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Die wichtigsten Q uellen der betrieblichen Marktforschung

Dr. Hans Sittenfe ld, Hamburg

Die be trie 'b lid ie  Marictforschung hat im letzten Jahr­
zehnt in Deutschland eine außerordentlich schnelle 

Entwicklung genommen. In zahlreichen Unternehmun­
gen ist sie heute bereits so fest m it dem A rbe itsab lau f 
verwachsen, daß man au f ihre Tätigke it g a r nicht 
mehr verzichten könnte, ohne em pfindliche Störungen 
und Nachteile in Kauf zu nehmen. Dennoch ist diese 
Entwicklung keineswegs abgeschlossen. W ie  w iede r­
holte Ermittlungen der Verein igung betrieb licher 
M arktforscher aufgeze ig t haben, sind die Stellung der 
betrieblichen M arktforschung, A rt und Um fang der ihr 
übertragenen A ufgaben, die ih r zur Verfügung ge­
stellten M itte l w ie  auch ih r Einfluß au f d ie  Entschei­
dungen der Unternehmensleitung außerordentlich d if­
ferenziert.

Es scheint, daß dies vo r allem abhängig ist von der 
G röße der Unternehmung, der w irtschaftlichen Situ­
a tion und den Erfordernissen der Branche, der Struk­
tu r des Betriebes und der Position des Leiters der 
M arktforschung in der H ierarchie der Unternehmens­
leitung. Neben sachlichen Gesichtspunkten üben hier 
vo r allem  auch die  T rad ition  der Unternehmung und 
der Branche sowie d ie  Persönlichkeiten de r Haupt­
bete ilig ten einen wesentlichen Einfluß aus.

Es ist deshalb schwer, wenn nicht gar unmöglich, etwas 
A llgem einverbindliches über die grundsätzliche M etho­
d ik  eines betrieblichen M arktforschers schlechthin zu 
sagen. Es können nur M öglichkeiten umrissen werden, 
von denen meist jeweils nur e in ige ausgewählt und 
rea lis iert werden können. Dabei muß es der Erfahrung 
und dem Urte il des einzelnen überlassen bleiben, 
welche dieser M öglichkeiten in ih rer Kom bination an­
gesichts der ihm gestellten A ufgaben und im Rahmen 
der ihm zur Verfügung stehenden personellen und 
m ateriellen M itte l in der ihm gegebenen Ze it als o p ti­
male Lösung erscheinen.

Es sollte jedoch an dieser Stelle zugleich auch da rau f 
verwiesen werden, daß die sachlich-methodische Fun­
dierung seiner A rb e it —  von der im fo lgenden die 
Rede sein soll —  nur ein Teil der Funktionen eines be­
trieblichen M arktforschers ist. Der andere —  und v ie l­
le icht sogar noch w ichtigere Teil seiner A rb e it besteht 
in der In terpretation seiner Arbeitsergebnisse und in 
seiner E inwirkung au f d ie  zuständigen Stellen seines 
Betriebes, aus diesen Ergebnissen praktische Schluß­
fo lgerungen zu ziehen. Sehr w ichtig ist auch der stän­
dige Kontakt m it a llen Stellen, denen er m it seiner 
A rb e it nützlich sein kann oder von denen er neue 
Anregungen fü r  seine Tätigke it erwarten darf. G erade 
dieser Teil seiner Funktionen w ird  o ft  mehr von seiner 
Zeit und von seinen Kräften erfordern als d ie  e igent­
liche Forschung selbst.

BETRIEBLICHE UND EXTERNE MARKTFORSCHUNG

Formal, d. h. von der Durchführung der M a rk tfo r­
schungsaufgaben her gesehen, sind die dem einzelnen 
betrieblichen M arktforscher gegebenen M öglichkeiten 
zunächst davon abhängig, in welchem Ausmaß ihm 
Personal innerhalb des Betriebes zur Verfügung steht. 
W enn ihm eine ganze M arktforschungsabte ilung mit 
gut ausgebildeten Sachbearbeitern und H ilfspersonal 
unterstellt ist, sind seine M öglichkeiten, v ie le  der ihm 
gestellten Aufgaben in eigener Regie durchzuführen, 
natürlich w e it größer, als wenn e r a lle in , a llen fa lls  
m it H ilfe  e iner Sekretärin, diese Aufgaben zu lösen 
hat. Dementsprechend ist er in geringerem  oder stär­
kerem M aße da rau f angewiesen, Teilau fgaben, ins­
besondere Erhebungen zur Gewinnung von Primör- 
m aterial an andere Stellen, meist außerhalb des Be­
triebes zu delegieren.

H ierbei kann er immer unm itte lbar d ie  Dienste eines 
der vorhandenen M arktforschungsinstitute, o ft die 
H ilfe  von M arktforschern in der fü r  sein Unternehmen 
tätigen W erbeagentu r und gelegentlich d ie  M ita rb e it 
eines selbständigen Beraters fü r  M arktforschungsfra­
gen in Anspruch nehmen. Soweit es d ie  A r t  der A u f­
gabenstellung erlaubt, kann unter Umständen auch 
der M arktforscher des Verbandes, zu dem das Unter­
nehmen gehört hinzugezogen werden.

Einige Agenturen können bestimmte Untersuchungen 
m it eigenen Kräften durchführen; andere A rbe iten 
geben sie ihrerseits gegebenenfalls w iede r an ein un­
abhängiges M arktforschungsinstitut w e iter. Dies ge­
schieht auch seitens der übrigen Agenturen, der fre ien 
Berater und der Verbandsm arktforscher, wenn es sich 
um Probleme handelt, d ie  sie m it eigenen M itte ln  
nicht lösen können.

Auch wenn au f solche W eise die  Durchführung der 
Ermittlungen m itte lbar über Agenturen, fre ie  Berater 
usw. an Forschungsinstitute vergeben w ird , sollte der 
betrieb liche M arktforscher grundsätzlich bei der W ah l 
des zu beauftragenden Instituts, bei der Formulierung 
des zu lösenden Problems und insbesondere bei der 
In terpretation der Ergebnisse mindestens m itw irken. 
Es w ird  von der Erfahrung und der sonstigen Inan­
spruchnahme des betrieblichen M arktforschers, sow ie 
von der A r t  seiner Zusammenarbeit m it diesen ver­
schiedenen Stellen abhängen, inw iew e it er sich in die 
Einzelheiten der Ausführung seines Auftrages, z. B. 
Projektierung, Fragebogengestaltung, Kontro llen und 
Aufbere itung der Ergebnisse, einschalten w ill und 
kann.

Es hängt fe rne r von der S ituation und den G ep flogen­
heiten des Unternehmens und dem Vertrauensverhält­
nis der Beteiligten untereinander ab, inw iew e it der
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betriebliche M arktforscher ihm bekannte Daten und 
Erfahrungen, d ie  zur besseren Lösung des gestellten 
Problems beitragen können, an seine Gesprächspart­
ner w eitergeben kann und da rf. Grundsätzlich w ird  
die M öglichkeit, ein Forschungsprojekt ra tione ll an­
zulegen, Fehlschläge zu verm eiden und einen o p ti­
malen Ertrag an Erkenntnissen zu gewinnen, ve rg rö ­
ßert, je präziser und de ta illie rte r d ie  Ausgangsunter­
lagen sind, au f denen die  Untersuchung aufbauen 
kann.

DIE UNTERNEHMENSEIGENE STATISTIK

Im Betrieb selbst sind o ft Unterlagen vorhanden oder 
au f re la tiv  leichte A rt und W eise zu beschaffen, de­
ren systematische Sammlung, O rdnung und Interpre­
ta tion  —  alle in fü r sich oder in Verb indung m it ande­
ren Inform ationen —  bereits ein w ichtiges und frucht-' 
bares A rbe its fe ld  fü r den betrieblichen M arktforscher 
abgibt.

Hierzu gehören insbesondere Produktions- und Um­
satzstatistiken jeder A rt, gegebenenfalls auch A u f­
tragsstatistiken und Personalstatistiken. Ihre Sammlung 
und Bearbeitung, insbesondere die Gesichtspunkte 
ih rer G liederung sind natürlich in starkem M aße be­
d ing t durch die  A r t  der hergestellten Produkte, die 
Besonderheiten der Produktion und die  A bsa tzorga­
nisation des Betriebes. M an w ird  in der G rundsto ff­
industrie andere Statistiken führen und sie auch nach 
anderen Gesichtspunkten vera rbe iten müssen als etwa 
in der M aschinenbau-Industrie, in der Konsumgüter­
industrie oder in Dienstleistungsunternehmen.

Vielfach w ird  sich auch heraussteilen, daß die  v o r­
handenen Statistiken dieser A rt nach Gesichtspunkten 
geordnet sind, die fü r den betrieblichen M arktforscher 
von geringerem  Interesse sind. Eine Neubearbeitung 
nach anderen Gesichtspunkten verm ag o ft  bereits 
wesentliche Erkenntnisse über die Entwicklung des 
Unternehmens zu bieten, insbesondere dann, wenn 
man diesen Unterlagen z. B. Branchenstatistiken ge­
genüberstellen kann, w ie  sie von einzelnen W ir t ­
schafts- und Fachverbänden verschiedener Branchen 
oder auch vom Statistischen Bundesamt regelm äßig 
verö ffen tlich t werden.

Vergleiche m it anderen Datenreihen, etwa dem Ener­
gieverbrauch in der Bundesrepublik, dem Bruttosozia l­
p rodukt u. a., geben o ft  w e ite re  nützliche Ansätze 
zur Analyse der Entwicklung des Unternehmens.

O ftm als erweist sich zusätzlich eine reg iona le  G lie ­
derung der Umsätze oder eine solche nach A b ­
nehmergruppen als nützlich. Die M öglichkeiten hierzu 
sind nicht immer von vornherein vorhanden. W o  immer 
es zweckmäßig erscheint, sollte der betriebliche M ark t­
forscher aber versuchen, diese M öglichkeiten zusätz­
lich zu schaffen.

Gelegentlich werden de ra rtige  Statistiken von ver­
schiedenen Stellen des Betriebes unabhängig vonein­
ander und in unterschiedlicher W eise geführt. H ier 
w äre  es eine lohnende A ufgabe, diese A rbe iten  —  
die o ft  eine unnötige Dupliz ierung des Aufwandes 
darste llen —  in sinnvo lle r W eise zu koord in ie ren und

zu rationalisieren. Je nach der Struktur des Unter­
nehmens können diese Statistiken dann evtl. ab te i­
lungsweise zusammengestellt und in regelmäßigen 
Abständen vorge leg t werden, unter Umständen unter 
Einbeziehung von Personalstatistiken und anderen 
Daten. W esentlich ist, daß die  In form ation au f dem 
neuesten Stand sind. O ft bieten sie ideale Ansatz­
punkte zur Kontaktaufnahm e und K ontaktpflege m it 
den fü r  die A rb e it des M arktforschers w ichtigen Stel­
len im Betrieb.

DIE ANFORDERUNGEN DER ABSATZPROGNOSE

Soweit solche sekundärstatistischen A rbeiten vorliegen, 
geben sie zunächst Aufschluß über die Entwicklung des 
Unternehmens bis zum gegenwärtigen Zeitpunkt und 
gegebenenfalls über die gegenwärtige Stellung des 
Unternehmens im M arkt. V ielfach schließt sich hier 
unm itte lbar die Frage nach der zukünftigen Entwick­
lung, also die Forderung einer kurz-, m ittel- und unter 
Umständen auch langfristigen Prognose an.

Diese läßt sich nur selten aus den bisher genannten 
Unterlagen alle in erstellen, etwa durch eine einfache 
Projektion des erm itte lten Trends. V ie lfach muß sie 
vielschichtige andere Entwicklungen m it in Erwägung 
ziehen und o ft läß t sie sich gar nicht au f sekundär­
statistischem W ege lösen, sondern bedarf zusätzlich 
bestimmter Erhebungen zur Gewinnung von Primär­
statistiken.

Immer b le ib t die Prognose daran gebunden, daß die 
Voraussetzungen, von denen sie ausgeht, auch ta t­
sächlich eintreten und daß a lle  wesentlichen Einflüsse 
au f d ie  Entwicklung in den Voraussetzungen erfaß t 
sind. So w ird  gerade fü r  diesen Bereich ein For­
schungszweig w ichtig, der in den letzten Jahren 
immer mehr in den V ordergrund des Interesses der 
M arktforscher rückt: das O pera tions Research. Die 
hierbei zur Anwendung kommenden mathematischen 
Techniken erfordern  in jedem Falle d ie  Hinzuziehung 
eines au f diesem G eb ie t versierten Mathematikers.

Ermittlungen fü r Primärstatistiken richten sich in d ie­
sem Zusammenhang v o r allem  an die  relevanten V er­
braucherkreise. Dabei werden unter Umständen mehr­
stufige Untersuchungen nötig, v o r allem  wenn das 
Unternehmen seine Produkte an andere Unterneh­
mungen absetzt, die ihrerseits w iederum  entweder an 
den Letztverbraucher oder w ieder an we itere Unter­
nehmungen verkaufen.

Handelt es sich z. B. um eine Absatzprognose fü r 
W alzb leche, so sind außer den unm itte lbaren Abneh­
merindustrien w ie W erften , Kraftfahrzeugwerken, 
Maschinenbauindustrie, Herstellern von Konserven­
dosen usw. in der zweiten Stufe w iederum  deren A b ­
nehmer usf. bis hin zum Letztverbraucher zu befragen. 
Handelt es sich dagegen um Seife, Zahnpasta oder 
andere Konsumgüter, so genügt u. U. eine Befragung 
der Letztverbraucher, um ein Bild über die bei diesen 
zu erwartenden Absatzchancen zu gewinnen.

O ft aber ist auch in diesem Bereich —  analog zu den 
fo rtlau fenden Auswertungen der Unternehmensstati­
stiken —  eine fortgesetzte  oder in bestimmten A b ­
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ständen w iederho lte  Erhebung (Panel- oder Trender­
hebungen) erfo rderlich , um die auch hier vorhandenen 
Entwicklungsverläufe zu erkennen, die sich meistens 
aus einer einm aligen Befragung nicht m it ausreichen­
der Sicherheit erkennen lassen.

ERHEBUNGEN DER MARKTFORSCHUNGSINSTITUTE

H ierbei bieten die  vorhandenen M arktforschungs­
institute im wesentlichen fo lgende M öglichkeiten:

M an kann —  wenigstens im Bereich der Verbrauchs- 
göter —  die Ergebnisse eines Haushaltspanels be­
ziehen, das die  laufenden Einkäufe eines repräsenta­
tiven Querschnitts von Haushaltungen reg istriert. Man 
kann ferner —  entweder a lle in oder als Ergänzung 
zu den Ergebnissen des Haushaltspanels —  die fo r t­
laufenden Ergebnisse eines Shop Audits beziehen, in 
dem die Umsätze eines repräsentativen Querschnitts 
von Einzelhandelsgeschäften fü r bestimmte W aren ­
gattungen e rfaß t werden. Ferner kann man einzelne 
Fragen in bestimmten Abständen in die regelmäßigen 
Mehrzweck-Erhebungen (Om nibusbefragungen), die 
von fast a llen Instituten durchgeführt werden, e in­
schalten.

Erscheinen diese M öglichkeiten nicht ausreichend, 
oder sind sie aufgrund der A rt des interessierenden 
Produkts nicht gegeben, so können die  zu klärenden 
Fragen nur m it H ilfe  einer Spezial-Untersuchung an­
gegangen werden. Diese kann dann ganz au f d ie  spe­
zie llen Wünsche des Auftraggebers abgeste llt werden, 
was bei dem Bezug von Teilergebnissen aus laufenden 
Erhebungen nicht immer möglich ist. Auch diese Spe- 
zial-Erhebungen können natürlich w iederho lt werden.

Im Falle von G rundstoffen oder Produktionsm itteln 
müssen fast immer derartige  Spezial-Erhebungen 
durchgeführt werden. Auch hierauf sind die  meisten 
Institute eingerichtet, ln besonderen Fällen müßte hier 
d ie  Frage geprü ft werden, inw iew e it der den Institu­
ten im allgem einen zur Verfügung stehende Befrager- 
stab zur Durchführung einer derartigen Erhebung 
einer besonderen Schulung und Einweisung bedarf.

In gewissem M aße kann in diesem Bereich auch au f 
Konjunkturprognosen zurückgegriffen werden, d ie  von 
einigen Spezial-Instituten herausgegeben werden.

MARKTFORSCHUNG FÜR DEN EXPORT

Neben den Absatzchancen im Inland ist fü r  zah l­
reiche Unternehmungen ebenso eine Analyse und Be­
obachtung des Exports und darüberhinaus unm itte lbar 
des Absatzes im Ausland von mehr oder m inder g ro ­
ßem Interesse.

Abgesehen von den möglicherweise vorhandenen Ex­
portsta tistiken des Unternehmens selbst g ib t es h ierfür 
zunächst wiederum  die Statistiken des Verbandes und 
des Statistischen Bundesamtes. Daneben können in 
der Regel d ie  Im portstatistiken der Exportländer als 
ergänzendes M ateria l herangezogen werden, soweit 
sie fü r d ie  Zwecke des Unternehmens ausreichend 
au fgeg liede rt sind.

Zur Verfe inerung und Vervo llständigung des Bildes 
im H inblick au f d ie  M ark tan te ile  der wichtigsten M ar­
ken, Verbrauchergewohnheiten, Einkaufsquellen usw. 
werden gelegentlich auch im Ausland Erhebungen er- 
forderiich . Hierzu bestehen zur Zeit im wesentlichen 
fo lgende M öglichkeiten:

Die meisten deutschen M arktforschungs-Institute ha­
ben mehr oder m inder intensive Verbindungen zu 
Instituten in anderen Ländern und vie lfach bereits 
Erfahrungen m it der Zusam m enarbeit gesammelt. Sie 
können deshalb in der Regel geeignete ausländische 
Institute fü r d ie  Durchführung solcher A rbe iten  nach- 
weisen oder —  insbesondere wenn mehrere Länder 
interessieren und dem zufolge verschiedene ausländi­
sche Institute herangezogen werden müssen —  fed e r­
führend eine koo rd in ie rte  Untersuchung in d ie  W ege 
leiten. Teilweise unterhalten sie auch eigene Befrager- 
stäbe im Ausland und organisieren solche Befragun­
gen d irekt.

Die andere M ög lichke it ist, daß das Unternehmen 
selbst oder gegebenenfalls seine ausländische N iede r­
lassung unm itte lbar an das ausländische Institut her­
an tritt und die entsprechende Erhebung veranlaßt.

ERHEBUNGEN BEIM HANDEL

Ebenso w ie a lle  Institute (mit wenigen Ausnahmen) 
au f große repräsentative Verbraucherbefragungen 
und die  meisten auch au f Firm enbefragungen (z. B. 
im H inblick a u f Produktionsm ittel) e ingestellt sind, 
führen die  meisten auch Befragungen des Handels, 
mindestens gelegentlich durch.

Die am häufigsten vorkom m enden Erhebungsarten 
sind dabe i der Dis;tribution Check, d. h. d ie  Ermitt­
lung des Anteils einer bestimmten Geschäftsart, die 
ein bestimmtes Produkt (Marke) füh rt, der Probekauf, 
bei dem das Sortim ent fü r  eine bestimmte Produkt­
gruppe geprü ft w ird , und die  Händler-Intensiv-Befra- 
gung, bei der es in der Regel um die Beurteilung von 
Umsatzentwicklungen, d ie  Einstellung zu bestimmten 
Herste llerfirm en, Um satzerwartungen usw. geht.

G elegentlich werden auch bei E inzelhändlern Trend­
befragungen durchgeführt. Der ebenfa lls im Einzel­
handel vorgenom m ene Shop A u d it wurde bereits 
erwähnt. Seltener sind Befragungen des Großhandels, 
da hier in der Regel d irekte  Kontakte bestehen, die 
besondere Untersuchungen unnötig erscheinen lassen, 
wenngleich sie v ie lle ich t in W irk lichke it nicht ganz so 
überflüssig sein mögen w ie  sie scheinen.

Recht umstritten ist d ie  Zweckm äßigkeit des Einsatzes 
der eigenen V ertre te r und Reisenden fü r d ie  Ermitt­
lungen solcher A rt. Sicher ist, daß dieser Personen­
kreis andere Aufgaben hat, die sich m it der ob jek­
tiven Ermittlung von Tatsachen, Meinungen, Einstellun­
gen usw. nur selten verb inden lassen. Schon die  Tat­
sache, daß sie notwendigerweise als M ita rb e ite r einer 
bestimmten Firma auftre ten, schränkt d ie  M ög lich­
keiten ihres Einsatzes wesentlich ein. Darüberhinaus 
muß ein In terview  anders geführt werden als ein Ver­
kaufs- oder Kontaktgespräch und es erscheint fra g ­
lich, ob ein Personenkreis, der fü r  d ie  eine A ufgabe
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besonders geschult ist, die andere ebensogut meistert. 
Schließlich muß dieser Personenkreis in gewissem 
Sinne als parteiisch angesehen werden und es er­
scheint w iederum  frag lich , ob  man hier überhaupt 
ob jektive  Feststellungen erwarten kann.

Dennoch ist es evtl. möglich, bis zu einem gewissen 
G rade auch eine systemtische Auswertung der V er­
tre terberich te v o r allem  z. B. im H inblick a u f M aß­
nahmen konkurrie render Firmen zur A brundung des 
Bildes heranzuziehen, a llerd ings eher in Form einer 
qua lita tiven als einer quantita tiven Analyse.

MOTIVFORSCHUNG

Neben den großen repräsentativen Verbraucher­
befragungen führen die meisten Institute auch M otiv- 
Untersuchungen der verschiedensten A r t  durch. Zu­
gleich g ib t es fü r diesen Bereich noch Spezial-Institute, 
die sich ausschließlich Aufgaben dieser A r t  w idm en 
und zum Teil über besondere Testgeräte verfügen. 
Darüberhinaus nimmt d ie  Zahl selbständiger beraten­
der Psychologen, die entweder a lle in  oder m it einem 
kleinen M ita rbe ite rs tab  de ra rtige  A rbe iten  überneh­
men, ständig zu. Schließlich haben auch die  meisten 
W erbeagenturen gerade fü r  Aufgaben dieser A rt 
eigene M ita rbe ite r, d ie  gegebenenfalls auch heran­
gezogen werden können.

W elche dieser verschiedenen M öglichkeiten, eine 
M otiv-Untersuchung in A u ftrag  zu geben, im Einzelfall 
gew ählt w ird , hängt im allgem einen mehr von der 
S ituation und dem persönlichen Kontakt ab.

WERBEFORSCHUNG

Ein o ft nicht unbedeutender Abschnitt de r A rb e it des 
betrieblichen M arktforschers ist der Untersuchung 
werb licher Probleme gewidm et, sofern dieses G ebiet 
nicht ganz der W erbeagentu r überlassen w ird .

A u f diesem Sektor g ib t es eine Reihe von fo rtla u fe n ­
den Untersuchungen, d ie  ähnlich w ie  d ie  Panel-Ergeb­
nisse im Abonnem ent bezogen werden können, z. B. 
eine Analyse der W erbeaufw endungen in Tages­
zeitungen, Zeitschriften und Illustrierten, im Funk und 
Fernsehen. Ferner w ird  regelm äßig die Zahl der Zu­
schauer beim W erbefernsehen erm itte lt. Schließlich 
liegen Strukturanalysen der Leserschaften bestimmter 
Tageszeitungen, Zeitschriften und Illustrierten, der 
W erbe funkhöre r und der W erbefernsehzuschauer so­
w ie  der Besucher von Film theatern vor. M it re la tiv  
geringen Kosten können in den bereits erwähnten 
Mehrzweckerhebungen der Institute Bekanntheitsgrad 
und Verwendungsgrad bestimmter M arken erm itte lt 
werden.

A lle  darüber hinausgehenden Probleme müssen in 
Spezial-Untersuchungen behandelt werden, ob es sich 
nun um Packungtests, um Copy-Tests, um die Analyse 
von W erbebotschaften, Image-Untersuchungen oder 
W erbeerfo lgskon tro llen  handelt. Lediglich Copy-Tests 
nach der sogenannten „S tarch"-M ethode können ge­
legentlich auch aus sogenannten Standard-Erhebungen 
bezogen werden.

Für diese Spezialuntersuchungen sind eine Reihe von 
W erbeagenturen eingerichtet und führen sie ge legent­
lich ouch aus eigenem Interesse durch. Daneben 
stehen natürlich auch w ieder d ie  M arktforschungs- 
Institute (mit wenigen Ausnahmen) fü r  solche A u f­
gaben zur Verfügung. Sonderaufgaben aus diesem 
Bereich werden auch von den speziellen M otiv-For- 
schungs-lnstituten übernommen (z. B. Tachistoskopi- 
sche Untersuchungen).

PRODUKTTEST

Als weiteres G eb ie t in dieser A ufzählung sei der 
Produkt-Test genannt. Auch h ie rfü r stehen fas t alle 
Institute zur Verfügung. Einige von ihnen haben Spe­
zia l-M ethoden entw icke lt (z. B. den ,,Caravan"-Test); 
a lle  haben mehr oder m inder v ie lseitige Erfahrungen 
au f diesem G ebiet. Gelegentlich sind auch die W erbe ­
agenturen au f d ie  Durchführung von derartigen A u f­
gaben eingestellt.

BESCHAFFUNGS- UND ARBEITSMARKT

Bisher wenig beachtet, aber nicht unwichtig ist auch 
eine Analyse und fo rtlau fende  Beobachtung des Be­
schaffungsmarktes und des Arbeitsm arktes. Z w e ife l­
los handelt es sich h ier um Faktoren, die die voraus­
sichtliche Absatzentw icklung von einer ganz anderen 
Seite sehr wesentlich mitbestimmen können.

Dies ist in der Regel w iederum  ein Feld fü r  haupt­
sächlich sekundärstatistische Bearbeitung. Soweit es 
sich um Unterlagen über den Binnenmarkt handelt, 
w ird  hier vo r allem  der Branchen-Verband oder auch 
eine amtliche Stelle w ie das Statistische Bundesamt 
helfen können. Für die Beschaffung von ausländischen 
Unterlagen stehen o ft  w iederum  der Verband, 
andererseits Institutionen w ie  das Hamburgische W e lt- 
W irtschafts-Archiv oder das Institut fü r  W e ltw irtschaft 
in Kiel —  mindestens m it Ratschlägen —  zur V erfü­
gung. Auch die  fre ien  M arktforschungs-Institute kön­
nen hier vie lfach aufgrund ih rer Verbindungen zu 
ausländischen Kollegen behilflich sein. Ferner sei hier 
au f die verschiedenen Veröffentlichungen in te rna tio ­
na ler Stellen, w ie  z. B. der OECD hingewiesen.
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