6. Axel Springer - Marktforschung II

axel springer i

Marktforschung II - Axel Springer

Seit dem 1. Januar 2014 bildet die Axel Springer Media Impact GmbH &

[
Co. KG (ASMI) die zentrale Institution im Bereich crossmediale axel S p rl n ger .

Vermarktung und Mediaplanung der Axel Springer SE.

- -
Als interner Dienstleister bietet die ASMI eine Vielzahl von m ed I a I m pa ct

datengestiitzten Entscheidungsgrundlagen und Handlungsempfehlungen
im Bereich des Marketings.

Neben der Platzierung von externen Werbebotschaften, flihrt die ASMI auch eigene empirische Untersuchungen durch oder analysiert
vorhandene Daten.

Aufgabe 1

Stellen Sie die idealtypischen Phasen einer Marktuntersuchung kurz theoretisch dar und gehen Sie anschlieBend darauf ein, wie dies
beim Axel Springer Verlag (im B2B- oder B2C-Bereich) aussehen kénnte.
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1 Das hier dargestellte Schema ' i .
soll einen allgemeinen, Abbildung 4.1:  Typische Phasen einer Marktforschungsuntersuchung

vereinfachenden Uberblick geben.

In der Realitét sind haufig Unterscheidungen der einzelnen Schritte (auch in der Anzahl) zu finden.


https://www.youtube.com/watch?v=eujOwslZXRU
https://www.youtube.com/watch?v=eujOwslZXRU
http://www.axelspringer.de/artikel/Axel-Springer-Media-Impact_157301.html
http://www.axelspringer.de/artikel/Axel-Springer-Media-Impact_157301.html
http://www.axelspringer.de
http://www.axelspringer.de/artikel/Axel-Springer-Media-Impact_157301.html
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Phase 1: Die Definition des Problems (‘Problemformulierung' oder 'Briefing')

In der ersten Phase des Marktforschungsprozess wird zunédchst das grundlegende Problem - das Ziel der Marktforschung definiert (z.B.
Informationsbedarf in einer Branche).

Eine enge Kommunikation zwischen dem Marketing-Manager und Marktforscher ist entscheidend, um ein klares, eindeutiges Ziel der
Marktforschung zu definieren.

Andernfalls wird ein falsches Ziel verfolgt oder 'vorbeigeforscht'.

Beispiel (1) i. V. m. Axel Springer Verlag:

B2B-Bereich @ .Der Absatz der Zeitschrift 'xy' sinkt seit Monaten in den neuen Bundesldndern."
~Was sind die Griinde daftir?"
B2C-Bereich

«Zeitschrift 'zy' macht auf den Kunden einen deutlich hochwertigeren Eindruck als Zeitschrift 'zx'. Warum ist das so?"

Phase 2: Festlegung der Untersuchungsziele

In dieser Phase werden die (im "Briefing") umrissenen Untersuchungsziele konkretisiert.

Diese enge Formulierung ist insbesondere hinsichtlich des finanziellen und zeitlichen Rahmens, den die Marktforschung in Anspruch
nehmen soll, unumganglich.

Durch die Eingrenzung einzelner Merkmale kann der Fokus auf die qualitative und nicht quantitative Aussage des Untersuchungsziels
gesetzt werden.

Hierbei wird oft hypothetisch vorgegangen (z.B. ,Je groBer wir unsere Texte schreiben, desto mehr &ltere Menschen kaufen eben
diese.").

(1. Die verschiedenen Untersuchungsziele werden in Aufgabe 2 ausfiihrlich besprochen.)

Beispiel (2) i. V. m. Axel Springer Verlag:

B2B-Bereich .Welche Griinde hat das Absinken, insbesondere hinsichtlich der neuen Bundeslénder?"
kausales Untersuchungsziel

B2C-Bereich = .~Welche Merkmale der Zeitschrift 'zy' sind fiir die Aufmerksamkeit des Kunden
entscheidend?”

exploratives Untersuchungsziel

Phase 3: Festlegung des Untersuchungsdesigns



https://userwikis.fu-berlin.de/display/gdmc/Hypothese

1. Forschungsansatz wéhlen:

Primérforschung ('Feldforschung"):

die Daten werden neu erhoben.

Vorteile @ Nachteile @

® aktuell ® zeitintensiv

® genau die gewlnschten Daten ® teuer

® keine Abhéangigkeit ® kein Vergleich zu bereits erhobenen Forschungen
oder

Sekundarforschung (‘Desk-Research"):

vorhandene Daten werden analysiert und neu aufbereitet.

Vorteile @ Nachteile @

® glnstiger, schneller als PF ® evtl. nicht mehr aktuell

® Vergleich mit Vergangenheitsdaten ® abhdangig von vorhandenem Material
[ ]

enorm groBer Zugriff auf Datenbanken
(Informationsangebote aus dem Internet)

2. 'Untersuchungsdesign' (Anlage der Untersuchung bestimmen)

Die heutige Marktforschung bietet eine groBe Vielfalt an unterschiedlichen Methoden (Untersuchungsdesigns).

In der Regel werden die Untersuchungsziele so definiert, dass es nicht ein 'perfektes' Design gibt, sondern eine Untersuchung im
Rahmen mehrerer Anlagen durchgefiihrt wird.

Im Wesentlichen werden vier Grundtypen von Untersuchungsdesigns unterschieden:



Qualitative -Arten, Zusammenhange und Wirkungen problemrelevanter Gruppendiskussionen,

Untersuchung | Variabler kennen lernen (entdecken / explorieren) Blickregistrierung,
-.psychologische Marktforschung™ Tiefeninterviews,
Beobachtung,

-kleine Fallzahlen projektive Verfahren

Querschnitts- -auf einen Zeitpunkt bezogen reprasentative Umfragen,
untersuchung | _qantifizierende Aussagen (ber eine Grundgesamtheit z.B. Wahlergebnisprognosen
(deskriptiv)

-groBe Fallzahlen, reprasentative Stichproben,
standardisierte Datenerhebung

Langsschnitt- -auf einen Zeitraum oder mehrere Zeitpunkte bezogen Haushalts- oder
untersuchung (Entwicklung / Veranderung) Handelspanel

-Messung dynamische Phanomene (deskriptiv)
-reprasentative, standardisierte Untersuchungen

Experiment -unabhangige Variable(n) werden manipuliert, so dass die Befragungs- oder
Wirkung dieser Manipulation auf eine abhangige Variable Beobachtungsexperimente,
gemessen werden kann Labor- und Feldexperimente

-Ausschluss alternativer Erklarungsmaoglichkeiten

Beispiel (3) i. V. m. Axel Springer Verlag:

B2B- 'Querschnitts-Untersuchung' Reprdsentativ-Befragungen (in standardisierter Form) zur Untersuchung der Kaufmotive
Bereich (der Konsumenten in den neuen Bundesldandern)

B2C- 'Qualitative-Untersuchung' Interviews und Gruppendiskussionen zur Untersuchung der unterschiedlichen Bewertung der
Bereich Merkmale (von Zeitschrift 'zy' und 'zx")

Phase 4: Entwicklung der Messinstrumente

Je nach Untersuchungsdesign (siehe Phase 3), wird nun ein geeignetes Messinstrument entwickelt.
Die Zuordnung eines Messinstruments zu einem Untersuchungsdesign wird als 'Operationalisierung' bezeichnet.
Diese Messinstrumente mussen reliabel (glaubwirdig, verlasslich), valide (geltend, gultig) und objektiv sein.

Durch duBere Umstédnde (z.B. Wetterbedingungen, Raumtemperatur oder Lichtverhaltnisse) oder das fehlerhafte Messen von
Messgeréten ist i. d. R. jede Messung mit 'Messfehlern' behaftet.

Als 'Messen' bezeichnet man grundsatzlich die Zuordnung von Zahlen zu Objekten.

Es gibt grundsétzlich drei Arten von Messinstrumenten:

1. Beobachtung:

Ein auBenstehender Priifer beobachtet eine Person. Dies kann offensichtlich, aber auch unerkannt, erfolgen.

Hierdurch kénnen Ergebnisse erzielt werden, die nicht durch duBere Umsténde wie Angst, Demotivation oder Anpassung an die
Testumstande verfalscht werden.

Beispiel i. V. m. Axel Springer Verlag:

~Axel Springer media impact" fihrt beispielsweise im B2C-Bereich eine Beobachtung von Beriihrungspunkten zwischen Kunden und
Marken durch, um zu erschlieBen,

~welche Rolle die einzelnen Kontakte fiir die Kaufentscheidung spielen™ (F37, Prasentation ,Axel Spriger media impact").



2. Selbsteinschétzung:

Eine Selbsteinschatzung erfolgt meist (iber die Anwendung eines Fragebogens.
Durch diese Anwendung kénnen Erkenntnisse erfasst werden, in die ein auBenstehender Priifer keinen Einblick hatte.

Verfélschungen kdénnen durch unwahrheitsgemédBe Angaben oder falsches Verstandnis der Fragen in einem Fragebogen erfolgen.

Beispiel i. V. m. Axel Springer Verlag:

Anwendung z.B. im B2B-Bereich: Fragebogen (in standardisierter Form) beziiglich der Einschatzung von Zeitschrift 'xy' aus Sicht der
Konsumenten in den alten Bundeslandern oder

Fragebogen beziglich der Zufriedenheit der Zusammenarbeit von Marktpartnern

3. Implizite MaBe:

Implizite MaBe sind sehr beliebt in der Erforschung innerer Empfindungen von Probanden.

Hiermit werden beispielweise Reaktionen auf Bilder, Gerliche, Gerdusche, Geschmacker etc. elektronisch erfasst. Somit kdnnen auch un
terbewusste Empfindungen erfasst werden.

Beispiel i. V. m. Axel Springer Verlag:

Ein gutes Beispiel flur die Anwendung impliziter MaBe bei der ,,Axel Springer media impact" sind die 'Anzeigen-Eye-Trackings'.
Durch das Eye-Tracking wird die Wirkung von Anzeigemotiven Uberpruft.

Somit kénnen Starken und Schwachen, Chancen und Risiken von Anzeigen ermittelt und MaBnahmen zur Optimierung von Anzeigen
durchgefiihrt werden.

(A Meist werden in einer Untersuchung alle drei Arten von Messinstrumenten angewendet. Dadurch werden alle Bereiche -
beobachtbare Reaktionen, Meinungen und innere Empfindungen - erfasst und die Ergebnisse dahingehend sehr wahrheitsgemafi
analysiert.)

Phase 5: Datensammlung

Diese Phase gilt i.d.R. als die kostenintensivste Phase im gesamten Forschungsprozess.
Je nach Wahl des Messinstruments (Phase 4) kdnnen sich hierbei Kosten und Aufwand unterscheiden.
Die Sammlung der Daten wird in der Regel durch groBe Marktforschungsinstitute durchgefiihrt.

~Axel Springer media impact" beschéftigt fir Marktuntersuchungen beispielweise Enigma/GfK oder TNS Infratest.

Beispiel (5) i. V. m. Axel Springer Verlag:



http://www.enigma-gfk.de
http://www.tns-infratest.com/TNS-Infratest/index.asp

B2B- Messung von Daten mithilfe eines Fragebogens (im Papierformat) bezliglich der Interessen/Kaufmotive der Konsumenten
Bereich | in den alten Bundeslandern

Erstellung (Druckkosten) und Durchfiihrung (Honorar fir Teilnehmer, Bezahlung des geschulten Personals zur
Durchfiihrung der Umfrage an verschiedenen Einsatzorten) = kostenintensiv

(/1. Bei der Befragung mithilfe von elektronischen Hilfsmitteln entfallen einige dieser Kosten.)

B2C- Interviews, Gruppendiskussion Datensammlung (bezlglich der wahrgenommenen Merkmale von Zeitschrift 'zy' und 'zx'
Bereich = sehr kosten- und zeitintensiv

Phase 6: Datenanalyse

In der Phase der Datenanalyse werden i.d.R. vor allem statistische Verfahren und Programme angewendet.

Zusatzlich zu den statistischen Verfahren werden zunehmend grafische Techniken genutzt (leicht und einfach versténdlich).

Oftmals lassen sich die Themen des Marketings (z.B. Kauferverhalten) nicht auf eine oder wenige Variablen eingrenzen.

Die gleichzeitige Einbeziehung (Analyse) von mehreren Variablen in eine Untersuchung wird als 'multivariates Verfahren' bezeichnet.

So ist es mdglich anhand einer einzelnen Untersuchung mehrere Rickschlisse auf Meinungen, Verhalten, Wiinsche uvm. der Kunden
bzw. der befragten Gruppierung zu erzielen.

Die Ergebnisse dieser Datenanalyse werden in eine grafische Darstellung, wie beispielsweise in Diagramme oder Histogramme, Ubertrag
en.

Beispiel (6) i. V. m. Axel Springer Verlag:

B2B- In einem Diagramm kdnnten nun beispielsweise die aus Phase 5 gesammelten Daten zu den Ursachen des gesunkenen
Bereich @ Absatzes prozentual/ nach Gewichtung verglichen werden.

B2C- Die Kunden haben in Phase 5 angegeben, welche Interessen, Kaufmotive fiir sie ausschlaggebend waren Zeitschrift 'zy'
Bereich = und nicht Zeitschrift 'zx' zu kaufen.

Diese Interessen/ Kaufmotive kénnen nun ahnlich wie im B2B-Bereich miteinander verglichen werden (in einem
Diagramm), um die pragnantesten Merkmale herauszufiltern.

Bei ,Axel Springer media impact™ werden beispielsweise anhand einer Regressionsanalyse ,die Einflussfaktoren auf den kurzfristigen
Abverkauf® gemessen und analysiert.

Fur diese Analyse kénnen verschiedene Methoden und Programme ("SPSS" oder "R") angewendet werden.
Anhand dieser Programme werden Korrelationen zwischen verschiedenen Variablen errechnet und abgebildet.

Diese Korrelationen kdnnten beispielsweise die Auswirkungen der Variable x (x = bsp. Alter) auf die Variable z (z = bsp. Art des
Mediums: Bild, Die Welt, Medien anderer Publikationsunternehmen z.B. BRAVO) errechnen und darstellen.

Phase 7: Untersuchungsbericht

Die letzte Phase in diesem Schema einer Marktuntersuchung bildet die Erstellung (und ggf. Veréffentlichung) eines
Untersuchungsberichts.

Dieser Bericht dient der Zusammenfassung des gesamten Forschungsvorhabens und aller durchgefiihrten Phasen.

Zu beachten ist, dass hinsichtlich der Erstellung des Untersuchungsberichts sowohl die Einfachheit des Ausdrucks der Ergebnisse
gewahrt, aber auch die Wissenschaftlichkeit der Untersuchung anhand der Formulierung ausgedrickt wird.



Ein Forschungsbericht besteht i.d.R aus vier Teilen:

[

. Teil: Problemdefinition und die Untersuchungsziele werden zusammengefasst.
Teil: Die Untersuchungsmethode wird erldutert.
3. Teil: Die in Phase 6 (Datenanalyse) erzielten Ergebnisse werden dargestellt (z.B. mithilfe von Grafiken, Diagrammen bzw.
Histogrammen) und erldutert.
4. Teil: Den Abschluss des Forschungsberichts bildet die Ausformulierung der Schlussfolgerungen und Ergebnisse sowie eine Empf
ehlung bzw. ein Fazit, als Ergebnis der
Marktforschung.

N

Beispiel (7) i. V. m. Axel Springer Verlag:

Beispielhafte (fiktive) Schlussfolgerung fiir die in diesem Beispiel gewéhlte Problemdefinition in Phase 1:

B2B- LZeitschrift 'xy' beinhaltet i.d.R. Themen, die sehr konservativ und kapitalistisch geprégt sind. Viele Menschen in den
Bereich = neuen Bundesléndern, fiihlen sich nach wie vor dem Sozialismus,

in dem sie z.T. aufgewachsen sind stédrker verbunden, als zu der heutigen eher westlich geprdgten Gesellschaft.
Dieser Hintergrund kénnte die sinkenden Absé&tze insbesondere in den neuen Bundesléndern erkléren.

Verédndern Sie die Aufmachung ihrer Zeitschrift nicht grundsé&tzlich, sondern ndhern Sie sich Themen, die soziale und
gemeinschaftliche Aspekte beinhalten, um auch die Menschen in den neuen Bundesldndern anzusprechen.”

B2C- »Die Zeitschrift 'zy' macht auf den Kunden einen hochwertigeren Eindruck als Zeitschrift 'zx' aufgrund der Festigkeit ihres
Bereich = Papiers und der Verwendung eines speziellen Printverfahrens.

Die Gestaltung der Titelseite und Verwendung eines gut strukturierten Layouts lassen Zeitschrift 'zy' wirken auch den
Kunden hochwertiger als von Zeitschrift 'zx'".

Verédndern Sie Zeitschrift 'zx' hinsichtlich dieser Aspekte und die Kunden werden zunehmend auf diese aufmerksam."

Aufgabe 2:

Was fiir verschiedene Untersuchungsziele gibt es (theoretisch), und worin unterscheiden sich diese? Bringen Sie fiir jedes der
theoretisch méglichen Ziele ein Beispiel des Axel Springer Verlags. Nennen Sie dabei nach Méglichkeit B2B- und B2C-Beispiele.

(/4. Die Untersuchungsziele der Marktforschung werden in unserem Beispiel in Phase 2 (siehe oben) festgelegt.)

Es kann zwischen drei Arten der Untersuchung differenziert werden:

® Explorative Untersuchungen

Explorative Untersuchungen stehen oft am Anfang eines gréBeren Projektes.

Das Unternehmen versucht Ursachen fiir Probleme oder Zusammenhange zwischen Variablen zu entdecken, die zum Zeitpunkt der
Untersuchung noch nicht klar erschlieBbar sind.

Daher versucht man eine moglichst breite Spannweite zur Informationsbeschaffung abzudecken, deren Ergebnisse und Methoden
allerdings ungenau sein kénnen.

Explorative Untersuchungen dienen der Vorbereitung darauf folgender (quantifizierender) Untersuchungen.


https://userwikis.fu-berlin.de/display/gdmc/Phase+2%3A+Festlegung+der+Untersuchungsziele

Beispiele: Tiefeninterviews oder Gruppendiskussionen

Beispiel (Explorative Untersuchung) i. V. m. Axel Springer Verlag:

B2B-Bereich:
'Nachweis einer Abverkaufswirkung von Aktionsanzeigen in Tageszeitungen' = Sales Impact Analyse

Gegenstand: Fihrt Werbung in den Printmedien in der Tat zu einer Absatzsteigerung?

Vorgehen:
1. Wochentliche Erfassung sog. Key-Facts (Umsatz, Preise, Promoaktionen, etc.)
2. Ergebnis: Uplift ( = Definiert die Relation des Zusatzabsatzes und des durchschnittlichen Absatzes pro Woche)

Mit dem Nachweis, dass sog. Aktionsanzeigen den Absatz jener Produkte tatsdchlich steigern, kénnen bereits vorhandene Kunden -
Unternehmen - zum Aufrechterhalten der bestehenden Beziehung bewegt werden und gleichzeitig Neue aquiriert werden.

Beispiel: http://www.axelspringer-mediapilot.de/d|l/12865472/Sales-Imapct-Analyse- Aktionsanzeigen.pdf

B2C-Bereich:
"Wie kann die Zeitung ,Bild" mehr Leser in Deutschland akquirieren?"

1. Forschungsteilnehmer in zwei Teilgruppen a 1000 Personen (Gruppe 1: Zeitungsleser; Gruppe 2: Menschen, die nie Zeitung
lesen)

2. Durch Tiefeninterviews und Gruppendiskussionen, Ursachen fiir den Nicht-Kauf der ,Bild" herausfinden z.B. Preis, Inhalt,
Design, Popularitat

® Deskriptive Untersuchungen

Die Verwendung von deskriptiven Untersuchungen ist in der Praxis am starksten verbreitet.

Der Fokus liegt hierbei darauf, Mérkte, Zielgruppen und Verhaltensweisen von Marktteilnehmern méglichst detailliert beschreiben zu
kénnen.

Die Ergebnisse geben einen Aufschluss tber das Verhalten des Gesamtmarktes.

Das Unternehmen stellt sich hierbei die sogenannten ,W-Fragen" (z.B. ,Wie groB ist ein Markt?" oder ,Welche Medien nutzen die
Angehdrigen der Kernzielgruppe eines Produktes in welcher Intensitat?")

Beispiele: Stichprobenziehung, Fragebogenkonstruktion oder Inferenzstatistik

Beispiel (Deskriptive Untersuchung) i. V. m. Axel Springer Verlag:

B2B-Bereich:
"Gesprachskultur 2.0: Wie die digitale Welt unser Kommunikationsverhalten verandert?"

Gegenstand: Untersuchung des Kommunikationsverhaltens ins Deutschland

Vorgehen:


http://www.axelspringer-mediapilot.de/dl/12865472/Sales-Imapct-Analyse-
https://userwikis.fu-berlin.de/display/gdmc/Inferenzstatistik

1. Detaillierte Befragung von Smartphone- und Tabletnutzern
2. Kategorisierung dieser anhand bestimmter Attribute (demographische, psychographische, Einkommen, Mediennutzung, etc.)

Solche Typologien festzulegen ist wesentlich fiir Unternehmen, um ein Optimum an Verbrauchern zu erlangen. Weiterhin offeriert Axel
Springer jenen Kunden, die Anzeigen schalten wollen somit die Méglichkeit, jene Kunden zu erreichen, die eventuell ihre Nachrichten
nicht im Printformat, sondern ausschlieBlich online lesen. Ebenso kann bei einer mdglicherweise nicht eingetretenden Absatzsteigerung
durch Aktionsanzeigen diese Alternative gewahlt werden.

Beispiel: http://www.axelspringer-mediapilot.de/dl/18655284/b4p_2014_I_Screen-Types.pdf

B2C-Bereich:
"Wie kann die Zeitung ,Bild" mehr Leser in Deutschland akquirieren?"

1. Eine strukturierte Befragung durchfiihren und die Untersuchungsteilnehmer nach Zielgruppen definieren (Trennung z.B. nach
Geschlecht, Alter, Einkommen oder Bildungsgrad)

2. Ermittlung der Haufigkeiten der Ursachen je nach Zielgruppe fir den Nicht-Kauf.

3. Formulierung von zielgruppenspezifische MaBnahmen und anschlieBende Umsetzung dieser MaBnahmen.

So kénnte man beispielsweise feststellen, dass die Zielgruppe mit niedrigem Einkommen U(berwiegend aus dem Grund des zu
hohen Preises, die ,Bild" nicht kauft.

® Kausale Untersuchungen
Bei dieser Art der Untersuchung soll festgestellt werden, wie der ,typische Kadufer" eines Produktes zu beschreiben ware.

Im Vordergrund steht dabei die Suche nach den Griinden (Ursachen, Kausalitdten), aus denen ein bestimmtes Kaufverhalten oder
bestimmte Préferenzen hervorgehen.

Kennzeichnend hierflr sind experimentelle Designs.
Diese Art der Untersuchung ist zudem die anspruchsvollste der drei Arten.

Beispiele: typischerweise experimentelle Untersuchungsdesigns

Beispiel (Kausale Untersuchung) i. V. m. Axel Springer Verlag:

B2B-Bereich:
'Geburtenrate - ein deutsch-franzdsischer Vergleich'

Gegenstand: Wie positioniert sich die jeweilige Bevolkerung gegeniiber Kindern? Welche Relevanz hat Familie heute generell und wie
handhabt man die beruflichen Verpflichtungen?

Vorgehen:

1. Detaillierte Befragung der franzdsischen als auch deutschen Bevdlkerung
2. Vergleich mit friiheren Werten und Normen hinsichtlich der Familie (bzgl. der 60er Jahre)

Solche Untersuchungen sind nicht nur extrem aufwendig und weitreichend, sondern auch extrem aussagekréftig flr die
Landesregierung. Aussagekraft haben solche Studien auch fir Unternehmen, die Kunden der Axel Springer AG sind, da diese ihre
Werbeaktionen dementsprechend ausrichten kdnnen (so reagieren jene Verbraucher ohne Kinderintentionen eventuell anders auf
bestimmte Werbeaktionen als jene mit diesen Intentionen bzw. jene, die bereits Kinder haben). Dementsprechend kénnen
WerbemaBnahmen angepasst werden und schlieBen eine potentielle Konsumentengruppe nicht vollkommen aus.

Beispiel: http://www.axelspringer-mediapilot.de/dl/518619/Studie_Geburtenrate.pdf

B2C-Bereich:


http://www.axelspringer-mediapilot.de/dl/18655284/b4p_2014_I_Screen-Types.pdf
https://userwikis.fu-berlin.de/display/gdmc/Experimentelle+Designs
http://www.axelspringer-mediapilot.de/dl/518619/Studie_Geburtenrate.pdf

"Wie kann die Zeitung ,Bild" mehr Leser in Deutschland akquirieren?"

1. Befragungsexperiment von 1000 Teilnehmern (Welche Einstellung zur "Bild"?)
Konfrontation mit einer Werbung der "Bild"
3. Prifung, ob Einstellungsverdanderung aufgrund der Werbung stattgefunden hat.

N

Hat eine Einstellungsverédnderung stattgefunden und die Befragten eine positivere Meinung gegenlber der ,Bild" vertreten,
kann es zum Ziel des Marketing werden, mehr Werbung zu zeigen, um mehr Leser zu akquirieren.

Vor und Nachteile der drei Untersuchungsziele:

Art der Untersuchung Vortelle @ Nachteile @
Explorative - Probleme werden vorzeitig ermittelt - kein Herausfinden zur Behebung des Problems
Untersuchung /Probleme
Deskriptive - Grund des Problems soll gefunden werden - Problem muss bekannt sein
Untersuchung
- es kann auf den Gesamtmarkt geschlossen
werden
Kausale Untersuchung - Einblick in das Kaufverhalten/Praferenzen - aufwendige Methoden
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