Méglichst genaue und vollstéandige Erfassung
der 4

Gute Entscheidungen nur bei qualitativ

hochwertigen Informationen
Markt (Wettbewerb’

Branche
Wachstumsrate

Einflussfaktoren

Art- und Funktion des Produkts

Definitionsphase
Gewinnungsphase
Verarbeitungsphase
Kommunikationsphase
Merkmal = Eigenschaft, z.B. Alter

Ablauf

&ger = Untersuct z.B.
Herr Miiller

Merkmalsauspragung = konkrete

Objekteigenschaft, z.B. 25
Metrische Skalen, in denen {iber den Int liskal
A lod zweler ntervaliskala
werden kann

Metrische Skalen
Definierte Mafeinheit; absoluter Nullpunkt Verhéitnisskala

Welche Beziehung besteht zwischen den

Skalen und MaRniveaus
Skalenwerte einer Ordinalskala
Ordinalskala = Réange

Bzgl. ihrer GroRe in einer Rangreihe ordenbar

Setzt nur die Gleichheit oder Ungleichheit von
Eigenschaften (z.B. Geschlecht ) bzw. die

(etwa

in Berufe, Muttersprache, Haarfarbe,
i ng... ) in Kategorien voraus

Ob eine Merkmalsausprégung tiberhaupt
vorhanden ist und wenn ja, wie haufig sie
auftritt.

Jedes Element der GG hat die gleiche

Auswahl der Elemente direkt aus der 6G_y—inache Zufalisauswahl
GG muss vorliegen (z.B. Partei)

Anwendung fiir heterogene GG

Aufteilung der GG in Schichten
Zb. / Di / E

ft
” " " Zufallsauswahl je Schicht
=> Verringert Sti Fur jede Schicht eine "Urne'

Zuféllige Auswahl
Zweistufiges Verfahren
Stufe 1: Auswahl < 100%

Stufe 2: Auswahl = 100%
Vorteil: GG muss weder vollsténdig vorliegen
noch in ihrer Struktur bekannt sein

Nachteil: Klumpeneffekt (Klumpen muss
nicht représentativ sein)

Teilerhebun Auswahlverfahren

eine Stichprobe konstruieren, die
in der Zusammensetzung der GG entspricht
Vorteil: ‘ geringer Quotenauswahl
Anonymitét der Befragten
Nachteil: Zufallsauswahl nicht méglich

Beschréankung auf Elemente der GG, denen
fiir die Untersuchung eine besondere
zukommt
" - Konzentration
Nachteil: starkes Ungleichgewicht der GG;

rel. wenig Elemente haben starken Einfluss
auf die Untersuchung

Bewusste Auswahl

Situationsanalyse

Willktirliche Auswahl

Definition: Suche,

Aufbereitung und Interpretation von
Informationen bezogen auf alle Probleme des
Marketings von Gutern und Dienstleistungen

Marktforschun,

bereits erhobene Daten
Interne Quellen (Absatzstatistik,
Ki

Sekur

Externe Quellen: Amtliche Statistik;
Verbande;

Neuerhebun,

Miindlich (face2face
Telefoninterview
Schriftlich
Spezialformen

, Kontakt-, Eisbrecherfragen
Sachfragen

Kontrollfragen

Fragen zur Person

Befragun,

Fragengruppen:




Aufteilung des Gesamtmarktes in
beziiglich ihrer Marktreaktion intern

Gruppen (Marktsegmente) sowie die
Bearbeitung eines oder mehrer dieser
Lokal

Réumlich

National

International

Kriterien Wie lange wird nachgefragt?

von't Abgrenzung des Marktes
bzgl. ihres Verhaltens

£

Wann werden neue Produkte i ?

Markterfassun

? Womit konkurriert das

Sachlich

Produktbezogen

Neuer Zwei
Nur fiir UN passende Segmente

Standardpordukte
Massenproduktion

Produktions- und Absatzkosten gering
halten

Gesamtmarktbearbeitun

Konzentration auf Gemeinsamkeiten

Konzentration auf Teilsegment
Produkt und Marketing wird der Nische
angepasst

KMU
Keine Risikostreuun
Auswhal eines wachsenden Teilmarktes
mit weniger

Auswahl der Zielsegmente

Auswahl der zu bearbeitenden Segmente

Marktbearbeitun,

Mehrere attraktive Segmente
Differenzierter Einsatz der

Redundante Kapazitaten
Fur grossere UN geeignet

Selektive Strategie vg. differenzierte

Segmentspezifische
Marketing-Mix-Programme

? Zeitbezug (Wann will ich was erreichen?)

Absatz

Umsatz
Okonomische Zahlen Deckungsbeitrag
Marktanteil
Kosten

? Sachbezug (Was? ;
Bekanntheitsgrad

Wissenswirkunge
Psychographische Ziele Einstellungen
- Kaufabsichten
Image

Operationale Ziele

2 Segmentbezug (mit Wem?;
2 AusmaR (Wieviel?;
- Exklusives Spitzenprodukt
Intelligentes Spitzenprodukt
Billiges Massenprodukt
Produktziele Géngiges Standardprodukt
Pionierprodukt
= Designprodukt
Spezialprodukt

Zielformulierung
Erhéhung der Lieferbereitschaft

Verbesserung der Lieferqualitat
Schnellerer Kundendienst
Senkung der Kundendienstkosten

Ausweitung der Distributionsorgane
H Konzentration der D-Organe
Marketlng Instrumenteziele J _ Distributionsziele Beschleunigung der Logistik

Senkung der Logistikkosten
Verdichtung des Distributionsgebietes

Preisstabilisierung
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Kontrolifragen e
Fragen zur Person

Von Personen oder Hilfsmitteln volizogene,
systematische Erfassung von sinnlich

wahrnehmbaren Sachverhalten zum Zietpunkt
ihres

Primérforschun

Handels- / Kal

(Datenanalyse;
Beobachtun

Korperreaktionen, Blickforschun

Methoden der Informationsgewinnung

Werbeforschun

Einschaltquoten _Femsehforschun
L )
Store-Test o) experiment: natiiriche Bedinungen - EXperimen
Markttest

Kreis von

essaten
in a

Gleicher Untersuchungsgegenstand
Lern- und

Overreporting (zu Pflichtbewusst) /
h : o

Panelforschun

Probleme
Panelerstarrung: konstantes Verhalten durch
Alter und Person

Univariate Verfahren

Kreuztabellen
Korrelationsanalyse
Lineare Einfachregression

Bivariate Verfahren

Lineare Mehrfachregression
Multible Korrelation
Faktorenanalyse
Clusteranalyse
Varianzanalyse

Deskriptive Statistik

Multivariable Verfahren

der Infor

Arithmetisches Mittel

Median
Modus: der am haufigsten vorkommende
Wert

Varianz
Standardabweichun

Spannweite: Differenz zwischen gréftem und
kleinstem Wert

KKV = komparativer (vergleichender)

tung

(A<N) oder (A>N)
Kosumgiiter (B2C) vs. Investitionsgiiter (B2B
Konsequente Ausrichtung aller Entscheidung

an Bediirfnissen der Verbraucher

Intensivierung = Marktdurchdringung und
Abwerben 5

Ausschpfung vorhandener Markte mit
vorhandenen Produkten
Haufiger kaufen

Extensivierung = neue Méarkte mit neuen
Produkten (Di ifikati

Soziale Verantwortung

Neuer Zweig

Fi

(alle UN Bereiche)
tungsfunktion (Mai

Funktionen

Orientierung heute: Unternehmung,
Verbraucher, Handel, mwelt

Planung, Koordination und Kontroller aller auf
die aktuellen und potentiellen Markte

Definition
g )
dauerhafte Kunder

=
g

ing)

und L

Markt ist Ort wo Angebot und Nachfrage
{ ffen

Koordination (sachl. und zeitlich
Mitarbeiterverhalten

Unternehmensbezogen

Marktdreieck (Kunde, Anbieter und
Konkurrenz;

Wettbewerb, Markt, ...




Marketingmix

Implementierung & Controlling

des Distr

Preisstabilisierung
Preisanhebung

Preisimagednderun;
Beschleunigung des ingang:

Aufmerksamkeit wecken
Bekanntheit steigern
Wissen vermehren
Einstellungsaufbau

Kommunikationsziele

Kaufabsichtsstarkun,

Strategie = langfristiger Verhaltensplan
Produkt - Markt - Kombination
Mindestanforderung

Markt
Marktteilnehmer
Instrumente
Umwelt

Ziele

Strategien

|| Situationsanalyse

MaBnahmen
Kontrolle

Marktaufgabe unabhéngig von
Geschaftsfeldern

Ausrichtung auf Abnehmerrelevanter
Probleme

Marktaufgabe

Tritt am Markt als vollwertiger Konkurrent
Strategische Geschaftsfelder auf

Eigensténdigkeit Es gibt identifizierbare Wettbewerber
Keine interne Lieferantenfunktion
Eigener strategischer Plan

Geplante Entwicklung einer Zielgrésse wird
mit dem voraussichtlichen Erfolg der
gegenwiirtigen Aktivitéiten vergli

Marktdurchdringung

Marktentwicklung

Produktentwicklung

Diversifikation

Erfolgsbeitrag

Strategieplanung J

| \\_GAP-Analyse (Liickenplanung

ANSOFF (Markt / Produkt) - Matrix

Einfiihrung

Wachstum
Lebenszyklusanalyse Reife

Sattigung

Degeneration

Werden mit Min. an Aufwand gekauft
Z.B. Lebensmittel, Zigaretten

Convinience goods

Kauf in gréeren, zeitl. Abstanden
Speciality goods /" Lange ionsbasi
Hohes Involvement

Typologie Kaufer

Relativ seltener Erwerb
Sorgféltiger Qualitats- und Preisvergleich
Z.B. Mobel, Schuhe

‘@ Produkt- und P litik (Product)

 Kontrahierungspolitik (Price)
A_Distributionspolitik (Place)

™ Kommunikationspolitik (Promotion)



