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Die wichtigsten Quellen der betrieblichen Marktforschung |

Dr. Hans Sittenfeld, Hamburg

Die betriebliche Marktforschung hat im letzten Jahr-
zehnt in Deutschland eine aufierordentlich schnelle
Entwicklung genommen. In zahlreichen Unternehmun-

gen ist sie heute bereits so fest mit dem Arbeitsablauf

verwachsen, daf3 man auf ihre Tétigkeit gar nicht
mehr verzichten kdnnte, ohne empfindliche Stérungen
und Nachteile in Kauf zu nehmen. Dennoch ist diese
Entwicklung keineswegs abgeschlossen. Wie wieder-
holte Ermittlungen der Vereinigung betrieblicher
Marktforscher aufgezeigt haben, sind die Stellung der
betrieblichen Markiforschung, Art und Umfang der ihr
Ubertragenen Avufgaben, die ihr zur Verfiigung ge-
stellten Mittel wie auch ihr Einflul auf die Entischei-
dungen der Unternehmensleitung auBBerordentlich dif-
ferenziert.

Es scheint, dafl dies vor allem abhéngig ist von der
Grofle der Unternehmung, der wirtschafilichen Situ-
ation und den Erfordernissen der Branche, der Struk-
tur des Betriebes und der Position des Leiters der
Marktforschung in der Hierarchie der Unternehmens-
leitung. Neben sachlichen Gesichtspunkten Uben hier
vor allem auch die Tradition der Unternehmung und
der Branche sowie die Personlichkeiten der Haupt-
beteiligten einen wesentlichen Einfluf} aus.

Es ist deshalb schwer, wenn nicht gar unméglich, etwas
Allgemeinverbindliches Gber die grundsétzliche Metho-
dik eines betrieblichen Markiforschers schlechthin zu
sagen. Es kdnnen nur Mdglichkeiten umrissen werden,
von denen meist jeweils nur einige ausgewdhlt und
realisiert werden kénnen. Dabei mu3 es der Erfahrung
und dem Urteil des einzelnen iberlassen bleiben,
welche dieser Mdglichkeiten in ihrer Kombination an-
gesichts der ihm gestellten Aufgaben und im Rahmen
der ihm zur Verfigung stehenden personellen und
materiellen Mittel in der ihm gegebenen Zeit als opti-
male Lésung erscheinen.

Es sollte jedoch an dieser Stelle zugleich auch darauf
verwiesen werden, daf3 die sachlich-methodische Fun-
dierung seiner Arbeit — von der im folgenden die
Rede sein soll — nur ein Teil der Funktionen eines be-
trieblichen Marktforschers ist. Der andere — und viel-
leicht sogar noch wichtigere Teil seiner Arbeit besteht
in der Interpretation seiner Arbeitsergebnisse und in
seiner Einwirkung auf die zusténdigen Stellen seines
Betriebes, aus diesen Ergebnissen praktische Schiuf3-
folgerungen zu ziehen. Sehr wichtig ist auch der stén-
dige Kontakt mit allen Stellen, denen er mit seiner
Arbeit niizlich sein kann oder von denen er neue
Anregungen fir seine Tétigkeit erwarten darf. Gerade
dieser Teil seiner Funktionen wird oft mehr von seiner
Zeit und von seinen Kréften erfordern als die eigent-
liche Forschung selbst. ‘

Vi

BETRIEBLICHE UND EXTERNE MARKTFORSCHUNG

Formal, d. h. von der Durchfthrung der Marktfor-
schungsaufgaben her gesehen, sind die dem einzelnen
betrieblichen Marktforscher gegebenen Méaglichkeiten
zunachst davon abhéngig, in welchem Ausmaf3 ihm
Personal innerhalb des Betriebes zur Verfigung steht.
Wenn ihm eine ganze Markiforschungsabteilung mit
gut ausgebildeten Sachbearbeitern und Hilfspersonal
unterstellt ist, sind seine Mdglichkeiten, viele der ihm
gestellten Aufgaben in eigener Regie durchzufihren,
natirlich weit grofier, als wenn er allein, allenfalls
mit Hilfe einer Sekretérin, diese Aufgaben zu l8sen
hat. Dementsprechend ist er in geringerem oder stér-
kerem MaBe darauf angewiesen, Teilaufgaben, ins-
besondere Erhebungen zur Gewinnung von Primar-
material an andere Stellen, meist aulerhalb des Be-
triebes zv delegieren. '

Hierbei kann er immer unmittelbar die Dienste eines
der vorhandenen Markiforschungsinstitute, oft die
Hilfe von Markiforschern in der fir sein Unternehmen
tatigen Werbeagentur und gelegentlich die Mitarbeit
eines selbstandigen Beraters fir Markiforschungsfra-
gen in Anspruch nehmen. Soweit es die Art der Auf-
gabenstellung erlaubt, kann unter Umstéinden auch
der Marktforscher des Verbandes, zu dem das Unter-

nehmen gehért hinzugezogen werden. ’

Einige Agenturen kdnnen bestimmte Untersuchungen
mit eigenen Kréften durchfihren; andere Arbeiten
geben sie ihrerseits gegebenenfalls wieder an ein un-
abhéingiges Marktforschungsinstitut weiter. Dies ge-
schieht auch seitens der brigen Agenturen, der freien
Berater und der Verbandsmarktforscher, wenn es sich
um Probleme handelt, die sie mit eigenen Mitteln
nicht |8sen kdnnen.

Auch wenn auf solche Weise die Durchfihrung der
Ermittlungen mittelbar iiber Agenturen, freie Berater
usw. an Forschungsinstitute vergeben wird, sollte der
betriebliche Marktforscher grundsétzlich bei der Wahl
des zu beauftragenden Instituts, bei der Formulierung
des zu lésenden Problems und insbesondere bei der
Interpretation der Ergebnisse’ mindestens mitwirken.
Es wird von der Erfahrung und der sonstigen Inan-
spruchnahme des betrieblichen Marktforschers, sowie
von der Art seiner Zusammenarbeit mit diesen ver-
schiedenen Stellen abhéngen, inwieweit er sich in die
Einzelheiten der Ausfihrung seines Auftrages, z.B.
Projektierung, Fragebogengestaltung, Kontrollen und
Avufbereitung der Ergebnisse, einschalten will und
kann.

Es héangt ferner von der Situation und den Gepflogen-
heiten des Unternehmens und dem Vertrauensverhélt-
nis der Beteiligten untereinander ab, inwieweit der
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befriebliche Markiforscher ihm bekannte Daten und

Erfahrungen, die zur besseren Lésung des gestellten
Problems beitragen kdnnen, an seine Gespréchspart-
ner weitergeben kann und darf. Grundsétzlich wird
die Méglichkeit, ein Forschungsprojekt rationell an-
zulegen, Fehlschlége zu vermeiden und einen opti-
malen Ertrag an Erkenntnissen zu gewinnen, vergrd-
Bert, je praziser und detaillierter die Ausgangsunter-
lagen sind, auf denen die Untersuchung aufbauen
kann.

DIE UNTERNEHMENSEIGENE STATISTIK

Im Betrieb selbst sind oft Unterlagen vorhanden oder
auf relativ leichte Art und Weise zu beschaffen, de-
ren systematische Sammlung, Ordnung und Interpre-
tation — allein fir sich oder in Verbindung mit ande-
ren Informationen — bereits ein wichtiges und frucht-
bares Arbeitsfeld fir den betrieblichen Markiforscher
abgibt.

Hierzu gehéren insbesondere Produktions- und Um-
satzstatistiken jeder Art, gegebenenfalls auch Auf-
tragsstatistiken und Personalstatistiken. Thre Sammlung
und Bearbeitung, insbesondere die Gesichispunkte
ihrer Gliederung sind natirlich in starkem MaBe be-
dingt durch die Art der hergestellien Produkte, die
Besonderheiten der Produktion und die Absatzorga-
nisation des Betriebes. Man wird in der Grundstoff-
industrie andere Statistiken fihren und sie auch nach
anderen Gesichispunkten verarbeiten missen als etwa
in der Maschinenbau-Industrie, in der Konsumgiter-
industrie oder in Dienstleistungsunternehmen.

Vielfach wird sich auch herausstellen, daf3 die vor-
handenen Statistiken dieser Art nach Gesichtspunkten
geordnet sind, die fir den betrieblichen Marktforscher
von geringerem Interesse sind., Eine Neubearbeitung
nach anderen Gesichtspunkten vermag oft bereits
wesentliche Erkenntnisse Uber die Entwicklung des
Unternehmens zu bieten, insbesondere dann, wenn
man diesen Unterlagen z. B. Branchenstatistiken ge-
geniberstellen kann, wie sie von einzelnen Wirt-
schafts- und Fachverb&nden verschiedener Branchen
oder auch vom. Statistischen Bundesamt regelméBig
ver&ffentlicht werden,

Vergleiche mit anderen Datenreihen, etwa dem Ener-
gieverbrauch in der Bundesrepublik, dem Bruttosozial-
produkt u. a., geben oft weitere nitzliche Ansétze
zur Analyse der Entwicklung des Unternehmens.

Oftmals erweist sich zusatzlich eine regionale Glie-
derung der Umsdize oder eine solche nach Ab-
nehmergruppen als nitzlich. Die Méglichkeiten hierzu
sind nicht immer von vornherein vorhanden. Wo immer
es zweckmdBig erscheint, sollte der betriebliche Markt-
forscher aber versuchen, diese Méglichkeiten zusétz-
lich zv schaffen. i ~

Gelegentlich werden derartige Statistiken von ver-
schiedenen Stellen des Betriebes unabhéingig vonein-
ander und in unterschiedlicher Weise gefihrt. Hier
wiire es eine lohnende: Aufgabe, diese Arbeiten —
die oft eine unnétige Duplizierung des Aufwandes
darstellen — in sinnvoller Weise zu koordinieren und
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zu rationalisieren. Je nach der Struktur des Unter-
nehmens k&énnen diese Statistiken dann evil. abtei-
lungsweise zusammengestellt und in regelméBigen
Absténden vorgelegt werden, unter Umsténden unter
Einbeziehung von Personalstatistiken und anderen
Daten. Wesentlich ist, daf3 die Information auf dem
nevesten Stand sind. Oft bieten sie ideale Ansatz-
punkte zur Kontaktaufnahme und Kontakipflege mit
den fur die Arbeit des Marktforschers wichtigen Stel-
len im Betrieb.

DIE ANFORDERUNGEN DER ABSATZPROGNOSE

Soweit solche sekunddrstatistischen Arbeiten vorliegen,
geben sie zundichst AufschluB3 Uber die Entwicklung des
Unternehmens bis zum gegenwdrtigen Zeitpunkt und
gegebenenfalls Uber die gegenwdrtige Stellung des
Unternehmens im Markt. Vielfach schlieBt sich hier
unmittelbar die  Frage nach der zukinftigen Entwick-
lung, also die Forderung einer kurz-, mittel- und unter
Umstdnden auch langfristigen Prognose an.

Diese lafit sich nur selten aus den bisher genannten
Unterlagen allein erstellen, etwa durch eine einfache
Projektion des ermittelten Trends. Vielfach muB} sie
vielschichtige andere Entwicklungen mit in Erwégung
ziehen und oft &8t sie sich gar nicht auf sekundér-
statistischem Wege l6sen, sondern bedarf zusdtzlich
bestimmter Erhebungen zur Gewinnung von Primdr-
statistiken.

Immer bleibt die Prognose daran gebunden, daf3 die
Voraussetzungen, von denen sie ausgeht, auch tat-
stichlich eintreten und daf3 alle wesentlichen Einflisse
auf die Entwicklung in den Voraussetzungen erfafit
sind. So wird gerade fir diesen Bereich ein For-
schungszweig wichtig, der in den letzten Jahren
immer mehr in den Vordergrund des Interesses der
Marktforscher riickt: das Operations Research. Die
hierbei zur Anwendung kommenden mathematischen
Techniken erfordern in jedem Falle die Hinzuziehung
eines auf diesem Gebiet versierten Mathematikers.

Ermittlungen fir Primérstatistiken richten sich in die-
sem Zusammenhang vor allem an die relevanten Ver-
braucherkreise. Dabei werden unter Umsténden mehr-
stufige Untersuchungen ndtig, vor allem wenn das
Unternehmen seine Produkie an andere Unterneh-
mungen absetzt, die ihrerseits wiederum entweder an
den Letztverbraucher oder wieder an weitere Unter-
nehmungen verkaufen,

Handelt es sich z. B. um eine Absatzprognose fiir
Woalzbleche, so sind au3er den unmittelbaren Abneh-
merindustrien wie Werften, Kraftfahrzeugwerken,
Maschinenbauindustrie, Herstellern von Konserven-
dosen usw. in der zweiten Stufe wiederum deren Ab-
nehmer usf. bis hin zum Letztverbraucher zu befragen.
Handelt es sich dagegen um Seife, Zahnpasta oder
andere Konsumgiter, so genigt u. U. eine Befragung
der Letztverbraucher, um ein Bild Uber die bei diesen -
zu erwartenden Absatzchancen zu gewinnen.

Oft aber ist auch in diesem Bereich — analog zu den
fortlaufenden Auswertungen der Unternehmensstati-
stiken — eine fortgesetzte oder in bestimmten Ab-
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standen wiederholte Erhebung (Panel- oder Trender-
hebungen) erforderlich, um die auch hier vorhandenen
Entwicklungsverldufe zu erkennen, die sich meistens
aus einer einmaligen Befragung nicht mit ausreichen-
der Sicherheit erkennen lassen.

ERHEBUNGEN DER MARKTFORSCHUNGSINSTITUTE

Hierbei bieten die vorhandenen Markiforschungs-
institute im wesentlichen folgende M&glichkeiten:

Man kann — wenigstens im Bereich der Verbrauchs-
giter — die Ergebnisse eines Haushaltspanels be-
ziehen, das die laufenden Eink&ufe eines représenta-
tiven Querschnitts von Haushaltungen registriert. Man
kann ferner — entweder allein oder als Ergénzung
zu den Ergebnissen des Haushalispanels — die fort-
laufenden Ergebnisse eines Shop Audits beziehen, in
dem die Umsdtze eines représentativen Querschnitts
von Einzelhandelsgeschéften fir bestimmte Waren-
gattungen erfaflt werden. Ferner kann man einzelne
Fragen in bestimmten Absténden in die regelmdfBigen
Mehrzweck-Erhebungen  (Omnibusbefragungen), die
voh fast allen Instituten durchgefohrt werden, ein-
schalten.

Erscheinen  diese Mdglichkeiten nicht ausreichend,
oder sind sie aufgrund der Art des interessierenden
Produkts nicht gegeben, so kdnnen die zu klérenden
Fragen nur mit Hilfe einer Spezial-Untersuchung an-
gegangen werden. Diese kann dann ganz auf die spe-
ziellen Wiinsche des Auftraggebers abgestellt werden,
was bei dem Bezug von Teilergebnissen aus laufenden
Erhebungen nicht immer mdglich ist. Auch diese Spe-
zial-Erhebungen k&nnen natirlich wiederholt werden.

Im Falle von Grundstoffen oder Produktionsmitteln
missen fast immer derartige Spezial-Erhebungen
durchgefthrt werden. Auch hierauf sind die meisten
Institute eingerichiet. In besonderen F&llen mifite hier
die Frage geprift werden, inwieweit der den Institu-
ten im allgemeinen zur Verfiigung stehende Befrager-
stab zur Durchfihrung einer derartigen Erhebung
einer besonderen Schulung und Einweisung bedarf.

In gewissem Mafle kann in diesem Bereich auch auf
Konjunkturprognosen zuriickgegriffen werden, die von
einigen Spezial-Instituten herausgegeben werden.

MARKTFORSCHUNG FUR DEN EXPORT

Neben den Absatzchancen im Inland ist fir zahl-
reiche Unternehmungen ebenso eine Analyse und Be-
obachtung des Exports und dariberhinaus unmittelbar
des Absatzes im Ausland von mehr oder minder gro-
fiem Inferesse.

Abgesehen von den méglicherweise vorhandenen Ex-
portstatistiken des Unternehmens selbst gibt es hierfir
zundchst wiederum die Statistiken des Verbandes und

des Statistischen Bundesamtes. Daneben kdnnen in.

der Regel die Importstatistiken der Exportldnder als
ergéinzendes Material herangezogen werden, soweit
sie fur die Zwecke des Uniernehmens ausreichend
aufgegliedert sind.

vill

Zur Verfeinerung und Vervollsténdigung des Bildes
im Hinblick auf die Marktanteile der wichtigsten Mar-
ken, Verbrauchergewohnheiten, Einkaufsquellen usw.
werden gelegentlich auch im Ausland Erhebungen er-
forderlich. Hierzu bestehen zur Zeit im wesentlichen
folgende Mdglichkeiten:

Die meisten deutschen Markitforschungs-Institute ha-
ben mehr oder minder intensive Verbindungen zu
Instituten in anderen Lléndern und vielfach bereits
Erfahrungen mit der Zusammenarbeit gesammelt. Sie
kdnnen deshalb in der Regel geeignete auslandische
Institute fir die Durchfihrung solcher Arbeiten nach-
weisen oder — insbesondere wenn mehrere Léander
interessieren und demzufolge verschiedene ausléndi-
sche Institute herangezogen werden missen — feder-
fohrend eine koordinierte Untersuchung in die Wege
leiten. Teilweise unterhalten sie auch eigene Befrager-
stdbe im Ausland und organisieren solche Befragun-
gen direkt.

i

Die andere Méglichkeit ist, dafi das Unternehmen
selbst oder gegebenenfalls seine ausléindische Nieder-
lassung unmittelbar an das auslandische Institut her-
antritt und die entsprechende Erhebung veranlafit.

ERHEBUNGEN BEIM HANDEL

Ebenso wie alle Institute (mit wenigen Ausnahmen)
ouf groflie reprdasentative Verbraucherbefragungen
und die meisten auch auf Firmenbefragungen (z. B.
im Hinblick auf Produktionsmittel} eingestellt sind,
fohren die meisten auch Befragungen des Handels,
mindestens gelegentlich durch.

Die am haufigsten vorkommenden Erhebungsarten
sind dabei der Distribution Check, d. h. die Ermiti-
lung des Anteils einer bestimmten Geschdftsart, die
ein bestimmtes Produkt (Marke) fihrt, der Probekauf,
bei dem das Sortiment fir eine bestimmie Produkt-
gruppe geprift wird, und die Héandler-Intensiv-Befra-
gung, bei der es in der Regel um die Beurteilung von
Umsatzentwicklungen, die Einstellung zu bestimmten
Herstellerfirmen, Umsatzerwartungen usw. geht.

GCelegentlich werden auch bei Einzelhédndlern Trend-
befragungen durchgefihrt. Der ebenfalls im Einzel-
handel vorgenommene Shop Audit wurde bereits
erwdhnt, Seltener sind Befragungen des Grof3handels, -
da hier in der Regel direkte Kontakte bestehen, die
besondere Untersuchungen unndlig erscheinen lassen,
wenngleich sie vielleicht in Wirklichkeit nicht ganz so
Uberflissig sein mdgen wie sie scheinen.

Recht umstritten ist die ZweckméBigkeit des Einsatzes
der eigenen Vertreter und Reisenden fir die Ermiti-
lungen solcher Art. Sicher ist, daf3 dieser Personen-
kreis andere Aufgaben hat, die sich mit der objek-
tiven Ermittlung von Tatsachen, Meinungen, Einstellun-
gen usw. nur selten verbinden lassen. Schon die Tai-
sache, daf sie notwendigerweise als Mitarbeiter einer
bestimmten Firma auftreten, schrankt die Mdglich-
keiten ihres Einsatzes wesentlich ein. Dariiberhinaus
muB ein Interview anders gefihrt werden als ein Ver-
kauvfs- oder Kontakigespréich und es erscheint frag-
lich, ob ein Personenkreis, der fiir die eine Aufgabe
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besonders geschult ist, die andere ebensogut meistert.
SchlieBBlich muf3 dieser Personenkreis in gewissem
Sinne als parteiisch angesehen werden und es er-
scheint wiederum fraglich, ob man hier Uberhaupt
objektive Feststellungen erwarten kann.

Dennoch ist es evtl. méglich, bis zu einem gewissen
Grade auch eine systemtische Auswertung der Ver-
treterberichte vor allem z. B. im Hinblick auf Maf3-
nahmen konkurrierender Firmen zur Abrundung des
Bildes heranzuziehen, allerdings eher in Form einer
qualitativen als einer quantitativen Analyse.

MOTIVFORSCHUNG

Neben den grofien reprdasentativen Verbraucher-
befragungen fihren die meisten Institute auch Motiv-
Untersuchungen der verschiedensten Art durch. Zu-
gleich gibt es fir diesen Bereich noch Spezial-institute,
die sich ausschliefllich Aufgaben dieser Art widmen
und zum Teil Gber besondere Testgerdite verfigen.
Dariberhinaus nimmi die Zah| selbsténdiger beraten-
der Psychologen, die entweder allein oder mit einem
kleinen Mitarbeiterstab derartige Arbeiten Oberneh-
men, stdndig zu. SchlieBlich haben auch die meisten
Werbeagenturen gerade fir Aufgaben dieser Art
eigene Mitarbeiter, die gegebenenfalls auch heran-
gezogen werden kénnen,

Welche dieser. verschiedenen Mdglichkeiten, eine
Motiv-Untersuchung in Aufirag zu geben, im Einzelfall
gewdhlt wird, héngt im aligemeinen mehr von der
Situation und dem persdnlichen Kontakt ab.

WERBEFORSCHUNG

Ein oft nicht unbedeutender Abschnitt der Arbeit des
betrieblichen Marktforschers ist der Untersuchung
werblicher Probleme gewidmet, sofern dieses Gebiet
nicht ganz der Werbeagentur {iberlassen wird.

Auf diesem Sektor gibt es eine Reihe von fortlaufen-
den Untersuchungen, die Ghnlich wie die Panel-Ergeb-
nisse im Abonnement bezogen werden kénnen, z. B.
eine Analyse der Werbeaufwendungen in Tages-
zeitungen, Zeitschriften und Illustrierten, im Funk und
Fernsehen. Ferner wird regelméfBig die Zahl der Zu-
schaver beim Werbefernsehen ermittelt. SchlieBlich
liegen Strukturanalysen der Leserschaften bestimmter
Tageszeitungen, Zeitschriften und  lllustrierten, der
Werbefunkhérer und der Werbefernsehzuschaver so-
wie der Besucher von Filmtheatern vor. Mit relativ
geringen Kosten kénnen in den bereits erwdhnten
Mehrzweckerhebungen der Institute Bekanntheitsgrad
und Verwendungsgrad bestimmter Marken ermittelt
werden.
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Alle dartber hinausgehenden Probleme missen in
Spezial-Untersuchungen behandelt werden, ob es sich
nun um Packungtests, um Copy-Tests, um die Analyse
von Werbebotschaften, Image-Untersuchungen oder
Werbeerfolgskontrollen handelt. Lediglich Copy-Tests
nach der sogenannten ,Starch”-Methode kdnnen ge-
legentlich auch aus sogenannten Standard-Erhebungen
bezogen werden.

Fior diese Spezialuntersuchungen sind eine Reihe .von
Werbeagenturen eingerichtet und fiihren sie gelegent-
lich auch aus eigenem Interesse durch. Daneben
stehen natirlich - auch wieder die Marktforschungs-

_Institute (mit wenigen Ausnahmen) fir solche Auf-

gaben zur Verfigung. Sonderaufgaben aus diesem
Bereich werden auch von den speziellen Motiv-For-
schungs-Instituten Gbernommen (z. B. Tachistoskopi-
sche Untersuchungen).

PRODUKTTEST

Als weiteres Gebiet in dieser Aufzéhlung sei der
Produkt-Test genannt. Auch hierfir stehen fast alle
Institute zur Verfigung. Einige von ihnen haben Spe-
zial-Methoden entwickelt (z. B. den ,Caravan”-Test);
alle haben mehr oder minder vielseitige Erfahrungen
auf diesem Gebiet. Gelegentlich sind auch die Werbe-
agenturen auf die Durchfihrung von derartigen Auf-
gaben eingestellt.

BESCHAFFUNGS- UND ARBEITSMARKT

Bisher wenig beachtet, aber nicht unwichtig ist auch
eine Analyse und fortlaufende Beobachtung des Be-
schaffungsmarktes und des Arbeitsmarktes. Zweifel-
los handelt es sich hier um Faktoren, die die voraus-
sichtliche Absatzeniwicklung von einer ganz anderen
Seite sehr wesentlich mitbestimmen kénnen.

Dies ist in der Regel wiederum ein Feld fur haupt-
stichlich sekund@rstatistische Bearbeitung. Soweit es
sich um Unterlagen Uber den Binnenmarkt handelt,
wird hier vor allem der Branchen-Verband oder auch
eine amtliche Stelle wie das Statistische Bundesamt
helfen kdnnen. Fir die Beschaffung von ausléndischen
Unterlagen stehen oft wiederum der Verband,
andererseits Institutionen wie das Hamburgische Welt-
Wirtschafts-Archiv oder das Institut fir Weltwirtschaft
in Kiel — mindestens mit Ratschlagen — zur Verfi-
gung. Auch die freien Markiforschungs-Institute kon-
nen hier vielfach aufgrund ihrer Verbindungen zu
auslandischen Kollegen behilflich sein. Ferner sei hier
auf die verschiedenen Verdffentlichungen internatio-
naler Stellen, wie z. B. der OECD hingewiesen.



