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Marktforschung und
Erhebung

Was Sie in dieser
Broschiure erfahren
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I n unserer sich rasant entwi-

ckelnden Zeit wird Wissen
zum Kapital der nachindus-
triellen Gesellschaft.

Mittels neuer Technologien
und Informationsnetze wird
der Zugang zu einer weltum-
spannenden Informationsge-
sellschaft  Wirklichkeit.  Zur
Informationsbeschaffung von
Kundenbedurfnissen, Wettbe-
werbsentwicklung und Markt-
situationen bedarf es daher
eines professionellen externen
und internen Informations-
~-Managements*.

Die Wallenberger & Linhard
Regionalberatung GmbH geht
nicht davon aus, dass man
Wissen ,,managen“ kann, son-
dern dass ein praxisbezogenes
Lernen mit Menschen, die sich
ahnlichen Herausforderungen
stellen mussen oder méchten,
dazu fuhrt, dass:

Wissen wirksam wird

(www)

und die Leserinnen und Leser
far sich und ihre Arbeit neue
Netzwerke erschlielen kon-
nen.

Weiterfihrende Unterlagen zu
wichtigen Themen finden Sie
auf unserer Homepage:
www.regionalberatung.at

Fur unser Team (9 Mitarbei-
terlnnen) ist Regionalentwick-
lung mehr als nur ein Job: Aus
eigener Erfahrung, aus Ver-
bundenheit mit den Regionen
und aus Freude an einer auf-
bauenden Arbeit mit Men-
schen ist Regionalberatung
unsere Mission.

Wir produzieren keine Papier-
konzepte, sondern unterstit-
zen, begleiten und coachen
Lern- und Entwicklungspro-
zesse in Projekten, Unterneh-
men, Organisationen und in
der Verwaltung

+ fachlich kompetent
¢ methodisch innovativ

¢ praxisnah und sptrbar
engagiert

Marktforschung und
Erhebung

Wallenberger & Linhard
Regionalberatung GmbH

Ilhr Beratungsteam steht Ih-
nen in folgenden Schwer-
punktbereichen zur Verfu-

gung:

¢ Standort- und Stadt-
marketing

¢ Gemeindeentwicklungs-
projekte

¢ Strategie- und Politik-
beratung

¢ Konzeption und Um-
setzung von regionalen
Entwicklungsprogrammen

¢ Konzeption und Aufbau von
Kooperationsprojekten

¢ Integrierte Energie-
programme

¢ Regionale Tourismus-
programme

¢ Projekte im Bereich
Telematik und Neue
Medien

¢ Landwirtschaftliche
Kooperationsprojekte



1 Ein Uberblick

Die zunehmende GroRe der
Markte (Globalisierung) und
die immer dynamischeren
und komplexeren Entwick-
lungen auf den Markten
steigern die Bedeutung von
Marktinformation.

1.1 Was ist Marktfor-
schung?

Marktforschung ist ein In-
strument, das Unterneh-
merlnnen ein Feedback vom
Markt verschafft.

Nur mit ausreichend Infor-
mation lasst sich das Risi-
kopotenzial von Entschei-
dungen verringern. Dabei
erstreckt  sich  Marktfor-
schung nicht nur auf den
Absatzmarkt an sich, son-
dern umfasst die gesamte
Umwelt des Unternehmens
wie auch innerbetriebliche
Sachverhalte (z.B. Stand-
ortanalysen oder Vertriebs-
kostenanalysen).

Einige Anwendungsgebie-
te von Marktforschung
(Chart 1):

¢ Beschaffungsmarkt-
forschung (Investitions-
guter, Konsumguter)

¢ Imageforschung (sub-
jektive Realitat)

¢ Mitbewerberinnen-
forschung (wer sind
diese?)

¢ Kundlnnenforschung
(BTB, Konsumentlnnen;
Kundlnnensegmen-
tierung)

¢ Testmarktforschung
(Simulation der Realsitu-
ation)

¢ Werbeforschung (Werbe-
tragerlnnenforschung,
Werbemittelforschung)

¢ Standortforschung (Fak-
toren der Beschaffung
bzw. Umsatzpotenzial-
faktoren; innerbetriebli-
che Standortwahl)

Marktforschung ist aber auch
das, was 61% der Oster-
reicherlnnen schon einmal
am eigenen Leib verspurt
haben, und zwar vor allem in
Form von persoénlichen face-
to-face-Interviews, aber auch
- und zwar in zunehmendem
MaRe - in Form von Telefon-
befragungen (Chart 2).

Die Bevoélkerung steht der
Markt- und  Meinungsfor-
schung Uberwiegend positiv
gegeniber, und dies quer
durch alle Bevdlkerungs-
schichten (Chart 3).

Diese positive Grundhaltung
der Marktforschung gegen-
Uber drickt sich auch im
Image derselben aus, indem
man ihr einen hohen Nut-
zenwert attestiert und au-
Berdem zugesteht, dass sie
in der Tat mit wissenschaft-
lichen Methoden vorgeht
(Chart 4).

Marktforschung und
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Ein Uberblick

Ubrigens: Marktforschung
ist keine Kreativitats-
technik!

Es wird mit einer Studie
nicht gelingen, ein neues
Produkt zu erfinden. Markt-
forschung ist dagegen
ein HYPOTHESENTESTEN-
DES INSTRUMENT. Aufga-
be der Marktforschung ist
es, Hypothesen zu verifizie-
ren oder zu falsifizieren.
Beispiel Anzeigentest: Eine
Werbeagentur moéchte far
eine Wettbewerbsprasenta-
tion wissen, mit welcher
ihrer vier entwickelten An-
zeigenkampagnen sie die
Anforderungen am besten
trifft. Eine Hypothese kann
nun lauten: Kampagne A
gefallt am besten. Andere
Hypothese: Kampagne C
vermittelt den Appetit Ap-
peal sehr gut. Marktfor-
schung kann nun dber eine
Studie klar herausfinden,
welche der Kampagnen am
besten funktioniert. Anders
ausgedrickt: Die Kampag-
nen sind hier die Hypothe-
sen! Aber die Studie kann
nicht die optimale Kampag-
ne kreieren. Das heil3t auch:
Wenn alle vier Kampagnen
nicht besonders gut sind,
dann werden geschickte
Fragen ndétig sein, um dies
auch herauszufinden. Im
unginstigsten Fall ergibt die
Studie lediglich, dass Kam-
pagne B die beste ist, und
zwar aus diesen und jenen
Grunden.




1.2 Einordnung der
Marktforschung ins

Marketing
Marktforschung ist keine
eigenstandige Disziplin,

sondern ein Instrument des
Marketings, wie etwa die
Werbung oder die Rabattpo-
litik. Um dieser Instrumen-
talitat Genlige zu tun, findet
die  Marktforschung ihre
Anwendung dort, wo man
far den Grundgedanken des
Marketing etwas tun will:
.Der Kunde ist Konig.“ Im
Zentrum allen unternehme-
rischen Handelns muss die
Kundin bzw. der Kunde
stehen; alles muss auf sie
bzw. ihn ausgerichtet sein.
Dieser Gedanke findet sich
in der Philosophie des Ma-
nagements wieder, aber
naturlich auch in den Tech-
niken die helfen sollen, die
strategischen Ziele zu errei-
chen (Chart 5).

Als Managementtechnik
stehen dem Marketing vier
Instrumente zur Verfigung
(Chart 6):

¢ Produktpolitik

¢ Preispolitik

¢ Kommunikationspolitik
+ Distributionspolitik

Und ein jedes dieser Instru-
mente bendtigt die Marktfor-
schung als Informationsbe-
schafferin fur die jeweiligen
Entscheidungstragerinnen.

Einige Beispiele hierzu finden
sich in den Charts 7 bis 12.

Marktforschung und
Erhebung

Ein Uberblick

Der Markt ist das Feld, in
dem die Marketingaktivita-
ten greifen sollen. Hier tref-
fen drei Parameter aufein-
ander, namlich Kundlnnen,
Leistungen und die Veran-
derungen, die heute immer
mehr Dynamik gewinnen.
Zu diesen Verédnderungen,
die neue Anforderungen an
das Marketing definieren,
geben die Charts 14 bis 16
sehr detailliert Auskunft.



2 Die Werkzeuge

2.1 Formen der Infor-
mationsgewinnung

Marktforschung kann sich auf
zwei grundséatzliche Instru-
mente der Informationsge-
winnung stitzen (Chart 17):
Die Sekundarforschung,
auch desk research genannt,
und die Primarforschung
oder field research.

Sekundéarforschung ist die
Beschaffung, Zusammenstel-
lung und Auswertung bereits
vorhandenen Datenmaterials,
welches von Personen oder
Instituten fir andere Zwecke
als zur Losung des gerade
vorliegenden Problems erho-
ben wurde. Es ist zu empfeh-
len, keine Priméarerhebung
(= Gewinnung originarer
Daten, die vor Ort, also ,im
Feld* gesammelt werden)
ohne vorher Sekundarfor-
schung durchzufihren. Diese
kann das Informationsprob-
lem unter Umsténden bereits
l6sen, wobei Suchkosten er-
heblich geringer sind als Kos-
ten fur eine Primarerhebung.
Sollte die Primarerhebung
unumganglich sein, so er-
leichtern die Sekundarinfor-
mationen die Planung und
Vorbereitung der Priméarerhe-
bung.

Die Charts 18 und 19 sind zwei
Beispiele fir Auspragungen der
Marktbeobachtung (Langs-
schnittanalyse): Die Trend-
messung und das Panel.

2.1.1 Schriftliche Befragung

Kurz zu den Vor- und Nachtei-
len der drei Formen der Befra-

gung:

+ Geringe Kosten, weil keine
Feldorganisation notwendig ist;
im Wesentlichen fallen nur
Portogebihren an

+ Es kdnnen ausgewahlte
Auskunftspersonen gezielt
angesprochen werden

+ Die Befragten stehen unter
keinem Zeitdruck

+ Interviewerlnneneinflisse
sind vollig ausgeschaltet

+ Die Gewahrleistung von
Anonymitét ist vollig un-
problematisch

Marktforschung und
Erhebung

Die Werkzeuge

- Die Rucklaufquoten sind
meist sehr gering, 5 bis 10%
gelten bereits als sehr gut

- Legt man die Gesamtkosten
auf den Rucklauf um, so
muss der oben genannte
Kostenvorteil eigentlich rela-
tiviert

werden

- Bei Nicht- oder Missverste-
hen von Fragen kénnen keine
Hilfestellungen gegeben wer-
den

- Es ist ungewiss, inwieweit
die anvisierte Auskunftsper-
son bei der Beantwortung
des Fragebogens von Mit-
menschen beeinflusst worden
ist

- Es kdnnen keine Spontan-
antworten gewonnen werden

- Die Zeit, die bis zum Ruck-
lauf der Fragebogen ver-
streicht, ist auf jeden Fall
langer als bei telefonischer
oder personlicher Befragung

- Die nach der Stichproben-
theorie geforderte Reprasen-
tanz ist aufgrund der vielen
Ausfalle haufig nicht zu
erreichen





