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Verbandsmarktforschung und Marktforschungsinstitute
D r. J .  E . Schwenzner, Ham burg

Bere its au f der Konferenz der ESO M AR (European 
Society for O pinion Surveys and M arket Research) in 
Rapallo  im Herbst 1950 betonte der V erfasser in seinem 
Referat die grundsätzliche Bedeutung der Trennung der 
M arktforschung in der Praxis in eine innerbetriebliche 
(interne) und eine institutioneile (externe) M arkt
forschung.

Unter innerbetrieblich w ird  hier die M arktforschung 
sowohl der einzelnen Unternehmungen verstanden als 
auch jene der Zusammenschlüsse gleichgearteter Unter
nehmungen (Verbände) oder von Interessengruppen.

D ie Entwicklung der nachfolgenden Jah re  zeigte, daß 
zunächst die Unternehmungen verstärkt die Notwencfig- 
keit erkannten, im eigenen Betrieb über einen ständigen 
qualifiz ierten M arktforscher zu verfügen. Dieses führte 
im Jah re  1955 zur Begründung der Vereinigung be
trieblicher M arktforscher e .V ., Hamburg, die bestrebt 
ist, d ie deutschen betrieblichen M arktforscher zu er
fassen und für deren W irken  ein berufliches Leitbild 
zu finden.

Dagegen ist die Zahl der Verbände und Interessen
gruppen, die heute über ein eigenes innerbetrieb
liches M arktforschungsteam unter Leitung eines q ua li
fiz ierten M arktforschers verfügen, in Deutschland noch 
sehr klein.

IMPULSE ZUR VERBANDSMARKTFORSCHUNG

A ußer Frage steht, daß  gerade von Seiten der M arkt
forschungsinstitute schon seit Kriegsende zahlreiche 
Anregungen und Impulse für eine Verbandsm arktfor
schung ausgegangen sind. Die Vorstände und G e 
schäftsführungen der Verbände erkannten in einer 
solchen Zusam m enarbeit, daß auch sorgfältige S ta
tistiken oder ein gründliches Inform ationswesen noch 
nicht ausreichen, um die erforderliche M arkttransparenz 
einerseits und die für eine Geschäftspolitik  i. w . S . er
forderliche Korrelation zwischen Angebot und Nach
frag e andererseits herzustellen. Immer w ieder zeigt es 
sich, daß  in den Verbänden das Rechts-, Arbeits- und 
technische Normenwesen in Verbindung mit Produkt- 
Statistiken und Betriebsvergleichen weitgehend ent
w ickelt ist. Dagegen werden die in der modernen A b 
satzw irtschaft entscheidenden Instrumente M arktfo r
schung und M arketing noch sehr stiefmütterlich be
handelt.

W esentliche Impulse für eine Zusam m enarbeit zw i
schen Verbandswesen und Institutsmarktforschung w er
den vo r allem  von sogenannten Aktionen der Gem ein
schaftswerbung ausgeübt. H ierbei zeigt es sich, daß  es 
nicht ausreicht, gelegentlich einm al eine M arktanalyse 
zu erstellen. Die Dynam ik des Marktgeschehens erfor
dert v ie lm ehr eine laufende systematische Beobachtung 
erkannter wesentlicher Strukturen und Faktoren im 
M arkt für die betreffenden Produkte sow ie deren A b 
nehmer. G erad e  im Bereich der Grundwerbung zeigt 
es sich ferner, daß  dos Marktgeschehen v ie lfä ltig  und 
vielschichtig ist, so daß  nicht nur die Händler, die A b 
nehmer und die Verbände in den Kreis der Betrachtun
gen einzubeziehen sind, sondern deren Gesam theit im 
Rahmen eines Forschungsprogramms.

v ili

INSTITUTSMARKTFORSCHUNG IM DIENST DER VERBANDSARBEIT

Sodann ergab sich die N otwendigkeit der Instituts
marktforschung im Dienste der Verbandsarbeit, der 
Bearbeitung von Fragen des gemeinsamen Marktes 
und der vorausschauenden M arktp lanung. Hierzu ge
hören auch G rundlagen für die Entwicklung und An
passung von Ausstellungen, Messen und dergleichen.

G erad e  in diesem Bereich zeigt sich die Bedeutung der 
Korrelationsforschung. H ier g ilt es, die mehr volks
w irtschaftliche makro-ökonomische Marktbetrachtung 
zu kom binieren mit der ’ mehr mikro-ökonomischen 
Forschung der sozialw issenschaftlichen, psychologischen 
und betrieblichen M arktforschung. Diese Elemente sind 
sinnvoll zu verknüpfen mit den Ergebnissen der amt
lichen Statistik, die sich gerade in den letzten Jahren 
in zunehmendem M aße au f die Erfordernisse der W irt
schaftspraxis eingestellt hot.

In diesem Zusam menhang sei au f die Bemühungen der 
EPA  (European Productivity Agency), Paris, hingewie
sen, die in zw ei Arbeiten w ertvo lle  methodische An
regungen gegeben hat.

a) „The consumer's food-buying hab its", Project No. 169, 
Paris , M ay 1958,

b) „Des Produits S idérurgiques" Résultats d'une étude 
pilote effectuée en Suisse, Project 328, l'O EEC , 1958, 
Paris.

Auch der vom V erfasser m itentwickelte Messetest ge
hört in den Bereich solcher Forschung.*)

Die für Verbände und Interessengemeinschaften von 
den Instituten erstellten M arktforschungsarbeiten lassen 
in letzter Zeit g le ichfalls eine Ergänzung der bisher 
mehr au f die Ermittlung von Fakten und Verhaltens
weisen abgestellten Forschung durch qualitative A rbe i
ten erkennen, die sich mehr mit den Hintergründen 
der w irtschaftlichen Erscheinungen sow ie den W er
tungen und Impulsen der Abnehm er, Verwender und 
Verbraucher befassen.

NUTZEN DER PANEL-FORSCHUNO FÜR DIE VERBANDSARBEIT

M ehrere Institute haben seit 1955 die sogenannte 
Panelmethode in ihr A rbeitsprogram m  aufgenommen. 
In diese Forschungsrichtung gehört auch der in Kürze 
an laufende M ikro-Zensus des Statistischen Bundes
amtes in W iesbaden neben der bereits seit Jahren  lau
fenden Haushaltsrechnung.

Durch diese Instrumente werden für weite Bereiche des 
Verbrauchs wöchentlich und monatlich die M arktentnah
men der Konsumenten ermittelt.

Bestrebungen sind im G ang e und zum Teil bereits 
durchgeführt, um die Panelmethode auch in den Be
reich der Produktionsgüter zu übertragen.

G erad e  die institutionelle Panel-Forschung läßt die 
Bedeutung einer kom plexen, d. h. sich au f zahlreiche 
Branchen erstreckenden M arktforschung erkennen. A b
gesehen davon, daß den Unternehmungen durch eine 
solche Anwendung der Methoden und G rundlagen
forschung im Bereich der M arktforschung immer w ieder 
wesentliche neue Erkenntnisse zu fließen , w ird  dadurch
•) Vgl. Handbuch der Beriebswirtschaft, 3. A ufl., Stuttgart 19é0, 
Band III .
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einerseits Branchenblindheit verm ieden und zum an
deren erhalten die Arbeiten fü r einen bestimmten Ver
bandsbereich den erforderlichen genauen Hintergrund, 
was z. B. Substitutions-Konkurrenz oder A lternation der 
Kaufkraft anbelangt.

FORDERUNG DER VERBANDSMARKTFORSCHUNO

Von grundsätzlicher Bedeutung ist die Erkenntnis, daß 
Verbandsmarktforschung nicht Addition der Markt-' 
forschungserkenntnisse der dem Verband angehören
den einzelnen Unternehmungen sein kann. Ohne Zw ei
fel gibt es eine Reihe von mehr allgem einen Branchen
daten, die im Sinne einer Kostenrationalisierung von 
der Verbandsführung für a lle  M itg lieder erstellt werden 
können. Dieses setzt jedoch voraus, daß  die einzelnen 
M itglieder über Interesse und Verständnis für solche 
Marktforschungsergebnisse verfügen.

Daher kann man d ie Bestrebungen einzelner Verbände, 
die auf die Verbreitung der Kenntnisse ihrer M itglieder 
in bezug au f die M arktforschung i. w . S . sowie deren 
Anwendung in der Praxis abgestelit sind, nur begrüßen.

Die Verbandsführungen gaben daher Repräsentanten 
der w issenschaftlichen und institutionellen M arkt
forschung in zunehmendem M aße Gelegenheit, auf 
M itgliederversammlungen zu referieren und etwaige 
Forschungsergebnisse persönlich zu präsentieren.

Sodann wurden innerhalb der Verbände sogenannte 
Marktforschungsgruppen gebildet, die sich mit grund
sätzlichen Fragen befassen und darüber hinaus Nach
wuchskräften mit Ratschlägen sowie Schulungen zur 
Seite stehen.

In diesem Zusammenhang d a rf vie lle icht au f die Un
ternehmergespräche in Baden-Baden sowie au f die 
Lehrgänge der C . Rudolph-Poensgen-Stiftung, Düssel
dorf, verw iesen werden.

W eiter w ird h ier au f die verd ienstvolle Einführungs
und Fortbildungsarbeit der G esellschaft für Konsum
forschung e .V ., Nürnberg, (Collegium  G enerale) so
w ie auf d ie  M arktforschungs-Kurse des Landesgewerbe
amtes Baden-W ürttemberg unter der Leitung von 
Reg. D ir. Prof. Dr. M . Rembeck, Stuttgart, verw iesen.

Das RKW  (Rationalisierungs-Kuratorium  der Deutschen 
W irtschaft), Frankfurt, hat sich ebenfalls in letzter Zeit 
sehr nachdrücklich um die Förderung der Verbands
marktforschung bemüht. Ein besonderer Zweig dieser 
Bemühungen ist die Tätigkeit des Arbeitskreises zur 
Förderung der M arktforschung au f europäischer Ebene, 
Frankfurt, in dem sich Vertreter der M inisterien, des 
Statistischen Bundesomtes, der Verbandsführungen so
w ie der betrieblichen und institutionellen M arkt
forschung begegnen.

Verbandsmarktforschung  

und Wirtschaftswissenschaftliche Forschungsinstitute
W o lfg ang  K. A . Disch, Hamburg

D a s  Tätigkeitsgebiet w irtschaftsw issenschaftlicher For
schungsinstitute liegt in der wissenschaftlichen A nalyse 
und Beobachtung konjunktureller und struktureller Ent
wicklungen w irtschaftlicher Probleme, in der sogenann
ten W irtschaftsforschung.

Obwohl die Arbeiten dieser Institute im Endeffekt den 
Unternehmensleitungen des Handels, der Industrie und 
des Dienstleistungsgewerbes zur Vorbereitung und Un
terstützung ihrer einzelwirtschaftlichen Entscheidungen 
dienen sollen, sind sie grundsätzlich volksw irtschaft
licher A rt. S ie sind somit, von einigen Ausnahm en ab 
gesehen, nicht direkt auf die Bedürfnisse der einzelnen 
Unternehmung zugeschnitten; ihre Durchführung erfolgt 
nicht für einen bestimmten einzelwirtschaftlichen Zweck 
oder Fa ll. Die wirtschaftswissenschaftlichen Forschungs
institute sehen ihre Aufgabe in erster Linie darin , eine 
Erforschung der Grundlagen zu betreiben, die den A r
beiten des einzelnen dienlich sind. Ihre Forschungen 
stehen somit allen W irtschaftsobjekten gleichermaßen 
zur Verfügung.

Die W irtschafts- und Fachverbände stellen im Gegen
sa tz  dazu Interessenvertretungen bestimmter, in sich 
geschlossener W irtschaftskreise dar. Ihre Tätigkeit in 
der M arktforschung kann man als einen neuen G rund
auftrag ihrer M itglieder an den Verbandsvorstand be
zeichnen. M arktanalysen und -beobachtungen sowie 
-Prognosen müssen daher direkt auf die Bedürfnisse 
der im Verband vereinigten Unternehmungen zuge
schnitten sein ; anderenfalls w äre der A uftrag nicht er
füllt.

GEMEINSAMKEITEN UND UNTERSCHIEDE

Zwischen den Arbeiten von W irtschaftsverbänden und 
wirtschaftswissenschaftlichen Forschungsinstituten erge
ben sich somit Gem einsamkeiten, aber auch Unter
schiede. Gemeinsam ist den erstellten Arbeiten, daß 
sie letzten Endes der W irtschaftspraxis, d. h. den Ein
zelwirtschaften dienen sollen. Beide Institutionen ste
hen damit auch im Dienste der betrieblichen M arkt
forschung. Der wesentliche Unterschied besteht jedoch 
in der „Entfernung" der Arbeiten der beiden Institu
tionen zur betrieblichen M arktforschung.

Im Zentrum die Unternehmung mit der betrieblichen 
Funktion der Marktforschung und ihren einzelw irtschaft
lichen Bedürfnissen nach für sie zutreffenden M arkt
daten. A ls nächste Stufe der Verband, au f den eine 
teilweise Ausgliederung von betrieblichen M arktfor
schungstätigkeiten erfolgt. D ie beiden Tätigkeiten sind 
eng m iteinander verbunden.
Vö llig  neutral gegenüber dieser von innen heraus, von 
den Unternehmungen her gewachsenen Beziehungen,

V/irtschaftsdienst 1961/IX IX


