‘ise vom Richtpreis.

— Korrelationsanalysen zwischen den Verkdufen ver-
schiedener Produkte oder zwischen den Verkdufen
eines Produktes und bestimmter Geschdfts-Charak-
teristiken.
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