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AlExAndEr Ehrl,  
dipl.-hdl. (Univ.), 
Mitbegründer und geschäftsführender 
Gesellschafter von plan + impuls 
verantwortet u.a. den Bereich  
Shopper research.

ToBiAS MErk, B.Sc., 
arbeitet seit zwei Jahren bei  
plan + impuls als consultant mit dem  
Schwerpunkt Shopper research.
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Schlechter informiert war gestern 
– Studie zum Status quo  
der handelsmarktforschung
In der Vergangenheit dominierte  

in der Marktforschung im 

Konsumgüter bereich häufig 

die Ansicht, dass Konsum-

gütermärkte (FMCG) 

primär von der (Mar-

kenartikel-)Industrie 

erforscht werden und 

sich der Einzelhandel 

hinsichtlich der Markt-

kenntnisse in der Rolle 

des schlechter Informier-

ten befindet. Auch basier-

ten wesentliche Entschei-

dungen häufig mehr auf 

Bauchgefühl und „Trial and 

Error“ als auf systematischer 

Marktforschung. Wie der Handel 

heute selbst zum Thema Markt-

forschung steht und welche Konse-

quenzen dies für Markenartikel-

unternehmen und Marktforschungs- 

institute hat, haben die marktfor-

schenden Berater von plan + impuls 

in ihrer Studie zum Status quo der 

Handelsmarktforschung untersucht. 

 U
m sich dem Thema Handelsmarktforschung 
anzunähern, galt es zunächst, sich die grund-
sätzliche Lage des deutschen Einzelhandels 
zu vergegenwärtigen. Unbestritten ist, dass 
die Handelslandschaft in Deutschland so 

wettbewerbsintensiv ist, wie in kaum einem anderen 
Land: Demografischer Wandel, verschärfter Preis-
wettbewerb und weniger Einkäufe am stationären 
PoS – zum Teil auch durch die Verlagerung ins In-
ternet bedingt – stellen den Handel zunehmend vor 
neue Herausforderungen. Doch welche konkreten 
Anforderungen stellen Handelsunternehmen an die 
Marktforschung und an Forschungsinstitute? Über 
80 Top-Handelsentscheider aus dem deutschsprachi-
gen Raum liefern in der aktuellen Grundlagenstudie 
zum Status quo der Handelsmarktforschung Antwor-
ten auf diese und weitere interessante Fragestellun-
gen. Die Befragten stammen sowohl aus unterschied-
lichen Funktionsbereichen, insbesondere dem 
Einkauf/Category Management, der Marktforschung 
oder dem Vertrieb, als auch aus unterschiedlichen 
Handelsbranchen, vorrangig aus dem Lebensmittel-
einzelhandel und -großhandel.

Status quo handelsmarktforschung

Eines steht fest: „Schlechter informiert“ ist der Han-
del schon lange nicht mehr. 85 Prozent der Befragten 

gaben an, dass ihr Unternehmen aktiv Marktfor-
schung betreibt, d.h., dass Studien selbst in Auftrag 
gegeben bzw. durchgeführt werden. Mehr als zwei 
Drittel der Unternehmen verfügen darüber hinaus 
über eine eigene Marktforschungsabteilung. Bei der 
Frage danach, welche internen Auftraggeber in Han-
delsunternehmen am häufigsten Marktforschungs-
studien initiieren, wurden vorrangig die Abteilungen 
Marketing/Werbung (39 Prozent), die Geschäftsfüh-
rung (26 Prozent) und Einkauf/Category Management 
(22 Prozent) genannt.

Die Disziplin der Marktforschung im Handel 
wird zukünftig noch weiter an Bedeutung gewinnen, 
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Wie schätzen Sie die zukünftige Bedeutung von  
handelsmarktforschung generell ein?
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davon sind 75 Prozent der be-
fragten Handelsentscheider 
überzeugt.

Aber schon der Begriff 
Handelsmarktforschung per 
se wird in Branchenkreisen 
sehr unterschiedlich inter-
pretiert: Während 79 Prozent 
der Befragten eher anwen-
dungsorientiert spezifische 
Einsatzgebiete und Lösungs-
ansätze mit dem Thema asso-
ziieren, denken 37 Prozent 
der Befragten zunächst an 
spezielle Marktforschungs-
methoden. Einigkeit herrscht dagegen hinsichtlich 
der Relevanz möglicher Studieninhalte: Der Großteil 
der Befragten wünscht sich Informationen zum The-
menfeld Sortimente/Kategorien, zur Kundenzufrie-
denheit, zur Konkurrenz und zur Unternehmens-
positionierung. Die befragten Handelsentscheider 
vertreten zudem mit deutlicher Mehrheit die Mei-
nung, dass die Handelsmarktforschung zum perma-
nenten Erfolg von Handelsunternehmen beiträgt 
und sich durch diese konkrete Wettbewerbsvorteile 
schaffen lassen. Insbesondere das Category Manage-

ment des Handels ist an fundierten Shopper Insights 
interessiert. Darüber hinaus sind mehr als die Hälf-
te der Befragten der Meinung, dass der Handel zu-
künftig im Bereich Shopper Research die führende 
Position einnehmen wird. Ein beachtliches Ergeb-
nis, wenn man sich vor Augen führt, welche Ent-
wicklungen dies mit sich ziehen könnte und vor 
dem Hintergrund, dass der Bereich Shopper Insights 
seit Längerem ein klassischer Forschungsschwer-
punkt bei Herstellerstudien ist. 

Trends in der handelsmarktforschung

Auf die Frage nach den Marktforschungsmethoden 
der Zukunft antworteten die befragten Handelsent-

scheider sehr vielseitig: Klas-
sische Forschungsansätze 
wie Kundenbefragungen am 
PoS und Bon-Datenanalysen 
wurden ebenso genannt wie 
neuere Methoden wie z.B. 
Online-Fokusgruppen/Blogs 
oder Big-Data-Auswertungen. 
Viele der Befragten konnten 
oder wollten jedoch auch gar 
keine Einschätzung über kon-
krete, zukünftig relevante 
Methoden abgeben, was sich 
gut in das Bild der im Handel 
stark ausgeprägten Themen- 
und Ergebnisorientierung 
einfügt. 

Die Erwartungshaltung von Handelsunternehmen 
an die Institute ist hingegen eindeutig. So sollte bei der 
Kommunikation der Ergebnisse auf eine themenbasier-
te, handlungsorientierte Sprache geachtet werden. 
Gerade die Verantwortlichen im Handel wollen 
keine umfangreichen Ansammlungen 
von Balkencharts, sondern kompakte 
und praxisnahe Handlungsemp-
fehlungen, die auf fundiertem 
Warengruppen- Know-how 
basieren.

konsequenzen und chancen  
für Markenartikelunternehmen

Der Handel hat im Bereich Marktforschung zumindest 
deutlich aufgeholt und verfügt über sehr klare Vorstel-
lungen dazu, wie z.B. Shopper Insights aussehen und 
wie diese interpretiert werden sollen. Handelsunter-
nehmen, die bisher noch nicht selbst aktiv Marktfor-
schung betrieben haben, nennen vorrangig Kosten so-
wie die bewusste Nutzung von Industrie-Studien als 
Gründe für ihre Zurückhaltung. Aus dieser Gesamtla-
ge ergeben sich gute Möglichkeiten insbesondere für 
kooperative Ansätze zwischen Handels- und Herstel-
lerunternehmen in diesem Bereich. Fundiertes Wissen 
über die Wünsche und Bedürfnisse der Konsumenten 
und die Motivation ihres Kaufverhaltens lassen sich 
am PoS einfacher in die Praxis umsetzen, wenn Her-
steller und Handel sich auf ihre gemeinsamen Kunden 
fokussieren. Letztendlich profitieren alle davon: der 
Handel, die Markenartikelunternehmen und vor allem 
die Shopper, die bei allen Maßnahmen im Mittelpunkt 
der Bemühungen stehen. von Alexander Ehrl und Tobias Merk 

Fundiertes Wissen über 
die Wünsche und Bedürf-
nisse der Konsumenten 
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… für Know-how-Transfer und Erfolg. 

Die Messe Stuttgart ist der Treffpunkt für 

Ideengeber, Entscheider, Multi plikatoren, 

Macher und Nutzer. Mit jährlich nahezu 

1,3 Millionen Besuchern und fast 70 ver-

schiedenen Veranstaltungen sind die Fach- 

und Publikumsmessen mit spannenden  

Themen echte Aussteller- und Besucher-

magnete. Schlüsseltechnologie trifft 

Konsumenten, die Kombination aus Messe 

und ICS Internationales Congresscenter 

Stuttgart macht’s möglich. Und das alles in 

moderner Architektur und lichtdurchflute-

tem Ambiente. Dazu: extrem kurze Wege. 

Vom Messe-Parkhaus, der Bahnstation und 

vom Flughafen sind es nur drei Gehminuten 

mitten in einen Weltmarkt.
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Dreh-
punkt …

Image-Az_marke41_Drehpkt_105x280mm.indd   1 29.01.14   12:01

EinSchäTzUnG hAndElSMArkTforSchUnG

inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu? (Top-2-Boxes)

Um erfolgreich am Markt zu agieren, müssen handels- 
unternehmen permanent Marktforschung betreiben.

für das category Management des handels sind fundierte  
Shopper insights zwingende voraussetzung.

durch handelsmarktforschung lassen sich  
konkrete Wettbewerbsvorteile schaffen.

die interne Beratungsleistung (inhouse consulting) der Markt- 
forscher in den handelsunternehmen wird zukünftig noch wichtiger.

Es gibt viele Marktforschungsinstitute, die auf die  
Anforderungen des handels spezialisiert sind.

der handel wird im Bereich Shopper research zukünftig  
(vor der industrie) die führerschaft übernehmen.
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Quelle: plan + impuls.


