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O 3. Marketingforschung
,‘\b\.\ Zentrale Fragestellungen

1

« Was bedeutet der Begriff Marketingforschung und was ist ihre Funktion?

« Wie sieht der Prozess der Marketingforschung aus? Was sind die unterschiedlichen
Schritte?

» Was sind die Methoden der Datengewinnung und wie kann man den Einsatz dieser
Methoden beurteilen (Starken und Schwachen)?

« Welche unterschiedlichen Befragungstaktiken gibt es?

« Was sind einige der wichtigen Verfahren der Stichprobenauswanhl (Sampling)’ﬁ“l“jfﬁf
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3. Marketingforschung
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Quelle: In Anlehnung an
Homburg (2020):
Marketing Management
— Strategie — Instrumente
— Umsetzung -
Unternehmensfihrung,
7. Auflage, S.272

z:8:

m Stellung des Unternehmens
im betrachteten Markt

®m absoluter und relativer Markt-
anteil (aggregiert, pro Produkt,
Produktgruppe,
Marktsegment)

m Bekanntheitsgrad und Image

bei bestehenden und

potenziellen Kunden

B.:

Marktvolumen
Marktwachstum

Stand des Marktes im
Lebenszyklus

saisonale Schwankungen
Entwicklung der
durchschnittlich im Markt

mmEN

erzielten Gewinne

Z:B:
m |dentifikation der wichtigsten
Wettbewerber

m Marktposition der wichtigsten
Wettbewerber (z. B. Markt-
anteil, Ertragslage, Kosten-
struktur, Kundenstruktur)

m Ressourcen, Ziele und
Strategien der wichtigsten
Wettbewerber

m Veranderungen des
Wettbewerbsverhaltens

Z B

® Analyse der Zufriedenheit der
Kunden mit den einzelnen
Leistungsparametern des
Unternehmens

= Analyse von Verdnderungen
der Kundenzufriedenheit

m Analyse der Kundenloyalitat

m Analyse von Verdnderungen
der Kundenloyalitat

Z'B:

m |dentifikation der einzelnen
Kunden im Markt

® |dentifikation der Kunden-
segmente im Markt

= Analyse der Bedeutungs-
veranderung der einzelnen

Segmente

z B

® |dentifikation und Gewichtung
der grundlegenden
Bedirfnisse der Kunden

® Erkennen der Verdnderungen
der Bedirfnisse

= Analyse des Informations- und
Einkaufsverhaltens der
Kunden

= Erkennen von Verdnderungen
im Kundenverhalten

3. Marketingforschung — Zentrale Untersuchungsobjekte

Im Auftrag der
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3. Marketingforschung
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Aufgaben der Marketingforschungq:

* Anregung
L 4
Retroperspektive Prospektive
° P rog nose Marktforschung Marktforschung
>
t-n t-1 tO t+1 t+n

* Bewertung

* Kontrolle

* Bestatigung

118 Quelle: in Anlehnung Bruhn, M. (2019): Marketing - Grundlagen fir Studium und Praxis, 14. Auflage, S.92ff.



3. Marketingforschung

Zentrale Untersuchungsobjekte in Bezug auf Kundinnen:

* Marketinginstrumente und deren Wirkung, um beispielsweise die Effektivitat
der angewandten MaBnahmen zu Uberprifen bei Kunden/innen

* sowie die beabsichtigten Wirkungen unterschiedlicher Marketing-
MaBnahmen abzuschatzen (z.B. wie wirkt sich eine Preiserh6hung von
Produkt x in Markt y aus?)

R 4
o 2 | Price Retroperspektive Prospektive
Marktforschung Marktforschung

DH ‘ ‘
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Quelle: in Anlehnung Bruhn, M. (2019): Marketing - Grundlagen fir Studium und Praxis, 14. Auflage, S.92ff.
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3. Marketingforschung
Analyse von Produkten in Bezug auf Kundinnen
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3. Marketingforschung
Analyse von Produkten in Bezug auf Kundinnen

5 Materlalltat Innere
AuBere Verpackung
Verpackung
H enutzungsmechanismus

Geruch

Country of Haufigkeit/Ergiebigkeit

Origin Preis D H I I

92 Zusatzprodukte Anlass 8 H IE)AIft_lg |d|
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3. Marketingforschung

Analyse von Produkten in Bezug auf Kundinnen

'DHERMES

Befragung zu u.a.:

» Markenimage/Einstellung
* Attraktivitat

» Einzigartigkeit

e Qualitat

» Zufriedenheit

» Gebrauchsmuster

* Benutzerfreundlichkeit

* Kaufbereitschaft

* Preisbereitschaft
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3. Marketingforschung
Notwendigkeit der Marketingforschung - Beispiele

grilne Tomaten = unreif?
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3. Marketingforschung
Prozess der Marketingforschung

Problemformulierung

<

Fragestellungen <

> Themenstrukturierung

Y

Auswahl der Marktforschungsmethode

Stichprobenplanung [

> Erhebungsinstrumente

Y

Durchfiihrung der Marktforschungsstudie

Datengewinnung =

»
»

Datenanalyse

\

Dokumentation der Markforschungsergebnisse

Dateninterpretation  |«——» Datenprisentation

Y

/

Fundierung von Marketingentscheidungen

Quelle: in Anlehnung Bruhn, M. (2019):
Marketing - Grundlagen fir Studium und
Praxis, 14. Auflage, S.97ff.

Im Auftrag der
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3. Marketingforschung
Prozess der Marketingforschung

"
Management problem

Sales at the new store have not met management
expectations, possibly due to the emergence
of a new competitor

Fragestellung (Untersuchungsziel):

Warum entsprechen Verkaufszahlen nicht den Erwartungen des Managements?

*  Wettbewerb?

* Verfugbares Einkommen der Kundinnen?

° Kundenverhalten verandert?

®* Erwartungen seitens des Managements zu hoch?

Problemformulierung

!

Auswahl der Marktforschungsmethode

!

Durchfithrung der Marktforschungsstudie

Datengewinnung “—’ Datenanalyse ‘

'

Dokumentation der Markforschungsergebnisse

S NN S

!

Fundierung von Marketingentscheidungen

Im Auftrag der
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3. Marketingforschung
Sekundardaten

Unternehmensinterne Datenquellen

» Absatzdaten (z. B. Umsitze insgesamt, nach
Produktgruppen, Artikeln, Kunden, Vertretern,
Gebieten und Perioden)

* Finanz- und Kostendaten (z. B. Absatz- und
Vertriebskosten, Deckungsbeitriige)

* Kunden- bzw. CRM-Daten (z. B. Kunden
nach Art, GréBe und Gebiet, AuftragsgréBen,
Vertriebswegen, Reklamationen, Mahnungen)

» AuBendienstberichte (z. B. Besuchsberichte)

» frithere Primirerhebungen, die fiir neue
Problemstellungen relevant erscheinen

Unternehmensexterne Datenquellen

» Statistiken und Veroffentlichungen amtlicher
Institutionen

* Veroffentlichungen von Wirtschaftsverbinden
und -organisationen

* Veroffentlichungen von wissenschaftlichen
Institutionen

* Veréffentlichungen von Banken und Sonder-
diensten

» Veréffentlichungen von Verlagen (z. B.
Biicher, Fachzeitschriften, Zeitungen)

* Veréffentlichungen von Werbetrigern und
Werbemittelherstellern

* Veréffentlichungen von Wettbewerbern
(Geschiftsberichte, Firmenzeitschriften,
Kataloge und Werbemitteilungen, Websites)

« Veréffentlichungen und Daten von
Informationsdiensten, Beratungsfirmen,
Marktforschungsinstitutionen und Adressver-
lagen

« Veréffentlichungen im Internet

(z. B. Bewertungen, Forenbeitriige)

Problemformulierung

Fragestellungen

-

Themenstrukturierung

!

Auswahl der Marktforschungsmethode

Stichprobenplanung

Erhebungsinstrumente

.

Durchfiihrung der Marktforschungsstudie

’1:5; ....... g

Datenanalyse

'

Dokumentation der Markforschungsergebnisse

Dateni ctation

D pré;

.

Fundierung von Marketingentscheidungen

126

Im Auftrag der
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Quelle: in Anlehnung an Homburg, C. (2020): Marketing Management — Strategie — Instrumente — Umsetzung — Unternehmensfihrung, 7. Auflage, S.320




3. Marketingforschung
Primardaten

Wenn die Forschungsfragen eines Vermarkters durch die Sekundarforschung nicht ausreichend beantwortet
werden, kann es notwendig sein, nach zusatzlichen Informationen in Primardaten zu suchen

8
\\_L/

Qualitative Erhebungsmethodik Quantitative Erhebungsmethodik
. L. z.B. Unstrukturiertes/semi-strukturiertes Interview : i T :
Charakteristika . . z.B. Strukturiertes Interview mit Uberwiegend
Aktive Rolle der Teilnehmer geschlossenen Fragen

Passive (reaktive) Rolle der Teilnehmer

Explorativ

Forschungsansatz Explorativ Deskriptiv
Kausal

DHII
SH

127 Quelle: in Anlehnung an Clow &James (2014): Essentials of Marketing Research: Putting Research Into Practice, S. 27-30.



3. Marketingforschung

Problemformulierung
Primardaten : e —
Auswahl der Marktforschungsmethode
Stichprobenplanung Erhebungsinstrumente
Datengrundlage |
] Durchfiihrung der Marktforschungsstudie
| | Datengowinnung D
P Verwendung von
Erhebung von Primardaten .
0 Sekundardaten l
I l Dokumentation der Markforschungsergebnisse
| ‘\\ | | | atent ) 5
Befragung S Beobachtung interne externe
S Daten Daten !
eher qua]i(ativ: \‘~\ | | | Fundierung von Marketingentscheidungen
Tiefeninterview RN offentlich kommerziell
-~
‘\
-+ Gruppendiskussion e
‘\
eher quantitativ: Mischformen zwischen Befragung und Beobachtung
— standardisierte mindliche Befragung Laborexperiment
Experiment —
— standardisierte schriftliche Befragung Feldexperiment
— standardisierte telefonische Befragung Verbraucherpanel
{ Online-Befragung Panel Handelspanel
— Spezialpanel
Im Auftrag der

Sl

128 Homburg (2020): Grundlagen des Marketingmanagement. Einfiihrung in Strategie, Instrumente, Umsetzung und Unternehmensfihrung, 6. Aufl., S. 30



3. Marketingforschung
Qualitative Primarforschung — Bsp. Online-Beobachtungen
(Netnography)

As my mother and grandma did when | was a ¢ '1“d, I love 1o tre

al ~ °
:;wwl‘, with home-made icedteaor emonades on weekends in m
Umme |thinkit's' heaper and bet tomakethesednnks : Sy rlse

myself Alsol know what's nthereandlcan st adjust my recip , ) -
o my favorite ingredients like honey, lime and mint. | think it's ' always INSpiring more...

quick and easy to make beverages at home, but my sister for
xampie hate eezing lemons

Im Auftrag der

DH||

12 Quelle: in Anlehnung an Homburg, C. (2020): Marketing Management — Strategie — Instrumente — Umsetzung — Unternehmensfiihrung, 7. Auflage, S.301



Methode

130

Standardisiertes miindliches
Interview

3. Marketingforschung
Direkte Befragungen (Quantitativ)

Vorteile

* Moglichkeit zur Erklirung
komplizierter Sachverhalte
durch den Interviewer

» Moglichkeit von Riickfragen
der Befragten bei Verstind-
nisproblemen

» Moglichkeit zur Illustration
der Fragen durch ergiinzende
Materialien wie Produkt-
muster oder Bilder

* Reduktion der Ver-
weigerungsquote durch
geschultes Verhalten des
Interviewers

» gute Realisierbarkeit von Ver-

zweigungen im Fragebogen
durch Interviewer

Nachteile

* Interviewer Bias durch
soziale Interaktion zwischen
Interviewer und Befragtem
kann die Ergebnisse des
Interviews verzerren

* relativ hohe Kosten der
Durchfiihrung

Interviews

Im Auftrag der

D]
SH

Quelle: in Anlehnung an Homburg, C. (2020): Marketing Management — Strategie — Instrumente — Umsetzung — Unternehmensfiihrung, 7. Auflage, S.295ff.



Standardisierte schriftliche

Befragung

Standardisiertes Telefoninter-

view

131

3. Marketingforschung

« relative Kostengiinstigkeit

* kein Vorliegen eines Inter-
viewer Bias

* Moglichkeit fiir die
Befragten, in Ruhe iiber eine
Antwort nachzudenken

* Erreichbarkeit groBer Fall-
zahlen

» zeitliche Flexibilitit: Durch-
fiihrung zu unterschiedlichen
Tages- und Wochenzeiten;
Abbruchmdéglichkeit mit
Fortsetzung zu spiterem
Zeitpunkt

» Zeitersparnis aufgrund der
schnellen Verfiigbarkeit von
Ergebnissen

« relative Kostengiinstigkeit

» Moglichkeit fiir Riickfragen
und zusiitzliche Verdeut-
lichungen

» geringer Interviewer Bias

Direkte Befragungen (Quantitativ)

« relativ geringe Riicklauf-
quoten, insbesondere bei der
Befragung von Privathaus-
halten

* daraus resultierende
Gefahr der mangelnden
Repriisentativitit

* keine Moglichkeit fiir
Verstindnisfragen

» geringe Auskunftsbereit-
schaft der Befragten in
der relativ anonymen
Befragungssituation

* keine Erfassung non-verbaler
Reaktionen der Befragten

* Problematik der schwierigen
telefonischen Erreichbarkeit
bestimmter Befragungs-
gruppen (z. B. Manager)

Gruppen Traditionell In-home Traditionell
| o o] (o] (B [ | ]

Tiofen Projektive Stratten fE—
‘imewisws| |Technikan‘ | el ‘ ‘I wwwwww ‘ ‘M“"’“""‘ ‘ diiomet ‘ ‘ petie

Im Auftrag der
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Quelle: in Anlehnung an Homburg, C. (2020): Marketing Management — Strategie — Instrumente — Umsetzung — Unternehmensfiihrung, 7. Auflage, S.295ff.



3. Marketingforschung
Methoden der Onlinebefragung @ ** S e

G PUURINY.LUI O Engany - AUL 1410 Beitrige v Veroffentlicht von v Datum: v Sortieren nach:

Maritim Hotel Bellevue Kiel is waiting for your review
An: Julius Stephan,

Antwort an: noreply@booking.com SurveyCircle - Research for All + Folgen

723 Follower:innen
sS4 Tag . @

N
Bookin
g Teilnehmer gesucht fiir top-platzierte Online-Studie: "Nutzung von Chatbots
in der Telekommunikationsbranche" https://t.cofraxqq2BHkr via
Hi Dr ’ @SurveyCircle #chatbot #telekommunikation #tam #akzeptanz #nutzung

#motivation #chat #umfrage #surveycircle

Studienteilnehmer gesucht!

How was your stay at

Maritim Hotel Bellevue Kiel Nutzung von Chatbots in der

1 night in Kiel 4 4
N Telekommunikationsbranche

26 Sept - 27 Sept
26 December 2021 is the last day to send your feedback to the property

& Zielgruppe: offen fiir alle

How was your stay at Maritim Hotel Bellevue Kiel?

O 6-10 min
o | o] o | o
poor fair good excellent Top Studies @SurveyCircle on Twitter
twitter.com

' } = NETFLIX

Hi

Help us shape the Netflix experience by taking this
survey. Your feedback is very important to us, so we
hope you will take the time to fill it out.

Get Started

We appreciate your time and feedback!

DocCheck Panel
b8 6 6 0% 4,6 (14 Bewertungen)

Was ist bei den jiingsten Umfragen von
DocCheck Insights herausgekommen? Warum lohnt es sich,
bei Markt- und Meinungsforschungen teilzunehmen? Alles rund

—Your Friends at Netflix

132



3. Marketingforschung
Methode Onlinebefragung

. DUURITY.LUIT T Egang - AUL 1518
U Maritim Hotel Bellevue Kiel is waiting for your review

An: Julius Stephan,

Antwort an: : noreply@booking.com

Booking
was S0 e

How was your stay at

MCLV\/%V\IQ nach 0“«6 Maritim Hotel Bellevue Kiel

1 night in Kiel
26 Sept - 27 Sept

’
vo Y._ '/L V\,d N a c hte LLC 26 December 2021 is the last day to send your feedback to the property

\/ 0 V\I O V\I LL V\/ e How was your stay at Maritim Hotel Bellevue Kiel?

Befragungen? © © © 1.8,

133
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Methode
Online-Befragung

3. Marketingforschung
Methode Onlinebefragung Pros & Cons

Vorteile

» relative Kostengiinstigkeit

* hohe Reichweite: Ansprache
einer Vielzahl von Befragten
moglich

* schnelle Erzielbarkeit groBer
Fallzahlen

» Moglichkeit zur erginzenden
audio-visuellen Illustration

» Moglichkeit zur einfacheren
Personalisierung und zur
Abbildung komplexer Ver-
zweigungen im Fragebogen

Nachteile

» oftmals unzureichende
Informationen iiber die
Grundgesamtheit

* Gefahr der Verzerrung durch
Selbstselektion der Teil-
nehmer

» Gefahr unserioser Antworten
aufgrund der Anonymitét

Quelle: in Anlehnung an Homburg, C. (2020): Marketing Management — Strategie — Instrumente — Umsetzung — Unternehmensfiihrung, 7. Auflage, S.296

DH||
SH



3. Marketingforschung
Gestaltung des Erhebungsinstruments / Befragungskonzept

Vorgehensweise bei Erstellung eines standardisierten Fragebogens

1. Entscheidung Uber Frageninhalte

\ 4

2. Entscheidung uber Fragenformate

\4

3. Entscheidung Uber Fragenformulierungen

\4

4. Entscheidung Uber Fragenreihenfolge

\ 4

5. Entscheidung tber dul3ere Gestaltung des Fragebogens

!

6. Pre-Test, Revision und endgultige Fertigstellung des Fragebogens

Im Auftrag der

DI
SH

135 Quelle: in Anlehnung an Homburg, C. (2020): Marketing Management — Strategie — Instrumente — Umsetzung — Unternehmensfiihrung, 7. Auflage, S.334
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3. Marketingforschung

Befragungskonzept

Befragungstaktiken (Gestaltung Fragebogen):

Frageformulierung — Vorsicht vor Beeinflussung der Probanden/innen =

Neutralitat gewahrleisten

Scenario 1: Which option do you prefer?
= 7 days Paris (with free breakfast)

= 7 days Rome (with free breakfast)

Scenario 2: Which option do you prefer?

» 7 days Paris (with free breakfast)

» 7 days Rome (with free breakfast)

= 7 days Rome (no breakfast include)

49%
51%

35%

63%
2%




3. Marketingforschung
Befragungskonzept

Befragungstaktiken (Gestaltung
Fragebogen):

* Vorsicht bei Verwendung von
Fachterminologien = Einfachheit

gewahrleisten

* Vorsicht bei Verwendung von
doppeldeutigen Woértern =
Eindeutigkeit gewahrleisten

137

Use Ordinary Words Use Unambiguous Words

“Do you think the distribution of soft
drinks is adequate?”

(Incorrect)

“Do you think soft drinks are readily
available when you want to buy
them?”

(Correct)

“In a typical month, how often do you

shop in department stores?”
Never
Occasionally
Often
Regularly
(Incorrect)

“In a typical month, how often do you

shop in department stores?”

Less then once

1 or 2 times

3 or 4 times

More than 4 times
(Correct)

Quelle: in Anlehnung an Kuf3, A. (2004): Marktforschung — Grundlagen der Datenerhebung und Datenanalyse, 1. Auflage, S.68
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3. Marketingforschung
Befragungskonzept

Befragungstaktiken (Gestaltung Fragebogen):

Frageformulierung = Eindeutigkeit gewahrleisten

Sometimes, several questions are needed to obtain the required information in an
unambiguous manner. Consider the question:

Strongly Somewhat " Somewhat  Completely
T i Neutral : y
disagree disagree agree agree 3
poor design
I am satisfied with the
performance and reliability of a a a Q a

my Apple iPhone

Such a question is called a double-barreled question, because two or more questions
are combined into one. To obtain the required information, two distinct questions should
be asked:

Strongly Somewhat Somewhat  Completely
i S Neutral
disagree disagree agree agree
I am satisfied with the
performance of my Apple a Qa Q a a .
iPhone better deS|gn
I am satisfied with the a a a a o

reliability of my Apple iPhone

Im Auftrag der

DI
SH
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Befragungstaktiken (Gestaltung Fragebogen):

3. Marketingforschung
Befragungskonzept

Frageformulierung - Kann jeder die Frage beantworten (Filter-Fragen)?

Apple for my iPhone

Strongly Somewhat Somewhat  Completely
PR BvaC Y Neutral g 5
disagree disagree agree agree
I am satisfied with the after-
sales service of my Apple (| (| Q Q Q
iPhone
No Yes
1.1: Did you use Apple’s after-sales service for your
; a Q
iPhone?
If you answered yes. please proceed to question 1.2.
otherwise, skip question 1.2 and proceed to question 1.3
St_rongly So_mewhat Neutral Somewhat  Completely
disagree disagree agree agree
1.2: I am satisfied with the
after-sales service provided by Qa Q Qa Q Q

poor design

better design

Im Auftrag der

DI
SH
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3. Marketingforschung
Weitere Beispiele problematischer Frageformulierungen

Problematische Formulierung

Wie hoch war Thre durchsch nitdiche Zufrieden-
heit wahrend der letzten drei Jahre in Bezug
auf die inhaltlic h-tec hnische Prisentation der
Produktdoku mentation, die fir die Druck-
maschine XY IT von uns erstellt wurde?

Wie viel Geld haben Sie im vergangen Monat
flr Einkiufe des Prod uktes XY ausgegeben?

Finden Sie nicht auch, dass die Qualitit unserer
Produkte deutlich besser ist als die Qualitat der
Produkte unserer Wettbewerber?

Welchen Betrag wilrden Sie fuir Produkt YZ,
das erwiesenermaben gesund heitsfrdemd ist,
maximal ausgeben?

Inwie weit trifft der folgende Satz auf Sie zu:
Ich wilrde nemals genmanipulierte Nahnings-
mittel kaufen.

Bitte geben Sie an, inwie weit Sie dem folgenden
Satz austimmen:
Ich verwende oft Produkte vom Typ XY

Veretzte Prinzipien

Einfachheit, vermutlich kinnen viele Befragte
mit dem Begriff ,inhalthch-technische
Prisentation™ wenig anfangen

Einfachheit, vermutlich werden die Befragten
Jjetzt gedanklich aufaddieren, wie viele
Exemplare des Produktes XY s gek auft haben
und wie viel sie im Schnitt daftir bezahlt haben
und dies dann miteinander multip hzieren.

Neutralita, die Frage suggeriert, dass die Quali-
tat von anderen als Uberegen wahrgenommen
wird

Neutralitat, der durch den Einschub suggerierte
positive Effekt des Prod uktes kann den
Befragten dazu veranlassen, einen tberhthten
Betrag anzugeben, da allgemein erwartet wird,
dass man sich seine Gesundheit etwas kosten
lasst.

Eindeutigkeit, der Fokus der Frage kinnte auf
dem ,,niemals" liegen oder auf der Ablehnung
genmanipulierter Lebensmittel,

Eindeutigkeit, es ist unklar, was mit ,oft"
gemeint ist

Unproblematische Formulierung

Wie zufrieden waren Sie mitder Produ kt-
dokumentaion filr die Druck maschine XY 1T
im Durchschnitt der letzen drei Jahre?

Trennung in zwei Fragen:

Wie viele Exemplare des Produktes XY haben
Sie im vergangen Monat erworben? Wie viel
haben Sie in etwa im Durchschnitt pro Stuck
bezahIt?

Bitte beurieilen Sie die Qualitat unserer
Produkte im Verg keich zur Qualitat der Produkte
unserer Wetthewerber

Welchen Betrag wiirden Sie fr das Produkt XY
maximal ausgeben?

Inwieweit trifft der folgende Satz auf Sie zu
Ich witrde nur in Ausnshmefallen gen-
manipulierte Lebensmittel kaufen,

Bitte geben Sie an, wie viele Male Sie in der
letzten Woche Produkte vom Typ XY ver-
wendet haben,

Quelle: in Anlehnung an Homburg, C. (2020): Marketing Management — Strategie — Instrumente — Umsetzung — Unternehmensfiihrung, 7. Auflage, S.341

Im Auftrag der
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3. Marketingforschung
Befragungskonzept — Fragenformate (Beispiele)

Rangordnungsverfahren Konstantsummenverfahren
Wie wichtig sind die folgenden Kriterien fur Sie? Wie wichtig sind die folgenden vier Faktoren fur lhre Entscheidung
(Bitte Rangordnung angeben) Uber den Kauf des genannten Softwareproduktes? Bitte verteilen Sie
Kriterium Rang (1.-5.) gemaB ihrer Bedeutung insgesamt 100 Punkte auf die vier Faktoren.
Produktqualitat Leistungsumfang (Anzahl Tools)
Aufiragsabwicklung . Preis
Technischer Kundendienst Kompatibilitat mit bestehender Software
Vertriebsteam/Betreuung A e Verwendbarkeit bestehender Daten
Dokumentation/Information Summe 100
Likert-Skalierung
stimme stimme
Inwieweit simmen Sie der Aussage zu ... voll und ganz zu gar nicht zu
,Handelsmarken haben Qualitatsprobleme*? O 00 0 0O 0
Rating-Skalierung
whr sehr
Wie zufrieden sind Sie mit ... zufrieden unzufrieden
... der Ubersichtlichkeit der Rechnung? OO0 0O 0O 0O
Semantisches Differential Stapelskalierung
Bitte beurteilen Sie die Mitarbeiter des technischen Bitte beurteilen Sie den AuBendienst anhand der
Services anhand der folgenden Kriterien. folgenden Kriterien.
stimme stimme
schnell ] [J [0 O 0O [ langsam vl s o
zwokommend [| [] [0 [0 [0 [ gleichgitig
zwerassig [ ] [ O O O 0O unzuverlassig ompetent [ [1 1 0 0 LI Im Auftrag der
freundlich (] (] [0 O O O DH
awerassig (] [1 [0 0O O O SHH

[ Quelle: in Anlehnung an Meffert et al.. (2019): Marketing. Grundlagen marktorientierter Unternehmensfiihrung. Konzepte — Instrumente — Praxisbeispiele, 13. Aufl., S. 120



Befragungstaktiken
(Gestaltung
Fragebogen):

* Fragenformate
(Likert-Skala)

Quelle: in Anlehnung Kasselmann,
H. (2021): Strategisches Marketing
DHSH, WiSe 2021
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3. Marketingforschung
Befragungskonzept

Likert-Skala

Tabelle 4: Beispiel fiir eine Bewertung von Statements

voll weit- teils weni- | Ober
Inwieweit trifft es zu...? und g haupt
ganz gehend | teils ger nicht
Mein Auftrag wird termin- a a o a a
gerecht ausgeliefert.
Dig Ware kommt ordentlich a a a Q o
bei mir an.
Ihr Service ist immer zur Q Q o o a

Stelle, wenn ich ihn brauche.

Wenn es zu Reklamationen
kommt, werden diese zu Q a Q a a
meiner Zufriedenheit erledigt.

Die Bedienungsanleitung ist
verstandlich und aussagekraftig.

Verbalisierte Skalenpunkte
Was halten Sie von dieser Aussage?

00O

Metrische Skala mit verbalisierten Enden
Was halten Sie von dieser Aussage?

Stimme ich voll und ganz zu

- Stimme ich voll und ganz zu

Stimme ich grof3tenteils zu

Stimme ich teilweise zu

Stimme ich weniger zu

[el[e}[e][e] (0]

Stimme ich gar nicht zu

0|0|0|0|0

- Stimme ich gar nicht zu
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3. Marketingforschung
Befragungskonzept

Befragungstaktiken (Gestaltung Fragebogen):

* Fragenformate (Semantisches Differenzial)

Semantisches Differenzial

Bitte beurteilen Sie die Mitarbeiter des technischen
Services anhand der folgenden Kriterien.

schnell (][] 0100 [C] [ langsam
zuvorkommend [ ] [] [] ] [ [ dleichgiltig
zuverlassig [ ] [] (] [J [ [[] unzuverassig

Quelle: in Anlehnung an Homburg, C. (2020): Marketing Management — Strategie — Instrumente — Umsetzung — Unternehmensfiihrung, 7. Auflage, S.338
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3. Marketingforschung

Befragungskonzept

- 7 = - 7 h

Die Werbung der xy-Brauerei bzw. das xy-Bier ist
langweilig 2 aufregend
altmodisch HE. modern, zeitgemal
witzig 71>3 .l ernst
auffallend Te unauffallig
auBergewohnlich Jr: gewohnlich
erfrischender Geschmack ,( normaler Geschmack
herb oL G nicht herb
hachste Pils-Qualitat o e normale Qualitat
fur festliche Anlasse “: eher nicht festlich
gehobener Anspruch 2 L Alltagsgetrank
jugendlich, locker ; fur reife BiergenieBer
fade [} prickelnd

o

vollmundig o~ [ 4 sattigend
kschmeckt leicht ~O kraftiger Geschmack

O = Biermarke A

® = Biermarke B

Quelle: in Anlehnung Kasselmann, H. (2021): Strategisches Marketing DHSH, WiSe 2021

Im Auftrag der

Sl
H



3. Marketingforschung
Auswahlverfahren, Stichprobenumfang

Auswahl der Untersuchungseinheiten (z.B. Personen, Haushalte, Unternehmen) bei denen die
Befragung durchgefihrt wird

Typischerweise werden in Befragungen nur relativ kleine Teilgruppen der Gesamtmenge von
Personen, Haushalten, etc., Uber die Aussagen gemacht werden sollen, einbezogen

Bspw. Befragung von 1.000 Personen, von deren Angaben auf viele Millionen Einwohner eines
Landes (Grundgesamtheit) geschlossen wird

Man verwendet somit eine Stichprobe (anstatt Totalerhebung)

Die Stichprobe soll Verteilung der von Altersgruppen, Praferenzen, Meinungen in der betrachteten
Grundgesamtheit moglichst exakt wiedergeben Im Aurag der

DH||

Quellen: in Anlehnung an Kuf3, A. (2004): Marktforschung — Grundlagen der Datenerhebung und Datenanalyse, 1. Auflage, S.54ff. sowie Bruhn, M. (2019): S H
Marketing - Grundlagen fir Studium und Praxis, 14. Auflage., S. 98ff.
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3. Marketingforschung
Auswahlverfahren, Stichprobenumfang

[ Grundgesamtheit \ | Vollerhebung

Grund-

- O
gesamtheit 09 A<> b
> Ao o O
¢ AOD o/
. oo
Teil' z.B. 80 Mio. Bundesbiirger 80 Mio. Bundesbiirger
erhebung l Teilerhebung
T
" X
Wi"kur"che Repr.asen- 2.B. 2.000 Bundesbiirger
Auswahl tative
Auswahl
Zufalls- Bewusste
auswahl Auswahl
r Y 1 r 2 ; & 1
Einfache Geschichtete Klumpen- Quoten- t::’nnz se anu:- Typische
Auswahl Auswahl auswahl auswahl Wkl Auswahl
4 4

Quelle: in Anlehnung Kasselmann, H. (2021): Strategisches Marketing DHSH, WiSe 2021

Im Auftrag der
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3. Marketingforschung
Auswahlverfahren, Stichprobenumfang

Willktrliche Auswahl (Convenience
Sampling:

* Findet oft Anwendung in qualitativen
Studien — Pragmatismus

* [Es werden jene Erhebungseinheiten
ausgewahlt, die einfach zu erreichen
sind (bzw. am einfachsten)

* Fdhrt zu nicht reprasentativen
Stichproben

147 Marketing - Grundlagen fir Studium und Praxis, 14. Auflage., S. 98ff.

Grund-
gesamtheit

(e
O (@]
459 %' 2
Voller- Teil- .B. 80 Mio. Bundesbiirger 80 indesbiirger
hebung erhebung [ eterhetung
| £
Q¢
Willkiirliche Hoprisens 200 unce
Auswahl fative
Auswahl
Zufalls- Bewusste
auswahl Auswahl
1 § 1 § B
Einfache Geschichtete Klumpen- Iiic:’nnz : :J:' Typische
Auswahl Auswahl auswahl wahl Auswahl

Im Auftrag der

DI

Quellen: in Anlehnung an Kuf3, A. (2004): Marktforschung — Grundlagen der Datenerhebung und Datenanalyse, 1. Auflage, S.54ff. sowie Bruhn, M. (2019): S H



3. Marketingforschung
Auswahlverfahren, Stichprobenumfang

Konzentrationsauswahl (cut-off):
* Generelles Vorgehen hierbei die [.Y;::':;;
. » I
sog. ,, T'ypische Auswahl
* Es werden nur jene =3 -
Unte rSUChungseinheiten [Einf;che Lﬁesch:chteteJ [Klun:pen- Quc:ten- ] [':;n:s;:‘::'l Typische 1
ausgewahlt, die am ehesten
reprasentativ fur die
Grundgesamtheit erscheinen

Quellen: in Anlehnung an KuR, A. (2004): Marktforschung — Grundlagen der Datenerhebung und Datenanalyse, 1. Auflage, S.54ff. sowie Bruhn, M. (2019): S H | |
148 Marketing - Grundlagen fur Studium und Praxis, 14. Auflage., S. 98ff.



3. Marketingforschung
Auswahlverfahren, Stichprobenumfang

Quotenauswahl (Quotasample):

Grund-
gesamtheit

* Die Erhebungseinheiten werden analog [ J
der Verteilung einiger Merkmale in der I
Grundgesamtheit Uber "

Quotenanweisungen ausgewahlt (z.B.
Alter, Geschlecht, Studiengang, etc.) s Rt

i | 1 | I | 1
Einfache Geschichtete Klumpen- Quoten- ':;:)n: : :l:':_l' Typische
Auswahl Auswahl auswahl auswahl wahl Auswahl

* Bei der Festlegung der Quoten ist
darauf zu achten, dass diese die
Verteilung der Grundgesamtheit
widerspiegeln

Quellen: in Anlehnung an KuR, A. (2004): Marktforschung — Grundlagen der Datenerhebung und Datenanalyse, 1. Auflage, S.54ff. sowie Bruhn, M. (2019): S H | |
149 Marketing - Grundlagen fur Studium und Praxis, 14. Auflage., S. 98ff.
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3. Marketingforschung
Auswahlverfahren, Stichprobenumfang

Beispiel: Quotenplan

Grundgesamtheit

WISO-Studenten Uni Trier

mannlich | weiblich gesamt

BWL 541 580 1.123
25% 27% 52%

VWL 247 150 397
11% 7% 18%

Soziologie 254 390 644
12% 18% 30%

1.044 1.120 2.164

48% 52% 100%

&

n

Beispiel: Quotenvorgaben

&

Stichprobe
100 WISO-Studenten Uni Trier
maénnlich | weiblich gesamt
BWL 25 27 52
VWL 11 7 18
Soziologie 12 18 30
48 52 100
DHI

Quelle: in Anlehnung Kasselmann, H. (2021): Strategisches Marketing DHSH, WiSe 2021



3. Marketingforschung
Quantitative Analyse

Statistische Analyseverfahren:

* Univariate Verfahren wie z.B. Haufigkeitsverteilungen, Lageparameter,
Streuungsparameter

* Bivariate Verfahren wie z.B. Kreuztabelle, Regression, Korrelationsanalyse

* Multivariate Verfahren wie z.B. Clusteranalyse, Conjoint-Analyse

Erfahren Sie, wie Sie mit der SPSS-Software
151 das Beste aus Ihrer Forschung und Analyse
herausholen kénnen




3. Marketingforschung
Qualitative Analyse

Thematische Analyse, bzw. Inhaltsanalyse nach Mayring

Step-by-Step Anleitung fiir Thematische Analyse:

152

Mit Daten vertraut machen (oft in Form von Interview-Transkripten)

Generierung von Codes (kurze Zusammenfassungen von komplexen
Sachverhalten)

Festlegung von generellen Kategorien (deduktiv/induktiv oder Kombi)

Suche nach Ubergeordneten Themen (Abstrahierung)

Definieren und Benennen von Themen

Schreiben des finalen Reports

Im Auftrag der

DH]|
SH



3. Marketingforschung
Qualitative Analyse

Thematische Analyse — Beispiel Generierung von Codes und Kategorien/Themen

153

FACH SCHUTZ
T 448 AR A

0% ALKOHOL™

SENSITIVE PRQG

\/
=

17 Bewertungen sind
vorhanden. Nun
Durchsicht der
Bewertungen:
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3. Marketingforschung
Qualitative Analyse

« Erfassung & Auswertung der Inhalte der relevanten Orte mit Hilfe einer Inhaltsanalyse (Beispiel)

w w
Codes
* % Neue Formel funktioniert nicht
1. Erfahrener, loyaler

Christian Hallo Niveq, Ich bin seit fast einem Jahrzehnt treuer Nut- 1
10/4/2020 zer des Deosprays Nivea sensitive for men. Leider bin ich - KU nde

seit der letzten Umstellung auf die neue Formel nicht 2. Unzufrieden mit

mehr zufrieden mit ihrem Produkt. Kérpergeruch schon 2 ” k t "

nach kurzer Zeit. Durch Zufall habe ich eine alte Dose in - INnKrementelier

einem Geschdaft gekauft und siehe da keine Probleme Weiterentwicklu ng

bei gleicher Belastung. Was wurde gedndert und vor al- . i

lem warum? Derzeit kann ich das Produkt nicht mehr 3 3 Kel n WOM ’ negatlveS

empfehlen und ich habe es bereits vielen empfohlen. = Verhalten gg U. Produkt
A A A AR Bestes Deo aller Zeiten! —_—
Thomas Auch |.ch l_(cmn mich nur melr?en.Vorrednern anschlieBen. ~| ] Erfah rener, |Oya|er
5/1/2020 Das wirklich beste Deo, was ich je gekauft habe. Auch

verglichen mit den anderen Deos der gleichen Marke. Kunde

Auch ich bedaure sehr, dass das das Deo in den fiihren- 2, 2 Geringe Verfugbarkelt

den Supermdarkten nicht mehr zu bekommen ist, und ich 3. . -

deshalb online bestellen muss. Bitte die Produktion nie- stationarer H an d e l

mals einstellen. Oder mir vorher Bescheid geben, damit 3. Online Akzepta nz

ich noch 100 Stiick bestellen kann und sie mir in den Kel- 1 -

ler stelle. Danke! nOtgedrungen

—

A A A AR Bestes Deo, leider seit Wochen nicht Verfiigbar
Patrick Guten Tag Niveq, ich benétige das Deo gerade aktuell . . .
10/15/2019 neu, leider ist es seit Wochen nicht verfugbar. Muss ich 1 . 1 : Gerln ge Verfug barkelt

mich nun umstellen? Beste Griife Patrick 2 |‘ 2. Abwanderu ng mogllch

Quelle: eigene Darstellung Prof. Stephan (2023)

Kategorien

Schlechte
Qualitat

Negative
Reaktion

Knappe
Verfugbarkeit

Im Auftrag der
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3. Marketingforschung
Qualitative Datenanalyse

« Optional Bewertungstabelle erstellen

Anzahl:

Ggf. Interpretation und 25
Quantifizierung der Aussagen:

2
Gesamtbewertungen:  Anzahl: 15
Bewertung "gut" 2
Bewertung "schlecht"
knappe Verflgbarkeit | a5 I I
schlechte Qualitat '
negative Reaktionen 0

Bewertung "gut"  Bewertung knappe schlechte negative
"schlecht" Verfligbharkeit Qualitat Reaktionen

[y

N P N -

Im Auftrag der

DH||
SH

155 Quelle: eigene Darstellung Prof. Dr. Stephan (2023)
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