Marktforschung ( M / H 2 )
Marktforschung:
Orientierungshilfe, um die Produktion von Waren und Dienstleistungen optimal nach den Wünschen und Vorstellungen möglicher Zielgruppen auszurichten.

1. Arten der Marktforschung:
· Instituts - MaFo ( nimmt Auftrag an )

· Betriebliche MaFo ( Auftraggeber )


· Konsumgüter-MaFo

· Investitionsgüter-MaFo

marktbezogene MaFo

· Dienstleistungs-MaFo

· Prognose-MaFo

· Diagnose-MaFo

· Primär-MaFo ( neue Daten )

· Sekundär-MaFo ( Daten bereits vorhanden )

· Quantitative MaFo ( Datenerhebung anhand standardisierter Untersuchungsmethoden, die statistische Repräsentanz der Ergebnisse gewährleisten (große Stichprobe!!) )

· Qualitative MaFo ( psychologische MaFo; Datenerhebung von subjektiven Tatbeständen anhand spezifischer (psychologischer) Methoden mit dem Ziel typisierender Ergebnisse (kleine Stichprobe) )

· Ad hoc – Untersuchungen ( einmalige Befragung zu bestimmtem Untersuchungszweck ) 

· Wiederholungsbefragungen ( wiederholte Befragung der selben (Panel) oder verschiedener Stichproben (Omnibus) )

Methoden der Informationsgewinnung

1. Primärforschung
( teuer, aber aktuell, Konkurrenz hat keinen Zugriff, Infos problembezogen )

einmalige Erhebung



laufende Erhebung ( PANEL )
(ad hoc – Untersuchung)


( z.B. Haushalt, Einzelhandel )

· Beobachtung

· Befragung

· Experiment

· Labor ( z.B. Produkttest )

· Feld ( z.B. Markttest )

2. Sekundärforschung

( billig, schnell verfügbar )

Quellen

MaFo-Institute

amtliche Statistiken

Presse

unternehmensinterne Daten



Extern



Intern

- amtl. Statistiken
 
- Umsatzstatistiken


- Prospekte, Kataloge

- Auftragsstatistiken


- Geschäftsberichte

- Kostenrechnung


- Zeitungen


- Kundenkarten


- Adressbüros


- Vertreterberichte


- Messebesuche 

Vorteile:
schnelle Info-Beschaffung, kostengünstige Info-Beschaffung, kann Primärforschung unterstützen, weist oft genauere Werte aus, gibt einen schnellen Einblick

Nachteile:
Info nicht immer genau für Problem geeignet, dauert lange Zeit zur Verfügbarkeit, auch Konkurrenz hat Zugriff, Daten oft veraltet

Marktbeobachtungsbogen

Name des Vertreters



Monat

1. Folgende Gebiete hauptsächlich bereist

2. Folgenden Kundentypen wurden insbesondere besucht

Davon Anteil an Neukunden ca. __%

3. Folgenden Artikel aus dem Koziol Programm konnte ich besonders gut verkaufen

denkbare Gründe

etc.

Befragungsarten

Vorteil



Nachteil
- schriftlich


billig, räumlich weit weg

( unspontan ), Rücklauf niedrig

keine komplizierten Sachverhalte erfragbar, Umfang begrenzt, Beein-

flussung durch 3. möglich, oft geringere Genauigkeit d. Ergebnisse, Verzerrung

- mündlich*


spontan


teuer, Interview-Bias

- telefonisch


schnelle Durchführung,

zeitl. Begrenzung (max. 20 min.),





Kontaktierung schwieriger 
keine Vorlage von Bildmaterial,





Personengruppen mögl.,
Skalierungen schwierig, Situations-





Dialog mögl., billig

Reaktionen nicht erfassbar

- computergestützt

schnelle Erfassung, keine
Erhebung situatiever & qualitativer

  ( CBS, BBS )


Übertragungsfehler, schnelle
Aspekte häufig unmöglich, begrenzte

Auswertung, Kostenreduzierg.
Befragungszeit, Schwierigkeiten bei der Abfrage von Vorlagen

*: 
- freies Interview / Qualitatives/Morphologisches Interview


- Gruppendiskussion


- standardisiertes Interview 


- Omnibus

Einthemenbefragung




Mehrthemenbefragung

= für einen Auftraggeber, kann



= Omnibus, schnell, oberflächlich, nur

aber evtl. über mehrere benachbarte


allgemeine Zusammensetzung der befragten

Themen gehen





Personen, rel. Kostengünstig, keine Lerneff.

Panel       = 
ein bestimmter, gleichbleibender, möglichst repräsentativer Kreis von Auskunftspersonen oder Organisationen, der über einen längeren Zeitraum regelmäßig (tägl.) oder in gewissen Abständen (wöchentl.) über immer dieselbe Thematik befragt / beobachtet wird.








Methodik

Haushalts-





1. Traditionelle:
„Haushaltsbuch“

bzw.
PANEL





„Tankbuch“

Gfh Nürnberg

Einzelpers.





2. Elektronische:

· Einführung des EAN-Code (13 Stellen)

a. inhome scanning

b. POS scanning (ID-Karte wird bei Kauf vorgezeigt)

Handels-PANEL



1. Traditionelle:        Nielsen

· festangestellte Außendienst MA ( 2 monatiger 

Rhythmus )



Panel – Probleme:
- Paneleffekt (größtes Problem!!!) 
Panel kauft anders





- Panel - Müdigkeit





- Panel - Sterblichkeit







2. Elektronische:

· MADAKOM 

Markt – Daten – Kommunikationssystem

PANEL:
- Marktgröße, Marktanteil, Preise



- regionale Unterschiede



- Einkaufsstätten

HH-Panel:
- Verbraucherverhalten



- Treue



- Korrelation mit Befragung

Handels-P.:
- Handelsverhalten



- Korrelation mit Händlerbefragung



- handelsbez. Segmentation

Fragetechniken

Ja / nein als Antwort (oder Antwortvorgabe)

geschlossene Frage / Eindeutigkeit

Antwortperson formuliert Antwort selber


offene Frage

Direkte 
     /       indirekte Fragestellung

„Sie/Du“  
„3 oder mehr Äußerungen und Betreffender soll zutreffenste Mögl. ankreuzen“

offene Fragen:
sehen keine feste Antwortgabe vor, der Befragte antwortet nach eigenem Verständnis

geschlossene F.:
Antwortkategorien sind vorgesehen:

· ja / nein Frage

· Alternativ-Frage

· Skala-Frage

· Rangfolge-Frage

Direkte Fragen:

lassen unmittelbar auf den interessierenden Sachverhalt  schließen

Indirekte Frage:
vordergründig kein erkennbarer Zusammenhang mit dem interessierenden Sachverhalt > Prestige-, Tabuthemen

Projektive Fragen:
versuchen, nicht direkt zugängliche Sachverhalte zu erheben (Was glauben Sie, wer wohnt da?)

Assoziative Fragen:
versuchen spontan, qualitative Sachverhalte zu erheben

Kontakt-/Eisbrecherfr.:
stehen am Anfang und sollen in das Thema einführen und angenehmes Gesprächsklima schaffen, möglichst einfach

Sachfragen:
dienen der Erhebung des eigentlichen Untersuchungsinhaltes

Übergangsfragen:
leiten von einem Thema zu einem anderen Thema ( z.B. bei Omnibus )

Ablenkungs-/Pufferf.:
sollen vom bisherigen Thema wegführen, um z.B. Lerneffekte zu vermeiden

Motivationsfragen:
sollen die Auskunftswilligkeit erhöhen

Kontrollfragen:
soll klären, ob wahrheitsgemäß geantwortet wird

Filterfragen:
dienen der Steuerung der Befragten

Fragen zur Person:
am Ende des Interviews zur Erhebung demographischer Daten

Skalenformen

· Nominalskala
nicht metrisch, lediglich zur Klassifikation ( Auflistung ohne Wertung; Welchen 

Kaffee trinken Sie? )

· Ordinalskala
nicht metrisch ( Rangreihe, Abstände sind nicht definiert, subjektiv; Wer waren

die besten 3 Spieler )

· Intervallskala
metrisch, Rangstufen gleichabständig, kein Nullpunkt  ( Maßstab, Wie gut/ 

schlecht im Vergleich zu ...? )

· Verhältnisskala /

Ratioskala

metrisch, definierter absoluter Nullpunkt ( Wie alt sind Sie?; Tatsache auf

allgemeiner Skala )

Polaritätenprofil:
Untersuchungsgegenstand:

Anmutungen von Vorlagen mittels „kontrollierter“ Assozioation

Versuchsanordnung:
Einstufung des Grades des Zutreffens vorgegebener Eigenschaften auf eine Vorlage

Anforderungen an „gutes“ PP:
- echte Gegensätze


- positive und negative Seite ändern


- nicht zu viele Gegensätze


- keinen Nullpunkt

Anforderungen an die Zielformulierung

· Zielinhalt

Umsatz, Bekanntheitsgrad etc.

· Zielausmaß

Steigerung in %

· Zeitbezug

z.B. innerhalb von 5 Jahren

· Segmentbezug
Objekt oder Zielgruppe

Qualitative Fragetechniken / Verfahren:
Tiefeninterview:


Formen:
- qualitatives Interview ( offene Fragen mit uneingeschränkter Antwortmöglichkeit )

- psychologisch Exploration ( neben offener Fragestellung auch assoziative und 

  projektive Verfahren )

- Tiefeninterview ( Interviewgespräch anhand einer Themenliste )

Techniken:
- nondirektive Fragen ( W-Fragen, Interviewer absolut neutral )



- halb – direktive Fragen ( differenzierter Themenleitfaden )



- direktive Fragen ( autoritäres Verhalten des Interviewers )

Gruppendiskussion


Untersuchungsgegenstand:
Prozeß der Meinungsbildung

Versuchsanordnung:
freies Gespräch mit einer Gruppe von 8-10 Personen, die ein Modell der sozialen Umwelt darstellt

Zugrundeliegende Theorie:
Individuelles Verhalten wird durch Gruppenverhalten beeinflußt (Prozeß der Sozialisation)

Moderator stellt Reizfragen, darf seine eigene Meinung nicht preisgeben, Decknamen

Projektive Verfahren

Zweck:
Einer Vorlage wird eine bestimmte Beschaffenheit oder ein bestimmtes Verhalten unterstellt, welche in der eigenen Person verankert sind.

Versuchsanordnung:
unbestimmte bzw. undurchschaubare Reizvorlage

Assoziatives Verfahren:
Versuchsperson soll möglichst schnell mit einer Sache / Produkt / Situation Dinge in Verbindung bringen ( Was fällt Ihnen ein zu / bei / wenn Sie ... sehen? )

Umfragetexte:

- ansprechend, Interesse wecken

- einfach

- langsam zum Thema

- Fragen zur Person immer zum Schluß, Eisbrecherfragen

Beobachtungsarten

Beobachtung (Def.) =
aufmerksame und planvolle Wahrnehmung und Registrierung von Vorgängen an Gegenständen, Ereignissen oder Mitmenschen in Abhängigkeit von bestimmten Situationen

Anwendungsbereiche:
Handels- und Kaufverhaltensforschung, Werbeforschung, Fernsehforschung

Formen:
- Durchschaubarkeit ( biotische Situation, quasi-biotisch, nicht durchschaubar, offen )


- standardisiert oder nicht standardisiert


- teilnehmend oder nicht teilnehmend

Formen / Beobachtungsmethoden:
1. teilnehmend ( Einkaufs- und Ladentests )

2. nicht teilnehmend

a. Beobachter ( Kamera, Labor, Einwegspiegel )

b. Technische Geräte

3. Laborbeobachtung

a. Werbemittelforschung

b. Produktge ....?

4. Feldbeobachtung ( Beobachtung in natürlicher Umgebung )

Vorteil:

Hoher Wahrheitsgehalt

Nachteile:
Subjektivität ( d. Auswertung  ), Sind Beobachtungen repräsentativ?

Durch Beobachtung alleine kann man nicht den Beweggrund der Personen herausbekommen !!!

Experiment

= 
Beobachtung unter:
- hergestellten





- planmäßig variierten und





- wiederholbaren Bedingungen, 

durch die eine Hypothese über den Zusammenhang zwischen den Bedingungen 

( unabhängige Variable ) und den Leistungsdaten ( abhängige Variable ) geprüft werden kann.

Experimentelle Methoden

Arten:

- Beobachtungsexperiment


- Befragungsexperiment


  z. B. Handling eines Produktes

  z. B. Tachistoskop



- Feldexperiment



- Laborexperiment


> Testmarkt


Produkttest
Werbetest
visionary shopper 

visionary shopper:
per Computer durch den Supermarkt

Testmarktmöglichkeiten:
- Testläden (store-Test)





- Teststadt (Haßloch)





- Testgebiet (Bundesland)

Tachistoskop (schnell sehen):

Untersuchungsgegenstand:
- spontane, frühe Ausnutzung





- Erkennbarkeit einzelner Gestaltungsteile





- Verständlichkeit

Versuchsanordnung:

kurzzeitige Darbietung von 1/1000 sec. bis zu mehreren sec.


· Verständnisprüfung (Text)

· Eindeutigkeit der Bildaussage

· Anmutungsprüfung von Werbemitteln und Produkten

Schnellgreifbühne:
Bsp.:
Vier Weinflaschen auf Bühne, Vorhang auf, „greife Weinflasche mit bestem/teuerstem Wein“, Flaschen haben jedoch alle gleichen Inhalt

Etikettentest

AUFFORDERUNGSCHARAKTER

Darbietung von bis zu 4 sec. / Spontanauswahl, - zuordnung, -handhabung

Psychogalvanoskop

(Lügendetektor)

(Hautwiderstandsmeßgerät)

Untersuchungsgegenstand:
Messung elektrischer Reaktion auf vorgegebene Reize

Versuchsanordnung:
Feststellung der Schwankungen des elektronischen Hauptwiderstands über an der Versuchsperson befestigte Elektroden

                   Leistung (z.B. Anzeigenerinnerung)


alt






Lineare Funktion







 
neue Auffassung






                  Aktivierung

Feldversuche



hauptsächlich Testmärkte, Storetests

Fragen 1 – 6:
Zu 3:
meßbare Ergebnisse, größerer Meßbereich, gleiche Abstände

Zu 4:

Erfunden von Freud, Intensivgespräche für qualitative Befragung, w. – oder offene Fragen

Zu 5:
Omnibus = Mehrthemenbefragung



- schnelle Antworten


- Omnibusfahrplan in Fachzeitschriften


- bietet sich an für oberflächlichen Informationsbedarf für Allgemeinheit (nicht spezielle Zielgruppe)

Zu 6:
Einzelhandelspanel

Ausreichende Anzahl von Einzelhändlern




Längerfristiges Verhalten von Verbrauchern


Traditionelle


elektronische

Festangestellte MA

Scannertechnik


Besuchen alle 2 Monate


die Geschäfte und machen

eine Art
Inventur

3. Stichprobenbildung
Erhebung

a. Vollerhebung

b. Kleinerhebung

c. Teilerhebung

Zu a:
Totalerhebung

Befragung der gesamten Grundgesamtheit

· Zu teuer

· Nicht alle erreichbar

· Nicht alle auskunftsbereit

Zu b:
kleiner Teil der Grundgesamtheit

· „Grundtatsachen“, Erfassung von Fakten, die für alle Menschen gleich sind (bei Rasierer reichen z.B. ca.10 bei 100 identisch)

· Signifikanzprüfung

Verteilung der Grundgesamtheit

Zu c:
AM WICHTIGSTEN

· Repräsentativ für Grundgesamtheit ( Stichprobe sollte in der Zusammensetzung identisch       sein mit der Grundgesamtheit )

c1:
Random ( Zufallsauswahlverfahren )

c2:
Quota (nterviewer kann Personen frei auswählen, Anforderungen müssen erfüllt sein)

zu c1:
direkte, genaue Vorgaben


genaue Adresse, falls nicht da bekommt er neue Adresse


Randommöglichkeiten
1. Normalform:
einfache Stichprobenbildung, per Los (Urnenmodell ), Emid, D-Info

2. Geschichtetes Stichprobenverfahren (stratified sample):


- bei verschiedenen, weitgehend homogenen Teilgruppen


- Aufteilung in mehrere Kriterien

3. Klumpenauswahlverfahren (cluster sampling)

3.1. Flächenstichprobenverfahren

4. Routenverfahren / Random – Routen - Verfahren

   Kritik: Startpunkt kann unrepräsentativ sein, Arbeitssiedlung „Klumpeffekt“

Vorteile:
- Berechnung der Zufallsfehler bei gegebenem Signifikanzniveau und Stichprobenumfang möglich


- Einfluß des Interviewers auf die Auswahl der zu befragenden Person reduziert


- Abgesehen vom Schichtenverfahren ist keine Kenntnis über die Verteilung relevanter Merkmale notwendig

- Der Einsatz von statistischen Prüfverfahren ist möglich (Chi-Quadrat-Test etc.)

Nachteile:
- Sehr kosten- und zeitaufwendig, insbesondere bei mehrstufigem Verfahren

- kein Redressment möglich, d.h. ein nicht erreichte (nach Zufallsprinzip bestimmte) Person fällt für die Befragung aus und kann nicht ersetzt werden

Zu c2:
1. Quoten Verfahren  
( Anteile der Elemente i.d. Stichprobe entsprechen denen i.d. 

  Grundgesamtheit )

2. typische Auswahl
(Elemente der Grundgesamtheit werden nach freiem Ermessen ausgewählt, da sie als „typisch“ angesehen werden)

3. Auswahl nach dem Konzentrationsprinzip  
(Beschränkung auf solche Elemente, die als besonders relevant angesehen werden)

Da Freunde interviewt werden können kann es sein, daß der Ernst fehlt




Profi Befragte überlegen ihre Antwort, da sie immer wieder kontrolliert werden.

Vorteile:
- schnell und elastisch durchführbar



- rel. geringe Kosten



- schnelle Anpassung an geänderte Quoten (redressement)



- totale Stichprobenausschöpfung



- keine Wiederholungsbesuche notwendig



- normalerweise können Personen anonym bleiben

- schwierige Quoten können nach dem Schneeballverfahren gefunden und erfüllt      

  werden

Nachteile:
- mathematisch-statistische Fehlerberechnungen nicht möglich



- qualitative Merkmale sind häufig nicht zu quotieren

- Zusammenhang zwischen Quotenmerkmal und Untersuchungsgegenstand liegt

  häufig nicht vor

- es kann nur eine eingeschränkte Anzahl von Merkmalen quotiert werden

- „leichte Merkmalskombinatioinen“ werden bevorzugt befragt

- Quotenvorgaben werden nicht eingehalten

Random ist besser als Quota, lieber kleinere Stichprobe, da Random teurer !!!

Stichprobengröße:
Umfang einer Stichprobe:



( 95% )

· Wahrscheinlichkeit, mit der die Aussage gelten soll 
  Sicherheit

· Fehlertoleranz




( 4% )

· Merkmalsträger

n = 625 Pb‘n

n = Stichprobenumfang






t² * p * q


t : Signifikanzniveau

beim homograden Fall:

n = ------------------------


e : Fehlertoleranz

das Merkmal ist dichotom oder


e²



p/q: normalerweise 50%

multichotom






t² * (²




1        n
        _


beim heterograden Fall:

n =   ---------------


(² =   --------- * ( (xi – x)²

das Merkmal ist metrisch skalierbar

   e²



           n – 1   i = 1

Fehler:

a. systematische Fehler
 (z.B. Fragebogenfehler)
b. Zufallsfehler (berechenbar)

4. Datenauswertung, Datenaufbearbeitung

SPSS ( statistical Package for the social sciences )


Janssen / Latz:

Statistische Analyse mit SPSS

Auszähltechniken:

> manuelle Auswertung





> maschinell-mechanische Auswertung





   ( spezielle Datenträger, die maschinellen Auszählvorgang erlauben )





> elektronische Datenverarbeitung (SPSS etc.)

Univariate Verfahren:

- Häufigkeitsverteilung ( rel Häufigkeit = ni / n * 100 )





- Lageparameter:

· Modus

· Median

· Arithmetisches Mittel 
> gewogenes

> ungewogenes

Bivariate Verfahren:

- Kreuztabellierung
( ob Zusammenhang statistisch gesichert ist 

wird mit Chi-Quadrat-Test geprüft)





- einfache Korrelationsanalyse:









            _
   _









( ( xi –  x ) * ( yi – y )








rxy = ---------------------------------------







         ( ( ( xi - x )² * ( ( yi – y )²








r = -1 : vollständiger, negativer Zusammenhang







r = 0 : kein linearer Zusammenhang







r = 1 : vollständiger, positiver Zusammenhang






- einfache Regressionsanalyse

Multivariate Verfahren:

- Multiple Regressionsanalyse
      - Multidimensionale Skalierung





- Varianzanalyse

       - Conjoint Measurement





- Diskriminanzanalyse





- Faktoranalyse





- Clusteranalyse

Ablaufschema einer Befragung
Auftragserteilung

Sammlung, Sichtung und





Informations-Interviews 

Analyse vorhandenen  






mit Fachleuten

Materials (Sekundärforschung:

Archivmaterial)

Projektentwurf

Entwicklung eines 






Festlegung des Auswahl-

Fragebogens







verfahrens

Pretest








Auswahl der Ausgangspunkte

Verabschiedung der






Ausarbeitung der Interviewer

Endgültigen Fragebögen





Instruktionen

Einweisung und Beauftragung 

der Interviewer

Durchführung der Interviews

( Feldarbeit )

Vorbereitung der Auswertung





Kontrolle (vollständig, (Programm, Speicher)






stattgefunden?!?)

Aufbereitung

Auswertung

Analyse ( und Interpretation )

Berichterstattung

Arten von Marktforschungsdienstleistern
· Full – Service – Institute 

methodisch
Branchen

· MaFo – Berater
· Feldorganisationen
· Teststudios
ADM
Arbeitskreis Deutscher Marktforschungsinstitute

BVM
Bundesverband der deutschen Markt – und Sozialforscher

· Handbuch der Marktforschungsunternehmen ( Welches Unternehmen hat welche Erfahrung? )

· Absatzwirtschaft

ASW – Handbuch Marktforschung in der BRD


BVM 
       Berufsrolle 

Liste von Marktforschern
   Kongresse, Weiterbildung

E.S.O.M.A.R.

Institutionale Marktforschungsinstitut – Zusammenschluß, „Verhaltens-Kodex“

5.3 Marktforschungskosten
200/Interview
*
1000
=
200.000.-

> tiefer:

doppelter Preis pro Person

6. Anwendungsbereiche der MaFo
6.1 Werbeforschung

Pre- / Posttest

Vor- / Nachtest


( Einsatz der Werbung )

Prognose



Kontrolle der Werbewirkung












recall

Labortest
Feldtest




Bekanntheitsgrad


(z.B. Tachistoskop)
(Anzeigenfolder etc.)







recognition







ökonomische Daten







( viele Einflußfaktoren )

Andere Möglichkeit:

· Werbekonzept-Tests:
Überprüfung der zentralen Werbeidee

· Werbegestaltungs-Tests:
Analyse und Überprüfung aller gestalteten Werbemittel

· Werbewirkungs-Analysen:
Recall- / Recognition-Verfahren    <>   gründlichere Image- /

Einstellungs-Analysen

Werbepsychologoísche Untersuchungsmethoden (Übersicht)
· Elektronisches Diaprojektionstachistoskop
· Elektronische Produktbühne
· Tragbares Diaprojetionstachistoskop
( Anmutungen, Erkennbarkeit, Verständnis der Werbebotschaft )

· Elektronische Schnellgreifbühne
( Aufforderngscharakter )

· Hautwiderstandsmeßgerät
( Aktivierung )

Anzeigenwirkungsuntersuchung
Problem:


Wie wirkt eine Anzeige?





- emotional ( gefühlsmäßig )





- kognitiv ( verständnismäßig )





- affektiv – kognitiv  ( Kaufbereitschaft )


Untersuchungsansatz:
Anmutung





Wahrnehmbarkeit

Tachistoskop





Verständlichkeit





Aktivierung





Einstellung


Befragung





Kaufbereitschaft


Je nachdem was ich testen möchte !!!!

Anwendungsgebiete:
6.2 Motivforschung:

Interview ( offene, unstrukturierte )





Satzergänzung



qualitativ





Assoziation





Starementskalierung













quantitativ





Polaritätenprofil

6.3 Imageforschung:

Polaritätenprofil

6.4 Produkttest


Labor

> Beobachtung







> Befragung





Feld

> Befragung







> Langzeitbeobachtung ( Panel )








Testmarkt

6.5 Mediaforschung

Typischer Leser, Zuhöhrer

Akzeptanz, Zufriedenheit






Preis für Anzeige

Kontaktkosten:

Tausenderpreis:   -------------------------------------- * 1000







       Auflage

Aber nicht als einziges!!!

Mediaforschung über soziographische und psychodemographische Merkmale der Leser.

Auftraggeber ist meist der Verlag

· speziell für betreffende Publikation

· allgemeine Analyse  
MA >
Medienanalyse 19.000 Teilnehmer

VA > 
Verbraucheranalyse 14.000 Teilnehmer (vermehrt Konsum & Freizeitverhalten )

Jugend – MA

Fernsehforschung:


Methodik der Zuschauermessung:
- Tammeter

- GfK – Meter
(Problem: Ausländer (6 Mio.), Kliniken,      

  Bürogebäude, Altenheime nicht berücksichtigt)

- MOTIVAC

6.6 Handelsforschung


Händlerbefragung

(Auftrag vom Hersteller)




Standortforschung




(Neu oder Vorhandener)




nicht aus-




geschlossen








Kundenbefragung








(Scheinkäufe, Ordnung, 

Sauber, Freundlichkeit)

6.7 Tourismusforschung

6.8. Zukunftsforschung

Es wird auf vergangenen Daten aufgebaut. Trends.

Probleme:
- keine Innovation



- gesellschaftliche Veränderung



- Ökologie



- Konjunktur



- Wiedervereinigung

Delphi – Methode (Experten Befragung)

6.9 Ökoskopische Marktforschung

· Marktanteilsberechnungen

Marktanteil = Unternehmensumsatz * 100 / Gesamtumsatz der Branche

· Marktindikatoren

Bevölkerungspotential





Lohnsteuer + ESt + Umsatz (EH und Handel)

Kaufkraftkennziffer =  ----------------------------------------------------------------------------







Bevölkerungszahl

Konsumkraftkennziffern (Nielsen)

Spezielle Marktindikatoren (Kfz – Zulassungen, Eheschließungen)

6.10 Sozialforschung

Umfragen in der Bevölkerung

Einstellung zu z.B.
- Ausländer




- Umweltschutz




- Euro etc.

Mitarbeiterbefragungen

