Ll

'Cf‘ﬂC IT(OIH

Verlag W. Kohlhammer
Stuttgart Berlin Kdln



INHALT

Teill: DieProblemgtelungen in der Marketingfor schung
1. Der Begriff Marketingforschung

2.

Grundlegende Philosophien der Marketingforschung

21 Marktstudien

2.2 Projektstudien

Guitekriterien fir die Beurteilung von Marketingforschung

31 Die Quadlitét von Indikatoren

3.2 Die Stichprobenqualitét

33 Die Quditét eines statistischen Schétzers
34 DieQudité von Moddlen

35 Die Qualitét einer Handlungsempfehlung

Tel 22 Eingtelungsforschung

1
2.
3.

Problemstellung
Begriffliche Abgrenzung

Erkl&rende Theorie

.1 Zum Giiltigkeitsbereich der Theorie

32 Der Prozefcharakter der Préferenzbildung
3.3 DieBildung von Zidorientierungen

34 Die Objektwahrnehmung

35 Die Vorauswahl von Objekten

36 Die Bewertung der Merkmal sausprégungen
3.7 Die Zwischenauswahl von Objekten

38 DieEndauswahl

39 Zur inhdtlichen Deutung der Elemente in linearen Préferenz-

funktionen
Exkurs: Skaenformen

41 Me¥niveaus

4.2 Nominde Skden

43 Ordinde Skden

44 Intervdlskden

45 Ratioskalen

46 Gewinnung intern konsistenter Daten

MelXheorie

51 Messung von Eingtdllungen (Pr&ferenzen)
511 Eindimensionae Messung
512 Multi-ltem-Messung
5.1.3 Kompositiondle Messung
52 Messung von Wahrnehmungen
521 Semantisches Differentia
5.2.2 Eigenschaftsprofil

Seite

17
17
17
18
22
26

26
31
31
31
31

BRBLLTE L EERREE B



5.3
54

5.2.3 Imagestudien: Eigenschaftsprofile im Praxiseinsatz

5.24 Qualitative Messungen

525 Zur Subjektivitét der Wahrnehmung

5.2.6 Einflu? des Produktetiketts auf die Qualitétswahrnehmung
Messung der affektiven Einstellungskomponente

Messung von Zielorientierungen

Parameterschétzung fiir lineare Préferenzfunktionen

6.1

6.2

6.3

Ein Meldmodell fur die affektive Einstellungskomponente
6.1.1 Regressionsanalysen

6.1.2 Diskriminanzanalysen

Mehrdimensionale Skalierung (MDS)

6.2.1 Ahnlichkeiten-MDS

6.2.2 Dimensionierungsverfahren

6.2.3 Externe Préferenz-MDS

6.24 MDS-Analysenim Praxiseinsatz

6.25 Clusteranalyse - Ein Exkurs

Conjoint-Analysen

6.3.1 Einsatzbereiche

6.3.2 Ein einfihrendes Beispiel

6.3.3 Modell der Conjoint-Analyse

6.34 Mefdniveau der Préferenzmessung und Schétzverfahren
6.3.5 Die Konstruktion von experimentellen Designs
6.3.6 Conjoint-Anaysen im Praxiseinsatz

Einstellungswandel

71
7.2
7.3

Bildung von Einstellungen im Informationsiiberflufd
Studien zum Einstellungswandel im Praxiseinsatz
Zeitliche Aspekte der Préferenzbildung

Globale und verhaltensnahe Einstellungen
Befragungstaktische Uberlegungen - Ein Exkurs

91
9.2
9.3

Begriffliche Abgrenzung
Standardisierungsgrad und Kommunikationsform
Der Erhebungsbogen as Indikator

Teil 3: Aktualitat

1
2.
3.

Involvement

Erklérende Theorie
Messung der Aktualitét im Praxiseinsatz
Exkurs: Logit- und loglineare Modelle

Teil 4: Zufriedenheitsforschung

Problemstellung
Begriffliche Abgrenzung

Erklarende Theorie

31

Erklérung der Nicht-Bestétigung 23

206

206
207
210

215

215
217
218
222

233

233
233
236



8.

32 FErklédrung der Zufriedenheit
33 FErkldrung des Beschwerdeverhdtens
34 Abgrenzung von Eingtellung und Zufriedenheit

Mefkheorie

41 Messung der Nicht-Bestétigung
42 Messung der Zufriedenheit
43 Messung des Beschwerdeverhatens

Empirischer Einsatz von Zufriedenheitsanalysen
51 Zufriedenheit mit dem Kundendienst

52 Patientenzufriedenheit

Behandlung von Unzufriedenheit

6.1 Marketingziee

6.2 Malinahmen zur Stimulierung von offenen, direkten Beschwerden
6.3 Malinahmen zur Besaitigung von Unzufriedenheit

238
239
241

243

243
243
245

246
246
254
257

259
259
260

64 Malnahmen zur Informationsgewinnung fir die Unternehmenspolitik 263

Erhdhung der Zufriedenheit

7.1 Zur Verbreitung von Impulskéufen
7.2  Auddsen zufriedenstellender Konsumerlebnisse
7.3 Einkaufserlebnisse durch Marketingeinsatz

Kritische Wirdigung der Zufriedenheitsandyse

Tel 5: Loyalitatsforschung

1
2.

3.

Problemstellung
Begriffliche Abgrenzung

Erklarende Theorie

31 Maddliche Ursachen des Auftretens verschiedener Formen der

Loyadlitét

32 Switching und Holding a's beabsichtigte Verhatensweisen bei

monoloyaen Nachfragern
33 Switching be Mono-Loyaen
34 Holding bei Mono-Loyalen

MefXheorie

41 Melheurigtiken
4.2  Psychographische Messung

4.3 Der Einsatz von Melimoddlen auf der Grundlage von Paneldaten
4.4  Allgemeine Empfehlungen zur Messung von Loyalitét

Empirischer Einsatz der Loyalitétsforschung

51 Switching und Holding bel monoloyalen Konsumenten

52 Loyditdt gewerblicher Kunden
Kritische Wirdigung der Loyditétsforschung

265

265
267
268

268
271

271
273

275

275

277
278
280
283
283
284
284
291
292
292
297
303



Tel 6: Der akzeptierte Wande 305

1. Problemstellung 305
2. Baeyriffliche Abgrenzung 305
3. EineErkléung desindividuell akzeptierten Wandedls 307
31 Wahrnehmung von Neuem 307
3.2 Aktivierung durch Neues 307
3.3 Bewertung von Neuem 308

34 Einige Einflu¥aktoren auf den Akzeptanzbereich bel Produkt-
innovationen 310
4.  Eine Studie zum akzeptierten Wande bel Prozelinnovationen 311
4.1 Ausgangssituation 311

4.2 Erklérung oberer Akzeptanzschwellen mittels Willens- und

Fahigkeitsbarrieren 312
4.3 Hypothesen 315
4.4 Vorgehensweise und Befunde der Studie 316
45 Kritische Wiirdigung 319
5. Akzeptierter Wandd bei Konsumgtitern 319
6. Akzeptierter Wandd im Handel ssortiment 320
Tel 7. Werteund Wertorientierungen 323
1. Problemstellung 323
2. Baeyriffliche Abgrenzung 323
21 Komponenten der Einstellung zur eigenen Person 323
2.2 Dimensonen der Einstellung zur eigenen Person 324
3. Erklérende Theorie 332
31 Erkl&rung von Wertorientierungen 332
32 Auswirkungen von Wertorientierungen 333
33 FErkldrung von Werten 335
34 Auswirkungen von Werten 335
. Faktorenanayse - Ein Exkurs 338
5. Mée¥heorie 346
51 EineUbersicht tiber die MeRmethoden 346
52 Exploratives psychographisches Profil 347
53 Psychographischer Faktoransatz 350
54  Psychographische Typisierung 356
55 Konfirmatorische Indikatorkonstruktion 365
6. Empirischer Einsatz der Forschungsrichtung 368
6.1 Erkldrung der Markenwahl 368
6.2 Erklarung der Preidagenwahl 372
6.3 Erklarung der Kaufprioritét bei hochwertigen Konsumgtitern 380
64 Erkladrung des Kaufverhdtens beim Eintritt in den Ruhestand 383
7. Kritische Wirdigung der Wertorientierungs- und Werteforschung 393

10



Tel 8 Marketingplanung

Inhalte der Marketingplanung
Die Zieplanung
21 Dievollsténdige Zidformulierung
211 Zielgrofen
2.1.2 Angestrebte Zidwerte
2.1.3 Aggregationsvorschrift im Falle mehrerer Ziele
2.1.4 Aggregationsvorschrift im Falle mehrerer Umwetzusténde
215 Aggregationsvorschrift im Falle mehrerer Planungsperioden
2.2 Die aufgabenadéguate Zielformulierung
2.3 Diekoordinationsgerechte Zidformulierung
2.3.1 Diehorizontale Koordination
2.3.2 Dievertikde Koordination
24 Zur smultanen Planung von Zielen und Handlungsalternativen
Die Pramissenplanung
3.1 Inhdte der Prémissenplanung
3.2 Prazison der Pramissenpléne
Die Planung von Handlungsalternativen
41 Kredivitétsfordernde Techniken
4.2  Einige begriffliche Kl&rungen
Durchfuhrungsplanung

Der Projektplan

Tel 9: Planung des Marktvolumens

Planung des Marktvolumens mittels Vorjahreswerten
Planung des Marktvolumens mittels eines Polynoms

Panung des Marktvolumens durch Difiusionsmodele ohne exogene
Variablen

31 Begriffliche Abgrenzungen

32 FErklérende Theorie fir die Diffuson eines Produkts
33 DasNormalverteilungsmodell

34 Differentidgleichungsmodele

35 Das semilogistische Diffusonsmodd| im Praxiseinsatz
36 Einige Erweiterungen der Diffusonsmoddle
Preis-Absatz-Modelle fir homogene Giiter

41 FErklérende Theorie

4.2 Schétzung der Parameter

4.3 DasPreis-Absatz-Modd| im Praxiseinsatz

Erfragung von Kaufwahrscheinlichkeiten oder Konsumanteilen
Marktwachstum a's Erfolgsfaktor
Exkurs. Die Regressionsanalyse

Exkurs. Stichprobenumfang fir Anteilsschétzungen

395

395
39

437
437

442
446
449

451

455
459
462
476

11



Teil 10: Produktpalitik

1

Innovationspolitische Handlungsaternativen

11 Problemstelung
12 Beyriffliche Abgrenzung
13 Handlungsdternativen und ihre Bewertung

Panung des F& E-Budgets

21 Problemstdlung
2.2 Zur Moglichkeit einer gewinnorientierten F& E-Budgetierung
2.3 F&E-Budget und technische Erfolgswahrscheinlichkeit
24 Wirtschaftlicher Erfolg von technischen Neuerungen
25 Eine Studie zu Regelmél3gkeiten zwischen F& E-Budget
und Umsatzwachstum

Entscheidungshilfen fir die Produktentwicklung

31 Ein enfihrendes Beispie

32 Podtionierungsstudien

3.3 Punktbewertungsverfahren

34 Konzepitest

35 Produkttest

36 Testmarktsmulation

3.7 Soretest

38 Minimarkttest

39 Regionder Testmarkt

3.10 Entscheidung Uber die Erhebung einer Zusatzinformation

Planung und Kontrolle von Absatzverléufen

41 Problemstellung

4.2 Komponenten von Absatzverléufen

4.3 Marktresktionsfunktionen

4.4  Empirische Regelméligkeiten zur Diffuson technischer Produkte
45 Kiritische Wirdigung

Erfolgskontrolle durch die Umsatz-und Deckungsheitragsrechnung

51 Zidsetzung

52 DieBezugsobjekthierarchie

53 DieUmsazrechnung

54 Die Fixkostendeckungsrechnung

55 Anaysenreativer Deckungsbeitrége

56 Engpadezogene Deckungsheitragsanalysen
5.7 Deckungsbeitragssatz-Analysen

58 Konzentrationsanalysen

59 Kennzahlenanaysen

510 Altersstrukturanalysen

511 Kritische Wirdigung der Ergebniskontrolle

Panung der Sortimentstiefe im Handel

6.1 Problemstellung
6.2 Erklérende Theorie
6.3 Regamaligkeiten zwischen Sortimentstiefe und Erfolg

491
495

495
498

SEEEEARETERSEEE B8R



64 Normative Theorie

6.4.1 Branchenorientierte Sortimengtiefenplanung
6.4.2 Ergebnisorientierte Sortimentstiefenplanung
6.4.3 Konkurrenzorientierte Sortimentstiefenplanung

Warenwirtschaftssysteme im Handel

71
7.2
7.3
74

Komponenten

Funktionale Anforderungen
Datentechnischer Aufbau
Standard- und Ausnahmeberichte

Tell 11: Prespalitik

1

2.

3.

Problemstellung
Erklarende Theorie
Messende Theorie

31

32
33
34
35

Direkte Frage nach Preidimits
311 Grundlegendeldee
3.1.2 Fallbeispiel zur Preisakzeptanz von Konsumenten

3.1.3 Falbeispid zur Preisskzeptanz von gewerblichen Nachfragern

Hedonische Preisfunktion
Submissionspreisfixierung

Preisplanung mittels Conjoint-Analysen
Die Analyse von Paarvergleichsdaten

35.1 Das Law of Comparative Judgement
35.2 Schétzung der Vertellungsparameter

3.5.3 Die Trandformation der Nutzeneinheiten in Geldeinheiten

354 Die paarweisen Preisabsatzfunktionen
355 Die aggregierte Preisabsatzfunktion
35.6 Das Verfahren im Praxiseinsatz

3.6 Anaysevon Panddaten und Daten aus Storetests

3.7

Kompensationskalkulation

Kogtenpreise

41
42

Die Zuschlagskalkulation
Die Erfahrungskurventheorie

Sonderpreise

51
52
53
54

Ziele der Sonderpreispolitik

Theoretische Uberlegungen

Empirische Befunde im Lebensmitteleinzelhandel
Rechtliche Beurteilung

Tel 12: Digtributionspolitik

1

Aul¥endienstplanung

11
12
13
14
15

Planung regionaler Umsétze fir Reisende
Planung der Anzahl der AulRendienstmitarbeiter
Planung der Besuchshéufigkeit von Kunden
Planung des Verkaufsgespréchsstils
Aulendienstberichterstattung

591
592
592
593
59%
601
602

610
616
617
618
621
624
625

628
628
632

634

637

642

647

651



Erfolg von Absatzkooperationen

Standortplanung fir stationére Anbieter

31 Problemstelung

3.2 FErklarende Theorie

33 DieModdlierung der Marktanteile
34 Eine Standortanalyse im Praxiseinsatz

Tell 13: Kommunikationspalitik

14

Werbetragerkategorien

Festsetzung des Werbebudgets

21 Problemstellung
2.2 Eine mehrstufige Planung der Hohe des Werbebudgets
2.3 Verenfachte Festsetzung der Hohe des Werbebudgets
2.3.1 Umsatzorientierte Festsetzung des Werbebudgets
2.3.2 Branchenorientierte Festsetzung des Werbebudgets
2.4 Schétzung von Marktreaktionsfunktionen
2.4.1 Theoretische Uberlegungen
24.2 Der Decison Caculus von Little
24.3 Zetreihenandysen
2.4.4 Querschnittsanaysen
245 Kombinierte Zeitreihen-Querschnittsanalysen
24.6 Expeimentelle Bestimmung
24.7 Kritische Wirdigung der Marktreaktionsfunktionen
2.5 Die Aufteilung des Budgets auf Kommunikationsinstrumente
25.1 Orientierung an Engpéssen in der Werbewirkungskette
25.2 Verenfachte Auftellung des Werbebudgets auf
Kommunikationsinstrumente
2.6 Die Aufteilung des Werbebudgets auf Teilperioden
2.7 Kontrolle des Werbebudgets
Mediaselektion

31 DieReichweite ds Zidgrofie
32 Daenqudlen fir Werbetrégerreichweiten
33 Gewichte fir Personen
3.3.1 Die Eingtelung zur Massenwerbung
3.3.2 Der Entscheidungsainflufd
34 Gewichte fir Media
34.1 Werbemittelkontaktwahrscheinlichkeit
34.2 Die Mediakompetenz
35 Gewichte fir Kontaktmengen
36 Empfehlungen zur Massenwerbung
3.7 Sponsoring
3.7.1 Problemstelung
3.7.2 Spezidle Uberlegungen zu Personen- und
Kontaktmengengewichten
3.7.3 Ma¥ahmen zur Gewinnung von Sponsoren am
Beispiedl Umwe tschutz-Organi sationen

652

659

659
660
661
665

674
675

703

705
706
708

712

712
715
722
723
724
734
734
738
746
747
748

730

754



41
4.2

43

45
4.6

4.7

Planung und Kontrolle von Werbemitteln

Problemstellung

Erklérende Theorie

4.2.1 Das Postionierungsziel
4.2.2 Werbewirkungsverléufe

4.2.3 Informative Beainflussung stark involvierter Werbeerreichter
4.2.4 Informative Beainflussung gering involvierter Werbeerreichter
425 Emoationale Beainflussung stark involvierter Werbeerreichter
426 Emotionale Beeinflussung gering involvierter Werbeerreichter

Messung der Wirkung von Werbemittelkontakten

Fdlbeispiele zu Werbemittel-Pretests

4.4.1 Ein tachistoskopisches Experiment

4.4.2 Werbewirkung von emotionalen Werbespots

Werbemittel-Posttests

Die Glaubwiirdigkeit von Werbeaussagen

4.6.1 Zur Notwendigkeit glaubwirdiger Werbeaussagen

4.6.2 Typenvon Werbeaussagen

4.6.3 Werbung as Information

4.6.4 Situation in den Neuen Bundeséndern

4.6.5 Empirische Untersuchungen

Die Varianzanayse - Ein Exkurs

4.7.1 Unvariate Varianzanayse bel gleich grof3en Stichproben

4.7.2 Einfaktorielle Varianzanalyse bel unterschiedlich
grof3en Stichproben

Literaturverzeichnis
Stichwortverzeichnis

757

757
758
758
760
760
761
762
762
766
770
771
772
7
779
779
780
780
781
782
789
790



