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Geleitwort 

Als mich die beiden Herausgeberinnen dieses Bandes vor geraumer Zeit baten, die
Moderation von zwei BVM Veranstaltungen im Frühjahr 2005 mit dem Titel „Qualita
tive Marktforschung: State of the Art und Ausblick“ zu übernehmen, konnte man
ihnen eine gewisse Bereitschaft zum Risiko nicht absprechen. Nicht allein, weil ich
immer noch kein BVM Mitglied bin – viel unbestimmter war der Ausgang der Veran
staltungen vor dem Hintergrund, dass es sich bei mir in keiner Weise um einen quali
tativ geprägten Marktforscher handelt(e).

Nichtsdestotrotz: Die beiden Termine waren für alle Beteiligten ein Gewinn, denn
ansonsten könnte man sich weder das ultimativ positive Feedback der Teilnehmer
erklären noch das (dadurch verstärkte) messianische Sendungsbewusstsein der He
rausgeberinnen, die Inhalte der Tagung weiterzuverfolgen und qualitative Marktfor
schung nun einem breiteren Publikum in Form dieses Buches zugänglich zu machen.

Auch mit mir selbst war Bemerkenswertes geschehen, wurde ich doch nachfolgend in
der Presse mit meiner abschließenden Bewertung zitiert, nach der es sich bei der quali
tativen Marktforschung um „einen Nibelungenschatz“ handele, der „schleunigst und
kollektiv gehoben werden“ müsse. So kann’s gehen. Obwohl ich seit langer Zeit bes
tens mit Weichspülern und Weißmachern vertraut bin, war es mir mit dieser Schluss
folgerung mehr als ernst.

Die Vielfalt der methodischen Ansätze, der erarbeiteten Inhalte, der interpretatori
schen Linienführung, der Forscherpersönlichkeiten – all das zeichnet das Bild einer
qualitativen Marktforschung in Deutschland, die beeindruckt. Uns wurde ermöglicht,
quasi mental um den Konsumenten „herumzugehen“, ihn aus unterschiedlichsten
Blickwinkeln zu betrachten und zu erfahren, und daher Facetten zu entdecken, die uns
bislang noch unbekannt waren. Und so bildete sich aus diesen neuen Erfahrungen
auch ein neues, umfassenderes Verständnis unseres Urteilsgegenstands.

Klar wurde auch, dass qualitative Marktforschung nicht geeignet ist für den Typus des
„Fliegenbeinzählers“, der sich hinter dem Gitter einer Excel Tabelle am sichersten
fühlt. Sie ist auch nichts für solche, die glauben, die Unbestimmtheit und Komplexität
unserer heutigen Wirklichkeit dadurch bewältigen zu können, indem man sie (die
Welt und sich selbst) in ein standardisiertes Denkkorsett zwängt.
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Ich danke Frau Balzer und Frau Naderer für ihr großes Engagement bei der Realisie
rung dieses Projekts. Wie ich aus eigener Erfahrung weiß, macht man so etwas nicht
mal eben zwischen Tagesschau und Wetterkarte. Daher wünsche ich mir für die bei
den ganz viele Leser und eine positive Resonanz.

Und ich wünsche Ihnen, dem geneigten Leser, dass auch Sie jetzt Lust verspüren, sich
rasch an der kollektiven Hebung des „Nibelungenschatzes“ zu beteiligen. Dieses Buch
führt Sie möglicherweise dorthin, wo der Schatz liegt. Wem es dann noch gelingt, an
der richtigen Stelle tief hinabzutauchen, der wird den Schatz tatsächlich heben. Wer
sich nicht traut und nur an der Oberfläche bleibt, geht leider leer aus.

Hans Willi Schroiff

Corporate Vice President Market Research, Henkel KgaA
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Vorwort 

Dieses Buch ist, sowohl in seiner Entstehung als auch bezogen auf seine Zielsetzung,
Teil eines Prozesses, der zur Entwicklung der qualitativen Marktforschung in Deutsch
land beitragen will.

Die qualitative Marktforschung ist ein kleiner, aber florierender und etablierter Be
standteil der Marktforschungsbranche. Wer mehr über sie herausfinden will, wird
jedoch feststellen, dass in der qualitativen Marktforschung die Tradition der mündli
chen Überlieferung überwiegt und es nur wenig Literatur gibt, die sich mit ihren theo
retischen Grundlagen auseinandersetzt. Zwar gibt es eine relativ umfangreiche
deutschsprachige Literatur über Bereiche wie Marketing, Marktforschung allgemein
oder auch zum Thema Markenführung. Auch existieren Beiträge in Fachzeitschriften,
die in erster Linie methodische Anwendungsfragen qualitativer Marktforschung thema
tisieren. Insgesamt fehlt es der qualitativen Marktforschung aber an einer eigenständi
gen und den kompletten Forschungsbereich sowie seine theoretischen Fundamente
abdeckenden deutschsprachigen Standardliteratur.

Wer sich der qualitativen Marktforschung als Wirtschaftszweig nähert, macht eine
weitere interessante Beobachtung: Die qualitative Marktforschung ist eine eher
intransparente sowie intern wenig vernetzte Branche. In der Summe hat beides – das
Fehlen einer theoretischen Standardliteratur sowie die wenig entwickelte Vernetzung
unter qualitativen Marktforschern – dazu geführt, dass die qualitative Marktforschung
eine eigene Identität bisher nur in Ansätzen entwickeln konnte.

Es waren diese Beobachtungen sowie die Erkenntnis, dass beides miteinander in Be
ziehung steht, die uns, die beiden Herausgeberinnen dieses Buches, zusammenge
bracht und dazu animiert haben, etwas zu tun. Dieses „Tun“ begann damit, dass wir
im Jahr 2005 gemeinsam die erste ausschließlich der qualitativen Marktforschung
gewidmete Fachtagung des Berufsverbands Deutscher Markt und Sozialforscher
(BVM e. V.) initiierten und konzipierten. Die Resonanz war so positiv, dass wir dar
aufhin den BVM Arbeitskreis Qualitative Marktforschung (AKQua) gründeten (vgl.
www.bvm.org). Bis heute arbeitet im AKQua eine steigende Zahl qualitativer Markt
forscher mit dem Ziel zusammen, die Interessen all derer, die mit qualitativer Markt
forschung verbunden sind, zu formulieren, zu bündeln, zur Diskussion zu stellen, zu
vernetzen und zu vertreten.

Als ein weiterer Schritt in Richtung einer „Selbsterschließung“ der qualitativen Markt
forschung in Deutschland ist auch das hier vorliegende Fachbuch zu verstehen. Es will
nicht nur Schlaglichter auf einige ausgewählte Bereiche werfen, sondern umfassende
Einblicke in alle relevanten Bereiche der qualitativen Marktforschung ermöglichen.
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Zudem will es eine Brücke schlagen zwischen Theorie und Praxis qualitativer Markt
forschung: Es will sich sowohl auf theoretische Grundlagen der Forschung besinnen
als auch konkrete und klare Praxisbezüge herstellen.

Dieser ganzheitliche Anspruch zieht sich wie ein roter Faden durch das Buch. Es will
Theoriedefizite abzubauen, ohne dabei den konkreten Praxisbezug außer Acht zu
lassen. Alle Autoren haben sich darum bemüht, der Einbindung von Theorie und Pra
xis die notwendige Aufmerksamkeit zu widmen. In dieser Balance richtet sich das
Fachbuch sowohl an Marktforschungspraktiker als auch an Wissenschaftler und Stu
dierende.

Teil A dieses Fachbuchs umreißt die aktuelle Situation und nimmt eine Standortbe
stimmung aus unterschiedlichen Perspektiven vor. Im Anschluss werden in Teil B die
wissenschaftlichen Disziplinen vorgestellt, die die qualitative Marktforschung theore
tisch beeinflusst und geprägt haben. Teil C konzentriert sich auf die Auseinanderset
zung mit dem Methodenrepertoire, das der qualitativen Marktforschung heute zur
Verfügung steht. Obwohl auch die ersten beiden Teile des Buches bereits klare Praxis
bezüge herstellen, werden in den folgenden zwei Teilen D und E Anwendungen und
Branchen vorgestellt, in denen qualitative Methoden häufig und typischerweise zum
Einsatz kommen. Teil F widmet sich dem internationalen Parkett, Teil G diskutiert die
Chancen und Herausforderungen für die Praxis.

Wir hoffen, dass dieses Buch dazu beiträgt, der qualitativen Marktforschung zu einer
stärker auf theorieorientierten Diskussionen fußenden Existenz zu verhelfen. Die
schon jetzt breite Akzeptanz der qualitativen Marktforschung lässt erahnen, welchen
Stellenwert sie einnehmen könnte, wenn sie – sich ihrer eigenen Stärken bewusst – ihr
„Aschenputtel Dasein“ ablegt und sich in ihrer wahren Schönheit präsentiert.

Wir bedanken uns bei allen Autoren für die kooperative, kollegiale und geduldige
Zusammenarbeit. Sie hatten es nicht immer leicht mit uns, zugleich aber hoffen wir,
dass auch sie durch die intensiven Diskussionen zu den verschiedenen Themen inspi
riert und motiviert wurden, so wie es bei uns der Fall war. Wir bedanken uns auch bei
unseren Familien, die zwei Jahre lang die zusätzliche Belastung mitgetragen und so
mit für dieses Buch als „Geburtshelfer“ fungiert haben. Insbesondere gilt dies für
Matthias Heitmann, der uns beratend zur Seite stand und dabei half, so manche
sprachliche Klippe zu umschiffen. Unser Dank für Unterstützung gilt zudem Fried
rich Martin Balzer, Edna Balzer sowie Traudl und Klaus Dietze. Schließlich gilt unser
Dank den aufmerksamen Korrektoren Ulrike Frühwald und Arnd M. Schuppius sowie
Jens Börger, der die Artikel in ein einheitliches Layout brachte.

April 2007

Eva Balzer, Gabriele Naderer
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1 Einführung 

Zum Einstieg in die Thematik liefert dieser Artikel eine Standortbestimmung der qua
litativen Marktforschung als Branche. Diese Standortbestimmung benennt Potenziale
und Defizite, die, obwohl sie eigentlich offensichtlich und leicht zu identifizieren sind,
bislang kaum thematisiert wurden. Eine kritische Auseinandersetzung mit dem Ziel,
die eigene Branche zu erforschen, ist jedoch die Grundvoraussetzung für eine Weiter
entwicklung – sowohl für den individuellen qualitativen Marktforscher als auch für
die Branche insgesamt.

Wer bei der persönlichen Annäherung an das Thema nach einer allgemein anerkann
ten Definition des Begriffs sucht, macht eine interessante Entdeckung: Eine solche
Definition, die die Existenz qualitativer Marktforschung kurz und knapp und für alle
verständlich und auch für alle gültig auf den Punkt bringt, existiert nicht – weder in
der allgemeinen Wahrnehmung dieses Forschungszweigs noch unter denjenigen, die
qualitative Marktforschung tagtäglich betreiben. Stattdessen herrscht eine eher nebu
löse, oberflächliche und häufig gegen „außen“ beschworene „Einigkeit“ vor, die aber
jedoch einer ernsthaften und in die Tiefe gehenden Auseinandersetzung über eine
prägnante Kurzdefinition nicht standhält. Dass dies auch und gerade unter Praktikern
und Anwendern der Fall ist, kann gewissermaßen als identitätsstiftend für die qualita
tive Marktforschung bezeichnet werden: Sie ist sich der Beschaffenheit ihrer eigenen
Identität nicht bewusst und kann sie daher auch nicht griffig und umfassend beschrei
ben.

Das Unvermögen, die eigene Identität – sowohl im individuellen Wirken als auch als
Branche – konkret zu bestimmen, äußert sich in allen Bereichen, die zu ihrer Konstitu
ierung wichtig sind. Im weiteren Verlauf von Teil A dieses Buches werden einige die
ser Bereiche ausführlich behandelt: die „Geschichtslosigkeit“ der qualitativen Markt
forschung im Beitrag „Standortbestimmung aus historischer Perspektive“ und die
„Theorielosigkeit“ ebenda sowie im Beitrag „Standortbestimmung aus theoretischer
Perspektive“. Dieser Beitrag konzentriert sich auf die Standortbestimmung aus prakti
scher Perspektive, d. h., er will aufzeigen, wie es um die Branche der qualitativen
Marktforschung in Deutschland bestellt ist.



  

Eva Balzer

 

6 

2 Der Charakter der qualitativen 
Marktforschung 

Der Begriff „qualitative Marktforschung“ setzt sich aus zwei Teilen zusammen: Der
erste Teil sagt etwas darüber aus, mit welcher wissenschaftlichen Methodik an Aufga
benstellungen herangegangen wird: Qualitative Marktforschung ist somit Teil der
qualitativen Forschungsmethodik. Der zweite Teil definiert den Anwendungsbereich, in
dem die qualitative Herangehensweise zum Einsatz kommt. Qualitative Marktfor
schung ist als Teil der angewandten Marktforschung im Wesentlichen Auftragsfor
schung und liefert Entscheidungshilfen und Handlungsanleitungen für die Wirtschaft.

Qualitative Marktforschung definiert sich daher oft über zweierlei Abgrenzungen:
zum einen gegenüber anderen Methoden, die in der Marktforschung Anwendung
finden, v. a. dem quantitativen Methodenspektrum. Zum anderen grenzt sie sich ge
genüber anderen Feldern ab, in denen qualitative Methoden zum Einsatz kommen,
z. B. der qualitativen Forschung im akademischen Bereich.

Abbildung 2 1: Der Charakter der qualitativen Marktforschung
(in Anlehnung an Imms/Ereaut 2002, S. 2)

Die qualitative Marktforschung ist in erster Linie Marktforschung. Innerhalb der
Marktforschung ist aber der Stellenwert der qualitativen Marktforschung deutlich
geringer als der Stellenwert ihrer die Auftragsforschung dominierenden „großen
Schwester“, der quantitativenMarktforschung. Insofern wären ein intensives Verhältnis
und ein intensiverer Austausch mit der akademischen qualitativen Forschung für die
qualitative Marktforschung von großem Vorteil. Doch leider ist dieses Verhältnis nur
wenig entwickelt. Dieses ungenutzte Potenzial erkennt auch Monika Kritzmöller:
„Den weitreichenden Chancen und Notwendigkeiten einer Kooperation stehen offen
sichtlich nach wie vor wechselseitige Vorbehalte und Wissensdefizite gegenüber, so
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dass vielfach eine sinnvolle Einbindung unterbleibt und die Versäulung zwischen
‚Elfenbeinturm’ und ‚schnödem Mammon’ weiter aufrecht erhalten bleibt“ (vgl.
Kritzmöller 2004, Abstract; vgl. dazu auch Kühn 2004).1

Hieraus ergibt sich eine Situation, in der qualitative Marktforschung in gewisser Weise
„zwischen den Stühlen“ sitzt und sich in keinem der beiden Felder hinreichend akzep
tiert und anerkannt fühlt. Diese ambivalente Position der qualitativen Marktforschung
führt, gepaart mit dem beschriebenen Unvermögen, die eigene Identität eindeutig zu
definieren, zu einer bei vielen qualitativen Marktforschern zu erkennenden Defensivi
tät bezüglich ihrer eigenen Profession sowie einem starken Gefühl der eigenen Isolati
on. Dieses bezieht sich nicht nur auf den mangelnden Austausch zwischen Kollegen
und das mangelnde Wissen über die Beschaffenheit der eigenen Branche, sondern
auch auf die als unzureichend empfundene Anerkennung ihres Forschungszweigs.

3 Die qualitative Marktforschung als 
Branche  

Wie wenig sich die qualitative Marktforschung ihrer eigenen Identität bewusst ist und
wie wenig sie über sich selbst weiß, zeigt sich auch daran, dass nicht einmal mehr
grundlegende Fakten über die Beschaffenheit des eigenen Marktes bekannt sind. Dies
ist insbesondere auch deshalb überraschend, da die Marktforschung generell ihre
Daseinsberechtigung damit begründet, dass es für andere Wirtschaftszweige von
existenzieller Bedeutung sei, die eigenen Märkte (inklusive der Akteure auf ihnen) zu
kennen, um bewusste Strategien entwickeln zu können. Dass sie dies weniger auf sich
selbst bezieht und daher viele grundlegende Informationen über die qualitative
Marktforschungsbranche nicht vorliegen, ist bedauerlich, aber auch kennzeichnend.

Im Folgenden wird versucht, die zugänglichen Informationen zusammenzutragen und
zumindest einige grobe Schlussfolgerungen über die tatsächliche Gestalt der Branche
zu ziehen.

1 Es ist jedoch sehr erfreulich, dass sich akademische Forscher dem Feld der Praxis annähern,
wie dies z. B. die Online Zeitschrift Forum Qualitative Sozialforschung in ihrer Schwer
punktausgabe zum Thema „Qualitative Markt , Medien und Meinungsforschung“ (vgl.
Kühn et al. 2004) oder wie es das Buch von Buber/Holzmüller (2007) tut. Auf der Gegenseite
ist eine Annäherung der Praktiker an die Theorie bzw. ihre akademische Herkunft wenig zu
erkennen.
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3.1 Qualitative Marktforschung als 
Wirtschaftsfaktor 

Als eine Möglichkeit, den Stellenwert einer Branche zu bestimmen, gilt die Analyse
ihrer Umsätze. Der Umsatz der deutschen Marktforschung insgesamt (quantitativ und
qualitativ) belief sich im Jahre 2005 auf 2,185 Mrd. US Dollar. Laut dem aktuellen
Bericht der European Society for Opinion and Marketing Research (ESOMAR) belegte
Deutschland nach den USA, Großbritannien und Frankreich den vierten Platz (vgl.
ESOMAR 2006, S. 8).

Über die Umsatzentwicklung der qualitativen Marktforschung in Deutschland liegen
keine verlässlichen Zahlen vor. So liefert der aktuelle ESOMAR Bericht zwar Daten
über die Umsatzverteilung zwischen quantitativer und qualitativer Marktforschung in
46 Ländern – aber ausgerechnet zu Deutschland fehlen diese Information (ESOMAR
2006, S. 62). Global betrachtet, machten qualitative Untersuchungen im Jahr 2005 14 %
des Marktforschungsumsatzes aus (ebd., S. 12). Hierbei sind allerdings auffällig hohe
Unterschiede zwischen einzelnen Ländern zu verzeichnen (Australien 30 %, Frank
reich 12 %; ebd., S. 62). Insofern kann von dem Durchschnittswert von 14 % nicht
zwingend auf den tatsächlichen Anteil und somit auf das tatsächliche Umsatzvolumen
qualitativer Marktforschung in Deutschland geschlossen werden. Laut Statistik des
Arbeitskreises Deutscher Markt und Sozialforschungsinstitute (ADM e. V.) liegt der
Umsatzanteil qualitativer Forschung im Jahre 2005 mit acht Prozent deutlich unter
dem globalen Durchschnitt (vgl. www.adm ev.de).2

Aus all diesen Angaben ist zudem leider nicht ersichtlich, ob sie sich aus der Anzahl
der Forschungsaufträge oder aus dem monetären Auftragsvolumen errechnet. Bei der
Umsatzanalyse ist zu beachten, dass Umsatzzahlen keine Aussagen über die tatsächli
che Anzahl an qualitativen Studien ermöglichen, da diese wesentlich niedrigere Um
sätze generieren als quantitative Studien. Festzuhalten bleibt also, dass der Stellenwert
qualitativer Marktforschung in Deutschland anhand von Umsätzen nur schwer zu
ermitteln, er aber diesbezüglich deutlich geringer ist als der der quantitativen
Marktforschung.

2 Der ADM berücksichtigt in seinen Statistiken jedoch lediglich die Daten seiner 61 Mitglieds
institute. Diese spiegeln zwar ca. 80 % des Umsatzes im deutschen Marktforschungsmarkt
wider (vgl. ADM Jahresbericht 2005, S. 5). Da zudem Institute erst ab einer bestimmten Um
satzgröße überhaupt Mitglieder im ADM werden können, lassen sich auf Basis dieser Zahlen
keine repräsentativen Schlussfolgerungen ziehen.


