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Geleitwort der Herausgeber

Die »Kohlhammer Edition Marketing« stellt eine Buchreihe dar, die in
rund 20 Einzelbanden die wichtigsten Teilgebiete des Marketing
behandelt. Jeder Band soll eine Ubersicht zu den Problemstellungen
des jeweiligen Themenbereichs geben und wissenschaftliche sowie
praktische Losungsbeitrage aufzeigen. Als Ganzes bietet die Edition
eine Gesamtdarstellung der zentralen Fiihrungsaufgaben 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 gewahrleisten eine
problemorientierte und anwendungsbezogene Veranschaulichung des
Stoffes. Angesprochen sind mit der Kohlhammer Edition Marketing
zum einen Studierende an Hochschulen. Ihnen werden die
wesentlichen Stoffinhalte des Faches in kompakter und gut
verstandlicher Form dargeboten. Zum anderen wendet sich die Reihe
auch an Institutionen, die mit der Aus- und Weiterbildung von
Praktikern auf dem Spezialgebiet des Marketing befasst sind, und nicht
zuletzt unmittelbar an Fiihrungskrafte des Marketing, die keine
spezielle akademische Marketingausbildung durchlaufen haben. Der
Aufbau und die inhaltliche Gestaltung der Edition ermoglichen es
ihnen, einen Uberblick iiber die Anwendbarkeit neuer Ergebnisse aus
der Forschung sowie uiber Praxisbeispiele aus anderen Branchen zu
gewinnen.

Der vorliegende Band zur Marktforschung behandelt mit der
Marktforschung ein ganz zentrales Themengebiet des Marketing, liegt
doch dessen grundlegender Anspruch darin, systematische und so weit
wie sinnvoll informationsgestiitzte, absatzgerichtete Entscheidungen



zu treffen. Um welche 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 Bohler im Jahre 2009 seine drei
Bayreuther Kollegen Daniel Baier, Christian Germelmann und Herbert
Woratschek dankenswerter Weise die Aufgabe der Neubearbeitung
libernommen haben. Betrachtliche Teile des urspriinglichen Textes der
Vorauflage konnten dabei iibernommen werden, so dass Heymo Bohler
zu Recht auch als Autor weitergefiihrt wird.

Auch die Gliederung des Werkes blieb unverandert, namlich
prozessorientiert, und behandelt Schritt fiir Schritt die bei einem
Marktforschungsprojekt zu leistenden Teilaufgaben. Hinter dieser
unveranderten Struktur verbergen sich freilich in der Neuauflage viele
theoretische, inhaltliche und methodische Fortschritte. Das beginnt bei
einem wissenschaftstheoretisch starker reflektierten Vorgehen, fiihrt
sich fort mit der ausfuihrlicheren Darstellung der heute
wiederentdeckten qualitativen Forschungsverfahren sowie von
Experimenten und betrifft dann an vielerlei Stellen die Nutzung
digitaler Datenquellen und Methoden wie Suchmaschinen oder
Clickstream-Analysen bis hin zum »Data Mining« mit Neuronalen
Netzen und Deep Learning-Methoden. Anstelle der frither am Beispiel
von Imageanalysen dargestellten Einstellungsmessung wird dieses
wichtige Thema nunmehr an der Messung der Dienstleistungsqualitat
behandelt. Besonders rasch ist das Angebot an multivariaten
Analyseverfahren, Strukturgleichungsmodellen und
Entscheidungsbaumverfahren gestiegen. Sie finden heute nicht mehr
nur in der wissenschaftlichen Marketingforschung, sondern auch und
sehr intensivim modernen Online-Marketing Anwendung, etwa beim
sog. Profiling von Kunden oder bei der Kundensegmentierung.

Das Buch zeichnet sich in Sprache und Stoffaufbereitung als
besonders benutzerorientiert und studierfreundlich aus. Uber 100
Abbildungen unterstitzen die Verstandlichkeit, durchgangige
Fallbeispiele mit konkreten Ubungsdatensitzen 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


http://www.innodialog.uni-bayreuth.de/de/Marktforschung/index.html

kontrollierten Eintibung des Stoffes an Hand des Softwarepakets R.
Dafiir werden im Text auch die jeweils notwendigen Eingabebefehle
und Optionsmoglichkeiten vorgestellt.

Richard Kohler konnte das Werk wegen seines plotzlichen Todes im
September 2020 leider nicht mehr bis zum Erscheinen begleiten, hat
aber zuvor die Herausgeberbetreuung dieses Werkes verantwortet. Er
hatte sich tiber dieses Werk aber sicher genauso riesig gefreut, wie ich
das als Mitherausgeber tue.

Nurnberg und Koln Hermann Diller
im Marz 2021 Richard Kohler (1)



Vorwort zur vierten Auflage

Der viel zu frithe Tod des geschatzten Kollegen Heymo Bohler hat bei
seiner Familie aber auch seinen Kollegen, Freunden, Mitarbeitern und
Studierenden eine schmerzende Wunde hinterlassen - hat er doch bei
vielen mit seinen Blichern und Beitragen sowie Vorlesungen und
Konferenzvortragen die Begeisterung flir das quantitative Marketing
geweckt und immer wieder neu angefacht.

So ist es fiir uns als seine Kollegen und Nachfolger an der Universitat
Bayreuth eine Verpflichtung und grofde Freude zugleich, vor allem aber
eine ganz besondere Ehre, in diesem Sinn einer Begeisterung fiir das
datengeleitete Marketing sein bekanntes und beliebtes Buch zur
»Marktforschung« fortzufiihren. 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 praxisnahe Einfiihrung in die Grundlagen der Marktforschung, nun
aber mit einer noch starkeren Berucksichtigung der durch die
Digitalisierung bedingten Veranderungen. Aufgabe der
betriebsinternen wie -externen Marktforschung ist es zwar weiterhin,
dem Marketing-Management relevante Informationen zur
Entscheidungsunterstiitzung bereitzustellen. Es stehen ihr dazu heute
aber neben den bewahrten traditionellen Verfahren zusatzlich viele
neue Instrumente zur Verfiigung. Man denke etwa an die heutigen
Moglichkeiten zur Sekundarforschung mittels Internet, die vereinfachte
Durchfiihrung einer internetbasierten Datenerhebung mittels
ausgereifter Befragungs- und Beobachtungssoftware oder auch die
vielen neuen Verfahren des Data Mining, des Machine Learning und des
Deep Learning zur Auswertung und Nutzung umfassender
Datenbestdnde. So erlauben es letztere heute nicht nur Datenmatrizen



mit metrischen Inhalten, sondern zusatzlich auch Audio- und
Videosequenzen, Bilder, Clickstreams oder Texte
entscheidungsunterstiitzend, oft auch kontinuierlich und automatisiert,
auszuwerten.

Wir tragen mit der neuen Auflage diesen Veranderungen durch
aktuelle Uberblicke Rechnung und fithren zusétzlich in einzelne dieser
neuen Verfahren sowie die Nutzung geeigneter Statistik-Programme
(vor allem: R) ein. Das Kapitel zur Operationalisierung und Messung
von Merkmalen ist ebenfalls an moderne Entwicklungen in der
betrieblichen Praxis angepasst worden und enthalt nun eine
Darstellung der vielfaltigen Messverfahren zur Dienstleistungsqualitat.
Neu sind auch Beispiele sowie eine einfiihrende Darstellung zur
qualitativen Datenanalyse und zur Durchfiihrung und Auswertung von
(Online-)Experimenten.

Das Stoffgebiet wird jedoch weiterhin - wie in den fritheren Auflagen
des geschatzten Kollegen Bohler - anhand der Arbeitsschritte
vermittelt, die bei der Durchfiihrung eines Marktforschungsprojekts im
Studium und in der Unternehmenspraxis zu bewaltigen sind:

e Formulierung des Marktforschungsproblems,

e Wahl des Forschungsdesigns,

e Bestimmung der Informationsquellen und der Erhebungsmethoden,

e Operationalisierung und Messung von Merkmalen am Beispiel der
Dienstleistungsqualitat,

e Auswahl von Erhebungseinheiten, Durchfiihrung von Erhebungen,
Datenaufbereitung und Datenanalyse sowie

e Ergebnisinterpretation und Weitergabe der Erkenntnisse.

Die genannten Erganzungen 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 durchgefiihrt, 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



beschaftigen. Die langjahrige Lehr- und Forschungspraxis an der
Universitat Bayreuth jedenfalls hat gezeigt, dass so fiir heutige
Studierende, Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftler sowie
Unternehmensvertreter der Lerneffekt besonders grof3 ist: Eine
Uberblicksveranstaltung und/oder ein Uberblicksbuch fithren an ein
komplexes Thema erganzt um erste (auch am Rechner)
nachvollziehbare Erhebungen und Auswertungen heran. Dann folgt
jedoch eine selbststiandige Erprobung und Vertiefung unter
Einbeziehung von Kolleginnen und Kollegen sowie des Internet zum
Wissensaustausch und zur Riickkoppelung.

Die neue Auflage des Buchs soll eine komprimierte, mit vielen
Beispielen angereicherte methodische und inhaltliche Darstellung der
modernen Marktforschung bereitstellen. Das Lehrbuch bietet so eine
Einfiihrung fiir Studierende und andere
Nachwuchswissenschaftlerinnen und -wissenschaftler, aber auch eine
Orientierungshilfe fiir Praktiker. Vor allem aber wiinschen wir uns, dass
dieses Buch so zur Begeisterung fiir die Marktforschung animiert, wie
Heymo Bohler dies in seinen Schriften, Vorlesungen und Vortragen
konnte. Den geschitzten Herausgebern dieser Reihe, dem Kollegen
Hermann Diller und dem ebenfalls viel zu friih verstorbenen Kollegen
Richard Kohler, méchten wir auch auf diesem Wege sehr herzlich fiir
ihre Geduld und Anregungen zur Uberarbeitung des Buches danken.

Bayreuth, im Marz 2021 Claas Christian Germelmann,
Daniel Baier und Herbert
Woratschek
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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 Fiihrungskonzeption aus, so ist
es Hauptaufgabe der Marktforschung, dem Marketing-Management auf
empirischem Wege die Informationsgrundlage fiir die absatzpolitische
Ziel- und Mafdnahmenplanung bereitzustellen. Daher wird im Weiteren
folgende Marktforschungsdefinition zugrunde gelegt (in Anlehnung an
Bohler 1995):

»Marktforschung ist die systematische Sammlung, Aufbereitung,
Analyse und Interpretation von Daten tiber Markte und
Marktbeeinflussungsmaoglichkeiten zum Zweck der
Informationsgewinnung flir Marketing-Entscheidungen.«

Marktforschung ist gekennzeichnet durch den systematischen Einsatz
wissenschaftlicher Untersuchungsmethoden. Ziel ist nicht nur die
sorgfaltige Beschreibung von Markten, sondern auch die Gewinnung
von Aussagen tiber Ursache-Wirkungsbeziehungen (z. B. »Wie wirkt
der Einsatz von Marketing-Mafdnahmen auf mogliche Abnehmer?«). Im
Extremfall ist »wissenschaftliche« Forschung dadurch zu
gewahrleisten, dass (» Kap. 2.1)



 ihre Vorgehensweise o6ffentlich zuganglich und dadurch kritisierbar
ist,

e das Ausmaf’ an Unsicherheit der Ergebnisse abgeschatzt werden
kann und

e ein anerkannter Forschungsprozess zum Zuge kommt.

Selbstverstandlich werden diese Kriterien in der Marketing-Praxis
nicht immer vollends erfiillt. Man sollte sich dann aber dariiber im
Klaren sein, dass Abweichungen vom Regelwerk wissenschaftlicher
Forschung die Qualitidt der Forschungsergebnisse beeintrachtigt. Man
denke z. B. an unseridse »Fernsehzuschauerbefragungen, bei denen
Anrufer tiber eine Hotline ihre Meinung kundtun, oder an aus dem
Internet nach Registrierung kostenlos downloadbare
»Marktibersichten« zweifelhafter Qualitat, die vor allem der
Gewinnung weitergebbarer Werbeadressen dienen.

Verbreitet ist in der Literatur auch eine Abgrenzung zwischen
Marktforschung und Marketingforschung (Meffert 1992, S. 16; Kohler
1993, S. 2782; Decker und Wagner 2002, S. 4; Meffert et al. 2019, S.
173). Demnach unterscheiden sich »Marktforschung« und
»Marketingforschung « durch ihren jeweiligen
Untersuchungsgegenstand:

Durch die oben vorgeschlagene Begriffsdefinition der Marktforschung,
in der von Daten uiber »Mdrkte« und
»Marktbeeinflussungsméglichkeiten« gesprochen wird, kommt zum
Ausdruck, dass Gegenstand der Marktforschung Sachverhalte in den
Absatz- und Beschaffungsmdrkten und die dort zum Einsatz
gelangenden Instrumente sind. Der in den USA weitverbreitete Begriff
der Marketingforschung (»marketing research«) war dagegen
urspringlich auf Informationsbereitstellungen fiir
Absatzentscheidungen eingeengt. So heifdt es etwa in der Definition der
American Marketing Association (AMA) von 1960 bzw. seiner
deutschen Ubersetzung 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
Gutern und Dienstleistungen beziehen.«



Im deutschsprachigen Raum wurde daher traditionell synonym zur
Marketingforschung auch der Begriff »Absatzforschung« verwendet.
Wahrend somit der Begriff »Marketing-« bzw. »Absatzforschung« durch
die Begrenzung des Untersuchungsgegenstandes 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
zahlen demnach auch Informationen, die sich auf innerbetriebliche
Sachverhalte (z. B. Vertriebskosten, Lagerhaltungsprobleme,
Kapazitatsprobleme) beziehen. Abbildung 1 verdeutlicht das Verhaltnis
der Begriffe graphisch (in Anlehnung an Meffert 1992, S. 16, siehe auch
Meffert et al. 2019, S. 173 ff.).

Marktforschung
Beschaffungs- Absatz- Erforschung
marktforschung marktforschung innerbetrieblicher
Sachverhalte

Marketingforschung

Abb. 1: Abgrenzung zwischen Marktforschung und Marketingforschung

Jedoch ist anzumerken, dass seit den 1990er Jahren die Begriffe Markt-
und Marketingforschung von vielen Autoren weitgehend synonym
verwendet werden (vgl. z. B. Herrmann et al. 2008, S. 5 ff.; lacobucci
und Churchill 2018, S. 3 ff.; Kufd et al. 2018, S. 3; Homburg 2020, S.

292 ft.).

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 giiltige und zuletzt 2017 Uberpriifte
Definition betrachtet Marketing- bzw. Absatzforschung heute viel
starker aus einer Prozessperspektive heraus:


http://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/

»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 communicates the findings and their implication«.

Aufgabe dieses Buches ist es vor dem Hintergrund dieser Definitionen
und Entwicklungen, einen Uberblick iiber die Aufgaben der
Marktforschung im Sinne einer Absatzforschung zu geben. Es geht also
vorrangig um die Erforschung von Sachverhalten, die vor allem den
Absatzmarkt betreffen. Dieser Absatzmarkt ist allerdings kein
homogenes Konstrukt, sondern bietet eine Vielzahl von
unterschiedlichen Ansatzpunkten fiir die Marktforschung: Die Customer
Journey beschreibt beispielsweise vielfaltige Interaktionen mit einem
Anbieter lUiber verschiedene Kanile und Zeitpunkte hinweg, wobei jeder
einzelne dieser Kontakte (Touch Points) ebenso wie ihre Verbindung im
Zeitablauf Bedeutung fiir das Kundenerlebnis und damit die
Kundenzufriedenheit haben (Lemon und Verhoef 2016) und
Gegenstand der ereignisorientierten Dienstleistungsqualitatsforschung
werden kann (» Kap. 4.4.3.2.2). In deutlich geringerem Mafse werden in
diesem Buch hingegen Sachverhalte behandelt, die (ausschliefdlich) die
Erforschung von Beschaffungsmarkten betreffen. Diese
Schwerpunktsetzung beruht darauf, dass Absatzmarkte in der
Wirtschaftspraxis zumeist die drangenderen Engpassbereiche
darstellen - eine Situation, die angesichts eines sich verscharfenden
globalen Wettbewerbs noch geraume Zeit andauern wird. Zu beachten
ist in diesem Zusammenhang aber, dass gerade auf Plattformen und
Marktplatzen wie YouTube, Ebay oder Couchsurfing Konsumentinnen
und Konsumenten auch die Rolle von Anbietern iibernehmen: Durch
diesen »Doppelcharakter« der Akteure als Anbietende und
Nachfragende verschmelzen quasi Absatz- und
Beschaffungsmarktforschung, wenn beispielsweise Marktforschung zur



Untersuchung der Interpretation dieser Rollen und zu den Griinden fiir
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 werden: 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 geschaffene Institutionen koordiniert wird (Vargo und Lusch
2017). Die Marktforschung muss daher alle an der Ko-Kreation
Beteiligten in den Blick nehmen, um umfassende Informationen zum
Geschehen auf Markten zu erlangen.

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

1.2  Aufgaben der Marktforschung

Um die Aufgaben der Marktforschung zu umreifden, hat es an
Kategorisierungsversuchen nicht gefehlt. Aus der alteren Literatur ist
die Einteilung von Schéfer und Knoblich (1978, S. 21 ff.)
erwahnenswert, die von drei Hauptarbeitsgebieten ausgehen, namlich

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

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



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

e die 6koskopische Marktforschung, die der Erforschung objektiv
gegebener Handlungsresultate der Marktteilnehmer, im Sinne
okonomischer Grofden wie Marktanteile, Umsatze, Preise u. a.m.
dient.

Weder die Einteilung von Schafer und Knoblich noch die von Behrens
ist im konkreten Fall als Orientierungshilfe fir die
Informationsbeschaffungsaufgaben der Marktforschung ausreichend.
Stattdessen werden im Folgenden einige wichtige
Gliederungsgesichtspunkte herangezogen und erlautert, die starker auf
die Informationsbereitstellung fiir Marketing-Entscheidungen abheben.
Das Buch folgt traditionell der Einteilung von Heinzelbecker (2003, S.
38 ff.) und kennzeichnet die fiir die Marktforschung relevanten
Marktinformationen im Hinblick auf

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

Erganzt werden diese beiden Einteilungen noch um eine Einteilung
nach

e der Kontinuitat der Bereitstellung.

Man unterscheidet hier zwischen einer einmaligen Bereitstellung
spezieller Marktinformationen im Sinne eines Ad-hoc-
Marktforschungsprojekts und einer kontinuierlichen und oft auch
automatisierten Bereitstellung von Marktinformationen im Sinne eines
Marketing-Informations-Systems. Im digitalen Zeitalter hat
innerbetrieblich gerade die zuletzt angesprochene kontinuierliche, oft
auch automatisierte 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 (» Abb. 2). Es sind dies

die Marketing-Ziele und moéglichen Handlungsalternativen,

die moglichen Umweltzustande,

die moglichen Marktreaktionen sowie

die moglichen Erfolgsgrofien.

Handlungsalternativen

Gesamtunternehmen:
1. Unternehmenszweck
2. Portfolio-Management

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

Umweltsituationen

1. Marktvolumen

2. Marktwachstum

3. Wettbewerbsintensitat (z.B. Anzahl
der Konkurrenten und deren Starke,
Marktbarrieren, Moglichkeiten zur
Differenzierung, Zugang zu Know-
how, Mitarbeitern, Rohstoffen,
Markten, Abnehmern)

4 Globale Umwelt (z.B. dkonomischer,
sozialer, 6kologischer, rechtlich-politi-
scher, Rahmen, Infrastruktur)

|

Marktreaktion (Kunden/ Konkurrenz)
|. Aktivierende Prozesse

1. Aktivierung

2. Emotionen

3. Motive

4, Einstellungen

5. Kaufabsicht
IIl. Kognitive Prozesse

1. Informationsaufnahme

2. Informationsverarbeitung

3. Informationsspeicherung
l1l. Verhalten

1. Kauf/ Nichtkauf/ Erstkauf

2. Wiederkauf

3. Verwendungsintensitat

l

Ergebnisse

1. Okonomische Kriterien (z.B. Markt-
anteil, Umsatz, Kosten, Deckungs-
beitrag, Gewinn, Shareholder Value)

2. Soziale Kriterien (z.B. Beschaftigung,
Lohn, Mitarbeiterzufriedenheit)

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

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




Die Marktforschung unterstiitzt zunachst einmal eine von den
Marktgegebenheiten her realistische Festlegung der anzuvisierenden
Marketing-Ziele und so auch das Finden von Handlungsalternativen. So
kann z. B. die Information, dass im nachsten Jahr ein Umsatzriickgang
zu erwarten ist, zu einer entsprechenden Zuriicknahme der
Umsatzziele fiihren. Sie kann aber auch die Findung von
Handlungsalternativen unterstiitzen, sowohl auf
Gesamtunternehmensebene (z. B. Definition des Unternehmenszwecks,
Portfolio-Management) als auch auf der Ebene der Strategischen
Geschaftsfelder (SGF), d. h. fiir die Planung und Realisation von
Mafdnahmen im Bereich der Produkt- und Sortimentspolitik, der
Kommunikationspolitik, der Preis- und Konditionenpolitik sowie der
Distributionspolitik. Des Weiteren werden Informationen tiber die zu
erwartende Umweltzustdnde und deren Eintrittswahrscheinlichkeit
benotigt. Hierbei handelt es sich zum einen um die Analyse und
Prognose von Absatz- und Beschaffungsmdrkten (z. B. hinsichtlich
Marktvolumen, -wachstum oder Wettbewerbsintensitat). Zum anderen
ist aber auch die globale Umwelt zu beachten, womit vor allem die
Entwicklung des 6konomischen, sozialen, 6kologischen oder rechtlich-
politischen Rahmens wie auch der Infrastruktur gemeint ist.

Schliefdlich ist es Aufgabe der Marktforschung, Informationen tber
die zu erwartenden Marktreaktionen bei Kunden und bei
Wettbewerbern auf Handlungsalternativen sowie Ergebnisse zu liefern.
Diese konnen sich auf individuelle Erfolgsgrofden bei den anvisierten
Abnehmern beziehen als auch auf 6konomische Kriterien. Inzwischen
sind im Sinne einer nachhaltigen Unternehmensfiihrung aber auch
immer mehr soziale und 6kologische Ergebnisse vorherzusagen. Erst
mit Hilfe von Marktinformationen zu diesen verschiedenen Elementen
des Marketing-Systems ist eine zielorientierte Auswahl der besten
Alternative moglich.

1.2.2 Einteilung von Marktinformationen nach den Phasen des
Marketing-Entscheidungsprozesses

Ein Marketing-Entscheidungsprozess lasst sich gedanklich wie in
Abbildung 3 in Phasen einteilen (vgl. auch Witte 1972).
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5. Bereitstellung der Datenmatrix

Abb. 3: Phasen des Entscheidungsprozesses

In der ersten Phase besteht die Aufgabe der Marktforschung in einer
planvollen und systematischen Uberwachung 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 systematische Entdeckung von Gefahren und
Chancen fiir die Zielerreichung erfordert neben diesen
Kontrollinformationen auch die Beschaffung von Prognoseinformationen
uber die voraussichtliche Marktentwicklung. Zudem sind Analysen und
Prognosen der globalen Unternehmensumwelt durchzufiihren.

Weisen akute Zielabweichungen oder Umweltentwicklungen auf ein
Entscheidungsproblem hin, so ist haufig eine Klarung der Ursachen
notwendig. Z.B. ist bei einem Marktanteilsriickgang nicht immer sofort
ersichtlich, welche Griinde hierfiir in Frage kommen. Die
Marktforschung kann in diesem Falle zusatzliche Anhaltspunkte liefern,
so dass die verantwortlichen Entscheidungstrager zu einer moglichst
prdzisen Formulierung des Marketing-Entscheidungsproblems gelangen
konnen. So kann im obigen Beispiel eine mangelnde Forderung des
Produkts im Handel fiir den Marktanteilsriickgang verantwortlich sein.
Das Marketing-Entscheidungsprogramm besteht dann darin, durch



entsprechende Mafdnahmen den Handel zu einer verstarkten
Unterstiitzung zu bewegen.

In der zweiten Phase des Marketing-Entscheidungsprozesses sind
Informationen hinsichtlich der schon oben skizzierten Elemente
»Handlungsalternativen«, »Ergebnisse von Handlungsalternativen«
sowie »Umweltsituationen« zu liefern. Fiir die Suche nach
Handlungsalternativen kommen als Informationsquellen Endabnehmer,
Absatzmittler, Konkurrenzanalysen und Experten in Betracht. Der
Schwerpunkt der Informationsgewinnung fiir die Alternativensuche
liegt allerdings aufderhalb des Aufgabenbereichs der Marktforschung.
Hier ist insbesondere auf die kreativen Methoden der Ideenfindung
hinzuweisen, mit deren Hilfe das Marketing-Management neue
Marketing-Mafdnahmen entwickeln kann. Zum Schwerpunkt der
Marktforschungsarbeit zahlt in der zweiten Phase des
Entscheidungsprozesses jedoch die Ermittlung der Konsequenzen von
Marketing-MafSnahmen. Hierzu sind oftmals umfassende
Wirkungsprognosen notwendig. Daher wird haufig der testweise
Einsatz der geplanten Mafsnahmen im Rahmen von Labor- und/oder
Feldexperimenten, inzwischen auch immer mehr von Online-
Experimenten vorgenommen.

Dariiber hinaus sind Prognoseinformationen dartiber zu liefern,
welche Umweltsituationen zum Zeitpunkt der Realisierung von
Mafinahmen auftreten konnen. Hierbei interessiert vor allem, ob und
inwieweit sich die Ergebnisse der Handlungsalternativen bei
unterschiedlichen Umweltsituationen unterscheiden und mit welcher
Umweltsituation am ehesten zu rechnen ist.

In der dritten Phase werden nun die Marketing-Mafdnahmen im
Hinblick auf ihre Zielerreichung vom Entscheidungstrager bewertet.
Das Entscheidungsproblem ist gelost, wenn eine Marketing-Mafdnahme
hinsichtlich des Ausmafes der Zielerreichung von keiner anderen
ubertroffen wird.

In der letzten Phase kommt es zur Durchfiihrung der Marketing-
Mafdnahmen. Die Marktforschung liefert nun die Kontrollinformationen,
die einen Soll-Ist-Vergleich ermoglichen. Bei Abweichungen wird
wiederum ein neuer Entscheidungsprozess ausgelost.



Wie man sieht, variiert der Bedarf an Marktinformationen je nachdem,
welches Element und welche Phase eines strategischen oder operativen
Marketing-Entscheidungsproblems betrachtet wird. In einer konkreten
Entscheidungssituation sind die hier isoliert aufgefiihrten
Betrachtungsebenen soweit moglich miteinander zu verkntipfen, um
den jeweiligen Bedarf an Marktinformationen hinreichend zu
charakterisieren. So ist es beispielsweise denkbar, dass fiir ein
strategisches Marketing-Entscheidungsproblem in der zweiten Phase
des Entscheidungsprozesses Informationen liber die Elemente
»Handlungsalternativen« und deren »Konsequenzen« zu liefern sind.
Ein ganz anderer Fall liegt vor, wenn im Rahmen der operativen
Marketing-Kontrolle routinemaf3ig Daten tiber die Absatzmengen oder
die Wirkung einzelner Marketing-Mafnahmen im Rahmen von Vorher-
Nachher-Tests erhoben werden. Hier sind die Gesichtspunkte
»operatives Entscheidungsproblem«, »Kontrollphase« und »realisierte
Handlungskonsequenzen« miteinander verkntipft. Die Zusammenhange
sowie die Rolle weiterer Informationsgrundlagen neben der
Marktforschung verdeutlicht Abbildung 4.

Entscheidungsprozess Marketing-System

1. Entdeckung und Prazisierung Marktreaktion:
eines Entscheidungsproblems Handlurl‘.gs— Kunden/

2. Ermittlung von Handlungsalter- > alternativen Konkurrenz
nativen ¢

3. Bewertung und Auswahl von
Handlungsalternativen Umwelt- .

4. Realisierung und Kontrolle v situationen Ergebnisse

&

Informationsgrundlagen

® Erfahrung von Management
und Mitarbeitern «—

® Rechnungswesen und
Controlling

= Marktforschung




Abb. 4: Marktforschung im Marketing-Managementprozess

1.2.3 Einteilung von Marktinformationen nach der Kontinuitat
der Bereitstellung

Hinsichtlich der Kontinuitat der Bereitstellung unterscheidet man vor
allem

e Marktinformationen, die Ergebnis eines einmaligen auf einen
speziellen Untersuchungszweck ausgerichteten sog. Ad hoc-
Marktforschungsprojekts sind,

e Marktinformationen, die den Entscheidungstragern kontinuierlich,
oft auch automatisiert, bereitgestellt werden und jederzeit abrufbar
sind, etwa tiber ein Marketing-Informationssystem (siehe z. B.
lacobucci und Churchill 2018, S. 13 ff.). Naturgemaf? erganzen sich
diese beiden unterschiedlichen Ansatze einer
Informationsversorgung insofern, dass die kontinuierliche
Bereitstellung wichtiger Marktinformationen (z. B. tiiber Kennzahlen
wie Marktanteile, Absatze, Umsatze und Stammkundenanteile
einzelner Produkte oder Umsatze einzelner Kunden bzw.
Kundensegmente) mehr der Frithaufklarung und Kontrolle des
Marktgeschehens dient, wahrend konkrete Marktforschungsprojekte
dann angestofden werden, wenn die verfliigbaren Informationen aus
dem Marketing-Informationssystem nicht detailliert genug sind.

In beiden Fallen, der einmaligen wie auch der kontinuierlichen
Informationsversorgung, hat in den letzten Jahren die immer weiter
greifende Digitalisierung zu enormen Veranderungen gefiihrt. So
weisen z. B. Miiller-Peters und Liibbert (2019) in ihrem Ein- und
Ausblick zur Zukunft der Marktforschung darauf hin, dass diese bereits
heute

e aufgrund sich immer schneller bewegender Markte unter einem
immer hoheren Zeitdruck steht,

e immer standardisierter und ergebnisorientierter stattfindet,

e vor allem die immer umfangreicher werdenden unternehmensintern
erhebbaren oder bereits verfligharen Daten nutzt,



