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Das Haushaltspanel fir Verbrauchsgiiter

Rudi Stymm, Wetzlar

‘ In den Jahren nach der Wihrungsreform verlagerte

sich auch in der Bundesrepublik das Schwergewicht

-unternehmerischen Denkens von der Produktions- auf

die Absatzseite. Da aber die Grundlagen absatzwirt-
schaftlicher Entscheidungen aus der Erforschung der
jeweiligen Markisituation und ihrer Verdnderungen
gewonnen werden miissen, ergab sich daraus zwangs-
ldufig ein grdBerer Bedarf an Marktforschungsunter-
suchungen aller Art, insbesondere auch an solchen Un-
tersuchungen, die nicht nur ein statisches Bild einer
gegebenen Marktlage vermitteln, sondern die dartber
hinaus eine kontinuvierliche Analyse der Verhaltens-
weisen ganz bestimmter Gruppen von Abnehmern zum
Inhalt haben. '

Diesen Anforderungen entsprach ein Marktforschungs-
verfahren, das im Ausland — vor allem in Amerika
und England — schon seit ‘einer Reihe von Jahren mit
Erfolg praktiziert wurde: die Panelmethode. Der Grund-
gedanke dieser Methode ist die fortgesetzte Befragung
einer konstanten Auswahlmasse (= Panel) in Gestalt
von - Privat-Haushaltungen, Einzelpersonen, Einzel-
handelsgeschdften, Betriebsstdtten usw. Dabei erlang-
ten insbesondere zwei Auswahlgruppen fir die Durch-
fohrung von Paneluntersuchungen besondere Bedeu-
tung: Privat-Haushaltungen und Einzelhandelsgeschdifte,

Paneluntersuchungen im Haushaltssektor — deren Auf-
bau und Auswertung Gegenstand der folgenden Aus-

- fohrungen sind — gibt es in Europa seit 1945. Damals

wurde von der Firma ATTWOOD Statistics Ltd. in Eng-
land das sogenannte ATTWOOD RANDOM PANEL
gegrindet. Nach englischem Vorbild wurden dann
einige Jahre spdter von dieser Gesellschaft auch auf
dem Kontinent Haushaltspanels aufgebaut. In der Bun-
desrepublik fihrt das ATTWOOD Institut fir Marki-
analyse mit Sitz in Wetzlar und Hamburg seit 1954
Paneluntersuchungen durch,

Nicht lange nach der Einfihrung der Panelmethode
durch ATTWOOD Statistics Ltd. wurden in der Bundes-
republik noch zwei weitere Haushaltspanels errichtet,
und zwar im Jahre 1955 von der Gesellschaft fir Markt-
forschungs (GFM),Hamburg, und 1957 von der Gesell-
schaft fir Konsumforschung (GfK), Nirnberg.

Die einzelnen Institute arbeiten mit unterschiedlichen
PanelgrdBen. Die erforderliche Mindestzahl von stdn-
dig berichtenden Hauhaltungen héngt ab von der An-

zahl der notwendigen Untergliederungen nach regio--

nalen und demoskopischen Merkmalen und von der
Eigenart der jeweils untersuchten Warengruppe. Ein
wichtiges Kriterium for den erforderlichen Panelumfang
ist die Einkaufsfrequenz innerhalb eines Produktfeldes.
Fir einige Felder mit extrem hoher Einkaufsfrequenz
dirften 2000 Haushaltungen ausreichen, wéhrend hin-
gegen fir die Mehrzahl der Produktgruppen eine gré-
Bere Auswahl von Panelhaushaltungen zugrunde gelegt

Ll

werden mufl, sofern nicht auf wertvolle Untergliede-
rungsmoglichkeiten der Ergebnisse verzichtet werden
soll,

Fir die Auswah! der Haushaltungen zum Aufbau eines
Panels und zur laufenden Ergdnzung von Ausfdllen
werden von den einzelnen Instituten verschiedene Me-
thoden angewandt, Die Entscheidung Uber das anzu-
wendende Auswahlverfahren hédngt weitgehend ab von
der Relation zwischen geforderter Genauigkeit der
Ergebnisse und vorgesehenem Kostenaufwand. Auf die
Besonderheiten der einzelnen Auswahlmethoden kann
im Rahmen dieser Darstellung nicht eingegangen
werden,

Im folgendenvsoll nun am Beispiel des ATTWOOD
RANDOM PANELS ein kurzer Uberblick Gber die Ar-
beit in einem Panel-Institut gegeben werden.

AUSWAHL UND BETREUUNG DER HAUSHALTUNGEN

Das ATTWOOD-Institut verwendet zur Auswahl der
Panel-Haushaltungen eine mehrsiufige, geschichtete
Woahrscheinlichkeitsstichprobe. Die ausgewdhlten und
fur die Panel-Mitarbeit angeworbenen Haushaltungen
erhalten fir jede Woche ein kleines Heft — vom Insti-
tut als ,Wochenbericht” bezeichnet —, in dem téglich
alle Einkédufe innerhalb der aufgefihrten Artikelgrup-
pen zu registrieren sind. Die ausgefilllen Wochen-
berichte werden am Ende einer jeden Woche an das
Institut zuriickgesandt, und die Hausfrau -erhdlt for
die ndchste Woche ein neues Exemplar.

Das ATTWOOD-Institut sorgt zwar dafir, daB jede
angeworbene Hausfrau von speziell geschulten Inter-
viewerinnen eine ausfihrliche Anleitung zum Ausfillen
der Wochenberichte erhdlt; da aber in einer reprdsen-
tativ ausgewdhlten Befragtenmasse Personen mit den
unterschiedlichsten Bildungs- und Intelligenzstufen an-
zutreffen sind, missen dariber hinaus an die Aus--
arbeitung des Befragungsschemas die grdofiten Anfor-
derungen gestellt werden. Der Entwicklung des ATT-
WOOD-Wochenberichtes liegen deshalb mehrere vor-
ausgehende Tests zugrunde.

Fir jeden Einkauf sind von der Hausfrau folgende
Angaben einzutragen:

Markenname, Herstellerfirma, Bezugsquelle, Einkaufs-
tag, Anzahl der gekauften Einheiten, Gewicht bzw.
Gréfle jeder Einheit, gezahlter Preis. Je nach Eigenart
der betreffenden Produkigruppe sind noch zusdtzliche
Eintragungen zu machen, z. B. Gber Geschmacksrichtun-
gen, Verpackungsart, Konsistenz (Pulver — flissig —
Paste) usw. Fir einige Produkifelder ist dariber hinaus
anzugeben, welches Haushaltungsmitglied das Produkt
eingekauft bzw. verwendet hat. Aufierdem sind in
einer besonderen Rubrik Angaben iiber den Empfang
von kostenlosen Werbegaben (Probemuster, Gratis-
proben usw.) zu machen. :
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Zur Zeit werden vom ATTWOOD-Institut die folgenden

Warengruppen abgefragt:

Allgemeine Reinigungsmitte]
Alkoholische Getrdnke
Bademittel und -zusdtze
Beigaben zu Getrénken
Bohnenkaffee
Briherzeugnisse o
Butter

Daverbackwaren
Dosenmilch

Eispulver

Feinseife

Feinwaschmittel
Fensterputzmitiel
Fischkonserven

FrUhsticks- u, Kinderspeisen
FuBBbodenpflegemitte
Geschirrspilmittel
Grobwaschmittel
Haarwaschmittel

Hefe

Mayonnaise

Misch- und Ersatzkaffe
Nichtalkoholische
Getréinke
Puddingpulver

Putz- und Scheuermittel
Reis

Schokolade u. Pralinen
Schuhpflegemittel
Schweineschmalz
Speisefette

Speisedl

Speisesidrke

Sport- u. Oberhemden
Suppen (kochfertige)
Tafelfertige Gerichte
Teigwaren
Tiefkishlkost
Waschhilfs- u, Spilmittel
Zahnpflegemittel

Kédse

Kakao

Kernseife
Kochfertige Suppen
Margarine und
Schmelzmargarine

Da es schon allein aus methodischen Grinden —
ganz abgesehen von der UberméBigen finanziellen
Belastung — nicht méglich ist, gréBere Geld- oder
Sachleistungen als Anreiz fir die regelmdBige Mit-
arbeit in einem Haushaltspanel zu gewdhren, muB um
so mehr Wert auf eine sorgféltige Betrevung der an-
geworbenen Haushaltungen gelegt werden. Das ATT-
WOOD-Institut hélt es fiir besonders wichtig, daB jede
Interviewerin zu allen von ihr angeworbenen Haus-
haltungen einen guten persénlichen Kontakt herstellt
und diese Haushaltungen laufend betreut; zu diesem
Zweck werden bei jedem Haushalt in regelmdBigen
Zeitabstdnden Kontakibesuche durchgefihrt,

Dariiber hinaus ist im Institut eine besondere Abteilung
mit der laufenden schriftlichen Kontakipflege zu allen
Haushaltungen betraut. Dazu gehéren selbstversténd-
lich Glickwunsch- und Beileidsschreiben zu den ent-
sprechenden Anldssen, Anerkennungsschreiben fir zu-
verldssige Mitarbeit, allgemeine Erléuterungen zur
Ausfollung der Wochenberichte sowie Beantwortung
aller von den Hausfrauen gestellten Fragen.

Trotz dieser sorgfdltigen Betreuung sind gewisse Aus-
félle nicht zu vermeiden. Die Ursache muB nicht immer
darin liegen, daB8 die Hausfrau nicht mehr mitarbeiten
will. Es gibt auch Ausfélle durch Tod und Krankheit
oder durch Umzug des Haushalts in eine andere Ge-
meinde usw. DarUber hinaus werden auch vom Institut
aus methodischen Griinden in regelmdBigem Turnus
Haushaltungen ausgeschieden, und zwar ohne Rick-
sicht auf die Bereitwilligkeit und Zuverldssigkeit der
Mitarbeit. Es muB also dauvernd eine ausreichende Re-
serve zum Ersatz der ausfallenden oder vom Institut
ausgeschiedenen Haushaltungen vorhanden sein.

- TECHNISCHE DURCHFUHRUNG DER PANEL-ARBEIT

Die ab Montag einer jeden Woche im Institut ein-
treffenden Wochenberichte werden nach Haushalts-
nummern sortiert. Der Tag des Eingangs wird in einer
Haushaltskartei festgehalten, Im néchsten Arbeitsgang
wird jede einzelne Einkaufsnennung der Wochen-
berichte kontrolliert, und zwar u.a. nach folgenden
Gesichtspunkten: ‘

— stehen Preis und Gewicht in einer sinnvollen Re-
lation? ,

— besteht Ubereinstimmung zwischen Markenname
und Herstellerangabe?

— steht die Eintragung an der fichtigen Stelle, d. h. ist
sie der richtigen Produktgruppe zugeordnet?

— fehlen wesentliche Bestandteile - einer Eintragung
(z. B. Preis, Geschdftsart)?

Unvollsténdige bzw. falsche Eintragungen werden so-
weit wie mdglich im Institut korrigiert; wo dies nicht
moglich ist, werden Ruckfragen bei der Hausfrau vor-
genommen. Auf die Formulierung solcher Riickfragen
muB besondere Sorgfalt verwandt werden, um jeden
EinfluB auf das Einkaufsverhalten der Hausfrau auszu-
schalten.

Nachdem die Eintragungen in allen Wochenberichten
Uberprift sind, werden die Angaben der Hausfrauen
verschlusselt und gelocht. Jeder Arbeitsgang wird
dabei erneut kontrolliert.

Die erstellten Lochkarten erhalten alle in den Wochen-
berichten abgefragten Angaben; sie sind so angelegt,
daB jede von den Klienten gewinschte Merkmals-
kombination ausgewertet werden kann und daB auch

komplizierte Sonderauswertungen des vorliegenden =~

Materials jederzeit mdglich sind.

Sobdld alle fir einen Berichiszeitraum (in der Regel
4 bzw. 13 Wochen) erforderlichen Lochkarten erstellt
sind, beginnt mit Hilfe von Spezialmaschinen die End- .
auswertung des umfangreichen Materials. Die anfallen- -
den Rohzahlen werden entschlisselt, auf die Basis von
100 berichtenden Haushaltungen umgerechnet und pro-
zentuiert, AnschlieBend werden die Berichtstabellen.
fur jeden Klienten geschrieben, vervielféltigt und zum
Versand gebracht.

BERICHTERSTATTUNG

Das ATTWOOD-Institut arbeitet mit zwei PanelgréBen
im Umfang von 2000 bzw. 4000 berichtenden Haus-
haltungen. Die meisten Berichte des Instituts werden
im Hinblick auf die gréBeren Auswertungsmdglich-
keiten auf der Basis von 4000 berichtenden Panel-
Haushaltungen erstellt; lediglich fir einige wenige
Produktfelder werden auch noch Berichte mit 2000
Haushaltungen angefertigt.

Die wéchentlich anfallenden Rohinformationen kénnen
entsprechend den Bedirfnissen der einzelnen Klienten
des Instituts zusammengestellt werden. Als Standard-
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'u‘u‘sweisungen werden von den ATTWOOD-Instituten

Schnellberichte tber 4 Kalenderwochen und Quartals-
berichte Gber 13 Wochen erstellt. Umgerechnet auf je
100 berichtende Haushaltungen werden in der Regel
Kdufer und gekaufte Mengen bzw. finanzieller Auf-
wand fir die einzelnen Erhebungsmarken und fir die
in einer Position ,Alle Anderen” zusammengefafiten
kleineren Marken ausgewiesen. Unterteilungen nach
Verpackungsarten, PackungsgréBen, Geschmacksrich-
tungen usw. sind for einzelne Produktgruppen eben-
falls méglich.

Die Schnellberichte — insgesamt 13 pro Jahr — geben
eine Kurzinformation Uber die Entwicklung im Bundes-
total und in den einzelnen Gebieten bzw. Bundes-
ldndern und werden jeweils bereits 2 bis 3 Wochen
nach SchluBB der Zdhlperiode an die Klienten aus-

geliefert.

In den 4 Quartalsberichten kénnen auBer Bundestotal
und Gebieten v.a.noch folgende Untergliederungen
ausgewiesen werden: ‘

— OrtsgréBenklassen

— Soziologische Gruppen
— Altersgruppen der Hausfraven

— Haushaltsgréfien

— Haushaltungen mit Kindern / Haushaltungen ohne
Kinder

— Hausfrau berufstéitig — nicht berufstdtig

— Haushaltungen mit bzw. ohne Fernsehgerdt

— Haushaltungen mit bzw. ohne Waschmaschine

Bei Bedarf kénnen noch weitere Unterteilungen aus-
gewiesen werden. Art und Umfang der Unterteilungen
richten sich immer nach den jeweiligen absatzwirt-
schaftlichen Erfordernissen.

Die Quartalsberichte werden in einem besonderen-

Arbeitsgang unabhéngig von den Schnellberichten er-
stellt. Eine Zusammenfassung der Schnellberichtsergeb-
nisse zu Quartalsberichten ist aus verschiedenen Grin-
den nicht méglich (z.B. Panel-Rotation von Schnell-
bericht zu Schnellbericht, keine Addierbarkeit von
Kduferzahlen usw.).

~ Neben den Schnell- und Quartalsberichten werden von

Zeit zu Zeit fur jede Produkigruppe iiber den Zeitraum
eines Schnellberichts sogenannte Alle-Anderen-Listen
angefertigt; diese geben eine Einzelaufstellung der in
den Berichten unter der Position ,Alle Anderen” zu-
sammengefafBten kleineren Marken.

AuBerdem werden regelmdBig auf die Probleme der
einzelnen Produkifelder abgestellte Sonderanalysen
durchgefithrt, die eine wichtige Ergéinzung der Stan-
dardberichte darstellen. Beispiele dazu werden im
folgenden Abschnitt gegeben.

VERWERTBARKEIT DER PANEL-ERGEBNISSE
FUR DIE BETRIEBLICHE ABSATZPOLITIK
Zu dieser Frage wird in der néchsten Ausgabe dieser
Zeitschrift von anderer Seite eine ausfihrliche Stellung-
nahme gegeben; hier soll deshalb nur kurz an einigen
Beispielen gezeigt werden, wie Ergebnisse von Panel-
untersuchungen als Grundlage fir den erfolgreichen
Einsatz von Absatzmafinahmen verwertet werden
kénnen: ~

X

— Die in den Panel-Untersuchungen klar zum Aus-
druck kommenden ' Distributionsverhdltnisse von
Konkurrenzerzeugniséen in Bundesldndern, Orts-
gréBenklassen usw. sind ein wichtiger Foktor fir
Planung und Einsatz der eigenen Werbung.

— Die Durchfiihrung von WerbemaB3nahmen ist effeki-
voller, wenn man genau wei}, welche Bevdlkerungs-
gruppen angesprochen werden missen und auf
welche Gebiete die Werbung regional konzentriert
werden muf3. Paneluntersuchungen vermitteln hierzu
Angaben Uber die Anzahl der potentiellen Kéufer
in den einzelnen Gruppen sowie Uber deren pro-
Kopf-Verbrauch und Einkaufsgewohnheiten.

— Das Panel bietet die Méglichkeit, AbsatzmaBnahmen
der Konkurrenz von Anfang an beobachten zu
kénnen (z.B.Einfihrung never Marken, Intensivie-
rung der Werbung, Preis- oder Verpackungsénde-
rungen usw.), wodurch der rechtzeitige Einsatz von
AbwehrmaBnahmen erméglicht wird.

~— Die laufende Analyse der jeweiligen Marktsituation
bringt dem Hersteller kurzfristig jegliche Anderung
der Verbrauchsgewohnheiten zur Kenntnis; Produk-
tionsplanung und Absatzpolitik kénnen demzufolge
rechizeitig angepafBt werden; Fehlinvestitionen
werden vermieden. ’

Wie bereits erwdhnt, kénnen die Ergebnisse des Stan-
darddienstes dunch Sonderanalysen zur Kldrung
spezieller Absatzprobleme ergdnzt werden. Einige
kurze Hinweise Giber die Aussagemdglichkeiten dieser
Zusatzauswertungen seien im folgenden gegeben:

Laufende Beobachtung der Markentreve
der Verbraucher

Diese Sonderuntersuchung soll im wesentlichen die fol-
genden Fragen kldren:

— Wieviel % des [Jmsv_cfzes einer Marke entfallen auf
treve Kdufer, wieviel auf Eelegentliche Ké&ufer und
wieviel auf einmalige Probierkdufer?

— Wie entwickelt sich der Prozentsatz der treven
Ké&ufer unter dem EinfluB bestimmter Absatzmaf-
nahmen Uber einen ldngeren Zeitraum?

— Wieviel Prozent der Ké&ufer einer bestimmten Pro-
duktgruppe bevorzugen Gberhaupt keine bestimmte
Marke, sondern wechseln sténdig von einem Fabri-
kat zum anderen?

-~ Wie stark ist das MarkenbewuBtsein in den.einzel-
nen demoskopischen Unterteilungen?

— Bei welchen Produkten und in welchen demoskopi-
schen Unterteilungen zeigen sich Anzeichen einer
beginnenden Markenmiidigkeit?

Untersuchungen Gber Einkavufspreise
Beispiele fir Fragestellungen:

— Wie reagieren die Verbraucher auf bestimmte Preis-
dnderungen, d. h, wie wirkt sich eine Preisénderung
auf die Nachfrage nach dem betreffenden Produkt
und nach Konkurrenzprodukten aus?

— Wie beeinflussen verbilligte Angebote die Marki-
situation: Bewirken sie in dem betreffenden Fall
tediglich eine Umschichtung der Nachfrage und/oder
Falben sie eine Steigerung der Gesaminachfrage zur

olge?

— Wie grof3 ist der Anteil der Verkdufe unter dem
Listenpreis bei einem bestimmten Markenartikel;
aus welchen Einkaufsquellen werden die verbillig-
ten Waren bezogen? :
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/Einkuufssianen-Analyse

Eine Untersuchung Uber die Verteilung der Umsdtze der
einzelnen Marken einer Produkigruppe auf die ver-
schiedenen Einkaufsquellen gibt Aufschlu Gber das
Distributionssystem der Konkurrenz und erméglicht un-
ter Umsténden die ErschlieBung neuver Absatzwege.
Diese Analyse bietet oft auch die einzige Méglichkeit,
die Umsdize von Konkurrenten mit spezialisierten Ab-
satzmethoden {Hausverkauf usw.) zu analysieren.

Kéuferwanderungs- uvnd Substitutions-
B analysen

Zeigen die Standardberichte bei konstantem oder stei-
gendem Gesamimarkt ein kontinuierliches Absinken
der Kdauferzahlen fir eine bestimmte Marke, dann ist
eine Analyse dieser KGuferabwanderung sowie etwai-
ger Mengenverluste fir die Gestaltung der zukiinftigen
Absatzpolitik von entscheidender Bedeutung. Denn die
Kenntnis der Konkurrenzmarken, zu denen die Kéufer
der eigenen Marke abgewandert sind und die daran
anknipfende genaue Analyse der Absaizstruktur dieser
Produkte bilden die Basis fir den Einsatz geeigneter
MaBnahmen, um ein weiteres Absinken des eigenen
Marktanteils zu verhindern.

Sonderuntersvchungen iiber die Markt-
stellung von neveingefiihrten Produkten

— Da das Einkaufsverhalten der einzelnen. Panel-
Mitglieder fortlaufend iber einen ldngeren Zeit-
raum verfolgt werden kann, ist es ohne weiteres
- méglich, bereits von Anfang an die Ké&ufer- und
Mengenentwidklung von neveingefihrien Produkten
zu Uberwachen, so daf3 etwa erforderlich werdende
Anderungen der Absatzplanung rechizeitig erkannt
werden kdnnen,

— Soll ein neues Produkt mit Hilfe von Probemuster-
verteilungen oder Ghnlichen MaBBnahmen eingefithrt
werden, so kdnnen die Empfdnger der Probemuster
in ihrem Einkaufsverhalten vor und nach dem Emp-
fang untersuchi werden, um festzustellen, wie weit
die Aktion den beabsichtigten Zweck erfillt hat.

SPEZIAL-PANELS

Zur Abrundung des Uberblickes sei cbschlieBend auf
die Méglichkeit zum Aufbau von Spezialpanels fir ge-
wisse Marktbereiche bzw. Produktgruppen hingewiesen.

Einzelpersonen-Panel

In gewissen Produktgruppen werden die Einkdufe nicht
generell von der Hausfrau vorgenommen, sondern
jedes Haushaltsmitglied tritt weitgehend selbsténdig
als Kdufer auf, z. B. fir Kosmetikartikel, Miederwaren,
Damenstrompfe usw. Hier wirde also bei einer Er-

fassung im Rahmen des Haushaltspanels ein Grofteil
der Einkdufe von der Hausfrau aus Unkenntnis nicht
gemeldet werden kénnen. In diesen Fdllen ist deshalb
eine Stichprobenauswahl von Einzelpersonen erforder-
lich, von denen jede einzeln Gber die Einkdufe fiir ihren
persdnlichen Bedarf Bericht erstattet.

Produkt-Test-Panel

Im Jahre 1961 wurde vom ATTWOOD-Institut in
Deutschland ein neues Panel aufgebaut, das speziell

zur Durchfohrung von Produkt-Tests verwendet wird.
Die ausschliefilich fiir diesen Zweck angeworbenen
Haushaltungen sind représentativ Gber die Bundes-
lénder und OrtsgréBenklassen der Bundesrepublik ver-

“teilt,

Die Produkt-Tests werden in diesem Panel auf postali-
schem Wege durchgefihrt. Die zu testenden Produkte
bekommen die ausgewdhlten Hauhaltungen zusammen
mit den entsprechenden Erlduterungen zugesandt. Nach
Ablauf der Testzeit, die je nach Untersuchungszweck
und Produktgruppe verschieden ist, erhalten die Haus-
haltungen den Fragebogen fiir die Beurteilung der Pro-
dukte. Im Zusammenhang damit kénnen auch Befra-
gungen iber das Einkaufs- und Verbrauchsverhalien
der betreffenden Haushaltungen vorgenommen werden.

Panel-Untersuchungen

im Nicht-Havshalts-Sektor
Jeglicher Verbrauch auBBerhalb des Haushaltssektors —
ganz gleich, ob es sich um gewshnliche, auch von
Haushaltungen nachgefragte Konsumgiter handelt oder
um spezielle Nicht-Haushalts-Produkte — kann vom
Haushalts-Panel nicht registriert werden, womit also
die Werte des Haushalts-Panels mehr oder weniger
stark unter dem tatséichlichen Gesamtverbrauch liegen.
So werden z. B. nicht unerhebliche Mengen von Wasch-
mitteln in Wasch- und Reinigungsanstalten, Hotels,
Gaststditten, Anstalten usw. verbraucht, Gewisse Felt-
produkte finden regelmdBig Verwendung in Werks-
kantinen, Hotels und Gaststdtten usw. Um auch diesen
Verbrauch erfassen zu kénnen, hat das ATTWOOD-
Institut auf der Grundlage der Arbeitsstittenzéhlungen
des Statistischen Bundesamtes eine représentative Aus-
wahl von Verbrauchsstellen des Nicht-Haushalts-Be-
reichs fir eine regelméBige Erfassung der Einkdufe und
des Verbrauchs angeworben. Interviewerinnen suchen
die ausgewdhlten Stellen in gewissen Zeitabsténden
auf. Sie ermitteln fiir jede Stelle Anfangsbestand und
Endbestand sowie Eink&ufe im Untersuchungszeitraum.
Zusdtzlich werden Angaben iber Bezugswege, Pak-
kungsgréfien usw erhoben.
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