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Grundlagen der Marktforschung

@ Universitiat Bremen

Okonomische Relevanz von Marken
» Marktkapitalisierung

» Bewertung des Markenwertes
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Grundlagen der Marktforschung

Marken unterscheiden sich stark in Zugkraft und Geltung, @ Universitit Bremen
die sie am Markt haben.

» Eine Marke hat in dem MalRe Marktgeltung,

in dem die Kunden um sie wissen und ihr vertrauen (brand equity).

» Die Ermittlung des Markenwertes kann nach unterschiedlichen
Bewertungsanséatzen und -mal3stdben erfolgen, z.B. nach dem zusatzlichen Preis,
den das Gut mit Markennamen gegenuber dem gleichen Gut ohne Markennamen
erzielen kann oder nach dem Aufwand fir das Ersetzen der Marke
durch eine gleichwertige.

» Da es Zeit und Geld kostet, gute Marken aufzubauen, suchen manche
Unternehmen ein schnelles Wachstum, indem sie Marken kaufen,

z.B. kaufte das Unternehmen Nestlé Dallmayr, Kraft, Jacobs Suchard etc.

Geltungswert und Markenkapltal Quelle: Kotler, Bliemel 2005, S. 738-742
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Grundlagen der Marktforschung
Kapitalmarktorientierte Verfahren legen

die Bewertung eines Unternehmens am Kapitalmarkt @ Universitit Bremen
fur die Ermittlung des Markenwertes zugrunde.

Marktwert eines Unternehmens Anzahl der Aktien x Kurs

intangible assets, = Marktwert eines Unternehmens
darunter auch Markenwert — feste Vermdgensgegenstande in der Bilanz
Marktkapitalisierung Quelle: IPMI-IK
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Eine Untersuchung aus dem Jahre 1999 belegt,

Grundlagen der Marktforschung

dass der Markenwert bei einem Grof3teil der untersuchten @ Universitit Bremen
Unternehmen Uber 50% der Marktkapitalisierung ausmacht.
Rang |Marke | Markenwert | Marktkapi- -Markenwert in
B e | in Mrd. US[_)_ talisierung | der Marktkaputallsmrung :
e deeme s aann USD Mrd = =
1 Coca-Cola 83,8 1422 59 % B | ;
2 Microsoft 56,7 271.9 of 60 | |
3 IBM 43,8 158,4 28 % s | |
4 | GE 33,5 328,0 10% - B ]
5 Ford 32,2 57,4 58 % - EEEEEE |
6 Disney 32,3 52,6 58 % T .
7 Intel 30,0 1441 21 % B |
8 | McDonald's 26,2 40,9 64% B ]
9 AT&T 24,2 102,5 24 % EH ]
10 Marlboro 21,0 112,4 19 % = |
11 Nokia 20,7 46,9 44 % - r
12 Mercedes 17.8 48,3 37 % T N
13 Nescafé 17,6 77,5 23 % = 8 ]
13 Hewlett-Packard 17,1 54,9 31% BN ]
15 Gillette 15,9 42,9 37 % B ]
16 Kodak 14,8 24,8 60 % [ |
22 BMW 11,3 16,7 77% . B r
28 | Nike 8,2 10,6 7% BB |
36 | Apple 4,3 5,6 77 % - 4
43 IKEA 3,5 4,7 75 % [ ]
54 Ralph Lauren 1,6 2,5 66 % == ! f
s GABLER |
LR o BT Lr P R e SRR LR T B | gt - GRAFIK -

Markenwerte globaler Unternehmen

Quelle: Meffert 2000, S. 849
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Grundlagen der Marktforschung

Die Markenbewertung kommt in verschiedenen unternehmerischen @ Universitit Bremen
Entscheidungssituationen zum Einsatz.

Einsatzfelder der Markenbewertung

extern intern
I I
I I I I
Markenrechte Marke als Marken- Personal-
Vermoégensbestandteil management fihrung

— Lizensierung Unternehmens- — Ressourcenallokation LBasis far
— Schadens- akquisitionen | MaBnahmenanalyse Anreizsysteme

bemessung Verwendung im
— Kauf/Verkauf Jahresabschluss — Portfoliosteuerung

— Ergebniskontrolle

Okonomische Evaluation Diagnose/Steuerung

) Quelle: Meffert, Burmann, Koers 2002, S. 439,
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Grundlagen der Marktforschung

_ @ Universitat Bremen
Lernziele

)

Die Markierung hat eine lange Tradition.

Die Marke erfullt verschiedene Funktionen,

woraus sich zahlreiche Chancen fir die Markenpolitik ergeben.

Die Marke wird durch den Gesetzgeber in Form des Markenschutzgesetzes protegiert.
Es gibt drei strategische Optionen der Markenpolitik:

Markenstrategien im horizontalen, vertikalen Wettbewerb und internationalen Wettbewerb
Ein besonderes Vertrauenspotential beim Konsumenten gegeniber einer Marke

schafft eine identitatsorientierte Markenfihrung.

Die Aktivitdten einer identitatsorientierten Markenfiihrung kdnnen

als Managementprozess dargestellt werden.

Marken haben eine unterschiedliche 6konomische Relevanz.

Die Bewertung des Markenwertes spielt in unterschiedlichen Entscheidungssituationen
eine Rolle und kann nach unterschiedlichen Verfahren durchgefthrt werden.

Quelle: IPMI-IK
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Grundlagen der Marktforschung

Aufgaben zum Selbststudium. @ Universitat Bremen

Hinweis: Zum tieferen Verstandnis der Vorlesungsinhalte wird das Studium der
angegebenen Literatur unbedingt empfohlen !!!

Meffert, H.: Marketing. 9. Auflage 2000:
S. 846 - 878

Literaturhinweis
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Grundlagen der Marktforschung

. . . @ Universitat Bremen
Strategisches Marketing ist das heutige Thema.

Distributionspolitik
Kommunikations- Preispolitik
politik Markenpolitik

Marketing-
Mix

Grundlagen
Mafo

Kaufverhalten
von
Konsumenten

Anwendung
Mafo zur
Positionierung
(MDS)

Kauf-
verhalten

von
Strategisches
Unternehmen Produkt- und :
und Marketing

Produktprogramm-
politik Il

offentlichen

Institutionen Uberblick

Uber
Produkt- und multivariate
Produktprogramm- Methoden

politik |

Verhaltens- und

Informations- Aktionsgrundlagen Ubergreifende Marktforschung
grundlagen Einbettung

Quelle: IPMI-IK
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Grundlagen der Marktforschung

@ Universitiat Bremen

Strategien der Positionierung
» Entwicklung von Positionierungsstrategien
» Positionierungskonzept nach Ries und Trout
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Grundlagen der Marktforschung

Eine differenzierte Marktbearbeitung setzt eine sorgfaltige M Universitit Bremen
Geschaftsfeldabgrenzung und vor allem Marktsegmentierung vorauss

Die getroffenen Entscheidungen zur Abgrenzung
von Zielgruppen und deren Bedurfnissen sowie zur Marktabdeckung

bestimmen Art und Umfang der Differenzierungsmafinahmen.

e

Differenzierung der Marktbearbeitung Quelle: Meffert 2000, S. 269

Lehrstuhl flr Innovation und Kompetenztransfer S. 12 Prof. Dr. Martin G. Moéhrle



Grundlagen der Marktforschung

Grundsatzlich kann zwischen drei @ Universitit Bremen
Segmentbearbeitungsstrategien unterschieden werden.

Marketing-Mo:

des Linternehmens » Gesamtmarkt Segment 1

Marketing-Mo:
des Unternehmens

—— Segment 2

Segment 3

{a) Undifferenziertes Marketing

Marketing-Mix 1 | (c) Konzentriertes Marketing
des Unternehmens Segment 1

Marketing-Mo: 2 . .

des Unternehmens nt 2

Marketing-Mx 3 I

des Unternehmens Segment 3

ik} Differenziertes Marketing

Drei mogliche Strategien fir die Bestimmung und
Bearbeitung der Zielmarkte Quelle: Kotler, Bliemel 2005, S. 457
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Grundlagen der Marktforschung
Kaufer, die die Wahl zwischen Anbietern sowie deren Produkten

und Marken haben, stehen vor zwei Teilprozessen: @ Universitit Bremen
Differenzieren und Positionieren.

1. Differenzieren:
feststellen unterschiedlicher Merkmale/Charakteristika

von Vergleichsobjekten durch die Kaufer im Zielmarkt
2. Positionieren:

Zuordnung von Merkmalen zu Vergleichobjekten

durch die Kaufer im Zielmarkt

Entwicklung der Positionierungsstrategie:

Bestreben des Unternehmens, sein Angebot so zu gestalten,
dass es im Bewusstsein des Zielkunden einen besonderen,
geschatzten und von Wettbewerbern abgesetzten Platz einnimmt

Differenzieren und Positionieren aus Kaufersicht und
Entwicklung der Positionierungsstrategie Quelle: vgl. Kotler, Bliemel 205, S. 468-505
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Grundlagen der Marktforschung

Nach dem Positionierungskonzept von Ries und Trout (1972) @ Universitit Bremen
gibt es drei strategische Optionen der Positionierung.

1.  Starkung und Kraftigung der IBM
bereits eingenommenen Position Q
iIm Bewusstsein der Verbraucher : 101

2. Suche nach einer neuen, noch :
unbesetzten Position, die eine Unisys

Siemens

genugend grolRe Zahl von
Verbrauchern ansprechen wirde
und mit anschlielRender

@
C

Eroberung 10 Nixdorf

3.  De- oder Repositionierung der O
Konkurrenz Q
Olivetti

Beispiel fur die zweite strategische Option mit den Eigenschaftsvektoren:
1 innovativ 5 Qualitat der Mitarbeiter

2 grol3e Produktpalette 6 gutes Preis-Leistungsverhaltnis

3 hohe Produktqualitat 7 gute Kundeninformationspolitik

4 passt zum Unternehmen

Positionierungskonzept nach Ries und Trout _
Quelle: vgl. Kotler, Bliemel 2005, S. 500-502
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Grundlagen der Marktforschung

@ Universitiat Bremen

Strategiebewertung
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Grundlagen der Marktforschung

Die Strategiebewertung ist die Voraussetzung fir die

anschlielRende Auswahlphase der strategischen Alternativen.

@ Universitiat Bremen

Vorauswahl

——

Umweltzustande
(z.B.
Konkurrenzsituation,
Konjunkturverlauf)

7y

1

|

|
v

Alternative
Strategien

Input

Matrix der

_<* Strategiefolgen
(qualitativ)

Feinbewertung

——

Wirkungsdefekte

Output

Entscheidungsfeld
(Wirkungszusammenhang)

A\ 4

Bewertung der Eindi _
Strategiefolgen N ||?1en- Optimale
anhand < iona eF?I o Ent-
strategischer kl_JtSV‘{a - scheidung
el riterium
Bewertungsdefekte

<-->  Rickkopplung

—  Prozessablauf

Idealtypische Struktur des Strategiebewertungsprozesses

Quelle: Meffert 2000, S. 303,
eigene Darstellung
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Grundlagen der Marktforschung

@ Universitat Bremen
Zusammenfassung

Die strategische Marketingplanung beschéftigt sich mit den strategischen
Geschaftseinheiten (SGE), Produkten bzw. Dienstleistungen oder Produktgruppen.
Beider Auswahl strategischer Geschéaftsfelder wird gleichzeitig

die Marktabdeckungsstrategie festgeleqgt.

Die gebildeten strategischen Geschaftseinheiten sind im Hinblick auf einen Risiko- und
Finanzmittelausgleich innerhalb des Unternehmen aufeinander abzustimmen.
Das zielgruppenorientierte Marketing beinhaltet die Marktsegmentierung,
Zielmarktfestlegung und Positionierung.

Die Marktsegmentierung umfasst den Prozess der Marktaufteilung und

der gezielten Marktbearbeitung.

Die Bestimmung der Anzahl und Auswahl der Zielsegmente erfolgt anhand
unternehmensinterner und —externer Beurteilungsfaktoren.

Nach dem Positionierungskonzept von Ries und Trout (1972) gibt es

drei strategische Optionen der Positionierung.

Die Strategiebewertung ist die Voraussetzung flr die anschliel3ende
Auswahlphase der strategischen Alternativen.

Quelle: IPMI-IK
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Grundlagen der Marktforschung

. . . @ Universitiat Bremen
Literaturverzeichnis:

Kotler, Philip; Bliemel, Friedhelm:
Marketing-Management. 10., Uberarbeitete und aktualisierte Auflage.
Stuttgart: Schaffer-Poeschel 2001.

Meffert, Heribert:

Marketing. Grundlagen marktorientierter Unternehmensfiihrung.

Konzepte — Instrumente — Praxisbeispiele. 9. tUberarbeitete und erweiterte Auflage.
Wiesbaden: Gabler 2000.
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Grundlagen der Marktforschung

. : @ Universitat Bremen
Marktforschung ist das heutige Thema.

Distributionspolitik
Kommunikations- Preispolitik
politik Markenpolitik

Marketing-
Mix

Grundlagen
Mafo

Kaufverhalten
von
Konsumenten

Anwendung
Mafo zur
Positionierung
(MDS)

Kauf-
verhalten

von
Strategisches
Unternehmen Produkt- und ;
und Marketing

Produktprogramm-
politik Il

offentlichen

Institutionen Uberblick

Uber
Produkt- und multivariate
Produktprogramm- Methoden

politik |

Verhaltens- und

Informations- Aktionsgrundlagen Ubergreifende Marktforschung
grundlagen Einbettung

Quelle: IPMI-IK
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Grundlagen der Marktforschung

Lernziele @ Universitat Bremen

Wie kann die Marktforschung im Unternehmen institutionalisiert
werden?

Welche Arten von Analysen werden bei Marktforschungsaktivitaten
verwendet?

Wie sieht der idealtypische Ablauf einer empirischen Untersuchung
aus?

Welche Arten der Datengewinnung werden unterschieden?

Wie kdnnen die gewonnenen Daten skaliert werden?

Quelle: IPMI-IK

Lehrstuhl flr Innovation und Kompetenztransfer S. 22 Prof. Dr. Martin G. Moéhrle



Grundlagen der Marktforschung

Die Begriffe Markt- und Marketing-Forschung sollen . ig s
: @ Universitat Bremen
unterschieden werden.

Informationsgewinnung uber die

Marktforschung
Markte eines Unternehmens

-+

Informationsgewinnung uber die
Markte eines Unternehmens
sowie die Beschaffung und Aus-
wertung von Daten Uber Unter-
nehmensinterne Gegebenheiten
und Uber das Unternehmens-
umfeld

Marketing-Forschung

Begrlfdeefmltlonen Quelle: vgl. Nieschlag, Dichtl, Hérschgen 2002, S. 377
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Grundlagen der Marktforschung

Um die Ziele einer Marketing-Forschung erfillen zu kénnen,

bedarf es organisatorischer Voraussetzungen. w Universitat Bremen

Institutionalisierung der
Marketing-Forschung

Art der Institutionalisierung

Interne Organisation
der Marketing-Forschung

Drei Voraussetzungen der Informatlonsgewmnung Quelle: vgl. Nieschlag, Dichtl, Hérschgen 2002, S. 378-381
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Grundlagen der Marktforschung

Die Institutionalisierung der Marketing-Forschung hangt von der

Entscheidung Uber die Art der Forschungsleistung ab. @ Hiniversitat Broman

o)

>

Eigenforschung Fremdforschung

Aufgrund sehr unterschiedlicher Bedingungen in den Unter-
nehmen ist eine sachgerechte ,make or buy“-Entscheidung nur
fallspezifisch moglich.

Arten der Marketlng—Forschung Quelle: vgl. Nieschlag, Dichtl, Hoérschgen 2002, S. 379
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Grundlagen der Marktforschung

Die Eigen- und Fremdforschung weisen unterschiedliche Vorteile

fur den Marketing-Forscher auf. @ Universtiat Bremen

<2

Eigenforschung

Grol3e Vertrautheit mit dem Forschungs-
problem

Erleichterung der Einflussnahme auf den
Forschungsprozess

Gewinnung von Forschungserfahrungen
sowie Verbleib von Erkenntnissen im
Unternehmen

Vermeidung der Gefahr des Auftretens
von Indiskretion

Wegfall bei der Zusammenarbeit mit
externen Instituten gegebener Kommuni-
kationsprobleme

Moglichkeit zur Nutzung spezifischer
Kenntnisse der Entscheidungstrager

Pe
b

Fremdforschung

Vermeidung von Betriebsblindheit der
Forscher

Verminderung der Gefahr, interessen-
gefarbte oder tendenzi6ése Auskiinfte zu
erhalten, und Objektivierung von Be-
funden

Schaffung eines Zugangs zum Wissen
von Spezialisten

Gewahrleistung der Erlangung des
neusten Stands der Forschung

Kosteneinsparung, mindestens jedoch
die Vermeidung eines Blocks von Fix-
kosten

Vorteile der Forschungsarten Quelle: vgl. Nieschlag, Dichtl, Hoérschgen 2002, S. 379
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Grundlagen der Marktforschung

Die Art der Institutionalisierung spielt fir die Marketing-Forschung

. @ Universitiat Bremen
eine grof3e Rolle.

In einem divisionalisierten Unternehmen

Generelle Organisationsform Produktgruppenbezogene Aufgaben Ubergreifende
der Marketing-Forschung Tatigkeiten

Stabstelle/Stababteilung Sorite
pri

Formen der Institutionalisierung der Marketing-Forschung
innerhalb einer Organisation Quelle: vgl. Nieschlag, Dichtl, Hérschgen 2002, S. 379 - 380

Lehrstuhl fir Innovation und Kompetenztransfer S. 27 Prof. Dr. Martin G. Méhrle



Grundlagen der Marktforschung

Fiur die zentrale bzw. dezentrale Ausfihrung von Marketing- @ Universitit Bremen
Forschung geben unterschiedliche Gesichtspunkte Ausschlag.

\l/
/CR\

Bessere Koordination und Kontrolle
der gesamten Informationsaktivitat
eine Unternehmens

Hohere Wirtschaftlichkeit

Vermehrte Chancen zur Rekru-
tierung von qualifiziertem Personal

GroRRere Unabhangigkeit der Be-
troffenen von den einzelnen Sparten

Grunde fur die Zentralisation bzw. Dezentralisation

\‘/
/CB\

Vermehrte Flexibilitdt und Sach-
kunde vor Ort

Quelle: vgl. Nieschlag, Dichtl, Hérschgen 2002, S. 380

Lehrstuhl flr Innovation und Kompetenztransfer

S. 28 Prof. Dr. Martin G. Mohrle



Grundlagen der Marktforschung

Die mterr_\e O_rgamsqtmn de_r Marketln_g-F_orschung kann nach @ Universitit Bremen
unterschiedlichen Differenzierungskriterien vorgenommen werden.

Differenzierung nach:

Bezugsobjekten des Unternehmenserfolges — z.B. Produktgruppen, Sparten,
Regionen und Marktsegmenten

Umweltbereichen — z.B. Konkurrenz-, Bedarfsforschung und Analyse der techno-
logischen Entwicklung

Marketinginstrumenten — z.B. Werbemittel-, Absatzwege- und Produktforschung

Forschungsmethoden und —techniken — z.B. Sekundar- / Primarforschung, Frage-
bogenentwicklung und mathematisch-
statistische Datenanalyse

leferen2|erungskrlterlen Quelle: vgl. Nieschlag, Dichtl, Hérschgen 2002, S. 380-381
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Grundlagen der Marktforschung

@ Universitiat Bremen
Agenda

Grundlagen: Institutionalisierung der Marktforschung
Forschungsziele: Arten und Reichweite von Analysen
Vorgehen: Ablauf einer empirischen Erhebung

Arten der Datengewinnung

Skalierung von Variablen

Quelle: IPMI-IK; Nieschlag, Dichtl, Hérschgen 2002
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Grundlagen der Marktforschung

. L @ Universitat Bremen
Es existieren unterschiedliche Analysearten.

Explorative Studien

Pe

Deskriptive Studien

-—=Q

Explikative und kausale Studien

Uberblick tber die unterschiedlichen Analysearten Quelle: vgl. Nieschlag, Dichtl, Horschgen 2002, S. 381-387
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Grundlagen der Marktforschung

Explorative Studien gewdahren einen ersten Einblick in ein

: : @ Universitat Bremen
unstrukturiertes Marketingproblem.

Sollen einen ersten Einblick in die Struktur eines Marketingproblems gewahren
Bereits vorhandenes Wissen zum Themenkreis ist unzureichend und unstrukturiert
Sollen eine prazise Formulierung des Anliegens ermoéglichen

Hilft die notwendige Datenbeschaffung realistisch einzuschéatzen

Dient der Einsparung von Kosten im Bereich der Marketing-Forschung

Mogliche Erhebungsverfahren fir eine explorative Studie: Auswertung von sekun-
dar Quellen, Veranstaltung von Gruppendiskussionen, Befragung von Experten
etc.

Uberblick tber die unterschiedlichen Analysearten Quelle: vgl. Nieschlag, Dichtl, Horschgen 2002, S. 381-382
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Grundlagen der Marktforschung

D_eskriptivg_ Stuqlien_ spiegelr_l die Grundstruktur eines Sachverhalts @ Universitit Bremen
wider, erklaren ihn jedoch nicht.

Dient der Beschreibung und Erfassung bestimmter Marktgegebenheiten

Ein hypothesenartiges Vorverstandnis des zugrunde liegenden Problems ist not-
wendig

Die Vielzahl der zu betrachtenden Daten mussen in ein logisches Gerust tUberfihrt
werden

Hierzu ist die detaillierte Planung der Auswahl und Auswertung des Datenmaterials
erforderlich

Mogliche Erhebungsverfahren: sekundarstatistisches Material oder experimentelle
Felderhebungen

Uberblick tber die unterschiedlichen Analysearten Guelle: vgl. Nieschiag, Dichtl, Horschgen 2002, S. 382
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Grundlagen der Marktforschung

_ : Universitat Bremen
Explikative und kausale Studien... @

@

Y

Bestimmungsgrinde und Art der Verbindung zwischen Ursache-Wirkungs-
Zusammenhang und entscheidungsrelevanten Ereignis miussen geklart werden

Das empirische Datenmaterial sollte zur Aufdeckung kausaler Beziehungen dienen,
in dem es eine synchrone Variation der Variable reflektiert

Eine plausible zeitliche Abfolge von Schwankungen in der vermuteten Reihenfolge
sollte sich erkennen lassen und die Elimination zusatzlicher moglicher
Kausalfaktoren sollte zugelassen werden

Die bereits erlauterten explorativen und dekriptiven Studien ermdglichen eine
Variation der Gr63en, nicht jedoch die Erfassung ihrer zeitlichen Reihenfolge

Von Interesse bei dem Versuch kausale Beziehungen zu erkennen, sind Daten aus
der Vergangenheit

Mogliche Erhebungsverfahren: sekundarstatistisches Material und Tests

Mogliche Analysemethoden: Korrelations- / Regressionsanalyse, Pfadanalyse,

LISREL, Cross Lag Correlation

Uberblick tGber die unterschiedlichen Analysearten Quelle: vgl. Nieschlag, Dichtl, Horschgen 2002, S. 362-386
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