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derberichte, AuBénhahdelsdnalyserﬂ, Absatzprobleme
von Industrie- und Handel einzelner Lcnder sowne Ar-

" beiten methodologischer Art.

- Diese Verdffentlichungen enthalten fir. den Verbands-
- marktforscher sowohl .methodisch als: auch empirisch

aufBerordentlich ‘wertvolles “Material.- Eine Information
von Verbandsseite Uber die zahlreichen Verdffentli-
chungen der einzelnen wirtschaftswissenschaftlichen
Forschungsinstitute*) durfte fir die verbandseigenen
Marktforschungsabteilungen durchaus von Nutzen sein.

DURCHFUHRUNG VON AUFTRAGSFORSCHUNGEN

- Eine besonders intensive Zusammenarbeit wirde in der

Erteilung eines Forschungsauftrages seitens eines Ver-
bandes an ein ww’fschof’fSWIssenschafH|ches Forschungs-
institut zu sehen sein. : ;

Unter den zahlreichen Méglichkeiten seien nur einige -

angefihrt: Analysen ‘nationaler Verkehrsfroger, Inve-

stitionen und Standortverlagerungen in einzelnen [ndu--

striezweigen; Investitions- und Beteiligungsméglich-

keiten in Enfwicklungslﬁndern, Struktur und Entwick- .

*) Vgl. Arbeltsgememschuft deutscher w;rischuﬂsw:ssenschaﬂl|cher
Forschungsinstitute e. V ., Bonn. .

*lung einzelner Rohstoffmérkte in landervergieichender
: Darstellung. Arbeiten, die weder auf eine Branche
-noch eine Unternehmung' bezogen sind, deren Ergeb-

nisse jedoch fir beide von grofier- Bedeutung sind.
Durch die Erteilung eines Forschungsaufirages an ein
wirtschaftswissenschaftliches Forschungsinstitut hat - ein
Verband ferner die Moglichkeit, von neutraler Seite
eine Basisuntersuchung eines bestimmten Marktes zu

" erhalten, die mit Hilfe seiner eigenen Arbeiten zu einer
-exaktien Branchenanalyse und -prognose ausgebaut

werden kann. Dabei wird ein offener Erfahrungs- und
Gedankenausiausch von beiden Seiten ven grofiem
Nutzen sein.

Aus dieser kurzen Betrachtung einiger Méglichkeiten
einer fruchtbaren Zusammenarbeit zwischen Verbdnden
und  wirfschaftswissenschaftlichen "Forschungsinstituten
ergibt sich, daf} eine verbandseigene Markiforschungs-

‘abteilung, die sich auf das Material, die Arbeiten und

Erfahrungen eines Wirtschafisinstituts stitzt, den neven
~Grundaufirag” ‘gegeniiber ihren Mitgliedsfirmen zu-
friedenstellend erfiillen kann. Die wirtschafiswissen-
schaftlichen. Forschungsinstitute .ihrerseits sehen es als
ihre Aufgabe an, den Verbdnden bei ihrer Arbeit jeg-
llche Hilfe zu leisten: :

Verbandsmarkfforschung und Absatzberater

Dr. Walfer P. H Scheuermann, Hamburg

Vier von finf beirieblichen ‘Mork'tforschern waren "

1958 in Unternehmen beschéftigt,. die ;einen Jahresum-

satz von mehr als 50 Mill. DM hatten. Nur 4 v. H. aller

devtschen Industriebetriebe hatten jedoch in demselben
Johr einen Umsatz von mehr als 10 Mill. DM, knapp
30 v. H. konnten mehr als.1 Mill. DM erzielen.

Die Mehrzahl der deutschen Unternehmen steht somit

in einer zwiespaltigeén Situation: sie’ missen entweder -

Funktionen -der Markipflege ausgliedern oder darauf
verzichten, aktiv im-Markt tétig zu sein.— was letzten
Endes bedeutet, dafd sie Gber kurz oder lang durch

EinbuBen an Marktposition vor die Existenzfrage ge-
stellt werden.: . :

FUNKTlONEN AUSGLIEDERN!-

Das Ausgliedern markipolitischer Funktionen kann auf
verschiedene Weise geschehen. Teilweise werden ge-
meinniitzige Zusammenschliisse mehrerer Branchen Auf-
gaben wahrnehmen kénnen; ‘teilweise wird durch die
Heranziehung - von Werbeagen’furen oder &hnlichen

Betrieben ein Ausgleich geschaffen, teilweise werden -

Aufgaben der Marktorientierung dem jeweiligen Bran-
chenverband zugeordnet werden kdnnen, teilweise wird
man freie Berater heranziehen.

Da der Verband immer ein koopéfcﬁves ‘Organ ist,
dos in erster Linie "den Vorteil des gesamten -Wirt-

“schaftszweiges im Auge haben muf3, kénnen sich die
Hilfsfunktionen des Verbandes in Fragen der Markt-
forschung nur auf die allgemeine Orientierung, auf die .

Klérung des Marktbildes schlechthin beschrénken. Hier
allerdings wiire eine weitaus intensivere Tétigkeit als
bisher zu wiinschen: dem Verfasser sind Falle bekannt,
in denen Verbénde nicht Uber den Branchen-Prokopf-

* Verbrauch informiert  sind, geschweige denn Gber re-

gionale oder sozidle Verbrauchsgewohnhel’ren Alle

- diese Dinge aber-sind das kleine Einmaleins der Markt-

forschung, das ein- Verband-beherrschen sollte.
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Daneben freten, koordinierende Aufgaben wie die Or-
ganisation von Gemeinschafiserhebungen, vertrauliche
Umfragen (eventuell: Gber einen Notar) zum Zwecke
der Kapozitétsermittiung oder der Bedarfsprognose -
und die Beobachtung etwaiger Substitutionskonkurrenz.
Immer, wenn. es um individuelle wettbewerbliche An-
liegen eines einzelnen Unternehmens geht, muB der Ver-
band jedoch strukturméfig passen: er ist nicht dazu
da, den Wettbewerb unter den Mitgliedern zu férdern,
sondern er soll seinen Wirtschaftszweig gegeniber an-
deren Wirtschaftszweigen stérken. Deshalb wird - der
Verband nie eine empfehlende, immer aber eine unter-
richtende Funktion haben missen.

ARBEITSGEBIETE DES ABSATZBERATERS

An dieser Stelle beginnt die eigentliche Aufgabe des .

freien Unternehmensberaters, des Absatzberaters. Der
Absatzberater ist selbst Unternehmer. Er kennt. viele
Sorgen und Néte der Unternehmensfihrung aus eige-
ner Praxis, kennt aber als Spezialist auf seinem Fach-
gebiet auch Mlﬂel und Wege zur Losung solcher Pro-

bleme. :

Sein Tatigkeitsfeld umfafit alle Fragen moderner Ab-
satzférderung, von der Marktforschung Uber die Ver-
triebsplanung und Verkaufsférderung bis zur Werbe-
gestaltung und Durchfuhrung Die Markiforschung wird
immer Teilgebiet im "Rahmen der Unternehmensbero-
tung sein. Sie ist im Instrumentarium moderner Absaiz-
forderung weitaus das - wichtigste, weshalb ihr inner-
halb der Absatzberatung auch ein wesentliches  Ge-
wicht zukommt. Die Tatigkeit geht aber heute Gber die -
Analyse hinaus in die Fragen praktischer Absaizpolitik.
Am Anfang jeder Beratungstatigkeit steht die grund-
séitzliche Durchleuchtung der Marki- und Vertriebs-
situation des betreuten Unternehmens. Die Durchleuch-
tung der Markisituation beginnt mit der Beschaffung
aller nur méglichen Grunddaten des Marktes. Hierzu
gehéren Angaben " der amtilichen - Produktionsstatistik
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genauso wie Angaben Gber die Struktur der Hersteller-
seite, Gber Verbrauchs- oder Gebrauchsgewohnheiten,
tber allgemein Ubliche Absatzwege, deren Frequenz
und dergleichen mehr.

HILFESTELLUNG DURCH VERBANDE

Ein groBer Teil der Unterlagen bedarf aber einer wei-
teren Untergliederung als sie im allgemeinen vorliegt.
So sind die Grundzahlen der Produktionsstatistik des
Statistischen Bundesamtes zwar weit unterteilt, aber
haufig nicht weit genug fir die Belange der betrieb-
lichen Absatzanalyse. Hier nun konn der Verband hilf-
reich eingreifen, stehen ihm doch unter Umstdnden
Wege zu einer weiteren Untergliederung der Produk-
tionsdaten zur Verfigung. So hat die Trevhandstelle
Zellstoff schon vor Jahren durch eine vertrauliche Um-
frage bei den Mitgliedsfirmen die Untergliederung der
Position , Zellstoffwatteverarbeitung” auf die einzelnen
Endprodukte wie Taschentiicher, Hygieneerzeugnisse,
Radiohiillen usw. ermdglicht.

Ebenfalls vermittelnd kann der Verbond eingreifen,
wenn es um die Ermittlung von Verbrauchsstruktur-
daten und generellen Markttendenzen geht. Die Zahl
-der treuhénderisch von den Verbdnden aus durchge-
fihrten Branchenuntersuchungen ist sehr grof}; wir er-
innern nur an die Untersuchungen der Heiz- und Koch-
gerdteindustrie, der Teppichindustrie usw.

Eine winschenswerte Erleichterung der Arbeit des Ab-
satzberaters wére auch die Mitwirkung der Verbénde
bei Branchen-Untersuchungen, die fir ein bestimmies
Mitglied durchgefiihrt werden sollen. Hier kénnte man
zum Beispiel an Umfragen oder Ermittlungen im Mit-
gliedskreis denken. Zugleich liegt hier aber auch eine
entscheidende Gefahr fiir den Verband, da er die In-
feressen eines Mitglieds allein férdern wiirde. Der Ver-
band sollte aber seine Ergebnisse grundsatzlich allen
Mitgliedern zugénglich machen, wodurch allerdings
manches Mitglied sein Interesse an der Verbandsunter-
stitzung verliert.

Neben den Fragen der Markistruktur muf3 sich der Be-
roter sehr stark um die eigentliche Unternehmensakti-
vitat im Markt kimmern. Hierher gehéren Fragen der
Vertriebsleistung des AuBendienstes, der Berufsfolge,
der méglichen und erreichten Abdeckung der Veririebs-
punkte, Fragen der Vertriebskostenrechnung, der Ab-
satz-Sollvorgabe und der Werbung. Alle diese Fragen
" liegen auflerhalb der Té&tigkeit des Verbandes. Sie sind
nicht wettbewerbsneutral. Diese privatwirtschaftlich-
vnternehmensbezogene Analyse bedarf eines verirou-
lichen Mitarbeiters, wie ihn der Verband nicht stellen
kann. Der einzelne Berater kann aber sehr viel Mate-
rial aus dem Markt und von Verbandsseite heranziehen,
um den Kunden zufriedenzustellen.

An eine solche Analyse der Unternehmenssituation im
Markt werden sich dann immer Empfehlungen anschlie-
Ben, die weit in Einzelheiten der Unternehmenspolitik
hineingehen und die gesamte Vertriebs-, Werbe- und
Produktionskonzeption eines Un’rernehmens neugestal-
ten kdnnen.

INTERNE UND EXTERNE MITARBEITER

Eine solche Durchleuchtung der gesamten Absatzseite
des Unternehmens erfordert ein tiefes Vertrauensver-
héltnis zwischen Unternehmen und Berater. Deshalb hat
sich auf dem gesamten Sektor der Absatzberatung der
Konkurrenzausschiufl als bindende Voraussetzung fir
jede Zusammenarbeit herauskristallisiert. Der Absatz-

Kl

berater ist fir die Dauer seiner Tatigkeit und eine be-
stimmte Zeit danach fir horizontal und vertikal kon-
kurrierende Erzeugnisse gesperrt. Gerade diese Sper-
rung macht ihn moralisch zum ,internen” Mitarbeiter,
zum firmenverpflichteten Geheimnistréger. Sie ermég-
licht ihm eine Teilnahme an allen wesentlichen Kunden-
entscheidungen und _ist die Voraussetzung fir ein er-
folgreiches Arbeiten. Dagegen kann der Verband im-
mer nur ,extern” tatig sein, als Daten-Lieferant, als In-
formator: Firmenintimitéten dirfen niemals Verbands-
sache sein. :

Die Konkurrenzklausel zwingt den Berater dazu, sich
in mehreren Branchen zu betdtigen. Dadurch entsteht
sehr schnell ein weitgespannter Erfahrungsschatz der
Méglichkeiten und Methoden der Absatzférderung, der
in jedem weiteren Falle dem Kunden zugute kommt.
Sind doch die Gesetze des Marketing allgemeingiltig
— das, was fiir Feinseife gut ist, kann fir Ofen eben-
falls richtig sein, was fir Zigaretten billig ist, kann fir
Werkzeugmaschinen ebenfalls recht erscheinen.

Haufig lieBe sich aus der branchenbreiten Firmen- und
Methodenerfahrung des Absatzberaters und der bran-
chenbezogenen Spezialkenntnis des Verbandes eine
glickhafte Synthese erstellen, die dem einzelnen Kun-
den sowie allen Verbandsmitgliedern gemeinsam zu-
gute kéime. Um aber eine solche Zusammenarbeit er-
folgreich verlaufen zu lassen, ist zweierlei notwendig:
einmal muf3 das bisherige MiBtraven der Verbands-
funktiondre gegeniiber den Beratern schwinden — zum
anderen mufl den Mitgliedern mehr als bisher Gewdhr
fur die Vertraulichkeit ihrer Angaben zur Geschdfts-
politik geboten werden. Jede verbondsseitige Marki-
forschungsarbeit verlangt ein hohes Maf3 an Vertrauen,
ohne das alle Férderungsarbeit, die Uber eine reine
Aufgliederung der Produktion hinausgeht, unmdglich
ist.

FRUCHTBARE ZUSAMMENARBEIT

Zwischen Verband und Absatzberater gibt es eine
ganze Anzohl von Berbhrungspunkten, und zwar im
Interesse der beratenen Kunden, den Mitgliedern des
betreffenden Verbandes. Deshalb ist es verwunderlich,
daf} in vielen Féllen die Anfrage eines Absatzberaters
bei einem Verband zunéchst auf Mifitrauen stéf3t, das
ober nicht gerechifertigt ist. Manches kdnnte wohl in
der Richtung getan werden, die Verbande aufgeschlos-
sener fir das Anliegen der Markiforschung ganz all-
gemein und fir das Anliegen der Markiforschungs-
berater ihrer Mitglieder zu machen.

Die gemeinsamen Beriihrungspunkte zwischen Verband
und Beratern werden immer zu einem Miteinander in
Fragen der Markiforschung fihren, nie zu einem
Gegeneinander.

Es gibt sogar Félle, in denen sich Branchenverbénde
selbst eines Absatzberaters bedienen, um sich in der
spezifischen Situation ihres Wirtschaftszweiges einen
Spezialisten auf dem Gebiet der Absatzférderung fir
die Gesamtbranche zu sichern. Gerade diese Maglich-
keit bietet wertvolle Ansatzpunkte fir die Zukunft: was
bei der Werbewirtschaft heute selbstversténdlich ist
(Leseranalysen), sollte all den Verbéinden empfohlen
werden, die ihren Mitgliedern auf lange Sicht gute
Dienste leisten wollen.

Marktforschung soll man ireiben solange es der
Branche gut geht — tritt erst Stagnation ein, ist es fir
grundlegende Entschliisse meist zy spét!
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