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ABHANDLUNGEN

Methoden der Auslandsmarktforschung

G. P. Vigart, London

ine der &ltesten und erfolgreichsten Methoden zur
Untersuchung eines Marktes besteht darin, einen
erfahrenen Mitarbeiter in das betreffende Land zu
schidsen, um die Struktur des Landes zu ermitteln.
Diese Methode kann sich zweifellos als sehr niitzlich
erweisen und fiir einige Probleme zuverldssige Ergeb-
nisse zeitigen. Aber wie alle Methoden hat auch diese
ihre Grenzen, und gerade die aus dieser Methode er-
zielten Erfolge sprechen mehr fiir eine sinnvolle An-
wendung als fir eine universale Anwendbarkeit.

DIE METHODE DER PERSONLICHEN UNTERSUCHUNG

Die Methode ist sehr kostspielig und kostspieliger als
Feldbeobachtungen, die wvon einer unabhdngigen
Organisation ausgefiihit werden. In Anbetracht der

verursachten Kosten erwartet man von dem betreffen- .

den Mitarbeiter gewohnlich, daB er seine Tatigkeit
~nicht nur auf die Sammlung von Daten beschrénkt,
sondern die Aufgaben mehrerer Mitarbeiter wéahrend
seiner Reise auf sich vereinigt. Als Ergebnis dessen
ist er jedoch von seinen anderen Beschidftigungen zu
sehr in Anspruch genommen, um der Marktunter-
suchung die Aufmerksamkeit zu widmen, die diese
schwierige Aufgabe erfordert. Selbst bei Ausfithrung
der Untersuchungen ist er ernstlich gehindert durch
die Tatsache, -daBf er als Vertreter einer bestimmten
Firma bekannt ist. Man ist geneigt, ihm das zu er-
-zéhlen, was er nach Ansicht der Betreffenden zu héren
wiinscht. Viele haben ein Interesse an den Entschei-
dungen, die von ihm getroffen werden, und kleiden
ihre Mitteilungen in eine Form, die geneigt ist, seine
Entscheidungen zu beeinflussen. Wie sorgfiltig er sich
auch bemiihen mag, die tatsdchlichen Fakten aus den
erhaltenen Informationen herauszusqhéilén, so kann er
doch niemals sicher sein, daB diese Fakten richtig
sind oder dafl es nicht wichtige Tatsachen gibt, tiber
die er nicht unterrichtet worden ist.

Die groBte Schwéche der Methode der personlichen
Untersuchung -durch einen erfahrenen Mitarbeiter be-
steht jedoch darin, daB er sich nicht direkt an die
Leute wenden kann, deren Reaktionen er untersucht.
Der gréBte Teil der Informationen, die er sammelt,
besteht aus den Ansichten der Leute, von denen man
annimmt, daB sie Kontakt zum Markt haben. Wenn er
Z. B. die Reaktion der Konsumenten auf sein Erzeug-
nis kennenzulernen wiinscht, wird er wahrscheinlich
seinen Agenten oder Vertreter oder die Mitarbeiter
 einiger bedeutenderer GroShandelsunternehmen be-
fragen. Diese werden ihm mitteilen, was shre Ver-
kdufer ihnen iiber die Meinung der Einzelhédndler er-
zdhlt haben, die von ihren Ladenangestellten die An-
sicht der Kd&ufer erfahren haben. Aber der Kdufer

braucht nicht notwendigerweise der letzte Konsument
des Erzeugnisses zu sein. Es wiirde tatsichlich erstaun-
lich sein, wenn diese Ansichten die Haltung des wirk-
lichen Konsumenten genau widerspiegeln wiirden.
AuBerdem kann er wédhrend seines Aufenthaltes in
dem Lande nur eine beschrédnkte Anzahl von Leuten
befragen. Diese werden hauptsdchlich nach der Be-
quemlichkeit ausgesucht, mit der man mit ihnen in
Kontakt kommen kann. Der Notwendigkeit, alle Stand-
punkte vertreten zu haben, wird nur geringe Auf-
merksamkeit geschenkt, und wahrscheinlich wird tiber-
haupt nicht darauf geachtet, die verschiedenen Stand-
punkte so aufeinander abzustimmen, daB sie die
Reaktion des Marktes als Ganzes genau widerspiegeln.
Informationen, die auf diese Weise erhalten werden,
konnen sehr geféhrlich sein, da sie ein vo6llig falsches
Bild von dem Markt vermitteln kénnen. Das Versagen
dieser Untersuchungsmethode liegt nur zum Teil in
der Ungenauigkeit der Informationen, es werden auch
Informationen geliefert, die irrefiihrend sind. ’

METHODE DER AGENTENBERICHTE
Eine andere hdufig angewendete Methode der Markt-
untersuchung besteht darin, daB man sich auf Berichte
von Agenten oder Vertretern verldfit. Auch diese Me-
thode ist in der modernen Marktforschung von Nutzen,
sie kann jedoch miSbraucht werden, wenn man sie in
Situationen anwendet, fiir die sie nicht geeignet ist.
Die Aufgabe eines Agenten ist es, die Erzeugnisse zu
verkaufen, mit denen er handelt, und auf diesem
Gebiet ist er sachverstdndig. Er wird wahrscheinlich
weder das erforderliche Personal noch die Zeit haben,
um sich sorgfdltig genug mit dem Sammeln von In-
formationen zu befassen, selbst wenn er willens ist,
einen Versuch zu machen. Man wird mit GewiBheit
sagen konnen, daB er unter seinem Personal nie-
manden hat, der all die Fallgruben kennt, in die der
Amateur-Datensammler geraten kann. Einfache An-
fragen, die durch einen einzigen Telephonanruf oder
durch Abschrift einer einzigen Tabelle aus einem
Buch beantwortet werden kdénnen, kénnen wahrschein-
lich von dem Agenten erledigt werden. Wenn man ihn
jedoch nach schwierigeren Daten fragt, wird er
wahrscheinlich mit GewiBheit in den verhdngnisvollen
Fehler verfallen, sich auf die Berichte seiner Verkdufer
zu verlassen. Berichte von Verkédufern sind eine, sehr
unzuldngliche Methode der Marktuntersuchung. Die
Aufmerksamkeit des Verkdufers ist auf den Abschlufl
eines Verkaufs gerichtet, so daB er sich keine objek-
tive Ansicht iiber die Informationen bilden kann, die
ihm wédhrend seiner Reisen zu Ohren kommen. Durch
Ausbildung und Veranlagung ist er mehr fiir Uber-
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redung als objektive Berichterstattung geeignet. Ferner
kommt der Verkdufer im allgemeinen hauptsichlich
mit GroBhdndlern und Einzelh&ndlern und nur als
Privatmann mit Konsumenten in Verbindung. Die
Haéndler mégen vielleicht den Standpunkt, von dem sie
fir ihre eigenen Interessen den groBten Vorteil er-
warten, als ihre Ansicht ausgeben und die wirklichen
Tatsachen verschleiern. Selbst wenn Héndler-Befragun-
gen von Sachverstdndigen bearbeitet werden, sind sie
nur als Antworten auf bestimmte Fragen von Wert.
Wenn sie unterschiedslos verwertet werden, konnen
auch sie irrefilhrende Informationen geben.

METHODE DER FELDARBEIT
Die Methode der Feldarbeit hat andererseits den Vor-
teil, daB sie einmal Informationen des Typs verschafft,
die auf andere Weise nicht erhalten werden kdnnen,
und zum zweiten genaue Informationen {iber Tatsachen
gibt, die durch andere Methoden mit zweifelhafter
Giiltigkeit analysiert werden. Es mag Leser geben, die
die Richtigkeit des zweiten angefiihrten Vorteils, ndm-
lich daB die Feldarbeit giiltigere Informationen liefert
als die anderen besprochenen Methoden, bezweifeln.
Es ist nicht moglich, werden sie einwenden, einen
Markt auf der Basis von nur etwa 2000 Interviews
zu untersuchen, Dieses Argument selbst stellt die
beste Kritik gegen die Ansicht dar, daB es geniige,
zwanglos mit einer Handvoll Konsumenten oder
Héndlern zu sprechen, um eine genaue Marktkenntnis
zu gewinnen. Dieses Argument beruht jedoch auf
- einem MiBverstindnis, und wir werden im folgenden
die Faktoren anfithren, die die Anzahl der fiir genaue
Ergebnisse benotigten Interviews bestimmen.
Das Haupterfordernis: in der Auswahl der zu be-
fragenden Leute ist es, dafiir zu sorgen, daB sie alle
vorhandenen Typen
reprasentieren, in dem diese Typen auf dem Markt
als Ganzem vorhanden sind. YWenn der Markt aus
Hausfrauen besteht, muB das richtige Verhdltnis von
Hausfrauen aus den verschiedenen Teilen des Landes
befragt werden, und zwar verschiedene Einkommens-
gruppen und vielleicht die verschiedenen Alters:
gruppen. Unter dieser Voraussetzung sollte die Aus-
wahl aufs Geratewohl erfolgen, so daf eine Hausfrau
die gleiche Chance hat, ausgewdhlt zu werden, wie
eine andere. Wenn dies geschehen ist, kénnen be-
stimmte statistische Gesetze angewendet werden, die
die Genauigkeit anzeigen, die von der Erhebung er-
wartet werden kann., Auf der Basis dieser Berech-
nungen ist es moglich, herauszuarbeiten, wie viele
Leute befragt werden miissen, um den Genauigkeits-
grad zu erhalten, der fiir das bestimmte zur Befragung
stehende Problem erforderlich ist. Es stellt sich selten
heraus, daB mehr als 2500 Interviews erforderlich sind.
Ein Grund fiir diese Tatsache -ist, daB «die Anzahl der
Interviews nicht, wie man erwarten kénnte, von der
Anzahl derjenigen abhéngt, die den Markt bilden. Ein
Markt, der aus 100 000 Personen besteht, kann -ebenso
viel Interviews erfordern wie ein Markt, der aus einer
Million Personen besteht. Die Bevolkerungsgrofie hat
wenig mit der Anzahl der erforderlichen Befragungen zu
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in dem gleichen Verhaltnis

tun. Von viel gréoferem EinfluB auf den Umfang der
Untersuchung sind die Einzelangaben, die von den In-
formationen verwendet werden. Um mit 5%iger Ab-
weichung herauszufinden, wieviel Personen in einem
Lande in Kiirze ein Radio zu kaufen beabsichtigen,
geniigt es, nur etwa 1000' Personen zu befragen. Wenn
aber ein Vergleich der Anzahl der Personen in den
verschiedenen Gebieten eines Landes, die ein Radio
zu kaufen beabsichtigen, verlangt wird, ist es not-
wendig, in jedem Gebiet eine geniigende Anzahl von
Personen zu befragen, um die gewiinschte Genauig-
keit zu erreichen. Bei einer solchen Fragestellung
konnen 5000 Interviews noch unzureichend sein. Der
bei weitem wichtigste Faktor zur Bestimmung der
Anzahl der benétigten Interviews dst die Qualitét der
Vergleiche, die zwischen den verschiedenen Teil-
mirkten gezogen werden sollen. Gewdhnlich werden
mehrere Vergleiche verlangt, und die iibliche Anzahl
fiir eine durchschnittl. Erhebung sind 2000 Interviews.
Aus einem &hnlichen Grunde wird der Umfang der
Untersuchung durch die Komplexitdt des Marktes be-
einfluit. Fiir ein Land, in dem es eine groBe Anzahl
Gruppen von Personen mit unterschiedlicher Ge-
schmacksrichtung und Kaufgewohnheiten gibt, kann
eine groBere Anzahl von Interviews bendtigt werden
als fiir ein Land mit einer gréferen, aber weniger
komplexen Bevodlkerung. Gliicklicherweise gibt es
kein Land mit einer so komplexen Bevolkerung, daB
sie micht durch einige wenige Tausend Interviews er-
schopft werden kann.,

Diese Tatsachen sind aus wissenschaftlichen Grund-
sdtzen abgeleitet worden und sind durch die Erfah-
rung der Unternehmen immer wieder bestdtigt wor-
den. Jedes Unternehmen kann ihre Genauigkeit nach-
prifen, indem es eine Marktuntersuchung durchfiihrt,
die ‘einige Fragen enthdlt, deren Antworten bereits
bekannt sind. So kénnen z. B. die Ergebnisse einer
Felderhebung iiber die Absatzméglichkeiten eines Er-
zeugnisses in den verschiedenen iiberseeischen Ge-
bieten leicht an Hand der Verkaufszahlen der betref-
fenden Firma nachgepriift werden. EinErhebungsbericht
iiber die Anzahl der Personen, die einen Kraftwagen
besitzen, kann an Hand der veroéffentlichten Kraft-
wagen-Registrierungen iberpriift werden. Die Anzahl
der Hduser, die wéhrend eines Jahres mit elektrischem
Strom ausgestattet worden sind, kann auf Grund des
Berichts einer Handelsvereinigung tiberpriift werden.
Jeder Hersteller verfiigt bereits iiber Informationen,
unter denen sich bestimmt eine befindet, auf Grund
derer man die Genauigkeit eines Teiles einer beson-
deren Felderhebung nachpriifen kann.

Diese Methode der Uberpriifung wird so oft an-
gewendet, daB, selbst wenn der Hersteller, der die
Erhebung in Auftrag gibt, keine Fragen ‘é‘ingeschlos-
sen hat, deren Antwort ihm bereits bekannt ist, die
Marktforschungs - Organisation, die 'die Erhebung
durchfiihrt, dies sehr oft tut, um selbst .den Genauig-
keitsgrad -ihrer Arbeit iiberpriifen zu kénnen. Wenn
diese Organisation herausfindet, daB die Ergebnisse
von den bekannten Antworten abweichen, wiirde sie
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eine sorgfiltige Untersuchung iiber die Griinde die-
ser Abweichung vornehmen und, wenn notig, die
Arbeit zum Teil wiederholen, Da8 dies nur sehr selten
notwendig ist, ist ein Beweis fiir die Korrektheit der
angewendeten Verfahren.

Der iberzeugendste Beweis fiir den Wert der Feld-

erhebungen wie fiir jhre Genauigkeit ist vielleicht die -

Tatsache, daB die konsegentesten und beharrlichsten
Benutzer solcher Erhebungen fast ausnahmslos die er-
folgreichsten Firmen innerhalb ihres Industriezweiges
sind. Wenn sie einen Versuch mit den wissenschaft-
lichen Verfahren der Marktforschung gemacht und
sie dann wieder aufgegeben hétten, hétte man Zwei-
fel hegen koénnen. Aber dies kommt sehr selten vor.
Gewdhnlich zeigt es sich, daB die Marktforschungen
eine so grofie Hilfe fiir sie sind, um ‘Gelegenheiten
zur Verbesserung ihrer Position aufzuzeigen oder die
Criinde, die zum Riickgang des Absatzes geflihrt
haben, herauszufinden, daB sie unentbehrlich fiir den
Geschéftsgang werden. Diese Firmen haben erst die
Giiltigkeit der Erhebungsmethoden festgestellt, be-
vor sie sie in groBém Umfang anwenden, desgleichen
haben sie vergleichsweise den Wert der Felderhebun-
gen wie andere Methoden der Informationserlangung
{tberpriift. Diese Priifung hat in fast allen Fillen zu
einer fortgesetzten Benutzung der Marktforschung ge-
fihrt, und der Erfolg dieser Firmen ist ein guter Be-
weis «dafiir, daB man ihrem Urteil trauen kann.

Solche Firmen benutzen die wissenschaftliche Markt-
forschung sowohl auf dem inlandischen als auch auf

dem auslédndischen Markt. Der Grund kann nicht dar-
in liegen, daB sie iiber unzureichende Mittel ver-
fiigen, um den Kontakt mit ihren ausldndischen
Mirkten aufrechtzuerhalten, denn damit wiirde nicht
erkldrt werden, warum sie es fiir vorteilhaft und so-
gar notwendig erachten, auch im Inland Marktunter-
suchungen durchfithren zu lassen. Fiir den Inlands-
markt verfiigen sie gewohnlich {iber zahlreichere Ver-
kédufer, ihre Mitarbeiter stehen tédglich in Verbindung
mit jhren Kunden, sie sind vertraut mit der Lebens-
und Geschéftsfithrung ihrer Landsleute. Sie stehen in
engerer Beriihrung mit dem Inlandsmarkt, als es mit
irgendeinem ausldndischen Gebiet moglich sein kann,
und trotzdem benutzen sie Felderhebungen fiir den in-
ldndischen Markt. Dies ist ein Beweis dafiir, daB diese
Methoden eine wertvolle Ergénzung zu ihren eigenen
Informationsquellen darstellen.

Wenn dies fiir den Inlandsmarkt zutrifft, um wieviel
mehr muf} es fiir den Auslandsmarkt gelten, wo man
nicht in so engem Kontakt mit dem tdglichen Ge-
schéftsleben stehen kann und auf die natiirlichen Re-
aktionen des Marktes eingestellt ist. Wenn eine Firma
erst einmal einen direkten Beweis dieser Vorteile
durch Auswertung der Ergebnisse der Markterhebun-
gen erhalten hat, wie klein auch die Anfangsunter-
suchung gewesen sein mag, kann kein Zweifel be-
stehen, daB die Marktforschung als. wesentliche Vor-
aussetzung fiir die Aufstellung neuer Pline und als
gleichermaBen wesentliches Mittel fiir die fortgesetzte
Entwicklung der Absatzpolitik angesehen werden wird.

Summary: Technique of Market
Research in Export Trade.
Various ways and methods are used
to obtain information on foreign mar-
kets: personal investigation, reports
furnished by agents, field surveys
worked out by independent organiz-
ations. The efficiency of personal in-
vestigations made by a senior execut-
ive sent abroad for this purpose may
be somewhat restricted in view of the
fact that he is known to be the re-
presentative of a certain firm. The
weakest point of this method is seen in
the fact that the executive who makes
the investigations frequently must con-
tent himself with second-hand or third-
hand information. Reports furnished by
agents prove to be useful only as far
as relatively simple data and figures
are requested. Judging from the view-
point of objective information their re-
ports will not be of much use. The field
survey, however, offers the opportunity
to procure a kind of information which
cannot be obtained by the methods
outlined above, and in addition, the
field survey with certainty furnishes
an analysis of information whose
degree of accuracy can be exactly
determined. As regards the number of
enquiries to be issued the author lays
down certain rules which are adapted
to the character of the information re-
quired. It is possible to check the
degree of accuracy determined through
computation by applying additional
methods of control. :

Résumé: Latechnique del'ana-
lysedesmarchés étrangers.
L‘auteur entreprend une comparaison
des différentes méthodes d'analyse des
marchés étrangers, c’est & dire I'enquéte
personnelle, le rapport d'agents et le
field survey poursuivi par une organi-
sation indépendante. Les limites d'effi-
cacité de 1'enquéte personnelle — &
mener par un collaborateur expert
envoyé a l'étranger — sont reconnues
dans le fait qu’il agit comme re-
présentendant d'une maison particuliére.
En plus cette méthode a l'inconvénient
serieux que le représentant recoit ses
informations de deuxiéme ou troisiéme
main. Pareillement la méthode des
rapports d’agents n’est convenable que
pour des taches spéciales, c'est a dire
seulement pour des réponses sur
simples demandes et données numéri-
ques. Autrement le représentant doit
compter sur les rapports de ses ven-
deurs qui sont peu qualifiés pour la ré-
daction de rapports objectifs. Par
contre la méthode du field survey
d'une part offre la possibilité de pro-
curer un genre d'informations qui ne
seraient jamais rendues accessibles par
les autres méthodes; et d’autre part
elle garantit I'analyse de l'information
dins un degré d'exactitude déter-
minable.. Pour le nombre des enquétes
l'auteur établit des régles de conduite
qui sont déterminées par le caractére
des informations demandées. Le degré
d’exactitude calculé peut étre soumis
a certains contrdles vérificateurs.

Resumen: La técnica de la in-
vestigaciéon de los mer-
cados extranjeros. El autor
contrapone los siguientes tres métodos
de la investigacién de los mercados
extranjeros: el método de la investiga-
cién. personal, el método de los in-
formes - suministrados por los agentes
Y el método de la observacién del
campo (field survey) hecha por una
organizacién independiente. Los limites
de las investigaciones personales, las
que pueden ser hechas por un ex-
perimentado empleado (senior exe-
cutive) delegado al extranjero, se los
reconocen por el hecho de que aquel
empleado actua de representante de
cierta firma. La mayor debilidad de
este método reside en el hecho de que
recibe sus informaciones de terceros.
También el método de la interrogacién
de los agentes se presta solamente para
determinadas tareas, a saber si se trata
de conseguir simples datos. El agente
se fia generalmente en las informa-
ciones dados por sus vendedores,
que son poco apropiados para una
informacién objetiva. En cambio, el
método de la investigacién del campo
(field survey) ofrece la posibilidad de
conseguir informaciones que no se
pueden obtener nunca mediante otros
métodos y que.garantizan un anélisis
seguro del informe con respecto a su
grado de exactitud. El autor da unas
normas para las interrogaciones deter-
minadas por el cardcter de las infor-
maciones pedidas. El grado de exactitud
establecido matematicamente puede ser
examinado mediante comparaciones.
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