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zur Erreichung ihres Zieles den gleichen Ausgangs-
punkt: Sie kénnen somit auch.mit den gleichen Be-
griffen operieren. . -

In der Literatur zur betriebswirtschaftlichen Marki-
und Absatzforschung sind in Anlehnung an die Sta-
tistik eine Reihe von Begriffen geprégt worden, in die
primér und sekunddr aufgenommen worden sind.
Einige von ihnen seien hier beispielhaft angefihrt:
Paul W. Meyer hat mit ,Primér- und Sekundérmaterial”
"genau die Begriffe gewdhlt, die oben -logisch abzu-
leiten versucht worden sind:

Schéfer spricht von ,Primér- und Sekundérerhebung”,
wobei er die letztere als ,mittelbare Erhebung” be-
zeichnet. Hier sei auf die vorstehenden Ausfithrungen
Ober die ,Erhebung” verwiesen.

Schwenzner arbeitet mit ,Ermittlung von Primdrdaten
und ,Betrachtung von Sekunddrmaterial”.

In der amerikanischen Literatur findet man die Be-
griffe ,primary and secondary data”, die im Deutschen
LPrimér- und Sekunddrmaterial” gleichzusetzen sind,
sowie ,primary and secondary sources’, was im
Deutschen als ,Quelle”, als Bezeichnung fir die Her-
kunft des Materials zu finden ist.

Die Darlegungen fihren zu dem Ergebnis, daf} so-
wohl im Bereich der Statistik wie auch der Markt-
'und Absatzforschung Primér- und Sekundédrmaterial
den Ausgongspunkt jeder Analyse bilden. Der Statisti-
ker konsumiert Primér- und Sekunddrmaterial aus pri-
méren und sekunddren Quellen und produziert Pri-

mér- und Sekunddrstatistiken. Der Markiforscher kon-.

sumiert ebenfalls Primér- und Sekundé&rmaterial — sto-
tistisches und nichistatistisches — ebenfalls aus pri-
méren und sekunddren Quellen. Dabei stellen fir ihn
die Ergebnisse des Statistikers, die Primdr- und Sekun-
ddrstatistik, beide Sekundé&rmaterial dar. Der Markt-

forscher, ein Konsument von Statistiken, wertet sekun-
dére Quellen aus, er Ubernimmt vom Statistiker als

«Rohstoff’. Sekunddrmaterial: Erst wenn dieses bereits-

erhobene Material fir seine Zwecke nicht ausreicht,
stellt er eigene Erhebungen an, schreitet er selbst zur
Gewinnung von ‘Material, von Primédrmaterial, und
wird sein eigener Materialproduzent.

Die Gewinnung empirischer Unterlagen ist also einem

Markiforscher auf zwei Weisen méglich:

1. Ubernahme von Sekunddrmaterial — statistischem und
nicht-statistischem — (ausschlieBBlich Konsument);

2. Gewinnung von Primdrmaterial — statistischem und
nicht-statistischem — aus eigenen Erhebungen (Produ-
zent und Konsument).

Material
aus: ' Primdren Quellen Sekundﬁan Quellen
. durch:‘ Erhebungen Ubernaghme
ergibt: Primdrmaterial Sekundﬁrmaferiui

f |
statistisches nicht- statistisches nicht-
(Primdrstatistik)  statistisches (Sekunddrstatistik}  statistisches

Die Auswertung von Primdr- und/oder Sekundér-
material fiihrt zu einem Ergebnis, das von der Qua-
litdt des verwendeten Materials und seiner Interpreta-
tion geformt wird. Die Qualitdt des Materials ist

_jedoch nicht von ,primér” oder ,sekunddr abhéngig,

da diesen Begriffen kein wertender Charakter anhaftet,
sondern ausschlieBlich von der Genavigkeit der Er-
fassung des Tatbestandes, einer genigenden Reprd-
sentation und hinreichenden Aufgliederung. Das be-
deutet, daf3 die Aussagekraft des Ergebnisses, etwa
einer Marktanalyse, nicht von dem Umstand abhéngig
ist, ob Primdr- oder Sekunddrmaterial verwendet
worden ist. '

Durchfihrung einer Exporfmarktforschung

Hans-Ulrich Wugner, Hamburg

ie zunehmende internationale Verflechtung der
D‘Worens’rréme bringt es mit sich, daf} immer hdu-
figer ein betrieblicher Markiforscher vor die Aufgabe
gestellt wird, for ein Produki seiner Unternehmung
die Erforschung eines neven oder verdnderten aus-
landischen Absatzmarktes vorzunehmen. Aus der theo-
retischen Betrachtung ber das Begriffspaar ,Primdr-
und Sekunddrmaterial” ist zu entnehmen, dafl einem
Marktforscher zur Gewinnung empirischer Unterlagen
grundséitzlich zwei Wege offen stehen: die Uber-
nahme von statistischem und nicht-statistischem Sekun-
dérmaterial und die Gewinnung von siatistischem und
nicht-statistischem "Primdrmaterial durch Erhebungen.
Wie aus der umfangreichen Literatur zur Exportmarki-
forschung hervorgeht, gewinnt diese Unterscheidung
auf diesem Spezialgebiet der Markiforschung beson-
dere Bedeutung. Aus Kostenerwégungen muB in den
meisten Féllen auf spezielle Erhebungen zur Gewin-
nung von Primérmaterial verzichtet werden, Die Haupt-
grundlage der Exportmarktforschung ist somit die
UObernahme und Auswertung von Sekundérmaterial.

Allzuoft ist jedoch die Meinung anzutreffen, eine
Marktanalyse ausschlieBSlich auf Grund von Sekundéir-
material sei etwas Sekundéres, etwas Zweitrangiges,
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was nicht als vollwertige Marktforschung angesehen
werden kénne. Dieses Vorurteil beruht hauptsédchlich
auf dem Mangel an geschulten Fachkréften und aus-
reichendem Sekunddrmaterial in den betreffenden
Unternehmungen. Aus diesem Grunde werden fir der-
artige Untersuchungen héufig Institute beaufiragt, die
mit wissenschaftlichen Methoden und Bearbeitern von

neutraler Stelle die Grundlagen fir die sub- .

jektive Auswertung-in der Unternehmenspolitik des
Aufiraggebers erstellen, Die Kombination einer solchen
Untersuchung mit den eigenen Daten, Kenntnissen und
Erfahrungen erméglicht der Unternehmungsleitung eine
optimale Vorbereitung und Durchfihrung ihrer Absatz-
politik auf dem betreffenden Exportmarkt.

Der folgende Beitrag stellt eine Niederschrift der Er-
fahrungen aus der Institutsarbeit auf dem Gebiet der
praktischen Konsumgiter-Exportmarktforschung auf der
Basis von Sekunddrmaterial dar. Sie zeigt, wie man
auch unter relativ geringem Kosten- und Zeitaufwand
eine Analyse von Exporimérkten durchfohren kann.
Der zugrunde liegende Auftrag bestand darin, an
Hand einer eingehenden Analyse festzustellen, welche
Absatzméglichkeiten der turkische Markt fior Kohl-
schréinke bietet. Eine Spezifizierung des Auftrages nach
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Kihischrénken bestimmter Herkunft oder Firmen war
nicht gegeben. Die Erforschung der in der Tirkei herr-
schenden Gegebenheiten und deren Einflisse auf den
Kihlschrankabsatz wurde in Arbeitsansatz und Me-
thodik wie folgt durchgefihri:

Im Arbeitsplan fir die Durchfihrung der Untersuchung
wurde zundichst ein Katalog aller derjenigen Faktoren
aufgestellt, die direkt oder indirekt eine Beeinflussung
des Kihlschrankabsatzes hervorrufen. Diese Aufstel-
lung war natirlich noch nicht vollsténdig, sondern
wurde wdhrend der Arbeit laufend ergéinzt, so z.B.,
als sich bei der Untersuchung der Bevélkerung und
ihrer Lebensgewohnheiten neue Aspekie ergaben, die
vorher nicht in Rechnung gestellt werden konnten.
Immerhin war an Hand der ersten Formulierung die
Feststellung méglich, daBB der Katalog aller Absatz-
faktoren fir Kihlschrénke, abgesehen von den psycho-
logischen, subjektiven und individuellen K&uferreaktio-
nen, zwei grofBen Gruppen von Daten zugerechnet wer-
den konnte:

den 8konomischen Grunddaten und
den handelspolitischen Faktoren.

Unter den 6konomischen Grunddaten sind alle die-
jenigen Tatbestdnde und ihre Einflisse verstanden, die
auf der besonderen Gestaltung des Marktes beruhen und
die unter dem EinfluB der jeweiligen Wirtschaftspolitik
— wenn {iberhaupt — nur auf ldngere Zeit verdnder-

bar sind. Die handelspolitischen Faktoren erfassen da-

gegen alle die Tatbesténde und deren Einflisse auf
den Kithlschrankabsatz, die sich innerhalb der Organi-
sation des Marktes und durch die in ihm betriebene
jeweilige Wirtschafispolitik vollziehen, Diese Gliede-
rung war fir die Durchfihrung der Untersuchung
wesentlich brauchbarer, als die etwa auch denkbare
Unterscheidung zwischen strukiurellen und konjunk-
turellen Fakioren. Ein solcher Ansatz wére ungeeignet,
weil die Konjunkiurlage erst das Ergebnis des Zusam-
menwirkens aller konomischen Grunddaten und der
handelspolitischen Faktoren ist. Soweit sie also ge-
-samtwirtschaftlich von Bedeutung ist, wird sie in dem
hier vorgenommenen Gliederungsschema zum 6konomi-
schen Datum, soweit sie nur fir die untersuchte Branche
oder das Erzeugnis von Bedeutung ist, findet sie ihren
Niederschlag in den Einflissen, die von den handels-
politischen Fakforen ausgehen.

Unter diesen Gesichtspunkten wurde folgendes Gliede-
rungsschema angesefzt:

l. Die 8konomischen Grunddaten fir den Kishlschrank-
absatz
a) Die Kauferschicht fur Kihlschréinke in der Torkei
1. Privatverbraucher
2. Gewerbe
b) Die Versorgung mit elekirischem Strom und Gas
¢) der Bestand an Kihischréinken
d) Kaufkraftverhélinisse

Il. Die handelspolitischen Faktoren

a) Die bisherigen Einfuhren an Kihlschrénken

b) Die handelspolitischen Regelungen und Bestim-
mungen ,

) Der Fachhandel mit Kghlschrédnken als Haupt-
absaizweg .

d) Die Absatzwerbung fiir Kihlschrénke

In der Analyse der Kauferschicht lag der Schwerpunkt
bei den Privatverbrauchern, weil Gber die gewerb-
lichen Ké&ufer (Hotels, Schiffsausrister, Lebensmittel-
grof3- und -einzelhandel v, 4.) nur ungeniigendes Ma-
- terial vorlag, zum anderen aber angenommen werden
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konnte, daf3 diese Gruppe ihren Bedarf seit Kriegs-
ende in wesenilich stérkerem MaBe befriedigt hatte,
als die private K&uferschaft. Diese Annahme wurde
durch die Analyse der bisherigen Importe bestdtigt.

Die Grundlage der Bevdlkerungsanalyse bildeten die
Angaben der amtlichen tiirkischen Statistik. Leider ist .
darin der Begriff des Haushaltes, der als K&uferein-
heit hétte herangezogen werden kdnnen, unbekannt,
so daB mit anderen Hilfszahlen gearbeitet werden
muBte. Diese ergaben sich zundchst aus der Gliede-
rung der Bevdlkerung nach- Stadi- und Landgebieten.
Da die Landbevdlkerung hinsichtlich ihrer Lebens-
gewohnheiten, ihrer Kaufkraft und wegen der man-
gelnden Versorgung mit elekirischem Strom oder Gas
noch fir ldngere Zeit in ihrer groBen Masse nicht als
potentieller Kihlschrankkdufer in Frage kommt, konnte
sie aus der weiteren Untersuchung ausgeschaltet wet-
den. Die Gliederung der Stadtbevdlkerung nach einzel-
nen Stddten und GréBenklassen zeigte, wo sich die
Verbrauchszentren befinden, wo also die Schwerpunkte
der Absatzwerbung und der Absaizorganisation an-
zusetzen sind. Weiterhin konnte aus der gesamten
Stadtbevdlkerung derjenige Teil eliminiert werden, der
zum gegenwdrtigen Zeitpunkt mit Sicherheit nicht als
Kahlschrankké&ufer in Frage kommen kann: die jungen
Jahrgdnge bis 19 Jahre und die alten ab 65 Jahre.
Nun muBte noch eine Aufgliederung der so verbliebe-
nen Stadtbevolkerung, das sind die Personen in hei-
ratsfGhigem Alter, in Mdnner und Fraven vorgenom-
men werden, um als Ersatz fir die fehlenden Haus-
haltszahlen wenigstens eine Maximalangabe fir die
Anzahl der potentiellen K&ufereinheiten zu bekommen.
Die so ermittelte Zahl lag natirlich weit Uber den tat-

‘sdichlichen Verhdlinissen, allein schon deshalb, weil

erstens nicht jeder Mann verheiratet ist und zweitens

‘jede Kdufereinheit nicht nur aus Mann und Frau be-
. steht,

sondern nach tirkischer Gepflogenheit oft
mehrere Familien bzw. Personen im heiratsféhigen
Alter zusammen in einem Haushalt wohnen. Immerhin
war damit eine Grundlage fir weitere” Schétzungen
gewonnen,

Die Gegenrechnung durch eine Untersuchung der Be-
vélkerung nach ihrem Bildungsgrad und nach einzel--
nen Berufsgruppen bzw. Erwerbsklassen gab die M&g-
lichkeit, diese Schétzung zu verfeinern. Der Bildungs-
grad konnte als beeinflussender Faktor fiir den Kihl-
schrankkauf ohne weiteres in Anrechnung gebracht
werden, weil er mit dem Lebensstandard in engem Zu-
sammenhang steht und weil in der Torkei — mehr
noch als in Westeuropa — die Représentation zum
Zeichen der Zugehérigkeit zu einer gehobenen Bil-
dungs- bzw. Einkommensgruppe auch in der Anschaf-
fung hochwertiger Konsumgiter, zu denen auch Kihl-
schrénke gehéren, ihren Ausdruck findet.

Die Analyse der erwerbstétigen Stadtbevélkerung nach
Berufsgruppen unrd Erwerbsklassen zeigte die zahlen-
mdfBige Besetzung der kaufkrdftigen .Schichten, z.B.
der Selbstdndigen in Handwerk, Industrie und freien
Berufen oder der leitenden Angestellten in der 6ffent-
lichen Verwaltung.

Mit Hilfe dieser Berechnungen war es méglich, ein
Maximal-Potential fir den Kohlschrankabsatz unter
Ausschaltung des bereiis gedeckten Bedarfs, der Kauf-
kraftverhdltnisse und der Kduferreaktionen zu finden.
Ein weiterer wichtiger Faktor ist die Versorgung der
Bevdlkerung mit elektrischem Strom und Gas. Durch
die Angaben der amilichen Statistik konnte ermittelt
werden, daB der Kreis der versorgten Einwohner mit
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dem Begriff der Stadtbevolkerung ziemlich identisch
ist. Eine Berechnung des bisherigen Stromverbrauchs
zeigte das Ansteigen der privaten Anschlisse in den
letzten Jahren, was auf eine zunehmende Verwendung
elektrischer Haushaltsgerdte schlieBen lieB. Gas schei-
det in der Tirkei als Energiequelle fiir einen Kihl-
schrankbetrieb weitgehend aus, da eine Versorgung
nur in einigen Grofstddten besteht. .

Der Bestand an Kihischrénken in der Tiirkei lieB sich
an Hand des zur Verfigung stehenden Materials nicht
ermitieln. Aus diesem Grunde mufiten Schétzungen
vorgenommen werden.

Da eine Eigenproduktion nicht erfolgt und die vor
dem Kriege getdtigten Importe unbedeutend waren,
ergab sich eine Minimalquote fiir den Kihlschrank-
bestand aus den seit Kriegsende getdtigten Einfuhren.

Einen weiteren Anhalt bot eine Statistik Gber den Be-
stand an Rundfunkgerdten. Wenn man von der Tat-
sache ausgeht, daf3 auch in der Tirkei der Radio-
apparat noch eine viel stérkere Verbreitung in den
Haushalten gefunden hat als der Kihlschrank (was
auch fior westeuropdische Verhdltnisse zutrifft), so
konnte der Kihlschrankbestand keinesfalls hher lie-
gen als der Bestand an Rundfunkgerdten. Zwischen
den summierten Einfuhren seit 1945 (Minimalquote}
und diesen Zahlen {Maximalquote) ergab sich auch
eine erhebliche Differenz. Der tatséchliche Kuohl-
schrankbestand - mufite demnach unter “Beriicksichti-
gung der etwaigen Importe wdhrend der Kriegs- und
Vorkriegszeit zwischen diesen beiden Gréflen, jedoch
néher bei den Importzahlen liegen:

-Dariber hinaus ermoglichte die Aufgliederung des

Bestandes an Rundfunkgerdten nach Provinzen und
Stadten eine weitere Verifizierung der dber die
Kduferschichten angestellten Berechnungen.

Fir eine Untersuchung der Kaufkraftverhdlinisse zur
genaveren Ermittlung der potentiellen Kduferschichten
wiére eine Statistik der Einkommensbezieher und Ein-
kommensgruppen erwiinscht gewesen. Da diese in der
Turkei nicht existiert, konnte nur ein Vergleich zu dem
Nationaleinkommen je Kopf in anderen Léndern
angestellt werden. Fir das innere Kaufkraftgefige
muBte auf tirkische Literaturstellen zurickgegriffen
werden, ohne dafl eine quantitative Messung erfol-
gen konnte.

Die Darstellung und Untersuchung der bisherigen Im-
porte war an Hand der tirkischen Importstatistik rela-
tiv leicht méglich. Auf dieser Basis wurden Mengen,
Werte und Herkunftsldnder ermitielt, so dafy eine Be-
rechnung der Durchschnittspreise und der Marktanteile
mdglich war. Eine gewisse Schwierigkeit, die aber in
der Arbeit mit Handelsstatistiken h&ufig in Erschei-
nung zu treten pflegt, lag darin, daf3 die statistischen
Positionen im Untersuchungszeitraum gedindert und
daf statt der Stickzahlen Gewichte angefihrt wisrden.
Durch die Aufgliederung nach Gewichtsklassen konn-
ten  aber die Stickzahlen mittels Erfahrungsséitzen er-

_rechnet und damit eine einheitliche Basis geschafft

werden.

Unter den handelspolitischen Regelungen und Bestim-
mungen wurden die MaBnahmen der tiirkischen Han-
delspolitik analysiert, soweit sie den Kuhlschrank-
import berihren. Im Vordergrund standen Einfuhr-

kontingente und -lizenzen, Zollsgtze und Zollkonzes- .

sionen, Devisenlage und Beschaffungsméglichkeit
von US-Dollars, Verrechnungskurse und Transfer-
bestimmungen. ’
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Eine umfassende Analyse des Fachhandels mit Kohl-
schrénken ist nur durch eine Erhebung auf dem zu er-
forschenden Markt, durch eine Befragungsakiion, még-
lich. Das vorliegende Sekunddrmaterial erforderte eine
Beschrdnkung der Untersuchung dieses Absatzweges
auf die Ermitilung der Anzahl der Grof3- und Einzel-
handelsbetriebe sowie deren Standorte. Diese Daten
konnten durch die Auswertung verschiedener . tirki-
scher AdreBbiicher in Kombination mit einer Analyse
for Kihlschrankanzeigen anndherungsweise ermittelt
werden,

Die Aktivitdt des Kuhlschrankfachhandels wurde durch
die Analyse der in einem bestimmten Zeitraum erfolg-
ten Anzeigenwerbung aufgezeigt, Untersucht wurden die
beiden gréften Tageszeitungen der Tirkei, die téglich
im gréBten Verbrauchszentrum, Istanbul, erscheinen.
Ausgewertet wurde ein vollstindiger Jahrgang und
der Zeitraum bis Mai des folgenden Jahres zur Ermitt-
lung nachstehender Angaben:

a) Gesamtzahl der Kihlschrankwerbeanzeigen im Ver-
héltnis zu einem anderen Konsumgut des gehobe-
nen Bedarfs (Kraftfahrzeuge) und einem solchen des
taglichen Bedarfs (Seife).

b) Vergleich der Werbeanzeigen nach einzelnen Kihi-
schrankmarken in den untersuchten Perioden.

c) Aufschlisselung der Werbeanzeigen. einzelner Mar-
ken hinsichtlich Typenhé&ufigkeit und Art der Wer-
bung (direkt durch den Hersteller oder indirekt
durch den Vertreter, der ebenfalls genannt wer-
den konnte).

Die Werbeanalyse vermitielte wertvolle Aufschlisse
iber die Werbeintensitét der den Markt bearbeitenden
Kihlschrankfirmen, die Art ihrer Werbyng und zum ge-
wissen Teil auch iiber die Absatzwege. So konnte z.B.
ermittelt werden, daf} die Anzeigenwerbung fir Kihl-
schrdnke in der Zeit von Mérz bis September |&uft, wéh-
rend in den dazwischenliegenden Wintermonaten
keine Anzeigen erscheinen. Auch war es bedeutsam,
festzustellen, welche neuven Firmen im Laoufe des
Untersuchungszeitraumes auf dem tirkischen Markt
erschienen sind.

Sicher wdre es zweckméBiger gewesen, diese Grund-
lagenanalyse, die sich hinsichtlich einer quantitativen
Messung der Absatzméglichkeiten zwischen Minimal-
und Maximalschétzungen bewegte, dadurch zu erwei-
tern, daB8 auch die tatsdchlichen Verkaufserwartungen
durch eine Verkdufer- und Kduferbefragung analysiert
worden wdren. Eine solche Befragung war aber im
Auftrag nicht vorgesehen. Sie wurde in gewissem Um-
fange durch die Geschdéfistdtigkeit des Auftraggebers
in der Torkei und die daraus gewonnenen Kenntnisse
ersetzt. Die Erfahrungen der tiirkischen Vertretungen, die
die Unternehmensleitung laufend den Vertreterberichten
entnehmen konnte und fir sie Primdrmaterial dar-
stellten, bildeten eine wertvolle Ergénzung der Export-
marktanalyse des Instituts auf der Basis von Sekundér-
material. Gleichzeitig bestand damit fir die Unter-
nehmensleitung die Mdglichkeit, Daten Uber die Ab-
satzméglichkeiten von Kihlschrénken auf dem torki-
schen Markt aus zwei véllig voneinander unabhdngigen
Quellen zu erhalten, zu vergleichen, etwaige Differen-
zen aufzudecken und ihre Ursachen zu erforschen.

Als ein mehr iibergeordnetes Ergebnis zeigte sich, daf}
die Zusammenarbeit zwischen Instituis- und betrieb-
licher Marktforschung gerade auf dem Gebiet der
Exportmarkiforschung ein wertvolles absatzwirtschaft-
liches Instrument darzustellen vermag.
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