Marketing 
· Marketingumfeld und Marktforschung –

1. Das Marketingumfeld
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Es handelt sich bei den Akteuren um eine ungewisse Größe. Die dem Unternehmen „Überraschungen und Ärgernisse“ bereithalten und zu Unsicherheiten bei marketingpolitischen Entscheidungen führen können. Mittels Marktforschung ist das Marketingumfeld ständig zu beobachten und zu erforschen, um rechtzeitig Bedrohungen und Chancen für das Unternehmen zu erkennen und sich auf diese Entwicklungen anpassen bzw. darauf  einstellen zu können. Dieses Chancen und Risiken sind im Rahmen einer systematischen Analyse des Marketingumfelds zu erkennen, und bei der Festlegung von Unternehmens- und Marketingzielen, bei der Entwicklung von Marketingstrategien und der Festlegung des Marketing-Mix zu berücksichtigen. Aus der Gesamtheit sind die Faktoren zu ermitteln die relevant sind um dabei spezifische Marketingentscheidungen zu treffen.

Das Marketingumfeld besteht aus Mikro- und Makroumfeld:

	Mikroumfeld
	Makroumfeld

	Nähere oder aufgabenbezogenes Umfeld
Kräfte die das Unternehmen umgeben die Geschäftsbeziehungen mit Kunden beeinflussen.
	Globales Umfeld, gesellschaftliche Komponenten die das Mikroumfeld beeinflussen.

	( Lieferanten

( Absatzmittler und Absatzhelfer

( Nachfrager

( Konkurrenten

( verschiedene Interessensgruppen
	( demografische Komponenten

( gesamtwirtschaftliche Komponenten

( politische- rechtliche Komponenten

( technische- technologische Komponenten

( kulturelle Komponenten

( natürliche bzw. naturgebundene Komponenten
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Das Marketingumfeld hat eine hohe Komplexität und Dynamik. Diese ergibt sich aus der Vielzahl der verschiedenen Umfeldkomponenten, die bei Marketingentscheidungen zu berücksichtigen sind und der mehr oder wenigen rasanten Veränderung der einzelnen Umfeldkomponenten.

1.1. Komponenten des Mikroumfeldes

	Lieferanten
	Absatzmittler und Absatzhelfer
	Nachfrager

	Bestimmte Entwicklungen im Lieferantenbereich z.B.:

► Preissteigerungen 

     ( höhere Beschaffungskosten

     ( Preiserhöhungen

     ( sinkendes Absatzvolumen

► mangelnde Lieferbereitschaft

    ( Lieferengpässen

    ( Vertragsstrafen

    ( Imageschaden 

Leistungsfähigkeit, Preisentwicklung, Unternehmens-gründungen und Konzentrationen im Lieferantenbereich sind daher zu beobachten.
	Organisationen, die ein Unternehmen bei der Distribution und Absatzförderung unterstützen.

( Groß- / Einzelhandel

( Handelsvertreter

( Kommissionäre

( Spediteure

( Marketingdienstleister

( Geld- / Kreditinstitute

( Versicherungen

Eine verstärkte Konzentration im Handel führt zu zunehmender Abhängigkeit der Hersteller, diese sind in der Marketingtätigkeit zu berücksichtigen. Es wird zunehmend Schwieriger seine Produkte im Handel zu listen.
	Kategorien:

( private Konsumenten

( industrielle Abnehmer

( öffentliche Organisationen

( Wiederverkäufer

Das Kaufverhalten ist bei den aufgeführten Nachfragern unterschiedlich. Unternehmen müssen sich auf das spezifische Kaufverhalten einstellen. Kenntnis über Trends in diesem Bereich ist Voraussetzung für eine erfolgreiche Unternehmenstätigkeit. Die Marketingtheorie beschäftigt sich schon lange mit der Erforschung des Kaufverhaltens privater Konsumenten und Organisationen.


Erklärung des Kaufverhaltens:

Es wird unterschieden in behavioristischen und neobehavioristischen Erklärungsansätzen:
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Umfangreiche Erklärungen sind von:

( Kroeber-Riel, Weinberg (2003): Konsumentenverhalten

( Trommsdorf (2004); Konsumentenverhalten

( Backhaus (2003): Industriegütermarketing

( Forscht, Swoboda (2004): Käuferverhalten

Zu wesentlichen Änderungen im Konsumentenverhalten, die auf Entwicklungen im Makroumfeld zurückzuführen sind zählen:

( Die Konsumenten werden zunehmend kritischer und sind besser über Angebote informiert

( Es werden höhere Anforderungen an Zuverlässigkeit, Qualität und Umweltfreundlichkeit gestellt

( Die Konsumenten werden preisbewusster

( Polarisierungstendenzen im Produktangebot setzen sich fort. Die Konsumenten tendieren zu einem selektiven 

   Einkaufsverhalten

( Der Anteil der Verweigerungskonsumenten nimmt zu

Auf diese sehr widersprüchliche Entwicklung müssen sich die Unternehmen künftig noch stärker einstellten und ihr Marketing-Mix danach gestalten.

Die meisten Unternehmen sind mit einer Vielzahl von Konkurrenten im Markt konfrontiert. Unternehmen sollten sich bei der Analyse ihrer Konkurrenz in die Lage ihrer Nachfrager versetzten und beachten, welche Überlegungen der Kunde anstellt, bevor er etwas kauft.

Als Interessengruppe gilt jede Gruppierung, die ein Interesse an der Leistungsfähigkeit eines Unternehmens hat und Einfluss auf das Unternehmen ausüben will. Unterschieden werden:

( Verbraucherverbände

( Gewerkschaften
( Medien

( Behörden


( Gesetzgeber

( Umweltschutzgruppen

( Finanzinteressensgruppen

1.2. Komponenten des Makroumfelds

Es setzt sich aus sehr verschiedenen gesellschaftlichen Komponenten zusammen, die sich gegenseitig beeinflussen und externe Einflussgrößen des Mikroumfelds eines Unternehmens sind. Die Erläuterungen sollen sich jedoch auf die demografische Komponente konzentrieren, da diese Umfeldkomponenten für viele Unternehmen von hervorgehobener Relevanz ist und bei Marketingentscheidungen in besonderem Maße zu beachten ist. 

Die demographische Entwicklung in Deutschland bis 2050 wird wie folgt charakterisiert:

( Anzahl Jugendlicher und Kinder an Gesamtbevölkerung sinkt auf 14-22%

( Die Altersgruppe 20-60. Lebensjahr sinkt auf 45-57%

( Die Anzahl der über 60 jährigen steigt auf 22-41%

( Rückgang der Bevölkerung um 17%

( Die durchschnittliche Lebenserwartung steigt

2. Marktforschung

2.1. Grundlagen der Marktforschung

[image: image8.emf]2.1.1. Definition und Abgrenzung der Marktforschung

Es handelt sich hierbei um eine systematische Erhebung und Analyse und nicht nur um gelegentliche und zufällige Marktbeobachtungen. Damit grenzt sich die Marktforschung (Marketingforschung) von der Markterkundung ab. 

[image: image9.emf]Abgrenzung Marktforschung von Marketingforschung:

Marketingforschung und Marktforschung werden in vorliegendem Studienbrief vom Inhalt gleichgesetzt. Marktforschung liefert die entscheidenden Informationen für das Marketing, diese werden benötigt um Marketingentscheidungen vorzubereiten und treffen zu können. Neben ihnen sind auch Fachkenntnisse und die Erfahrung der Entscheidungsträger für die Entscheidungsfindung maßgebend.

2.1.2. Aufgaben der Marktforschung und Anforderungen an bereitzustellende Informationen
Marktforschung ist eine Methodenlehre und Ihre Hauptaufgabe ist die Beschaffung und Bereitstellung von Informationen. Sie dient im Wesentlichen:

( der Identifizierung von Chancen und Risiken für das Unternehmen

( der Planung von Marketingmaßnahmen und

( der Überprüfung ihrer Wirkungen

( der Vorbereitung von Marketingentscheidungen und

( Marktforschung soll das Risiko von Marketingentscheidungen reduzieren

Die Marktforschung soll den Risikofaktor von Marketingentscheidungen, der sich aus:

( Zukunftsbezogenen Entscheidungen


( unzureichenden Voraussagen der Entwicklungen

( schwer einschätzbaren Verhalten der Marktteilnehmer
( Ungewissheit über die Wirkung

ergibt reduzieren helfen.

Eine Auswahl von Fragestellungen, die mittels Marktforschung beantwortet werden müssen:

( Welche Märkte/ Marktsegmente

( Marktpotenzial


( Marktvolumen

( Marktanteil unseres Unternehmens
( Entwicklung des Marktanteils 
( Kundenzufriedenheit

( Erwartungen der Kunden

( Anforderungen an das Produkt
( Anforderungen an Service

( Anforderungen ans Verkaufspersonal
( Image des Unternehmens
( Erfolg der Werbung

( Wer sind die Kunden


( Wie informieren Sie sich

( Welche Zeitungen/ Zeitschriften

( Welche Verpackungen


( Zu welchem Preis

( Welcher Handel

( Welche Öffnungszeiten


( Wer sind Konkurrenten

( Welche Konditionen

Hiermit wird  das breite Einsatzgebiet der Marktforschung im Bereich des Marketing und die verschiedenen Sachgebiete der Marktforschung angedeutet. Welche Anforderungen stellen die Entscheidungsträger an die bereitzustellenden Informationen? Wesentlich sind folgende Kriterien:

( Vollständigkeit und Relevanz:
für die konkreten Entscheidungsfall relevante Informationen

( Zuverlässigkeit, Reproduzierbarkeit

( Aktualität

( Objektivität:


frei von subjektiven Einflüssen

( Wirtschaftlichkeit

Kosten und Nutzen von Informationen sind abzuschätzen.





Problematisch ist die Beurteilung des Informationsnutzens.

2.1.3. Einsatzgebiete und Arten der Marktforschung

Einsatzgebiete der Marktforschung
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Arten der Marktforschung

2.2. Träger der Marktforschung

Auch auf dem Gebiet der Marktforschung sind „make-or-buy-Entscheidungen“ von Bedeutung:  Marktforschung kann betriebsintern oder –extern durchgeführt werden.

Eigenmarktforschung

Wird Marktforschung im Unternehmen durch eine unternehmensinterne Abteilung oder betriebseigenen Mitarbeitern realisiert. 

( Analyse von unternehmensexternen und –internen Daten im Rahmen der Sekundärforschung

( Primärforschung ist unter Berücksichtigung vorhandener betrieblicher Marktforschungskapazitäten möglich

Die Eigenmarktforschung kann unterschiedlich funktional eingeordnet werden:

( Stabstelle bei der Geschäftsführung


( Abteilung Marktforschung

( Bestandteil des Bereiches Informationswesen
( Mitglied der Geschäftsführung (klein- und mittlere Betriebe)

Die Art der möglichen funktionalen Eingliederung im Unternehmen ist von der Unternehmensgröße und dem Stellenwert der Marktforschung für die Unternehmenstätigkeit abhängt.

[image: image11.emf]Vor- und Nachteile der Eigenmarktforschung

Auftragsmarktforschung
Marktforschungsleistungen können auch von Fremdfirmen, Dienstleistern erbracht werden. Es wird dann von der Auftragsmarktforschung gesprochen.

( Marktforschungsinstitute
( Marktforscher


( Unternehmensberatungen

( Informationsbroker
( Forschungsinstitute



Bekannte Institute sind:

( GfK, Nürnberg
( A.C. Nielsen GmbH

Bei der Auswahl sind folgende Kriterien zu beachten:

( Erfahrung und Spezialisierung der Institute

( personelle und sachliche Ausstattung der Institute

( Mitgliedschaft in einem Fachverband (z.B. ADM) diese stellen Mindestanforderungen

( instituteigene Vorkehrungen zur Wahrung von Vertraulichkeit und Sicherheit der Qualität der Untersuchungen

( Kontrollmöglichkeiten der Auftraggeber

( Erfahrungen in der bisherigen Zusammenarbeit

( Referenzen

( Preis- Leistungsverhältnis

	Für die Vergabe sprechen
	Gegen die Vergabe sprechen

	( professionelle Bearbeitung, Einsatz von Spezialisten

( größere Objektivität

( Kostenanfall nur bei Inanspruchnahme
	( geringe Vertrautheit mit der zu lösenden Aufgabe

( fehlende Branchenkenntnis

( Indiskretion des beauftragten Instituts


Vor- und Nachteile
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In vielen Unternehmen ist eine Kombination von Eigen- und Auftragsmarktforschung sinnvoll. Der Anteil der Eigenmarktforschung ist im Bereich der Konsumgüterindustrie geringer als bei der Investitionsgüterindustrie. Ursachen hierfür sind meist überschaubare Kundenkreise und der enge Kontakt zwischen Hersteller und Nachfrager.

2.3. Der Marktforschungsprozess

Der Prozess der Marktforschung kann in verschiedene Arbeitsetappen untergliedert werden. Ein idealtypischer Ablauf des Marktforschungsprozess sieht wie folgt aus:

[image: image12.emf]
Problemanalyse

Am Anfang steht eine Marktforschungsaufgabe. Im Rahmen der Problemanalyse erfolgt die genaue Definition der Marktforschungsaufgabe. Beispiele:

( sinkender Gesamtumsatz eines Unternehmens

   zunächst sind mögliche Überlegungen für den Umsatzrückgang notwendig.

   - falsche Preispolitik
- Qualitätsprobleme
    - mangelnde Werbung

   - Probleme in der Distribution
- Maßnahmen der Konkurrenz   - Kundenunzufriedenheit/ schlechtes Image

   Es interessiert auch ob das gesamte Leistungsprogramm oder nur einzelne Artikel betroffen sind.

( Kundenstudie über die Akzeptanz der Produkte

   Um gezielte Fragen zur Akzeptanz der Produkte formulieren zu können, sind Kundenmeinungen zum Produkt, 

   Service zu sammeln.

Die Problemanalyse einschließlich der Bestimmungen des Informationsbedarfes kann deshalb schon mit zum Teil sehr umfangreichen Voruntersuchungen und eventuellen Vorstudien verbunden sein.

Vorbereitung und Durchführung der Datenerhebung

In dieser Etappe sind:

( die Informationsquellen
( die Erhebungsmethode

( die Art der Erhebung

( der Erhebungsrahmen

festzulegen.

Weiterhin ist zu entscheiden, ob eine Voll- oder Teilerhebung durchzuführen ist:

Teilerhebungen sind typisch für die Marktforschungspraxis. Aus Kosten- und Zeitgründen wird nur eine begrenzte Anzahl von Personen befragt oder beobachtet. Es werden repräsentative Stichproben unter Anwendung geeigneter Auswahlverfahren und die Bestimmung des Stichprobenumfangs bestimmt. Es können zufallsorientierte oder nichtzufallsorientierte oder die Kombination beider Verfahren angewandt werden.

Aufbereitung, Auswertung, Interpretation
Nach der Informationsbeschaffung werden die Daten aufbereitet, ausgewertet und interpretiert. Die Daten werden geordnet und auf Datenträger übertragen, die ein maschinelles Lesen und Auswerten der Daten ermöglichen. Außerdem sind die Methoden der Datenauswertung auszuwählen und anzuwenden. Da es sich bei den Ergebnissen um abstrakte Rechengrößen handelt ist eine Interpretation der Daten notwendig. Ziel dieser Etappe ist die Deckung des vorher bestimmten Informationsbedarfes.

Entscheidungsvorbereitung, Entscheidungsfindung

In einer anschließenden Etappe, die nicht zu dem eigentlichen Marktforschungsprozess zählt, werden anhand der Daten und der Erfahrungen der Marketingverantwortlichen Entscheidungen vorbereitet, ausgewählt oder getroffen.

2.4. Erhebungsarten

2.4.1. Sekundärerhebung

Unter Sekundärerhebung wird die Gewinnung von Informationen aus bereits vorhandenem Datenmaterial verstanden. Das Datenmaterial wurde ursprünglich für andere Zwecke erhoben, z.B. für amtliche Statistiken, Informationen aus früheren Primärerhebungen. Diese können betriebsintern oder –extern sein:

	Betriebsexternen Quellen sind
	Betriebsinterne Quellen sind

	( amtliche Statistiken

( Veröffentlichungen der IHK und Verbänden

( Veröffentlichungen wissenschaftl. Institute

( Veröffentlichung von Marktforschungsinstitute

( Fachbücher/ -zeitschriften

( Veröffentlichungen von Verlagen

( Unternehmensveröffentlichungen

( Internet/ externe Datenbanken

Sekundärinformationen aus externen Quellen sind

meist sehr allgemeinen und beziehen sich auf den 

Gesamtmarkt.
	( Kostenrechnung

( Umsatzstatistik

( Vertriebsstatistik

( Kundenstatistik

( Anfragen und Angebotsstatistik

( Reklamationsstatistik

( Außendienststatistik

( frühere Primärerhebungen


Beurteilung

Vorteile:

( Sekundärerhebungen sind in der Regel billiger und schneller in der Durchführung

( bestimmte Informationen (volkswirtschaftliche Gesamtdaten) sind nur über Sekundärquellen zu beschaffen

( In vielen Fällen kann das Marktforschungsproblem schon durch Auswertung von Sekundärquellen gelöst werden.

( Sekundärerhebungen sind notwendig für Problemdefinitionen von Marktforschungsaufgaben und dienen der 
   Vorbereitung von Primärerhebungen.

Nachteile:

( Mangelnde Aktualität der Sekundärquellen

( Mangelnde Sicherheit und Genauigkeit der vorhandenen Daten – Zweifel an der Objektivität, keine Kenntnis über 

   die Vorgehensweise bei der Erhebung des Datenmaterials – Wer hat die Daten erhoben.

( mangelnde Vergleichbarkeit der Daten – häufig unterschiedliche definitorische Abgrenzungen einzelner Größen

( mangelnder Umfang und nicht ausreichende Detailliertheit der Daten- Nicht ausreichend problem- und 

  anwenderbezogen.

Unter Beachtung dieser Nachteile sind Sekundärquellen steht’s auf ihre Brauchbarkeit hin zu untersuchen und kritisch zu prüfen.

2.4.2. Primärerhebung
Unter Primärerhebung wird die direkte, ursprüngliche Gewinnung von Information verstanden. Es werden neue, bisher noch nicht erhobene Daten beschafft und ausgewertet.

( betriebsinterne Quelle
Mitarbeiter und der betriebliche Außendienst

( betriebsexterne Quelle
Zielgruppen, Kunden, Absatzmittler, Konkurrenz sowie Experten.

Mittels Primärerhebung können:

( subjektive Sachverhalte

( subjektbezogene objektive Sachverhalte 

erhoben werden.

Die zu erhebenden Informationen können durch Befragung und Beobachtung gewonnen werden. Oft wird das Experiment, in der Marketingpraxis auch als Test bezeichnet, als eine weitere Erhebungsmethode genannt. Das Experiment ist keine eigenständige Methode. Primärerhebungen sind im Vergleich zu Sekundärerhebungen in der Regel kosten und zeitaufwändiger. Durch die ursprüngliche und problembezogene Erhebung der Daten sind diese allerdings im Vergleich zu den Sekundärinformationen aktueller, problemspezifischer und tragen exklusiven Charakter.

2.5. Erhebungsmethoden

2.5.1. Die Befragung

[image: image13.emf]
2.5.1.1. Überblick über verschiedene Befragungsformen
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► Nach der Kommunikationsform
     ( die schriftliche Befragung


( die telefonische Befragung

     ( die mündliche Befragung


( die computergestützte Befragung

► Nach der Art der Fragestellung
     ( direkte Befragung:  
Ziel der Frage ist sofort erkennbar. Es besteht die Möglichkeit einer falschen oder keiner Antwort. Dies kommt besonders bei heiklen oder so genannten Tabuthemen zum Tragen

( indirekte Befragung: 
Ziel der Frage ist nicht sofort erkennbar. Dies wird durch geschickte Fragestellung (projektive und assoziative Fragen) oder durch Anwendung psychologischer Tests.      

In den meisten Befragungen wird eine Kombination von direkter und indirekter Fragestellung vorgenommen.

► Nach der Befragungshäufigkeit
     ( einmalige Befragung

     ( mehrmalige Befragung

     ( Panelbefragung 

     Die mehrmalige Befragung kann bei unterschiedlichen Stichproben oder im Zeitablauf bei gleichen Stichproben 

     (Panelbefragung) durchgeführt werden. Mittels Panelbefragungen können Veränderungen im Zeitablauf bei den  

     Auskunftspersonen festgestellt und erforscht werden.    

►Nach dem Standardisierungsgrad

    ( Standardisierte Befragung:

Es liegt ein strikt einzuhaltender Fragebogen vor. Die Formulierung, 

 




Reihenfolge und Anzahl der Fragen ist vorgegeben.

( Teilstandardisierte Befragung:
Es liegt ein Interviewerleitfaden vor. Das Thema und einige Kernfragen sind vorgegeben. Die Reihenfolge und Formulierung wird dem Interviewer überlassen.

( Nichtstandardisierte Befragung:
(Freie Befragung) Es wird nur das Randthema vorgegeben. Der Interviewer formuliert selbst die Fragen und legt die Reihenfolge fest. Hohe fachliche Anforderung an Interviewer.

►Unter Beachtung des Befragtenkreises
    ( Konsumentenbefragung


( Händlerbefragung

    ( Expertenbefragung



( Mitarbeiterbefragung

    ( Unternehmensbefragung

►Nach Anzahl der Erhebungsobjekte
    ( Gesamtbefragung



( Teilbefragung

    In den meisten Fällen werden Teilbefragungen durchgeführt.

2.5.1.2. Grundformen der Befragung

Es gibt vier Grundformen der Befragung:

► schriftliche Befragung
     häufigste praktizierte Form der Befragung. Sie benötigt keinen Interviewer. Ein sorgfältig ausgearbeiteter 

     Fragebogen mit eindeutigen, präzisen und neutral formulierten Fragen kommt zum Einsatz. Dieser kann per 

     Post oder persönlich verschickt werden. Im Begleitbrief muss durch überzeugende Argumente auf die 
     Bedeutung und das Ziel der Befragung hingewiesen werden. Damit die befragte Person zum Ausfüllen des 
     Fragebogens motiviert wird. Die Ergebnisse zählen als weitestgehend unverzerrt und überlegt, da kein 

     Interviewereinsatz. Die Rücklaufquote ist gering (15-25%) sie ist abhängig vom Gegenstand und Interesse der   

     befragten Person an der Befragung und vom Aufbau und der Länge des Fragebogens.

     Merkmale:

     ( am häufigsten angewendet


( kostengünstig

     ( kein Interviewer nötig



( geringe Rücklaufquote

     ( Fragebogen ersetzt Interviewer

( relativ lange Zeitdauer

► mündliche Befragung (face-to-face-interview)
     Hier kommt ein Interviewer zum Einsatz. Es können auch komplexere Fragestellungen verwendet werden, da 

     diese erklärt werden können. Das Interview kann sowohl standardisiert, teilstandardisiert  als auch frei 

     durchgeführt werden. Allerdings bedarf der Interviewer einer Schulung. Daher ist es relativ teuer. Die Befragung 

     sollte höchsten 30-40min dauern. Bedingt durch den persönlichen Kontakt besteht die Möglichkeit des 

     Interviewereinfluss, dabei kann es zu Gefälligkeitsaussagen oder bewussten Falschaussagen kommen. Ein 

     wesentlicher Vorteil aber ist die hohe Antwortquote

     Merkmale:

     ( Interviewereinsatz



( Fragen können erklärt werden

     ( relativ hohe Antwortquote


( Gefahr des Interviewereinflusses

     ( teuer

 ►telefonische Befragung (voice-to-voice.interview)
     Vorraussetzung ist eine hinreichende Telefondichte in der zu befragenden Zielgruppe. Empfehlenswert wenn 

     schnell eine begrenzte Zahl von Personen befragt werden sollen. Dauer max. 20min, da die Hemmschwelle das 

     Interview zu beenden (Hörer auflegen) niedriger ist. Es werden meist standardisierte Fragebögen mit 

     geschlossenen Fragen eingesetzt. Nachteil ist die Sicherung der Anonymität der Befragung, außerdem ist keine 

     eindeutige Legitimation des Interviewers möglich. Diese Form wird vor allem für Blitzumfragen eingesetzt. Häufig 

     im gewerblichen Sektor, in der Investitionsgütermarktforschung. Meist wird sie computergestützt durchgeführt. 

     Dabei liest der Interviewer die Fragen am Bildschirm ab und gibt dort gleich die Antworten ein.

     Merkmale:

     ( Telefon als Kommunikationsmittel

( schnell

     ( Dauer max. 20min



( meist computergestützt

     ( Problem: Legitimation des Interviewers

► Online-Befragung
     Vorraussetzung ist die befragte Zielgruppe verfügt über einen Internetzugang. Vorteil liegt in der Kosten- und 

     Zeitersparnis bei der Datenerfassung und –Auswertung.

     Merkmale

     ( wie bei schriftlicher Befragung. Fragebogen wird ins Internet gestellt/ verschickt

     ( vielfältige Darstellungsmöglichkeiten

     ( kein Interviewereinfluss

     ( Zeit- und Kostenersparnis bei der Datenerfassung

     ( sichere Datenerfassung

     ( internationale Erreichbarkeit

     ( die Rücklaufquote/ Akzeptanz ist gering

2.5.2. Die Beobachtung

[image: image14.emf]
Merkmale:

( bestimmtes Erkenntnisziel
( systematisch geplant und durchgeführt
( Forschungsprozess

Beobachtungen werden durchgeführt zur Erfassung objektiver Sachverhalte, wie das Kaufverhalten oder Verwendungsverhalten und zur Erfassung des intrapersonalen Verhaltens.
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► Nach dem Bewusstseinsgrad der zu beobachtenden Person

     ( offenen Situation:


Person weis, dass sie beobachtet wird kennt die Aufgabe und den Zweck

     ( nicht-durchschaubare Situation:
Person weis, dass sie beobachtet wird kennt die Aufgabe aber nicht 

den Zweck

     ( quais-biotische Situation:

Person weis, dass sie beobachtet wird kennt aber weder Aufgabe 

noch Zweck

     ( biotische Situation:


Die Beobachtete Person ist völlig ahnungslos.

► Nach dem Standardisierungsgrad

     ( standardisierte Beobachtung

Informationen werden nach genau festgelegten Kriterien gewonnen. 

Zur Erfassung wird ein Beobachtungsbogen verwendet.

     ( nicht standardisierte Beobachtung
(freie Beobachtung) werden subjektiv ausgewählte Kriterien erfasst.

► Nach dem Ort der Beobachtung

     ( Feldbeobachtung

     ( Laborbeobachtung

► Nach der Aufnahmeform

    ( apparative (nichtpersönliche) Verfahren der Beobachtung

    ( persönliche Beobachtung

► In der Marketingpraxis

    ( Einfache Zählverfahren

    ( Kundenlaufstudie


Bei diesem Verfahren werden Kunden vom Betreten des Geschäfts 

bis zum Verlassen beobachtet. (Artikelplatzierung)

    ( Einkaufsverhaltensbeobachtung
wenn Marktchancen neuer Produkte im Umfeld von 

Konkurrenzprodukten im Regal überprüft werden sollen.

    ( Handhabungsbeobachtung

Erforschung der Ge- und Verbrauchsgewohnheiten. Meist wird der 

Zweck dem Probanden verschwiegen, damit keine 

Verhaltensänderungen eintreten und zu verzerrten Ergebnissen führen.  

    ( Blickregistrierung


Es handelt sich um Verfahren, mit dessen Hilfe Kenntnisse über den 

Prozess der Informationsaufnahme erhoben werden. Als Größe wird die 

Bewegung der Augen herangezogen. Die Erfassung der Blickbewegung erfolgt mit Hilfe  eines speziellen Gerätes, das der Versuchsperson auf den Kopf gesetzt wird.

    ( Fernsehforschung


Beobachtung des Fernsehverhaltens.

Beide Erhebungsmethoden sind unter Berücksichtigung des Untersuchungsgegenstandes auszuwählen. Beobachtung ist zu empfehlen, wenn man das konkrete Verhalten der Konsumenten untersuchen will. Würde man die Befragung anwenden, könnten die Antworten mit der Wirklichkeit nicht übereinstimmen. Will man Ursachen und Motive von Verhaltensweisen untersuchen, ist die Befragung die geeignetere Erhebungsmethode. Verhalten können nur durch Beobachtung erfasst werden!!! 

2.6. Panel

2.6.1. Definition und Kennzeichnung

Hiermit können Bewegungen bzw. Veränderungen im Zeitablauf bei gleichen Auskunftsquellen erfasst werden. Es werden Marktdaten im Zeitablauf sichtbar gemacht. Panelerhebungen werden daher auch als dynamische Markterhebungen bezeichnet und liefern die Datenbasis für Prognosen. Die Forderung nach einem gleich bleibenden Kreis von Probanden und Untersuchungsgegenstand sind nur begrenzt in der Praxis möglich:

( Ausfälle von Panelteilnehmern

( Änderungen bei den zu erfassenden Warengruppen

Paneluntersuchungen werden von Marktforschungsinstituten durchgeführt. Der Auskunfskreis kann sowohl aus Privatpersonen, private Haushalte, Einkaufstätten als auch Unternehmen bestehen.

2.6.2. Überblick über die Panelarten


Panel gehören zu den wichtigsten Datenquellen für das Marketing, da mittels Panels der Absatz an den Endverbraucher und die Bestimmung von Marktanteilen von Produkten und Konkurrenzprodukten ermöglicht wird. Panelerhebungen sind damit sowohl für die Hersteller als auch für den Handel interessant.

( Hersteller erfahren zu welchem Preis der Handel die Produkte weiterverkauft und wie die Marktanteile der 

   Produkte sind.

( Der Handel muss wissen, welche Produkte nachgefragt werden, welche Produkte gelistet werden müssen und 

   welche Produkte aus dem Sortiment genommen werden sollten.

	Haushaltspanel
	Handelspanel

	( Erfolgt durch periodische, schriftliche Berichterstattung 

  durch die Panelteilnehmer. 

( Sehr zeitaufwendig

( Datenerhebung wird über Berichtsbögen realisiert:

   Inhalt:

    - gekauftes Produkt                  - Marke/ Hersteller

    - Einkaufsdatum                       - Packungsangaben

    - Preis                                       - Einkaufsstätte

    - Einkaufsort                             - Sonderangaben

( Modernere Art der Erfassung ist das in-home-scanning. 

   Die Datenerfassung erfolgt über mobile Erfassungs-

   geräte bestehend aus Computer, Scanner und Modem. 

   Grundlage ist der EAN-Code. Die Daten werden 

   zunächst gespeichert und via Modem übertragen.
	( Liefert Gesamtmarktdaten und produktspezifische 

   Daten.

( Die Datenerfassung erfolgt wie beim Haushaltspanel.

( Es werden alle zwei Monate die Warenbestände, die 

   Warenzugänge und die Preise ausgewählter Produkte in 

   ausgewählten Handelsunternehmen erfasst. Die 

   Ermittlung des Absatzes ausgewählter Warengruppen 

   erfolgt indirekt auf Basis folgendem Erfassungsprinzip:

               Bestand zu Beginn der Periode

            + Zugänge innerhalb der Periode

            -  Bestand am Ende der Periode    .
            = Abverkäufe in der Periode

( Sehr zeit- und personalaufwendig

( Handelspanel liefern wichtige Produkt- und 

   Distributionsinformationen;

   - wert- und mengenmäßige Absatzzahlen

   - Marktanteile von Produkten

   -Angaben zu Einkäufen (Hersteller- Handelsbezug)

   - Endverbraucherpreise

   - Angaben zur Platzierung der Produkte

   - Lagerbestände

   - Lagerumschlagsgeschwindigkeit

   - Angaben zur Distribution (Anteile am Handel)


2.7. Wichtige Kennziffern für Märkte und Unternehmen

Kennzahlen werden für folgende Auskünfte verwendet:

( Beschreibung von Absatzmärkten

( Charakterisierung der Unternehmenssituation

Voraussetzung für die Anwendung der Kennzahlen ist die Bestimmung des relevanten Marktes (Teil des Marktes, auf dem ein Unternehmen tätig sein will). Die Bestimmung des relevanten Marktes erfolgt nach

( zeitlichen

( räumlichen

( sachlichen Aspekten.

Die räumliche und zeitliche Abgrenzung ist unproblematisch. Bei der sachlichen Abgrenzung kann es zu Abgrenzungsproblemen kommen. Diese Marktgrößen sind auch Gegenstand von Absatzprognosen.

Marktpotenzial

Es wird durch folgende Faktoren bestimmt:

( die Anzahl potenzieller Nachfrager

( die Bedarfsintensität

( die Markttransparenz



( die Marktsättigung

( die Marketingaktivitäten der Anbieter

Absatzpotenzial


Die Höhe des Absatzpotenzials wird beeinflusst durch:

( das bisherige Absatzvolumen


( die marketingpolitischen Maßnahmen des Anbieters

( die vorhandene Kaufkraft


( den Peis und die Produktqualität

( den Grad der Distribution


( den Substitutionsbeziehungen zwischen den Märkten

( das Verhalten der Konkurrenten auf dem Markt

Marktvolumen


Absatzvolumen


Absoluter Marktanteil

Relativer Marktanteil


Marktsättigung



Je kleiner die Lücke zwischen Marktpotenzial und Marktvolumen ist, desto schärfer ist der Verdrängungswettbewerb zwischen den Konkurrenten.

Zusammenhang zwischen den Marktgrößen
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Das Marketingumfeld/ die Marketingumwelt eines Unternehmens besteht aus Akteuren und Kräften, die die Fähigkeit des Unternehmens beeinflussen, mit seinen Zielgruppen erfolgreiche Geschäftsbeziehungen zu entwickeln und zu erhalten. Es kennzeichnet die Gesamtheit aller Faktoren, die direkt oder indirekt Einfluss auf die Wirkung des Marketinginstrumentariums nehmen können, ohne dass sie selbst zu den Aktionsparametern des Managers zählen.





Unter Marktforschung wird die systematische Erhebung, Analyse und Interpretation von Informationen über Gegebenheiten und Entwicklungen auf Märkten verstanden, um relevante Informationen für Marketingentscheidungen bereitzustellen.





Unter einer Befragung/Umfrage versteht man eine Erhebungsmethode, bei der man durch Antworten (verbal, schriftlich, usw.) Informationen von Personen über den Befragungsgegenstand erhalten will. Die Befragung ist die am häufigsten angewendete Erhebungsmethode.





Die Beobachtung ist eine Erhebungsmethode der Primärforschung zur planmäßigen Erfassung (Registrierung) wahrnehmbarer Sachverhalte oder Vorgänge durch Personen bzw. Geräte. Im Unterschied zur Befragung ist die Beobachtung unabhängig von der Auskunftsbereitschaft einer Person. Die Versuchsperson braucht keine Erklärungen zum Untersuchungsgegenstand abzugeben.





Bei einem Panel handelt es sich um kein eigenständiges Erhebungsinstrument, sondern um eine spezifische Ausprägung und Anordnung von Befragungen und Beobachtungen. Als Panel bezeichnet man einen bestimmten, gleich bleibenden Kreis von Adressaten, bei dem wiederholt Erhebungen zum gleichen Untersuchungsgegenstand durchgeführt werden.





Als Marktpotenzial wird die maximale Aufnahmefähigkeit eines Marktes für ein bestimmtes Produkt innerhalb einer bestimmten Zeitperiode in einem bestimmten Raum bezeichnet. Das Marktpotenzial gibt an, wie viel Einheiten eines Produktes auf einem Markt abgesetzt werden können, wenn alle denkbaren Käufer über das erforderliche Einkommen verfügen und das Produkt kaufen würden. Es handelt sich um eine Schätzgröße.





Das Absatzpotenzial gibt den Anteil am Marktpotenzial an, den ein Unternehmen für ein Produkt maximal erreichen zu können glaubt. Es handelt sich um den unter optimalen Bedingungen erzielbaren Absatz bzw. Umsatz eines Unternehmens.





Das Marktvolumen ist die Absatzmenge bzw. der Umsatz, der von allen Anbietern einer bestimmten Produktart in einer Zeitperiode realisiert wird. Das Marktvolumen gibt die tatsächliche Aufnahmefähigkeit eines Marktes für ein


bestimmtes Produkt an.





Das Absatzvolumen ist die Summe aller Umsätze bzw. abgesetzten Mengen eines Unternehmens pro Periode in einem bestimmten Markt.





Unter dem absoluten Marktanteil versteht man den mengen- oder wertmäßigen Anteil des Absatzes bzw. Umsatzes eines Unternehmens am gesamten Marktvolumen eines Marktes. Der Marktanteil eines Unternehmens lässt auf die Marktposition des Unternehmens im Markt schließen.





Unter dem relativen Marktanteil wird das Verhältnis des Marktanteils eines Unternehmens zum Marktanteil des stärksten oder nächst stärkeren Konkurrenten bezeichnet.





Die Marktsättigung ist das Verhältnis von Marktvolumen und Marktpotenzial. Die Marktsättigung gibt an, inwieweit das Potenzial eines Marktes durch die Anbieter ausgereizt ist und welche Reserven im Markt noch vorhanden sind.








