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Verantw ortlich : D ipl.-Kfm . W olfg ang K. A . Disch

Probleme der A bsatzw irtschaft sind weder etwas Neues noch eine modische Sp ie lerei. 
A bsatzw irtschaft ist seit ¡eher der Mittelpunkt der arbeitsteiligen W irtschaft.

W arum  stehen ab er gerade heute ihre Probleme im Scheinwerferlicht der Presse und der 
Tagungen?

Betrachten S ie  den W erdeg ang ihres eigenen Unternehmens! Der Absatz w a r stets das 
Tor zum M arkt und dam it Voraussetzung zur Erreichung Ihres Unternehmungszieles. 
Dieses Tor zum M arkt kann ein riesiges Portal sein, es kann ab er auch zum N adelöhr 
werden. W ährend  der vergangenen Jah re  w a r jedoch unser a lle r Problem nicht Absatz, 
sondern Beschaffung und Produktion. Die N achfrage w a r kaum zu befriedigen. Der Schwer
punkt des Unternehmerischen lag somit im produktionswirtschaftlichen Denken. A ber lang
sam hat sich der Lebensstandard w ieder gehoben; das Angebot wurde größer und reich
haltiger. Und dam it ebnete sich der W eg fü r den W andel vom produktionswirtschaftlichen 
zum absatzorientierten Denken und Handeln.

Das Portal zum M arkt w ird  k le iner! In gleichem Ausm aß steigt das Interesse an Fragen 
der Absatzw irtschaft. Für d ie Theorie w a r stets der Verbraucher Ausgangspunkt a lle r 
A n a lysen ; es scheint, a ls  ob auch d ie Praxis zum verbraucherorientierten Verhalten 
zurückkehrt, das Prim at des absatsw irtschaftlichen Denkens erkennt. V ie le sind jedoch durch 
die Gegebenheiten der Kriegs- und N achkriegsjahre dieser Denkweise entwöhnt. Deswegen 
stehen Probleme der Absatzw irtschaft heute im Vordergrund der Diskussionen. Daraus 
die Folgerung zu ziehen, daß  es sich um etwas vollkommen Neues handelt, w äre  ver
fehlt. Neu sind lediglich ihre aktuellen Probleme. Massenproduktion und M assenabsatz, 
zunehmende Unelastizität im Produktionsbereich und höhere E lastiz ität im Absatzsektor, 
M arkterhaltung und M arktschaffung bei sich verschärfendem  W ettbewerb im Rahmen 
der europäischen Integration. Das ist Absatzw irtschaft in der heutigen Perspektive.

Unter diesem Gesichtspunkt werden im W IR TSC H A FTSD IEN ST in loser Reihenfolge 
Aktuelle Probleme der Absatzw irtschaft zur Diskussion gestellt, wobei auch Fragen 
methodologischer und begrifflicher A rt Berücksichtigung finden sollen. (Di.)

Methoden der Marktforschung
Dr. Hans S i 11 e n f  e I d , Hamburg

,A ls  .M arktforschung" w ird  im deutschen Sprach- search" entspricht. J a , man muß wahrscheinlich noch
bereich im allgem einen jene v ie lfä ltig e  G ruppe von über diese G renze hinausgehen und die Sammlung,
Arbeiten bezeichnet, deren Z ie l es ist, Inform ationen Sichtung, Verarbeitung, Darstellung und Interpretation
über Marktsituationen und M arktentw icklungen syste- von nicht-statistischen Informationen (z. B. über poli-
matisch, d .h . mit ausreichender Vo llständ igkeit und tische und wirtschaftliche Strukturen, Rechtsverhält-
Genauigkeit, zu sam m eln, zu ordnen, darzustellen und nisse usw.) und die Synthese der au f verschiedenen
zu interpretieren. In der Regel, wenn auch nicht not- W egen gewonnenen Erkenntnisse in den Beg riff mit
wendigerweise, ist dam it die Absicht verbunden, aus einbeziehen.
den Ergebnissen Schlußfolgerungen fü r praktische Dies w ird insbesondere erforderlich, wenn es darum
Entscheidungen zu ziehen . geht, übernationale M ärkte w ie  etwa den EW G -

Marktforschung in diesem Sinne um faßt mithin nicht Bereich, die Gruppe der EFTA-Länder, .d e n ' euro-
nur Prim ärerhebungen au f repräsentativer Basis oder pöischen M arkt, „d ie” Entwicklungsländer usw. in ihrer
sorgfältig angelegte »Tests" —  w o rau f sich die Defi- Gesam theit zu erfassen und darzustellen,
nition des englischen Begriffes „M arket Research" be- Die Möglichkeiten und Erfordernisse , d ie gerade in
schränkt, sondern darüber hinaus auch die sekundäre dieser Hinsicht heute an uns herantreten, können w ir
Verarbeitung von Statistiken usw. („D esk Research")—  erst in groben Umrissen erkennen. Eben darum aber
was mehr dem englischen Beg riff .M arketing  Re- erscheint es notwendig, einen schon längst überfällig
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gewordenen Schritt zu tun: nämlich eine systematische 
Übersicht über d ie bisher erarbeitelep Methoden und 
Techniken der M arktforschung zusammenzustellen.

D ieser Aufgabe hat sich in den letzten Jahren  der 
Ausschuß für M ethodenfragen der ESO M AR (European 
Society fo r O pinion Surveys and M arket Research) 
unterzogen. Das Ergebnis seiner A rbeit ist die im A n 
schluß an diese Vorbemerkung w iedergegebene Liste 
methodischer Bereiche, d ie im Juni 1959 au f einer 
O EEC-Tagung in Paris zur Diskussion gestellt und kurz

d a rau f im ESO M A R Y E A R B O O K  1959 veröffentlicht 
wurde.
Zur Zeit w ird  eine Kodifizierung der einzelnen Tech
niken vorbereitet, d ie eine systematische Ordnung der 
w eit verstreuten Literatur über diesen Bereich erleich
tern so ll.* )
*) Für einen Teilbereich existiert ein Vorläufer in dieser Richtung: 
„Techniques for World Polls — A Survey of Journal Articles on 
Cross-Cultural Polling, 1925—1955', durchgeführt von Stuart C. Dodd 
and J ir i Nehnevojsa für UNESCO (Division of Applied Social 
Sciences) und WAPOR (World Association’ for Public Opinion Re
search). — Die praktische Verwendbarkeit dieses Beridits fur die 
hier wiedergegebene Methodenliste muß noch geprüft werden.

Methoden und Techniken der Markt- und Meinungsforschung

zusammengestellt vom Methoden-Komitee der ESO M A R

Dr. Hans S ittenfeld , Vorsitzender 

Dr. Eduard Andersen 

Dipl.-M ath. Friedrich W endt

in Zusam m enarbeit mit Dr. C . Kap ferer, M itglied des ESO M AR-Vorstandes

Stand vom 3. 2.1959

I. A nalyse mit gebräuchlichen statistischen Hilfsmitteln

II. Sammlung von Daten mit H ilfe von Erhebungstechniken

III. Spezie lle  psychologische Techniken

IV . Spezie lle  soziologische Techniken

V . Sammlung und A nalyse em pirischer Angaben nicht-statistischer Natur

V I. W eniger gebräuchliche Hilfsm ittel aus M athem atik und Statistik

V II. Synthese der zur Verfügung stehenden Verfahren

I. Analyse mit gebräuchlichen statistischen Hilfsmitteln

1. Sammlung und Aufbereitung statistischer Daten in 
Tabellen und graphischen Darstellungen

a) aus dem Betriebsbereich
b) aus Verbänden und anderen Institutionen und 

Veröffentlichungen
c) aus amtlichen Quellen
d) aus Erhebungen

2. Q uantifizierung qualitativer M erkm ale

3. Aufstellung von M aßzahlen (Elastizitäts-, Produk- 
tivitäts-, Rentabilitäts- und so weiter-Koeffizienten)

4. Indexberechnung (Menge, Preis, Ze itab lau f in der 
Aggregation)

5. Stichprobenberechnung (einstufig, mehrstufig, ge
schichtet, geklumpt) und Fehlerrechnung

6. Empirische Bestimmung, Diskussion und A nalyse 
von Funktionen und Häufigkeitsverteilungen mit 
Errechnung der Charakteristika (z. B. M ittelwert, 
M ode, M edian, Streuung, Schiefe, Exzeß) —  speziell

a) Regressionsanalyse
b) V arianzana lyse
c) Faktorenanalyse

A n w e n d u n g e n :

Vergleich mit theoretischen Verteilungen 
(Normalverteilung, BinominalVerteilung, 
Poissonverteilung etc)
Wachstumsfunktionen (Gompertz, logistische Kurve)
Einkommensfunktionen (Pareto, Lorenzkurve)
Produktionsfunktionen
Investitionsfunktionen
Konsumfunktionen
Nachfragekurven
Angebotskurven
Zeltreihen (graphische Behandlung, Trendberechnungen, 
Berechnung konjunktureller und saisonaler Schwankun
gen und deren Ausgleich, z. B. durch gleitende Durch
schnitte 
Kostenanalyse

7. Realisierung und Oberprüfung von M odellkonstruk
tionen (Param eterschätzungen —  z . B. M ethode der 
kleinsten Q uad rate  —  und statistische Testverfah
ren —  z. B. >c*-Test — )

II. Sammlung von Daten mit Hilfe von Erhebungs
techniken

1. Vorbereitung
a) Sachorientierung
b) Theoretisches Konzept (Hypothesenbildung)
c) Untersuchungsplan
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