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Im Auftrag der

3. Marketingforschung

Prof. Stephan Strategisches Marketing
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Zentrale Fragestellungen

• Was bedeutet der Begriff Marketingforschung und was ist ihre Funktion?

• Wie sieht der Prozess der Marketingforschung aus? Was sind die unterschiedlichen 
Schritte?

• Was sind die Methoden der Datengewinnung und wie kann man den Einsatz dieser 
Methoden beurteilen (Stärken und Schwächen)?

• Welche unterschiedlichen Befragungstaktiken gibt es? 

• Was sind einige der wichtigen Verfahren der Stichprobenauswahl (Sampling)?
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung

Unternehmens-/Marketingziele

Wettbewerbsstrategien

Marktfeldstrategien

Sämtliche unternehmensinternen und externen Informationen 
sind von Bedeutung, die die derzeitige Stellung und 
zukünftige Entwicklung des Unternehmens im Absatzmarkt 
betreffen. 
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung – Zentrale Untersuchungsobjekte

Quelle: In Anlehnung an 
Homburg (2020): 
Marketing Management 
– Strategie – Instrumente 
– Umsetzung – 
Unternehmensführung, 
7. Auflage, S.272 
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Aufgaben der Marketingforschung:

• Anregung

• Prognose

• Bewertung

• Kontrolle

• Bestätigung

 
Quelle: in Anlehnung Bruhn, M. (2019):  Marketing - Grundlagen für Studium und Praxis, 14. Auflage, S.92ff. 

3. Marketingforschung
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung

Zentrale Untersuchungsobjekte in Bezug auf KundInnen:

• Marketinginstrumente und deren Wirkung, um beispielsweise die Effektivität 
der angewandten Maßnahmen zu überprüfen bei Kunden/innen

• sowie die beabsichtigten Wirkungen unterschiedlicher Marketing-
Maßnahmen abzuschätzen (z.B. wie wirkt sich eine Preiserhöhung von 
Produkt x in Markt y aus?)

 

Quelle: in Anlehnung Bruhn, M. (2019):  Marketing - Grundlagen für Studium und Praxis, 14. Auflage, S.92ff. 
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Analyse von Produkten in Bezug auf KundInnen 
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Analyse von Produkten in Bezug auf KundInnen 
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Analyse von Produkten in Bezug auf KundInnen 
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Notwendigkeit der Marketingforschung - Beispiele 
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Prozess der Marketingforschung 

Quelle: in Anlehnung Bruhn, M. (2019):  
Marketing - Grundlagen für Studium und 
Praxis, 14. Auflage, S.97ff. 
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Prozess der Marketingforschung 

Fragestellung (Untersuchungsziel):
Warum entsprechen Verkaufszahlen nicht den Erwartungen des Managements?

• Wettbewerb?

• Verfügbares Einkommen der KundInnen?

• Kundenverhalten verändert?

• Erwartungen seitens des Managements zu hoch?
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung 
Sekundärdaten

Quelle: in Anlehnung an Homburg, C. (2020): Marketing Management – Strategie – Instrumente – Umsetzung – Unternehmensführung, 7. Auflage, S.320
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung 
Primärdaten

Wenn die Forschungsfragen eines Vermarkters durch die Sekundärforschung nicht ausreichend beantwortet 
werden, kann es notwendig sein, nach zusätzlichen Informationen in Primärdaten zu suchen

Qualitative Erhebungsmethodik
z.B. Unstrukturiertes/semi-strukturiertes Interview

Aktive Rolle der Teilnehmer

Quantitative Erhebungsmethodik
z.B. Strukturiertes Interview mit überwiegend 

geschlossenen Fragen
Passive (reaktive) Rolle der Teilnehmer

Charakteristika

Forschungsansatz Explorativ
Explorativ
Deskriptiv

Kausal

Quelle: in Anlehnung an Clow  &James (2014): Essentials of Marketing Research: Putting Research Into Practice, S. 27-30.
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
 Primärdaten

Homburg (2020): Grundlagen des Marketingmanagement. Einführung in Strategie, Instrumente, Umsetzung und Unternehmensführung, 6. Aufl., S. 30
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Qualitative Primärforschung – Bsp. Online-Beobachtungen 

(Netnography)

Quelle: in Anlehnung an Homburg, C. (2020): Marketing Management – Strategie – Instrumente – Umsetzung – Unternehmensführung, 7. Auflage, S.301
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Direkte Befragungen (Quantitativ)

Quelle: in Anlehnung an Homburg, C. (2020): Marketing Management – Strategie – Instrumente – Umsetzung – Unternehmensführung, 7. Auflage, S.295ff.
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Direkte Befragungen (Quantitativ)

Quelle: in Anlehnung an Homburg, C. (2020): Marketing Management – Strategie – Instrumente – Umsetzung – Unternehmensführung, 7. Auflage, S.295ff.
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Methoden der Onlinebefragung
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Methode Onlinebefragung

Was sind Ihrer
Meinung nach die 
Vor- und Nachteile
von Online 
Befragungen? 
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Methode Onlinebefragung Pros & Cons

Quelle: in Anlehnung an Homburg, C. (2020): Marketing Management – Strategie – Instrumente – Umsetzung – Unternehmensführung, 7. Auflage, S.296



135

Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Gestaltung des Erhebungsinstruments / Befragungskonzept

Vorgehensweise bei Erstellung eines standardisierten Fragebogens

Quelle: in Anlehnung an Homburg, C. (2020): Marketing Management – Strategie – Instrumente – Umsetzung – Unternehmensführung, 7. Auflage, S.334
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Befragungskonzept

Befragungstaktiken (Gestaltung Fragebogen):

• Frageformulierung – Vorsicht vor Beeinflussung der Probanden/innen = 
Neutralität gewährleisten 
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Befragungskonzept

Befragungstaktiken (Gestaltung 
Fragebogen): 

• Vorsicht bei Verwendung von 
Fachterminologien = Einfachheit 
gewährleisten

• Vorsicht bei Verwendung von 
doppeldeutigen Wörtern = 
Eindeutigkeit gewährleisten

Quelle: in Anlehnung an Kuß, A. (2004): Marktforschung – Grundlagen der Datenerhebung und Datenanalyse, 1. Auflage, S.68 
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Befragungskonzept

Befragungstaktiken (Gestaltung Fragebogen):

• Frageformulierung = Eindeutigkeit gewährleisten
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Befragungskonzept

Befragungstaktiken (Gestaltung Fragebogen):

• Frageformulierung - Kann jeder die Frage beantworten (Filter-Fragen)? 
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Weitere Beispiele problematischer Frageformulierungen

Quelle: in Anlehnung an Homburg, C. (2020): Marketing Management – Strategie – Instrumente – Umsetzung – Unternehmensführung, 7. Auflage, S.341
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Befragungskonzept – Fragenformate (Beispiele)

Quelle: in Anlehnung an Meffert et al.. (2019): Marketing. Grundlagen marktorientierter Unternehmensführung. Konzepte – Instrumente – Praxisbeispiele, 13. Aufl., S. 120
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Befragungskonzept

Befragungstaktiken 
(Gestaltung 
Fragebogen):

• Fragenformate 
(Likert-Skala)

Quelle: in Anlehnung Kasselmann, 
H. (2021): Strategisches Marketing 
DHSH, WiSe 2021 
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Befragungskonzept

Befragungstaktiken (Gestaltung Fragebogen):

• Fragenformate (Semantisches Differenzial)

Quelle: in Anlehnung an Homburg, C. (2020): Marketing Management – Strategie – Instrumente – Umsetzung – Unternehmensführung, 7. Auflage, S.338
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Befragungskonzept

Quelle: in Anlehnung Kasselmann, H. (2021): Strategisches Marketing DHSH, WiSe 2021 



145

Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Auswahlverfahren, Stichprobenumfang

• Auswahl der Untersuchungseinheiten (z.B. Personen, Haushalte, Unternehmen) bei denen die 
Befragung durchgeführt wird

• Typischerweise werden in Befragungen nur relativ kleine Teilgruppen der Gesamtmenge von 
Personen, Haushalten, etc., über die Aussagen gemacht werden sollen, einbezogen

• Bspw. Befragung von 1.000 Personen, von deren Angaben auf viele Millionen Einwohner eines 
Landes (Grundgesamtheit) geschlossen wird

• Man verwendet somit eine Stichprobe (anstatt Totalerhebung)

• Die Stichprobe soll Verteilung der von Altersgruppen, Präferenzen, Meinungen in der betrachteten 
Grundgesamtheit möglichst exakt wiedergeben
Quellen: in Anlehnung an Kuß, A. (2004): Marktforschung – Grundlagen der Datenerhebung und Datenanalyse, 1. Auflage, S.54ff. sowie Bruhn, M. (2019): 
Marketing - Grundlagen für Studium und Praxis, 14. Auflage., S. 98ff. 
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Auswahlverfahren, Stichprobenumfang

Quelle: in Anlehnung Kasselmann, H. (2021): Strategisches Marketing DHSH, WiSe 2021 
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Auswahlverfahren, Stichprobenumfang

Willkürliche Auswahl (Convenience 
Sampling:

• Findet oft Anwendung in qualitativen 
Studien – Pragmatismus

• Es werden jene Erhebungseinheiten 
ausgewählt, die einfach zu erreichen 
sind (bzw. am einfachsten)

• Führt zu nicht repräsentativen 
Stichproben

Quellen: in Anlehnung an Kuß, A. (2004): Marktforschung – Grundlagen der Datenerhebung und Datenanalyse, 1. Auflage, S.54ff. sowie Bruhn, M. (2019): 
Marketing - Grundlagen für Studium und Praxis, 14. Auflage., S. 98ff. 



148

Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Auswahlverfahren, Stichprobenumfang

Konzentrationsauswahl (cut-off):

• Generelles Vorgehen hierbei die 
sog. „Typische Auswahl“

• Es werden nur jene 
Untersuchungseinheiten 
ausgewählt, die am ehesten 
repräsentativ für die 
Grundgesamtheit erscheinen

Quellen: in Anlehnung an Kuß, A. (2004): Marktforschung – Grundlagen der Datenerhebung und Datenanalyse, 1. Auflage, S.54ff. sowie Bruhn, M. (2019): 
Marketing - Grundlagen für Studium und Praxis, 14. Auflage., S. 98ff. 
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Auswahlverfahren, Stichprobenumfang

Quellen: in Anlehnung an Kuß, A. (2004): Marktforschung – Grundlagen der Datenerhebung und Datenanalyse, 1. Auflage, S.54ff. sowie Bruhn, M. (2019): 
Marketing - Grundlagen für Studium und Praxis, 14. Auflage., S. 98ff. 

Quotenauswahl (Quotasample):

• Die Erhebungseinheiten werden analog 
der Verteilung einiger Merkmale in der 
Grundgesamtheit über 
Quotenanweisungen ausgewählt (z.B. 
Alter, Geschlecht, Studiengang, etc.)

• Bei der Festlegung der Quoten ist 
darauf zu achten, dass diese die 
Verteilung der Grundgesamtheit 
widerspiegeln
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Auswahlverfahren, Stichprobenumfang

Quelle: in Anlehnung Kasselmann, H. (2021): Strategisches Marketing DHSH, WiSe 2021 
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Quantitative Analyse

Statistische Analyseverfahren: 

• Univariate Verfahren wie z.B. Häufigkeitsverteilungen, Lageparameter, 
Streuungsparameter

• Bivariate Verfahren wie z.B. Kreuztabelle, Regression, Korrelationsanalyse

• Multivariate Verfahren wie z.B. Clusteranalyse, Conjoint-Analyse 
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Qualitative Analyse

Thematische Analyse, bzw. Inhaltsanalyse nach Mayring
Step-by-Step Anleitung für Thematische Analyse:

• Mit Daten vertraut machen (oft in Form von Interview-Transkripten)

• Generierung von Codes (kurze Zusammenfassungen von komplexen 
Sachverhalten)

• Festlegung von generellen Kategorien (deduktiv/induktiv oder Kombi)

• Suche nach übergeordneten Themen (Abstrahierung)

• Definieren und Benennen von Themen

• Schreiben des finalen Reports
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Qualitative Analyse

Thematische Analyse – Beispiel Generierung von Codes und Kategorien/Themen

Forschungsziel: Aufdeckung von Gründen der KundInnenunzufriedenheit des neuen Deos
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Qualitative Analyse

• Erfassung & Auswertung der Inhalte der relevanten Orte mit Hilfe einer Inhaltsanalyse (Beispiel)

Schlechte 
Qualität

Knappe 
Verfügbarkeit

Negative 
Reaktion

Quelle: eigene Darstellung Prof. Stephan (2023)

Codes Kategorien
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Qualitative Datenanalyse

• Optional Bewertungstabelle erstellen

Quelle: eigene Darstellung Prof. Dr. Stephan (2023)
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Vielen Dank

Im Auftrag der


