


GERHARD MERK 

Wissenschaftliche Marktforschung 





Wissenschaftliche 
Marktforschung 

Von 

Dr. Gerhard Merk 

DUNCKER & HUMBLOT I BERLIN 



Alle Rechte vorbehalten 
© 1962 Duncker & Humblot, Berlin 

Gedruckt 1962 bei Albert Sayffaerth, Berlin 61 
Printed in Germany 



Vorwort 

In der vorliegenden Arbeit habe ich mich bemüht, das Gebiet der 
Marktforschung wissenschaftlich zu untermauern. Eine solche Studie 
schien mir vonnöten, weil es bislang einer unter derartiger Zweck-
setzung ausgerichteten Monographie gebricht. Angesichts der wachsen-
den Bedeutung der Marktforschung ist dies sonder Zweifel ein empfind-
licher Mangel. Denn leicht vermag an Beispielen gesehen werden, wie 
eine jede aus dem praktischen Vollzug emporgewachsene Disziplin 
nachteiligem inneren Zwiespalt, nicht selten gar abträglichem Zank 
ausgesetzt ist, kann sie sich nicht frühzeitig auf ein festes logisches 
und begriffliches Fundament stellen. 

Diesem besonderen Anliegen der Untersuchung wegen, sind rein 
praktische Probleme der Marktforschung nur dann und wann zwecks 
Erläuterung nebenbei erwähnt. Wer daher aus diesem Buch Beleh-
rung über Vollzugsregeln der Marktforschung erwartet, der lege es 
nur gleich wieder aus der Hand. Ihm sei zunächst das Studium an-
leitender Fachbücher empfohlen, deren es allerhand schlechte und 
einige wenige gute gibt. Jeder aber, der bereits marktanalytisch tätig 
ist, wird aus den Überlegungen - wie ich hoffen möchte - einigen 
Nutzen ziehen. 

Der aufmerksame Leser wird mein eifriges Bestreben erkennen, 
jedwelche neue Terminologie zu vermeiden. Wo immer möglich, habe 
ich die in der Praxis gängigen Begriffe benützt. Das war mir aller-
dings nicht in einem jeden Falle möglich. Bisweilen mußte gleichsam 
eine Brücke von der manchmal recht unbestimmten Sprache des Prak-
tikers zu den mehr oder minder stveng geschiedenen Begriffen der 
Wissenschaft gebaut werden. Das zwang dazu, streckenweise vorwie-
gend mit den Mitteln der formalen Logik voranzugehen. Dieserhalb 
hat sich die flüssige Lesbarkeit der Studie an einigen Stellen auf-
gehoben. Ich meine aber, daß dieser Mangel durch die dabei ge-
wonnene Klarheit bei weitem aufgewogen wird. 
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Der gedankliche Aufbau der Untersuchung mag aus dem Inhalts-
verzeichnis abgelesen werden. Für alle Kritik, die dazu verhilft, das 
Anliegen dieser Studie zu fördern, möchte ich mich bereits im voraus 
bedanken. Vielleicht bietet sich die Möglichkeit, den einen oder an-
deren Gedankenkreis noch genauer zu fassen. "Denn weiter als bis zur 
Ansicht des Wahrscheinlichen vorzudringen, sehe ich mich außerstande. 
Das letztgültig Sichere mögen diejenigen verkünden, die es für erkenn-
bar halten und sich selbst für die Wissenden ausgeben" (Cicero: Ge-
spräche in Tusculum. Vom Tode. IX, 17). 

Essen, den 1. Oktober 1961. 
Gerhard Merk 
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Einleitung 

"Nie hat es ein Zeitalter gegeben, welches die wirtschaftlichen Inter-
essen höher stellte, als das unsere, niemals war das Bedürfnis nach 
einer wissenschaftlichen Grundlage des wirtschaftlichen Handeins ein 
alLgemeineres und tiefer gefühltes, niemals auch die Fähigkeit der 
Praktiker auf allen Gebieten menschlichen Schaffens, die Errungen-
schaften der Wissenschaften sich nutzbar zu machen, größer, als in 
unseren Tagen." Diese F.eststellung von Carl Menger1 könnte für die 
heute lebende Generation geschrieben sein. Denn tatsächlich kann 
allerwärts das Bestreben zu einer wissenschaftlichen Untermauerung 
unternehmerischer Entscheidungen beobachtet werden. Im Fertigungs-
bereich versucht man dies vornehmlich durch Operations Research, 
im Finanzbereich durch sorgfältig genaue Kostenrechnung und Finanz-
planung, im Beschaffungsbereich durch findige Wertanalysen. Allein 
jede betriebliche Planung in der Marktwirtschaft muß ihre Ausgangs-
werte vom Absatzplan nehmen. An erster Stelle bedarf es also einer 
möglichst genauen Vorausschau der künftigen Entwicklung von An-
gebot und Nachfrage. Als wissenschaftliches V erfahren zur Erreichung 
dieses Zieles ist eine Disziplin hochgekommen, die sich Marktforschung 
nennt2• Binnen weniger Jahre haben schier alle größeren Unterneh-
mungen eigene Abteilungen für Marktforschung eingerichtet. Eine Viel-
zahl von Instituten führt die Marktforschung für kleinere Firmen 
durch. Aus dem reichhaltigen Angebot von Buch- und Zeitschriften-
literatur über das Sachgebiet Marktforschung kann man schließen, daß 
die Nachfrage nach solchem Schrifttum nicht gering ist. Sieht man 
aber nur einige der diesbezüglichen Veröffentlichungen durch, so fällt 
zweierlei auf. Erstens herrscht über die Grundbegriffe noch weit-
gehend Unklarheit. Fast jeder Autor verwendet andere Begriffe. Zwei-
tens scheint eine Vorstellung über die Systematik der von der Markt-
forschung angewandten Methoden weitgehend fremd. "Dieser Sach-
verhalt ist nicht zuletzt darin begründet, daß sich die Marktforschung 
in erster Linie aus dem praktischen Vollzug entwickelt und an den 
konkreten Problemen des Tages geschult hat; di·e Klärung begrifflicher 
Grundlagen trat dabei notwendig zurück oder fand zumindest nur am 

1 Grundsätze der Volkswirtschaftslehre. Wien 1871, Vorrede. 
2 Vgl. hierzu M. Rembeck: Anspruch und Leistung der Marktforschung in 

der Unternehmung. Der Marktforscher, Bd. 4 (1960), S. 1 f. 
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Rande Interesse", stellt Behrens3 wohl zu Recht fest. Bei diesem Be-
finden der Marktforschung scheint es nützlich, einige grundsätzliche 
Überlegungen über vorwiegend begriffliche und methodologische Fra-
gen anzustellen. 

3 K. Ch. Behrens: Marktforschung. Wiesbaden 1951 (Die Wirtschaftswis-
senschaften, Reihe A: Betriebswirtschaftslehre, Beitrag Nr. 15), S. 11. 



Erster Teil 

Begriffliches 

"Mit der Wissenschaft steht es wie mit der Philosophie: man muß 
immer wieder von vorn anfangen. Denn die Grundbegriffe enthalten 
auch hier schon das Ganze der Erkenntnis, und wenn sie auch nicht 
alle Ergebnisse der Forschung vorwegnehmen, so bestimmen sie doch 
die Richtung des Weiteren." 

Erich Preiser1 war es, der so treffend die Notwendigkeit einer sau-
beren Begriffsbildung forderte. Dem ist wenig hinzuzufügen. Daß eine 
angemessene Begriffsfindung geradeangesichtsder Jugend der Markt-
forschung dringend vonnöten ist, wird wohl kaum jemand ernsthaft 
bestreiten. 

A. Grundbegriffe 

Unter Grundbegriffe sind hier all jene Bezeichnungen zu verstehen, 
welche in Zusammenhang mit der Marktforschung immer wieder zu 
hören sind. Dazu muß man das Wort Marktforschung selbst zählen, 
dann aber auch Ausdrücke wie Marktanalyse, Marktbeobachtung, 
Markterkundung und Marktuntersuchung. Weil es neuerdings in Mode 
gekommen ist, möglichst oft Amerikanismen in die Fachsprache der 
Wirtschaft einzustreuen, bedürfen zumindest auch die Benennungen 
Marketing, Marketing Research und Market Research einer Erklärung. 

I. Marktforschung 

(1) Es sei der Begriff Marktforschung zuerst durch eine Verbal-
erklärung zu erhellen versucht. Dann müßte die Marktforschung als 
das Forschen im Markte bezeichnet werden. Hierbei erscheint aber 
das Erklärte wieder in der Erklärung. Man gelangt von vornherein 
zu einer Diallele, nicht aber zu einer befriedigenden Erklärung. 

1 Gestalt und Gestaltung der Wirtschaft. Tübingen 1934, S. 7. Preiser 
schließt dem einen recht rätselhaft anmutenden Satz an: "Der Anfang und 
das Ende sind eins, weil der Anfang eben nicht ein bloßer Beginn ist, son-
dern die Grundlage, auf der das Ganze sich aufbaut und die ihrerseits wie-
der vom Ganzen her bestimmt ist." 


