ECOMNZTOR

Make Your Publications Visible.

Huppert, Walter

Article — Digitized Version

A Service of

ﬂ I I I Leibniz-Informationszentrum
° Wirtschaft
o B Leibniz Information Centre
h for Economics

Marktforschung als Verbandsaufgabe

Wirtschaftsdienst

Suggested Citation: Huppert, Walter (1961) : Marktforschung als Verbandsaufgabe,
Wirtschaftsdienst, ISSN 0043-6275, Verlag Weltarchiv, Hamburg, Vol. 41, Iss. 9, pp. VI-VII

This Version is available at:
https://hdl.handle.net/10419/141696

Standard-Nutzungsbedingungen:

Die Dokumente auf EconStor durfen zu eigenen wissenschaftlichen
Zwecken und zum Privatgebrauch gespeichert und kopiert werden.

Sie dirfen die Dokumente nicht fiir 6ffentliche oder kommerzielle
Zwecke vervielféltigen, 6ffentlich ausstellen, 6ffentlich zugénglich
machen, vertreiben oder anderweitig nutzen.

Sofern die Verfasser die Dokumente unter Open-Content-Lizenzen
(insbesondere CC-Lizenzen) zur Verfiigung gestellt haben sollten,

gelten abweichend von diesen Nutzungsbedingungen die in der dort

genannten Lizenz gewahrten Nutzungsrechte.

WWW.ECONSTOR.EU

Terms of use:

Documents in EconStor may be saved and copied for your personal
and scholarly purposes.

You are not to copy documents for public or commercial purposes, to
exhibit the documents publicly, to make them publicly available on the
internet, or to distribute or otherwise use the documents in public.

If the documents have been made available under an Open Content
Licence (especially Creative Commons Licences), you may exercise
further usage rights as specified in the indicated licence.

Mitglied der

Leibniz-Gemeinschaft ;


https://www.econstor.eu/
https://www.zbw.eu/
http://www.zbw.eu/
https://hdl.handle.net/10419/141696
https://www.econstor.eu/
https://www.leibniz-gemeinschaft.de/

Dies sind die ersten Ergebnisse ,einer Erhebung der
OEEC " [Organisation - for European Economic Co-
Operation), Paris, di¢ zur Vorbereitung ihrer inter-
nationalen Konferenz vom 27. bis 29. September 1961
in Wien: ,Die Aufgaben der Wirtschafts- und Fach-
verbdnde beim Studium der europdischen Mdrkte”
durchgefihrt wurde, Die Erhebung, die unter der wis-
senschaftlichen Leitung von Dr. C. Kapferer, dem Pro-
gramm-Koordinator der genannten Konferenz, erfolgte,
erstreckt sich auf die industriellen Wirtschaftsverbande
der 18 Mitgliedsstaaten der OEEC,

Wenn “auch Statistik und Marktforschung nicht immer * bild der Marktforschung betreibenden Institutionen

voneinander zu trennen sind, da statistische Daten
_einen Teilbereich bzw. die Vorstufe fir fundierte Markt-
untersuchungen darstellen, vermittelt die auszugsweise
Wiedergabe der Ergebnisse. dieser OEEC-Erhebung

doch ein’ aufschluBreiches Bild ubertdle'Tcthelt der’
Wirtschaftsverbénde der Bundesrepublik im Bererch
der Markiforschung.

Neben = Markiforschungsinstituten, wirtschaftswissen-
schaftlichen Forschungsinstituten sowie Unternehmens-
und Absatzberatern versuchen damit auch die Wirt- -
schaftsverbdnde durch ihre Tatigkeit den Bedurfnissen
der Unternehmungen im Bereich der Morktforschung
entgegenzukommen.

- Welche Leistungen die Verbéinde in der Morktforschung

erbringen kénnen und welche Stellung sie im Gesamt-

einnehmen, sollen die vier Beitrdge zeigen, die aus der -
Sicht eines Verbandes, eines Markiforschungsinstitutes,
eines wirtschaftswissenschaftlichen Forschungsinstitutes
und eines Absatzberaters gegeben sind.

-

Marktforschung als Verbondsqufgobe

Dr. Walter Huppert, Frcnkfurf/an

BEDURFNIS NACH MARKTFORSCHUNG

D as Bediirfnis nach Marktforschung und die Beschdf-
tigung. mit Markiforschung seitens der Industrieunter-
nehmen haben stark zugenommen.

Der Absatz verlduft allgemein weniger gleichférmig
und ungestort als in friheren Jahrzehnten. Die Technik
wie auch die Nachfrage sind dynamischer geworden;
sie verlangen erhdhte Wachsamkeit und Anpassungs-
fahigkeit. Die Industriegruppen und Unternehmen sind
vertikal zunehmend verflochten, in- der laufenden Pro-
duktion wie ‘mit den Investitionen. Die_ horizontalen

Zyusammenhdnge und Einflisse haben sich ebenfalls
insbesondere hat die Verdréngungskonkur-

verstarkt;
renz, (mfolge Substituierbarkeit) bei- vielen Erzeugnis-
gruppen zugenommen. Dazu kommt, daf3 es kaum noch
:Marktordnungen durch staatliche Mafinahmen oder
kartellférmige - Absprachen gibt. Insgesamt sind also
die Absatzverhéltnisse wesentlich komplizierter und
unsicherer, die Geschéfte erheblich schwieriger gewor-
den. Wéhrend friher ein Verkaufsleiter glaubte, er

habe aus seiner.eigenen Erfahrung und taglichen Pro- -

xis genugend Marktkenntnis und Uberblick, empfindet
er heute immer mehr das Bedurfnls nach systematischer
Mcrktforschung

Jedes groBere 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 grof3en Unternehmens
von . allen betrieblichen Zweigen und Stufen entspre- '
chende Unterlagen, Angaben und Vorschlége. Indessen-

mangelt es dafir bei vielen an genigendem Versténd-
"nis und ndherer Kenntnis. Deshalb findet man heute in
grofien Unternehmen an nicht wenigen anderen betrieb-
lichen Stellen Volks- oder Betriebswirte, die bei den
Arbeiten zur Markiforschung und Betriebsplanung. be-
hilflich sein sollen; sowohl um der Zentrale die nétigen
Unterlagen zu liefern, als auch um mit eigenen Marki-
untersuchungen die zentrale Markforschungsabteilung

entbehrlich zu machen. Aber auch mittlere und kleine

Vi

Unternehmen .bemihen sich heute um Marktforschung,
weil -sie das Beispiel der grofien vor sich haben und
Uberdies aus eigener Erkenntnis befirchten, sonst den
Uberblick und AnschluB} zu verlieren.

So kann es dann mcht uberrcschen, daB in den letzten
Jahren die industrielle Marktforschung stark zugenom-
men hat. :

. EIN WEITER WEG

Das Ziel der betrieblichen Marktforschung ‘ist schlecht-
hin, : die "Entwicklung des -eigenen Unternehmens der
gesamtwirtschaftlichen Entwicklung anzupassen. ' lo-
dessen sieht sich ein solcher Marktforscher einer nahe-
zu unabsehbaren Fille von Material gegeniber: Sto-
tistiken, Auswertungen, Berichte, Gutachten usw., die
von amtlichen Stellen, Instituten, Verbénden, Banken,
Zeitschriften und Zeitungen veroffentlicht werden.
Wenn er sich fragt, was hiervon fiir seine eigenen
Zwecke betriebs- und absatzwichtig sein kann und wie
danach konkret disponiert werden soll, beginnt er bald,
zu resignieren. Das zeigt ober nicht .die Sinn- und
Zwecklosigkeit eigener Markiforschung; sondern nur
die Schwierigkeit und Umstandlichkeit, sich von der
gesamtwirtschaftlichen Sicht bis zum praktischen Ergeb-
nis for 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 Indusfriegruppe, davon
zur eigenen. Branche und schliefilich zur elgenen Er-
zeugnisgruppe.

Damit drangt sich der Gedonke und Wunsch auf, diese
Arbeit sollte der Fachverband for. alle Unternehmen
einer Branche gemeinsam .leisten, anstatt dafl jedes
Unternehmen sich allein damit befafit. Der Verband
soll Marktforschungsergebnisse liefern, die

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

— iber bloBe Berichte hinaus bis zy Bewertungen
und Empfehlungen kommen, die sich méglichst
einfach zu unternehmerlschen Enfscheldungen ver-
wenden lassen.
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L FACHVERBANDE —_ MARKTFORSCHUNGS|NSTITUTE -

. MARKTFORSCHUNGSVERBANDE

. ~'E|ne mogllchs’r spezmhslerfe und konkret verwendbare

Marktforschung erwarten die. Industriefirmen am ehe-
sten . von ihren Branchenverbénden. -Diese
kennen die fachlichen Verhaltnisse in vielerlei Bezie-
hungen,- verfigen Uber breite volkswirtschaftliche, sta-

. tistische und betriebswirtschaftliche Unterlagen, missen .

laufend studieren atzpre lese i
: stellen. Dagegen sind Firmen mit gleichartigen Massen-

ohnehin die Branchenentwicklung
und ‘darlber berichten, - unterhalten mancherlei Quer-

verbindungen als Informationsquellen ‘'und stehen lau-

fend in Kontakt mit den Verbandsfirmen. Haufig fohren .
die Verbéinde auch eigene statistische Erhebungen oder
Sonderuntersuchungen durch, die nicht publiziert” wer-

‘den. Nicht zuletzt glauben die Firmen, Markiforschung

durch den Verband sei for sie am billigsten.

Trotzdem ist auch verbandseigene Markiforschung nicht

einfach .und billig. Sie erfordert ein betréchtliches Maf3

an volkswirtschaftlichen und methodischen Kenninissen

© — besonders fir Absatzprognosen — und kann schon

bald umfangreiche Arbeiten mit sich bringen. Sie
kommt oft auch nicht ohne zusatzliche Erhebungen und
Befragungen bei den Abnehmern und Verbrauchern
aus. Hierfir ist ein Verband meist auf Marktfor-
schungsinstitute angewiesen, die tber éinen
entsprechenden Arbeitsstab verfugen
bernehmen diese Institute auch -eigene, vollstandige
Marktanalysen und -prognosen. |hr Vorzug ist. dobei,
daB sie diese Tdtigkeit fast  unbegrenzi' intensivieren
kénnen, z. B. durch eigene . 8konometrische Abteilun-
gen fir Prognosezwecke. AuBler diesen cusgebildeten’
Techniken verfiigen die Institute meist Uber. breitere

" Erfahrungen und Vergleichsméglichkeiten, Einem Fach-

verband dagegen ist. solches nur begrenzi moglich,

denn neben allen seinen anderen Aufgaben kann er die . .
Marktforschung noturhch nur in beschronk’rem Mafle -

betrelben

. Da somit die ‘Fachverbénde wie auch die |ns’n’ru’re for
Moarkiforschung verschiedene Vorziige aufzuweisen ho-

stalt von Murk’rforschungsverbanden zu
suchen. In Westdeutschland ist es jedoch hierzu noch

. nicht gekommen. Am ehesten. ist damit zu rechnen, daf3

gréBere Fachverbénde zur- Ausgliederung der Markt-

¥ forschung in eigene Gesellschaften Ubergehen, die be-
. zahlte Aufirage durchfohren..

* SCHWIERIGKEITEN ,DER' VERBANDSFORSCHUNG

1. Die Mitgliedsfirmen iberschatzen leicht die ‘Analyse- -

und Prognosemdglichkeiten; .oder sie verkennen die
selbstversténdlichen Voraussetzungen und Einschrén-
kungen jeder Prognosetétigkeit; oder sie verlangen
fertige Ergebmsse fir ihre ganz speziellen eigenen
Verhéltnisse (z. B." auf die Frage, mit welchem Absatz
ein neues Erzeugnis rechnen kann, das die Firma so-
«eben herausgebracht hat; oder mit welchem. Absatz-
zuwachs die Firma im Gememsomen Mark’r rechnen
kann). Lo

2. Verbundsurbelf soH im Interesse moghchsf aller
Mltghedsfnrmen I|egen Mqu’rforschung pfleg’r aber die
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Andererseits .
" anderen Verbandsarbeiten meist verhdltnism&Big leicht

fallt, geeignete Firmenvertreter zu finden, bereitet das
. fur-die Marktforschung einige Schwierigkeiten. Die be-

Miigliédsﬁrmen in recht verschiedenem MaBe zU inter- -
essieren. Wer Spezialerzeugnsise herstellt oder einen

~ festen Kreis von (grofien) Abnehmern hat, braucht nur

wenig Marktforschung. Ahnliches gilt for Firmen mit

‘einem so breiten {universalen) Produktions- und Ver-
: koufsprogromm, daB sich die unterschiedlichen Entwick-

lungen in den vielen Sparten ungeféhr ausgleichen und
es vielleicht auch nicht mdglich ist, eine entsprechend
differenzierte. Absatzprognose fir diese Firmen aufzu-

erzeugnissen, fur die “es einen ausgepragten Markt

~gibt, gewdhnlich der Markiforschung sehr zugeneigt.

3. Die Beurteilung und Einstellung zur Markiforschung

zeigt bei grofien und kleinen Firmen meist bemerkens- -
werte Unterschiede. Erstere kénnen sich genigend ei-

- gene Markiforschung leisten und' sehen. es vielleicht:
- nicht einmal gern, daf} ihr Verband sich hiermit befaft.

Um so mehr -verlcmgen kleine Firmen danach.

4. Wie bei fast jeder Verbundsorbel’r so sollen: d|e
Mitgliedsfirmen auch bei der Marktforschung aktiv mit-
wirken, bei der -Programmierung, Beschaffung von
Unterlugen, Erklérung und Beurteilung der Verhdltnisse

. und Aussichten usw. Sie werden also entsprechende
. Ausschisse,

Arbeitskreise, Redaktionskommissionen
oder sonstige Gremien bilden. Wahrend es jedoch bei

treffenden’ Herren sollen iiber die nétige praktische Er-.’
fohrung und auch mafigebende Stellung verfigen, aber

. auBBerdem’ die néheren fachlichen Kenntnisse fir eine

systematische Mctrk’rforschung besn’rzen Das ist ziem-
lich seh‘en anzutreffen.

5. SchlieBlich 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;, wie in Absatzfra-

. gen, denn sie firchten immer, daB ihre Konkurrenten
_ben, lége es nahe, eine kombinierte Losung in der Ge- - 9

vnerwinschte Einblicke bekommen kénnten. Das gilt
nicht allein fir die bestehenden - Absatzverhdltnisse,
sondern mindestens ebenso fur die Ansichien, Erwar-
tungen und Planungen in die Zukunft. Gerade um der-

. artiges: zu erfahren, werden relativ viele- Firmen zur -
Beteiligung an’ solchen Ausschiissen bereit ‘sein, aber
dabei von sich aus méglichst wenig ,verraten” wollen.
Dann finden schlieBlich solche Mitglieder, die sich frei-
muhg und aufschluBireich &uBlern, wéhrend die anderen .

" passiv- bleiben, sie splel’ren am Ende nur die Rolle der

,,Dummeren

Alle diese SchW|erlgke|fen und Probleme lassen sich
jedoch in der Proxis in mehr oder minder befriedigen-
der Weise 16sen. _Sie sollten hier nur aufgefishrt. wer-
den, damit man sich von vornherein auf sie einstellt
“und auch sich gewisser Grenzenverbandlicher Markt-
forschung bewuf3t bleibt. Im Ubrigen liegen die Verhélt-
nisse bei den einzelnen Industriegruppen und Verbén-
"den so verschieden, daf} sich wenig einheiiliche Aus-
sagen machen und allgemeingiltige Empfehlungen avs-
sprechen Iassen .
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