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ARTUELLE
ABSATZ

WIRTSCEHAFRFT

Die Bedeutung von
Verhaltensannahmen fur das Marketing

Prof. Dr. Kenn‘ljogers, New York

ieser Beitrag versucht, einige Faktoren und Wider-
D stdnde aufzuzeigen, die den Erfolg des Marketing-
prozesses bestimmen. Unter Marketing soll dabei nicht
nur das Absatzverfahren im Unternehmensbereich ver-
standen werden, sondern der Begriff soll alle Aktivi-
titen umfassen, die sich daraus ergeben, dafi Indivi-
duen bzw. Organisationen mit ihrer Umwelt in
Beziehungen treten und irgendwelche Leistungen aus-
tauschen. Durch diese Interpretation kénnen sowohl
die Einflisse der Persoénlichkeitsstrukturen auf den
Erfolg des Marketingprozesses herausgestellt werden
als auch einige Erkenntnisse iiber das Gruppenver-
halten angewendet werden.

ANNAHMEN DER HERKOMMLICHEN ABSATZFORSCHUNG

In der traditionellen Wirtschaftstheorie beinhaltete
der Begriff Absatzplanung, daB der Anbieter sich
selbst und seine Organisation auf die Wiinsche der
Verbraucher einstellt, d. h. daB sich der Hersteller zu
seinem eigenen Nutzen an die Marktgegebenheiten
anpassen kann und dies auch tut.

In der Praxis stehen dieser Anpassung verschiedene
Hindernisse im Wege. Die Anpassungshemmnisse
kénnen innerhalb oder auBerhalb der Organisation
liegen, die mit ihrer Umwelt in Beziehungen tritt. Zum
externen Bereich der Organisation (z.B. einer Unter-
nehmung) zédhlen Verbraucher, Verteiler, Konkurren-
ten, Lieferanten, Lageristen, Gewerkschaften und Be-
hérden. Innerhalb der Organisation ist einmal die
Organisationsstruktur von Bedeutung, d.h. die Art
und Weise wie die Rollen und Aufgaben fiir die Er-
fallung der Geschiftstitigkeit verteilt sind, Zum an-
deren spielen die Verhaltensweisen der Mitarbeiter
eine entscheidende Rolle. Der AbsatzprozeB ist also
ein vielschichtigerer Vorgang, als es die herkémm-
liche Absatztheorie herausgestellt hat.

Die Untersuchung der modernen amerikanischen und
auch der internationalen Literatur {iber Absatztheorie
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und besonders liber Marktforschung zeigt aber immer
noch eine Beschrdankung auf folgende Gebiete:

[0 Die Erforschung des Verbraucherverhaltens, die bis
zur Motivforschung reicht.

[0 Das Aufzeigen der Art der praktischen Durchfiith-
rung von Unternehmensentscheidungen, z. B. hinsicht-
lich Preis, Reklame, Verpackung, Ausstellungen usw.

[ Einge Studien, besonders die, die sich speziell mit
den Kommunikationsméglichkeiten beschiftigen, un-
tersuchen den EinfluB personlicher Merkmale von
Kdufer und Verkdufer auf die Kommunikationswege.

Im allgemeinen scheint immer eine Annahme still-
schweigend zugrunde gelegt worden zu sein, und zwar
die, da die Personlichkeitsstrukturen und die Moti-
vationen der Anbieter bzw. der mit Absatzaufgaben
betrauten Personen keinen EinfluB auf das Absatz-
verfahren haben. Das einzige Motiv, das als relevant
fir das Absatzverfahren herausgestellt wird, ist das
Gewinnstreben. Mit anderen Worten, wenn die Be-
diirfnis- und Verhaltensstrukturen der Verbraucher
erforscht sind, hat sich der Anbieter an diese anzu-
passen, d. h. zu versuchen, sie zu befriedigen. Er lei-
stet dann einen Dienst an der Gesellschaft und wird
fiir diese Tdtigkeit mit dem Gewinn belohnt,

UNZUREICHENDE ANNAHMEN

Nach Mazur') und McNair?) besteht der Sinn des Mar-
keting demnach auch darin, fiir die Gesellschaft einen
bestimmten Lebensstandard zu schaifen bzw. zu er-
moglichen. Da der Gewinn dann die Belohnung dafiir
ist, definiert Ule3) Marketing vom Gewinn her. Der
Marketingprozef wird dann als Mittel zur Gewinn-
erzielung angesehen, bzw. nur durch das Marketing,
d. h. durch Austauschbeziehungen mit der Umwelt,

1) Vgl. Paul Mazur, Does Distribution Cost Enough?, in:
Fortune, Nov. 1947, S. 138.

2) Vgl. Malcolm P. MacNair, Challenge of 1960, in: Harvard
Business Review, Sept- Okt. 1961,

3) Vgl. G, Marwell Ule, How to Identify and Define Marketing
Problems, in: David W. Ewing (ed.), Effective Marketing Action,
New York, 1958, S, 85.
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kann Gewinn erzielt werden. In diesen Definitionen
kommt zum Ausdruck, daB die Person oder die Orga-
nisation, die mit der Umwelt in Beziehungen tritt, ihre
eigenen Bediirfnisse und Absichten denen der Umwelt,
z.B. denen der Verbraucher, anpassen wird, um den
,Markt” in der Weise zu beliefern, die ihr den héch-
sten Gewinn einbringt. Folgende Annahmen liegen
demnach den Definitionen zugrunde:

[J Die Organisation kann jede erforderliche Anpas-
sung vornehmen.

[0 Die Organisation hat den Willen, die Anpassung
vorzunehmen.,

[0 Die Organisation kennt ihre eigenen Bediirfnisse
und Verhaltensweisen.

[1 Sie kennt die Bediirfnisstruktur und Verhaltens-
weisen ihrer Kunden.

Diese Annahmen wirken etwas kurios, da sie der
Erkenntnis widersprechen, daB sich noch nicht einmal
die Kunden vollstdndig iiber ihre eigenen Bediirfnisse
und Verhaltensweisen im klaren sind. Weiterhin sind
auch die mit dem Marketing betrauten Personen nur
Menschen, Die Annahmen implizieren aber, daB bei
ihnen eine groBere Kontrolle und Kenntnis sowohl
hinsichtlich ihrer eigenen Personlichkeitsstruktur als
auch der Bediirfnisse und Verhaltensweisen der an-
deren Menschen vorhanden sind.

DaB es notwendig ist, die Personlichkeitsstrukturen
und Motive der Personen zu beriicksichtigen, die mit
dem Marketingverfahren betraut sind, geht aus ver-
schiedenen Studien hervor.!) Z.B. konnte festgestellt
werden, daB dieselben externen Absatzbedingungen
einigen Gesellschaften groBen Erfolg bringen, andere
dagegen zum Konkurs fiihren. In einer weiteren Stu-
die wurde der EinfluB der intrapersonellen Beziehun-
gen in einer Unternehmung — besonders jene zwi-
schen Marketing-Managern und Marktforschern — auf
den AbsatzprozeB untersucht. Die Ergebnisse zeigten,
daB die Art und das Ergebnis der Zusammenarbeit
und damit des Marketingprozesses nicht nur durch die
spezifische Beschaffenheit der vorgegebenen Auf-
gabe bestimmt waren, sondern auch durch die Per-
sonlichkeitsstrukturen.®) Diese Studie unterstreicht die
Notwendigkeit, einige Gesetze des Gruppenverhaltens
fiir die Durchleuchtung des Marketingprozesses anzu-
wenden.

NOTWENDIGE ERWEITERUNGEN

Fiir ein erfolgreiches Marketing ist es also erforder-
lich, die Wiinsche, Motive und Verhaltensweisen aller
derjenigen zu kennen, die auf das Unternehmen
einen EinfluB nehmen. Dal dabei die Bediirfnisstruk-
tur der Verbraucher in erster linie in Betracht zu
ziehen sein wird, bedarf keiner Erwdhnung.

4} Vgl. Kenn R ogers, Managers-Personality and Performance,
London, 1967.

5) Vgl. Xenn Rogers, The ldenty Crisis of the Market Re-
searcher, Commentary, London, Januar, 1966.
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Erst wenn diese erforderlichen Kenntnisse vorhanden
sind, stellt sich die Aufgabe, diese Vorstellungen und
Wiinsche in Material, Produkte und Dienste umzu-
setzen und diese an die Kunden abzugeben. Dieser
ProzeB mubB in einer Weise geschehen, die weder im
internen noch externen Bereich der Unternehmung auf
Widersténde st6Bt. Damit bringt eine Absatzplanung
— implizit oder explizit — zum Ausdruck, wie eine
Organisation mit ihrer Umwelt in eine Austausch-
beziehung tritt und auch wie die Organisationsstruk-
tur beschaffen ist.

Diese Gedanken sind heute weitgehend bekannt und
werden auch akzeptiert. Dennoch scheitern viele
scheinbar gut durchdachte und wissenschaftlich aufge-
stellte Marketingprogramme sowohl im Geschéfts-
bereich als auch in den Bereichen der Erziehung, der
Medizin, Politik und der sozialen Leistungen. Oft
liegt es an den ungeniigenden Informationen iiber die
moéglichen Griinde fiir diese Widerstdnde, die in be-
stimmten Verhaltensformen zu finden sind. In unserer
heutigen Wettbewerbsgesellschaft ist aber derjenige
im Vorteil, der iber die besseren Informationen tiiber
die internen und externen Bedingungen seines Ar-
beitsbereiches verfiigt und sie auch auf die Planung
und eine effektive Durchfithrung anzuwenden wei8.
Auch Praktiker, die mit den jlingsten Erkenntnissen
der Verhaltensforschung vertraut sind, weisen darauf
hin, daB ein ,praktischer Sinn” nicht immer ein guter
Ratgeber ist, sondern daB ein Konzept notwendig ist,
damit eventuelle Widerstinde rechtzeitig erkannt
werden kénnen.

Ein Hilfsmittel, um die Natur der eventuellen Wider-
stdnde zu erkennen, konnte das Konzept der Ver-
haltensannahmen sein. Dieses wurde von Bion%) auf-
grund seiner psycho-therapeutischen Praxis entwickelt.
Rice’) verfeinerte es und ergdnzte es um die Proble-
matik der ,Autoritdtsbezogenheit’ und der Einstel-
lung zur ,Verantwortung”.

Im folgenden soll eine gekiirzte Darstellung von Bions
Konzept der ,Verhaltensannahmen” gegeben werden.

KONZEPT DER ,VERHALTENSANNAHMEN"

Zwischen Personen, die mit anderen zusammenarbei-~
ten, bestehen nicht nur bei der Erfiillung der eigent-
lichen Arbeit, sondern auch in Arbeitspausen oder
sonstigen Handlungen, die der Erholung von der Ar-
beit dienen, Beziehungen. Die Gruppenmitglieder ver-
halten sich dabei wie folgt:

[] Sie konzentrieren sich auf die ihnen zugeteilten
Aufgaben und versuchen diese zu erfiillen. Diese Auf-
gaben bezeichnet Bion mit dem Terminus ,Sophist-
icated Tasks” (differenzierte Aufgaben).

[ Simultan dazu, auch wenn es unbewuBt geschieht,
richten sie sich nach einer bestimmten ,Verhaltens-

6) Vgl. Wilfred Bion, Experiences in Groups, London, 1961.

7) Vgl. A. K. Rice, The Enterprise and its Environment, Tavi-
stock Publications, London, 1963, und; Learning for Leadership,
London, 1965.

463



AKTUELLE ABSATZWIRTSCHAFT

annahme”. Eine solche Grundverhaltensweise ist bei
jeder Betdtigung in einer Gruppe vorhanden, d.h.
die Betdtigung ruft eine solche Verhaltensweise her-
vor und wird durch sie beeinfluBt.

Nach Bion lassen sich folgende drei Verhaltensannah-
men unterscheiden:

[0 Die Verhaltensannahme der Abhéngigkeit: Wenn
die Mitglieder einer Gruppe sich in dieser Weise
verhalten, kommt damit ein Bediirfnis nach Sicherheit
zum Ausdruck. Sie verlassen sich auf eine tatsdchlich
existierende oder nur in ihrer Phantasie vorhandene
Person. Die Individuen haben das Gefiithl, daB diese
Person sich um sie sorgt, sie von jeglichem Verant-
wortungsgefiihl entbindet und ihre Aufgaben zufrie-
denstellend 16sen 14Bt.

[ Die Verhaltensannahme der Partnerschaft: In die-
sem Fall verhéalt sich die Gruppe, als ob zwei ihrer
Mitglieder eine neue Fiihrerpersénlichkeit bilden, die
die volle Verantwortung fiir die Sicherheit der Gruppe
ibernimmt.

[0 Die Verhaltensannahme Kampf—FIucht: Die Gruppe
verhdlt sich in der Weise, als kénnte sie ihre Sicher-
heit durch den Angriff auf und/oder die Flucht vor
einem ,Feind” erhalten. Dieser ,Feind" kann der zu-
stdndige Aufgabenleiter, aber auch irgendeine andere
Person oder sogar Objekt sein. Dabei ist es gleich-
giiltig, ob diese sich innerhalb oder auBerhalb der
Organisation befinden und mit der eigentlichen Auf-
gabenstellung zu tun haben oder nicht.

WIRKUNG DER VERHALTENSANNAHMEN

Diese Verhaltensannahmen liegen unbewufit der Wahl
der Aufgabenleiter durch die Gruppe zugrunde und
bestimmen die Effizienz bei der bewuBten Erfiillung
der vorgegebenen Aufgaben (der sophisticated tasks).
Kommen diese Verhaltensannahmen voll zur Geltung,
d. h. werden sie nicht erkannt und unter Kontrolle ge-
bracht oder sogar fiir die Aufgabenerfiillung ausge-
nutzt, wird die Effizienz der Gruppenleistung verrin-
gert. Die Gruppenmitglieder entfalten keine Aktivitat.
Sie warten ab, um die Ubernahme von Verantwortung
zu vermeiden., Daraus resultiert weiterhin ein Fest-
halten an fritheren Erkenntnissen und Erfahrungen.
Die Verhaltensannahmen halten die Gruppenmitglie-
der davon ab, Nachforschungen anzustellen bzw. neue
Informationen einzuholen, um diese wirksam anzu-
wenden. Neue Informationen miiten zu einer Ver-
dnderung der Aktivitdt filhren. Jede Verdnderung er-
fordert neue Entscheidungen, neue Entscheidungen
konnen aber Meinungsverschiedenheiten und interne
Konflikte auslésen. Die Gruppenmitglieder befiirchten
also, daB eine derartige Aktivitdt die Sicherheit der
Gruppe bedrohen kann und deshalb gefdhrlich ist.
Dies kann sogar dazu flihren, daB sich die Gruppe
von den Entscheidungstrdgern bzw. den Aufgaben-
leitern lossagt.
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Die Verhaltensannahmen kénnen deshalb als Schutz
vor Unsicherheiten und Angsten angesehen werden.
Sie dienen dazu, das psychologische Gleichgewicht der
Individuen aufrechtzuerhalten. Werden sie iiberbetont,
wird die Gruppe die ihr dbertragenen Aufgaben
schlecht oder tiberhaupt nicht erfiillen. Auf der ande-
ren Seite kann die Kenntnis der Verhaltensannah-
men dazu dienen, die iibertragenen Aufgaben leichter
zu erfiillen. Z,B. kann eine Verhaltensannahme be-
sonders angesprochen werden. Dadurch kann sie die
anderen Verhaltensannahmen, die unkontrolliert wo-
moglich einen destruktiven EinfluB auf die Arbeit
ausiben wiirden, zurtickdrangen.

BEISPIELE VON BION UND RICE...

Die Analyse der Gruppendynamik von Bion und Rice
betont die generelle Giiltigkeit der erwédhnten Verhal-
tensannahmen fiir Gruppen. Ob es noch andere Ver-
haltensannahmen gibt, die einen Effekt auf die
Arbeitsleistung haben, bedarf empirischer Untersu-
chung. Die Aufdeckung dieser Annahmen ist fiir jede
Gruppe von groBer Bedeutung, um Einsicht in ihre
eigenen Verhaltensweisen nehmen zu kénnen. Weiter
ist es bei der Aufstellung eines Marketingplanes
niitzlich, aufmerksam auf Erscheinungen von Verhal-
tensannahmen zu achten, sei es beim Anbieter, beim
Kunden oder in den gegenseitigen Beziehungen. Las-
sen sich bestimmte Verhaltensannahmen erkennen,
muf iberpriift werden, inwieweit sie den Marketing-
prozeB behindern oder erleichtern.

... ZUR VERHALTENSANNAHME DER PARTNERSCHAFT

Im folgenden sollen einige wesentliche Elemente des
Marketingverfahrens anhand der Verhaltensannah-
men von Bion und Rice aufgezeigt werden. Als Bei-
spiel wird ein Teil des Marketingprozesses, der Ver-
kaufsakt, gewdhlt.

In dem System von Bion und Rice ist jeder Handel
und jeder Tausch von Werten durch ein Partner-
schaftsverhdltnis, eine Partnerschaft zwischen Organi-
sationen und Individuen, gekennzeichnet. Jeder han-
delt zu seinem eigenen Vorteil oder zum Vorteil einer
Organisation, z.B. arbeitet ein Vertreter zugunsten
seiner Absatzfirma, die Hausfrau zugunsten ihrer Fa-
milie. Der Vertreter ist ein integrierter Teil seiner
Firma. Bei der Ausfilhrung seiner Aufgaben wird er
nicht nur durch seine eigene Persénlichkeitsstruktur
beeinfluBt, sondern auch durch alle auf seine Firma
und durch seine Firma wirkenden EinfluBfaktoren.

Ebenso steht der Ké&ufer nicht isoliert da, sondern als
Mitglied der Verbraucherorganisation. Fiir ihn gilt so-
mit das gleiche wie fiir den Verkdufer. Folglich ist es
wichtig, die Komplexitdt der Faktoren zu betonen, die
auf die Verkaufstdtigkeit im besonderen und auf je-
den anderen Teil des Absatzverfahrens einwirken, da-

WIRTSCHAFTSDIENST 1968/VIII



AKTUELLE ABSATZWIRTSCHAFT

mit das Marktgeschehen realistischer betrachtet wer-
den kann.

Fir eine addquate Verkaufsleistung muBi aber nicht
nur die Verhaltensannahme der Partnerschaft, sondern
auch die der Abhéngigkeit und der Kampf—Flucht-
Beziehung herangezogen werden.

... ZUR VERHALTENSANNAHME DER ABHANGIGKEIT

Die Verhaltensannahme der Abhdngigkeit tritt hdufig
in der Beziehung des Vertreters zu seiner Firma auf.
So wird er sich darauf verlassen, daB sein Vorgesetz-
ter bzw. seine Firma seine Bemiithungen und Zusagen
am Markt hinsichtlich Qualitdt, Service, Lieferung
usw. unterstiitzt, daB er in seiner Tétigkeit kontrol-
liert wird, daB8 die Firma ihm die Verdienstmoglich-
keiten verbessert oder erhoht, daB sie andere Vertre-
ter einstellt, die fiir das Unternehmen arbeiten und
das Handelsvolumen vergréfern, die Gemeinkosten
gesenkt werden, um dadurch die Firma wettbewerbs-
fdhiger und seine eigenen Aufgaben einfacher zu
machen.

.+ ZUR VERHALTENSANNAHME KAMPF — FLUCHT

Beispiele dafiir, daB sich der Vertreter nach der Ver-
haltensannahme ,Kampf” verhdlt, liegen vor, wenn
er Wettbewerbsangebote aus dem Felde schlagen will,
mit unbegriindeten Beschwerden der Kundschaft fer-
tig zu werden versucht oder die Einmischung von
seiten seiner Lieferungs- bzw. Produktionsabteilung
abweist, wenn sie seine Arbeit beeintrdchtigen kénnte.
Das Verhalten ,Flucht” kann er annehmen, um sich
von einer zu engen Beziehung zu einem Kunden zu
befreien, um sich von einem Produkt zu trennen, das
Konkurrenten in seinem Bereich zu giinstigeren Be-
dingungen anbieten als er, usw.

Ebenso wie fiir den Vertreter lieflen sich entsprechen-
de Beispiele fiir Verhaltensannahmen von Kaufern an-
fiihren oder von einer anderen Person, die irgendwie
mit dem Marketingverfahren zu tun hat.

PRAKTISCHE ANWENDUNG

Im folgenden sollen einige Beispiele angefithrt wer-
den, die die Niitzlichkeit der Verhaltensannahmen
aufzeigen. Dabei sollen Gruppen betrachtet werden,
die zu dem externen Bereich einer Organisation ge-
horen.

Ein Warenhaus kann aus der Verhaltensweise der
Abhéngigkeit Nutzen ziehen, wenn es dem Verbrau-
chier die Verantwortung fiir seine Wahl abrimmt und
ihn dadurch von jedem Zweifel bei der Auswahl be-
freit. Wenn der Verbraucher irgendeinen Zweifel an
seiner Wahl hegt, garantiert ihm das Warenhaus die
Moglichkeit, den fritheren Status wieder herzustellen,
d. h. der Kaufer kann die Ware wieder zurilidkgeben
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und bekommt den gezahlten Kaufpreis ausgehéndigt.
Diese Politik unterdriickt gleichzeitig die Verhaltens-
weise der ,Flucht’, d.h. es wird die Angst vor einer
Entscheidung genommen. Ebenso wird vermieden, da
sich aus dieser Unsicherheit eine Attacke oder Ab-
neigung gegen das Warenhauspersonal oder gegen
die gesamte Firma entwickelt. Weiterhin entsteht kein
Bediirfnis nach Partnerschaft bei dem Kéufer, d. h. er
benétigt keinen Beistand von Freunden oder von dem
Verkaufspersonal fiir den Einkauf.

Als weiteres Beispiel aus dem Geschéftsleben sei die
Anzeige einer Fluggesellschaft gewédhlt, in der er-
wahnt wird, daB Computer die Plitze im Verkehrs-
flugzeug reservieren. Diese Anzeige betont die Ver-
haltensannahme der Abhédngigkeit. Nach Meinung vie-
ler méglicher Kunden birgt eine Flugreise eine erhéh-
te Gefahr fiir die korperliche Sicherheit. Indem die
programmierte, sichere, mechanische Leistung betont
wird, soll der Eindruck hervorgerufen werden, daB
menschliche Irrtiimer ausgeschlossen sind. Damit wird
von vornherein versucht, die Verhaltensannahmen der
Flucht und des Kampfes, d.h. Klagen und Beschwer-
den iiber mangelnde Dienstleistungen und das Aus-
weichen auf andere Transportmittel, zu eliminieren.

Bis jetzt wurden nur Falle aufgezeigt, in denen zum
einen die Verhaltensannahmen klar zu Tage traten
und zum anderen auf eine bestimmte Beziehungs-
situation zugeschnitten waren. Die Situation wird je-
doch problematisch, wenn sich verschiedene Verhal-
tensannahmen derartig iiberlagern, daB keine ein-
deutige Trennung mehr moglich ist und/oder mehr-
seitige Beziehungen bestehen. Z. B. kann ein Vertreter
die Verhaltensweise der Abhéngigkeit sowohl zu sei-
ner Firma als auch zu seinen Kunden haben. Umge-
kehrt kann der Kunde als Vertreter der Verbraucher-
organisation eine abhéngige Verhaltensweise gegen-
tiber dem Vertreter der Absatzfirma aufweisen. Aller-
dings konnen beide auch durch eine Absprache gegen
ihre Organisationen zu ihrem Nutzen handeln. Es
liegt auf der Hand, da durch solche Verhaltensan-
nahmen die Leistungsfdahigkeit hinsichtlich der eigent-
lichen Aufgaben (sophisticated tasks) leidet.

ZUSAMMENFASSUNG

Marketing wurde umfassend definiert als MafSnahmen
und Aktivitdten von Individuen bzw. Organisationen,
die mit ihrer Umwelt in Beziehungen stehen. Dabei
zeigte es sich, daB es fiir das Verstdndnis des Absatz-
verfahrens nicht nur auf die psychologischen Faktoren
ankommt, die das Verbraucherverhalten bestimmen,
sondern auch auf diejenigen der Organisation, die mit
dem Verbraucher in Beziehung tritt. Als wesentliches
Hilfsmittel fir die Erforschung dieser Faktoren und
ihrer Nutzanwendung fiar ein effektives Marketing
konnen die Verhaltensannahmen von Bion und Rice
angesehen werden. Die erfolgreiche Handhabung die-
ses Konzepts ist aber meistens sehr komplexer Natur.
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Bevor es im Absatzverfahren vorteilhaft genutzt wer-
den kann, muBl die Beschaffenheit der unbewuBten
Verhaltensannahmen erkannt werden. Das verlangt
aber die Beriicksichtigung sozialer Kenntnisse, die sich
von der ,Berufserfahrung” unterscheiden. Dieses ,so-
ziale Wissen” mufl erlernt werden, um sein eigenes

Verhalten analysieren zu koénnen, um damit zu er-
kennen, inwieweit das eigene Verhalten andere und
andere das eigene Verhalten beeinflussen. Die Ver-
trautheit mit der Art und der Dynamik von Verhal-
tensweisen und ihren Wechselbeziehungen ist fiir ein
erfolgreiches Marketing in der heutigen Wettbewerbs-
gesellschaft unbedingt erforderlich.

Marktforschung fir Entwicklungslander

Ginter Klenke, Hamburg

{

Lo

Seit geraumer Zeit wird den Entwicklungsldndern
eine Diversifizierung der Produktionsstruktur emp-
fohlen, um die Abhéngigkeit von einem oder wenigen
Produkten zu beseitigen. Durch eine Angebotserwei-
terung soll zukiinftigen Anderungen der Nachfrage-
struktur begegnet werden. Die fir die Produktions-
planung verantwortlichen Institutionen missen sich
aber zuerst Informationen iiber die zukiinftigen Pro-
duktions- und Nachfragebedingungen verschaffen,
wenn sie eine Prognose iiber die Absatzchancen auf-
stellen wollen, an der sich die Unternehmen orien-
tieren konnen. Das heifit: sie miissen Marktforschung
betreiben.

VORAUSSETZUNGEN DER MARKTFORSCHUNG

Als unabdingbare Voraussetzung der Marktforschung
gilt die Aus- und Weiterbildung von féhigen Fach-
krdften — eine Aufgabe, die selbst in den Industrie-
landern noch nicht befriedigend gelost worden ist. In
den Entwicklungsldndern sind fehlende Sachkenntnis
und mangelndes organisatorisches know-how noch
viel gréBere Hindernisse, Sie kénnen ohne fremde
Hilfe nicht iberwunden werden,

Ein weiterer EngpaB bei der Durchfihrung von Markt-
untersuchungen besteht im finanziellen Bereich. Zwar
kann Marktforschung mit relativ geringem Kapitalein-
satz durchgefithrt werden, doch wird die Ergebnisquali-
tét dann stark beeintréchtigt. Die Gefahr von Fehlent-
entscheidungen wird wesentlich gréfer.

Den meisten Entwicklungsldndern fehlen heute die
fir eine wirkungsvolle Marktforschung dringend not-
wendigen Voraussetzungen. Hier stellt sich die Frage,
inwieweit die Marktforschungsinstitute der Industrie-
nationen im Rahmen einer umfassenden Entwicklungs-
politik Marktforschungsaufgaben fiir die jungen Staa-
ten iibernehmen kdénnten.

Die Notwendigkeit, Marktforschung zu betreiben, ist
von den Entwicklungsldndern selbst hdufig noch nicht

466

erfaBt worden. Die objektiv bestehende Notwendigkeit
muB zumeist erst in ein bewulit gewordenes Bediirfnis
und demzufolge in Nachfrage transformiert werden.
Hier konnen die Institute der Industrielinder durch
Aufklarungsarbeit Verstdndnis fiir Sinn und Zweck-
mdligkeit der Marktforschung wecken. Dazu bedarf es
der Vermittlung von detailliertem Wissen {iiber die
Marktforschung als unabdingbare Voraussetzung fiir
eine erfolgreiche, d.h. absetzbare Produktion.

AUFGABE DER MARKTFORSCHUNG

Zu den Aufgaben der Marktforschung gehdrt zunachst
eine mdglichst erschépfende Analyse der Nachfrage-
situation. AuBerdem mufl untersucht werden, ob und
wie das fir absetzbar befundene Angebot erstellt wer-
den kann. In den Industrieldndern besteht die Aufgabe
der Marktforschung hauptsédchlich in der Untersuchung
der Nachfragesituation, wéhrend die Analysierung der
Beschaffungsseite in den Hintergrund tritt. In den
Entwidklungsldndern jedoch ist die Erforschung und
denkbare Ausschopfung der Produktionsmoglichkeiten
mindestens ebenso wichtig wie das Erfassen der
Nachfragesituation, Die Zusammenstellung und Ana-
lyse von Voraussetzungen und Moglichkeiten fiir die
Beschaffung der Produktionsfaktoren ist Bedingung
fir eine nachfolgende systematische Orientierung auf
den Nachfragemarkten. Sie bieten eine wertvolle Hilfe,
um von vornherein die Grenzen realisierbarer Ab-
satzchancen zu ermitteln.

ERFORSCHUNG DER BESCHAFFUNGSMUGLICHKEITEN

Bei der Erforschung der Beschaffungsmoglichkeiten
miissen sowohl die im Inland vorhandenen als auch
die nur aus dem Awusland beziehbaren Produktions-
faktoren beriicksichtigt werden. Die Forschungsbemii-
hungen im Inland diirfen sich nicht allein auf vor-
handene sowie abbauwiirdige Vorkommen von Roh-
stoffen und auf landwirtschaftliche Giiter beschréanken.
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