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Vorwort

Das vorliegende Hand- und Lehrbuch ,,Moderne Marktforschungs-Praxis* gibt
einen systematischen Uberblick iiber die zentralen Bereiche der Marktforschung:
Grundlagen, Auswahlverfahren, Erhebungsmethoden, Datenauswertung und Ab-
satzprognose. Hinzu kommen {iibergreifende und spezielle Anwendungen in der
Marktforschungs-Praxis.

Die Inhalte sind dabei analytisch und transferorientiert aufbereitet. Im Mit-
telpunkt stehen die Nutzenpotenziale der Marktforschung im Management. Die
zweite Auflage erschien 2007 unter dem Titel ,,Market Intelligence®, war aber im
damaligen Verlag nicht richtig aufgehoben. Die dritte, komplett iiberarbeitete Auf-
lage erscheint mit freundlicher Unterstiitzung von Herrn Dr. Florian Simon, LL. M,
Geschiftsfiihrer, nunmehr im Duncker & Humblot-Verlag.

Dieses Werk versteht sich als anwendungsbezogenes Lehrbuch. Es grenzt sich
damit von deutlich umfangreicheren Nachschlagewerken zum Thema ab, die je-
doch schwer in Handling und Verstindnis sind. Sowie von zahlreichen Einfiih-
rungsbiichern am Markt, denen es jedoch hiufig an notwendiger Tiefe und Breite
in der Darstellung mangelt.

Das Buch wendet sich folglich an Studierende an Universititen, Fachhoch-
schulen, Akademien, Kollegs etc., die sich serios mit dem spannenden Gebiet der
Marktforschung beschiftigen wollen, etwa auch zur Klausurvorbereitung (daher
finden sich auch zahlreiche Trainingsaufgaben) oder als Quelle fiir Seminar- und
Abschlussarbeiten. Es wendet sich aber auch an ManagerInnen, die an anspruchs-
voller Praxis in der Marktforschung interessiert sind, sei es in den Fachabteilun-
gen, als Berater, als Quer- oder auch als Neueinsteiger in die Materie.

Trotz intensiver Durchsicht ist vermutlich die eine oder andere Unzuldnglich-
keit im Text verblieben. Diese geht zu Lasten des Autors, der fiir Verbesserungs-
hinweise jederzeit dankbar ist. Nun sei aber Thnen als Leserin und Leser zunéchst
aller erdenkliche Erfolg bei der Durcharbeitung der Inhalte und deren praktischer
Anwendung zugunsten des Unternehmensfortschritts, vor allem aber Ihres eigenen
Studienerfolgs und Ihrer beruflichen Karriere gewiinscht.

Krefeld, im August 2013 Werner Pepels
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1. Grundlagen der Marktforschung

Wirtschaften hei3t Entscheiden. Entscheidungen aber setzen die Existenz von
Wabhlalternativen voraus. Dies wiederum bedingt zwei oder mehr Wahlobjekte.
Wer darin sachgerecht entscheiden will, braucht so viel Informationen wie mog-
lich iiber eben diese Wahlobjekte. Diese Informationen liefert im Marketing die
Marktforschung. Sie ist damit Voraussetzung fiir jedes wirtschaftliche Handeln im
Absatzbereich. Ohne oder ohne ausreichenden Informationsstand besteht die Ge-
fahr, falsche Entscheidungen zu treffen, also schlecht zu wirtschaften. Forschung
ist daher unerlisslicher Bestandteil des Marketing.

Dies gilt umso mehr angesichts eines turbulenten, zunehmend komplexer wer-
denden Vermarktungsumfelds. Vielfiltige Faktoren wirken auf Entscheidungssi-
tuationen ein, die zueinander in nur schwer durchschaubaren Beziehungen ste-
hen und kaum kalkulierbare Folgen haben. Selbst wenn es gelingt, diese Faktoren
halbwegs in den Griff zu bekommen, hilft auch dies wenig, dndern sich diese doch
rasch und unabléssig. Marktforschung ist daher ein kontinuierlicher Prozess.

Informationen werden insofern immer wichtiger. Man spricht von Information
als dem vierten Produktionsfaktor neben Arbeit (dispositiv/exekutiv), Betriebs-
mitteln (Anlagen) und Werkstoffen (Einsatzmaterialien). Dies bedeutet aber, dass
die Aktivititen in der Absatzvorbereitung oder im Marketing-Service, wo diese
Aufgabe zumeist organisatorisch verankert ist, intensiviert werden miissen. For-
schung ist damit ein bestimmender Erfolgsfaktor im Marketing.

1.1 Begriffsabgrenzung

Marktforschung umfasst sowohl die Marktforschung i. e. S. als auch die Marke-
tingforschung. Beide sind dadurch abgegrenzt, dass Marktforschung i.e. S. sich so-
wohl auf die externen Absatz- als auch die Beschaffungsmirkte, also GroBen wie
Lieferanten, Beschaffungswege, Lieferfristen, Transportmittel, Einkaufsqualititen
etc., des Betriebs bezieht, Marketingforschung jedoch nur auf die Absatzmirkte
ausgerichtet ist (in Bezug auf Marktpotenzial, Marktvolumen, Marktanteil, Kon-
kurrenzdaten, Bedarfsstruktur, Marketinginstrumente etc.), zusitzlich aber intern
auch auf die innerbetrieblichen Sachverhalte und Marketingaktivititen des Be-
triebs, also Absatzsegmentrechnung, Auflendienstberichtswesen etc.

Marktforschung ist Teil der Market intelligence. Diese umfasst das Verstdndnis
und die Deutung marktbezogener Sachverhalte. Sie unterscheidet sich damit von
der Business intelligence, die sich allgemein auf die Sammlung, Aufbereitung und
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Darstellung aller geschiftsrelevanten Informationen zur Planung, Steuerung und
Kontrolle des Unternehmens bezieht, nicht nur der marktbezogenen. In der Market
intelligence geht es iiber Marktdaten, die im Kontext zu Marktinformationen ver-
kniipft werden, hinaus um die Schaffung von Nachrichten von Wert und den Aus-
bau des Marktwissens. Dazu werden Auswahlverfahren zur Erhebung der Daten
genutzt, insb. als Methoden zur Primirerhebung. Diese werden statistischen Aus-
wertungen unterzogen und in Forschungsverfahren angewendet. Schlie8lich wer-
den daraus Marktprognosen abgeleitet.

Market intelligence besteht dariiber hinaus noch aus der Customer intelli-
gence, also dem Wissen um Kunden, der Brand intelligence, also dem Wissen um
Marken, und der Competitive intelligence, also dem Wissen um den Mitbewerb
(,,Marktbegleiter*). Der Begriff Intelligence bezeichnet dabei die Fahigkeit, ab-
strakte Beziehungen zu erfassen, herzustellen bzw. zu deuten und dadurch an neu-
artige Situationen anzupassen, um Probleme zu bewiltigen und zu 16sen. Der Be-
griff Market umfasst sowohl Marketingforschung als auch Marktforschung.

Marktforschung

Marketingforschung
(Marketing research)

Internes Absatz

Absatz Beschaffung

- - (Betriebsmittel,
okoskqpisch / Personal,
demoskopisch Finanzen)

Marktforschung i.e.S.
(Market research)

. . auBerwirt-

wirtschaftliche schaftliche

Meinungen Meinungen
Meinungsforschung

Abbildung 1: Einordnung der Marktforschung

Beide Elemente sind Bestandteil der Marktempirie, beziehen sich also auf Sin-
neserfahrungen und konnen mittels dieser auch iiberpriift werden, die gemeinsam
mit der Markttheorie als System untereinander durch Ableitbarkeitsbeziehungen
verbundener Sétze und Aussagen das Feld der Marktuntersuchung ausmacht.

Ein anderer Begriff dafiir ist Absatzforschung. Davon abzugrenzen ist die Ab-
satzbeobachtung (oder auch Markterkundung), die nur ein eher zufilliges, ge-
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legentliches Abtasten des Marktes darstellt, also nicht systematisch erfolgt und da-
mit keinem wissenschaftlichen Anspruch gerecht wird. Diese ist wiederum nicht
zu verwechseln mit der Marktbeobachtung, die laufend erfolgt (Langsschnittana-
lyse), im Gegensatz zur Marktanalyse, die einmalig erfolgt (Querschnittanalyse).
Marktforschung stellt somit die systematische Sammlung, Aufbereitung und Inter-
pretation von Daten zur Erkennung und Ableitung von Informationsgrundlagen
fiir marktbezogene Entscheidungen dar. Sie iibernimmt dabei eine Vielzahl wich-
tiger Funktionen im Betrieb:

 Sie sorgt dafiir, dass Risiken friihzeitig erkannt und abgeschitzt werden konnen
(Frithwarnfunktion). Dies ist vor allem infolge rasch wechselnder Umfeldfakto-
ren von hoher Bedeutung fiir die Planung und Steuerung.

* Sie trigt dazu bei, dass Chancen und Entwicklungen aufgedeckt und antizipiert
werden, bietet also Anregungen (Innovationsfunktion). Denn meist sind nur
noch Vorstoe am Markt in der Lage, Konkurrenzvorspriinge zu generieren.

e Sie trigt im willensbildenden Prozess zur Unterstiitzung der Betriebsfiihrung
bei (Intelligenzverstdirkerfunktion). Mehr Wissen fiihrt somit tendenziell zu
sachgerechteren, besseren Entscheidungen.

* Sie schafft bei der Entscheidungsfindung eine Prizisierung und Objektivierung
von Sachverhalten (Unsicherheitsreduktionsfunktion). Damit werden die typi-
scherweise schlecht strukturierten Problemstellungen im Marketing besser be-
herrschbar.

e Sie fordert das Verstdndnis von Zielvorgaben und Lernprozessen im Be-
trieb (Strukturierungsfunktion). Durch die Transparenz von Daten und dar-
auf basierenden Schlussfolgerungen kommt es zu einer besseren Aktivitits-
abstimmung.

e Sie wihlt aus der Flut umweltbedingter Informationen die relevanten Informa-
tionen aus und bereitet diese auf (Selektionsfunktion). Dies gilt freilich nur bei
entsprechend geeigneter Anlage der Informationsgewinnung.

e Sie hilft schlieflich, Verdnderungen des marketingrelevanten Umfelds abzu-
schitzen und Auswirkungen auf das eigene Geschift aufzuzeigen (Prognose-
funktion). Dies ist wichtig fiir die zielgerichtete Steuerung des Unternehmens.

Marktforschung ist u.a. umso eher erforderlich, je
e grofer und komplexer das Unternehmen,

e groBer die Bedeutung und die objektive und/oder subjektive Unsicherheit bzgl.
der zu untersuchenden GroBe fiir die Gesamtsituation des Unternehmens,

e groBer der spezielle riumliche Markt,

* weniger flexibel die Reaktion der Organisation auf eine Anderung der Rahmen-
daten,



