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Vorwort

Ein Blick in die Marktforschungsliteratur lisst dem Praktiker mit keiner
oder wenig Erfahrung in der eigenen Planung und Durchfiihrung
einer Studie das Themenfeld der Marktforschung als iiberaus weit
und breit gefichert erscheinen. Neu aufkommende Marktforschungs-
methoden, aktuelle Trends im Bereich Big Data und Data Analytics
sowie Diskussionen um Datenschutz und DSGVO erschweren den
Zugang zu diesem Thema. Den richtigen Ansatzpunkt, die richtige
Datenerhebungs- und Datenauswertungsmethode zu finden, erscheint
angesichts dieser Fiille an Informationen und aktueller Buzzwords als
grofle Herausforderung. Gerade in klein- und mittelstindischen Unter-
nehmen bleibt, angesichts von Zeit- und Ressourcenrestriktionen, dann
nur wenig Zeit, sich einen Weg zu den passenden Informationen zu
ebnen. Der Quick Guide Marktforschung im Mittelstand soll hierbei
Abhilfe schaffen. Er liefert kurze, prignante und vor allem umsetzungs-
orientierte Antworten auf die am hiufigsten in der Praxis gestellten
Marktforschungsfragen:

Wie hilft mir Marktforschung im Unternehmen konkret weiter?
Wie werden die richtigen Fragen gestelle? Wie kommt mein Unter-
nehmen an die erforderlichen Daten? Wie werden daraus wertvolle
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Vi Vorwort

Informationen und  Ansatzpunkte fir konkrete (Marketing)
Maf$nahmen?

Er versteht sich als wissenschaftlich fundierter und pragmatischer
Leitfaden fiir eigene Marktforschungsprojekte. Die beiden Autoren
lassen dabei nicht nur ihr Wissen aus der akademischen Lehre und
Forschung in das Buch einflielen, sondern auch einen breiten
Erfahrungsschatz aus unzihligen Marktforschungsprojekten mit der
Industrie, allen voran klein- und mittelstindischen Unternehmen. Der
Leser soll dazu ermutigt werden, selbststindig das vermittelte Wissen
anzuwenden, wenn es darum geht, die Zufriedenheit der Kunden zu
ermitteln oder die Customer Journey nachzuvollziehen. Dies gilt sowohl
fir Praktiker aus dem B2B- wie auch dem B2C-Bereich. Methodische
Grundlagen werden umsetzungsorientiert vermittelt — zu ihren Gunsten
erfolgt die Darstellung des wissenschaftlichen Fundamentes nur in
erforderlichen Einzelfillen.

Im Vordergrund der Darstellung stehen die beiden Datenerhebungs-
methoden der quantitativen Befragung mittels Fragebogen und der
Gruppendiskussion als qualitativem Marktforschungsansatz. Beide
Methoden machen in der Praxis der primiren Marktforschung den
Lowenanteil an allen Datenerhebungsmethoden aus. Die folgenden
Ausfithrungen zeigen dabei exemplarisch, wie Fragebogen und Leit-
fiden gestaltet werden sollten, welche Do’s und Donts es dabei
zu beachten gibt und welche Ansatzpunkte fir die Auswertung
passend sind. Der interessierte Leser erhilt zahlreiche Hintergrund-
informationen und Tipps fiir weiterfithrende Quellen. Die Check-
listen am Ende des Buches geben die Themen, die es zu beachten gibt,
noch einmal kurz und prignant wieder und sollen dazu ermutigen, in
die Welt der Marktforschung einzutauchen. In diesem Sinne wiinschen
wir unseren Leserinnen und Lesern ein gutes Gespiir fiir die richtige
Forschungsfrage und einen wissensdurstigen Marktorschergeist!

Konstanz Wibke Heidig
Frickingen Thomas Dobbelstein
Im April 2021
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Zur Bedeutung der Marktforschung im
Mittelstand

Was Sie aus diesem Kapitel mitnehmen

e Was versteht man unter Marktforschung?

» Warum ist Marktforschung notwendig?

s Wofur wird sie eingesetzt?

» Welche Faktoren bestimmen den Einsatz der Marktforschung im Mittel-
stand?

Marktorientierung ist der Schliissel zum Unternehmenserfolg — so sagt
es das Marketinglehrbuch. Marktorientierte Unternehmen miissen
die Kunden und Mitarbeiter, deren Bediirfnisse und Erwartungen
verstehen, um produkt-, markt- und unternehmensbezogene Ent-
scheidungen fundiert fillen zu kénnen. Eine umfassende und verliss-
liche Informationsgrundlage ist dabei unerlisslich und das Fundament
unternehmerischen Entscheidens.

Warum ist das so? Sind die Bediirfnisse der Kunden beispielsweise
nicht bekannt, steigt das Risiko teurer Fehlinvestitionen. Dazu ein
reales Beispiel: Ein Getrinkehersteller entwickelt eine neue Kartonver-
packung fiir seine Getrinke. Ein Produkttest in Familien im Rahmen
der Marktforschung zeigte u. a., dass der neue Getrinkekarton ca. 1 cm
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zu hoch fiir das Standardfach in der Kiihlschranktiire ist. Die Erkennt-
nis aus der Marktforschung konnte eine teure Fehlinvestition ver-
meiden. Je genauer ein Unternehmen seine (potenziellen) Kunden
und ihre Wiinsche kennt, desto gezielter kann es darauf eingehen und
desto hoher werden Erfolgswahrscheinlichkeit und Umsitze. Werden
im Rahmen der Marktforschung Fragen, wie die nach den idealen
Produkteigenschaften, der Zahlungsbereitschaft oder einem erstrebens-
werten Image eines Produktes beantwortet, sind dies — insbesondere bei
intensivem Wettbewerb — unbedingt erforderliche, in hohem Mafle fiir
den Erfolg am Markt relevante Informationen.

Die Marktforschung ist ein beliebtes und oft zitiertes Instrument,
wenn es darum geht, Informationen iiber Kunden, Mitarbeiter, Wett-
bewerber, Mirkte und Lieferanten zu erhalten. Marktforschung umfasst
dabei den gesamten Prozess der Informationsgewinnung, angefangen
bei der Datenerhebung und Datenstrukturierung tiber die Analyse bis
hin zur Dokumentation und Ableitung von Marketingentscheidungen.
Ein Blick in die Statistik der grofiten Marktforschungsmirkte Europas
zeigt, dass Deutschland — direkt hinter dem Vereinigten Konigreich —
den zweiten Platz belegt. Die Umsitze der Marktforschungsbranche
sind in den letzten Jahren recht stabil geblieben. Der Branchenreport
zur Marktforschung prognostiziert, dass der Gesamtumsatz der Markt-
und Meinungsforschung im Jahr 2024 bei 2,35 Mrd. EUR liegen wird
(Statista 2020). Es ldsst sich annehmen, dass es vor allem die grofSen
Player auf dem B2C-Markt sind, die diese Branchen treiben. Dieser
Umstand ist nicht darauf zuriickzuftihren, dass Marktforschungsana-
lysen keine Bedeutung im Mittelstand haben — ganz im Gegenteil.
Gerade klein- und mittelstindische Unternehmen (kurz: KMU) sowie
Start-ups profitieren ganz erheblich von einem Wissensvorsprung, da sie
durch spezialisiertes Wissen hiufig Nischenmirkte bedienen oder sich
in einem hoch dynamischen Wettbewerbsumfeld bewegen, das nicht
selten internationaler Natur ist.

Vielmehr sind es die institutionalisierten Rahmenbedingungen und
Wege der Entscheidungsfindung innerhalb von KMUs, die dazu fiihren,
dass Marktforschung hiufig als tiberfliissiger und tiberteuerter Luxus
aus der Marketingbudgetierung rausfillt oder gut gemeint-aber schlecht
gemacht, wenig Insights bietet. Wenn in diesem Buch immer wieder
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vom Mittelstand, KMUs und Start-ups die Rede ist, dann in dem
klaren Bewusstsein dariiber, dass es Unterschiede hinsichtlich der Eigen-
timerstruktur, dem Griindungszeitpunkt und der Mitarbeiteranzahl
gibt. So meint der Mittelstand eigentiimergefithrte Unternehmen,
die hiufig (aber nicht zwangsliufig) auch die Klassifizierung als KMU
erfilllen und damit weniger als 500 Mitarbeitende beschiftigen und
einen Jahresumsatz von weniger als 50 Mio. EUR erwirtschaften (IfM
2020). Fiir dieses Buch ausschlaggebend soll jedoch weniger die Tat-
sache sein, dass es Unterschiede zwischen und innerhalb dieser Begriff-
lichkeiten gibt, als vielmehr die Gemeinsamkeit, die diese Unternehmen
verbindet: die begrenzten Ressourcen. Die Erfahrung zeigt, viele KM Us
besitzen meist knappe personelle und finanzielle Marketingmittel, die
es auf alle Bereiche des Marketings zu verteilen gilt. So fehlt es den
Marketingverantwortlichen, wenn es diese in dem Unternehmen denn
gibt, hiufig an Zeit und Know-how, neben dem Tagesgeschift ,Markt-
forschung zu machen®. Die Vielzahl an méglichen Marktforschungs-
instrumenten und die Dynamik, mit der sich diese Instrumente in den
letzten Jahren verindert haben, lassen die Verantwortlichen hiufig vor
deren Einsatz zuriickschrecken. Dem Tagesgeschift und der Unter-
stiitzung des Vertriebs kommt dann meist eine grofere Bedeutung zu,
als der Durchfithrung von Umfragen & Co. Gerade die begrenzten
finanziellen Mittel erlauben es KMUs dann hiufig nicht, externe Unter-
nehmen mit der Planung und Durchfithrung von Studien zu beauf-
tragen. Nicht selten wird dann auf schnell verfiigbare Informationen
zuriickgegriffen, die der gesamten Branche zu Teil werden aber keinen
echten Wettbewerbsvorteil bringen. Das Bauchgefiihl und anekdotische
»Beweise“ marktforschungsfreier Erfolgsgeschichten wie dem IPhone
ersetzen dann eine verlissliche Datenbasis (Miiller-Peters und Liibbert
2019, S.4). Angesichts der aktuellen Entwicklungen im Bereich der
Marktforschung sollte sich den Marketingentscheidern in KMUs nicht
mehr die Frage nach dem 04, sondern nur noch nach dem wie stellen.
Schliefflich erlaubt die Digitalisierung der Datenerhebung (in Form von
Onlineumfragen) und der Datenauswertung eine kostengiinstige und
schnelle Bereitstellung und Auswertung der erhobenen Daten beinahe
in Echtzeit.
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Der Marktforschungsexperte weify: Die Ergebnisse der Markt-
forschung sind nur so gut, wie der Prozess, der der Datengewinnung und
Interpretation vorausgeht. Dieses Buch soll den Praktikern aus KMU,
sowie Griindern und Start-ups unabhingig von der Branche einen Leit-
faden an die Hand geben, um eigene Marktforschungsstudien efhzient
und effektiv zu konzipieren und die Ergebnisse richtig zu interpretieren.
Es geht darum, die Schritte des Marktforschungsprozesses und deren
Voriiberlegungen auf der Grundlage theoretischer Erkenntnisse aufzu-
zeigen und um unsere Erkenntnisse aus einer Vielzahl an praktischen
Umsetzungen zu erweitern. Dabei widmet sich das Buch ganz bewusst
nicht der gesamten Bandbreite an méglichen Marktforschungsmethoden
und Fragestellungen. Diese lassen sich an anderer Stelle nachlesen. Der
Fokus der folgenden Ausfithrungen liegt auf den beiden Instrumenten,
die unter Zeit- und Kostengesichtspunkten am schnellsten und verliss-
lichsten umzusetzen sind. Wir wenden uns mit den folgenden wissen-
schaftlich fundierten Ausfithrungen aber ganz bewusst gegen die
Vermutung eine Low-Budget-Marktforschung sei zwangsliufig ,quick
& dirty“. Vielmehr begleitet die folgenden Ausfithrungen dieses Buches
der Anspruch, dem Neueinsteiger in der Marktforschung aufzuzeigen,
wie es angesichts starker Budgetrestriktionen dennoch gelingen kann,
entscheidungsrelevante und verlissliche Informationen zu generieren im
Sinne eines ,quick & reliable®. An dieser Stelle soll folgender Hinweis
nicht fehlen: Aus Griinden der besseren Lesbarkeit wird in diesem Buch
auf die gleichzeitige Verwendung der Sprachformen minnlich, weiblich
und divers verzichtet. Simtliche Personenbezeichnungen gelten natiirlich
gleichermaflen fiir alle Geschlechter.

lhr Transfer in die Praxis

» Reflektieren Sie, in welchen Bereichen lhres Unternehmens es aktuell
Fragestellungen gibt, die mithilfe der Marktforschung beantwortet
werden kénnten.

o Analysieren Sie, welche Erwartungen Sie an |hr zukunftiges Markt-
forschungsprojekt haben und welche Bedingungen dieses Vorhaben
aus Sicht des Unternehmens erfillen muss.

o Uberlegen Sie, welche zeitlichen, personellen und finanziellen
Ressourcen lhnen fur die Dauer des Marktforschungsprojektes zur Ver-
figung stehen.
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Strategische Vorabentscheidungen

Was Sie aus diesem Kapitel mitnehmen

e Warum sind Daten nur die halbe Miete in der Marktforschung?

e Warum sind Primardaten so erstrebenswert?

s« Wann sollte ich auf qualitative Daten zurtckgreifen — wann auf
quantitative Daten?

e Welche Datenschutzrichtlinien gilt es in der betrieblichen Markt-
forschung zu berucksichtigen?

Der Start eines Marktforschungsvorhabens ist geprigt von einigen
Vorabentscheidungen, die die weiteren Schritte des Marktforschungs-
prozesses bestimmen und damit einen wesentlichen Einfluss auf die
Giite und Verwertbarkeit der Studienergebnisse haben. Im Wesent-
lichen geht es in diesem Schritt um die Frage, welche Daten eigentlich
erhoben werden sollen. Die Art der Daten und deren Giite bestimmen
schlieflich tiber die einzusetzende Datenerhebungsmethode (Kap. 5
und 6) wie auch tiber das anzusetzende Auswertungsverfahren (Kap. 7).

Die zu erhebenden Daten lassen sich danach unterscheiden, wie die
folgenden drei Fragen beantwortet werden:
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