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V erantw ortlich : D ipl.-Kfm . W o lfga ng  K. A. Disch

Syst-ematik einer Exportmarktforschung
W olfg a n g  K. A . Disch, Hamburg

Exportm arktforschung: Analyse und Beobachtung 
a lle r den Absatz auf einem ausländischen M arkt 

beeinflussenden Faktoren. In der Tagespresse und in 
Fachzeitschriften, au f Konferenzen und Tagungen, in 
Instituten, Verbänden und nicht zuletzt in den export­
interessierten Unternehmen selbst: übera ll und immer 
w ieder w ird  über Exportmarktforschung geschrieben, 
gesprochen, diskutiert.

M an ist sich darüber im klaren, daß man exportieren 
w ill und muß. Und man ist sich bewußt, daß dieser , 
Export ohne eine exakte Erforschung der betreffenden 
ausländischen Absatzm ärkte a u f d ie  Dauer nicht m ög­
lich ist. M it  anderen W orten : man be jaht die Export­
marktforschung. M an hat ihre N otw end igke it erkannt 
und ist auch in den Kreisen, die sich bisher noch nicht 
m it der praktischen Durchführung befaß t haben, ent­
schlossen, sich dieses Instruments zur Absatzförderung 
im Export zu bedienen.

UNTERSCHIEDE ZUR BINNENMARKTFORSCHUNG

Für jeden, der sich bereits m it der M arktforschung be­
schäftigt hat, dü rfte  die Exportmarktforschung in metho­
discher Hinsicht keine besonderen Schwierigkeiten mit 
sich bringen. Denn die Aufgaben und Verfahrenswei­
sen sind die gleichen w ie  in der Binnenmarktforschung. 
Die Unterschiede liegen vor allem  in einer anders ge­
lagerten Bedeutung, die den einzelnen Teilgebieten 
der M arktforschung beigemessen w ird  sowie in der 
Auswahl des zur Verwendung gelangenden M aterials.

ANDERE GEW ICHTUNG DER TEILGEBIETE

Die nebenstehende Darstellung ist der Versuch einer 
Systematisierung der im Rahmen einer Exportm arkt­
forschung zu untersuchenden Faktoren. Sie g liedert die 
Analyse und Beobachtung eines Auslandsmarktes in 
5 große Teilgebiete: Erforschung der K apazitä t des Ex­
portlandes, des Bedarfs eines Exportmarktes, der Kon­
kurrenz auf einem Exportmarkt, de r Absatzwege auf 
einen Exportmarkt sow ie der Absatzförderung fü r einen 
Exportmarkt.

K a p a z i t ä t  a l s  A u s g a n g s p u n k t

Unter diesen 5 Teilgebieten stellt nur die Durchleuch­
tung der gegenwärtigen und zukünftigen K apazitä t des 
Exportlandes bzw. eines exportinteressierten Unter­
nehmens eine Sondererscheinung der Exportm arktfo r­
schung dar. Sie b ilde t den Ausgangspunkt a lle r M ark t­
studien fü r den Export. Jede Stelle, die m it ihren Pro­
dukten in den Export gehen w ill —  sei es nun ein ein­
zelnes Unternehmen, eine G ruppe von Unternehmen, 
(z. B. eine Exportgemeinschaft) oder ein Branchenver­
band —  muß zu allererst feststellen, ob die eigene
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Kapazitä t so beschaffen ist, daß sie eine Beschickung 
ausländischer M ärkte überhaupt erm öglicht. Denn ein 
Export kann im strengen erwerbswirtschaftlichen Sinn 
nur dann von Interesse sein, wenn der zusätzliche A b ­
satz im Ausland die Rentabilitä t des Unternehmens 
erhöht. Dies kann z. B. der Fall sein, wenn durch die 
Produktions- und Absatzsteigerung bei einzelnen Er­
zeugnissen oder Erzeugnisgruppen eine Kostendegres­
sion in der Fertigung herbeigeführt w ird . Das gleiche 
g ilt fü r den Fall, wenn durch Exporte ein Absatzrück­
gang auf dem Inlandsm arkt ausgeglichen werden kann.

Ferner kann au f dieser ersten Stufe der Exportmarkt­
forschung festgestellt werden, welche Produkte bereits 
auf welchen Auslandsmärken abgesetzt werden, welche 
Erzeugnisse sich also bisher fü r den Export als geeignet 
erwiesen haben.

A b s a t z w e g e  u n d  A b s a t z f ö r d e r u n g  
i m V o r d e r g r u n d

Die Teilbereiche Bedarf, Konkurrenz, Absatzwege und 
Absatzförderung sind dagegen sowohl in der Export­
marktforschung w ie auch ¡in der Erforschung eines Bin­
nenmarktes anzutreffen. Sie dürften daher jedem 
M arktforscher vertrau t sein.

Natürlich weisen sie einige Besonderheiten auf, die nur 
bei der Analyse und Beobachtung eines Auslandsmark­
tes auftreten, so z. B. in der Bedarfsforschung die Im­
portbestimmungen und bisherigen Einfuhren des betref- 
ifenden Exportmarktes.

In der Exportmarktforschung spielt jedoch unter diesen 
vie r Teilgebieten die Erforschung der Absatzwege und 
der M itte l der Absatzförderung, d ie  ihrerseits eine ver­
stärkte Konkurrenzforschung nach sich zieht, eine w e it­
aus größere Rolle als in der Binnenmarktforschung.

In bezug au f die Absatzwege ist nicht nur eine Aus­
weitung der Untersuchungsobjekte —  Außenhandels­
appara t sow ie auf den Export ausgerichtete Absatz­
o rg a n is a tio n —  erforderlich, sondern auch eine bis ins 
Detail gehende exakte Analyse und fortlau fende Beob­
achtung. Denn gerade die  W ah l des Absatzweges kann 
über Erfolg oder M iß erfo lg  bei der Lancierung eines 
Produktes au f einen Exportmarkt den Ausschlag geben. 
Jeder Exportmarkt hat h ie r seine Besonderheiten und 
Eigenarten, die es genauestens zu erforschen gilt.

Ebenso verd ient d ie  Absatzförderung zur M arkte rha l­
tung und M arktschaffung m it zunehmender Konkurrenz 
au f einem Auslandsm arkt größere Beachtung. Der Ein­
satz ih rer M itte l ist jedoch au f den einzelnen M ärkten 
von unterschiedlicher Bedeutung. So ist in  dem einen 
Land ein stärkeres Preisbewußtsein festzustellen, in
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einem anderen dagegen legt der Kunde größeren W ert 
au f Q u a litä t oder Service. Spielt au f einem M arkt die 
Preispolitik eine dom in ierende Rolle, so kann dies auf 
einem anderen fü r  d ie  W erbung gelten. W enn die 
A bsa tzpo litik  au f einem Exportm arkt zum Erfolg führen 
Soll, so müssen ihre Instrumente gezie lt eingesetzt w er­
den. Eine fundierte  Durchleuchtung der zur Verfügung 
stehenden M itte l der A bsatzförderung ist daher unum­
gänglich. H ierbei können Institutionen der Exportin for­
mation und -beratung gute Dienste leisten.

Hand in Hand m it dieser verstärkten Bedeutung der 
Erforschung der Absatzwege und Absatzförderung geht 
eine verstärkte Konkurrenzmarktforschung. Denn die 
Untersuchung der von der Konkurrenz beschrittenen 
Absatzwege und von ih r eingesetzten M itte l der A b ­
satzförderung geben w e rtvo lle  Anhaltspunkte fü r die 
eigene Absatzstrategie auf einem Exportm arkt: Man 
fo lg t der Konkurrenz oder man handelt genau ih r ent­
gegengesetzt oder aber man geht vö llig  andere W ege, 
d ie  das eigene Unternehmen aus der Konkurrenz her­
vorragen lassen.

V ie lle icht ist die hier gegebene Systematik in der Lage, 
manchem m it der Exportmarktforschung Betrauten 
ein ige Anregungen fü r d ie  von ihm zu untersuchenden 
Teilgebiete eines Auslandsmarktes zu geben.

STÄRKERE BEACHTUNG DES DESK RESEARCH

Zur G ewinnung empirischer (statistischer und nicht-sta- 
tistischer) Unterlagen fü r eine Marktuntersuchung 
stehen grundsätzlich zwei W ege o ffen : d ie  Übernahme 
von Sekundärm aterial und die Gewinnung von Primär­
m ateria l durch Erhebungen. Diese Zweite ilung des Aus­
gangsm aterials gew innt in der Exportmarktforschung 
besondere Bedeutung. Denn bus Kostenerwägungen 
muß in vie len Fällen auf spezielle Erhebungen zur Ge­
w innung von Prim ärm ateria l (fie ld research) verzichtet 
werden. Die Basis einer Exportmarktforschung b ilde t

somit —  zumindest fü r die ersten grundlegenden Unter­
suchungen —  die Übernahme und Auswertung von 
Sekundärm aterial (desk research).

Um dieser Forderung nach einer weitergehenden Aus­
wertung von Sekundärm aterial nachkommen zu können, 
ist eine genaue Kenntnis der M ateria lfundste llen e rfo r­
derlich. So sollte sich ein M arktforscher z. B. über die 
Veröffentlichungen der folgenden Institutionen im In- 
und Ausland orientieren:

Amtliche Institutionen: Statistische Zentra läm ter, Außen­
handels-Informationsstellen, W irtschaftsforschungsinsti­
tute; nicht-amtliche Institutionen: Industrie- und Han­
delsverbände, Industrie- und Handelskammern, Länder­
vereine; private Unternehmen: M arktforschungsinsti- 
tute und W erbeagenturen, d ie  teilweise eine V erö ffen t­
lichung ih rer Ergebnisse vornehmen.

Darüber hinaus sind insbesondere die supranationalen 
Stellen zu erwähnen, deren ländervergleichende Unter­
suchungen u. a. besonders fü r d ie  erste Auswahl der 
Exportmärkte von großem Nutzen sein können: Kom­
mission der Europäischen W irtschaftsgemeinschaft in 
Brüssel, Internationale Handelskammer in Paris, O rga ­
nisation fü r w irtschaftliche Zusammenarbeit und Ent­
wicklung (OECD) in Paris, u .a .m .

Es sei an dieser Stelle nur ein Beispiel erwähnt: die 
neue Veröffentlichungsreihe de r OECD „Sources o f 
Statistics fo r  M arket Research —  Europe and North 
Am erica" (Statistische Quellen fü r die M arktforschung 
in Europa und Nordam erika), d ie  über die in den 
20 M itg liedsländern der OECD vorhandenen Quellen 
am tlicher und nicht-am tlicher Statistiken berichtet (vgl. 
W irtschaftsdienst 1961 Heft 5 „S tatistica l Guides im 
Dienste der M arktforschung").

Zur Inform ation und W eite rb ildung  im Bereich der Ex­
portm arktforschung sollte ein Studium der nachstehend 
aufgeführten Literatur nicht unbeachtet bleiben:

Literatur zur Exportmarktforschung

Zusammengestellt au f der G rundlage des in den Katalogen 
des Hamburgischen W elt-W irtschafts-Archivs 
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