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

— Handelt es sich um Erst- oder Ersatzbedarf der Haus­
halte

— Waren die gekauften Gebrauchsgüter für den eige­
nen Haushalt oder als Geschenk für fremde Haus­
halte bestimmt

— Handelt es sich bei den gekauften Gebrauchsgütern 
um neue oder gebrauchte Güter

— Wurden die Gebrauchsgüter am Wohnort der Käu- 
ferhaushaite gekauft oder nicht.

ln Abhängigkeit von der Kaufhäufigkeit und damit von
der Besetzung der einzelnen Tabellenfelder sind Kreuz­

auswertungen und Merkmalskombinationen jeder Art 
möglich. So können beispielsweise bei einem bestimm­
ten Gebrauchsgut die Durchschnittspreise ermittelt 
werden, die die Verbraucher für dieses Gut bei den 
verschiedenen Absatzmittlern zahlten; oder es läßt sich 
die Höhe des Marktanteils der Marken in verschiede­
nen Absatz- bzw. Verkaufsbezirken ermitteln usw. Un­
ter diesem Gesichtspunkt ist es erwähnenswert, daß 
mit der Panelmasse sämtliche Stadt- und Landkreise 
des Bundesgebietes abgedeckt sind, d. h. das Erhe­
bungsmaterial kann — entsprechende Kaufhäufigkeit 
vorausgesetzt — in individueller Anpassung an die Ab­
satzbezirke des jeweiligen Unternehmens ausgewertet 
werden.

Das Einzelhandels-Pane
Fritz Lindemann, Frankfurt am Main

Es reicht nicht aus, die Ware auf der Verladerampe 
des Herstellers als verkauft anzusehen. Ihr 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? Wer kauft meine Erzeugnisse, 
wer kauft die Erzeugnisse der Konkurrenz, wie ist meine 
Absatzsituation, wie ist die Absatzsituatioa der Kon­
kurrenz, wo muß ich und wo kann ich meine Situation 
verbessern, wo werden meine Artikel verkauft, welche 
spezielle Sorte und Größe, wie oft werden sie verkauft, 
durch wen werden sie abgesetzt, wie ist die jährliche 
Schwankung des Absatzes, wie war der Erfolg von 
Sonderaktionen, die Wirksamkeit von Werbemaßnah­
men, zu welchem Zeitpunkt, in welchem Grad sind die 
Geschäfte bevorratet, wieviel Geschäfte führen über­
haupt den Artikel, auf welchem Wege bezogen sie ihn?

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

ERHEBUNGSMETHODEN

Der folgende Überblick über den Weg, den eine Ware 
des Konsumgütersektors im allgemeinen nimmt, gibt 
Aufschluß, warum das Einzelhandels-Panel in Betracht 
gezogen wurde:

FABRIK

AUSLIEFERUNGSLAGER

GROSSHANDEL

EINZELHANDEL

I
KONSUMENT

Hieraus ist zu erkennen, daß sich der Einzelhandel als 
Meßpunkt für eine gegeibene Marktsituation geradezu

anbietet. Die Ware findet hier wieder ©ine Bündelung, 
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, 
daß im Durchschnitt die TOOprozentige Verfügbarkeit 
einer Marke im Einzelhandel nur noch auf eine solche 
von 15 ®/o unter den Verbrauchern kommt.

Der gesamte Einzelhandel kann für eine Untersuchung 
allerdings nicht herangezogen werden, da die Kosten 
hierfür nicht getragen werden könnten. Zum anderen 
würden Untersuchung und Auswertung einen zu longen 
Zeitraum in Anspruch nehmen, und außerdem wäre 
nicht jeder Einzelhändler zur Mitarbeit bereit. Deshalb 
muß die Erhebung mittels einer Stichprobe durchge­
führt werden. Die Kontinuität der Untersuchung zwingt 
zu einem Panel, d. h. die Teilmasse (Stichprobe) muß 
immer die gleiche bleiben.

S t i c h p r o b e n v e r f a h r e n

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

— Repräsentanz mit möglichst niedriger Fehlertoleranz

— Größter Nutzen bei vergleichsweise niedrigen Kosten

— Weitgehende Unterteilung der Gesamtmasse in ein­
zelne Marktsektoren.

Ferner schließt der Stichprobenplan ein, daß die An­
zahl der verkauften Artikel offensichtlich stark mit dem 
Gesamtumsatz eines Geschäftes korreliert ist. Hier er­
gibt sich automatisch eine Schätzung für die Streuung 
der verkauften Einheiten pro Geschäft aus der Streu­
ung der Geschäftsumsätze, die ihrerseits aus der nicht 
landwirtschaftlichen Arbeitsstättenzählung bekannt ist.
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Hamburg, Bremen, Schleswig-Holstein,
Niedersachsen
Nordrhein-Westfalen
Hessen, Rheinland-Pfalz, Saarland
Baden-Württemberg
Bayern

Gemeinden mit 50 000 und mehr 
wohnern, einschließlich Ruhrgebiet 
Gemeinden mit 3000 bis 50 000 
Einwohnern
Gemeinden bis 3000 Einwohner.

Ein-

Die Grundgesamtheif ist in Westdeutschland unter­
gliedert in folgende Schichten:

1. 6 Gebiete:
Westberlin:
Gebiet I:

Gebiet II:
Gebiet III a:
Gebiet III b:
Gebiet IV:

2. 3 Ortsklassen:
Ortsklasse A:

Ortsklasse B:

Ortsklasse C:
3. 5 Geschäftstypen im Lebensmittel-Einzelhandel:

— Große Einzelbetriebe des Lebensmittelhandels 
(Jahresumsatz DM 220 000,— und mehr)

— Mittlere Einzelbetriebe des Lebensmittelhandels 
(Jahresumsatz DM 60 000,— bis DM 220 000,—)

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

— Lebensmittelfilialbetriebe und 
Konsumgenossenschaften

— Milchgeschäfte.
3 Geschäftstypen im Fachhandel für Gesundheits- und 
Körperpflegemittel
— Apotheken
— Drogerien (einschl. Seifengeschäfte und Parfümerien)
— Friseure.

Aus dieser Unterteilung ergeben sich kleinste Schicht- 
eiemente, die man Zellen nennt (in Deutschland 6 X 3 X  
5=90 Zeilen z. B. für den Lebensmittel-Einzelhandel). 
Es muß betont werden, daß nicht alle Zellen aktiv sind, 
da nicht sämtliche Geschäftstypen in jeder Ortsklasse 
und nicht alle Ortsklassen in jedem Gebiet Vorkom m en. 
Jedes Geschäft, das einem der zu untersuchenden Ge­
schäftstypen angehört, fällt in eine Zelle. Jede Zelle 
umfaßt alle Geschäfte, die die Zellbedingungen erfül­
len. Für jede Zelle muß der Gesamtumsatz und die Ge­
samtzahl des bestehenden Geschäftes erm-ittelt werden.

Auf Grund von Sondertabellierungen der Umsatzsteuer­
statistiken, die die einzelnen Landesämter für das 
Nielsen-Einzelhandels-Panel in jedem Jahr anfertigen, 
und mit Hilfe anderer stets auf dem laufenden gehal­
tenen Unterlagen — beispielsweise der Verbände, 
Großbetriebe des Einzelhandels und freiwilligen Zu­
sammenschlüsse — stehen zuverlässige Informationeri 
über die Grundgesamtheit in jeder einzelnen Zelle zur 
Verfügung.

Es ist leicht einzusehen, daß Zellen mit großem Umsatz 
stärker zu berücksichtigen sind als Zellen mit geringem 
Umsatz, d. h. die Zahl der Stichprobengeschäfte in einer 
Zelle mit hohem Umsatz muß größer sein, da hier ein 
eventuell auftretender Fehler auf die Gesamtheit ©inen 
wesentlich größeren Einfluß ausübt als ein Fehler in 
einer Zelle mit kleinem Umsatz.

A u f b a u  d e r  S t i c h p r o b e

Der Stichprobenumfang pro Zelle richtet sich nach der 
Fehlertoleranz, die man in Kauf zu nehmen gewillt ist. 
Nachdem diese einmal festgesetzt ist, bestimmt die

Zellstruktur des Stichprobenplanes die Größe der 
Stichprobe und ihre Verteilung über das Bundesgebiet. 
Mit dieser Vorgabe wird die Stichprobe aufgebaut, 
wobei jedoch die Auswahl zufällig sein muß, damit die 
wahrscheinlichkeitstheoretischen Gesetze zur Berech­
nung des Stichprobenfehlers angewandt werden kön­
nen. Es wird lediglich bestimmt, wieviel Geschäfte in 
einem bestimmten Sektor zufällig ausgewählt werden 
müssen und welcher Größenkategorie sie angehören 
sollen.

Wenn z .B . in einem Bereich von lOVo der dort vor­
handenen Geschäfte 50“/o des Umsatzes, die weiteren 
50 “/o des Umsatzes von den verbleibenden 90®/o der 
Geschäfte getätigt werden, dann muß sich die Relation 
in der Stichprobe nicht wie 1 :9  sondern wie 5 :5  ver­
halten. Die Verteilung verhält sich nicht proportional 
zur Anzahl, sondern proportional zum Umsatz der 
Geschäfte, also disproportional zur Anzahl. Deshalb 
wird eine derartige Stichprobe „disproportionale Stich­
probe" genannt. Der Grund hierfür ist oben bereits 
angedeutet: Es muß versucht werden, den Fehler in 
einem großen Umsatzbereich auf Grund seines Ein­
flusses auf die Gesamtheit möglichst niedrig zu halten.

Mit den in die Auswahl gelangten Geschäften wird 
ein Vertrag abgeschlossen, nach dem sich der Inhaber 
verpflichtet, die Lagerbestandsaufnahme von Nielsen 
durchführen zu lassen und Einsicht in sämtliche Ein­
kaufsbelege zu gestatten. Bei einer Verweigerung wird 
das nächstgelegene Geschäft gleicher Umsatzgrößen­
ordnung in die Auswahl hineingenommen. Es hat sich 
im Laufe der Zeit gezeigt, daß die Verweigerungsquote 
bei großen Geschäften geringer ist als bei kleinen.

Die Auswahl selbst wird mit Hilfe von Adressenlisten 
durchgeführt. Sind keine vollständigen Adressenlisten 
vorhanden, werden Orte der jeweiligen regionalen 
Schicht (Ortsklassen innerhalb der Gebiete) nach der 
Lahiri-Methode zufällig ausgewählt. Der Leitgedanke 
ist dabei immer der gleiche — nämlich alle eventuellen 
nicht zufälligen Einflüsse bei der Auswahl auszu­
schalten.

DURCHFÜHRUNG DER UNTERSUCHUNG

Die Erhebungen im Einzelhandel werden von einem 
Außendienst-Stab durchgeführt, der in Deutschland zur 
Zeit n o  fest angestellte Mitarbeiter umfaßt. Dieser 
Stab ist in einem monatelangen Training sorgfältig 
geschult und in seinen Aufgabenbereich eingewiesen 
worden. In Abständen von 61 Tagen besuchen diese 
Mitarbeiter jedes der ausgewählten Geschäfte, um die 
vorhandenen Bestände aufzunehmen und aus den Lie­
ferscheinen und Rechnungen die innerhalb der letzten 
61 Tage erfolgten Einkäufe zu notieren.

Der Endverbraucherabsatz läßt sich in jedem Geschäft 
und in jeder Periode objektiv ermitteln aus der ein­
fachen Rechnung:

Lagerbestand am Beginn der Periode
— Lagerbestand am Ende der Periode
+ Einkäufe vom Großhandel
+ Einkäufe ab Fabrik
= Endverbraucherabsatz

Wirtschaftsdienst 1963/IV



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

— Endverbraucherabsafz in DM
— Endverbraucherabsatz in Einheiten 

(Packungen, Kilogramm usw.)
— Einkäufe des Einzelhandels
— Lagerbestand des Einzelhandels
— Lagerumschlagsgeschwindigkeit im Einzelhandel
— Durchschnittlicher Monatsabsatz je Geschäft, das die 

Ware führt
— Durchschnittlicher Lagerbestand ¡e Geschäft, in dem 

die Ware lagert
— Durchschnittliche Einkaufsmenge im Monat je 

Geschäft, das die Ware eingekauft hat
— Distribution (= Prozentsatz der Geschäfte, die die 

Ware regelmäßig führen)
— Prozentsatz der Geschäfte, die die Ware zum Zeit­

punkt der Bestandsaufnahme vorrätig haben
— Prozentsatz der Geschäfte, die die Ware nicht 

vorrätig haben
— Prozentsatz der Geschäfte, die im Berichtszeitraum 

eingekauft haben
— Prozentsatz der Geschäfte, die im Berichtszeitraum 

verkauft haben
— Gewichtete Distribution
— Bezug direkt vom Hersteller und Bezug über den 

Großhandel
— Analyse der Ladenwerbung: Große Schaufensterwer­

bung, kleine Schaufensterwerbung, Werbematerial 
an der Eingangstür, Werbung durch Verkaufshelfer, 
Warenherausstellung oder durch anderes Werbe­
material.

Die Angaben gelten für die Warengruppe insgesamt 
und alle interessierenden Marken, untergliedert nach 
den aufgeführten Marktsektoren (Gebiete, Ortsklassen, 
Einzelhandelstypen), hochgerechnet auf die Gesamt­
masse (Universum), also nicht nur für die Teilmasse 
(Stichprobe).
Alle vom Panel gelieferten Aussagen stellen Gesamt­
werte für den jeweils betrachteten Markt dar. So wird 
z. B. der Umsatz einer Marke für den Einzelhandel ins­
gesamt angegeben und nicht pro X Einheiten der er­
faßten Grundmasse.

Hochrechnung ergeben sich aus 
der Grundgesamtheit zur Stich- 
so gesondert hochgerechneten 
dann zu den genannten Markt- 
einzelnen Geschäftstypen, Orts- 
schließlich zum Gesamtmarkt —

Die Faktoren für die 
dem Umsatzverhältnis 
probe pro Zelle. Die 
Zellergebnisse werden 
Sektoren — also den 
klassen, Gebieten und 
aufs'ummiert.
Die Schichtung nach Umsatzgrößenklassen und dis­
proportionale Auswahlsätze liefern noch der optimalen 
Allokationsformel von Neymann-Tschuprow einen sehr 
großen Gewinn an Genauigkeit, so daß in der Mehr­
zahl aller Fälle die Abweichung der hochgerechneten 
Werte von den tatsächlichen Werten im Bundestotal 
unter 3 “/» und in den einzelnen Marktsektoren unter 
5«/o liegt.
Die Datertverarbeitung wird- auf elektronischem Wege 
vollzogen, auf dessen Beschreibung hier nicht näher 
eingegangen werden soll.
Die Kontinuität der Untersuchungen spiegelt die Dyna­
mik des Marktes wider und liefert somit eine umfas­
sende Markttransparenz.

VERWERTBARKEIT DER PANEL-ERGEBNISSE 
IN DEN UNTERNEHMEN

Die Aufzählung der Daten, die im Abstand von zwei 
Monaten vom Nielsen-Index geliefert werden, gibt be­
reits Anhaltspunkte für die Fragen, die das Einzel- 
hondels-Panel beantwortet. Aus der Fülle der Fragen 
seien hier einige angeführt:

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

— Steigt oder sinkt der Absatz der Erzeugnisse meiner 
Wettbewerber? W ie liegt der Absatz meiner Er­
zeugnisse im Verglich zum Absatz meiner Wett­
bewerber?

— VVelches sind die für den Absatz meiner Erzeug­
nisse sowie der Konkurrenzerzeugnisse wichtigsten 
Geschäftstypen? Welches sind die wichtigsten 
Gebiete?

— Sind die größeren Städte oder die kleineren Städte 
und Landgemeinden für den Absatz von größerer 
Bedeutung?

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

— VVie 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 Absatzmöglichkeiten durch 
eine zu niedrige Eindeckung des Einzelhandels, die 
sich in einer hohen Zahl von Geschäften ohne Vor­
rat ausdrückt?

— Ist meine Werbung 'in den verschiedenen geogra­
phischen Gebieten optimal eingesetzt? Sind die 
Voraussetzungen für eine erfolgreiche Werbung 
gegeben?

— Wo liegen die Schwächen meiner Absatzorgani­
sation — in welchen Gebieten, Geschäftstypen und 
Ortsklassen? Wo kann ich meinen Absatz am leich­
testen erhöhen?

— Wie kann ich meinen Absatz mit weniger Kosten 
aufrechterhalten?

Daneben gibt die Analyse der Ladenwerbung Auf­
schluß, inwieweit der Einzelhandel den Verkauf eines 
bestimmten Produktes unterstützt, ob dos ausgegebene 
Werbematerial auch tatsächlich aufgestellt ist.

Wie das Einzelhandels-Panel dem Produzenten eine 
klare Vorstellung von der Kapazität seines Marktes 
überhaupt und den saisonalen Schwankungen liefert, 
eröffnet die regional begrenzte Test-Untersuchung die 
Möglichkeit, die Marktchancen eines neuen oder ver­
änderten Produktes zuerst sicher zu ergründen, ehe die 
meist kostspielige nationale Einführung veranlaßt 
wird.

Für die Lösung spezieller Absatzprobleme können 
neben der Fülle der allgemeinen Erhebungsdaten die 
verschiedensten Sonderuntersuchungen durchgeführt 
und herangezogen werden. Als Beispiele seien genannt:

— Erstellung von Konzentrationskurven für einzelne 
Produkte oder Produktgruppen, die Aufschluß dar­
über geben, wieviel Geschäfte mehr als eine vor­
gegebene Menge pro Monat verkaufen und wie 
groß der Anteil dieser Geschäfte am Gesamtabsatz 
des Produktes bzw. der Produktgruppe ist.

— Untersuchungen über die Abweichung der Verkaufs­
preise vom Richtpreis.

— korrelationsanalysen zwischen den Verkäufen ver­
schiedener Produkte oder zwischen den Verkäufen 
eines Produktes und bestimmter Geschäfts-Charak- 
teristiken.
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