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Anwendung von Panelergebnissen in der
betrieblichen Marktforschung

Horst Gansera, Hamburg

PANELFORSCHUNG UND BETRIEBLICHE MARKTFORSCHUNG

n den vergangenen 10 Jahren konnte sich der Begriff

.Panel” von einem nahezu unbekannten Fachwort zu
einem allgemein und gern angewandten Modewort aus
dem Bereich der Markiforschung entwickeln. Heute be-
steht die Tendenz, eine Stichprobe, die mehrere Male
-—wenn auch zu unterschiedlichen Themenbereichen —
befragt wird, bereits als ,Panel” zu bezeichnen. Z.B.
ist in der Praxis die Bezeichnung ,Produkt-Test-Panel”
héufig anzutreffen.

Die folgenden Ausfihrungen werden sich nicht auf
diese weiten — heute oft mit Panelforschung bezeich-
neten — Bereiche beziehen, sondern lediglich auf den
Teil der Marktforschung, der auf Panelforschung im
#klassischen” Sinne basiert: 1)

Ein Panel in diesem Sinne ist eine reprdsentative Stich-
probe, die in gleichen zeitlichen Absténden kontinuier-
lich zur Information Uber den gleichen (Produkt-) Be-
reich herangezogen wird.

Wenn dabei an die ATTWOOD., GiK-, GFM- und
N!ELSEN-Panels gedacht wird, sollte dieser Bereich
fur unsere Zwecke ausreichend definiert sein.

Die betriebliche Marktforschung kann in 3 grofle Ar-
beitsbereiche gegliedert werden, némlich in

die ,ad hoc”-Téatigkeit,
die langfristige Forschung und
die prognostische Tétigkeit.

"Als ,ad hoc”-Tdtigkeit soll hier der kurz-
fristige Teil der Tétigkeit eines betrieblichen Markt-
forschers bezeichnet werden, der im aligemeinen die
Ublichen Tagesaufgaben ausmacht: Erteilung statisti-
scher Auskinfte, Abstimmung durchzufthrender Unter-
suchungen mit den entsprechenden Stellen im Hause
und mit den Instituten, Kommentierung eingehenden
statistischen Materials usw.

Unter langfristiger Forschung wird der wich-
tige Bereich der systematischen Behandlung sémtlicher
anfallenden Daten?) verstanden, der im ldealfall in
einer (in gréBeren Absténden) kontinvierlichen Bericht-
erstattung an die Geschdfisleitung sowie an entspre-
chende Abteilungen (Marketing, Verkauf} mindet.

Jede betriebliche Marktforschung erfillt jedoch erst
dann ihren Sinn, wenn sie bei allen ihren Tétigkeiten
die zukiinftige Entwicklung des Markies in den Griff

1) Den Erfahrungen des Verfassers entsprechend wird dabei von der
Praxis in der kurzfristigen Verbrauchsgiter-Industrie und insbeson-
dere der Erndhrungs-Industrie ausgegangen.

2) Vgl. H. Gansera: .Methodik in der betrieblichen Marktfor-
schung”, in: Der Markfforsdwr, Marktforschung im Unternehmen,
Hamburg 1963, Nr. 1, 8. 1116
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zu bekommen versucht und damit optimale Voraus-
setzungen fir Prognosen schafft. Oft werden zu
besonderen Gelegenheiten auch definitive Voraus-
schétzungen fir Gesamtmérkie notwendig: z.B. Vor-
ausschdtzungen bei Neueinfihrungen, Jahres-Schétzun-
gen, langfristige Investitionsplanungen usw.

In allen diesen drei Arbeitsbereichen der betrieblichen
Marktforschung erfillen die Ergebnisse der Panel-
forschung ihren besonderen Zweck.

ANWENDUNG VON STANDARDERGEBNISSEN :
DER PANELFORSCHUNG IN DEN DREI ARBEITSBEREICHEN
Bei Panelergebnissen ist prinzipiell zu unterscheiden
zwischen dem ,Standard-Service” und den ,Sonder-
analysen”,

Zum Standard-Service gehdren alle diejenigen
Daten, die in der regelmdBigen Berichterstattung der
Institute an einen bestimmten Klienten enthalten sind.

In den Bereich der Sonderanalysen f4llt eine
nahezu - unibersehbare Vielfalt von besonderen Er-
hebungen und Auswertungen des vorliegenden Ma-
ferials, deren Art und Umfang sich meistens nach den
besonderen Bedirfnissen und Problemen des einzelnen
Klienten richten.

Da die Anlage und Auswertung von Sonder-
analysen meistens von speziellen Gegebenheiten
ausgeht, fir diesen Bereich der Panelforschung also
keine generelle Anwendung besteht, kann deren Nut-
zung durch die betriebliche Marktorschung in diesem
Rahmen nicht allgemein behandelt werden; einzelne
Beispiele folgen in einem besonderen Abschnitt.

Somit wird die Anwendung der Standard-
Dienste von Panel-Instituten in den 3 Arbeitsberei-
chen der betrieblichen Marktforschung — ad hoc-Tétig-
keit, langfristige Forschung, Prognose — Gegenstand
der folgenden Ausfihrungen sein.

Panelforschung und ,ad hoc”“-Tédtigkeit

Téglich werden bei Konferenzen, Besprechungen und
schriftlichen Mitteilungen innerhalb eines Unierneh-
mens Marktdaten benétigt.

Wenn z. B. aus einem Verkaufsgebiet besonders
schlechte Umsdtze' gemeldet werden, so interessiert
doch in erster Linie, ob dieser absolute Riickgang der
Gesamtmarktbewegung entspricht oder ob unser Un-
ternehmen durch diese Entwicklung Marktanteil ver-
liert, weil die eine Situation andere MaBnahmen in
den Bereichen Verkauf und Marketing erfordert als die
andere.

Vil



Die in manchen Féllen vorliegenden amtlichen oder
Verbandsstatistiken reichen im Gegensatz zu Panel-
werten zur realistischen Beantwortung dieser Frage auf
Grund dreier Tatsachen im allgemeinen nicht oder
nicht allein aus:

1. Das verdffentlichte Material bezieht sich vorwiegend
auf die Produktion und nicht auf den Umsaiz. Eine
regionale Beziehung ist somit meistens ausgeschlos-
sen; auch die Licke zwischen Produktion und Umsatz
ist ohne andere Unterlagen nicht bestimmbar,

. Die Aufbereitung des amtlichen und Verbands-
materials erfordert so viel Zeit, da3 die veréffent-
lichten Ergebnisse fir eine akiuelle Verkaufs- und
Marketingpolitik nicht rechtzeitig genug erscheinen.

. An allgemeinen Umsat zstatistiken
Marktanteile kénnen zu Fehldeutungen
entwicklung fthren, wenn die Gesamtmarktbewe-
gung durch unterschiedliche Mdrkte bestimmt wird,
zum Beispiel:

emessene
er Markt-

Die Haushaltsmarke A verliert — an einer Umsatz-
statistik gemessen — an Marktanteil. Der Grund
dafir ist ein steigender Verbrauch auf dem Nicht-
haushaltssektor, z. B. Gaststdtten, Kantinen, Kran-
kenhéuser, Gefdngnisse, Heime, Sanatorien usw. Auf
dem sinkenden Haushaltsmarki gewinnt Marke A
sogar Marktanteil. Natirlich wéren die auf Grund
der Umsatzstatistik (fallender Marktanteil) getroffe-
nen Verkaufs- und MarketingmaBnahmen fiir die
Haushaltsmarke A weniger erfolgreich als verstéarkte
Bemihungen auf dem — besser vorher noch speziell
analysierten — Nicht-Haushalts-Bereich.

So dienen die detaillierten Markianteile aus Panel-
erhebungen der betrieblichen Marktforschung in erster
Linie zur objektiveren Beurteilung der Umsatzbewe-
gung der einzelnen Marken.3) Die Anteile am Haus-
‘haltsmarkt (z. B. ATTWOOD), am Endverbraucherabsaiz
tber den Kolonialwaren-Einzelhandel (z. B. NIELSEN),
am Sortenmarkt, am Verpackungsmarkt, an Preisklas-
sen, an Vertriebsformen (z.B. Versandgeschéft) und
deren Verlauf sind unentbehrliche Daten fir die Ent-
wicklung und Uberprifung von Marketing-Konzep-
tionen,

Jedoch auch bereits vor Einfiihrung einer Marke ist die
Beobachtung der Teilmérkte von Bedeutung, um das
neve Produkt in der richtigen Sorte, der richtigen Ver-
packung, der richtigen Preisklasse auf den Markt zu
bringen. Amtliche oder Verbandsstatistiken liegen Gber
derartige Teilmérkte in der Regel nicht vor.

Die Position einer Marke — wesentlicher Teil der
Panelinformation — wird in vier verschiedenen For-
men. ausgewiesen: 1. Kduferanteil, 2. Mengenanteil,
3. Wertanteil und 4. Distribution.

Der Vergleich zwischen diesen vier Anteilsformen so-
wie der Vergleich zwischen den Markianteilen, z. B. bei
ATTWOOD, NIELSEN und anderen Statistiken, gibt in
der Praxis oft wertvolle Hinweise bezoglich der Marki-
entwicklung:

- Héherer K&ufer- als Mengenanteil ist durch eine
relativ kleine Menge pro Einkaufsvorfall oder re-
lativ groBBe Absténde zwischen den Einkdufen be-

3} Umsatz einer Haoushaltsmarke, gemessen am Haus-
haltsmarkt; Dosenmarke, gemessen am D osen markt;
Fla

schenmarke am Flaschenmarkt usw.

|

grindet. Weitere Analysen sollten die Richtung fir
entsprechende Marketing-MafBnahmen zeigen (Pack-
ung zu klein? Beschréinkter Verwendungszweck?
Preis? usw.)

Hoéherer Marktanteil der eigenen Marke beispiels-
weise bei NIELSEN im Vergleich zu ATTWOOD
kann bedeuten, doB andere Marken dieses Marktes
in stirkerem MaBe Gber andere Verkaufsstellen als
den Kolonialwarenhandel abgesetzt werden. (Wa-
renhduser? Wochenmdrkte? Héandler an der Tir?)

Vergleichsweise geringere Tonnage bei NIELSEN
im Vergleich zu Umsatzstatistiken kann auf gréfie-
res Gewicht nicht reprdsentierter Verkaufsstellen,
ober auch auf einen gréBeren Nichi-Houshalts-
verbrauch hinweisen,

Die ,ad hoc”-Tdtigkeit des betrieblichen Marktforschers
bezieht sich hinsichtlich der Panel-Forschung jedoch
nicht nur auf den Vergleich und die Anwendung von
Marktanteilen. Téglich wichtige und wiederkehrende
weitergehende Fragen von Marketing, Verkauf und der
Geschéftsfihrung sind v. a.:

— lst unser Marktanteilsverlust auf ein bestimmtes Ge-
biet beschrdnkt?

— Welches ist der Grund fir einen bestimmten regio-
nalen Verlust? (Starke Konkurrenzmarke? Rabatte
von Konkurrenz an Einzelhandel? Sonderangebote?)
Oft werden sich durch Panel-Ergebnisse nur Tat-
sachen erkennen lassen (z.B.Schwergewicht des
Marktanteilsverlustes liegt in einem bestimmien Ge-
biet), die Grinde fir diese Verhéltnisse (z. B.

* warum gewinnt eine Konkurrenzmarke an Bedeu-

tungl;) missen oft durch andere Untersuchungen

gekldrt werden (Umfrage, psychologische Unter-
suchung).

Ist unser Marktanteilsverlust dadurch bedingt,
daf3 weniger K&ufer die Marke kaufen?
daB die Kdufer weniger Menge kaufen?
daf3 die Distribution sich verschlechtert hat?
daB die Struktur der Distribution sich verschlech-
tert hat? 4)

Wie ist die Ké&uferstrukiur unserer Marke beschaf-
fen; verdindert sich diese Struktur? (Fir eine junge
Marke ist ein hoher Ké&uferanteil junger Hausfrauven
und wvon Grofistadthaushalien wichtig. Massen-
absatz kann nur durch proportionale Antéile bei
gréBeren Haushalten un‘dpbei den starken mittleren
und wunteren sozialen Schichten erreicht werden.)
Auch hier werden, falls die Marketing-Ziele fir eine
Marke hinsichtlich der Kéauferstruktur nicht erreicht
wurden, oft weitere Untersuchungen notwendig, um
den Grund zu finden und dann entsprechende
Aktionen einzuleiten (Rabattaktionen, Preisdéinderun-
gen, Verpackungsdnderungen, Produkitnderungen,
Anderungen der Werbeaussage o. &.)

— Sind steigende Umséitze — besonders bei Neuein-
fohrungen — echte Verkdufe an Endverbraucher
oder lediglich auf starke Bevorratungen im Einzel-
hande! zuriickzufihren? (NIELSEN)

4) NIELSEN unterscheidet zwischen numerischer und
%e wichteter Distribution. Mit der numerischen Marken-

istribution zeigt NIELSEN den Prozentsatz der Einzelhdndler, die
eine bestimmte Marke fihren (z. B. fir Marke A im Kolonialwaren-
index = 80 % bedeutet, daB® 80 % der Einzelhdndler die Marke A
fahren). Mit der gewichteten Distribution zeigt NIELSEN den Umsatz-
anteil der Handler, die diese Marke fohren, an_dem Gesamtumsatz
des entsprechenden Produktfeldes. Mit der gewichteten Distribution
wird die Qualitdt der Strevung eines Produktes erfafit. (Z. B.
80 % gewichtete Distribution fir die Margarinemarke A sagt, daf}
die Geschéfte, in denen Marke A gefGhrt wird, 80 % des Marga-
rine-Umsatzes iaiigen\) Distributionsziel fir den Verkauf sollte
daher _ein optimales Verhdlinis zwischen numerischer und gewich-
teter Distribution sein.
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— Konnte in der Position ,Alle Anderen” irgendeine
Konkurrenzmarke unbemerkt einen hohen Markt-
anteil erreichen?

Die Panelergebnisse werden nach einer zwischen dem

" Auftraggeber und dem Institut vereinbarten Marken-
liste festgelegt. Damit sind die Positionen gemeint,
nach denen die Panelergebnisse. ausgewiesen werden,
z.B.:

Kaffee Total Versand
davon Marke A
Abpacker Marke B
Marke A Marke C
Marke B Alle Anderen
Alle Anderen Lose

Oft betragen die ,Alle Anderen”-Positionen Gber 509
der Menge eines Marktes, so daf3 eine Konkurrenz-
marke unbeobachtet einen erheblichen Marktanteil ge-
winnen kann. Zur Beobachtung der Entwicklung inner-
halb dieser Position werden daher in gréBeren Abstdn-
den ,Alle Anderen”-Listen erstellt, die fir eine Periode
die Markenverteilung innerhalb dieser Position zeigen.

Da durch die Markenliste die ausgewiesenen Positionen
festgelegt werden, ist deren Gestaltung von auBBer-
ordentlicher Wichtigkeit, da hiervon der Informations-
grad der gesamten Panel-Berichterstattung abhdngt.

Wird eine Markenliste z.B. nach dem vorstehenden
Beispiel (Vertriebsformen und lose) gegliedert, wird
ein mégliches Vordringen billiger Sorten nicht eindeu-
tig beobachtet werden kénnen. Eine Gliederung der
Markenliste nach Preisklassen wiirde eine solche Be-
wegung deutlicher werden lassen.

Bei den meisten Produkifeldern sind folgende Glie-
derungsgesichtspunkte fiir eine Markenliste méglich:
(1) Mdglichst weite Aufgliederung des Gesamtmarktes
nur nach einzelnen Marken, (2) Gliederung nach
Verpackungsarten undMarken, (3) nach Preis-
klassen und Marken, (4) nach Vertriebsfor-
men und Marken, (5) nach Provenienzen und
Marken, (6) nach Geschmacksrichtungen und
Marken, (7) nach Konsistenz (fest, flussig, Creme)
und Marken, (8) Untergliederung nach Packungs-
gréBen, (9) Untergliederung nach Farben.

Je nach Markilage sind oft Kombinationen dieser Glie-
derungsmerkmale in einer Markenliste zu empfehlen;
mitunter werden durch die Marktentwicklung auch
Anderungen der Gliederungsform notwendig, z.B. bei
Vordringen never Geschmacksrichtungen oder Ver-
packungsformen, bei langfristigen Preisbewegungen
usw.

Um optimale Aussagen aus den Panel-Daten zu ge-
winnen, missen bei Festlegung der Marken- bzw.
Postenlisten die Struktur des Marktes und die Mar-
ketingziele, deren Erfillung ja mit diesen Panel-Daten
Uberprift werden soll, in erster Linie Beriicksichtigung
finden.

Panelforschung und langfristige Tdatigkeit

Neben den Oblichen Tagesaufgaben, die sich in die
allgemeine Aufgabenstellung der betrieblichen Marki-
forschung eingliedern, ndmlich der méglichst umfas-
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haltspanelergebnissen

senden rationellen Beschaffung von  Markidaten und
deren Formwulierung zu Informationen, die dem Unter-
nehmen die Richtung wirtschaftlicher Entscheidungen
zeigen und diese Entscheidungen selbst erleichtern,
steht unter der gleichen Aufgabenstellung die lang-
fristige Tatigkeit. lhr Ziel ist die Information des Un-
ternehmens Uber die Gesamtmarktsituation und — ent-
wicklung in einer kontinuierlichen Berichterstattung
(aus der Praxis sind zu empfehlen etwa vierteljghrliche
oder kleinere Abstdnde).

+Basis der langfristigen Tétigkeit ist eine Dokumenta-
tion, die alles verfiigbare Material einschlieit. Bei

dieser systematischen Datensammlung werden alle an-

fallenden Ergebnisse in langfristig (0ber mehrere Jahre)

angelegte, das Datenmaterial in verschiedenen Formen

vergleichenden Schemata (Tabellen, Grafiken) dber-

tragen.

Die dadurch geschaffene Dokumentation des gesamten
Markiforschungmaterials soll erméglichen, daf3 sémt-
liche (auch weit zuriickliegende) Untersuchungsergeb-
nisse jederzeit sofort greifbar sind %) und in durch die
Schemata vorgegebenen Zusammenhénge eingeordnet
sind.

So sollen z.B. sdmtliche Angaben iber ein Faktum
(z. B. Entwicklung der Marke A in Gebiet ll), die mit-
unter aus den verschiedensten Quellen stammen ¢),
derart einander zugeordnet werden, daf3 jederzeit
durch diese Tabellen und Grafiken der bestmogliche

-Uberblick Ober die Entwicklung dieses Marktanteils

nach verschiedenen Aspekten wnd Teilmérkien ge-
geben ist. Durch Hinzuziehung aller zur Verfiigung
stehenden Quellen wird die Beurteilung der verschie-
denen Fakten und Entwicklungen praxisndher, um-
fassender und objektiver.” 7)

DaB die Panelforschung fiirr diese Dokumentation eine
Vielzahl von Daten liefert, liegt auf der Hand. Dieses
Beispiel macht jedoch deutlich, daB Panelforschung
allein nie einen korrekten Uberblick ber Gesamt-
mdrkte geben kann. So kann auf Grund von z. B, Haus-
eine Gesamt-Marktanteilsent-
wicklung nur unvollkommen beurteilt werden, da selbst
der ausgewiesene (Haushalts-) Marktanteil nicht
nur durch Kduferentschlisse, sondern in gleichem MaBe
durch Distributionsverhdltnisse verursacht wird, Gber
die nur andere Quellen Aufschluf3 geben.

Daher muB3 die Panelforschung, und ganz besonders
in der langfristigen Tatigkeit einer betrieblichen Markt-
forschung, als ein wichtiger Teil der Gesamtforschung
angesehen werden. Nur unter diesem Gesichispunkt
kdnnen Panelergebnisse sinnvoll angewandt werden.

Der Gesamtbereich betrieblicher Markiforschung setzt
sich dann im wesentlichen aus folgenden Quellen-
bereichen zusammen.

5) und damit aquch jederzeit fir die ,ad hoc"-Tatigkeit zur Ver-
figung stehen.

6) Produktionsstatistik, Verbandsstatistik, eig. Umsatzstatistik,
ATTWOOD, NIELSEN, Umfrageergebnisse usw.

7) Vgl. H. Gansera, a.a.0.
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Sekundérstatistik Prim&rstatistik
ei&ene and. Sekundér-| Panel- | ad-hoc- Prod. Psycho-
m- material For- For- und logische
sdtze (Bevdlkerungs-, | schung |schung 1) Ver- gor-
Preisentwick- {Um- |packungs- | schung
lung usw.) fragen) tests

1} Nicht zu verwechseln mit vorher beschriebener ,ad-hoc”-Tatigkeit.

_«Ein “Anwendungsbereich der Panel-Daten solite in
.keiner betrieblichen Marktforschung, der ein Panel-
Service zur Verfigung steht, fehlen: die coverage-Dar-
stellungen. Uberall dort, wo Absatzmengen fir Marken,
Sorten, Verpackungsarten, Gesamtmdrkte usw. vor-
liegen, sollten diese zusammen mit den. ihnen ent-
sprechenden Panelwerten dargestellt werden. Eine

- coverage von z.B, 80% besagt, daBl das
Panelergebnis nur 80% der effektiven
Umsdtze ausweist,

Als Grinde dafir kommen eine oder mehrere der
folgenden Méglichkeiten in Frage: '

— Underreporting der Stichprobe bis zu maximal 20 %

— Unkorrekte Quantifizierung der Stichproben-Ergeb-
nisse (z.B. bei ATTWOOD, wo keine Tonnagen,
sondern nur kg pro 100 Haushalte ausgewiesen
werden)

— Maximal 209 des Umsatzes liegen in einem von
. der Stichprobe nicht représentierten Markt. )

Die Entwicklung der coverage unter 100 (bei wirk-
lichkeitsnahem Quantifizierungsfaktor) kann wertvolle
Hinweise auf die Entwicklung nicht reprdsentierter Teil-
mdrkte ) und Anregungen zur Untersuchung bisher
unbekannter Faktoren geben,

So ist z.B. durchaus méglich, daB der Gesamtabsatz
in einem Gebiet steigende Tendenz zeigt, wdhrend der
Haushaltsverbrauch sinkt (sinkende coverage). Diese
Entwicklung wird besonders in Gebieten beobachtet,
in denen sich Einkaufszentralen des Einzelhandels (oder
GroBhdndler) verstdrken, die auBerhalb dieses Ge-
bietes liegende Einzelhandelsgeschdfte versorgen; sie
gibt AnlaB zur Untersuchung, welches die Grinde
sein mégen.

In der Praxis hat sich erwiesen, daf3 Schwierigkeiten,
die bei coverage-Darstellungen durch die Verschieden-
heit der Erhebungsperioden %) und den time-lag zwi-
schen Auslieferung (Umsatzstatistik) und Endverbrau-
cherabsatz (z.B. NIELSEN) bzw. Haushaltseinkgufen
(z. B. ATTWOOD) entstehen, nur bei kurzfristigen Be-
trachtungen eine Rolle spielen; langfristig erweist sich
die coverage-Darstellung auch ohne den Versuch von
+Periodenangleichung und Bereinigung des time-lag bei
geschickter tabellarischer und/oder grafischer Dar-
stellung als durchaus brauchbare Arbeitsunterlage.” 11)

8) Z.B. Nicht-Haushaltsverbrauch bei ATTWOOD oder Waren-

héuser, Wochenmadrkte v, d. bei NIELSEN. )

8) In bestimmten Produktfeldern miBte z. B. bei NIELSEN die Dis-

count-Bewegung in ihrem Konzenirationsgebiet eine sinkende cov-

erage zur Folge haben, da NIELSEN diese Handelsform nur zum

Teil erfaBt.

10) Z.B. fallen viele Umsatzmeldungen nach Kalendermonaten,
. manche amiliche Statistiken quartalsweise, ATTWOOD-Ergebnisse

vne{wéchenilich und NIELSEN-Daten in Abstdnden von zwei Mo-

naten an. : !

11} Vgl. H. Ganse r.a , 0.a.0,

X

Panelforschung und Prognose

Da die gesamte Marktforschungstdtigkeit nur dann
ihren Sinn erfillt, wenn sie zukunftsbezogen ist und
sich nicht auf vergangene Entwicklungen und beste-
hende Verhdlinisse beschrinkt, wird die betriebliche
Marktforschung selbstversténdlich jedes wesentliche
Panel-Ergebnis als méglichen Hinweis auf die Zukiinf-
tige Entwicklung ansehen:

— Rickldufige Eink&ufe des Einzelhandels (z.B. NIEL-
SEN) weisen auf geringeren Endverbraucherabsaiz
in der folgenden Periode

— Saisonbewegungen beispielsweise aus der vier-
wochentlichen ATTWOOD-Berichterstattung  Gber
mehrere Jahre geben Anhaltspunkte tiber die Marki-
entwicklung in den kommenden Saisonperioden 12

— Verdinderungen in der Kéuferstruktur einer Marke
lassen Ruckschlisse Uber deren langfristige Ent-
wicklung zu. (Uberalterung, kleiner K&uferkreis in
Massenverbrauchsschichten).

Unter Prognose sollen hier jedoch nicht diese alltéiglich
auftretenden Deutungsméglichkeiten, sondern lediglich
die besonderen Félle, in denen effektiv zukinftige Um-
satzwerte zu erarbeiten sind, verstanden werden, z.B.
kurze und langfristige Vorausschétzungen, Schétzungen
bei Neueinfihrung von Produkten oder Marken,

Natirlich erweisen sich nahezu alle diese Schétzungen
im Laufe der Zeit als korrekturbedirftig, weil (ins-
besondere auf den Mdrkten kurzfristiger Verbrauchs-
giter, von denen hier ausgegangen wird) wesentliche
Faktoren nicht in die Schdtzung einbezogen werden
kdnnen; z. B. zukinftige politische oder wirtschaftliche
Krisen, besondere Konkurrenzaktionen, Einfihrung
never Konkurrenzprodukte, Wandlungen des Verbrau-
chergeschmacks, Verdéinderungen der Preis- und Absatz-
struktur.

Trotzdem missen fiir langfristige Planungen, Budget-
erstellung und andere administrative Aufgaben diese
mehr oder weniger hypothetischen Werte zur Verfi-
gung stehen. Das ist trotz der angefihrten Unsicher-
heitsfaktoren méglich. Dem Verfasser sind aus der
Praxis Gesamtmarki-Jahresschétzungen auf diesen un-
sicheren Verbrauchsgiitermérkten (Nahrungsmittel) mit
Schwankungen von nur 1 bis 3% um den effektiv er-
reichten Wert bekannt.

Panelwerte eignen sich fir derartige Schdtzungen
gut, weil ibre langfristige Kontinuvitdt die Voraus-
setzungen fir Extrapolationen gibt. Die regionale
Gliederung der Panelwerte gestattet fernerhin die
Bericksichtigung besonderer gebietlicher Entwicklun-
gen. Selbstverstdndlich wird jeder Markt auf Grund
seiner eigenen Verhdltnisse eine spezielle Verarbeitung
der Panelwerte bei Prognosen fordern.

So wirken sich z.B.auf bestimmten Nahrungsmittel-
feldern politische Krisen besonders stark in Hortungs-
kéufen bei den Haushaltungen aus. Damit ist eine stdr-
kere Einkaufsreaktion bzw. Lagerdisposition des Einzel-
handels verbunden. Panelwerte kénnen hier Grund-

12) Umsétze allein besitzen einen wesentlich geringeren Informa-

tionswert, do ohne Panelwerte nie beurteilt werden kann, ob
Umsatzspitzen durch den Haushaltsverbrauch oder Umsdtze
auf anderen Gebieten bedingt sind.
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lage fir eine Schdtzung der Bevorratungsmengen sein
und damit die Basis fir die Schdtzung der echien
Verbrauchsentwicklung bilden, die ja der wesentliche
Faktor der zukinftigen Absatzeniwicklung ist.

Das folgende Beispiel soll in stark vereinfachter Form
eine andere Mdglichkeit fir die Anwendung verschie-
dener Panelwerte bei einer Prognose demonstieren:
Ein Konkurrent hat in einem Gebiet auf einem stabilen
Markt ohne Saisonschwankungen eine neve Haushalts-
marke eingefihrt. Nach vier ATTWOOD-Perioden
{16 Wochen) soll der zukinftige Absatz dieser Marke
geschdtzt werden, um deren EinfluB auf die Marki-
anteile zu beurteilen, damit entschieden werden kann,
ob GegenmaBnahmen (evtl. EinfOhrung einer eigenen
neuven Marke?) erforderlich sind oder nicht.

Nach ATTWOOD-Werten geschdtzte Umsdtze in t:

Perioden r 1. l 2. ' 3. 4.

Umsdtze in t 300 400 450 475

Nach Einfishrung (Periode 1) hat sich die Zuwachsrate
des Absatzes von Periode zu Periode halbiert, Diese
Entwicklung wirde, fortgeschrieben, einen zukinftigen
vierwéchentlichen Absatz bis zu ca. 500 t pro Periode
ergeben.

Die NIELSEN-Werte zeigen, dafl die Marke eine
Distribution von 75% erreicht hat. Der gewich-
tete Wert soll bereits bei 90% liegen. D.h,, da
die wesentlichen Verkaufsstellen die Marke bereits
fihren und durch VergréBerung der Strevung kein be-
deutender Mehrumsatz erreicht werden kann, Durch
diese Werte wiirden die pro Periode geschdtzten 500t
nicht beeinfluBt werden.

Das Haushaltspanel soll folgende Ké&uferentwick-
lung zeigen '

Perioden l 1. l 2. 3. l 4.

von 100 Haushalten
kauften die neve
Marke: 16 25 29 30

Auch die deutlich nachlassende Kdufer-Zuwachsrate
wirde keinen weiteren Gesichtspunkt zu der bisherigen
Schatzung beitragen. Eine Gber das Haushaltspanel
durchgefiihrte Sonderanalyse Gber das Kéuferverhalten
wird jedoch wesentliche zusdtzliche Informationen
liefern. Es sollen zur Verdeutlichung zwei unterschied-
liche Ergebnisse (A und B) angenommen werden:

Beispiel: Wiederkduferanalyse

Perioden | 1. | 2. ] a | 4

von 100 Haushalten
kauften die neve
Marke: 16 25 29 30

davon waren
1. Wiederkéaufer:

pro 100 H/H

Beispiel A - 2 3 1

Beispiel B — 10 25 2
2. Kumulierte Kaufer:

pro 100 H/H

Beispiel A 16 39 67 97

Beispiel B 16 31 35 37
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In der vierten Periode kauften 30% aller Haushalte
des EinfGhrungsgebietes die neue Marke. Insgesamt
hatten zu diesem Zeitpunkt jedoch bereits 97 /o {1} der
Haushalte dieses Gebietes die Marke einmal gekauft
(kumulative Kéuferzahl Beispiel A). D. h. fast alle Haus-
halte des Einfohrungsgebietes haben die Marke pro-
biert (gute Distribution, gute Werbung, gute Verpak-
kung). Die &uBerst geringe Wiederkduferquote in Bei-
spiel A besagt jedoch, dafl es sich fast ausschliefilich
um ,Probierkéufer” handelt, denen das Produkt nicht
zusagte. Da (nahezu) alle Haushalte bereits probiert
haben, ist in der folgenden Periode mit fast keinem
Umsatz mehr zu rechnen.?) Die Umsatzschdtzung
miBte also vollkommen revidiert werden. In Beispiel
B sind fast séimtliche Kéufer der vierten Periode (30 %)
bereits Wiederkdufer (289). Die urspriingliche Um-
satzschdtzung dirfte also wahrscheinlich erreicht
werden. )

Dieses sehr stark vereinfachte Beispiel zeigt, welch
eine Fille von zusdtzlichen Informationen bei Anwen-
dung von Panelergebnissen gegeniiber der einfachen
Verwendung von Umsatzzahlen anfallen.

Mit der Wiederkéuferanalyse wird bereits auf die be-
sondere Bedeutung von Sonderanalysen in der Panel-
forschung hingewiesen, auf die im néchsten Abschnitt

kurz eingegangen werden soll.

DIE ANWENDUNG VON PANEL-SONDERANALYSEN
IN DER BETRIEBLICHEN MARKTFORSCHUNG

Wie bereits erwdhnt, gibt es fir Sonderanalysen kein
generelles Anwendungsschema; ihre Anlage und An-
wendung wird von Markt zu Markt und von Aufgaben-
stellung zu Aufgabenstellung variieren; daher kénnen
im folgenden nur einige einzelne Beispiele aufgefihrt
werden.

Eine besondere Stellung innerhalb der Panel-Sonder-
erhebungen nehmen die verschiedenen Mdglichkeiten
der Kontrolle besonderer Aktionen beim Handel oder
der Verbraucherschaft ein,

— In einem Haushaltspanel kann z. B. Uberprift wer-
den, wieviel Prozent der Haushalte Gutscheine oder
Probemuster erhalien haben und ob sich der Ver-
brauch bei diesen Haushaltungen anders entwickelt
hat als bei den Nichtempféngern (Erfolgskontrolle).

— Durch ein Einzelhandelspanel kann entsprechend
tberprift werden, ob sich das Einkaufsverhalten
und die Lagerhaltung der Einzelhdndler nach ent-
sprechenden Aktionen (z. B. Hdndlerpreisausschrei-
ben) verdndert hat.

— Weiterhin kann durch Errichtung von Panels in
Teststddten oder Testgebieten der zukinftige Erfolg
besonderer MaBnahmen auf gréBeren Gebieten ge-
schétzt werden, wie z. B, die Einfihrung einer neuen
Marke. Von dem Verhalten der Verbraucher bzw.
des Handels in diesen Teststddten ausgehend, kdn-
nen mit gewissen Einschrénkungen Rickschlisse
auf die Entwicklung der Marke bei ihrer Einfihrung
in gréBBeren Gebieten gezogen werden.

— Die Kduferstruktur-Analysen sind eine
weitere Gruppe wichtiger Sonderuntersuchungen.
Vor Einfihrung eines Produktes ist die Kenntnis der

w Voraussetzung dabei ist, daBB die Einkaufsfrequenz fir die
arengattung innerhalb des untersuchten Periodenzeitraumes liegt.
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Verteilung der potentiellen Verbraucherschaft fir
die Marketing- und Vertriebskonzeption von gréfiter
Wichtigkeit. Regionale, soziologische und durch die
Handelsstruktur bedingte Schwerpunkte des bisheri-
gen Absatzes der betreffenden Produkigruppe sind
sogar ohne besondere Untersuchungen lediglich
durch einfache Analyse der vorliegenden Panel-
Standard-Daten festzustellen.

Die Mehrzahl der weiteren Méglichkeiten von Sonder-
analysen liegt auf dem Gebiet des Einkaufs- und Ver-
braucherverhaltens.

In die Gruppe der Untersuchungen des Einkaufsverhal-
tens fallen z.B. Analysen, die beantworten, in welchen
Einkaufsquellen (Kolonialwarenhandel, Warenhaus,
Wochenmarkt usw.) das Schwergewicht der eigenen
bzw. der Konkurrenzmarken liegt. Dadurch kdnnen
Schwdchen und Stdrken der Marktanteile geklért
werden,

Auch die verschiedenen Arten der im vorigen Abschnitt
erwdhnten Wiederkduferanalyse fallen in diese Ana-
lysengruppe. Diese Analysen finden meistens bei Be-
antwortung von Fragestellungen Anwendung, die sich
auf die ,Giite” des Kéuferstammes einer Marke be-
ziehen, Je gréfler der Wiederk&uferanteil einer Marke,
um so wahrscheinlicher ist die Konstanz ihres Kéufer-
kreises. Bei einem geringen Wiederkduferanteil, also
einem grofen Anteil gelegentlicher oder Probierkdufer
sollte durch weitere (meistens psychologische) Analysen
der Grund fir die Unbesténdigkeit der Kéufer einer
Marke gekldrt werden, um MaBBnahmen zur Festigung
des Kduferkreises treffen zu kénnen. Es muB geklért
werden, warum die Erwartungen der Kdufer, die den
ersten Kaufvorfall bestimmtien, nicht erfolit wurden.
An dieser Stelle sei noch einmal darauf hingewiesen,
daBl Panelforschung meistens Hinweise zu intensiveren
Untersuchungen liefert, d. h. AufschluB iiber das ,Wie”,
nie jedoch Uber das ,Warum” des Einkaufsverhaltens
gibt.

Erweiterte Wiederkduferanalysen sind die sogenannten
Kéufertreue-Untersuchungen. Verwendet ein Haushalt
ausschlieBlich die Marke A, oder kauft er daneben noch
andere Marken? Wiederum missen die Grinde fir
Parallelverwendungen - geklGrt werden, damit die
Schwéchen im Image dieser Marke evil. beseitigt wer-
den kénnen, z.B. durch Propagierung einer groferen
Verwendungsbreite.

Als Beispiele fir die Gruppe der Verbrauchsuntersu-
chungen sollen die Substitutions-, Verwendungszweck-
und Zweck/Mengenanalysen angefithrt werden,

Durch Substitutionsanalysen soll gekldrt werden, durch
welche Marken bzw. Produkte rickldufige Marken bzw.
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Produkte ersetzt werden. Hierbei reichen mitunter
Analysen eines Produktfeldes nicht aus. Um festzustel-
len, ob z.B. sinkender Kakaoverbrauch durch steigen-
den Kaffeekonsum bedingt ist, muB8 sich die Unter-
suchung sowohl auf den betroffenen (Kakao-) als auch
auf den Substitutionsmarkt (Kaffee) erstrecken. Fir den
Hersteller ist die Information dariber, ob Absatzriick-
géinge eines Marktes durch effektiven Verbrauchsriick-
gang oder durch Substitution verursacht werden, wegen
der auf der Herstellerseite zu treffenden Mafnahmen
von auferordentlicher Wichtigkeit. Dabei geniigt es
nicht, auf diese Substitution einfach von sinkendem
Kakao- und steigendem Kaffeeabsatz zu schlieflen; es
muB vielmehr festgestellt werden, ob die Haushalte,
die weniger Kaokao verwenden, diejenigen sind, die
mehr Kaffee verbrauchen. Das ist nur durch diese’
Analysenart zu kléren.

Entscheidend fir die Marketing-MafBnahmen sind die
Verwendungsbereiche des betroffenen Produktes.
Verwendungszweckanalysen geben AufschluB dariber,
ob z. B. eine Waschpulvermarke nur zum Waschen von
Wiasche oder auch als wuniverselles Reinigungsmittel
verwendet wird, wie viele Haushalte Margo-
rine nur zum Kochen und wie viele auch als Brotauf-
strich verwenden usw. C

Von dieser Analysenart ausgehend mifite zur Vervoll-
stéindigung des Marken- bzw. Produkibildes festgestellt
werden, fir welchen Verwendungszweck die grofBte
Menge des Gesamtabsatzes verbraucht wird. Das
ist das Gebiet der Zweck-Mengen-Analysen.

Zu diesem auBerordentlich komplizierten Analysen-
bereich sind bisher keine endgiiltigen technischen
Losungsmoglichkeiten gefunden worden. Die bisher
durchgefihrten Test-Untersuchungen haben wegen der
schweren Erfassungsméglichkeiten bis heute nur teil-
weise befriedigende Ergebnisse liefern kdnnen.

‘Damit soll gezeigt werden, dal die Marktforschung

und insbesondere die Panelforschung als verhdlinis-
mdaBig junger Zweig der Statistik lediglich einen Teil
der in ihrem Bereich auftretenden Fragestellungen be-
antworten kann,

So selbstversténdlich heute auch die zwingende Not-
wendigkeit der Marktforschung fir ein modernes Unter-
nehmen angesehen wird, so eindeutig ist auch die
Tatsache, dafl Marktforschung nur eine Einschrédnkung
des Unternehmerrisikos, nie jedoch einen Ersatz fir
unternehmerische Entscheidung darstellen kann. Das
gleiche trifft natiirlich auch fir alle engeren Bereiche .
der Marktforschung und somit auch fir die Panel-
forschung im besonderen zu,
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