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Geleitwort der Herausgeber

Die »Kohlhammer Edition Marketing« stellt eine Buchreihe dar, die in rund 20
Einzelbänden die wichtigsten Teilgebiete des Marketing behandelt. Jeder Band soll
eine Übersicht zu den Problemstellungen des jeweiligen Themenbereichs geben und
wissenschaftliche sowie praktische Lösungsbeiträge aufzeigen. Als Ganzes bietet die
Edition eine Gesamtdarstellung der zentralen Führungsaufgaben des Marketing-
Managements. Ebenso wird auf die Bedeutung und Verantwortung des Marketing
im sozialen Bezugsrahmen eingegangen.

Als Autoren dieser Reihe konnten namhafte Fachvertreter an den Hochschulen
gewonnen werden. Sie gewährleisten eine problemorientierte und anwendungsbe-
zogene Veranschaulichung des Stoffes. Angesprochen sind mit der Kohlhammer
Edition Marketing zum einen Studierende an Hochschulen. Ihnen werden die we-
sentlichen Stoffinhalte des Faches in kompakter und gut verständlicher Form dar-
geboten. Zum anderen wendet sich die Reihe auch an Institutionen, die mit der Aus-
undWeiterbildung von Praktikern auf dem Spezialgebiet desMarketing befasst sind,
und nicht zuletzt unmittelbar an Führungskräfte des Marketing, die keine spezielle
akademische Marketingausbildung durchlaufen haben. Der Aufbau und die in-
haltliche Gestaltung der Edition ermöglichen es ihnen, einen Überblick über die
Anwendbarkeit neuer Ergebnisse aus der Forschung sowie über Praxisbeispiele aus
anderen Branchen zu gewinnen.

Der vorliegende Band zurMarktforschung behandelt mit derMarktforschung ein
ganz zentrales Themengebiet des Marketing, liegt doch dessen grundlegender An-
spruch darin, systematische und so weit wie sinnvoll informationsgestützte, absatz-
gerichtete Entscheidungen zu treffen. Umwelche Informationen es hierbei geht, aus
welchen Quellen und mit welchen Methoden man sie gewinnen und aufbereiten
kann, darum geht es in diesem Buch. Es liegt nun in vierter Auflage vor, wobei nach
dem Tode von Heymo Böhler im Jahre 2009 seine drei Bayreuther Kollegen Daniel
Baier, Christian Germelmann und Herbert Woratschek dankenswerter Weise die
Aufgabe der Neubearbeitung übernommen haben. Beträchtliche Teile des ur-
sprünglichen Textes der Vorauflage konnten dabei übernommen werden, so dass
Heymo Böhler zu Recht auch als Autor weitergeführt wird.

Auch die Gliederung des Werkes blieb unverändert, nämlich prozessorientiert,
und behandelt Schritt für Schritt die bei einem Marktforschungsprojekt zu leisten-
den Teilaufgaben. Hinter dieser unveränderten Struktur verbergen sich freilich in der
Neuauflage viele theoretische, inhaltliche undmethodische Fortschritte. Das beginnt
bei einemwissenschaftstheoretisch stärker reflektierten Vorgehen, führt sich fort mit
der ausführlicheren Darstellung der heute wiederentdeckten qualitativen For-
schungsverfahren sowie von Experimenten und betrifft dann an vielerlei Stellen die
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Nutzung digitaler Datenquellen und Methoden wie Suchmaschinen oder Click-
stream-Analysen bis hin zum »Data Mining« mit Neuronalen Netzen und Deep
Learning-Methoden. Anstelle der früher am Beispiel von Imageanalysen dargestell-
ten Einstellungsmessung wird dieses wichtige Thema nunmehr an der Messung der
Dienstleistungsqualität behandelt. Besonders rasch ist das Angebot an multivariaten
Analyseverfahren, Strukturgleichungsmodellen und Entscheidungsbaumverfahren
gestiegen. Sie finden heute nicht mehr nur in der wissenschaftlichen Marketing-
forschung, sondern auch und sehr intensiv im modernen Online-Marketing An-
wendung, etwa beim sog. Profiling vonKunden oder bei der Kundensegmentierung.

Das Buch zeichnet sich in Sprache und Stoffaufbereitung als besonders benut-
zerorientiert und studierfreundlich aus. Über 100 Abbildungen unterstützen die
Verständlichkeit, durchgängige Fallbeispiele mit konkreten Übungsdatensätzen und
entsprechenden Berechnungen erleichtern die Nachvollziehbarkeit der immer
komplexeren Methoden der Marktforschung. Ein umfassender Datensatz auf der
Webseite des Buches (www.innodialog.uni-bayreuth.de/de/Marktforschung/index.
html) gibt Gelegenheit zur kontrollierten Einübung des Stoffes an Hand des Soft-
warepakets R. Dafür werden im Text auch die jeweils notwendigen Eingabebefehle
und Optionsmöglichkeiten vorgestellt.

Richard Köhler konnte das Werk wegen seines plötzlichen Todes im September
2020 leider nicht mehr bis zum Erscheinen begleiten, hat aber zuvor die Herausge-
berbetreuung dieses Werkes verantwortet. Er hätte sich über dieses Werk aber sicher
genauso riesig gefreut, wie ich das als Mitherausgeber tue.

Nürnberg und Köln Hermann Diller
im März 2021 Richard Köhler (†)

Geleitwort der Herausgeber
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Vorwort zur vierten Auflage

Der viel zu frühe Tod des geschätzten Kollegen Heymo Böhler hat bei seiner Familie
aber auch seinen Kollegen, Freunden, Mitarbeitern und Studierenden eine
schmerzende Wunde hinterlassen – hat er doch bei vielen mit seinen Büchern und
Beiträgen sowie Vorlesungen und Konferenzvorträgen die Begeisterung für das
quantitative Marketing geweckt und immer wieder neu angefacht.

So ist es für uns als seine Kollegen und Nachfolger an der Universität Bayreuth
eine Verpflichtung und große Freude zugleich, vor allem aber eine ganz besondere
Ehre, in diesem Sinn einer Begeisterung für das datengeleitete Marketing sein be-
kanntes und beliebtes Buch zur »Marktforschung« fortzuführen. Die vierte Auflage
liegt hiermit vor, und wir hoffen auf eine freundliche Aufnahme durch den Markt.

Das Buch in seiner vierten Auflage gibt weiterhin eine systematische und praxis-
nahe Einführung in die Grundlagen der Marktforschung, nun aber mit einer noch
stärkeren Berücksichtigung der durch die Digitalisierung bedingten Veränderungen.
Aufgabe der betriebsinternen wie -externen Marktforschung ist es zwar weiterhin,
dem Marketing-Management relevante Informationen zur Entscheidungsunter-
stützung bereitzustellen. Es stehen ihr dazu heute aber neben den bewährten tradi-
tionellen Verfahren zusätzlich viele neue Instrumente zur Verfügung. Man denke
etwa an die heutigen Möglichkeiten zur Sekundärforschung mittels Internet, die
vereinfachte Durchführung einer internetbasierten Datenerhebung mittels ausge-
reifter Befragungs- und Beobachtungssoftware oder auch die vielen neuen Verfahren
des DataMining, desMachine Learning und des Deep Learning zur Auswertung und
Nutzung umfassender Datenbestände. So erlauben es letztere heute nicht nur Da-
tenmatrizen mit metrischen Inhalten, sondern zusätzlich auch Audio- und Video-
sequenzen, Bilder, Clickstreams oder Texte entscheidungsunterstützend, oft auch
kontinuierlich und automatisiert, auszuwerten.

Wir tragen mit der neuen Auflage diesen Veränderungen durch aktuelle Über-
blicke Rechnung und führen zusätzlich in einzelne dieser neuen Verfahren sowie die
Nutzung geeigneter Statistik-Programme (vor allem: R) ein. Das Kapitel zur Ope-
rationalisierung und Messung von Merkmalen ist ebenfalls an moderne Entwick-
lungen in der betrieblichen Praxis angepasst worden und enthält nun eine Darstel-
lung der vielfältigen Messverfahren zur Dienstleistungsqualität. Neu sind auch
Beispiele sowie eine einführende Darstellung zur qualitativen Datenanalyse und zur
Durchführung und Auswertung von (Online-)Experimenten.

Das Stoffgebiet wird jedoch weiterhin – wie in den früheren Auflagen des ge-
schätzten Kollegen Böhler – anhand der Arbeitsschritte vermittelt, die bei der
Durchführung eines Marktforschungsprojekts im Studium und in der Unterneh-
menspraxis zu bewältigen sind:
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l Formulierung des Marktforschungsproblems,
l Wahl des Forschungsdesigns,
l Bestimmung der Informationsquellen und der Erhebungsmethoden,
l Operationalisierung und Messung von Merkmalen am Beispiel der Dienstleis-

tungsqualität,
l Auswahl von Erhebungseinheiten, Durchführung von Erhebungen, Datenauf-

bereitung und Datenanalyse sowie
l Ergebnisinterpretation und Weitergabe der Erkenntnisse.

Die genannten Ergänzungen wurden an den passenden Stellen integriert. Dem
Wunsch vieler Leserinnen und Leser sowie dem Zeitgeist der Ko-Kreation in der
akademischen Lehre entsprechend wurden alle Berechnungen neu so durchgeführt,
dass der oder die Interessierte sie am eigenen Rechner mit R nachvollziehen kann. So
sollen die Nutzerinnen und Nutzer dieses Lehrbuchs dazu angeregt und ermutigt
werden, selbst eigene Erhebungen und/oder Auswertungen vorzunehmen oder sich
vertiefend im Selbststudium mit den einzelnen methodischen und inhaltlichen
Schwerpunkten des Buchs zu beschäftigen. Die langjährige Lehr- und Forschungs-
praxis an der Universität Bayreuth jedenfalls hat gezeigt, dass so für heutige Studie-
rende, Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftler sowie Unternehmensvertreter der
Lerneffekt besonders groß ist: Eine Überblicksveranstaltung und/oder ein Über-
blicksbuch führen an ein komplexes Thema ergänzt um erste (auch am Rechner)
nachvollziehbare Erhebungen und Auswertungen heran. Dann folgt jedoch eine
selbstständige Erprobung und Vertiefung unter Einbeziehung von Kolleginnen und
Kollegen sowie des Internet zum Wissensaustausch und zur Rückkoppelung.

Die neue Auflage des Buchs soll eine komprimierte, mit vielen Beispielen ange-
reicherte methodische und inhaltliche Darstellung der modernen Marktforschung
bereitstellen. Das Lehrbuch bietet so eine Einführung für Studierende und andere
Nachwuchswissenschaftlerinnen und -wissenschaftler, aber auch eine Orientie-
rungshilfe für Praktiker. Vor allem aber wünschen wir uns, dass dieses Buch so zur
Begeisterung für die Marktforschung animiert, wie Heymo Böhler dies in seinen
Schriften, Vorlesungen und Vorträgen konnte. Den geschätztenHerausgebern dieser
Reihe, dem Kollegen Hermann Diller und dem ebenfalls viel zu früh verstorbenen
Kollegen Richard Köhler, möchten wir auch auf diesem Wege sehr herzlich für ihre
Geduld und Anregungen zur Überarbeitung des Buches danken.

Bayreuth, im März 2021 Claas Christian Germelmann,
Daniel Baier und Herbert Woratschek

Vorwort zur vierten Auflage
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1 Die Aufgaben der Marktforschung im
betrieblichen Informations- und
Entscheidungssystem

1.1 Begriffliche Abgrenzung der Marktforschung

Geht man von einer marktorientierten Führungskonzeption aus, so ist es Haupt-
aufgabe der Marktforschung, dem Marketing-Management auf empirischem Wege
die Informationsgrundlage für die absatzpolitische Ziel- und Maßnahmenplanung
bereitzustellen. Daher wird im Weiteren folgende Marktforschungsdefinition zugrun-
de gelegt (in Anlehnung an Böhler 1995):

»Marktforschung ist die systematische Sammlung, Aufbereitung, Analyse und
Interpretation von Daten über Märkte und Marktbeeinflussungsmöglichkeiten
zum Zweck der Informationsgewinnung für Marketing-Entscheidungen.«

Marktforschung ist gekennzeichnet durch den systematischen Einsatz wissenschaftli-
cher Untersuchungsmethoden. Ziel ist nicht nur die sorgfältige Beschreibung von
Märkten, sondern auch die Gewinnung von Aussagen über Ursache-Wirkungsbe-
ziehungen (z. B. »Wie wirkt der Einsatz von Marketing-Maßnahmen auf mögliche
Abnehmer?«). Im Extremfall ist »wissenschaftliche« Forschung dadurch zu gewähr-
leisten, dass (cKap. 2.1)

l ihre Vorgehensweise öffentlich zugänglich und dadurch kritisierbar ist,
l das Ausmaß an Unsicherheit der Ergebnisse abgeschätzt werden kann und
l ein anerkannter Forschungsprozess zum Zuge kommt.

Selbstverständlich werden diese Kriterien in der Marketing-Praxis nicht immer voll-
ends erfüllt. Man sollte sich dann aber darüber im Klaren sein, dass Abweichungen
vom Regelwerk wissenschaftlicher Forschung die Qualität der Forschungsergebnisse
beeinträchtigt. Man denke z. B. an unseriöse »Fernsehzuschauerbefragungen«, bei
denen Anrufer über eine Hotline ihre Meinung kundtun, oder an aus dem Internet
nach Registrierung kostenlos downloadbare »Marktübersichten« zweifelhafter Quali-
tät, die vor allem der Gewinnung weitergebbarer Werbeadressen dienen.

Verbreitet ist in der Literatur auch eine Abgrenzung zwischen Marktforschung
und Marketingforschung (Meffert 1992, S. 16; Köhler 1993, S. 2782; Decker und
Wagner 2002, S. 4; Meffert et al. 2019, S. 173). Demnach unterscheiden sich
»Marktforschung« und »Marketingforschung« durch ihren jeweiligen Untersuchungs-
gegenstand:
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Durch die oben vorgeschlagene Begriffsdefinition der Marktforschung, in der von
Daten über »Märkte« und »Marktbeeinflussungsmöglichkeiten« gesprochen wird,
kommt zum Ausdruck, dass Gegenstand der Marktforschung Sachverhalte in den
Absatz- und Beschaffungsmärkten und die dort zum Einsatz gelangenden Instrumente
sind. Der in den USA weitverbreitete Begriff der Marketingforschung (»marketing
research«) war dagegen ursprünglich auf Informationsbereitstellungen für Absatz-
entscheidungen eingeengt. So heißt es etwa in der Definition der American Mar-
keting Association (AMA) von 1960 bzw. seiner deutschen Übersetzung bei Green
und Tull (1982, S. 4):

»Marketing-Forschung ist die systematische Sammlung, Aufbereitung und Analyse
von Daten, die sich auf die Probleme des Marketing von Gütern und Dienstleis-
tungen beziehen.«

Im deutschsprachigen Raum wurde daher traditionell synonym zur Marketingfor-
schung auch der Begriff »Absatzforschung« verwendet. Während somit der Begriff
»Marketing-« bzw. »Absatzforschung« durch die Begrenzung des Untersuchungs-
gegenstandes auf den Absatzmarkt auf der einen Seite enger gefasst ist als der
Marktforschungsbegriff, ist er auf der anderen Seite wiederum umfassender, weil er
alle zur Absatzgestaltung notwendigen Informationen einbezieht. Hierzu zählen
demnach auch Informationen, die sich auf innerbetriebliche Sachverhalte (z. B. Ver-
triebskosten, Lagerhaltungsprobleme, Kapazitätsprobleme) beziehen. Abbildung 1
verdeutlicht das Verhältnis der Begriffe graphisch (in Anlehnung an Meffert 1992,
S. 16, siehe auch Meffert et al. 2019, S. 173ff.).

Marktforschung

Beschaffungs-
marktforschung

Absatz-
marktforschung

Erforschung
innerbetrieblicher

Sachverhalte

Marketingforschung

Abb. 1: Abgrenzung zwischen Marktforschung und Marketingforschung

Jedoch ist anzumerken, dass seit den 1990er Jahren die Begriffe Markt- und Marke-
tingforschung von vielen Autorenweitgehend synonym verwendet werden (vgl. z. B.
Herrmann et al. 2008, S. 5ff.; Iacobucci und Churchill 2018, S. 3ff.; Kuß et al. 2018,
S. 3; Homburg 2020, S. 292ff.).

Des Weiteren ist darauf hinzuweisen, dass die AMA inzwischen ihre Marketing-
und Marketingforschungsdefinitionen modifiziert hat (siehe www.ama.org/the-
definition-of-marketing-what-is-marketing/). Die 2004 verabschiedete neue, seither
gültige und zuletzt 2017 überprüfte Definition betrachtet Marketing- bzw. Absatz-
forschung heute viel stärker aus einer Prozessperspektive heraus:
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»Marketing research is the function which links the consumer, customer, and
public to the marketer through information – information used to identify and
define marketing opportunities and problems; generate, refine, and evaluate
marketing actions; monitor marketing performance; and improve understanding
of marketing as a process. Marketing research specifies the information required
to address these issues; designs the method for collecting information; manages
and implements the data collection process; analyzes the results; and communi-
cates the findings and their implication«.

Aufgabe dieses Buches ist es vor dem Hintergrund dieser Definitionen und Entwick-
lungen, einen Überblick über die Aufgaben der Marktforschung im Sinne einer Ab-
satzforschung zu geben. Es geht also vorrangig umdie Erforschung von Sachverhalten,
die vor allem den Absatzmarkt betreffen. Dieser Absatzmarkt ist allerdings kein ho-
mogenes Konstrukt, sondern bietet eine Vielzahl von unterschiedlichen Ansatz-
punkten für die Marktforschung: Die Customer Journey beschreibt beispielsweise viel-
fältige Interaktionen mit einem Anbieter über verschiedene Kanäle und Zeitpunkte
hinweg, wobei jeder einzelne dieser Kontakte (Touch Points) ebenso wie ihre Ver-
bindung im Zeitablauf Bedeutung für das Kundenerlebnis und damit die Kunden-
zufriedenheit haben (Lemon und Verhoef 2016) und Gegenstand der ereignisorien-
tierten Dienstleistungsqualitätsforschung werden kann (cKap. 4.4.3.2.2). In deutlich
geringerem Maße werden in diesem Buch hingegen Sachverhalte behandelt, die
(ausschließlich) die Erforschung von Beschaffungsmärkten betreffen. Diese Schwer-
punktsetzung beruht darauf, dass Absatzmärkte in der Wirtschaftspraxis zumeist die
drängenderen Engpassbereiche darstellen – eine Situation, die angesichts eines sich
verschärfenden globalen Wettbewerbs noch geraume Zeit andauern wird. Zu beach-
ten ist in diesem Zusammenhang aber, dass gerade auf Plattformen undMarktplätzen
wie YouTube, Ebay oder Couchsurfing Konsumentinnen und Konsumenten auch die
Rolle von Anbietern übernehmen: Durch diesen »Doppelcharakter« der Akteure als
Anbietende und Nachfragende verschmelzen quasi Absatz- und Beschaffungsmarkt-
forschung, wenn beispielsweise Marktforschung zur Untersuchung der Interpretation
dieser Rollen und zu den Gründen für ein Pendeln von Akteure zwischen Anbieter-
und Nachfragermarkt betrieben werden soll (vgl. Geiger et al. 2018).

Allerdings sollte diese bewusste Schwerpunktsetzung in diesem Lehrbuch nicht
mit einer Verengung der Sicht auf die Dyade Anbieter-Abnehmer verwechselt wer-
den: Folgt man der Service-Dominant Logic, wird deutlich, dass im Marketing auch
auf der Absatzseite typischerweise mehrere Akteure Werte durch Integration ihrer
Ressourcen ko-kreieren, und dass diese Ko-Kreation durch von den Akteuren ge-
schaffene Institutionen koordiniert wird (Vargo und Lusch 2017). Die Marktfor-
schung muss daher alle an der Ko-Kreation Beteiligten in den Blick nehmen, um
umfassende Informationen zum Geschehen auf Märkten zu erlangen.

Es soll bereits hier auch darauf hingewiesen werden, dass angesichts der rasanten
Fortschritte bei den Möglichkeiten, wie heute die Unternehmensführung kontinu-
ierlich, zeitnah und effektiv mit Marktinformationen unterstützt werden kann,
immer mehr Autoren statt von Marktforschung auch von »Marketing Intelligence«
im Sinne einer permanenten innerbetrieblichen Frühaufklärung, Generierung und
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Auswahl von Handlungsalternativen sowie Wirkungskontrolle sprechen (vgl. z. B.
Diller et al. 2011, S. 152ff.; Iacobucci undChurchill 2018, S. 15ff.; Meffert et al. 2019,
S. 174; Theobald 2019).

1.2 Aufgaben der Marktforschung

Um die Aufgaben der Marktforschung zu umreißen, hat es an Kategorisierungs-
versuchen nicht gefehlt. Aus der älteren Literatur ist die Einteilung von Schäfer und
Knoblich (1978, S. 21ff.) erwähnenswert, die von drei Hauptarbeitsgebieten ausge-
hen, nämlich

l der Bedarfsforschung,
l der Konkurrenzforschung sowie
l der Erforschung der Absatzwege.

Dagegen hat nach Behrens (1966, S. 14ff.) die Marktforschung vor allem die fol-
genden zwei Arbeitsgebiete zum Gegenstand:

l die demoskopische Marktforschung, die sich um die Erforschung der äußeren (z. B.
Alter, Geschlecht, Beruf) und inneren (d. h. psychischen) Merkmale (z. B. Motive,
Einstellungen) von Marktteilnehmern bemüht sowie

l die ökoskopische Marktforschung, die der Erforschung objektiv gegebener Hand-
lungsresultate der Marktteilnehmer, im Sinne ökonomischer Größen wie Markt-
anteile, Umsätze, Preise u. a.m. dient.

Weder die Einteilung von Schäfer und Knoblich noch die von Behrens ist im kon-
kreten Fall als Orientierungshilfe für die Informationsbeschaffungsaufgaben der
Marktforschung ausreichend. Stattdessen werden im Folgenden einige wichtige
Gliederungsgesichtspunkte herangezogen und erläutert, die stärker auf die Infor-
mationsbereitstellung für Marketing-Entscheidungen abheben. Das Buch folgt tra-
ditionell der Einteilung von Heinzelbecker (2003, S. 38ff.) und kennzeichnet die für
die Marktforschung relevanten Marktinformationen im Hinblick auf

l die Elemente des Marketing-Systems und
l die Phasen des Marketing-Entscheidungsprozesses.

Ergänzt werden diese beiden Einteilungen noch um eine Einteilung nach

l der Kontinuität der Bereitstellung.

Man unterscheidet hier zwischen einer einmaligen Bereitstellung spezieller Markt-
informationen im Sinne eines Ad-hoc-Marktforschungsprojekts und einer konti-
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nuierlichen und oft auch automatisierten Bereitstellung von Marktinformationen
im Sinne eines Marketing-Informations-Systems. Im digitalen Zeitalter hat inner-
betrieblich gerade die zuletzt angesprochene kontinuierliche, oft auch automati-
sierte Bereitstellung erheblich an Bedeutung gewonnen.

1.2.1 Einteilung von Marktinformationen nach den
Elementen des Marketing-Systems

Jedes Marketing-System besteht aus vier Elementen, zu denen die Marktforschung
Informationen liefern kann (cAbb. 2). Es sind dies

l die Marketing-Ziele und möglichen Handlungsalternativen,
l die möglichen Umweltzustände,
l die möglichen Marktreaktionen sowie
l die möglichen Erfolgsgrößen.

Handlungsalternativen
Gesamtunternehmen:

1. Unternehmenszweck
2. Portfolio-Management 

SGF-Ebene
1. Produktpolitik
2. Kommunikationspolitik
3. Preispolitik
4. Distributionspolitik 

Umweltsituationen
1. Marktvolumen
2. Marktwachstum
3. Wettbewerbsintensität (z.B. Anzahl
    der Konkurrenten und deren Stärke,
    Marktbarrieren, Möglichkeiten zur
    Differenzierung, Zugang zu Know-
    how, Mitarbeitern, Rohstoffen,
    Märkten, Abnehmern)  
4. Globale Umwelt (z.B. ökonomischer,
    sozialer, ökologischer, rechtlich-politi-
    scher, Rahmen, Infrastruktur)  

Marktreaktion (Kunden/ Konkurrenz)
I. Aktivierende Prozesse

1. Aktivierung
2. Emotionen
3. Motive
4. Einstellungen
5. Kaufabsicht

II. Kognitive Prozesse
1. Informationsaufnahme
2. Informationsverarbeitung
3. Informationsspeicherung

III. Verhalten
1. Kauf/ Nichtkauf/ Erstkauf
2. Wiederkauf
3. Verwendungsintensität 

Ergebnisse
1. Ökonomische Kriterien (z.B. Markt-
    anteil, Umsatz, Kosten, Deckungs-
    beitrag, Gewinn, Shareholder Value)
2. Soziale Kriterien (z.B. Beschäftigung,
    Lohn, Mitarbeiterzufriedenheit) 

3. Ökologische Kriterien (z.B. Erfüllung
    von Umweltstandards, Anteil biolo-
    gisch abbaubarer Materialien) 

Abb. 2: Marktinformationen für die Elemente des Marketing-Systems

DieMarktforschungunterstützt zunächst einmal eine vondenMarktgegebenheitenher
realistische Festlegung der anzuvisierendenMarketing-Ziele und so auch das Finden von
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Handlungsalternativen. So kann z. B. die Information, dass im nächsten Jahr ein Um-
satzrückgang zu erwarten ist, zu einer entsprechenden Zurücknahme der Umsatzziele
führen. Sie kann aber auch die Findung von Handlungsalternativen unterstützen, so-
wohl auf Gesamtunternehmensebene (z. B. Definition des Unternehmenszwecks,
Portfolio-Management) als auch auf der Ebene der StrategischenGeschäftsfelder (SGF),
d. h. für die Planung und Realisation von Maßnahmen im Bereich der Produkt- und
Sortimentspolitik, der Kommunikationspolitik, der Preis- und Konditionenpolitik so-
wie der Distributionspolitik. Des Weiteren werden Informationen über die zu erwar-
tende Umweltzustände und deren Eintrittswahrscheinlichkeit benötigt. Hierbei handelt
es sich zum einen um die Analyse und Prognose von Absatz- und Beschaffungsmärkten
(z. B. hinsichtlich Marktvolumen, -wachstum oder Wettbewerbsintensität). Zum an-
deren ist aber auch die globale Umwelt zu beachten, womit vor allem die Entwicklung
des ökonomischen, sozialen, ökologischen oder rechtlich-politischen Rahmens wie
auch der Infrastruktur gemeint ist.

Schließlich ist es Aufgabe der Marktforschung, Informationen über die zu er-
wartenden Marktreaktionen bei Kunden und bei Wettbewerbern auf Handlungsal-
ternativen sowie Ergebnisse zu liefern. Diese können sich auf individuelle Erfolgs-
größen bei den anvisierten Abnehmern beziehen als auch auf ökonomische
Kriterien. Inzwischen sind im Sinne einer nachhaltigen Unternehmensführung aber
auch immer mehr soziale und ökologische Ergebnisse vorherzusagen. Erst mit Hilfe
von Marktinformationen zu diesen verschiedenen Elementen des Marketing-Sys-
tems ist eine zielorientierte Auswahl der besten Alternative möglich.

1.2.2 Einteilung von Marktinformationen nach den Phasen
des Marketing-Entscheidungsprozesses

Ein Marketing-Entscheidungsprozess lässt sich gedanklich wie in Abbildung 3 in
Phasen einteilen (vgl. auch Witte 1972).

1. Entdeckung und Präzisierung des Entscheidungsproblems

2. Ermittlung von Handlungsalternativen 

3. Bewertung und Auswahl von Handlungsalternativen

4. Realisierung und Kontrolle

5. Bereitstellung der Datenmatrix

Abb. 3: Phasen des Entscheidungsprozesses
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In der ersten Phase besteht die Aufgabe der Marktforschung in einer planvollen und
systematischen Überwachung der Unternehmensumwelt. Dies erfolgt zum einen
durch laufende Soll-Ist-Vergleiche der erreichten Marktposition und der finanziellen
Ergebnisse mit den Marketing-Zielen der vorangegangenen Planperiode. Eine syste-
matische Entdeckung von Gefahren und Chancen für die Zielerreichung erfordert
neben diesen Kontrollinformationen auch die Beschaffung von Prognoseinformationen
über die voraussichtliche Marktentwicklung. Zudem sind Analysen und Prognosen der
globalen Unternehmensumwelt durchzuführen.

Weisen akute Zielabweichungen oder Umweltentwicklungen auf ein Entschei-
dungsproblem hin, so ist häufig eine Klärung der Ursachen notwendig. Z.B. ist bei
einem Marktanteilsrückgang nicht immer sofort ersichtlich, welche Gründe hierfür
in Frage kommen. Die Marktforschung kann in diesem Falle zusätzliche Anhalts-
punkte liefern, so dass die verantwortlichen Entscheidungsträger zu einer möglichst
präzisen Formulierung des Marketing-Entscheidungsproblems gelangen können. So kann
im obigen Beispiel eine mangelnde Förderung des Produkts im Handel für den
Marktanteilsrückgang verantwortlich sein. DasMarketing-Entscheidungsprogramm
besteht dann darin, durch entsprechende Maßnahmen den Handel zu einer ver-
stärkten Unterstützung zu bewegen.

In der zweiten Phase des Marketing-Entscheidungsprozesses sind Informationen
hinsichtlich der schon oben skizzierten Elemente »Handlungsalternativen«, »Er-
gebnisse von Handlungsalternativen« sowie »Umweltsituationen« zu liefern. Für
die Suche nach Handlungsalternativen kommen als Informationsquellen Endab-
nehmer, Absatzmittler, Konkurrenzanalysen und Experten in Betracht. Der
Schwerpunkt der Informationsgewinnung für die Alternativensuche liegt aller-
dings außerhalb des Aufgabenbereichs der Marktforschung. Hier ist insbesondere
auf die kreativen Methoden der Ideenfindung hinzuweisen, mit deren Hilfe das
Marketing-Management neue Marketing-Maßnahmen entwickeln kann. Zum
Schwerpunkt der Marktforschungsarbeit zählt in der zweiten Phase des Entschei-
dungsprozesses jedoch die Ermittlung der Konsequenzen von Marketing-Maßnahmen.
Hierzu sind oftmals umfassende Wirkungsprognosen notwendig. Daher wird häufig
der testweise Einsatz der geplanten Maßnahmen im Rahmen von Labor- und/oder
Feldexperimenten, inzwischen auch immer mehr von Online-Experimenten vorge-
nommen.

Darüber hinaus sind Prognoseinformationen darüber zu liefern, welche Um-
weltsituationen zumZeitpunkt der Realisierung vonMaßnahmen auftreten können.
Hierbei interessiert vor allem, ob und inwieweit sich die Ergebnisse der Handlungs-
alternativen bei unterschiedlichen Umweltsituationen unterscheiden und mit wel-
cher Umweltsituation am ehesten zu rechnen ist.

In der dritten Phase werden nun die Marketing-Maßnahmen im Hinblick auf ihre
Zielerreichung vom Entscheidungsträger bewertet. Das Entscheidungsproblem ist
gelöst, wenn eine Marketing-Maßnahme hinsichtlich des Ausmaßes der Zielerrei-
chung von keiner anderen übertroffen wird.

In der letzten Phase kommt es zur Durchführung derMarketing-Maßnahmen. Die
Marktforschung liefert nun die Kontrollinformationen, die einen Soll-Ist-Vergleich
ermöglichen. Bei Abweichungen wird wiederum ein neuer Entscheidungsprozess
ausgelöst.
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Wie man sieht, variiert der Bedarf an Marktinformationen je nachdem, welches
Element und welche Phase eines strategischen oder operativen Marketing-Ent-
scheidungsproblems betrachtet wird. In einer konkreten Entscheidungssituation
sind die hier isoliert aufgeführten Betrachtungsebenen soweit möglich miteinander
zu verknüpfen, um den jeweiligen Bedarf an Marktinformationen hinreichend zu
charakterisieren. So ist es beispielsweise denkbar, dass für ein strategischesMarketing-
Entscheidungsproblem in der zweiten Phase des Entscheidungsprozesses Informa-
tionen über die Elemente »Handlungsalternativen« und deren »Konsequenzen« zu
liefern sind. Ein ganz anderer Fall liegt vor, wenn im Rahmen der operativen Mar-
keting-Kontrolle routinemäßig Daten über die Absatzmengen oder die Wirkung
einzelner Marketing-Maßnahmen im Rahmen von Vorher-Nachher-Tests erhoben
werden. Hier sind die Gesichtspunkte »operatives Entscheidungsproblem«, »Kon-
trollphase« und »realisierte Handlungskonsequenzen« miteinander verknüpft. Die
Zusammenhänge sowie die Rolle weiterer Informationsgrundlagen neben der
Marktforschung verdeutlicht Abbildung 4.

Entscheidungsprozess

1. Entdeckung und Präzisierung
eines Entscheidungsproblems 

2. Ermittlung von Handlungsalter-
nativen

3. Bewertung und Auswahl von
Handlungsalternativen  

4. Realisierung und Kontrolle

Informationsgrundlagen

Erfahrung von Management 
und Mitarbeitern
Rechnungswesen und 
Controlling
Marktforschung 

Marketing-System

Handlungs-
alternativen

Umwelt-
situationen

Marktreaktion:
Kunden/

Konkurrenz

Ergebnisse

Abb. 4: Marktforschung im Marketing-Managementprozess

1.2.3 Einteilung von Marktinformationen nach der
Kontinuität der Bereitstellung

Hinsichtlich der Kontinuität der Bereitstellung unterscheidet man vor allem

l Marktinformationen, die Ergebnis eines einmaligen auf einen speziellen Un-
tersuchungszweck ausgerichteten sog. Ad hoc-Marktforschungsprojekts sind,
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l Marktinformationen, die den Entscheidungsträgern kontinuierlich, oft auch au-
tomatisiert, bereitgestellt werden und jederzeit abrufbar sind, etwa über ein Mar-
keting-Informationssystem (siehe z. B. Iacobucci und Churchill 2018, S. 13ff.).
Naturgemäß ergänzen sich diese beiden unterschiedlichen Ansätze einer Informa-
tionsversorgung insofern, dass die kontinuierliche Bereitstellung wichtiger Markt-
informationen (z. B. über Kennzahlen wie Marktanteile, Absätze, Umsätze und
Stammkundenanteile einzelner Produkte oder Umsätze einzelner Kunden bzw.
Kundensegmente) mehr der Frühaufklärung und Kontrolle des Marktgeschehens
dient, während konkreteMarktforschungsprojekte dann angestoßenwerden, wenn
die verfügbaren Informationen aus dem Marketing-Informationssystem nicht de-
tailliert genug sind.

In beiden Fällen, der einmaligen wie auch der kontinuierlichen Informationsver-
sorgung, hat in den letzten Jahren die immer weiter greifende Digitalisierung zu
enormen Veränderungen geführt. So weisen z. B. Müller-Peters und Lübbert (2019)
in ihrem Ein- und Ausblick zur Zukunft der Marktforschung darauf hin, dass diese
bereits heute

l aufgrund sich immer schneller bewegender Märkte unter einem immer höheren
Zeitdruck steht,

l immer standardisierter und ergebnisorientierter stattfindet,
l vor allem die immer umfangreicher werdenden unternehmensintern erhebbaren

oder bereits verfügbaren Daten nutzt,
l eine Schwerpunktverlagerung von der Generierung neuer (Marktforschungs-)

Daten zur Nutzung bereits vorhandener (Unternehmens-)Daten erlebt und

dass diese Entwicklung angesichts der Vielfalt neu entstehender digitaler Erhebungs-
und Auswertungsmethoden sicherlich erst am Anfang steht. Man denke etwa an den
sich zunehmend professionalisierenden Umgang mit »Big Data« in der Marktfor-
schung (Wedel und Kannan 2016; Iacobucci und Churchill 2018, S. 18ff.): Sowohl bei
Ad hoc-Marktforschungsprojekten wie auch bei der kontinuierlichen Informations-
bereitstellung mittels Marketing-Informations-Systemen sind heute bereits die Nut-
zung von Audio-, Bild-, Clickstream-, Text- oder Video-Daten verbreitet. Traditionelle
Anbieter von Marktinformationen wie die großen (z. B. Nielsen, GfK, IQVIA, Ipsos
und Kantar) aber auch die mehr als 200 kleineren Marktforschungsinstitute in
Deutschland (cKap. 3.1.3) werden zu diesem Thema vielfältig herausgefordert: Ei-
nerseits sind viele ihrer traditionellen Kunden, die Unternehmen, immer weniger auf
ihre Angebote angewiesen. Andererseits treten auch immermehr Tech-Konzerne (z. B.
Alphabet/Google, Amazon, Apple, eBay, Facebook) und kleine digitale StartUps als
Anbieter von Marktinformationen mit innovativen Erhebungs- und Auswertungs-
methoden auf.
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1.3 Phasen des Marktforschungsprozesses

Jeder Forschungsprozess, und damit auch ein Marktforschungsprojekt, lässt sich als
Abfolge von Arbeitsschritten darstellen. In Abbildung 5 werden sieben Phasen un-
terschieden (vgl. zu ähnlichen Phasenschemata Herrmann et al. 2008, S. 8; Iacobucci
und Churchill 2018, S. 23; Homburg 2020, S. 275).

1. Problemformulierung und Wahl des Forschungsdesigns 

2. Bestimmung der Informationsquellen und Erhebungsmethoden

3. Operationalisierung und Messung der einbezogenen Merkmale

4. Durchführung der Erhebung

5. Vorbereitung der Datenauswertung

6. Datenauswertung und Ergebnisinterpretation

7. Erstellung des Forschungsberichts und Präsentation der Ergebnisse

Abb. 5: Phasen des Marktforschungsprozesses

Bei den hier aufgeführten Arbeitsschritten handelt es sich nicht um eine logische
Anordnung, die in einer strengen Reihenfolge zu durchlaufen ist. Vielmehr stellt das
Schema lediglich eine Orientierungshilfe dar, die schon zu Beginn eines Marktfor-
schungsprojektes aufzeigt, welche Aspekte in systematischerWeise zu berücksichtigen
sind. Das Schema geht davon aus, dass der Informationsbedarf aus dem jeweiligen
Marketing-Entscheidungsproblem abzuleiten ist. Bei geringemKenntnisstand über das zu
lösende Entscheidungsproblem ist ein möglichst flexibler Marktforschungsprozess in die
Wege zu leiten (explorative Forschung), während bei genauer Kenntnis ein detaillierter
Marktforschungsplan erstellt werden kann, in dem festgehalten wird, welche Daten
aufwelchemWege zu erheben und auszuwerten sind. Als Forschungsdesigns kommen
hierbei die deskriptive oder die experimentelle Forschung in Frage.

Durch die Wahl des Forschungsdesigns werden die weiteren Forschungsschritte
wesentlich geprägt. Während bei explorativer Forschung der Schwerpunkt auf der
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Analyse bereits vorliegender interner und externer Informationsquellen liegt (Sekun-
därforschung), stehen bei deskriptiven und experimentellen Designs Methoden der
Beobachtung und Befragung im Vordergrund (Primärforschung).

Methoden der Primärforschung sind Bestandteil von Messvorgängen, bei denen
den in der quantitativen Forschung interessierendenMerkmale derMessobjekte (z. B.
Verbraucher, Einzelhandelsgeschäfte etc.) Symbole (meist Zahlen) zugeordnet
werden. Dies setzt eine operative Definition der zu erhebenden Merkmale und die
präzise Angabe der Maßnahmen zu ihrer Messung voraus. In der qualitativen For-
schung werden typischerweise nicht-numerische Daten (reich detaillierte und mit
ihrem jeweiligen Kontext erfasste visuelle und verbale Informationen) erhoben.
Dabei müssen vorab das zu untersuchende empirische Phänomen und die For-
schungsfragen, die Forschungstradition (z. B. Hermeneutik, Semiotik oder Neopo-
sitivismus) und die zur Forschungstradition passenden Verfahren der Datenanalyse
festgelegt werden (Belk et al. 2013, S. 16ff.). Anschließend müssen die Erhebungs-
instrumente (Interviewleitfäden, Fragebögen, Data Collection Plans) erstellt werden,
und es sind die zu befragenden bzw. zu beobachtenden Objekte zu bestimmen, die
Interviewer zu schulen sowie schließlich die Daten zu erheben.

Nach der Aufbereitung und Übertragung der Daten auf den Computer schließt sich
die Datenanalyse an, bei der heute normalerweise softwaregestützte Analysetools wie
SPSS, SAS, R, JASP, Atlas.ti, MAXQDA, NVivo etc. verwendet werden. Schließlich
findet das Projekt mit der Ergebnispräsentation seinen Abschluss.

Daneben ist es denkbar, dass der Marktforschungsprozess zur Befriedigung des
vorhandenen Informationsbedarfs mehrfach zu durchlaufen ist, wenn z. B. zunächst
eine Vorstudie erste Erkenntnisse liefern soll, um anschließend eine Hauptuntersu-
chung folgen zu lassen. Die nachfolgenden Ausführungen sind der ausführlichen
Behandlung der einzelnen Phasen des Marktforschungsprozesses gewidmet.
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2 Formulierung des Forschungsproblems und
Wahl des Forschungsdesigns

Der erste Schritt des Marktforschungsprozesses beinhaltet eine möglichst präzise
Beschreibung des Marktforschungsproblems. Anschließend ist zu überprüfen, ob
und durch welches Forschungsdesign der so beschriebene Informationsbedarf zu
befriedigen ist.

2.1 Formulierung und Beurteilung des
Marktforschungsproblems

2.1.1 Marketing-Entscheidung und
Marktforschungsproblem

Der Wissensstand der Entscheider kann im Hinblick auf das Entscheidungsproblem
beträchtlich variieren. Seine Bandbreite reicht vom bloßen Gefühl einer möglichen
Bedrohung bis hin zu ganz konkreten Vorstellungen hinsichtlich der zur Verfügung
stehenden Handlungsalternativen, den in Frage kommenden Umweltsituationen
und den Konsequenzen der Alternativen. Die an das Marketing-Entscheidungspro-
blem anknüpfende Formulierung des Marktforschungsproblems, d. h. die Fixierung
der Marktforschungsziele und die Angabe der gewünschten Informationen, ist mit
der wichtigste Arbeitsschritt im gesamten Forschungsprozess. Fehler, die hier gemacht
werden, lassen sich auch nicht durch eine noch so gewissenhaft betriebene Daten-
erhebung und -auswertung beheben.

Häufig ist jedoch festzustellen, dass trotz vager Vorstellungen hinsichtlich der zu
lösenden Entscheidungen voreilig aufwendigeMarktforschungsprojekte in dieWege
geleitet werden. Dabei besteht die Gefahr, dass irrelevante Forschungsziele anvisiert
und unbrauchbare Informationen geliefert werden.

2.1.2 Entdeckung und Präzisierung des
Marketing-Entscheidungsproblems

Lange Zeit wurde die Entdeckung von Marketing-Entscheidungsproblemen ledig-
lich als Kontrollproblem verstanden, denn Veränderungen in der Unternehmens-
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umwelt schlagen sich früher oder später in routinemäßig erfassten Daten des
Rechnungswesens und der Absatzstatistik nieder.

Diese Denkhaltung birgt zwei Gefahren: Zum einen verkürzt sich durch die recht
späte Problementdeckung die verbleibende Reaktionszeit zur Abwehr einer sich
anbahnenden Krise. Zum anderen werden auf diesem Wege oft nur Bedrohungen
für das Unternehmen erkannt. GünstigeMarktgegebenheiten, deren Ausnutzung zu
einer höheren Zielerreichung als vorgesehen führen können, werden auf dieseWeise
kaum erfasst.

Man denke etwa an Online-Händler wie z. B. Amazon, Baur, Otto oder Zalando,
die nicht erst dann aktiv werden, wenn Besuchshäufigkeiten oder Bestellvolumina
zurückgehen. Stattdessen sind sie permanent mittels branchenübergreifendem
Technologie- und Marktscouting, Wettbewerbsanalysen sowie Musterkennung auf
der Suche nach Alternativen zur Verbesserung ihres Angebots. Die so entwickelten
Alternativen werden dann mittels Kundenbefragungen und -beobachtungen sowie
Online-Experimenten in mehrstufigen Prüf- und Auswahlprozessen präzisiert, ausge-
wählt und implementiert (siehe z. B. Baier und Rese 2020b für eine beispielhafte
Umsetzung bei Zalando). Abbildung 6 (in Anlehnung an Baier et al. 2019, S. 63)
visualiert diese Entdeckung und Präzisierung von Marketing-Entscheidungsproble-
men sowie deren Überführung in Marktforschungsaktivitäten in einem mehrstufi-
gen (hier: siebenstufigen) sog. Site Engineering-Prozess am Beispiel des Baur-Ver-
sands in Burgkunstadt, eines Teils der Otto-Gruppe. In der Abbildung sind
Marktforschungsaktivitäten zur Abgrenzung grau hinterlegt.

Identifizierung von günstigen
Möglichkeiten und von Bedrohungen:
branchenübergreifendes Technologie-

und Marktscouting, Wettbewerbsanalyse,
Musterkennung in Clickstreams,

Blogs und Kundendatenbanken    

Endgültige Implementierung und
Leistungsüberprüfung im Zeitverlauf  

Ideengenerierung:
Expertenworkshops

Ideendetaillierung und -priorisierung:
Expertenworkshops   

Kundenbefragungen: Fokusgruppen,
persönliche und Online-Befragungen 

Kundenbeobachtung: Usability Test,
Eye Tracking, TAM (Usability Lab)

Prüfung, Vergleich von Alternativen:
A/B-, Multilevel- und Multivariate Tests
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Abb. 6: Entdeckung und Präzisierung von Marketing-Entscheidungsproblemen

Auch bei Herstellern der Konsum- und Industriegüterindustrie sind derartige ite-
rative Entdeckungs- und Präzisierungs- sowie Prüf- und Auswahlprozesse weit ver-
breitet und werden dort etwa im Rahmen der Neuproduktentwicklung als Stage-
Gate-Prozesse, neuerdings auch als Agile Stage-Gate-Prozesse genutzt (Cooper 1990;
Cooper und Sommer 2016): Ausgangspunkt ist die systematische Suche nach mög-
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lichst vielen erfolgversprechenden neuen Produkt- und/oder Vermarktungsalterna-
tiven. Deren iterative Konkretisierung, Prüfung und Auswahl wird dann iterativ
durchMarktforschungsaktivitäten unterstützt (siehe z. B. Ulrich et al. 2020 für einen
umfassenden Überblick).

Wie bereits angedeutet, kommen im Zusammenhang mit der Konkretisierung
von Alternativen neben traditionellen Ansätzen zur Markt- und Absatzprognose
auch Instrumente der Frühaufklärung zum Einsatz, die in der Marktforschungsli-
teratur schon länger diskutiert werden (vgl. Ansoff 1976, Müller-Merbach 1977,
Kühn und Walliser 1978, Hahn und Krystek 1979, Rieser 1980; Böhler 1983, Ulrich
et al. 2020, S. 35-54). Sie sollten im Idealfall schon auf mögliche Alternativen hin-
weisen (z. B. Einführung von Sprachassistenten im Kundendialog oder nicht, Al-
ternativen für ein neues Produkt oder eine neue Vermarktungsstrategie), da der
Entscheidungsträger aufgrund seines geringen Informationsstandes oft nicht in der
Lage ist, die Entscheidungsaufgabe selbst zu konkretisieren. Die Marktforschung hat
deshalb die Aufgabe, durch explorative Forschung mittels Sekundärforschung und/
oder Expertengesprächen die Hintergründe aufzudecken bzw. Hinweise für die
Abwehr der Bedrohung oder für die Chancennutzung zu liefern.

Hilfreich ist in dieser Situation heute aber vor allem auch die Analyse der umfassend
vorliegenden internen Datenbestände (z. B. Kundenbeschreibungen, Kaufhistorien,
Clickstreams, Kommentare und Beschwerden) mittels immer ausgereifterer Verfahren
der Datenanalyse (cKap. 3 und 7) sowie Auswertungen weiterer, vor allem über das
Internet zugänglicher Informationen (u. a. branchenübergreifende Studien, Vergleiche,
Berichte, Nachrichten, Patente und andere Veröffentlichungen, Kundenbewertungen
des eigenen Angebots und des Angebots der Konkurrenz in sozialen Netzwerken oder
in Online-Shops). Man spricht heute angesichts der vielfach datengetriebenen Mög-
lichkeiten, so eine Aufklärung umzusetzen, je nach Schwerpunkt auch von »Data Mi-
ning«, »Knowledge Discovery in Databases«, »Marketing Analytics« oder auch »Mar-
keting Intelligence« (siehe z. B. Wedel und Kannan 2016 für einen einführenden
Überblick sowie cKap. 6 und 7). Aufgabe ist es jedenfalls oft, das Marketing-Ent-
scheidungsproblem hinsichtlich möglicher Alternativen zu konkretisieren und daraus
ein (Markt-)Forschungsziel und einen Informationsbedarf abzuleiten.

2.1.3 Formulierung des Marktforschungsproblems

Das Marktforschungsproblem ist hinreichend formuliert, wenn das Forschungsziel
und der Informationsbedarf nach »Art, Qualität und Ausmaß« (Hammann und
Erichson 2006, S. 53ff.) festgelegt sind. Oft handelt es sich dabei um eine bloße
Wiederholung des Marketing-Entscheidungsproblems. Besteht z. B. das Entschei-
dungsproblem in der Wahl zwischen zwei Neuproduktvorschlägen, so lautet das
Marktforschungsproblem »Bewertung alternativer Neuproduktvorschläge«. Nicht
selten liegen aber komplexere Entscheidungsprobleme vor. Wurde z. B. innerhalb
der Problementdeckung und -präzisierung festgestellt, dass das alte Produkt sich in
der Degenerationsphase seines Lebenszyklus befindet, so können mehrere For-
schungsziele und umfangreiche Informationsbedürfnisse in die Formulierung des
Marktforschungsproblems aufgenommen werden.
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Die Liste der Forschungsziele beginnt z. B. mit demZiel, Marktnischen aufzuspüren,
deren Aufnahmefähigkeit festzustellen sowie Anregungen für die Produktgestaltung
zu liefern, und endet damit, dass Neuproduktalternativen sowie Werbekampagnen
und verschiedene Preishöhen zu bewerten sind.

Die soeben skizzierte Aufgabe, dass am Anfang eines Marktforschungsprozesses
eine präzise Formulierung des Marketing-Entscheidungs- und des Marktfor-
schungsproblems zu erstellen sei, wird in derWissenschaftstheorie unter dem Begriff
der Hypothesenformulierung diskutiert. Da die dort aufgestellten Prinzipien zur Hy-
pothesenformulierung von höchster Bedeutung für die Definition von Marktfor-
schungsproblemen sind, ist in aller Kürze darauf einzugehen.

Hypothesen lassen sich gewissermaßen als Forschungsziele betrachten, die in die
Form einer Behauptung gekleidet sind. Ein typisches Beispiel sind »Wenn-Dann-
Aussagen« der Art »Wenn das Werbebudget um 10% erhöht wird, dann steigt im
gleichen Zeitraum der Marktanteil um 1%«.

Die Wissenschaftstheorie stellt nun inhaltliche und formale Anforderungen an
die Hypothesenformulierung und -überprüfung, die sicherstellen sollen, dass die
aufgestellten Behauptungen in intersubjektiv befriedigender Weise nachgeprüft
werden können. Was die Hypotheseninhalte anbelangt, so trifft man immer wieder
die Forderung, dass »Wenn-Dann-Aussagen« aufzustellen sind, da nur hierdurch
die Erklärung, Prognose und damit die Unterstützung von Entscheidungenmöglich ist.
Letztlich wird also die Formulierung und Überprüfung von Hypothesen über
Ursache-Wirkungsverhältnisse gefordert. Zwischen diesen Forderungen der Wis-
senschaftstheorie und der Realität der Forschungspraxis klafft jedoch eine erheb-
liche Lücke:

Die verfügbaren Mittel, die Beschaffenheit der Daten und die technische Aus-
stattung des Forschers erlauben nicht immer die Aufstellung und experimentelle
Überprüfung von Kausalhypothesen. Oftmals sind diese Behauptungen nur durch
deskriptive Designs, d. h. durch die statistische Analyse von korrelativen Beziehun-
gen überprüfbar. Daneben interessieren in der Marktforschungspraxis nicht nur
Beziehungen zwischen Merkmalen. Recht häufig werden auch »deskriptive Hypo-
thesen« formuliert, die sich auf die Ausprägungen eines einzelnen oder auchmehrerer
Merkmale beziehen. Dies ist z. B. der Fall, wenn es um die Beschreibung von
Markttatbeständen geht, etwa wenn die demographischen, sozioökonomischen und
psychologischen Merkmalsausprägungen von Käufern zu erheben sind, oder wenn
die Höhe des Marktvolumens ermittelt werden soll.

Noch weiter vom wissenschaftstheoretischen Forschungsideal des kritischen Ra-
tionalismus entfernt befindet man sich, wenn das Entscheidungsproblem nur sehr
vage bekannt ist. Hier dient die explorative Forschung ja erst dem Zweck der Hy-
pothesenfindung. Was vom wissenschaftstheoretischen Forschungsideal für die For-
mulierung des Marktforschungsproblems übrig bleibt, ist somit die Forderung, dass
nach Abschluss der explorativen Phase von deskriptiven oder kausalen Hypothesen
auszugehen ist. Denn unpräzise oder fehlende Hypothesen verhindern nicht nur die
angemessene statistische Überprüfung der Ergebnisse, sie ermöglichen zugleich
jedwede Manipulation durch den Forscher. Dies ist insbesondere der Fall, wenn
zuerst alle möglichen Analysen durchgeführt werden, bis man halbwegs »plausible«
und »signifikante« Ergebnisse gefunden hat. Für diese Ergebnisse werden dann nur
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