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Vorwort

Bei „Einführung in die Marktforschung“ handelt es sich um die komprimierte 
Fassung des Handbuchs „Moderne Marktforschung“, 3. Auflage, das wie dieses 
Werk im Verlag Duncker & Humblot, Berlin, erschienen ist (2014). Damit kommen 
Verlag und Autor Nachfragen aus dem Lesermarkt nach einem auf die wesentlichen 
Inhalte der Marktforschung konzentrierten Lehrbuch aus der Feder des Autors nach.

Dies wird im Einzelnen in zwölf Kapiteln umgesetzt. Zu den systematisch- 
analytischen Inhalten gehören folgende:

•	 Grundlagen der Marktforschung (1),

•	 Verfahren zur Informationsgewinnung (2),

•	 Verfahren zur Auswahl der Erhebungseinheiten (3),

•	 Verfahren zur Informationserhebung (4),

•	 Online-Erhebungsverfahren (5),

•	 Statistische Verfahren zur Datenauswertung (6),

•	 Verfahren zur Marktprognose (7).

Darauf aufbauend werden beispielhaft strategische Anwendungen der Markt-
forschung dargestellt wie:

•	 Marktsegmentierung (8),

•	 Positionierung (9),

•	 Strategische Marktforschung (10).

Ausführlich werden in den beiden letzten Kapiteln operative Anwendungen der 
Marktforschung aufgezeigt wie

•	 Produkttests,

•	 Erstmalige Preisfindung,

•	 Werbeeffizienzmessungen, 

•	 Verkaufs-Panels,

•	 Kundenzufriedenheitsmessungen, 

•	 Lebensstilforschung, 

•	 Wettbewerbsforschung, 

•	 Beschaffungsverhalten.



6 Vorwort

Insofern werden trotz des gegenüber dem Handbuch nunmehr deutlich verrin-
gerten Seitenumfangs alle relevanten Inhalte einer arbeitsfähigen Einführung in 
die Marktforschung für Studierende wie auch für Fach- und Führungskräfte der 
Wirtschaft berücksichtigt.

Der Autor dankt dem Verlag Duncker&Humblot, vor allem Dr. Florian Simon, 
Geschäftsführer, und Heike Frank, Herstellerin, für die stets kooperative und kon-
struktive Zusammenarbeit auch bei der Entstehung dieses Werks.

Den Leserinnen und Lesern sei nunmehr aller erdenkliche Erfolg bei der Nut-
zung der dargebotenen Inhalte für Studien- und Prüfungsleistungen wie auch in 
Praxisprojekten und laufender Marketingarbeit gewünscht.

Krefeld, im August 2015 Werner Pepels
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1. Grundlagen der Marktforschung

1.1 Begrifflichkeiten

Marktinformationen sind Voraussetzung für jedwedes ökonomische Handeln. 
Ohne oder ohne ausreichende Informationen besteht die Gefahr, falsche Entschei-
dungen zu treffen. Dies gilt vor allem angesichts zunehmend kom plexer Vermark-
tungsbedingungen. Informationen sind also eminent wichtig.

Absatzforschung 
(Marketingforschung)

Meinungen,
Motive etc.

interne 
Quellen

Marktforschung

Abbildung 1: Abgrenzung Marketingforschung vs. Marktforschung

Marketingforschung ist die systematische Sammlung, Aufbereitung und Inter-
pretation von Daten zur Erkennung und Ableitung von Informationsgrundlagen 
für Marketing-Entscheidungen. Marketingforschung ist vom verwechslungsfähi-
gen Begriff Marktforschung dadurch abgegrenzt, dass Marktforschung sich so-
wohl auf die externen Absatz- als auch die Beschaffungsmärkte, also Größen 
wie Lieferanten, Beschaffungswege, Lieferfristen, Transportmittel, Einkaufsqua-
litäten etc., des Betriebs bezieht, Marketingforschung jedoch nur auf die Absatz-
märkte ausgerichtet ist, zusätzlich aber intern auf die Marketingaktivitäten des 
Betriebs, also Absatzsegmentrechnung, Außendienstberichtswesen etc. (siehe Ab-
bildung 1).

Ein anderer Begriff für Marketingforschung ist Absatzforschung. Davon abzu-
grenzen ist die Absatzbeobachtung (oder auch Markterkundung), die nur ein eher 
zufälliges, gelegentliches Abtasten des Marktes darstellt, also nicht systematisch 
erfolgt. 

Marketingforschung, im Folgenden nicht ganz trennscharf, aber üblich als 
Marktforschung bezeichnet, nimmt eine Vielzahl wichtiger Funktionen im Be-
trieb wahr (siehe Abbildung 2):
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Früherkennung für Risiken

Anregung zu Chancen

Entscheidungshilfe 
im Management

Wissensentwicklung 
im Unternehmen

Informationsselektion

Einfluss der 
Umfeldbedingungen

Funktionen 
der 

Marktforschung

Abbildung 2: Funktionen der Marktforschung

•	 Sie sorgt dafür, dass Risiken frühzeitig erkannt und abgeschätzt werden kön-
nen. Das Risikomanagement ist heute nicht nur eine unternehmensindividuelle 
Initiative, sondern durch Rechnungslegungsvorschriften und Corporate Gover-
nance institutionalisiert.

•	 Sie trägt dazu bei, dass Chancen und Entwicklungen aufgedeckt und antizipiert 
werden, bietet also Anregungen. Gerade in reifen und stagnierenden Märkten 
kann häufig nur auf diese Weise noch ein Wettbewerbsvorsprung erreicht wer-
den.

•	 Sie trägt im willensbildenden Prozess zur Unterstützung der Betriebsführung 
bei. Durch die Absicherung mit Fakten und Daten wird eine belastbarere Ent-
scheidungsbasis im Management geschaffen.

•	 Sie schafft bei der Entscheidungsfindung eine Präzisierung und Objektivierung 
von Sachverhalten. Statt interindividuell stark schwankender Meinungen und 
Gefühle kann auf eine objektivierte Diskussionsbasis zurückgegriffen werden.

•	 Sie fördert das Verständnis von Zielvorgaben und Lernprozessen im Betrieb. Er-
fahrungen aus Marktforschungsprojekten und deren reflektierender Beurteilung 
gehen in die Informationsgewinnung und -interpretation für weitere Projekte 
ein, sodass eine Lernkurve entsteht.

•	 Sie selektiert aus der Flut umweltbedingter Informationen die relevanten In-
formationen und bereitet diese auf. In Zeiten eines Information Overload ist es 
unerlässlich, die entscheidensbedeutsamen Informationen von den anderen zu 
scheiden.
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•	 Sie hilft, Veränderungen des marketingrelevanten Umfelds abzuschätzen und 
Auswirkungen auf das eigene Geschäft aufzuzeigen. Damit kann sich ein Un-
ternehmen proaktiv auf den Wandel von Markt, Wettbewerb und Nachfrage ein-
stellen.

Wenn man sich gedanklich einem Forschungsprojekt nähert, so ist es sinnvoll, 
sich zunächst die Schritte auf dem Weg von der Ausgangssituation zur Zielsitua-
tion vor Augen zu führen. Die einzelnen Arbeitsphasen betreffen hier bei profes-
sioneller Vorgehensweise die folgenden (siehe Abbildung 3):

Arbeitsphasen 
der

Marktforschung

Anregungsphase

Konzeptionsphase

Aufbereitungsphase

Definitionsphase

Datenerhebungsphase

Interpretationsphase

Kommunikationsphase

Abbildung 3: Arbeitsphasen der Marktforschung

•	 Die Anregungsphase dient der Identifizierung von Informationsbedarfen und 
der Themenstrukturierung. Hier wird der Bedarf einer Marktforschung etabliert, 
möglichst sollte die Anregung aktiv oder proaktiv ins Gespräch gebracht werden,

•	 Die Definitionsphase betrifft die Formulierung des Untersuchungsziels und des-
sen Umsetzung in ein Forschungsproblem. Dies ist eminent wichtig, da erstaun-
licherweise häufig ohne klare Zielvorgabe vorgegangen wird.

•	 In der Konzeptionsphase geht es um die Erstellung eines detaillierten For-
schungskonzepts, in dem Datengewinnung, -verarbeitung und -auswertung dar-
gelegt sind. Dies ist die unerlässliche „Road Map“ für ein Forschungsvorhaben.

•	 Die Datenerhebungsphase umfasst die Datengewinnung durch eigene Felder-
hebung, durch Organisation Externer (Mafo-Institut) oder durch Schreibtisch-


