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ENTWICKLUNG EINES MARKTFORSCHUNGSTOOLS  
ZUR IDENTIFIKATION VON ERFOLGSFAKTOREN  
INTERNATIONALER HILFSPROJEKTE 

Kooperationspartner:  
Euromonitor / Welthungerhilfe  

Kontakt/ weitere Informationen:  
claudia.hensel@hs-mainz.de

Themenstellung 
811 Millionen Menschen weltweit hungern (World Food 
Programme, 2022). Eine unheilbringende Triade aus 
Klimawandel, Konflikten und globaler Pandemie ist der 
Treiber des globalen Hungers mit düsteren Aussichten 
für das kommende Jahr. Derzeit wächst die Sorge vor 
globalen Versorgungsengpässen, weil die Ukraine und 
Russland bedeutende Exporteure von Weizen, Mais und 
pflanzlichen Ölen sind. Damit rückt das 2015 formulierte 
Ziel der UN für 2030 SDG 2: Zero Hunger in unerreich-
bare Ferne. Nach Berichten der UN FAO (Food and Ag-
riculture Organization) stiegen die Preise von Februar 
bis März 2022 für pflanzliche Öle um 23,2 % und für 
Weizen um 19,7%. Damit erreichte der globale Lebens-
mittelpreis-Index ein Allzeit-Hoch mit +12,6 %. 
Unter anderem sind es diese Preiserhöhungen, die den 
Druck auf NGOs erhöhen, mehr hungernde Menschen 
mit weniger finanziellen Mitteln und damit Nahrungs-
mitteln zu versorgen. 

Effizienzsteigerungen und das Erkennen der Erfolgsfak-
toren bei der Durchführung von Hilfsprojekten werden 
immer wichtiger. Welches Marktforschungsdesign kann 
standardisiert entwickelt werden, um Projekte verglei-
chen zu können und so Erfolgsfaktoren herauszufiltern?

Ergebnisse 
Die Entwicklung des Marktforschungsdesigns beruht 
auf einer Mixed-Method, die Ausgangsdaten des Pro-
jekts in einer Baseline-Befragung quantitativ erhebt und 
Indikatoren wie den WDDI (Women’s Dietary Diversity  
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Index) beinhaltet. Statt wie bisher nur einen Endline 
Survey durchzuführen und damit zwar das „Was“ aber 
nicht das „Warum“ herauszufinden, geben zwanzig  
Panel-Haushalte ethnographisch Einblicke in ihre Le-
benswelt. Lokale Storechecks und Marktbeobachtungen 
ergänzen Erkenntnisse zu Preisentwicklungen. Die zu-
sätzliche qualitative Marktforschung deckt Hintergründe 
der Entwicklungen auf. Makro-Indikatoren ergänzen die 
Kontextualisierung der Ergebnisse.

Familieleben in Attat, Äthiopien, Februar 2019  
Foto: Claudia Hensel



Anwendung
Die Entwicklung des Modells war 
im Februar 2021 abgeschlossen und 
die Anwendung sollte als Pilotpro-
jekt mit der Welthungerhilfe wäh-
rend des Forschungsfreisemesters 
im Mai 2021 in der East Gojam Zo-
ne of Amhara Region in Äthiopien 
stattfinden. Aufgrund der Ausbrei-
tung von COVID-19 und der Aus-
weitung ethnischer Auseinander-
setzungen in der Tigray Region des 
Landes musste die Feldforschung 
auf einen späteren Zeitpunkt ver-
schoben werden. 
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Store checks in Arba Minch, Äthiopien, Januar 2020 – Foto: Claudia Hensel

Trockenzeit in Äthiopien, Rift Valley 2019 – Foto: Claudia Hensel

Staple Food Teff in Äthiopien – Foto: Claudia Hensel

Holistischer Marktforschungsansatz
zur Identifikation von Erfolgsfaktoren
von Hilfsprojekten


