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Das „Handbuch Modernes Marktforschungs-Management“ bietet einen kompletten State of 
the Art-Überblick über die systematische Sammlung, Analyse, Auswertung und Interpreta-
tion von Informationen als Entscheidungsgrundlage im Marketing. Denn Wirtschaften heißt 
immer auch Entscheiden. Und wer sachgerecht entscheiden will, braucht einen belastbaren 
Informations stand. Dies ist Voraussetzung für jegliches ökonomisches Handeln im Absatzbe-
reich und auch darüber hinaus. Da die Märkte sich permanent und dynamisch entwickeln, ist 
Marktforschung zudem zwingend ein kontinuierlicher Prozess mit immer anspruchsvolleren 
Grundlagen. 
Die Inhalte dieses Handbuchs sind analytisch strukturiert aufgebaut, zugleich aber auch an-
spruchsvoll praxisorientiert. So können sie sowohl zur Aktualisierung des Wissensstands in 
der Thematik dienen als auch zu dessen Neuerwerb. Adressiert werden daher Professionals 
in Marketingfunktionen, Entscheider und Nachwuchsführungskräfte. Außerdem wendet sich 
das Handbuch an Studierende an Universitäten und Fachhochschulen, bei Berufsakademien 
und in Aus- und Weiterbildungseinrichtungen.

Zum Autor

Werner Pepels war 41 Jahre in der Wirtschaftspraxis und der Hochschullehre als Angestellter, 
Selbstständiger und Beamter tätig. Er gehört mit über 180.000 Exemplaren verkaufter Auf-
lage zu den meistgelesenen Fach- und Lehrbuchautoren in den Bereichen Marketing und 
Management im deutschsprachigen Raum.

Im Verlag Duncker & Humblot sind u. a. bereits erschienen:

• Handbuch Kommunikationsmanagement im Marketing, 2 Teilbände
• Handbuch des Marketing, 7. Au� age, 3 Teilbände
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Vorwort

Bereits seit 2014 und in dritter Auflage liegt das Fach- und Lehrbuch „Moderne 
Marktforschung“ vor (die erste Auflage stammt aus 1995, die zweite aus 2007). 
Insofern kann dieses Buch auf eine gut etablierte Tradition zurückblicken. Im Ver-
lauf der Zeit sind immer wieder Aktualisierungen und Ergänzungen vorgenommen 
worden. Dadurch ist schließlich ein Handbuch-Charakter entstanden, dem nun-
mehr auch durch die Titelwahl Rechnung getragen wird – „Handbuch Modernes 
Marktforschungs-Management“.

Ziel dieses Werks ist es, an der Schnittstelle von anspruchsvoller Praxisanwen-
dung und systematisch-analytischer Fundierung die Facetten der Marktforschung 
aus transferbezogener methodischer Perspektive zu ergründen. Dazu ist es in zwölf 
Kapitel auf Methodik, Anwendungen und Service verteilt aufgestellt.

Die Inhalte zielen auf Leserinnen und Leser, die im Schwerpunkt Marketing, 
Vertrieb oder Marktforschung an wissenschaftlichen und anwendungsbezogenen 
Hochschulen studieren bzw. arbeiten sowie an fortgeschrittenen Fort- und Wei-
terbildungseinrichtungen. Weiterhin auf Leser, die in Unternehmen und Organi-
sationen Verantwortung für Marktforschungsaufgaben tragen (als Brush-up) oder 
übernehmen wollen (zum Aufstieg), sowie Quereinsteiger in diese Materie bzw. 
Karriereeinsteiger, um sich in diesem Berufsfeld zu orientieren.

Für die Realisierung dieses Werks dankt der Autor dem Verlag Duncker & Hum-
blot, Berlin, insb. Dr. Andreas Beck, Programmleitung, und Anke Geidel, Herstel-
lung, für ihre wie immer hervorragende Unterstützung. Da das Werk aber im Üb-
rigen allein zustande gekommen ist, gehen auch etwaig, trotz großer Sorgfalt bei 
Korrektur- und Lektoratsarbeiten verbliebene Fehler allein zulasten des Autors.

Die Nennung von allgemein beschreibenden Bezeichnungen, insb. Marken / Pro-
dukten, Unternehmensnamen etc., in diesem Werk dient nur zur praktischen Ver-
anschaulichung. Die Rechte der jeweiligen Zeicheninhaber werden ausdrücklich 
respektiert. Verlag und Autor gehen davon aus, dass die Angaben und Informa-
tionen in diesem Werk zum Zeitpunkt der Veröffentlichung richtig und vollstän-
dig sind, ohne dafür jedoch eine Gewähr übernehmen zu können. Der besseren 
Lesbarkeit halber wird auf eine Genderisierung im Text verzichtet. Das Ziel der 
Geschlechtergerechtigkeit wird ausdrücklich unterstützt.

Krefeld, im Dezember 2021 Werner Pepels
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Kapitel I

Grundlagen der modernen Marktforschung

Wirtschaften heißt Entscheiden. Entscheidungen aber setzen die Existenz von 
Wahlalternativen voraus. Dies wiederum bedingt zwei oder mehr Wahlobjekte. 
Wer darin sachgerecht entscheiden will, braucht so viel Informationen wie mög-
lich über eben diese Wahlobjekte. Diese Informationen liefert im Marketing die 
Marktforschung. Sie ist damit Voraussetzung für jedes wirtschaftliche Handeln im 
Absatzbereich. Ohne oder ohne ausreichenden Informationsstand besteht die Ge-
fahr, falsche Entscheidungen zu treffen, also schlecht zu wirtschaften. Forschung 
ist daher unerlässlicher Bestandteil des Marketing.

Dies gilt umso mehr angesichts eines turbulenten, zunehmend komplexer wer-
denden Vermarktungsumfelds. Vielfältige Faktoren wirken auf Entscheidungssitu-
ationen ein, die zueinander in nur schwer durchschaubaren Beziehungen stehen und 
kaum kalkulierbare Folgen haben. Selbst wenn es gelingt, diese Faktoren halbwegs 
in den Griff zu bekommen, hilft auch dies wenig, ändern sich diese doch rasch und 
unablässig. Marktforschung ist daher ein kontinuierlicher Prozess.

Informationen werden insofern immer wichtiger. Man spricht von Information 
als dem vierten Produktionsfaktor neben dispositiver bzw. exekutiver Arbeit, Be-
triebsmitteln / Anlagen und Werkstoffen als Einsatzmaterialien. Dies bedeutet aber, 
dass die Aktivitäten in der Absatzvorbereitung oder im Marketing-Service, wo 
diese Aufgabe zumeist organisatorisch verankert ist, intensiviert werden müssen. 
Forschung ist damit ein bestimmender Erfolgsfaktor im Marketing.

Im Folgenden werden dazu primär die Absatzmärkte und nur nachgelagert die 
Beschaffungsmärkte untersucht. Dem liegt eine enge Definition des Marketing 
zugrunde, die hier auf praktischen Erwägungen beruht. Sie lautet: Marketing be-
deutet die bewusste Beeinflussung der Vermarktungsbedingungen über den Inst-
rumental-Mix mit der Absicht der Erreichung quantitativer und qualitativer Ziel-
vorstellungen über die Nutzenstiftung für Kunden und deren Kunden durch die 
zielgerichtete Gestaltung absatzrelevanter Geschäftsbeziehungen mittels deren 
Aufbau, Unterhalt, Ausbau, Wiederherstellung oder Aufkündigung.

Die Grundlagen umfassen die Inhalte und Abgrenzungen der modernen Markt-
forschung (1.), die Sichtung der Erhebungsträger (2.), die Bestimmung der Infor-
mationsbasis (3.) und die Formen der Sekundärerhebung (4.)



1. Inhalt und Abgrenzung

Entscheidend für die ertragreiche Auseinandersetzung mit einer Materie ist zu-
nächst eine zutreffende begriffliche Abgrenzung des Betrachtungsgegenstands. 
Missverständnisse rühren zumeist daher, dass Beteiligte diesbezüglich unter-
schiedliche Auffassungen haben. Wobei die Abgrenzung zumindest in den Wirt-
schafts- und Sozialwissenschaften mangels Verfügbarkeit nicht nach letztgültiger 
Erkenntnis erfolgen kann, sondern vielmehr nur nach Zweckmäßigkeit. Aus den 
Begrifflichkeiten leiten sich die Einsatzfelder der Anwendung ab und daraus wie-
derum die Arbeitsphasen innerhalb des Workflow, an denen dann unterschiedliche 
Akteure abweichend intensiv einzeln oder gemeinsam beteiligt sind.

1.1 Begrifflichkeiten

Moderne Marktforschung umfasst die traditionelle Marktforschung und auch 
Teile der Marketingforschung. Die traditionelle Marktforschung bezieht sich dabei 
auf die externe Marktorientierung des Betriebs, also Größen wie Marktvolumina 
und -potenziale, Lieferanten, Händler etc., des Betriebs und speziell den Kunden-
fokus der direkten und indirekten Abnehmer. Dieser Kundenfokus ist auch Inhalt 
der Marketingforschung, die jedoch zusätzlich auch interne, innerbetriebliche 
Sachverhalte und Marketingaktivitäten des Betriebs umfasst. Modernde Markt-
forschung umfasst zusätzlich die Sicht auf aktuelle und potenzielle Wettbewerber. 
Als Wechselvokabel kann daher dafür auch der Begriff „Marketing intelligence“ 
eingesetzt werden. Er umfasst die Kundenanalyse als Customer intelligence, also 
das Wissen um Kunden, die Marktanalyse als Market intelligence, das Wissen 

Competitive

intelligence

Customer 

intelligence

Market 

intelligence

Abbildung 1: Einsatzfelder der modernen Marktforschung
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um relevante Marktdaten und deren Deutung, und die Wettbewerbsanalyse als 
Competitive intelligence, das Wissen um den Mitbewerb (die „Marktbegleiter“ 
(siehe Abbildung 1: Einsatzfelder der modernen Marktforschung). Der Begriff 
„Intelligence“ bezeichnet dabei das Bestreben, abstrakte Beziehungen zu erfassen,  
herzustellen bzw. zu deuten und dadurch an neuartige Situationen anzupassen, 
um Probleme zu bewältigen und zu lösen. Marketing intelligence betrifft den ab-
satzmarktbezogenen Bereich der Business intelligence, die sich allgemein auf die 
Sammlung, Aufbereitung und Darstellung aller geschäftsrelevanten Informationen 
zur Planung, Steuerung und Kontrolle des Unternehmens bezieht.

Marktforschung bezieht sich als Marktempirie auf überprüfbare Sinneserfah-
rungen. Sie basiert auf der Markttheorie als System untereinander durch Ableit-
barkeitsbeziehungen verbundener Sätze und Aussagen. Beide gemeinsam machen 
die Marktuntersuchung aus, die systematisch-planvoll vorgeht. Davon abzugren-
zen ist die Markterkundung, die nur ein eher zufälliges, gelegentliches Abtasten 
der Märkte darstellt, also nicht systematisch erfolgt und damit keinem planvollen 
Anspruch gerecht wird. Daraus ergibt sich folgende Arbeitsdefinition:

Moderne Marktforschung stellt die systematische Sammlung, Aufbereitung und 
Interpretation von markt-, wettbewerbs- und kundenbezogenen Daten bzw. Fak-
ten zur Erkennung, Auswertung und Ableitung von Informationsgrundlagen für 
absatzwirtschaftliche Entscheidungen dar (siehe Abbildung 2: Einordnung der 
modernen Marktforschung). Dies entspricht auch dem Anliegen des Transfers in 
die Wirtschaftspraxis.
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Abbildung 2: Einordnung der modernen Marktforschung (eig. Darst.)

Sie übernimmt dabei eine Vielzahl wichtiger Funktionen im Betrieb:

• Die Frühwarnfunktion sorgt dafür, dass Risiken frühzeitig erkannt und abge-
schätzt werden können. Dies ist vor allem infolge rasch wechselnder Umfeld-
faktoren von hoher Bedeutung für die Planung und Steuerung.




