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1  Einleitung 
 
Das Internet etabliert sich immer mehr als universelles Massenmedium. Die stetigen 

Wachstumsraten lassen vermuten, dass bereits in absehbarer Zeit ein Großteil der 

Bevölkerung über dieses Medium angesprochen werden kann.1 

 

Neben der Online-Forschung im Sinne der Erforschung des Online-Verhaltens der 

Internet-Nutzer und des Wachstums dieses Segments, wird das Internet immer 

häufiger nicht nur als Gegenstand von Untersuchungen, sondern als eigenständige 

Erhebungsmethode genutzt. Daten, die bisher beispielsweise über face-to-face- 

Interviews oder Telefonbefragungen gewonnen wurden, lassen sich auf diese Weise 

schnell und kostengünstig erfassen. Oft wird dabei jedoch außer Acht gelassen, 

dass bei weitem nicht alle Personen über dieses Medium angesprochen werden 

können und es somit nicht ohne weiteres möglich ist, repräsentativen Daten für 

beispielsweise die Gesamtbevölkerung zu erheben. Neben der mangelnden 

Repräsentativität bringt die neue Erhebungsform weitere Nachteile mit sich, deren 

Kenntnis für die Durchführung qualitativ hochwertiger Untersuchungen unbedingt 

notwendig ist. 

 

Das Ziel dieser Arbeit ist es daher aufzuzeigen, welche Möglichkeiten der Markt-

forschung via Internet bereits bestehen, welche Vor- und Nachteile jeweils mit 

diesen verbunden sind und wo sich der Praxiseinsatz tatsächlich lohnt. 

 

Hierzu werden zunächst in den ersten beiden Kapiteln Grundlagen über den Bereich 

der Marktforschung sowie das Wachstum und die Zusammensetzung des Internets 

dargestellt, um ein besseres Verständnis der anschließenden Kapitel zu gewähr-

leisten. Während sich Kapitel 4 mit den Möglichkeiten der Sekundärforschung via 

Internet beschäftigt, werden in Kapitel 5 die Möglichkeiten der Primärforschung in 

den einzelnen Diensten des Internets dargestellt. Kapitel 6 behandelt die Proble-

matik der Stichprobenbildung und Teilnehmergewinnung sowie deren Motivation, 

veranschaulicht durch konkrete Beispiele und Empfehlungen für den Einsatz in der 

Praxis. Bevor die in Kapitel 8 vorgestellten Methodenvergleiche einen Einblick in die 

Güte der Online-Forschung bieten, erklärt Kapitel 7 die wesentlichen Gütekriterien 

für Marktforschungsprojekte. Kapitel 9 bündelt die Erkenntnisse der vorherigen 

Kapitel und gibt einen Ausblick auf die Zukunft der Marktforschung via Internet.  

                                            
1 Vgl. hierzu Kap. 3.3 
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2  Marktforschung 
 
2.1  Begriff 
 
„Marktforschung ist die systematische Sammlung, Aufbereitung, Analyse und Inter-

pretation von Daten über Märkte und Marktbeeinflussungsmöglichkeiten zum Zweck 

der Informationsgewinnung für Marketing-Entscheidungen.“2 Neben dem Begriff 

Marktforschung begegnet man in diesem Kontext oftmals auch dem der 

Marketingforschung bzw. Absatzforschung. 

 
Die Marktforschung beinhaltet neben dem reinen Absatzmarkt, welcher i.d.R. die be-

deutendste Rolle spielt, noch weitere Bereiche, wie etwa den Beschaffungsmarkt. 

Die Absatzforschung hingegen verzichtet auf diese weiteren Felder, geht dafür 

jedoch auch auf innerbetriebliche Sachverhalte im Absatzbereich ein.3 In der 

folgenden Abbildung 1 sind die jeweiligen Inhalte übersichtlich dargestellt. 

 

 
Abb. 1: Abgrenzung von Marktforschung und Absatzforschung4 

 

Der Begriff Marktforschung könnte den Anschein erwecken, es handele sich 

ausschließlich nur um die Untersuchung von Märkten. Vielmehr geht es jedoch auch 

um die Erforschung anderer wichtiger Parameter, wie Konsumenteneinstellungen 

und -entscheidungen, die man mit dem Begriff Marketing verbindet. Die Trennung 

dieser Begriffe scheint daher heutzutage nicht mehr sinnvoll. In der einschlägigen 

Fachliteratur werden sie vermehrt synonym eingesetzt.5 

 
Die Marketingforschung unterteilt sich in einen demoskopischen und einen 

ökoskopischen Bereich. Die Art des jeweiligen Untersuchungsgegenstandes 

entscheidet über die Zugehörigkeit. Werden direkt mit den Marktteilnehmern ver-

bundene Aspekte, wie Alter, Geschlecht, Familienstand und Beruf sowie subjektive 

                                            
2 Böhler, H., 1992, S. 17 
3 Vgl. Weis, H.; Steinmetz, P., 2000, S. 16 
4 Rogge, H.-J., 1992, S. 21 
5 Vgl. Hüttner, M., 1989, S.1 sowie Meffert, H., 1992, S. 15 
   Im weiteren Verlauf dieser Arbeit werden die Begriffe Marktforschung und Marketingforschung  
   ebenfalls gleich gestellt. 


