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UMFRAGE UBER KUNDENVERTEILUNG

nach H. TAMURA, University of Washington, Seattle
Originaltitel in "Teaching Statistics" Vol. 8 (1986), Nr.2:
Customer Spotting Survey

' Obersetzung: A. Miiller, Coburg

Zusammenfassung: H. Tamira beschreibt als praktischen Versuch, den er
die Studenten als Einstieg in seine Statistikvorlesung ausfithren lieB,
eine Umfrage Uber die Kundenverteilung eines Lebensmittelmarktes. Die
SchluBfolgerungen, die man aus dieser Untersuchung ziehen kann, sind
beschrieben und Ergebnisse in Tabellen und Diagrammen dargestellt.
Insbesondere geht er auf Probleme im Zusammenhang mit der Studie ein
und verdeutlicht deren Wert fiir einen Einfiihrungskurs in die Statistik.

In Statisikvorlesungen fiir Anfdnger ist es ein wirkungs-
voller Einstieg, die Studenten selbst eine interessante
statistische Studie entwerfen und ausfilhren zu lassen. Es
ist jedoch nicht einfach, sich eine Aufgabe auszudenken,
die fir die Studenten einsichtig ist und dazu noch einen
praktischen Wert besitzt. "Untersuchungen iber Kunhdenver-
teilung" besitzen diese gewiinschten Eigenschaften und werden
hauptsdchlich von Supermarktleitern und anderen Einzel-
h&ndlern verwendet, die Wohngebiete ihrer Kunden heraus-
zufinden. Wdhrend des Sommers 1984 erstellten meine Uni-
versitdtsstudenten in Zusammenarbeit mit einem groBen orts-
ansdssigen Lebensmittelsupermarkt eine solche Studie. Die
Studenten entwickelten ein besseres Verstidndnis filir sta-
tistische Ideen, weil sie abstrakte Begriffe mit ihren ei-
genen konkreten Erfahrungen in Verbindung bringen konnten;
sie stellten erfreut fest, daB solch eine einfache Umfrage
den Geschdftsinhabern Informationen von praktischem Wert
lieferte.

Die Hauptaufgabe einer Untersuchung (iber Kundenverteilungen
ist die Bestimmung jener Gebiete, aus denen die Kunden des
Geschdftes kommen. In den Vereinigten Staaten liegt das
Einzugsgebiet des herk®mmlichen Vorortsupermarktes innerhalb
der Dreimeilenzone um das Geschift. Selbst unter der Beriick-
sichtigung der Unterschiede in der Bev8lkerungsdichte ist
aber die Verteilung der Stammkunden in dieser Zone nicht
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gleichmiBig. Es ist daher nitzlich herauszufinden, welches
Teilgebiet das gr8Bere Einzugspotential besitzt, um auf
dieses verkaufsfdrdernde Strategien zu konzentrieren.

Ehe man die eigentliche Datensammlung durchfilhrt, ist es von
Nutzen, den Kundenstrom zu beobachten. Der Befrager wihlt
dann einen belebten Standpunkt aus. Kdufer, die aus dem
Kassenbereich herauskommen, werden planmiBig ausgewihlt,

z. B. jeder fiinfte Kunde. Bei jedem dieser ausgewdhlten
Kunden hidlt der Befrager den auf dem Kassenzettel ausge-
wiesenen Kaufbetrag schriftlich fest und fragt dann nach der
Adresse des Kunden. Unsere Studenten wurden angewiesen, sich
ordentlich zu kleiden und ein Namensschild zu tragen, das
sie als Angehdrige der Universit#t ausweist. Sie sollten

den Kunden mit den Worten begriifen: "Ich bin ein Student

der Universitit und flhre eine Umfrage durch, die das Ge-
meinschaftsprojekt eines Statistikkurses ist. Wiirden Sie mir
bitte Ihre Anschrift geben?" Man stellt ilberraschenderweise
fest, wie leicht es ist, diese Information zu erhalten, vor-
ausgesetzt, der Name des Kunden wird nicht erfragt. Zd8gert
der Kunde, seine genaue Adresse anzugeben, kann man nach der
Kreuzung fragen, die der Wohnung am n&chsten gelegen ist.
Bei unserer Umfrage erhielten wir eine Antwortrate von nahe-
zu 100%. Unsere Studenten fanden als eine ernste Bestdtigung
fir die Angste der &lteren Bevllkerung in unserer gegen-
wdrtigen Gesellschaft heraus, daB vor allem alte Leute z&-

gerten mitzuarbeiten.

Es ist wlinschenswert, wenigstens drei belebte Einkaufstage
einer Woche zu erfassen, z. B. Donnerstag bis Samstag. In
unserem Fall suchten wir uns als Untersuchungszeitraum eine
Woche Mitte August aus. Fiilr jeden Tag wurde als 1l.Schicht
die Zeit von 12.00 Uhr bis 16.00 Uhr und als 2.Schicht die
Zeit von 16.00 Uhr bis 20.00 Uhr festgelegt. Die Morgenstun-
den wurden ausgenommen, da die meisten Studenten Vorlesung-
en hatten. Fiir jede Schicht wurden zwei bis drei Studenten
bestimmt, diese zu {lbernehmen. Jeder Student arbeitete eine
Zeit lang dort, wo sich eine Schlange gebildet hatte, dann
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machte er entweder eine Pause oder wechselte zu einem an-
deren belebten Befragungspunkt. Die Behandlung offensicht~
licher Planungsprobleme wird spdter diskutiert werden. Ins-
gesamt wurden ca. 2000 Befragungsergebnisse gesammelt. Un-
gefdhr 10% der Befragten kamen von auBerhalb des Einzugs-
gebietes des Geschdftes, z. B. Reisende oder Kunden, die nur
vorlbergehend dort.einkauften.

Figur 1 Kundenverteilung auf einer Karte
(Um das Geschift ist ein Kreis mit dem Radius von

1 Meile eingezeichnet)
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Die Bezirke, die durch die Umfrage erfaBt wurden, sind im

folgenden Z#hlbezirke genannt.

Tabelle 1 Marktanteilschdtzung geordnet nach p, dem Anteil
des Geschiftes pro Z#hlbezirk

Bez b Ss Med. Med.
irk " ¢ : ‘ g 5 Miles

264 6578 0187 74842 33418 0446 1500 i-50
?1’; 464 8175 0-232 152881 41529 0271 10-65 0-70
502 143 3261 0-092 87837 16568 0188 1500 1-60
517 408 6454 0-183 178733 32786 0-183 997 013
518 11 2054 0058 95611 10436 0109 1140 113
420 145 3326 0094 208012 16896 0-081 1400 2:20
515 b1 59 0016 - 96 945 3031 0031 1502 1-60
503 27 634 0-018 125465 3224 0025 1462 250
514 33 525 0014 134159 2670 0019 1043 1-80
417 16 488 0013 147177 2482 0016 1404 300
418 26 662 0-018 264454 3366 0012 1332 3-00

509 7 147 0-004 64 607 747 o011 1850 330
505 7 196 0-005 130456 999 0007 1522 410
507 6 146 0-004 105432 745 0007 1185 375
419 20 257 0-007 195822 1308 0-006 521 320
512 ) 100 0002 85169 508 0005 1691 190
519 36 882 0-025 789176 4483 0005 1264 263
504 21 286 0-008 269468 1456 0005 1056 280
508 6 135 0003 - 140875 690 0004 1005 313
521 5 103 0-002 298356 524 0-001 528 720
511 2 28 0-000 92874 145 0001 1436 383
513 3 29 0-000 120244 150 0001 1000 320
525 1 39 0-001 174432 200 0-001 3940 1-33
520 3 32 0-000 213256 167 0-000 542 300
402 1 9 0-000 85675 47 0-000 9-41 2-40
510 3 9 0-000 92460 45 0-000 2:08 380

1 ! 0-000 135148 6 0-000 1119 360

Anmerkung: Die Familien in den 2Zhlbezirken 501 und 502 liegen oberhalb

des mittleren Einkommens. Zihlbezirke 516 und 517 sind cha-
rakteristisch flir kleine Familien, die in Appartements
wohnen.

Erl¥uterungen zu Tabelle 1
n = Kundenzahl im 2%hlbezirk,

¢ = Gesamtsumme, die den Kunden im Z&hlbezirk zum Einkaufen zur Ver-
£fugung steht,

s = f.i: Anteil im 2%hlbezirk, wobei i die Nummer des Bezirkes ist und
€ die Gesamtsumme c=35152 Dollar betrigt,

a = die wichentliche Pro - Kopf - Ausgabe fiir Lebensmittel, die in
allen Bezirken 23 Dollar ausmacht,

b = BevBlkerungszahl je Z#hlbezirk,
ab = max. verflighare Ausgaben flr Lebensmittel je 2#hlbezirk,
Gesamtumsatz des Ladens in der Umfragezeit, der laut Kassenzettel

[72]
n
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178600 Dollar betrug,

Ss = geschitzter Gesamtumsatz durch K&ufer im betrachteten Geschift je
Zdhlbezirk,

s . .
b Anteil des Geschiiftes je Zahlbezirk.

p

Nach der Sammlung der Daten wurden die Wohnungen jedes be-
fragten Kunden auf einem ausfilhrlichen Stadtplan markiert
(siehe Figur 1). Obwohl es nicht genau ist, wurde die Luft-
linie als Ann#dherung fir die wahre Entfernung benutzt. Da-
mit war das fiir unsere statistischen Zwecke ausgewdhlte
Gebiet ebenfalls festgelegt. Mit der fir jeden Bezirk vor-
handenen Bevdlkerungsverteilung (eine ¥rtliche Wirtschaft-
agentur hielt eine aktuelle Volkszdhlung flir jedes ausge-
wdhlte Gebiet der Stadt bereit) und einer Schitzung der
wbchentlichen Pro - Kopf - Ausgaben flir Lebensmittel in
diesem Gebiet durch einen 8rtlichen Handelsverband war das
Geschidft in der Lage, seinen Anteil an den Gesamtausgaben
flir Lebensmittel im Einzugsgebiet abzusch#dtzen. Tabelle 1
gibt einen RAuszug der Ergebnisse, die die Studenten dem
Geschidftsflihrer vorlegten.

Ein Dozent kann diese Umfragedaten Uber Entfernung und Kauf-
betrag benutzen, um Begriffe der elementaren beschreibenden
Statistik, wie z. B. Histogramme, Messungen {iber Lage und
Breite einer Verteilung usw. , zu veranschaulichen. Auch
andere wichtige statistische Sachverhalte kSnnen erl&utert
werden, 2. B. testeten wir die Hypothese, daB8 Kunden, die
einen ldngeren Anfahrtsweg haben, dazu tendieren mehr ein-
zukaufen. Das Diagramm zeigt flir das untersuchte Geschift
keinen Zusammenhang dieser beiden Variablen (Korrelations-
koeffizient 0,064). Da wir keine Daten {iber die Gr&Be des
Haushalts, iiber die HHufigkeit der Lebensmitteleink#ufe

und {iber andere Charakteristika eines jeden Kunden, die das
Einkaufsmodell beeinflussen k¥énnten, sammelten, handelt es
sich nur um einen SchluBfolgerungsversuch. Figur 2 zeigt ei-
ne #hnliche Graphik, wobei hier die summarische Darstellung
je 24hlbezirk verwendet wurde. Die beobachtete_negative Kor-
relation zeigt ein Beispiel flr eine 8kologische Korrela-
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tion (FREEDMAN, PISANI und PURVES, 1974).
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Figur 2 Darstellung der mittleren Kaufsumme in Abhingigkeit
von der mittleren Entfernung je Zihlbezirk

Korrelationskoeffizient: - 0.364
- 0.217 ohne die beiden Ausreisger

A und B

Diése Versuchsausfihrung verdeutlicht die Wichtigkeit des

Entwurfes der Umfrage fiir die Gllltigkeit der daraus gezogenen
Schliisse. Mehrere Fragen stellten sich, u. a. ob wir annehmen
dfirfen, daB die Stichprobe zuf#llig ist. Gibt es irgendwelche

signifikanten Unterschiede in der Kundenverteilung wdhrend der

Zeitspannen, die von der Umfrage erfast wurden, und denen,
die nicht erfaBt wurden? Die K#ufer am Morgen kdnnten aus
wohngebieten kommen, die sich von denen der Kdufer am Nach-
mittag und am Abend unterscheiden. Ebenso kdnnten die Grdse
der FPamilie und andere Haushaltscharakteristika unterschied-
lich sein. Andere Quellen fiur den systematischen Fehler
schlieBen die Auswahl der Befragungsstandorte, die einzelne
Kduferschichten nicht erfaften, usw. mit ein. Wie k&nnen wir
die Auswahlwahrscheinlichkeiten innerhalb der Schichten oder
die M8glichkeit, daB die gleiche Familie mehrmals eingekauft
hat, berichtigen? Kann das Ergebnis auf andere Jahreszeiten
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ibertragen werden? Die Studenten erkannten, daB8 eine weiter-
filhrende Theorie n&tig ist, um all diese Fragen zu beantwor-
ten. Offensichtlich dienten Entwurfsunzuldnglichkeiten zu
seiner Verbesserung und zum Weiterlernen. Diese Beispiele
dienen zur Illustration der Reichhaltigkeit dieser Umfrage
als Unterrichtsmittel. Die Dozenten kdnnen Marketingumfra-
gen entwerfen, die mehr auf ihre eigenen Interessen und auf
Erfahrung in der Gesch&ftswelt ausgerichtet sind.

Zum SchluBf sei angemerkt, daf8 in den herk8mmlichen Einfuh-~-
rungskursen mehr Betonung auf die theoretische Unterrichtung
gelegt wird, wie man beschreibende Statistik und elementare
SchluBfolgerungen betreiben soll. Nach meiner Meinung fihrt
eine solche Einftthrung dazu, die Statistik von ihren Anwen-
dungen zu isolieren und motiviert die Studenten nicht. Sie
sehen Ubungen in diesen Kursen als mechanisch oder trivial
an. Noch mehr, es scheint der Eindruck zu entstehen, da8 man
sich mit einer statistischen Studie nicht besch#ftigen kann,
auBer daf man bereits einige Fortgeschrittenenkurse in Sta-
tistik abgeschlossen hat. Leider sind die meisten jungen Leu-
te heute nicht mehr so geduldig, aber sie sind praktisch ver-
anlagt und arbeitswillig, wenn sie eine Gegenleistung inner-
halb einer angemessenen Zeitspanne erkennen k&nnen. Gibt man
ihnen die Gelegenheit, eine einfache Studie zu entwerfen und
durchzufithren, so kann dies eine andere Art der Einfihrung

in die Statistik sein, die eine gr¥Bere Motivationskraft
besitzt als eine herk&mmliche Einfiihrung.
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