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Geleitwort der Herausgeber

			Die	»Kohlhammer	Edition	Marketing«	stellt	eine	Buchreihe	dar,	die	inrund	20	Einzelbänden	die	wichtigsten	Teilgebiete	des	Marketingbehandelt.	Jeder	Band	soll	eine	Übersicht	zu	den	Problemstellungendes	jeweiligen	Themenbereichs	geben	und	wissenschaftliche	sowiepraktische	Lösungsbeiträge	aufzeigen.	Als	Ganzes	bietet	die	Editioneine	Gesamtdarstellung	der	zentralen	Führungsaufgaben	desMarketing-Managements.	Ebenso	wird	auf	die	Bedeutung	undVerantwortung	des	Marketing	im	sozialen	Bezugsrahmen	eingegangen.Als	Autoren	dieser	Reihe	konnten	namhafte	Fachvertreter	an	denHochschulen	gewonnen	werden.	Sie	gewährleisten	eineproblemorientierte	und	anwendungsbezogene	Veranschaulichung	desStoffes.	Angesprochen	sind	mit	der	Kohlhammer	Edition	Marketingzum	einen	Studierende	an	Hochschulen.	Ihnen	werden	diewesentlichen	Stof�inhalte	des	Faches	in	kompakter	und	gutverständlicher	Form	dargeboten.	Zum	anderen	wendet	sich	die	Reiheauch	an	Institutionen,	die	mit	der	Aus-	und	Weiterbildung	vonPraktikern	auf	dem	Spezialgebiet	des	Marketing	befasst	sind,	und	nichtzuletzt	unmittelbar	an	Führungskräfte	des	Marketing,	die	keinespezielle	akademische	Marketingausbildung	durchlaufen	haben.	DerAu�bau	und	die	inhaltliche	Gestaltung	der	Edition	ermöglichen	esihnen,	einen	Überblick	über	die	Anwendbarkeit	neuer	Ergebnisse	ausder	Forschung	sowie	über	Praxisbeispiele	aus	anderen	Branchen	zugewinnen.Der	vorliegende	Band	zur	Marktforschung	behandelt	mit	derMarktforschung	ein	ganz	zentrales	Themengebiet	des	Marketing,	liegtdoch	dessen	grundlegender	Anspruch	darin,	systematische	und	so	weitwie	sinnvoll	informationsgestützte,	absatzgerichtete	Entscheidungen



zu	treffen.	Um	welche	Informationen	es	hierbei	geht,	aus	welchenQuellen	und	mit	welchen	Methoden	man	sie	gewinnen	und	au�bereitenkann,	darum	geht	es	in	diesem	Buch.	Es	liegt	nun	in	vierter	Au�lage	vor,wobei	nach	dem	Tode	von	Heymo	Böhler	im	Jahre	2009	seine	dreiBayreuther	Kollegen	Daniel	Baier,	Christian	Germelmann	und	HerbertWoratschek	dankenswerter	Weise	die	Aufgabe	der	Neubearbeitungübernommen	haben.	Beträchtliche	Teile	des	ursprünglichen	Textes	derVorau�lage	konnten	dabei	übernommen	werden,	so	dass	Heymo	Böhlerzu	Recht	auch	als	Autor	weitergeführt	wird.Auch	die	Gliederung	des	Werkes	blieb	unverändert,	nämlichprozessorientiert,	und	behandelt	Schritt	für	Schritt	die	bei	einemMarktforschungsprojekt	zu	leistenden	Teilaufgaben.	Hinter	dieserunveränderten	Struktur	verbergen	sich	freilich	in	der	Neuau�lage	vieletheoretische,	inhaltliche	und	methodische	Fortschritte.	Das	beginnt	beieinem	wissenschaftstheoretisch	stärker	re�lektierten	Vorgehen,	führtsich	fort	mit	der	ausführlicheren	Darstellung	der	heutewiederentdeckten	qualitativen	Forschungsverfahren	sowie	vonExperimenten	und	betrifft	dann	an	vielerlei	Stellen	die	Nutzungdigitaler	Datenquellen	und	Methoden	wie	Suchmaschinen	oderClickstream-Analysen	bis	hin	zum	»Data	Mining«	mit	NeuronalenNetzen	und	Deep	Learning-Methoden.	Anstelle	der	früher	am	Beispielvon	Imageanalysen	dargestellten	Einstellungsmessung	wird	dieseswichtige	Thema	nunmehr	an	der	Messung	der	Dienstleistungsqualitätbehandelt.	Besonders	rasch	ist	das	Angebot	an	multivariatenAnalyseverfahren,	Strukturgleichungsmodellen	undEntscheidungsbaumverfahren	gestiegen.	Sie	�inden	heute	nicht	mehrnur	in	der	wissenschaftlichen	Marketingforschung,	sondern	auch	undsehr	intensiv	im	modernen	Online-Marketing	Anwendung,	etwa	beimsog.	Pro�iling	von	Kunden	oder	bei	der	Kundensegmentierung.Das	Buch	zeichnet	sich	in	Sprache	und	Stoffau�bereitung	alsbesonders	benutzerorientiert	und	studierfreundlich	aus.	Über	100Abbildungen	unterstützen	die	Verständlichkeit,	durchgängigeFallbeispiele	mit	konkreten	Übungsdatensätzen	und	entsprechendenBerechnungen	erleichtern	die	Nachvollziehbarkeit	der	immerkomplexeren	Methoden	der	Marktforschung.	Ein	umfassenderDatensatz	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	Einübung	des	Stoffes	an	Hand	des	Softwarepakets	R.Dafür	werden	im	Text	auch	die	jeweils	notwendigen	Eingabebefehleund	Optionsmöglichkeiten	vorgestellt.Richard	Köhler	konnte	das	Werk	wegen	seines	plötzlichen	Todes	imSeptember	2020	leider	nicht	mehr	bis	zum	Erscheinen	begleiten,	hataber	zuvor	die	Herausgeberbetreuung	dieses	Werkes	verantwortet.	Erhätte	sich	über	dieses	Werk	aber	sicher	genauso	riesig	gefreut,	wie	ichdas	als	Mitherausgeber	tue.	Nürnberg	und	Köln Hermann	Dillerim	März	2021 Richard	Köhler	(†)



	
Vorwort zur vierten Auflage

			Der	viel	zu	frühe	Tod	des	geschätzten	Kollegen	Heymo	Böhler	hat	beiseiner	Familie	aber	auch	seinen	Kollegen,	Freunden,	Mitarbeitern	undStudierenden	eine	schmerzende	Wunde	hinterlassen	–	hat	er	doch	beivielen	mit	seinen	Büchern	und	Beiträgen	sowie	Vorlesungen	undKonferenzvorträgen	die	Begeisterung	für	das	quantitative	Marketinggeweckt	und	immer	wieder	neu	angefacht.So	ist	es	für	uns	als	seine	Kollegen	und	Nachfolger	an	der	UniversitätBayreuth	eine	Verp�lichtung	und	große	Freude	zugleich,	vor	allem	abereine	ganz	besondere	Ehre,	in	diesem	Sinn	einer	Begeisterung	für	dasdatengeleitete	Marketing	sein	bekanntes	und	beliebtes	Buch	zur»Marktforschung«	fortzuführen.	Die	vierte	Au�lage	liegt	hiermit	vor,und	wir	hoffen	auf	eine	freundliche	Aufnahme	durch	den	Markt.Das	Buch	in	seiner	vierten	Au�lage	gibt	weiterhin	eine	systematischeund	praxisnahe	Einführung	in	die	Grundlagen	der	Marktforschung,	nunaber	mit	einer	noch	stärkeren	Berücksichtigung	der	durch	dieDigitalisierung	bedingten	Veränderungen.	Aufgabe	derbetriebsinternen	wie	-externen	Marktforschung	ist	es	zwar	weiterhin,dem	Marketing-Management	relevante	Informationen	zurEntscheidungsunterstützung	bereitzustellen.	Es	stehen	ihr	dazu	heuteaber	neben	den	bewährten	traditionellen	Verfahren	zusätzlich	vieleneue	Instrumente	zur	Verfügung.	Man	denke	etwa	an	die	heutigenMöglichkeiten	zur	Sekundärforschung	mittels	Internet,	die	vereinfachteDurchführung	einer	internetbasierten	Datenerhebung	mittelsausgereifter	Befragungs-	und	Beobachtungssoftware	oder	auch	dievielen	neuen	Verfahren	des	Data	Mining,	des	Machine	Learning	und	desDeep	Learning	zur	Auswertung	und	Nutzung	umfassenderDatenbestände.	So	erlauben	es	letztere	heute	nicht	nur	Datenmatrizen



mit	metrischen	Inhalten,	sondern	zusätzlich	auch	Audio-	undVideosequenzen,	Bilder,	Clickstreams	oder	Texteentscheidungsunterstützend,	oft	auch	kontinuierlich	und	automatisiert,auszuwerten.Wir	tragen	mit	der	neuen	Au�lage	diesen	Veränderungen	durchaktuelle	Überblicke	Rechnung	und	führen	zusätzlich	in	einzelne	dieserneuen	Verfahren	sowie	die	Nutzung	geeigneter	Statistik-Programme(vor	allem:	R)	ein.	Das	Kapitel	zur	Operationalisierung	und	Messungvon	Merkmalen	ist	ebenfalls	an	moderne	Entwicklungen	in	derbetrieblichen	Praxis	angepasst	worden	und	enthält	nun	eineDarstellung	der	vielfältigen	Messverfahren	zur	Dienstleistungsqualität.Neu	sind	auch	Beispiele	sowie	eine	einführende	Darstellung	zurqualitativen	Datenanalyse	und	zur	Durchführung	und	Auswertung	von(Online-)Experimenten.Das	Stoffgebiet	wird	jedoch	weiterhin	–	wie	in	den	früheren	Au�lagendes	geschätzten	Kollegen	Böhler	–	anhand	der	Arbeitsschrittevermittelt,	die	bei	der	Durchführung	eines	Marktforschungsprojekts	imStudium	und	in	der	Unternehmenspraxis	zu	bewältigen	sind:•		Formulierung	des	Marktforschungsproblems,•		Wahl	des	Forschungsdesigns,•		Bestimmung	der	Informationsquellen	und	der	Erhebungsmethoden,•		Operationalisierung	und	Messung	von	Merkmalen	am	Beispiel	derDienstleistungsqualität,•		Auswahl	von	Erhebungseinheiten,	Durchführung	von	Erhebungen,Datenau�bereitung	und	Datenanalyse	sowie•		Ergebnisinterpretation	und	Weitergabe	der	Erkenntnisse.Die	genannten	Ergänzungen	wurden	an	den	passenden	Stellenintegriert.	Dem	Wunsch	vieler	Leserinnen	und	Leser	sowie	demZeitgeist	der	Ko-Kreation	in	der	akademischen	Lehre	entsprechendwurden	alle	Berechnungen	neu	so	durchgeführt,	dass	der	oder	dieInteressierte	sie	am	eigenen	Rechner	mit	R	nachvollziehen	kann.	Sosollen	die	Nutzerinnen	und	Nutzer	dieses	Lehrbuchs	dazu	angeregt	undermutigt	werden,	selbst	eigene	Erhebungen	und/oder	Auswertungenvorzunehmen	oder	sich	vertiefend	im	Selbststudium	mit	den	einzelnenmethodischen	und	inhaltlichen	Schwerpunkten	des	Buchs	zu



beschäftigen.	Die	langjährige	Lehr-	und	Forschungspraxis	an	derUniversität	Bayreuth	jedenfalls	hat	gezeigt,	dass	so	für	heutigeStudierende,	Wissenschaftlerinnen	und	Wissenschaftler	sowieUnternehmensvertreter	der	Lerneffekt	besonders	groß	ist:	EineÜberblicksveranstaltung	und/oder	ein	Überblicksbuch	führen	an	einkomplexes	Thema	ergänzt	um	erste	(auch	am	Rechner)nachvollziehbare	Erhebungen	und	Auswertungen	heran.	Dann	folgtjedoch	eine	selbstständige	Erprobung	und	Vertiefung	unterEinbeziehung	von	Kolleginnen	und	Kollegen	sowie	des	Internet	zumWissensaustausch	und	zur	Rückkoppelung.Die	neue	Au�lage	des	Buchs	soll	eine	komprimierte,	mit	vielenBeispielen	angereicherte	methodische	und	inhaltliche	Darstellung	dermodernen	Marktforschung	bereitstellen.	Das	Lehrbuch	bietet	so	eineEinführung	für	Studierende	und	andereNachwuchswissenschaftlerinnen	und	-wissenschaftler,	aber	auch	eineOrientierungshilfe	für	Praktiker.	Vor	allem	aber	wünschen	wir	uns,	dassdieses	Buch	so	zur	Begeisterung	für	die	Marktforschung	animiert,	wieHeymo	Böhler	dies	in	seinen	Schriften,	Vorlesungen	und	Vorträgenkonnte.	Den	geschätzten	Herausgebern	dieser	Reihe,	dem	KollegenHermann	Diller	und	dem	ebenfalls	viel	zu	früh	verstorbenen	KollegenRichard	Köhler,	möchten	wir	auch	auf	diesem	Wege	sehr	herzlich	fürihre	Geduld	und	Anregungen	zur	Überarbeitung	des	Buches	danken.	Bayreuth,	im	März	2021 Claas	Christian	Germelmann,Daniel	Baier	und	HerbertWoratschek
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1          Die Aufgaben der Mark�orschung im

betrieblichen Informa�ons- und
Entscheidungssystem

		
1.1       Begriffliche Abgrenzung der Mark�orschungGeht	man	von	einer	marktorientierten	Führungskonzeption	aus,	so	istes	Hauptaufgabe	der	Marktforschung,	dem	Marketing-Management	aufempirischem	Wege	die	Informationsgrundlage	für	die	absatzpolitischeZiel-	und	Maßnahmenplanung	bereitzustellen.	Daher	wird	im	Weiterenfolgende	Marktforschungsde�inition	zugrunde	gelegt	(in	Anlehnung	anBöhler	1995):
»Marktforschung	ist	die	systematische	Sammlung,	Au�bereitung,Analyse	und	Interpretation	von	Daten	über	Märkte	undMarktbeein�lussungsmöglichkeiten	zum	Zweck	derInformationsgewinnung	für	Marketing-Entscheidungen.«Marktforschung	ist	gekennzeichnet	durch	den	systematischen	Einsatz

wissenschaftlicher	Untersuchungsmethoden.	Ziel	ist	nicht	nur	diesorgfältige	Beschreibung	von	Märkten,	sondern	auch	die	Gewinnungvon	Aussagen	über	Ursache-Wirkungsbeziehungen	(z.	B.	»Wie	wirktder	Einsatz	von	Marketing-Maßnahmen	auf	mögliche	Abnehmer?«).	ImExtremfall	ist	»wissenschaftliche«	Forschung	dadurch	zugewährleisten,	dass	( 	Kap.	2.1)



•		ihre	Vorgehensweise	öffentlich	zugänglich	und	dadurch	kritisierbarist,•		das	Ausmaß	an	Unsicherheit	der	Ergebnisse	abgeschätzt	werdenkann	und•		ein	anerkannter	Forschungsprozess	zum	Zuge	kommt.Selbstverständlich	werden	diese	Kriterien	in	der	Marketing-Praxisnicht	immer	vollends	erfüllt.	Man	sollte	sich	dann	aber	darüber	imKlaren	sein,	dass	Abweichungen	vom	Regelwerk	wissenschaftlicherForschung	die	Qualität	der	Forschungsergebnisse	beeinträchtigt.	Mandenke	z.	B.	an	unseriöse	»Fernsehzuschauerbefragungen«,	bei	denenAnrufer	über	eine	Hotline	ihre	Meinung	kundtun,	oder	an	aus	demInternet	nach	Registrierung	kostenlos	downloadbare»Marktübersichten«	zweifelhafter	Qualität,	die	vor	allem	derGewinnung	weitergebbarer	Werbeadressen	dienen.Verbreitet	ist	in	der	Literatur	auch	eine	Abgrenzung	zwischenMarktforschung	und	Marketingforschung	(Meffert	1992,	S.	16;	Köhler1993,	S.	2782;	Decker	und	Wagner	2002,	S.	4;	Meffert	et	al.	2019,	S.173).	Demnach	unterscheiden	sich	»Marktforschung«	und
»Marketingforschung	«	durch	ihren	jeweiligenUntersuchungsgegenstand:Durch	die	oben	vorgeschlagene	Begriffsde�inition	der	Marktforschung,in	der	von	Daten	über	»Märkte«	und»Marktbeein�lussungsmöglichkeiten«	gesprochen	wird,	kommt	zumAusdruck,	dass	Gegenstand	der	Marktforschung	Sachverhalte	in	den
Absatz-	und	Beschaffungsmärkten	und	die	dort	zum	Einsatzgelangenden	Instrumente	sind.	Der	in	den	USA	weitverbreitete	Begriffder	Marketingforschung	(»marketing	research«)	war	dagegenursprünglich	auf	Informationsbereitstellungen	fürAbsatzentscheidungen	eingeengt.	So	heißt	es	etwa	in	der	De�inition	derAmerican	Marketing	Association	(AMA)	von	1960	bzw.	seinerdeutschen	Übersetzung	bei	Green	und	Tull	(1982,	S.	4):
»Marketing-Forschung	ist	die	systematische	Sammlung,	Au�bereitungund	Analyse	von	Daten,	die	sich	auf	die	Probleme	des	Marketing	vonGütern	und	Dienstleistungen	beziehen.«



Im	deutschsprachigen	Raum	wurde	daher	traditionell	synonym	zurMarketingforschung	auch	der	Begriff	»Absatzforschung«	verwendet.Während	somit	der	Begriff	»Marketing-«	bzw.	»Absatzforschung«	durchdie	Begrenzung	des	Untersuchungsgegenstandes	auf	den	Absatzmarktauf	der	einen	Seite	enger	gefasst	ist	als	der	Marktforschungsbegriff,	ister	auf	der	anderen	Seite	wiederum	umfassender,	weil	er	alle	zurAbsatzgestaltung	notwendigen	Informationen	einbezieht.	Hierzuzählen	demnach	auch	Informationen,	die	sich	auf	innerbetrieblicheSachverhalte	(z.	B.	Vertriebskosten,	Lagerhaltungsprobleme,Kapazitätsprobleme)	beziehen.	Abbildung	1	verdeutlicht	das	Verhältnisder	Begriffe	graphisch	(in	Anlehnung	an	Meffert	1992,	S.	16,	siehe	auchMeffert	et	al.	2019,	S.	173	ff.).

Abb. 1: Abgrenzung zwischen Mark�orschung und Marke�ngforschungJedoch	ist	anzumerken,	dass	seit	den	1990er	Jahren	die	Begriffe	Markt-und	Marketingforschung	von	vielen	Autoren	weitgehend	synonymverwendet	werden	(vgl.	z.	B.	Herrmann	et	al.	2008,	S.	5	ff.;	Iacobucciund	Churchill	2018,	S.	3	ff.;	Kuß	et	al.	2018,	S.	3;	Homburg	2020,	S.292	ff.).Des	Weiteren	ist	darauf	hinzuweisen,	dass	die	AMA	inzwischen	ihreMarketing-	und	Marketingforschungsde�initionen	modi�iziert	hat	(siehewww.ama.org/the-de�inition-of-marketing-what-is-marketing/).	Die2004	verabschiedete	neue,	seither	gültige	und	zuletzt	2017	überprüfteDe�inition	betrachtet	Marketing-	bzw.	Absatzforschung	heute	vielstärker	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	de�ine	marketing	opportunities	andproblems;	generate,	re�ine,	and	evaluate	marketing	actions;	monitormarketing	performance;	and	improve	understanding	of	marketing	asa	process.	Marketing	research	speci�ies	the	information	required	toaddress	these	issues;	designs	the	method	for	collecting	information;manages	and	implements	the	data	collection	process;	analyzes	theresults;	and	communicates	the	�indings	and	their	implication«.Aufgabe	dieses	Buches	ist	es	vor	dem	Hintergrund	dieser	De�initionenund	Entwicklungen,	einen	Überblick	über	die	Aufgaben	derMarktforschung	im	Sinne	einer	Absatzforschung	zu	geben.	Es	geht	alsovorrangig	um	die	Erforschung	von	Sachverhalten,	die	vor	allem	denAbsatzmarkt	betreffen.	Dieser	Absatzmarkt	ist	allerdings	keinhomogenes	Konstrukt,	sondern	bietet	eine	Vielzahl	vonunterschiedlichen	Ansatzpunkten	für	die	Marktforschung:	Die	Customer
Journey	beschreibt	beispielsweise	vielfältige	Interaktionen	mit	einemAnbieter	über	verschiedene	Kanäle	und	Zeitpunkte	hinweg,	wobei	jedereinzelne	dieser	Kontakte	(Touch	Points)	ebenso	wie	ihre	Verbindung	imZeitablauf	Bedeutung	für	das	Kundenerlebnis	und	damit	dieKundenzufriedenheit	haben	(Lemon	und	Verhoef	2016)	undGegenstand	der	ereignisorientierten	Dienstleistungsqualitätsforschungwerden	kann	( 	Kap.	4.4.3.2.2).	In	deutlich	geringerem	Maße	werden	indiesem	Buch	hingegen	Sachverhalte	behandelt,	die	(ausschließlich)	dieErforschung	von	Beschaffungsmärkten	betreffen.	DieseSchwerpunktsetzung	beruht	darauf,	dass	Absatzmärkte	in	derWirtschaftspraxis	zumeist	die	drängenderen	Engpassbereichedarstellen	–	eine	Situation,	die	angesichts	eines	sich	verschärfendenglobalen	Wettbewerbs	noch	geraume	Zeit	andauern	wird.	Zu	beachtenist	in	diesem	Zusammenhang	aber,	dass	gerade	auf	Plattformen	undMarktplätzen	wie	YouTube,	Ebay	oder	Couchsur�ing	Konsumentinnenund	Konsumenten	auch	die	Rolle	von	Anbietern	übernehmen:	Durchdiesen	»Doppelcharakter«	der	Akteure	als	Anbietende	undNachfragende	verschmelzen	quasi	Absatz-	undBeschaffungsmarktforschung,	wenn	beispielsweise	Marktforschung	zur



Untersuchung	der	Interpretation	dieser	Rollen	und	zu	den	Gründen	fürein	Pendeln	von	Akteure	zwischen	Anbieter-	und	Nachfragermarktbetrieben	werden	soll	(vgl.	Geiger	et	al.	2018).Allerdings	sollte	diese	bewusste	Schwerpunktsetzung	in	diesemLehrbuch	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	Absatzseitetypischerweise	mehrere	Akteure	Werte	durch	Integration	ihrerRessourcen	ko-kreieren,	und	dass	diese	Ko-Kreation	durch	von	denAkteuren	geschaffene	Institutionen	koordiniert	wird	(Vargo	und	Lusch2017).	Die	Marktforschung	muss	daher	alle	an	der	Ko-KreationBeteiligten	in	den	Blick	nehmen,	um	umfassende	Informationen	zumGeschehen	auf	Märkten	zu	erlangen.Es	soll	bereits	hier	auch	darauf	hingewiesen	werden,	dass	angesichtsder	rasanten	Fortschritte	bei	den	Möglichkeiten,	wie	heute	dieUnternehmensführung	kontinuierlich,	zeitnah	und	effektiv	mitMarktinformationen	unterstützt	werden	kann,	immer	mehr	Autorenstatt	von	Marktforschung	auch	von	»Marketing	Intelligence«	im	Sinneeiner	permanenten	innerbetrieblichen	Frühau�klärung,	Generierungund	Auswahl	von	Handlungsalternativen	sowie	Wirkungskontrollesprechen	(vgl.	z.	B.	Diller	et	al.	2011,	S.	152	ff.;	Iacobucci	und	Churchill2018,	S.	15	ff.;	Meffert	et	al.	2019,	S.	174;	Theobald	2019).
1.2       Aufgaben der Mark�orschungUm	die	Aufgaben	der	Marktforschung	zu	umreißen,	hat	es	anKategorisierungsversuchen	nicht	gefehlt.	Aus	der	älteren	Literatur	istdie	Einteilung	von	Schäfer	und	Knoblich	(1978,	S.	21	ff.)erwähnenswert,	die	von	drei	Hauptarbeitsgebieten	ausgehen,	nämlich•		der	Bedarfsforschung,•		der	Konkurrenzforschung	sowie•		der	Erforschung der	Absatzwege.Dagegen	hat	nach	Behrens	(1966,	S.	14	ff.)	die	Marktforschung	vorallem	die	folgenden	zwei	Arbeitsgebiete	zum	Gegenstand:



•		die	demoskopische Marktforschung,	die	sich	um	die	Erforschung	deräußeren	(z.	B.	Alter,	Geschlecht,	Beruf)	und	inneren	(d.	h.psychischen)	Merkmale	(z.	B.	Motive,	Einstellungen)	vonMarktteilnehmern	bemüht	sowie•		die	ökoskopische Marktforschung,	die	der	Erforschung	objektivgegebener	Handlungsresultate	der	Marktteilnehmer,	im	Sinneökonomischer	Größen	wie	Marktanteile,	Umsätze,	Preise	u.	a.m.dient.Weder	die	Einteilung	von	Schäfer	und	Knoblich	noch	die	von	Behrensist	im	konkreten	Fall	als	Orientierungshilfe	für	dieInformationsbeschaffungsaufgaben	der	Marktforschung	ausreichend.Stattdessen	werden	im	Folgenden	einige	wichtigeGliederungsgesichtspunkte	herangezogen	und	erläutert,	die	stärker	aufdie	Informationsbereitstellung	für	Marketing-Entscheidungen	abheben.Das	Buch	folgt	traditionell	der	Einteilung	von	Heinzelbecker	(2003,	S.38	ff.)	und	kennzeichnet	die	für	die	Marktforschung	relevantenMarktinformationen	im	Hinblick	auf•		die	Elemente	des	Marketing-Systems	und•		die	Phasen	des	Marketing-Entscheidungsprozesses.Ergänzt	werden	diese	beiden	Einteilungen	noch	um	eine	Einteilungnach•		der	Kontinuität	der	Bereitstellung.Man	unterscheidet	hier	zwischen	einer	einmaligen	Bereitstellungspezieller	Marktinformationen	im	Sinne	eines	Ad-hoc-Marktforschungsprojekts	und	einer	kontinuierlichen	und	oft	auchautomatisierten	Bereitstellung	von	Marktinformationen	im	Sinne	einesMarketing-Informations-Systems.	Im	digitalen	Zeitalter	hatinnerbetrieblich	gerade	die	zuletzt	angesprochene	kontinuierliche,	oftauch	automatisierte	Bereitstellung	erheblich	an	Bedeutung	gewonnen.



1.2.1     Einteilung von Mark�nforma�onen nach den Elementen
des Marke�ng-SystemsJedes	Marketing-System	besteht	aus	vier	Elementen,	zu	denen	dieMarktforschung	Informationen	liefern	kann	( 	Abb.	2).	Es	sind	dies•		die	Marketing-Ziele	und	möglichen	Handlungsalternativen,•		die	möglichen	Umweltzustände,•		die	möglichen	Marktreaktionen	sowie•		die	möglichen	Erfolgsgrößen.

Abb. 2: Mark�nforma�onen für die Elemente des Marke�ng-Systems



Die	Marktforschung	unterstützt	zunächst	einmal	eine	von	denMarktgegebenheiten	her	realistische	Festlegung	der	anzuvisierenden
Marketing-Ziele	und	so	auch	das	Finden	von	Handlungsalternativen.	Sokann	z.	B.	die	Information,	dass	im	nächsten	Jahr	ein	Umsatzrückgangzu	erwarten	ist,	zu	einer	entsprechenden	Zurücknahme	derUmsatzziele	führen.	Sie	kann	aber	auch	die	Findung	vonHandlungsalternativen	unterstützen,	sowohl	aufGesamtunternehmensebene	(z.	B.	De�inition	des	Unternehmenszwecks,Portfolio-Management)	als	auch	auf	der	Ebene	der	StrategischenGeschäftsfelder	(SGF),	d.	h.	für	die	Planung	und	Realisation	vonMaßnahmen	im	Bereich	der	Produkt-	und	Sortimentspolitik,	derKommunikationspolitik,	der	Preis-	und	Konditionenpolitik	sowie	derDistributionspolitik.	Des	Weiteren	werden	Informationen	über	die	zuerwartende	Umweltzustände	und	deren	Eintrittswahrscheinlichkeitbenötigt.	Hierbei	handelt	es	sich	zum	einen	um	die	Analyse	undPrognose	von	Absatz- und Beschaffungsmärkten	(z.	B.	hinsichtlichMarktvolumen,	-wachstum	oder	Wettbewerbsintensität).	Zum	anderenist	aber	auch	die	globale Umwelt	zu	beachten,	womit	vor	allem	dieEntwicklung	des	ökonomischen,	sozialen,	ökologischen	oder	rechtlich-politischen	Rahmens	wie	auch	der	Infrastruktur	gemeint	ist.Schließlich	ist	es	Aufgabe	der	Marktforschung,	Informationen	überdie	zu	erwartenden	Marktreaktionen	bei	Kunden	und	beiWettbewerbern	auf	Handlungsalternativen	sowie	Ergebnisse	zu	liefern.Diese	können	sich	auf	individuelle	Erfolgsgrößen	bei	den	anvisiertenAbnehmern	beziehen	als	auch	auf	ökonomische	Kriterien.	Inzwischensind	im	Sinne	einer	nachhaltigen	Unternehmensführung	aber	auchimmer	mehr	soziale	und	ökologische	Ergebnisse	vorherzusagen.	Erstmit	Hilfe	von	Marktinformationen	zu	diesen	verschiedenen	Elementendes	Marketing-Systems	ist	eine	zielorientierte	Auswahl	der	bestenAlternative	möglich.
1.2.2     Einteilung von Mark�nforma�onen nach den Phasen des

Marke�ng-EntscheidungsprozessesEin	Marketing-Entscheidungsprozess	lässt	sich	gedanklich	wie	inAbbildung	3	in	Phasen	einteilen	(vgl.	auch	Witte	1972).



Abb. 3: Phasen des EntscheidungsprozessesIn	der	ersten Phase	besteht	die	Aufgabe	der	Marktforschung	in	einerplanvollen	und	systematischen	Überwachung	derUnternehmensumwelt.	Dies	erfolgt	zum	einen	durch	laufende	Soll-Ist-Vergleiche	der	erreichten	Marktposition	und	der	�inanziellenErgebnisse	mit	den	Marketing-Zielen	der	vorangegangenenPlanperiode.	Eine	systematische	Entdeckung	von	Gefahren	undChancen	für	die	Zielerreichung	erfordert	neben	diesen
Kontrollinformationen	auch	die	Beschaffung	von	Prognoseinformationenüber	die	voraussichtliche Marktentwicklung.	Zudem	sind	Analysen	undPrognosen	der	globalen	Unternehmensumwelt	durchzuführen.Weisen	akute	Zielabweichungen	oder	Umweltentwicklungen	auf	einEntscheidungsproblem	hin,	so	ist	häu�ig	eine	Klärung	der	Ursachennotwendig.	Z.B.	ist	bei	einem	Marktanteilsrückgang	nicht	immer	sofortersichtlich,	welche	Gründe	hierfür	in	Frage	kommen.	DieMarktforschung	kann	in	diesem	Falle	zusätzliche	Anhaltspunkte	liefern,so	dass	die	verantwortlichen	Entscheidungsträger	zu	einer	möglichst
präzisen Formulierung des Marketing-Entscheidungsproblems	gelangenkönnen.	So	kann	im	obigen	Beispiel	eine	mangelnde	Förderung	desProdukts	im	Handel	für	den	Marktanteilsrückgang	verantwortlich	sein.Das	Marketing-Entscheidungsprogramm	besteht	dann	darin,	durch



entsprechende	Maßnahmen	den	Handel	zu	einer	verstärktenUnterstützung	zu	bewegen.In	der	zweiten Phase	des	Marketing-Entscheidungsprozesses	sindInformationen	hinsichtlich	der	schon	oben	skizzierten	Elemente»Handlungsalternativen«,	»Ergebnisse	von	Handlungsalternativen«sowie	»Umweltsituationen«	zu	liefern.	Für	die	Suche	nachHandlungsalternativen	kommen	als	Informationsquellen	Endabnehmer,Absatzmittler,	Konkurrenzanalysen	und	Experten	in	Betracht.	DerSchwerpunkt	der	Informationsgewinnung	für	die	Alternativensucheliegt	allerdings	außerhalb	des	Aufgabenbereichs	der	Marktforschung.Hier	ist	insbesondere	auf	die	kreativen	Methoden	der	Ideen�indunghinzuweisen,	mit	deren	Hilfe	das	Marketing-Management	neueMarketing-Maßnahmen	entwickeln	kann.	Zum	Schwerpunkt	derMarktforschungsarbeit	zählt	in	der	zweiten	Phase	desEntscheidungsprozesses	jedoch	die	Ermittlung der Konsequenzen von
Marketing-Maßnahmen.	Hierzu	sind	oftmals	umfassende
Wirkungsprognosen	notwendig.	Daher	wird	häu�ig	der	testweiseEinsatz	der	geplanten	Maßnahmen	im	Rahmen	von	Labor-	und/oderFeldexperimenten,	inzwischen	auch	immer	mehr	von	Online-
Experimenten	vorgenommen.Darüber	hinaus	sind	Prognoseinformationen	darüber	zu	liefern,welche	Umweltsituationen	zum	Zeitpunkt	der	Realisierung	vonMaßnahmen	auftreten	können.	Hierbei	interessiert	vor	allem,	ob	und
inwieweit	sich	die	Ergebnisse	der	Handlungsalternativen	beiunterschiedlichen	Umweltsituationen	unterscheiden	und	mit	welcherUmweltsituation	am	ehesten	zu	rechnen	ist.In	der	dritten Phase	werden	nun	die	Marketing-Maßnahmen	imHinblick	auf	ihre	Zielerreichung	vom	Entscheidungsträger	bewertet.Das	Entscheidungsproblem	ist	gelöst,	wenn	eine	Marketing-Maßnahmehinsichtlich	des	Ausmaßes	der	Zielerreichung	von	keiner	anderenübertroffen	wird.In	der	letzten Phase	kommt	es	zur	Durchführung	der	Marketing-Maßnahmen.	Die	Marktforschung	liefert	nun	die	Kontrollinformationen,die	einen	Soll-Ist-Vergleich	ermöglichen.	Bei	Abweichungen	wirdwiederum	ein	neuer	Entscheidungsprozess	ausgelöst.



Wie	man	sieht,	variiert	der	Bedarf	an	Marktinformationen	je	nachdem,welches	Element	und	welche	Phase	eines	strategischen	oder	operativenMarketing-Entscheidungsproblems	betrachtet	wird.	In	einer	konkretenEntscheidungssituation	sind	die	hier	isoliert	aufgeführtenBetrachtungsebenen	soweit	möglich	miteinander	zu	verknüpfen,	umden	jeweiligen	Bedarf	an	Marktinformationen	hinreichend	zucharakterisieren.	So	ist	es	beispielsweise	denkbar,	dass	für	ein
strategisches	Marketing-Entscheidungsproblem	in	der	zweiten Phasedes	Entscheidungsprozesses	Informationen	über	die	Elemente»Handlungsalternativen«	und	deren	»Konsequenzen«	zu	liefern	sind.Ein	ganz	anderer	Fall	liegt	vor,	wenn	im	Rahmen	der	operativen
Marketing-Kontrolle	routinemäßig	Daten	über	die	Absatzmengen	oderdie	Wirkung	einzelner	Marketing-Maßnahmen	im	Rahmen	von	Vorher-Nachher-Tests	erhoben	werden.	Hier	sind	die	Gesichtspunkte»operatives	Entscheidungsproblem«,	»Kontrollphase«	und	»realisierteHandlungskonsequenzen«	miteinander	verknüpft.	Die	Zusammenhängesowie	die	Rolle	weiterer	Informationsgrundlagen	neben	derMarktforschung	verdeutlicht	Abbildung	4.



Abb. 4: Mark�orschung im Marke�ng-Managementprozess

1.2.3     Einteilung von Mark�nforma�onen nach der Kon�nuität
der BereitstellungHinsichtlich	der	Kontinuität	der	Bereitstellung	unterscheidet	man	vorallem•		Marktinformationen,	die	Ergebnis	eines	einmaligen	auf	einenspeziellen	Untersuchungszweck	ausgerichteten	sog.	Ad	hoc-Marktforschungsprojekts	sind,•		Marktinformationen,	die	den	Entscheidungsträgern	kontinuierlich,oft	auch	automatisiert,	bereitgestellt	werden	und	jederzeit	abru�barsind,	etwa	über	ein	Marketing-Informationssystem	(siehe	z.	B.Iacobucci	und	Churchill	2018,	S.	13	ff.).	Naturgemäß	ergänzen	sichdiese	beiden	unterschiedlichen	Ansätze	einerInformationsversorgung	insofern,	dass	die	kontinuierlicheBereitstellung	wichtiger	Marktinformationen	(z.	B.	über	Kennzahlenwie	Marktanteile,	Absätze,	Umsätze	und	Stammkundenanteileeinzelner	Produkte	oder	Umsätze	einzelner	Kunden	bzw.Kundensegmente)	mehr	der	Frühau�klärung	und	Kontrolle	desMarktgeschehens	dient,	während	konkrete	Marktforschungsprojektedann	angestoßen	werden,	wenn	die	verfügbaren	Informationen	ausdem	Marketing-Informationssystem	nicht	detailliert	genug	sind.In	beiden	Fällen,	der	einmaligen	wie	auch	der	kontinuierlichenInformationsversorgung,	hat	in	den	letzten	Jahren	die	immer	weitergreifende	Digitalisierung	zu	enormen	Veränderungen	geführt.	Soweisen	z.	B.	Müller-Peters	und	Lübbert	(2019)	in	ihrem	Ein-	undAusblick	zur	Zukunft	der	Marktforschung	darauf	hin,	dass	diese	bereitsheute•		aufgrund	sich	immer	schneller	bewegender	Märkte	unter	einemimmer	höheren	Zeitdruck	steht,•		immer	standardisierter	und	ergebnisorientierter	statt�indet,•		vor	allem	die	immer	umfangreicher	werdenden	unternehmensinternerhebbaren	oder	bereits	verfügbaren	Daten	nutzt,


