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Dies sind d ie ersten Ergebnisse .e iner Erhebung der 
O E E C  (O rganisation ■ for European  Econom ic Co- 
O peration), Paris, d ie zur Vorbereitung ihrer inter­
nationalen Konferenz vom 27. bis 29. September 1961 
in W ie n ; „D ie  Aufgaben der W irtschafts- und Fach­
verbände beim Studium der europäischen M ärkte" 
durchgeführt wurde. Die Erhebung, die unter der w is­
senschaftlichen Leitung von Dr. C . Kap ferer, dem Pro­
gram m -Koordinator der genannten Konferenz, erfolgte, 
erstreckt sich au f die industriellen W irtschaftsverbände 
der 18 M itgliedsstaaten der O EEC .

W enn auch Statistik und M arktforschung nicht immer 
voneinander zu trennen sind, da statistische Daten 
einen Teilbereich bzw. die Vorstufe für fundierte M arkt­
untersuchungen darstellen , verm ittelt die auszugsweise 
W iedergab e der Ergebnisse, dieser OEEC-Erhebung

doch ein aufschlußreiches Bild über: die Tätigkeit der 
W irtschaftsverbände der Bundesrepublik im Bereich 
der M arktforschung.

Neben Marktforschungsinstituten, wirtschaftswissen­
schaftlichen Forschungsinstituten sowie Unternehmens­
und Absatzberatern versuchen damit auch die W irt­
schaftsverbände durch ihre Tätigkeit den Bedürfnissen 
der Unternehmungen im Bereich der Marktforschung 
entgegenzukommen.

W elche Leistungen die V erbände in der Marktforschung 
erbringen können und welche Stellung sie im Gesamt­
bild der M arktforschung betreibenden Institutionen 
einnehmen, sollen die v ie r Beiträge zeigen, die aus der 
Sicht eines Verbandes, eines Marktforschungsinstitutes, 
eines wirtschaftsw issenschaftlichen Forschungsinstitutes 
und eines Absatzberaters gegeben sind.

Marktforschung als Verbandsaufgabe
Dr. W a lte r Huppert, Frankfurt/M ain :

BEDÜRFNIS NACH MARKTFORSCHUNG

D a s  Bedürfnis nach M arktforschung und die Beschäf­
tigung mit Marktforschung seitens der Industrieunter­
nehmen haben stark zugenommen.

Der A bsatz verläuft allgemein weniger gleichförmig 
und ungestört als in früheren Jahrzehnten. D ie Technik 
w ie  auch die N achfrage sind dynamischer geworden; 
sie verlangen erhöhte W achsam keit und Anpassungs­
fähigkeit. D ie Industriegruppen und Unternehmen sind 
vertika l zunehmend verflochten, in der laufenden Pro­
duktion w ie  mit den Investitionen. Die horizontalen 
Zusammenhänge und Einflüsse haben sich ebenfalls 
verstärkt; insbesondere hat die Verdrängungskonkur­
renz, (infolge Substituierbarkeit) bei vielen Erzeugnis­
gruppen zugenommen. Dazu kommt, daß es kaum noch 
M arktordnungen durch staatliche Maßnahmen oder 
kartellförm ige Absprachen gibt. Insgesamt sind also 
die Absatzverhältn isse wesentlich kom plizierter und 
unsicherer, die Geschäfte erheblich schwieriger gewor­
den. W ährend früher ein Verkaufsle iter glaubte, er 
habe aus seiner eigenen Erfahrung und täglichen Pra­
xis genügend Marktkenntnis und Überblick, empfindet 
er heute immer mehr das Bedürfnis nach systematischer 
M arktforschung.

Jedes größere Unternehmen strebt heute nach einer 
weitsichtigen Produktions- und Absatzplanung, denn 
nur damit lassen sich fundierte Investitions-, Produk­
tions- und Vertriebsdispositionen treffen. Zu diesem 
Zweck verlangt die Leitung eines großen Unternehmens; 
von allen betrieblichen Zweigen und Stufen entspre­
chende Unterlagen, Angaben und Vorschläge. Indessen 
mangelt es dafür bei vielen an genügendem Verständ­
nis und näherer Kenntnis. Deshalb findet man heute in 
großen Unternehmen an nicht wenigen anderen betrieb­
lichen Stellen Volks- oder Betriebswirte, die bei den 
Arbeiten zur M arktforschung und Betriebspianung be­
hilflich sein so llen ; sowohl um der Zentrale die nötigen 
Unterlagen zu liefern, a ls auch um mit eigenen M arkt­
untersuchungen die zentrale Markforschungsabteilung 
entbehrlich zu machen. Aber auch mittlere und kleine

Unternehmen bemühen sich heute um Marktforschung, 
weil sie das Beispiel der großen vo r sich haben und
überdies aus eigener Erkenntnis befürchten, sonst den
Überblick und Anschluß zu verlieren.

So kann es dann nicht überraschen, daß in den letzten 
Jahren die industrielle Marktforschung stark zugenom­
men hat.

EIN WEITER WEG

Das Z iel der betrieblichen M arktforschung ist schlecht­
hin, die Entwicklung des eigenen Unternehmens der
gesamtwirtschaftlichen Entwicklung anzupassen. In­
dessen sieht sich ein solcher M arktforscher einer nahe­
zu unabsehbaren Fülle von M aterial gegenüber: Sta­
tistiken, Auswertungen, Berichte, Gutachten usw., die 
von amtlichen Stellen, Instituten, Verbänden, Banken, 
Zeitschriften und Zeitungen veröffentlicht werden. 
W enn er sich frag t, w as hiervon für seine eigenen 
Zwecke betriebs- und absatzw ichtig sein kann und wie 
danach konkret disponiert werden so ll, beginnt er bald, 
zu resignieren. Das zeigt aber nicht die Sinn- und 
Zwecklosigkeit eigener M arktforschung, sondern nur 
die Schwierigkeit und Umständlichkeit, sich von der 
gesamtwirtschaftlichen Sicht bis zum  praktischen Ergeb­
nis für das eigene Unternehmen durchzuarbeiten. Hier­
zu bedarf es fortgesetzter Auslese und Auswertung, 
von Stufe zu Stufe, also von der Gesamtwirtschaft zur 
Industrie, davon zur eigenen Industriegruppe, davon 
zur eigenen Branche und schließlich zur eigenen Er­
zeugnisgruppe.

Damit drängt sich der Gedanke und Wunsch auf, diese 
A rbeit so llte der Fachverband fü r a lle  Unternehmen 
einer Branche gemeinsam . leisten, anstatt daß jedes 
Unternehmen sich allein damit befaßt. Der Verband 
soll Marktforschungsergebnisse liefern, die

—  möglichst speziell auf die Branche oder sogar den 
einzelnen Unternehmensbereich abgestellt sind;

—  über bloße Berichte hinaus bis zu Bewertungen 
und Empfehlungen kommen, die sich möglichst 
einfach zu unternehmerischen Entscheidungen ver­
wenden lassen.
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FACHVERBÄNDE -  MARKTFORSCHUNGSINSTITUTE-  
MARKTFORSCHUNGSVERBÄNDE

Eine möglichst spezialisierte und !<onkret verwendbare 
Marktforschung erwarten die Industriefirmen am ehe­
sten von ihren B r a n c h e n v e r b ä n d e n , Diese 
kennen die fachlichen Verhältnisse in vie lerlei Bezie­
hungen, verfügen über breite volksw irtschaftliche, sta­
tistische und betriebswirtschaftliche Unterlagen, müssen 
ohnehin die Branchenentwicklung laufend Studieren 
und darüber berichten, unterhalten mancherlei Q uer­
verbindungen als Informationsquellen und stehen lau­
fend in Kontakt mit den Verbandsfirm en. Häufig führen 
die Verbände auch eigene statistische Erhebungen oder 
Sonderuntersuchungen durch, die nicht p ub liz ie rt'w e r­
den. Nicht zuletzt glauben die Firmen, Marktforschung 
durch den Verband sei für sie am billigsten.

Trotzdem ist auch verbandseigene Marktforschung nicht 
einfach und billig . Sie erfordert ein beträchtliches M aß 
an volksv/irtschaftlichen und methodischen Kenntnissen 
— besonders für Absatzprognosen —  und kann schon 
bald umfangreiche Arbeiten mit sich bringen. Sie 
kommt oft auch nicht ohne zusätzliche Erhebungen und 
Befragungen bei den Abnehmern und Verbrauchern 
aus. Hierfür ist ein Verband meist auf M a r k t f o r ­
s c h u n g s i n s t i t u t e ,  angewiesen, die über einen 
entsprechenden Arbeitsstab verfügen. Andererseits 
übernehmen diese Institute auch eigene, vollständige 
Marktanalysen und -prognosen. Ihr Vorzug ist dabei, 
daß sie diese Tätigkeit fast unbegrenzt intensivieren 
können, z .B . durch eigene ökonometrische Abteilun­
gen für Prognosezwecke. A ußer diesen ausgebildeten 
Techniken verfügen die Institute meist über breitere 
Ei'fahrungen und Vergleichsmöglichk'eiten. Einem Fach­
verband dagegen ist solches nur begrenzt möglich, 
denn neben allen seinen anderen Aufgaben kann er die 
Marktforschung natürlich nur in beschränktem M aße 
betreiben. . ' , '

Da somit die Fachverbände w ie  auch die Institute für 
Marktforschung verschiedene Vorzüge aufzuweisen ha­
ben, läge es nahe, eine kombinierte Lösung in der G e ­
stalt von M a r k t f o r s c h u n g s v e r b ä n d e n  zu 
suchen. In V^estdeutschland ist es jedoch hierzu noch 
nicht gekommen. Am ehesten ist damit zu rechnen, daß 
größere Fachverbände zur Ausgliederung der M arkt­
forschung in eigene Gesellschaften übergehen, die be­
zahlte Aufträge durchführen.

SCHWIERIGKEITEN DER VERBANDSFORSCHUNG

1. Die Mitgliedsfirmen überschätzen leicht die Analyse- 
und Prognosemöglichkeiten; oder sie  verkennen die 
selbstverständlichen Voraussetzungen und Einschrän­
kungen jeder Prognosetätigkeit; oder sie verlangen 
fertige Ergebnisse fü r ihre ganz speziellen eigenen 
Verhältnisse (z. B. auf die Frage, mit welchem Absatz 
ein neues Erzeugnis rechnen kann, das die Firm a so­
eben herausgebracht hat; oder mit welchem Absatz- 
zuwachs die Firma im Gemeinsamen M arkt rechnen 
kann). ^

2. Verbandsarbeit soll im Interesse möglichst aller 
Mitgliedsfirmen liegen. Marktforschung pflegt aber die

Mitgliedsfirmen in recht verschiedenem M aße zu inter­
essieren. W er Spezialerzeugnsise herstellt oder einen 
festen Kreis von (großen) Abnehmern hat, braucht nur 
wenig M arktforschung. Ähnliches gilt für Firmen mit 
einem so breiten (universalen) Produktions- und Ver- 
kdufsprogramm, daß sich die unterschiedlichen Entwick­
lungen in den vielen Sparten ungefähr ausgleichen und 
es vielleicht auch nicht möglich ist, eine entsprechend 
differenzierte Absatzprognose fü r diese Firmen aüfzu- 
stellen. Dagegen sind Firmen mit gleichartigen Massen­
erzeugnissen, für diel es einen (ausgeprägten M arkt 
gibt, gewöhnlich der M arktforschung sehr zugeneigt.

3. D ie Beurteilung und Einstellung zur Marktforschung 
zeigt bei großen und kleinen Firmen meist bemerkens­
werte Unterschiede. Erstere können sich genügend ei­
gene Marktforschung leisten und sehen es vie lle icht; 
nicht einmal gern, daß ihr Verband sich hiermit befaßt. 
Urn so mehr verlangen kleine Firmen danach. •

4. W ie  bei fast jeder Verbandsarbeit, so sollen die 
M itgliedsfirmen auch bei der M arktforschung aktiv  mit- 
w irken, bei der Programmierung, Beschaffung von 
Unterlagen, Erklärung und Beurteilung der Verhältnisse 
und Aussichten usw. S ie werden also entsprechende 
Ausschüsse, Arbeitskreise , Redaktionskommissionen 
oder sonstige Grem ien bilden. W ährend es jedoch bei 
anderen Verbandsarbeiten meist verhältnism äßig leicht 
fä llt , geeignete Firmenvertreter zu finden, bereitet das 
für die M arktforschung einige Schwierigkeiten. D ie be­
treffenden'Herren sollen über die nötige praktische Er­
fahrung und auch maßgebende Stellung verfügen, aber 
außerd em 'd ie  näheren fachlichen Kenntnisse für eine 
systematische Marktforschung besitzen. Das ist ziem­
lich selten anzutreffen.

5. Schließlich ist auch mit folgendem (schwer greif­
baren und formulierbaren) Hemmnis zu rechnen: In 
kaum einer anderen Hinsicht pflegen Unternehmer so 
empfindlich und vorsichtig zu sein, w ie in Absotzfra-

' gen, denn sie fürchten' immer, daß ihre Konkurrenten 
unerwünschte Einblicke bekommen könnten. Das gilt 
nicht allein für die bestehenden Absatzverhältnisse, 
sondern mindestens ebenso für die Ansichten, E rw ar­
tungen und Planungen in die Zukunft. G erade um der­
artiges zu erfahren, werden re lativ  vie le Firmen zur 
Beteiligung an solchen Ausschüssen bereit sein, aber 
dabei von sich aus möglichst wenig „verraten" wollen. 
Dann finden schließlich solche M itglieder, die sich fre i­
mütig und aufschlußreich äußern, während die and eren .

. passiv bleiben, sie spielten am Ende nur die Rolle der
■ „Dümmeren".

A lle  diese Schwierigkeiten und Probleme lassen sich 
jedoch in der Praxis in mehr oder minder befriedigen­
der W eise lösen. ^Sie sollten hier nur aufgeführt w er­
den, damit man sich von vornherein auf sie einstellt 
und auch sich gewisser Grenzen verbandlicher M arkt­
forschung bewußt bleibt. Im übrigen liegen die Verhält­
nisse bei den einzelnen Industriegruppen und Verbän­
den so verschieden, daß sich wenig einheitliche Aus­
sagen machen und allgemeingültige Empfehlungen  aus­
sprechen lassen.
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