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zrundlagen der bMakdforschung

Lernziele w 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 kénhen die gewonnenen Daten skaliert werden?

Quelle: IPhdl-1E;
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zrundlagen der bMakdforschung

Die Begriffe Markt- und Marketing-Forschung sollen

: Universitat Bremen
unterschieden werdan. w

Marktforschung Informationsgewinnung uber die
Markte eines Unternehmens

-

Informationsgewinnung Lber die
Markte eines Untemehmens
sowie die Beschaffung und Aus-
wertuhg von Daten uber Unter-
nehmensinterne Gegebenheiten
und uber das Unternehmens-
umfeld

Marketing-Forschung

Begriffsdefinitionen
£ Quelle:wgl. Mieschlag, Dichtl, Héschgen 2002, 5. 377
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zrundlagen der bMakdforschung

Um die Ziele einer Marketing-Forschung erfullen zu Kénnen,

bedarf es organisatorischer Yoraussetzungen. @ Universitat Bremen

Institutionalisierung der
Marketing-Forschung

Art der Institutionalisierung

Interne Organisation
der Marketing-Forschung

Drei Yoraussetzungen der Informationsgewinnun
£ L d Quelle;wgl. Mieschlag, Dichtl, Héschgen 2002, 5. 373-231
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Die Institutionalisierung der Marketing-Forschung hangt von der

Entscheidung liber die Art der Forschungsleistung ab. w Universitat Bremen

D

-

Eigenforschung Fremdforschung

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

Arten der Marketing-Farschun
£ £ Quelle:wgl. Mieschlag, Dichtl, Héschgen 2002, 5. 3749
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Die Eigen- und Fremdforschung weisen unterschiedliche Yorteile

fiir den Marketing-Forscher auf. () universitat Bremen

Do

Eigenforschung

Grofke Yertrautheit mit dem Forschungs-
problem

Erleichterung der Einflussnahme auf den
Forschungsprozess

Gewinnung von Forschungserfahrungen
sowie Yerbleib wvon Erkenntnissen im
Unternehmen

VYermeidung der Gefahr des Auftretens
von Indiskretion

Wegfall bei der Zusammenarbeit mit
externen Instifuten gegebener Kommuni-
kations probleme

Moglichkeit zur MHutzung spezifischer
Kenntnisse der Emtscheidungstrager

Yorteile der Forschungsarten

N

Fremdforschung

Yermeidung won Betriebshlindhet der
Forscher

VYerminderung der Gefahr, interessen-
gefarbte oder tendenziose Auskiinfte zu
erhalten, und Objektivierung won Be-
funden

Schaffung eines Augangs zum Wissen
von Spezialisten

Gewahrleistung der FErlangung des
neusten Stands der Forschung

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

Quelle:wgl. Mieschlag, Dichtl, Héschgen 2002, 5. 3749
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zrundlagen der bMakdforschung

Die Art der Institutionalisierung spielt fur die Marketing-F orschung

: @ Universitat Bremen
alfa QI'IDHE! Ralle.

In einem divisionalisierten Unternehmen

Generelle Organisationsform Produktgruppenbezogene Aufgaben  Ubergreifende
der Marketing-Forschung Tatigkeiten

Stabstelle/Stababteilung

Sprite

Formen der Institutionalisierung der Marketing- Forschung
innerhalb einer Qrganisation Quelle: wql. Mieschiag, Dichtl, Hischgen 2002, 5. 379 - 380
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Fur die zentrale bzw. dezentrale Ausfiihrung von Marketing- w iniaribib
Forschung geben unterschiedliche Gesichtspunkte Ausschiag. ds bl

\1/ \I/"

Bessere Koordination und Kontrolle Vermehrte Flexibilitat und Sach-
der gesamten Informationsaktivitat kunde vor Ort
eine Untemehmens

Hohere Wirtschaftlichkeit

Yermehrte Chancen zur Rekru-
tierung von qualifiziertem Personal

Grokere Unabhangigkeit der Be-
troffenen von den einzelnen Sparten

Grande far die Zentralisation baw. Dezentralisation
Quelle:wgl. Mieschlag, Dichtl, Héschgen 2002, 5. 280
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Die interne Organisation der Marketing-Forschung kann nach w Uni itit B
unterschiedlichen Differenzierungskriterien vorgenommen werden. st et

Differenzierung nach:

Bezugsohjekten des Unternehmenserfolges — 2.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-
hogenentwickiung und mathematisch-
statistische Datenanalyse

Differenzierungskriterien
J Quelle:wgl. Mieschlag, Dichtl, Héschgen 2002, 5. 330-231
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zrundlagen der bMakdforschung

w Universitat Bremen
Agenda

Grundlagen: Institutionalisierung der Marktforschung

Forschungsziele: Arten und Reichweite von Analysen

VYorgehen: Ablauf einer empirischen Erhebung
Arten der Datengewinnung

Skalierung von Yariablen

Quelle: IPMI-IE; Nieschlag, Dichtl, Hirschgen 2002
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L N w Universitat Bremen
Es eXistieren unterschiedliche Analysearten.

Explorative Studien %
e &
Deskriptive Studien I\Nﬁl t’
My

w

e

Explikative und kausale Studien

Llherblick Ober die unterschiedlichen Analysearten
¥ Quelle:wgl. Mieschlag, Dichtl, Harschgen 2002, 5. 281-237

Lehrstahl fir Innowvaion und Kompatenztranster 511 Prof. Or. hiartin G. hahirde
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E:-:plnratwg Studien gE\ﬂfﬁhl‘Eﬂ einen ersten Einblick in ein w Universitit 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 ermoglichen

Hilft die notwendige Datenbeschaffung realistisch einzuschatzen

Dient der Einsparung von Kosten im Bereich der Marketing-Forschung

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

Llherblick Ober die unterschiedlichen Analysearten
¥ Quelle:wgl. Mieschlag, Oichtl, Harschgen 2002, 5. 381-2382
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Deskriptive Studien spiegeln die Grundstruktur eines Sachverhalts w Universitit Bremen
wider, erklaren ihn jedoch nicht.

&

&a,

Dient der Beschreibung und Erfassung bestimmter Marktgegebenheiten

Ein hypothesenartiges Vorverstandnis des zugrunde liegenden Problems ist not-
wendig

Die Vielzahl der zu betrachtenden Daten miissen in ein logisches Gerust Uberfihrt
werden

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

Maogliche Erhebungsverfahren: sekundarstatistisches Material oder experimentelle
Felderhebungen

Llherblick Ober die unterschiedlichen Analysearten
¥ Quelle:wgl. Mieschlag, Dichtl, Héschgen 2002, 5. 382
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Universitat B
Explikative und kausale Studien... w okt

o .

Bestimmungsgriinde und Art der Verbindung zwischen Ursache-Wirkungs-
Zusammenhang und entscheidungsrelevanten Ereignis milissen geklart werden

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

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

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

Yon Interesse bei dem Yersuch kausale Beziehungen zu erkennen, sind Daten aus
der Vergangenheit

Maogliche Erhebungsverfahren: sekundarstatistisches Material und Tests

Magliche Analysemethoden: Korrelations- / Regressionsanalyse, Pfadanalyse,

LISREL, Cross Lag Correlation

Llherblick Ober die unterschiedlichen Analysearten
¥ Quelle:wgl. Mieschlag, Oichtl, Harschgen 2002, 5. 382-7386
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zrundlagen der bMakdforschung

D_gr Markgtlngfurschungsprnzess bastaht |dealtyp|5-:h alus @ Universitat Bremen
funf Schritten.

Defimbion des Pt

Marketingproblems Konzpierung des Darstefiung

und Festlegung B Forschungsplans »| Datenerhebung |—3 DTE“ und ™ der Befunde

der Forschungsziele informationen

Schritt 1 Schrit 2 Schritt 3 Schrit 4 Schritt 5

Ablauf des Marketingforschungsprozesses Quelle:wyl. KotlerBliemel 2005, 5. 2032
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zrundlagen der bMakdforschung

Aus der Problemdefinition werden Forschungsfragen baw. Bl iirivarsiit B
Untersuchungsziele abgeleitet. @EU) niversitat Bremen

Problemdefinition:

Schafft die Einrichtung eines Bordtelefons ein ausreichend hoheres
Nachfrage- und Gewinnpotential, so dass die Kosten im Yergleich zu
anderen Investitionsmoglichkeiten der Lufthansa gerechtfertigt sind?

Welche Hauptgrunde hatten Passagiere fiur Telefongesprache wahrend
des Fluges?

Welche Fluggaste wirden das Bordtelefon hochstwahrscheinlich in
Anspruch nehmen?

Wie viele Fluggaste wirden wahrscheinlich Telefongesprache wahrend
eines Fluges fuhren? Welchen Einfluss hat dabei der Preis? Welcher
Preis ware optimal?

Mit wie vielen zusatzlichen Fluggasten konnte die Lufthansa aufgrund
des neuen Service rechnen?

Wie hoch musste der Zuwachs des Goodwill aus diesem Telefonservice
ausfallen, damit das Image der Lufthansa langfristig gesteigert wiirde?

Welche Bedeutung fur die Wahl der Fluggesellschaft hatte ain
Bordtelefon im Yergleich zu anderen Faktoren?

Magliche Farschungsfragen im Schritt 1 Quelle:wyl. KotlerBliemel 2005, 5. 204-205
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Ausgehend von der Problemdefinition missen verschiedene

Detailentscheidungen gefallt werden. @EU) Universitat Bremen

KonkKretisierte Problemdefinition:

Die Lufthansa erwartet eine langfristige Gewinnverbasserung von 75.000 €, wenn
sie die Bordtelefone ohne vorheriges Marktforschungsprojekt einfihrt. Bel dieser
Gewinnabschatzung ist herlicksichtigt, dass eine Einfilhrung chne Wissen aus der
Forschung erhohte Risiken mit sich bringt. Der Marketing-Manager schatzt
weiterhin, dass er mit Hilfe eines Forschungsprojektes den Bordtelefonservice
verkaufswirksamer einfuhren konnte, was zu einer langfristigen
Gewinnverbessening von 135.000 € filhren wurde. Er ware folglich bereit, bis zu
60.000 € fur das Projekt auszugeben. Liegen die Kosten des Forschungsplans
daruber, dann wird er als zu kostspielig verworfen.

Daten- Daten- Forschungs- Stichproben- Befragungs-
ql.lEIIEI'I erhebung instrumente plan formen
Detailentscheidungen Forschungsplan (0 und Uhergang zu Schritt 2 Quelle:wgl. KotlerBliemel 2005, 5. 204
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Aus verschiedenen Optionen mlssen die flir das Forschungs-

zrundlagen der bMakdforschung

vorhahen geeigneten ausgewahlt werden.

w Universitat Bremen

Datenquellen Datenerhebungs- _Erhehungs- Stichprobenplan Befragungs-
methoden instrumente formen
Primargquellen Beobachtung Fragebogen Grundgesamtheit | schriftlich
Sekundarquellen | Befragung Technische Stichprobengrohe | telefonisch
Experiment Gerate Stichproben- persénlich
Gruppen- Auswahlverfahren
diskussion
Cetailentscheidungen Forschungspalan (D Quelle:vgl, KotlerBliemel 2005, &, 204
Lehrstahl fir Innowvaion und Kompatenztranster 518 Prof. Or. hiartin G. hahirde




zrundlagen der bMakdforschung
Wahrend der Datenerhebung ist ein hohes Mak an Sorgfalt und

Kontrolle notwendig, um qualitativ hochwertige Ergebnisse zu w Universitit Bremsn
erzielen.

Datenerhebung

Organisation der Datenerhebung

Anwerbung und Schulung des Erhebungsstabes
Durchfiihrung der Datenerhebung

Kontrolle der Datenerhebung

Dokumentation

Teilaufgaben innerhalb des Schritts 3
£ Quelle:wgl. Mieschlag, Dichtl, Héschgen 2002, 5. 2490
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Die Analyse der gesammelten Daten und Informationen hilft bei w Universitit Bremsn
der Beantwortung der Forschungsfragen.

Analyse der Daten und Informationen

Yorprufung der Erhebungsergebnisse
Yorbereitung der maschinellen Datenanalyse
Kodierung
Ubernahme auf Datentrager
Dateiaufbau
Datenbereinigung
Auswertung des Erhebungsmaterials

Interpretation des Erhebungsmaterials

Teilaufgaben innerhalb des Schritts 4
£ Quelle:wgl. Mieschlag, Dichtl, Héschgen 2002, 5. 2490

Lehrstahl fir Innowvaion und Kompatenztranster 5. 20 Prof. Or. hiartin G. hahirde
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Die Darstellung der Befunde soll u.a. Akzeptanz bei den w Universitit Bremsn
hetreffenden Entscheidungstragern erzeugen.

Darstellung der Befunde

Abfassung des Forschungsherichtes
Prasentation der Forschungsergebnisse

Information der Entscheidungstrager

Teilaufgaben innerhalb des Schritts &
£ Quelle:wgl. Mieschlag, Dichtl, Héschgen 2002, 5. 2490
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Die unterschiedlichen Arten der Befragung @EU) Universitit Bremen
weisen Yor- und Nachteile auf.

Schriftliche Befragung Miundliche Befragung Telefonische Befragung
Die telefonische
Es hesteht eine hohe Befraguny ist sehr
o | Ein grokes raumliches Erfolgsquote. kurzfristig einsetz bar.
'w | Gebiet kann abge deckt Die Befragungssituation Die Kosten sind im
E werden. lasst sich in hestimmten Yergleich zu den
- Grenzen Kontrollieren anderen Arten der
Befragunyg gering.
Die Ricklaufguoten
2 | liegen in der Regel nur Es entstehen hohe Kosten. inmngr:u“?t;t'a[:es
E Zwischen 5 his 30 Durch die Interviewsituation Fra el -
: . & genden lassen sich
g Pruzer!t und s_lnd damit _ Kdnnen nicht alle
= | erheblich geringer als bei | Verzerrungsgefahren Befragungsthemen
den anderen Arten der Auftreten. stellen
Befragguny. )

Vior- und Machteile der Befragungsaren
yung Quelle:wgl. Meffet 2000, 5. 156
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Bei u_:ier_Elent?a-:htu_ng sind die Versuchspersonean w Universitit Bremen
nur indirekt involviert.

Die Becobhachtung wird als von Persohen
oder technischen Hilfsmitteln vollzogene
systematische Erfassung von sinnlich
wahrnehmbaren Sachverhalten zum
Zeitpunkt ihres Geschehens definiert.

Beispiele sind u.a. die Beobachtung von
Sortimentsbestanden, physischer Aktivitat
von Personen oder soziodemographische
Merkmale.

Beobachtun
£ Quelle:wgl. Meffet 2000, 5. 154
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Uni itat B
Die Beobachtung wird in fiinf methodische Varianten eingeteilt. @» st

Fremd- und
Selbstheobachtung

Personliche und
— unpersonliche
Beohachtung

Teilnehmende und nicht
Beobachtung teilnehmende
Beohachtung

Feld- und
Laborheohachtung

Bewusstseinsgrade der
Beohachtung

Yarianten der Beobachtung Quelle: vl s s
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Ein Experiment ist ein Klassischer Bestandteil der Primarforschung.

Universitat Bremen

Experiment

Unabhangige Abhangige Stor- Untersuchungs
Yariablen Variablen variablen -a2inheiten
Faktoren, de m Groken, an denen de Exogense Wrkungs- Objekte, de dem
Verlauf einer Unter- Wirkung der syste- faktoren, de das Treatment unter -
suchung sy=tema- matisch varierten Ergebnis been- worfen werden und

tizch variiert werden

Faktoren gemessen

flus=en ohne jedoch

=nmit al= Merkamals-

und auf ihre Wrkung werden. Beispel: behermrschbar Zu trager zu betrachten
hin uberpruft werden Verkaufsmenoe SEn. Betspiel: snd. Beispel: Haus-
solien. Beispiel: Ver- konjunkturelle hahte, Einzehandels-
packungsentwinfe Schwankungen geschafte

Elemente des experimentellen Madells
H Quelle:wgl. Mieschlag, Dichtl, Héschgen 2002, 5. 335
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Als EEiSPiEl fur &in informales E:-:periment im Rahmen einer w Uni itit B
explikativen Studie dient der EBA-CBA-Test. ds bl

EBA CBA

WH =(M_, —M_g - (M., — M

ea " Meg - Moy ~Mep)

WR="Wirkung eines Rezes (=abhangige Yariable)

M .= Messwert bei der Experimentalgruppe E nach einem Treatment (=unabhangige Yariable)
M .= Messwert bei der Experimentalgruppe E vor einemn Treatment

M= Messwert bei der Kontroligruppe C nach demn Test

M= Messwert bei der Kontroligruppe C vor demn Test

Fallbeispiel EBA-CBA-Test
H Quelle:wgl. Mieschlag, Oichtl, Harschgen 2002, 5. 382-7386
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Uni itat B
Eine Spezialform der Primarforschung sind die Panel. @» il ettt

Als Panelerhebung wird eine Untersuchung bezeichnet, die bei einem
gleichbleibenden Kreis von Untersuchungseinheiten, z.B. Personen oder
Einkaufsstatten, in regelmaRigen zeitlichen Abstinden wiederholk zum
gleichen Untersuchungsgegenstand durchgefihrt wird.

Das Ziel einer Panelerhebung ist die Erforschung von Markt- baw.
Verhaltensveranderung im Zeitablauf.

Die beiden grokten Anbieter von Untermehmens-, Handels- und

Verbrauchempanel in der Bundesrepublik Deutschland sind AC Nielsen
und die GfK.

(ACNielsen

Quelle:wgl. Meffed 2000, 5. 162
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ACNielsen bietet seinen Kunden diverse VYerbraucherpanel und
ehtsprechende Auswertungssoftware an.

@J) Universitat Bremen

SingleSource*F

@Cl\ﬁe]sen

L g |

8.400 reprasentative Haushalte
) stellen Ihre Daten fur

das
ACNielsen Homescan™ Con-
sumer Panel zur Verfligung.

Alswerungssoftware SingleSource™F

Lehrstahl fir Innowvaion und Kompatenztranster
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Das ACNielsen Homescan™ Consumer Panel hietet dem Nutzer @ . ;
U tat B e
viele unterschiedliche Marktdaten und Analyseoptionen an. ok holeocil

Erst- und WiederKkaufsdaten/
Markenloyalitat

I

01.03.03 15.03.03

Parallelverwendung

Markenwechsel

Analyseoptionen (|
H H () Quelle: htpdww acniskendeSenvices Soreumerindss htm- 02.01.03
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zrundlagen der bMakdforschung

Das ACNielsen Homescan™ Consumer Panel bietet dem Nutzer @ R
Universitat Breme
viele unterschiedliche Marktdaten und Analyseoptionen an. dinades daablnsch

WALMART: & 2 M Kauferwanderungen

Sprite

0,39 — 0,29 Promotion

~

Z

Einfuhrungen

A

Analyseoptionen (I
H H i Quelle: htpdww acniskendeSenvices Soreumerindss htm- 02.01.03
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zrundlagen der bMakdforschung

._AUS dem Trade Planner lasst sich die eigene Position @ Universitit Bremen
im Markt erkennen.

Ausgabenabschipfung in %
30

. 5| O
O skip

15 Dash
10 o » Waschmittel total
O el
. w-.-iss?r Riese | ol
! Omo
® § 10 15 20 25 30 35 40

Umsatzbedeutung der Kunden in %
Bubblbe-Grafe: Marktantedl des Drogeriemarktes

Trade Planner fir die kunden eines Drogeriemarkies
d CQuelle: htpdwn acniskendeSenices Soreumeverbraucher.iom - 02 01.02
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