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M ethoden der Auslandsmarktforsdiung
G. P. Vigart, London

Eine der ältesten und erfolgreidisten M ethoden zur 
Untersuchung eines M arktes besteht darin, einen 

erfahrenen M itarbeiter in das betreffende Land zu 
schicken, um die S truktur des Landes zu ermitteln. 
Diese Methode kann sich zweifellos als sehr nützlich 
erweisen und für einige Probleme zuverlässige Ergeb­
nisse zeitigen. Aber wie alle M ethoden hat auch diese 
ihre Grenzen, und gerade die aus dieser Methode er­
zielten Erfolge sprechen mehr für eine sinnvolle An­
wendung als für eine universale Anwendbarkeit.

DIE METHODE DER PERSÖNLICHEN UNTERSUCHUNG 

Die Methode ist sehr kostspielig und kostspieliger als 
Feldbeobachtungen, die von einer unabhängigen 
Organisation ausgeführt werden. In Anbetracht der 
verursachten Kosten erw artet man von dem betreffen­
den M itarbeiter gewöhnlich, daß er seine Tätigkeit 
nicht nur auf die Sammlung von Daten beschränkt, 
sondern die Aufgaben mehrerer M itarbeiter während 
seiner Reise auf sich vereinigt. Als Ergebnis dessen 
ist er jedoch von seinen anderen Beschäftigungen zu 
sehr in Anspruch genommen, um der M arktunter­
suchung die Aufmerksamkeit zu widmen, die diese 
schwierige Aufgabe erfordert. Selbst bei Ausführung 
der Untersuchungen ist er ernstlich gehindert durch 
die Tatsache, daß er als V ertreter einer bestimmten 
Firma bekannt ist. Man ist geneigt, ihm das zu er­
zählen, was er nach A nsidit der Betreffenden zu hören 
wünscht. 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. W ie sorgfältig er sich 
auch bemühen mag, die tatsächlichen Fakten aus den 
erhaltenen Informationen herauszuschälen, so kann er 
doch niemals sicher sein, daß diese Fakten richtig 
sind oder daß es nicht wichtige Tatsachen gibt, über 
die er nicht unterrichtet w orden ist.
Die größte Schwäche der M ethode der persönlichen 
Untersuchung durch einen erfahrenen M itarbeiter be­
steht jedoch darin, daß er sich nicht direkt an die 
Leute wenden kann, deren Reaktionen er untersucht. 
Der größte Teil der Informationen, die er sammelt, 
besteht aus den Ansichten der Leute, von denen man 
annimmt, daß sie Kontakt zum M arkt haben. W enn er 
z. B. die Reaktion der Konsumenten auf sein Erzeug­
nis kennenzulernen wünscht, w ird er wahrscheinlich 
seinen Agenten oder V ertreter oder die M itarbeiter 
einiger bedeutenderer Großhandelsunternehmen be­
fragen. Diese w erden ihm mitteilen, was ihre V er­
käufer ihnen über die Meinung der Einzelhändler er­
zählt haben, die von ihren Ladenangestellten die An­
sicht der Käufer erfahren haben. Aber der Käufer

braucht nicht notwendigerweise der letzte Konsument 
des Erzeugnisses zu sein. Es würde tatsächlich erstaun­
lich sein, wenn diese Ansichten die Haltung des wirk­
lichen Konsumenten genau widerspiegeln würden. 
Außerdem kann er während seines Aufenthaltes in 
dem Lande nur eine beschränkte Anzahl von Leuten 
befragen. Diese werden hauptsächlich 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 über­
haupt nicht darauf geachtet, die verschiedenen Stand­
punkte so aufeinander abzustimmen, daß sie die 
Reaktion des M arktes als Ganzes genau widerspiegeln. 
Informationen, die auf diese W eise erhalten werden, 
können sehr gefährlich sein, da sie ein völlig falsches 
Bild von dem M arkt verm itteln können. Das Versagen 
dieser Untersuchungsmethode liegt nur zum Teil in 
der Ungenauigkeit der Informationen, es werden auch 
Informationen geliefert, die irreführend sind.

METHODE DER AGENTENBERICHTE

Eine andere häufig angewendete Methode der M arkt­
untersuchung besteht darin, daß man sich auf Berichte 
von Agenten oder V ertretern verläßt. Auch diese Me­
thode ist in der modernen Marktforschung von Nutzen, 
sie kann jedoch mißbraucht werden, wenn man sie in 
Situationen anwendet, für 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 sachverständig. Er wird wahrscheinlich 
w eder das erforderliche Personal noch die Zeit haben, 
um sich sorgfältig genug mit dem Sammeln von In­
formationen zu befassen, selbst wenn er willens ist, 
einen Versuch zu machen. Man wird mit Gewißheit 
sagen können, daß 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 beantw ortet werden können, können wahrschein­
lich von dem Agenten erledigt werden. W enn man ihn 
jedoch nach schwierigeren Daten fragt, wird er 
wahrscheinlich mit Gewißheit in den verhängnisvollen 
Fehler verfallen, sich auf die Berichte seiner Verkäufer 
zu verlassen. Berichte von Verkäufern sind eine, sehr 
unzulängliche Methode der M arktuntersuchung. Die 
Aufmerksamkeit des Verkäufers ist auf den Abschluß 
eines Verkaufs gerichtet, so daß er sich keine objek­
tive Ansicht über die Informationen bilden kann, die 
ihm während seiner Reisen zu Ohren kommen. Durch 
Ausbildung und Veranlagung ist er mehr für ü b er­
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redung als objektive Bericiiterstattung geeignet. Ferner 
kommt der Verkäufer im allgemeinen hauptsäciilidi 
mit Großhändlern und Einzelhändlern und nur als 
Privatmann mit Konsumenten in Verbindung. Die 
Händler mögen vielleicht den Standpunkt, von dem sie 
für ihre eigenen Interessen den größten Vorteil er­
warten, als ihre Ansicht ausgeben und d ie wirklichen 
Tatsachen versdileiern. Selbst wenn Händler-Befragun- 
gen von Sachverständigen bearbeitet werden, sind sie 
nur als A ntw orten auf bestimmte Fragen von Wert. 
W enn sie unterschiedslos verw ertet werden, können 
auch sie irreführende Informationen geben.

METHODE DER FELDARBEIT

Die Methode der Feldarbeit hat andererseits den Vor­
teil, daß sie einmal Informationen des Typs verschafft, 
die auf andere W eise nicht erhalten werden können, 
und zum zweiten genaue Informationen über Tatsachen 
gibt, die durch andere M ethoden mit zweifelhafter 
Gültigkeit analysiert werden. Es mag Leser geben, die 
die Richtigkeit des zweiten angeführten Vorteils, näm­
lich daß die Feldarbeit gültigere Informationen liefert 
als die anderen besprochenen Methoden, bezweifeln. 
Es ist nicht möglich, werden sie einwenden, einen 
M arkt auf der Basis von nur etwa 2000 Interviews 
zu untersuchen. Dieses Argument selbst stellt die 
beste Kritik gegen die Ansicht dar, daß es genüge, 
zwanglos mit einer Handvoll Konsumenten oder 
Händlern zu sprechen, um eine genaue M arktkenntnis 
zu gewinnen. Dieses Argument beruht jedoch auf 
einem Mißverständnis, und wir werden im folgenden 
die Faktoren anführen, die die Anzahl der für genaue 
Ergebnisse benötigten Interviews bestimmen.
Das Haupterfordernis in der Auswahl der zu be­
fragenden Leute ist es, dafür zu sorgen, daß sie alle 
vorhandenen Typen in  dem gleichen Verhältnis 
repräsentieren, in  dem diese Typen auf dem M arkt 
als Ganzem vorhanden sind. t^Wenn der M arkt aus 
Hausfrauen besteht, muß das richtige Verhältnis von 
Hausfrauen aus den verschiedenen Teilen des Landes 
befragt werden, und zwar verschiedene Einkommens­
gruppen und vielleicht die verschiedenen A lters; 
gruppen. Unter dieser Voraussetzung sollte die Aus­
wahl auiis Geratewohl erfolgen, so daß eine Hausfrau 
die gleiche Chance hat, ausgewählt zu werden, wie 
eine andere. W enn dies geschehen ist, können be­
stimmte statistische Gesetze angew endet werden, die 
die Genauigkeit anzeigen, die von (der Erhebung er­
w artet w erden kaim. Auf der Basis dieser Berech­
nungen ist es möglich, herauszuarbeiten, wie viele 
Leute befragt w erden müssen, um den Genauigkeits­
grad zu erhalten, der für das bestimm te zur Befragung 
stehende Problem erforderlich ist. Es stellt sich selten 
heraus, daß mehr als 2500 Interviews erforderlich sind. 
Elin Grund für diese Tatsache ist, daß d ie Anzahl der 
Interviews nicht, wie man erw arten könnte, von der 
Anzahl derjenigen abhängt, idie den M arkt bilden. Ein 
Markt, der aus 100 000 Personen besteht, kann ebenso 
viel Interview s erfordern w ie ein Markt, der aus einer 
Million Personen besteht. Die Bevölkerungsgröße hat 
wenig mit der Anzahl der erforderlichen Befragungen zu

tun. Von viel größerem Einfluß auf den Umfang der 
Untersuchung sind die Einzelangaben, die von den In­
formationen verw endet werden. Um mit 5 Voiger Ab­
weichung herauszufinden, w ieviel Personen in einem 
Lande in  Kürze ein Radio zu kaufen beabsichtigen, 
genügt es, nur etwa 1000' Personen zu befragen. W enn 
aber ein Vergleich der Anzahl der Personen in  den 
verschiedenen Gebieten eines Landes, che ein Radio 
zu kaufen beabsichtigen, verlangt wird, ist es not­
wendig, in  jedem Gebiet eine genügende Anzahl von 
Personen zu befragen, um die gewünschte Genauig­
keit zu erreichen. Bei einer solchen Fragestellung 
können 5000 Interviews noch unzureichend sein. Der 
bei weitem wichtigste Faktor zur Bestimmung der 
Anzahl der benötigten Interview s is t die Q ualität der 
Vergleiche, die zwischen den verschiedenen Teil­
m ärkten gezogen w erden sollen. Gewöhnlich w erden 
m ehrere Vergleiche verlangt, und die übliche Anzahl 
für eine durchschnittl. Erhebung sind 2000 Interviews. 
Aus einem ähnlichen G runde w ird d er Umfang der 
Untersuchung durch die Komplexität des M arktes be­
einflußt. Für ein Land, in dem es eine große Anzahl 
Gruppen von Personen m it unterschiedlicher Ge- 
ischmacksriohtung und Kaufgewohnheiten gibt, kann 
eine größere Anzahl von Interview s benötigt werden 
als für ein Land m it einer größeren, aber weniger 
komplexen Bevölkerung. Glücklicherweise gibt es 
kein Land m it einer so kom plexen Bevölkerung, daß 
sie nicht durch einige wenige Tausend Interviews er­
schöpft werden bann.
Diese Tatsachen sind aus wissenschaftlichen Grund­
sätzen abgeleitet w orden und sind durch die Erfah­
rung der Unternehmen immer wieder bestätigt w or­
den. Jedes Unternehmen kann ih re  Genauigkeit nach- 
prüfen, indem es eine M arktuntersuchung durchführt, 
die "einige Fragen enthält, deren A ntworten bereits 
bekannt sind. So können z. B. die Ergebnisse einer 
Felderhebung über die Absatzmöglichkeiten eines Er­
zeugnisses in den verschiedenen überseeischen Ge­
bieten leicht an Hand der Verkaufszahlen der betref­
fenden Firma nachgeprüft werden. Ein Erhebungsbericht 
über die Anzahl der Personen, die einen Kraftwagen 
besitzen, kann an Hand der veröffentlichten Kraft- 
wagen-Registrierungen überprüft werden. Die Anzahl 
der Häuser, die w ährend eines Jahres mit elektrischem 
Strom ausgestattet w orden sind, kann auf Grund des 
Berichts einer Handelsvereinigung überprüft werden. 
Jeder H ersteller verfügt bereits über Informationen, 
unter denen sich bestim m t eine befindet, auf Grund 
derer man die Genauigkeit eine« Teiles einer beson­
deren Felderhebung nachprüfen kann.
Diese M ethode der Überprüfung wird so oft an­
gewendet, daß, selbst wenn der H ersteller, der die 
Erhebung in  Auftrag gibt, keine Fragen eingeschlos- 
sen hat, deren A ntwort ihm bereits bekannt ist, die 
M arktforschungs - Organisation, die die Erhebung 
durchführt, dies sehr oft tut, um selbst den Genauig­
keitsgrad ihrer A rbeit überprüfen zu können. W enn 
diese O rganisation herausfindet, daß die Ergebnisse 
von den bekannten Antworten abweichen, würde sie
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eine sorgfältige Untersuchung über d ie  Gründe d ie­
ser Albweichung vornehmen und, w enn nötig, die 
Arbeit zum Teil wiederholen. Daß dies nur sehr selten 
notwendig ist, ist ein Beweis für d ie  Korrektheit der 
angewendeten Verfahren.
Der überzeugendste Beweis für den W ert der Feld- 
erhebungeni wie für ihre Genauigkeit ist vielleicht die 
Tatsache, daß die konseqentesten und beharrlichsten 
Benutzer solcher Erhebungen fast ausnahmslos die er­
folgreichsten Firmen innerhalb ihres Industriezweiges 
sind. W enn sie einen Versuch m it dem wifesenschaft- 
lichen Verfahren der M arktforschung gem acht und 
sie dann wieder aufgegeben hätten, hätte  m an Zwei­
fel hegen können. Aber dies kommt sehr selten  vor. 
Gewöhnlich zeigt es sich, daß 'die M arktforschungen 
eine so große Hilfe für sie  sind, um  Gelegenheiten 
zur Verbesserung ihrer Position aufzuzeigen oder die 
Gründe, die zum Rückgang des Absatzes geführt 
haben, herauszufinden, daß sie  unentbehrlich für den 
Geschäftsgang werden. Diese Firmen haben erst die 
Gültigkeit der Erhebungsmethoden festgestellt, b e­
vor sie sie in  großem Umfang anwenden, desgleichen 
haben sie vergleichsweise den W ert der Felderhebun­
gen wie andere Methoden der Iniormationserlangung 
überprüft. Diese Prüfung hat in fast allen Fällen zu 
einer fortgesetzten Benutzung der ¡Marktforschung ge­
führt, und der Erfolg dieser Firmen ist ein  guter Be­
weis dafür, daß man ihrem Urteil trauen kaim.
Solche Firmen benutzeji die wissenschaftliche M arkt­
forschung sowohl auf dem inländischen a ls  auch auf

dem ausländischen M arkt. Der G rund kann nicht dar­
in liegen, daß site über unzureichende M ittel ver­
fügen, um den  K ontakt m it ihren ausländischen 
M ärkten aufrechtzuerhalten, denn damit würde nicht 
erklärt werden, warum sie es für vorteilhaft und so­
gar notw endig erachten, auch im Inland M arktunter­
suchungen durchführen zu lassen. Für den Inlands­
m arkt verfügen sie  gewöhnlich über zahlreichere Ver­
käufer, ihre iMitarbeiter stehen täglich in  Verbitodung 
m it ihren Kundeni, sie sind vertrau t m it der Lebens­
und Geschäftsführung ih rer Landsleute. Sie stehen in 
engerer Berührung mit dem Inlandsmarkt, als es mit 
irgendeinem ausländischen Gebiet möglich sein  kann, 
und trotzdem benutzen sie Felderhebungen für den in­
ländischen Markt. Dies ist ein Beweis dafür, daß diese 
M ethoden eine w ertvolle Ergänzung zu ihren eigenen 
Informationsquellen darstellen.
W enn dies für iden Inlandsm arkt zutrifft, um wieviel 
mehr muß es für den Auslandsmarkt gelten, wo man 
nicht in  so engem Kontakt m it dem täglichen Ge­
schäftsleben stehen kann und auf die natürlichen Re­
aktionen des M arktes eingestellt ist. W enn eine Firma 
erst einmal einen direkten Beweis dieser Vorteile 
durch Auswertung der Ergebnisse der iMarkterhebun- 
gen erhalten hat, wie klein auch die Anfangsunter­
suchung gewesen sein mag, kann kein  Zweifel be­
stehen, daß die M arktforschung als wesentliche Vor­
aussetzung für die Aufstellung neuer Pläne und als 
gleichermaßen wesentliches M ittel für d ie  fortgesetzte 
Entwicklung der Absatzpolitik angesehen werden wird.

Sum m ary: T e c h n i q u e  o f  M a  r  k  e t 
R e s e a r c h  i n  E x p o r t  T r a d e .  
V arious w ay s an d  m ethods a re  used  
to  o b ta in  in form ation  on fo reign  m ar­
kets: personal investig a tio n , rep o rts
furn ished by  agen ts , field su rv ey s 
w orked ou t by in d ep en d en t o rgan iz­
ations. T he efficiency of p erso n a l in ­
v estiga tions m ade by  a  sen io r e x ecu t­
ive sen t ab road  for th is p u rp o se  m ay 
be som ew hat re s tr ic ted  in  v iew  of the  
fact th a t he  is know n to be  th e  re ­
presen tative of a  ce rta in  firm. The 
w eakest p o in t of th is  m ethod  is seen  in 
the fact th a t th e  execu tiv e  w ho m akes 
the investigations freq u en tly  m u st con­
tent himself w ith  second-hand o r  th ird - 
hand inform ation. R eports fu rn ished  by  
agents p rove to  be  useful on ly  as far 
as re la tive ly  sim ple d a ta  and  figures 
are requested . Ju d g in g  from  th e  v iew ­
point of ob jec tiv e  in form ation  th e ir  re ­
ports w ill no t be o f m u d i u se . The field 
survey, how ever, offers th e  o p p o rtu n ity  
to procure a k in d  of in form ation  which 
cannot be  ob ta ined  b y  th e  m ethods 
outlined above, and  in  add ition , th e  
field survey  w ith  c e r ta in ty  fu rn ishes 
an analysis of in form ation  w hose 
degree of accu racy  can  be  ex ac tly  
determ ined. A s reg a rd s  th e  num ber of 
enquiries to  be  issued  th e  au th o r lay s 
dow n certa in  ru les w h id i a re  ad ap ted  
to the  d ia rac te r  o f th e  in form ation  re ­
quired. I t is  possib le to  d iedc th e  
degree of accuracy  determ ined  th rough  
com putation by  app ly ing  ad d itional 
m ethods of control.

Résum é: L a  t e c h n i q u e  d e  l ' a n a ­
l y s e  d e s  m a r c h é s  é t r a n g e r s .  
L 'au teu r en trep re n d  u n e  com paraison 
des d ifféren tes m éthodes d 'an a ly se  des 
m archés é tran g ers , c 'e s t à  d ire  l 'en q u ê te  
personnelle , le rap p o rt d 'ag e n ts  e t le 
field su rv ey  poursu iv i p a r  u n e  o rgan i­
sa tio n  in d épendan te . Les lim ite s d 'effi­
cacité  de  l 'e n q u ê te  p erso n n e lle  —  à 
m en er p a r  u n  co llab o ra teu r ex p ert 
en voyé à  l 'é tra n g e r  —  so n t reconnues 
dans le  fa it q u 'il ag it com m e re- 
p résen ten d a n t d 'u n e  m aison  p articu liè re . 
En p lus ce tte  m éthode a  l 'in co n v én ien t 
se rieu x  que le  re p ré se n ta n t reço it ses 
in form ations de  deuxièm e ou tro isièm e 
m ain . P are illem en t la  m éthode des 
rap p o rts  d 'ag e n ts  n 'e s t  convenab le  que 
po u r des tâches spéciales, c 'e s t à  d ire 
seu lem ent p o u r des rép o n ses sur 
sim ples dem andes e t  données num éri­
ques. A u trem en t le  re p ré se n ta n t doit 
com pter su r le s  rap p o rts  de  ses v en ­
deu rs qui so n t p e u  (¡ualifiés po u r la  ré ­
d action  de rap p o rts  ob jec tifs. Par 
con tre  la  m éthode du  field su rv ey  
d 'u n e  p a r t offre la  p o ssib ilité  de p ro ­
cu re r u n  g en re  d 'in fo rm ations qui ne  
se ra ien t jam ais  ren d u es accessib les p a r  
les a u tre s  m éthodes: e t d 'a u tre  p a r t 
e lle  g a ra n tit l 'a n a ly se  de  l'in fo rm ation  
dans u n  degré  d 'ex a c titu d e  déter- 
m inable. Pour le  nom bre des en quêtes 
l 'a u te u r  é tab lit des règ les  de  conduite 
qui son t d é term inées p a r  le  ca rac tè re  
d es  in form ations dem andées. Le degré  
d 'ex a c titu d e  ca lcu lé  p eu t ê tre  sovunis 
à  certa in s con trô les vérifica teurs .

Resum en: L a  t é c n i c a  d e  l a  i n ­
v e s t i g a c i ó n  d e  l o s  m e r ­
c a d o s  e x t r a n j e r o s .  El au to r  
con trap o n e  los sigu ien tes tre s  m étodos 
de  la  in vestigac ión  de los m ercados 
e x tran je ro s; el m étodo de la  in v estig a­
ción personal, e l m étodo de los in ­
form es sum in istrados por lo s ag en tes 
y  el m étodo  de la  observ ac ió n  del 
cam po (field survey) hecha p o r una 
o rgan ización  independ ien te . Los lim ites 
de las  investig ac io n es personales, las 
que p u eden  se r hechas p o r un  ex ­
p erim en tado  em pleado (sénior exe- 
cutive) delegado  a l ex tran je ro , se los 
reconocen  p o r e l hecho de que aquél 
em pleado  ac tú a  de re p re se n ta n te  de 
c ie r ta  firma. La m ayor deb ilidad  de 
e s te  m étodo re sid e  en  e l hecho de que 
rec ib e  sus inform aciones de  terceros. 
T am bién el m étodo de la  in terrogación  
de  los agen tes se p re s ta  so lam ente p a ra  
d e term inadas ta reas, a  sab er si se  tra ta  
de consegu ir sim ples datos. El ag en te  
se fia gen era lm en te  en  la s  inform a­
ciones dados p o r sus vendedores, 
que son  poco aprop iados p a ra  una  
inform ación  ob je tiv a . En cam bio, el 
m étodo de la  inv estig ac ió n  del cam po 
(field survey) ofrece la  posib ilidad  de 
consegu ir in form aciones que no  se 
p u ed en  o b ten e r nun ca  m ed ian te  o tros 
m étodos y  q u e , g aran tizan  u n  anális is 
seguro  del inform e con resp ec to  a  su 
g rado  de  ex actitud . El a u to r  da u n as 
norm as p a ra  las in te rro g ac io n es d e te r­
m inadas p o r e l c a rác te r  de las infor­
m aciones ped idas. El g rado de exactitud  
estab lec ido  m atem áticam en te  pued e  se r 
exam inado m ed ian te  com paraciones.
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