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Vorwort

Die Erstausgabe von „Einführung in die Marktforschung“ erschien 2015 und 
wurde vom Markt gut angenommen. Dies ermöglicht nunmehr die Folgeauflage 
unter dem selben Titel im selben Verlag.

Für diese 2. Auflage wurden alle Inhalte durchgesehen, korrigiert und aktuali-
siert, geblieben ist die bewährte Struktur in zwölf Kapiteln:

1.	 Grundlagen der Marktforschung

2.	 Auswahl der Erhebungseinheiten

3.	 Sekundärerhebung

4.	 Primärerhebung Befragung

5.	 Befragungsdurchführung

6.	 Primärerhebung Beobachtung

7.	 Sonderform Experiment

8.	 Online-Sonderaspekte

9.	 Statistischer Rahmen

10.	Marketingprognose

11.	Konzeptionelle Marktforschungsanwendungen

12.	Operative Marktforschungsanwendungen.

Als Leserzielgruppen dieses Werks sind Studierende an angewandten und wis-
senschaftlichen Hochschulen im Fach Marketing oder verwandten Fächern will-
kommen, aber auch Manager*innen in Marktforschungsfunktionen zur Aktualisie-
rung ihres Wissensstands, Aufsteiger*innen zur fachspezifischen Qualifizierung 
bzw. Quereinsteiger*innen für die Vermittlung einführender Grundlagen.

Der Autor dankt dem Verlag Duncker & Humblot, Berlin, vor allem Dr. Andreas 
Beck, Programmleitung, und Heike Frank, Herstellungsleitung, für ihre bewährte 
Unterstützung. Wer über grundlegende Erläuterungen hinaus punktuelle themati-
sche Vertiefungen erwartet, wird vom Autor in den Werken „Moderne Marktfor-
schung“ (3. Auflage) und „Handbuch Modernes Marktforschungs-Management“  
(1. Auflage), ebenfalls im Verlag Duncker & Humblot, bedient. Aber schon das 
vorliegende Werk bietet einen fundierten Einstieg in die Materie und ein Update 
auf den aktuellen Standard. 



Vorwort﻿6

Somit sei allen Leser*innen viel Erfolg bei der Verarbeitung und Anwendung 
der dargebotenen Inhalte gewünscht, sowohl zur Erbringung von Studien- und 
Prüfungsleistungen wie auch bei der Initiierung und Begleitung entsprechender 
Praxisprojekte.

Die Nennung von allgemein beschreibenden Bezeichnungen, insb. Marken / Pro-
dukten / Firmen etc., in diesem Werk dient der praktischen Veranschaulichung. Die 
Rechte der jeweiligen Zeicheninhaber werden dabei ausdrücklich respektiert. Ver-
lag und Autor gehen davon aus, dass die Angaben und Informationen in diesem 
Werk zum Zeitpunkt der Veröffentlichung richtig und vollständig sind, ohne da-
für jedoch Gewähr zu übernehmen. Trotz sorgfältiger Korrektur- und Lektorats-
arbeiten etwaig verbleibende Fehler gehen allein zulasten des Autors. Der besseren 
Lesbarkeit halber wird nachfolgend auf eine Genderisierung im Text verzichtet. 

Krefeld, im September 2022� Werner Pepels
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1. Grundlagen der Marktforschung

Marktforschung stellt die systematische Sammlung, Aufbereitung und Inter-
pretation von markt-, wettbewerbs- und kundenbezogenen Daten bzw. Fakten 
zur Erkennung, Auswertung und Ableitung von Informationsgrundlagen für ab-
satzwirtschaftliche Entscheidungen dar (siehe Abbildung 1: Begriffsabgrenzung).

1.1 Begriffsabgrenzung

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.

Von Marktforschung abzugrenzen ist die Absatzforschung. Sie umfasst neben 
externen absatzmarktbezogenen Informationen, wie ökoskopische und demos-
kopische Absatzdaten, auch solche interner Art. Von der allgemeinen Meinungs-
forschung unterscheidet sie sich dadurch, dass sie nur wirtschaftliche Meinungen 
erfasst, nicht aber wie diese außerwirtschaftliche. Und von der allgemeinen Motiv-
forschung dadurch, dass sie im Wesentlichen nur marketingrelevante Motive erfasst, 
hingegen nur peripher die nicht-marketingrelevanten. Marktforschung umfasst  
im Grundsatz auch beschaffungsmarktbezogene Informationen, die im Folgenden 
jedoch nicht weiter verfolgt werden. Insofern wäre der Begriff Marketingforschung 
(auch Marketing intelligence) durchaus treffender. Aber dieser ist traditionell be-
reits mit der wissenschaftlichen Erforschung des Marketingwesens besetzt. Zudem 
entspräche dies nicht der gewachsenen Begriffsfassung sowohl in der Literatur wie 
im Management. Im angelsächsischen Bereich sind die Begriffe ähnlich verwo-
ben (für Marktforschung stehen Market research, aber auch Marketing research). 
Ursache ist, dass sich Marketing in kurzer Zeit stark entwickelt hat, so dass Be-
griffe, die zu Beginn noch passend erschienen, angesichts des Wissensfortschritts 
nunmehr nicht mehr passen, sich aber zwischenzeitlich im praktischen Begriffs-
gebrauch verfestigt haben. Daher wird im Folgenden vom „üblichen“ Begriff der 
Marktforschung ausgegangen.
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Abbildung 1: Begriffsabgrenzungen (eig. Darst.)

Abbildung 2: Funktionen der Marktforschung
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Sie übernimmt in Anlehnung an Meffert eine Vielzahl wichtiger Funktionen im 
Betrieb (siehe Abbildung 2: Funktionen der Marktforschung):

•	 Die Früherkennungsfunktion sorgt dafür, dass Risiken frühzeitig erkannt und 
abgeschätzt werden können. Dies ist vor allem infolge rasch wechselnder Um-
feldfaktoren von hoher Bedeutung für die Planung und Steuerung.

•	 Die Innovationsfunktion trägt dazu bei, dass Chancen und Entwicklungen auf-
gedeckt und antizipiert werden, bietet also Anregungen. Denn meist sind nur 
noch Vorstöße am Markt in der Lage, Konkurrenzvorsprünge zu generieren.

•	 Die Entscheidungshilfefunktiuon fördert willensbildende Prozesse zur Unter-
stützung der Betriebsführung. Mehr Wissen führt somit tendenziell zu sachge-
rechteren, besseren Entscheidungen.

•	 Die Unsicherheitsreduktionsfunktion schafft bei der Entscheidungsfindung eine 
Präzisierung und Objektivierung von Sachverhalten. Damit werden die typi-
scherweise schlecht strukturierten Problemstellungen im Marketing besser be-
herrschbar.

•	 Die Strukturierungsfunktion fördert das Verständnis von Zielvorgaben und 
Lernprozessen im Betrieb. Durch die Transparenz von Daten und darauf basie-
renden Schlussfolgerungen kommt es zu einer besseren Aktivitätsabstimmung.

•	 Die Selektionsfunktion wählt aus der Flut umweltbedingter Informationen die 
relevanten Informationen aus und bereitet diese auf. Dies gilt freilich nur bei 
entsprechend geeigneter Anlage der Informationsgewinnung.

•	 Die Prognosefunktion hilft schließlich, Veränderungen des marketingrelevanten 
Umfelds abzuschätzen und Auswirkungen auf das eigene Geschäft aufzuzeigen. 
Dies ist wichtig für die zielgerichtete Steuerung des Unternehmens.

Marktforschung ist u. a. umso eher erforderlich, je

•	 größer und komplexer das Unternehmen / die Organisation,

•	 größer die Bedeutung und die objektive und / oder subjektive Unsicherheit bzgl. 
der zu untersuchenden Größe für die Gesamtsituation des Unternehmens,

•	 größer der spezielle räumliche Markt,

•	 weniger flexibel die Reaktion der Organisation auf eine Änderung der Rahmen-
daten,

•	 dringlicher die benötigte Information für unternehmerische Entscheidungen (Op-
portunitätskosten),

•	 geringer die spezielle Erfahrung der Unternehmensleitung,

•	 geringer der Umfang der persönlichen Kontakte von Mitarbeitern des Unterneh-
mens zu bedeutenden Informationen 


