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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,
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treten nun d ie  wirtschaftsw issenschaftlichen Forschungs- 
.institüte hinzu. S ie bieten quasi von außen her ihr 
M ateria l, ihre Arbeiten und Erfahrungen für die M arkt
forschung an.

OPTIMALE ARBEITSTEIIUNG

Folgt man der bildlichen Darstellung, so könnte ideal
typisch der Beziehung zwischen Unternehmung und 
Verband eine gleichgeartete Beziehung zwischen V er
band und W irtschaftsinstitut gegenüberstehen. So w ie 
der Verband ein Informationszentrum für die betrieb
lichen M arktforscher seiner M itgliedsfirmen ist, kann 
auch ein wirtschaftswissenschaftliches Forschungsinstitut 
ein Informationszentrum fü r Verbandsm arktforscher 
darstellen. Anders ausgedrückt: so w ie  die Unterneh
mungen Teilfunktionen der betrieblichen M arktfo r
schung auf den Fachverband delegieren, können auch 
Verbände ihrerseits einen Teil ihrer, Aufgaben auf ein 
W irtschaftsinstitut übertragen. Damit bestünde eine 
Auffächerung der Marktforschungsarbeiten vom Spe
ziellen zum Allgem einen, von der Unternehmung über 
den Fachverband zum W irtschaftsforschungsinstitut.

D ie betriebsindividuellen Aufgaben werden weiterhin 
von der jeweiligen Unternehmung selbst durchgeführt 
werden müssen: z .B . Struktur und Entwicklung der 
Absatzm ärkte der eigenen Produkte. D ie mehrere Un
ternehmen einer Branche betreffenden M arktfragen 
können dagegen ausgegliedert und in einer Gem ein
schaftsforschung vom Verband wahrgenommen werden: 
z . B. Investitions-, Produktions- und Außenhandelsent
wicklung einzelner W aren  und W arengruppen einer 
Branche im In- und Ausland. D ie konjunkturellen und 
strukturellen, d. h. die volkswirtschaftlichen Daten, die 
die Gesam tw irtschaft betreffen, für die verschiedenen 
Branchen sowie die Einzelunternehmen jedoch von nicht 
zu unterschätzender Bedeutung sind, werden auf über
geordneter Ebene von wirtschaftswissenschaftlichen 
Forschungsinstituten behandelt: z . B. W eltkonjunktur 
und wirtschaftliche Entwicklung einzelner Länder; Be
obachtung der W eltrohstoffm ärkte ; Einwirkungen der 
europäischen W irtschaftsintegration au f einzelne Indu
striezweige oder -branchen.

Entsprechend der aufgezeigten idealtypischen A ufte i
lung der Marktforschungsarbeiten zwischen Unterneh
mung, Verband und W irtschaftsiristitut müßte nunmehr 
auch ein idealtypischer W eg  der Versorgung der be
trieblichen M arktforscher mit den entsprechenden 
M arktdaten gefunden werden. Betrachtet man die 
M arktforschungsdaten als die der Unternehmung zu 
liefernde W are , so kann man den Verband als den d i
rekten Lieferanten, das wirtschaftswissenschaftliche For
schungsinstitut als einen Vorlieferanten bezeichnen. Die 
allgemeinen, volkswirtschaftlichen Daten, die von den. 
W irtschaftsinstituten gesammelt und zu einem gewissen 
G rad  aufbereitet werden, müßten demnach an die V er
bände gegeben werden. In den M arktforschungsabtei
lungen der Fachverbände erfolgt dann eine weitere, 
auf die M itgliedsfirmen zugeschnittene'. Aufbereitung 
dieses M aterials, vo r allem in Form der Bildung von 
Korrelationen mit branchentypischen Daten. Vom V er
band aus würde dann die Belieferung der einzelnen 
Unternehmen vorgenommen werden.

W irtschafts- und Fachverbände stellen sich somit auf 
dem Gebiet der M arktforschung als ein Katalysator 
und Transform ator zwischen Unternehmung und w irt
schaftswissenschaftlichen Forschungsinstituten dar. Das 
schließt jedoch nicht aus, daß auch Direktbeziehungen 
zwischen Institut und Unternehmung bestehen können.

daß diso ein betrieblicher M arktforscher sich statisti
sche und nicht-statistische Unterlagen bei einem W irt
schaftsinstitut beschafft. Dies trifft besonders für jene 
Unternehmen zu, die mit der Methodik der M arktfor
schung vertraut sind und in einer eigenen Abteilung 
die Erforschung ihrer M ärkte ohne fremde H ilfe betrei
ben können. Diese Unternehmen bedürfen nicht der 
Einschaltung ihres Fachverbandes. Besonders für die 
kleineren und mittleren Unternehmen ergeben sich jê  
doch aus einer Zusammenarbeit zwischen der Marktr 
forschungsabteilung ihres Verbandes und wirtschafts
wissenschaftlichen Forschungsinstituten Vorteile für die 
betriebliche M arktforschung.

WIRTSCHAFTSWISSENSCHAFTIICHE FORSCHUNGSINSTITUTE 
ALS MATERIALFUNDSTELLEN

Da die Institute selbst für ihre eigenen Forschungsvor
haben umfangreiches M aterial benötigen, hat sich bei 
ihnen im Laufe der Jahre eine Fülle wertvollen Mate
ria ls angesammelt, das bei einigen von ihnen in ange- 
schiossenen Bibliotheken und Archiven auch der Ö f
fentlichkeit zugänglich ist.

Dieses Sekundärm aterial in Form von Statistiken, Bü
chern, Zeitschriften, Zeitungen, Katalogen, Geschäfts
berichten usw. ist d ie geeignete Unterlage für die 
M arktforschungsarbeiten der Verbände. Es besteht na
türlich durchaus die M öglichkeit, daß sich die Verbände 
ihre eigenen Materialsam mlungen anlegep und so z. B. 
die einschlägigen Produktions- und Außenhandels
statistiken selbst beschaffen. Die personellen und. finan
ziellen Gegebenheiten der Verbände setzen jedoch hier 
gewisse Grenzen.

Darüber hinaus scheint es aber auch aus kostenmäßi
gen Erwägungen weitaus günstiger, wenn die Ver
bände die bereits vorhandenen Materialsammelstellen 
der wirtschaftswissenschaftlichen Forschungsinstitute 
benutzen. Durch eine gute Zusammenarbeit zwischen 
Verband und Institut ist ein Verband in der Lage, für 
den gleichen Betrag, den er fü r eigene Anschaffungen 
zur Verfügung stellen würde, weitaus mehr und vor 
allen Dingen genau seinen Bedürfnissen entsprechendes 
M aterial zu beziehen.

WIRTSCHAFTLICHE UND TECHNISCHE DOKUMENTATIONEN

Diese Zusammenarbeit in der M aterialverm ittlüng wird 
bereits heute von verschiedenen Verbänden in Form 
von laufenden Dokum entationen'praktiziert. Die W irt
schaftsinstitute, d ie Bezieher zahlreicher in- und aus
ländischer Periodica sind, werten für spezie lle wirt
schaftliche und technische Fragestellungen eines Ver
bandes in- und ausländisches Schrifttum sow ie Statisti
ken sofort nach Eingang des M aterials aus. A u f diese 
W e ise  ist ein Verband stets sofort über die neuesten 
ihn interessierenden Vorkommnisse unterrichtet. Diese 
Dokumentationsarbeit w ird im Zuge der europäischen 
Integration im Bereich der ausländischen Datensamm
lungen weiter an Bedeutung gewinnen.

VERÖFFENTLICHUNGEN VON INSTITUTSARBEITEN

Darüber hinaus bringen die einzelnen Institute die Er
gebnisse ihrer eigenen Forschungsarbeiten in verschie
denen Formen zur Veröffentlichung. H ier wären vor al
lem die Periodica, z . B. Institutszeitschriften, biblio
graphische Erschließungen der Weltwirtschaftsfach
presse usw. zu nennen. Daneben stehen die Veröffent
lichungen von Initiativforschungen der Institute, so z .B . 
Markt- und Konjunkturberichte, monographische Län
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derberichte, Außenhandelsanalysen, Absatzproblem e 
von Industrie und Handel einzelner Länder sowie A r
beiten nnethodologischer A rt.

Diese Veröffentlichungen enthalten fü r  den Verbands
marktforscher sov/ohl methodisch als auch empirisch 
außerordentlich v/ertvolles M ateria l. Eine Information 
von Verbandsseite über die zahlreichen Veröffentli
chungen der einzelnen wirtschaftsv/issenschaftlichen 
Forschungsinstitute*) dürfte für die verbandseigenen 
Marktforschungsabteilungen durchaus von Nutzen sein.

DURCHFÜHRUNG VON AUFTRAGSFORSCHUNGEN

■ Eine besonders intensive Zusammenarbeit v/ürde in der 
Erteilung eines Forschungsauftrages seitens eines V e r
bandes an ein v/irtschaftsv/issenschaftliches Forschungs
institut zu sehen sein. ,

Unter den zahlreichen Möglichkeiten seien nur einige 
angeführt: Analysen nationaler Verkehrsträger; Inve
stitionen und Standortverlagerungen in einzelnen Indu- 
striezv/eigen; Investitions- und Beteiligungsmöglich
keiten in Entv/icklungsländern; Struktur und Entv/ick-
•) Vgl. Arbeitsgemeinschaft deutscher wirtschaftswissenschaftlicher 
Forschungsinstitute e. V ., Bonn. . .

' lung einzelner Rohstoffmärkte in ländervergleichender 
Darstellung. Arbeiten, die weder auf eine Branche 
noch eine Unternehmung bezogen sind, deren Ergeb
nisse jedoch für beide von großer Bedeutung sind. 
Durch die Erteilung eines Forschungsauftrages an ein 
wirtschaftswissenschaftliches Forschungsinstitut hat ein 
Verband ferner die Möglichkeit, von neutraler Seite 
eine Basisuntersuchung eines bestimmten M arktes zu 
erhalten, die mit H ilfe  seiner eigenen Arbeiten zu einer 
exakten Branchenanalyse und -prognose ausgebaut 
werden kann. Dabei w ird ein offener Erfahrungs- und 
Gedankenaustausch von beiden Seiten von großem 
Nutzen sein.

Aus dieser kurzen Betrachtung einiger Möglichkeiten 
einer fruchtbaren Zusammenarbeit zwischen Verbänden 
und wirtschaftswissenschaftlichen Forschungsinstituten 
ergibt sich, daß eine verbandseigene Marktforschungs
abteilung, die sich auf das M ateria l, die Arbeiten und 
Erfahrungen eines W irtschaftsinstituts stützt, den neuen 
„G rund auftrag" gegenüber ihren M itgliedsfirmen zu
friedenstellend erfüllen kann. D ie wirtschaftswissen
schaftlichen Forschungsinstitute ihrerseits sehen es als 
ihre Aufgabe an, den Verbänden bei ihrer A rbe it jeg
lich e ,H ilfe  zu leisten;

Verbandsmarktforschung und Absatzberater
D r. W a lte r P. H. Scheuermann, Ham burg

V ie r  von fünf betrieblichen M arktforschern waren 
1958 in Unternehmen beschäftig t,.d ie  einen Jahresum
satz von mehr als 50 M ill. DM hatten. Nur 4 v . H. a ller 
deutschen Industriebetriebe hatten jedoch in demselben 
Jahr einen Um satz von mehr als W  M ill. DM, knapp 
30 v. H. konnten mehr als 1 M ill. DM erzielen.

Die Mehrzahl der deutschen Unternehmen steht somit 
in einer zwiespältigen Situation: sie müssen entweder 
Funktionen der M arktpflege ausgliedern oder darauf 
verzichten, aktiv  im M arkt tätig zu sein —  was letzten 
Endes bedeutet, daß sie über kurz oder lang durch 
Einbußen an M arktposition vo r die Existenzfrage ge
stellt werden.;

FUNKTIONEN AUSGLIEDERN!

Das Ausgliedern m arktpolitischer Funktionen kann auf 
verschiedene W eise geschehen. Teilweise werden ge
meinnützige Zusammenschlüsse mehrerer Branchen A u f
gaben wahrnehmen können, teilweise w ird durch die 
Heranziehung von W erbeagenturen oder ähnlichen 
Betrieben ein Ausgleich geschaffen, teilweise werden 
Aufgaben der M arktorientierung dem jeweiligen Bran
chenverband zugeordnet werden können,teilweise w ird 
man fre ie Berater heranziehen.

Do der Verband immer ein kooperatives O rgan ist, 
das in erster Linie den Vorteil des gesamten W irt
schaftszweiges im Auge haben muß, können sich die 
Hilfsfunktionen des Verbandes in Fragen der M arkt
forschung nur auf die allgemeine Orientierung, au f die 
Klärung des M arktbildes schlechthin beschränken. Hier 
allerdings w äre eine weitaus intensivere Tätigkeit als 
bisher zu wünschen: dem Verfasser sind Fälle bekannt, 
in denen Verbände nicht über den Branchen-Prokopf- 
Verbrauch informiert sind, geschweige denn über re
gionale oder sozia le  Verbrauchsgewohnheiten. A lle  
diese Dinge aber sind das kleirie Einmaleins der M arkt
forschung, das ein Verband'beherrschen sollte.

Daneben treten koordinierende Aufgaben w ie die O r
ganisation von Gem einschaftserhebungen, vertrauliche 
Umfragen (eventuell über einen Notar) zum Zwecke 
der Kapazitätserm ittlung oder der Bedarfsprognose 
und die Beobachtung etwaiger Substitutionskonkurrenz. 
Immer, wenn es um individuelle wettbewerbliche A n
liegen eines einzelnen Unternehmens geht, muß der V er
band jedoch strukturmäßig passen: e r ist nicht dazu 
da , den W ettbewerb unter den M itgliedern zu fördern, 
sondern er soll seinen W irtschaftszweig gegenüber an
deren W irtschaftszweigen stärken. Deshalb w ird der 
Verband nie eine empfehlende, immer aber eine unter
richtende Funktion haben müssen.

ARBEITSGEBIETE DES ABSATZBERATERS

An dieser Stelle beginnt die eigentliche Aufgabe des 
freien Unternehmensberaters, des Absatzberaters. Der 
A bsa tzberater ist se lbst Unternehmer. Er kennt viele 
Sorgen und , Nöte der Unternehmensführung aus eige
ner Praxis, kennt aber als Spezia list au f seinem Fach
gebiet auch Mittel und W ege zur Lösung solcher Pro
bleme.
Sein Tätigkeitsfeld umfaßt a lle  Fragen moderner A b 
satzförderung, von der M arktforschung über die Ver
triebsplanung und Verkaufsförderung bis zur W erbe
gestaltung und Durchführung. Die Marktforschung w ird 
immer Teilgebiet im Rahmen der Unternehmensbera
tung sein. Sie ist im Instrumentarium moderner Absatz
förderung weitaus das wichtigste, weshalb ihr inner
halb der Absatzberatung auch ein wesentliches G e 
wicht zukommt. D ie Tätigkeit geht aber heute über die 
Analyse hinaus in die Fragen praktischer Absatzpo litik . 
Am Anfang jeder Beratungstätigkeit steht die grund
sätzliche Durchleuchtung der Markt- und Vertriebs
situation des betreuten Unternehmens. Die Durchleuch
tung der M arktsituation beginnt mit der Beschaffung 
aller nur möglichen Grunddaten des M arktes. Hierzu 
gehören Angaben der amtlichen Produktionsstatistik
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