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1. Einleitung

1. Einleitung:

Konnte die Marktforschung in der Vergangenheit den Erfolg des iPod prophezeien?
War der Preiskampf der Telefongesellschaften voraussehbar? Sind Trends lberhaupt

erforschbar? Sind kiinftige Kundenbedurfnisse planbar?

Diese Fragen zu beantworten ist nicht ganz einfach, denn die Veranderungen der
Wettbewerbsbedingungen in einer dynamischen Umwelt verlaufen rasant, in immer
kiirzeren Abstanden. Gleichzeitig nimmt der Konkurrenzdruck durch den
Wettbewerber im Rahmen der Internationalisierung der Markte zu. Dabei ist die
Erschlieung neuer Markte fir viele Unternehmungen unternehmenspolitisch zu
einem zunehmend wichtigen Bestandteil der Gesamtstrategie geworden. Der Schritt
ins Ausland erweist sich jedoch haufig als komplexer, teurer und kaum
uberwindbarer VorstoR, so dass die effiziente Gestaltung der internationalen

Marktforschung wesentlich zum Gesamterfolg einer Unternehmung beitragt.

Die klassische Marktforschung geht im Ansatz von rationalen GroRen aus, die
vergleichsweise leicht zu erheben, zu bewerten und zu interpretieren sind. Sie stiitzt
sich vornehmlich auf den Aussagewert ,,harten” Datenmaterials (,,hard skills®), die
bei der Erfassung von Bedurfnissen, Angebot, Preis, Kommunikation und Vertrieb
entstehen. Hier fehlt es jedoch haufig an der zukunftsorientierten Sichtweise, die aus
»historischem® Datenmaterial nicht abgeleitet werden kann. Die Verfiigbarkeit von
technisch sehr &hnlichen Produkten und alternativen Anbietern erfordert neue
Dimensionen der Marktforschung sowie Koordination und Gestaltung von

marktrelevanten Zielen.

Eine erfolgreiche und moderne Marktforschung als Fundament eines umfassenden
Gesamtprozesses bedarf der Berucksichtigung ,,emotionaler” Daten (,,soft skills),
deren Interpretation eine auf die Zukunft abgestimmte, systematische
Kundenzufriedenheit und Kundenbindung entwickelt. Hierbei soll veranschaulicht
werden, in welchem Male unter anderem die kulturbedingten Unterschiede durch
eine internationale Marktforschung untersucht und erfasst werden, um so die

Marktforschungsmethoden entsprechend an das nationale Umfeld anzupassen.




1. Einleitung

Im ersten Teil dieser Diplomarbeit werden die Problemstellung sowie die
Anforderungskriterien und definitorische Erlauterung relevanter Begriffe der
internationalen Marktforschung erldutert. Des Weiteren werden die Aufgaben und
die Ziele erlautert. Der zweite Teil handelt von der Einordnung der internationalen
Marktforschung in die unternehmerische Planung. Interdependenzen des
Informationsabflusses und die Besonderheiten und Grenzen sowie die Aufgaben der
internationalen Marktforschung werden dargestellt. Der dritte Teil handelt Uber die
Informationssysteme in der Marktforschung und die Umweltanalyse als zentrale
Aufgabe. Im wvierten Teil wird die Marktforschungsstrategie des US-
Einzelhandelsgiganten Wal-Mart in Deutschland analysiert. Der flinfte Teil ist eine
Empfehlung zur Gestaltung einer effizienten Marktforschung, die sich an den in
Kapitel 1.1 genannten Kriterien und den Bearbeitungen der Kapitel eins bis drei
gestaltet.

1.1 Problemstellung und Anforderungskriterien einer internationalen

M ar ktfor schung

Marktforschung als Subsystem verschiedener unternehmerischer Funktionsbereiche
stitzt diese in der Erfullung ihrer Aufgaben durch zielorientierte
Informationsversorgung. Als Teil des Marketing-Mix unterliegt die internationale
Marktforschung jedoch immer begrenzten Mdoglichkeiten und einem begrenzten
Budget. Vor diesem Hintergrund ist es fur Unternehmen von besonderem Interesse,
einen gunstigen Marktforschungsprozess zu gestalten, der das Informationsdefizit in
ausreichendem Male reduziert, um die angestrebten Unternehmensziele zu
erreichen. Besonders bei internationalen Unternehmensaktivititen scheint dabei eine
ressourcengerechte Gestaltung der Marktforschung durch die Einflisse externer
Rahmenbedingungen wie kulturelle Einflisse usw. als besonders schwierig. Ein
besonderes  Interesse  ist in  diesem  Zusammenhang die  eigene
Unternehmensorganisation, deren Aufnahme- und Verarbeitungsfahigkeit ebenfalls
dem standigen Verénderungsprozess der unternehmerischen Umwelten ausgesetzt
ist. Ein Festhalten an alten Strukturen kann in diesem Zusammenhang die
Uberlebensfahigkeit der Unternehmung gefahrden. Die Erforschung der

Einflussfaktoren auf eine effiziente Marktforschungsgestaltung einer Unternehmung

—————————
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1. Einleitung

im internationalen Geschaft stellen die relevantesten Faktoren der vorliegenden
Diplomarbeit ,effiziente Marktforschung auf internationalen Markten*“ dar. Die
Gestaltung einer funktionsfahigen Marktforschung unterliegt dabei folgenden

Kriterien:

1. Gestaltung der internationalen Marktforschung unter dem Aspekt der knappen

Ressour cen.

2. Reduktion auf relevante Marktinformation in einem (bersteigenden

Informationsangebot. (= Mengenproblem)

3. Minimierung  der Widerstande  gegen die Erhebung  von

entscheidungsrelevanten Informationen.*2 ( = Kommunikationsproblem)

4. |, Passgenauigkeit” der Marktforschungsaktivitaten gemessen an den situativen
Gegebenheiten einer Unternehmung in Relation auf die gestellte Aufgabe.
(= Qualitatsproblem)

5. Wirtschaftlichkeit des Verhéltnisses zwischen zeitlicher, personeller und

finanzieller Ressource und dem angestrebten Ziel.
6. Verstandliche und nachvollziehbare Malinahmengestaltung (Transparenz) zur
Forderung der Akzeptanz, stdndigen Verbesserung und Einbindung der

Marktforschungsergebnisse in die unternehmerischen Prozesse.®

7. Zeitgerechte Erfassung von Informationen (Aktualitdt der Information).
(=> Zeitproblem)*

8. Flexibilitat

! Vahs, Dietmar (2005), S. 425
% Ebenda, S. 197
® Ebenda, S. 424
* Horvath, Péter (2002), S. 352




1. Einleitung

1.2  Einfuhrende Begriffe

1.2.1 Begriff der internationalen Marktfor schung

Die internationale Marktforschung ist die systematische, planmaRige und
zielgerichtete Untersuchung von Auslandsmarkten und deren landerspezifischen
Umweltfaktoren zur  Versorgung eines Unternehmens mit relevanten
Marktinformationen, um die Unsicherheiten im internationalen Geschaft zu
reduzieren. Sie dient der Fihrungsinstanz als Informationsbasis bei Entscheidungen
und die Wahl einer geeigneten Internationalisierungsstrategie. Sie unterstitzt die
Unternehmensleitung bei der Findung und Gestaltung des internationalen Marketing-
Mix.> & " ¢ lhre Aufgabe ist es Entwicklungschancen und -risiken einer
Unternehmung bei Verdnderungen der internationalen Marktbedingungen (Trend-
Scout-Funktion), sowie Ersterhebungen bei Neueintritten auf einen Auslandsmarkt
frihzeitig aufzudecken (vgl. Kapite 2.3.1 Aufgaben und Ziele der internationalen
Marktforschung). Internationale Marktforschung wird auch Exportmarktforschung oder

Ausfuhrmarktforschung genannt.®

1.2.2. Definitorische Abgrenzung der Marktforschung gegen die Marketingfor-
schung

In der Literatur werden die Begriffe Marktforschung und Marketingforschung héaufig
synonym verwendet. Dennoch versuchen einige Autoren eine Unterscheidung beider
Begriffe auf Basis ihrer Aufgabenbereiche vorzunehmen, wie aus folgender

Darstellung deutlich wird:

® Kastin, Klaus (2008), S. 438

® Ebenda, S. 437 ff.

’ Berndt, Ralph/ Altobelli, Claudia-Fanatpié/ Unger, Fritz (2005), S. 41
8URL.:http://www.economia48.com/deu/d/internationale-marktforschung/internationale-
marktforschung.htm , Zugriff, 14.11.2009

% Berndt, Ralph/ Altobelli, Claudia Fanatpié/ Sander, Mathias (2003), S. 41

19 Broda, Stephan (2006), S. 140

—————————
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1. Einleitung

Arbeitsmarkt z. B.:
-Verfiigbarkeit von
Arbeitskréften
-Arbeitsproduktivitat
-Fluktuation

- gesetzliche Arbeits-
Bestimmungen

Kapitalmarkt, z. B.:

- Investitions-Rentabilitét
(ROI)

- Zinsen (z .B.
Finanzkrise)

Rohstoffmarkt, z. B.:

- Lieferanten

- Transportwege

- Lieferfristen

- Transportmittel

- Preise

- Qualitat

in der

Marktpotenzial
Absatzpotenzial
Marktvolumen
Marktanteil
Produkttest
Markentreue

Marktforschung

Beschaffungs- Absatz-Marktpolitik: Marketing-

Marktpolitik: z. B.: z.B. Aktivitéten: z. B.:

Informationen hinsichtlich: Informationen hinsichtlich: Informationen
hinsichtlich:

Distributions-Forschung
Preisforschung
Werbeforschung
Kommunikations-
Forschung
Konsumenten-
verhaltungsforschung

Innerbetriebliche
Sachverhaltez. B.:
I nformationen
hinsichtlich:

Vertriebskosten-Analyse
Kapazitats-Programme
Lagerplanung
EDV-Planung
Absatzerfolgs-Rechnung

M arketing-Forschung

Abb. 1.: Abgrenzung zwischen Marktforschung und Marketingforschung, eigene Darstellung in

Anlehnung an Jung, Berekoven, Meffert

Die Internationale  Marktforschung beinhaltet  Informationen  Uber die
Beschaffungsmarktpolitik und Informationen Uber die Absatzmarktpolitik. Die
internationale Beschaffungsmarktpolitik beinhaltet Informationen zur
Marktgestaltung und Beeinflussung, hierzu z&hlen u. a. Informationen Uber den
Arbeitsmarkt, Informationen Uber den Kapitalmarkt und Informationen tber den
Rohstoffmarkt im internationalen Umfeld. (s. Abb.1 Abgrenzung zwischen Marktforschung

und Marketingforschung).

Konform zur Auslegung im Gabler Online Wirtschaftslexikon und der AMA

(American Marketing Association) deutet Erich Bauer die internationale

Marketingforschung als den systematischen Prozess der Gewinnung, Analyse und




1. Einleitung

Interpretation von Informationen zur Fundierung von Entscheidungen im

internationalen Marketing.*" ** *3

Die internationale Marketingforschung ist, aufgrund ihres erhohten Risikos der
Auslandstatigkeit und der fur den Auslandsmarkt beschrankt zur Verfligung
stehenden Informationen, fur die internationale Marketingforschung wichtig. Die
internationale Marketingforschung ist ein aus mehreren Phasen bestehender

Informationsgewinnungs- und -verarbeitungsprozess. * **
1.2.3. Definitorische Abgrenzung Effizienz und Effektivitat

Die Unterscheidung der Begriffe Effizienz und Effektivitdt werden auf den
amerikanischen Managementwissenschaftler Peter F. Drucker zurtickgefuhrt. In der
unternehmerischen Aufgabenformulierung spielen sie eine zentrale Rolle und werden

wie folgt charakterisiert:
Effizienz:

Die Effizienz ist ein Beurteilungskriterium, mit dem sich beschreiben lasst, ob eine
Malinahme geeignet sei ein vorgegebenes Ziel in einer bestimmten Art und Weise
(z.B. unter dem Gesichtspunkt der Wirtschaftlichkeit) zu erreichen. Sie beschreibt
den optimalen Einsatz von Ressourcen bei einer organisatorischen Malinahme.
Dies beinhaltet zum einen den optimalen Einsatz von Mitteln und Kréften
(Ressourceneffizienz) und auf der anderen Seite eine mdoglichst fehlerfreie
Gestaltung der organisatorischen Aufgabe (Prozesseffizienz). Demnach ist eine
Unternehmung immer dann effizient, wenn sie die richtigen Mittel einsetzt um eine
angestrebtes Ziel direkt zu erreichen (,,to do the things right”). Effizient handeln

bedeutet also, im Sinne der 6konomischen Prinzipien zu handeln.*® 7 19

1 Bauer, Erich (2002), S. 22

12 URL: http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/auslandsabsatzmarktforschung.html,
Zugriff 14.11.2009

13 URL: http://www.marketingpower.com/Pages/default.aspx

Zugriff: 14.11.2009

14 Meffert, Heribert/Bolz, Joachim (1998), S. 39

15 Bauer, Erich (2002), S. 22

16 Becker, Jiirgen (1998), S. 865

17 URL: http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/effizienz.html, , Zugriff 28.11.2009
8 URL: http://www.davinci3000.com/pdf/Broschuere Effizienz-Coaching_Selbstmanagement.pdf
S.4, Zugriff 28.11.2009

19'vahs, Dietmar (2005), S. 14

—————————
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1. Einleitung

Effektivitat:

Eine unternehmerische Aufgabe wie z. B. die Marktforschung ist immer dann
effektiv, wenn sie die richtigen Ziele anstrebt und erreicht (,,to do the right things®).
Demnach ist eine Marktforschung immer dann ausreichend ausgefiihrt, wenn sie
grundsétzlich zur Zielerreichung geeignet ist. Effektivitdt bestimmt die
Wirtschaftlichkeit und folglich das Ergebnis der Leistungserstellung. ,,Werden die
vorgegebenen Ziele erreicht? Im engeren Sinne definiert Effektivitdt nach
Tomczak/KuRR und Reinecke den Wirkungsgrad “ Liegt die Zielerreichung uber

einem voran formulierten Zielniveau? “ 2% 222

1.2.4. Begriff der Internationalisierung

Die Internationalisierung einer Unternehmung beschreibt deren Geschéftsaktivitaten
uber die nationalen Landergrenzen hinaus. Besonders die weltweiten politischen und
Okonomischen Liberalisierungstrends der letzten Jahrzehnte begulnstigten die
vermehrte Teilnahme von Unternehmen am internationalen Geschaft. Die
Liberalisierungstrends beinhalten z. B. die kontinuierliche Erweiterung der EU
(Europaische Union) und die Griindung weiterer Wirtschafts- und Handelszonen, wie
der NAFTA (North American Free Trade Agreement) und MERCOSUR (Mercado
Comun del Sur). Durch diese Wirtschaftsverbande sich fir die Mitgliedslander
enorme  Geschaftsmoglichkeiten und geschéftliche Herausforderungen. Die
voranschreitende Entwicklung des Internets forderte die grenzlberschreitenden

Absatzpotentiale.?* %

20 Drucker, Peter F. (1967) , S. 1 f.

21 \/ahs, Dietmar (2005) S. 13

22 Tomczak, Thomas/KuR, Andreas/Reinecke, Sven (2009), S. 293
23 \Vahs, Dietmar (2005), S. 13

24 Meffert, Heribert (2000), S. 1230

%5 Kopp, Oliver (2009), S. 25
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1. Einleitung

1.3 Zielsetzung der Arbeit

In der vorliegenden Diplomarbeit werden zunéchst die Problemstellung und der
Gang der Untersuchung erlautert.

Gestaltung der verwendeten Methoden um die Faktoren einer effizienten
inter nationalen M ar ktfor schung dar zustellen:

organisatorische
Unternehmens-
gestaltung

Informa-

Gestaltung des Bausteine der tionssystemein

Marketing-Mix M ethoden dfgrs'z\c/lhaljr%

Abb.2 Eigene Darstellung der Bausteine fur die Gestaltung einer effizienten Marktforschung auf

internationalen Markten

Im ersten Teil werden auf die Problemstellungen und die Kriterien genannt, die
helfen eine Zielsetzung zur Gestaltung einer effizienten Marktforschung auf
internationalen Markten zu gestalten. Die Auseinandersetzung mit den relevanten
Begriffen und den Aufgaben und Ziele helfen, ein Grundgerust zur Bearbeitung der
gestellten Aufgabe zu bekommen. Im zweiten Teil wird die internationale
Marktforschung in das unternehmerische Umfeld eingeordnet, um den Einfluss und
die Besonderheiten der internationalen Marktforschung aufzeigen. Kultur- und
landestypische Merkmale mussen in die Analyse der Untersuchungen mit einbezogen

werden, um vergleichende Ergebnisse erstellen zu kénnen. Die international geltende

e
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1. Einleitung

Validitat, Reliabilitdt und Objektivitat der jeweils relevanten Marktforschungsdaten
sind Voraussetzung fir einen internationalen Vergleich dieser Daten. Im dritten Teil
wird die Effizienz von Schreydggs Umweltsituation (Organisation, Aufgaben- und
globale Umwelt) und die Relevanz der Informationen in der Marktforschung
dargestellt. Mit dieser Beschreibung ist ein ausfihrlicher Kenntnisstand vorhanden,
um das in Kapitel vier dargestellte Fallbeispiel des weltbekannten US-
Einzelhandelsmarkt Wal-Mart Germany zu untersuchen. In Kapitel funf stehen
Empfehlungen, welche Methoden eingesetzt werden konnen, um eine effiziente
Marktforschung auf internationalen Méarkten zu gestalten. Die in Kapitel eins bis drei
dargelegten Definitionen, Methoden und Informationen stellen die Basis fur die zu
treffenden Empfehlungen dar. In Kapitel fiinf werden ich Methoden aufzeigen, die
helfen Marktforschungsmethoden effizient auf den internationalen Markten
einzusetzen. Eine international geltende effiziente Marktforschungsmethode auf
internationalen Markten, die kultur- und landesspezifische Besonderheiten
bericksichtigt, gibt es nicht. Durch eine Beachtung dieser und der
Marktforschungsstrategie des Wal-Mart Germany wird aufgezeigt, welche Merkmale
fur eine effiziente Marktforschung auf internationalen Markten mit einbezogen

werden mussen und welche Fehler man vermeiden soll




2. Einordnung der internationalen Marktforschung

2. Einordnung der internationalen M ar ktfor schung:

Die umfassende Bereitstellung von Informationen in einem Unternehmen dient der
Unternehmensleitung als Basis von Entscheidungen. Dabei wird auf verschiedene
Quellen unterschiedlicher Informationen, die in gegenseitiger Abhdngigkeit stehen,

zuriickgegriffen

So kann ein Berichtssystem mit vergangenheitsbezogenen Daten Anlass sein,
Absatzpotentiale zu prufen. Als ein weiteres Beispiel an dieser Stelle kann eine
kritische Veranderung der externen Rahmenbedingungen genannt werden. In der
Regel reagiert die  Frihwarnerkennung eines  Unternehmens.  Eine
Frihwarnerkennung sorgt daflr, dass Risiken frihzeitig erkannt und abgeschatzt

werden konnen.?®

Diese erkannte Abweichung von Daten des innerbetrieblichen Berichtssystems oder

der Unternehmensplanung flhrt zu einem Informationsdefizit.

Die Aufgabe der Marktforschung ist es, zeitnah die erkannte Informationsliicke zu
schlielen. Wie anhand der Beispiele leicht erkennbar wird, sind eine ganze Reihe
unterschiedlicher Unternehmensbereiche an der Erkennung einer Informationsliicke
und deren Spezifizierung beteiligt. Dieses macht eine ganzheitliche Betrachtung
einer Unternehmung und eine ausreichende Detaillierung und Feststellung des

Informationsbedarfes notwendig.

Die folgende Darstellung soll die Interdependenzen des Informationsflusses in einem
Unternehmen, die Aufgabe der Marktforschung und deren externe Rahmenbedin-
gungen verdeutlichen. Die einzelnen Segmente der Darstellung werden im weiteren

Verlauf der Diplomarbeit naher erldutert.

26 Meffert, Heribert/Burmann, Christoph/Kirchgeorg, Manfred (2008), S. 94
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