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! .
Vorlesungsplan EJ

« Ursprunge von Markt- und Meinungsforschung (Geschichte,
Einsatzgebiete, Entwicklungen

« Consumer Tracking
« Schritte im Forschungsprozess (von Problemdefinition bis Prasentation)

Anforderungen an Fachkenntnisse, Marktforschungszyklus,
Marktspezifische Kenntnisse

+ Verfahren: Qualitative vs. quantitative Moglichkeiten der einzelnen
Verfahren/Probleme

* Internetforschung (Anforderungen, Probleme)

Retail and Technology Research / ,POS Measurement”
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! .
Vorlesungsplan EJ

© GfK 2016

,Marken® (Brands, Brand Evaluation, Brand Tracking)

Medienforschung
Politische Forschung und ,Meinungsforschung”

Grundbegriffe zur Erklarung von Konsumentenverhalten (Lernen,
Einstellungen, Stereotype)

Custom Research: Typische Fragestellungen
Segmentierung, Typologie

Prognosen

Alte Ansatze und moderne Entwicklungen (Two Step Flow of Communication,
— Influentials, Latent Structure Analysis und , Typologien®)



Ablauf der Lehrveranstaltung

 Vortrag / Moglichkeit zur Diskussion
- Spezialisten fur einige Abschnitte (Panels, etc.)

» Charts vom Vortrag stehen teilweise zur Verflugung unter:

http://www.gfk.com/de-at/insights/news/vorlesung-markt-und-meinungsforschung-dr-bretschneider/

© GfK 2016 4


http://www.gfk.com/de-at/insights/news/vorlesung-markt-und-meinungsforschung-dr-bretschneider/
http://www.gfk.com/de-at/insights/news/vorlesung-markt-und-meinungsforschung-dr-bretschneider/
http://www.gfk.com/de-at/insights/news/vorlesung-markt-und-meinungsforschung-dr-bretschneider/
http://www.gfk.com/de-at/insights/news/vorlesung-markt-und-meinungsforschung-dr-bretschneider/
http://www.gfk.com/de-at/insights/news/vorlesung-markt-und-meinungsforschung-dr-bretschneider/
http://www.gfk.com/de-at/insights/news/vorlesung-markt-und-meinungsforschung-dr-bretschneider/
http://www.gfk.com/de-at/insights/news/vorlesung-markt-und-meinungsforschung-dr-bretschneider/
http://www.gfk.com/de-at/insights/news/vorlesung-markt-und-meinungsforschung-dr-bretschneider/
http://www.gfk.com/de-at/insights/news/vorlesung-markt-und-meinungsforschung-dr-bretschneider/
http://www.gfk.com/de-at/insights/news/vorlesung-markt-und-meinungsforschung-dr-bretschneider/
http://www.gfk.com/de-at/insights/news/vorlesung-markt-und-meinungsforschung-dr-bretschneider/
http://www.gfk.com/de-at/insights/news/vorlesung-markt-und-meinungsforschung-dr-bretschneider/
http://www.gfk.com/de-at/insights/news/vorlesung-markt-und-meinungsforschung-dr-bretschneider/

Grundlagen der Marktforschung

- Begrifflichkeit

- Aufgaben / Funktion im Marketingprozess

-, Typologie der Marktforschung”
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Definitionen D

« Ausgangspunkt des wirtschaftlichen Handelns = der Markt (Ort von Angebot und
Nachfrage)

« Marktforschungs-Definitionen: betonen die u.a. ,systematische (kurzfristige oder
kontinuierliche) Analyse des Marktes um die gegebene Marktstruktur (Produktangebot,
Konkurrenzsituation, Preissituation, Vertriebswege) sowie die spezifischen
Verhaltensweisen des Verbrauchers in diesem Markt (Kauf- und Konsumgewohnheiten)
zu verdeutlichen, sodass auf der Basis dieser Erkenntnisse die Art der zu planenden
Produkte, sowie der Umfang der Produktion optimal auf diesen Markt abgestimmt
werden kann.“ (Salcher E., Psychologische Marktforschung. Berlin 1978)

« ,Unter Marketingforschung versteht man die systematische und objektive Gewinnung
und Analyse von Informationen, die zur Erkennung und Losung von Problemen im
Bereich des Marketings dienen.” (P. Green/Tull D., Methoden und Techniken in der
Marketingforschung. Stuttgart 1982)



Abgrenzungen

Meinungsforschung

Wirtschaftliche Fragen / andere Fragen
z. B. Politik, Werte, Alltagsthemen

2

Marktforschung

¢ &

Infogewinnung uber ! Beschaffungs- oder
Marketingrelevante Fragen Absatzmarkt Personalmarkt

(Produktakzeptanz, Werbeakzeptanz,
Positionierung im Konkurrenzumfeld etc.)

Manchmal davon noch unterschieden:
,Marketingforschung“ (MF + unternehmensinterne Infos, Modellbildung, Prognosemodelle etc.)
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Das Umfeld

Kunde
Unternehmen < Konkurrenz
UMWELT

(Wirtschaftliche Gesamtlage, Politik, ,Globalisierung” etc.)
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Marktforschung / Meinungsforschung heute: E {
Ergebnis einer langeren Geschichte im 20.Jh. Wurzeln in...(1/2)

Nationalokonomie:
- Unbehagen an deren Praxisferne. 1925 Grindung des Instituts ftr Wirtschaftsbeobachtung
der deutschen Fertigware (Nurnberg) durch Wilhelm Vershofen, Erich Schéfer,
Ludwig Erhard (Synthese Okonomie, Soziologie, Psychologie als Anspruch)

. 1929 Untersuchungsstatte fur Auslands — Marktforschung (Clodwig Kapferer)
. 1934 Grindung GfK

Public Opinion Research:

—> durch Besatzungsmachte (Interesse an politischen Themen, Mediennutzung,
Antisemitismus etc.)

Werbe/Motivforschung:
. Ungentgen an rein quantitativen Daten

. Ludwig Erhard 1936: wichtig die psychologischen und soziologischen Einflisse
zu kennen

. 1949 Grindung des Instituts fir Werbepsychologie (Bernt Spiegel)
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Marktforschung / Meinungsforschung heute: E :
Ergebnis einer langeren Geschichte im 20.Jh. Wurzeln in... (2/2) ‘

« George Kantona (Psychological Analysis of Economic Behavior 1951)
« Paul Lazarsfeld ,\Wirtschaftspsychologische Forschungsstelle® in Wien (30er Jahre)
» Ernest Dichter (1907-1991) Psychoanalytiker ,Motivforschung®

» George Gallup (1901-1984) American Institute of Public Opinion (ahnliche Methoden,
andere Untersuchungsgegenstande)

* ,Wirtschaftspsychologische Forschungsstelle® (1931 Die Arbeitslosen von Marienthal)
« 1932 Ravagstudie (Horerwiinsche, Befragung via Trafiken)

« 1926 Karl Hackl Psychotechnisches Institut

* 1949 Ralf Grunwald ,Institut fur Industrieforschung”

« 1949 Siegfried Beckert ,Osterreichisches Gallup Institut*

» 1950 Walter Fessel ,Berechnungsburo fur Wirtschaft und Industrie”

» 1958 Attwood — Panel Forschung



Aufgaben der Marktforschung heute !( l
(nach Meffert H., Marketing, Wiesbaden 1989) -

v" Innovationsfoérderung: Erkennen von Chancen und Trends

v Frihwarnung: Erkennen von Risiken — Akzeptanz einer echten Innovation:
Veranderung des Informationsprozesses in anderer Medienlandschatft

v’ Intelligenzverstarkung: Unterstiitzung der Willensbildung in der
Unternehmensfihrung (Herbeiflihrung einer Entscheidung, Vermeidung von
Reibungsverlusten)

v' Unsicherheitsreduktion: Prazisierung der Entscheidung; Ausschaltung von immer
wieder diskutieren Alternativen

v’ Strukturierung der Planung: Férderung des Verstandnisses bei den Lernprozessen
der Marketingplanung (Forschung im Produktlebenszyklus)

v’ Selektionsfunktion: Selektion der relevanten Information aus der Gesamtheit des
Infoangebotes (welche Faktoren sind auf einem bestimmten Markt relevant —
Beraterfunktion)
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Typische Phasen in der Marktforschung (,,historisch®)

- Grundlagen: Desk Research (vorhandene Statistiken)

- Grundlagenstudien: Qualitativ (Phadnomene, Marktmechanismen/Experten,

,Grunde” des Konsumentenverhaltens)

- Quantitative Abbildung der Marktverhaltnisse: einmalig — im Zeitverlauf

(tracking/panel)
- Zusammenspiel der Marketingvariablen: Kommunikation, Preis, Distribution

- Optimierung der Zielgruppenansprache: Segmentierung, Life-Style-Modelle,

internationale Vergleichsdaten, Datenbanken, data-enrichment etc.
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» 1ypologie d. Marktforschung“ nach ...

Art der Info-Gewinnung: primar/sekundar

Art der Erhebungsmethode: Beobachtung, Experiment, Befragung

untersuchten Marktteilnehmern: Kunde, Konkurrent, Handel, interner Kunde etc.
Raumdimensional: global, international, national, regional

Zeitdimension: Gegenwart — prognoseorientiert

Haufigkeit: einmalig/mehrmalig

Methode: qualitativ/quantitativ

Themen: FMCG, langlebige Giter, Dienstleistungen

N2 2B N 2 N 2 N e 2

Hauptsachlich beleuchtete Marketinginstrumente:
Produkt/Preis/Distribution/Kommunikation (- Medienforschung)
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{ .
Kunden von MF/Meinungsforschung (Beispiele) EJ

» Voraussetzung: ,Markt*

» Voraussetzung: Distanz zum Markt (Veranderung, Unsicherheit, Risiko falscher
Entscheidungen, Orientierungsnotwendigkeit)

 Industrie (FMCG, Durables, Guter fur b-t-b)
« Wirtschaftsverbande
- Offentliche Institutionen (ONB, Ministerien, Statistik)

» Dienstleistungsunternehmen (Finanz, Telecom, Medien, Tourismus,
Gesundheitswesen, Verkehr, Kulturinstitutionen, Sportverbande)

 Politische Parteien/Interessensvertretungen
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{ .
Entwicklungstendenzen in der Marktforschung EJ

« Naive Marktbeobachtung: antik/Harun ar-Raschid (ca. 800)

* Volkszahlung zwecks Steuerschatzung (Augustus)

« Systematische Marktforschung durch Spezialisten (friih: Augsburger Handelshaus der Fugger)
* Ausbau der statistischen Grundlagen im frihen 20. Jh.

* Fruhes 20. Jh.: direkte Beobachtung; einfache Umfragen (mit ,Korrespondenten®)
* Verkaufsanalyse, Kostenanalyse (interne Daten)

«  Strukturierte Fragebtgen; Untersuchungstechniken einfacher Art

*  Ab 1930 vermehrt Stichprobenauswahl

« Distributionsanalyse, Absatzmessung im Einzelhandel

*  Verbraucher- und Handelspanel

*  Motivforschung

«  Komplexere statistische Verfahren

« Einfluss der Computerisierung (multidimensionale Skalierung, ,Modelle®, Simulationsmodelle,
Testmarketing etc.)

«  Computergestttzte Befragungsverfahren (CAPI, CATI, CAWI)
» Elektronische Messverfahren (TV; Radio; Mediawatch etc.)

« Kombination verschiedener Datenquellen (Datenbanken, Fusionen, data-enrichment, Media x
Konsumdaten)
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Ul KK
Marktforschung heute —wozu dient sie (Beispiele) E

a) Im Rahmen der Unternehmensplanung
Schatzung der kinftigen Marktentwicklung; Identifizierung neuer Markte
(z. B. in CEE); Hilfe bei SWOT-Analyse (Strength, Weaknesses, Options, Threats);
Marktanteils- und Profitabilitatsanalyse; Innovationsanregen; Firmenimage (eigenes und

fremdes)

b) Marktplanung
Analyse allgemeiner Marktdaten (Kaufkraft etc.); Geschéaftspotential ausgewahlter Markte;
Meinung von Konsumentenpréaferenzen; Grundsatzliche Beschreibung von
Konsumentenverhalten in einem neuen Markt.

c) Produktplanung

Endbegutachtung neuer Produktideen; Concept-testing; Product-testing; Verpackungstest;
Namenstest; Testmarketing; Vereinfachung der ,product-line“; Beurteilung der Servicefunktion;

Kundenzufriedenheit/Loyalitat (Modelle)
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GFK
Marktforschung heute —wozu dient sie (Beispiele) E

d) Promotion-Planung

Abstimmung des Verkaufsgebiets; Abstimmung von Zielen (anhand von Potentialen);
Werbeplanung (Pretesting, Posttesting — i.e. Aufmerksamkeit, Verstandnis, Recall,
Einstellungsveranderung; Mediaplanung durch Media research)

PR-Beobachtung/Messebeobachtung/Direktmarketing - Wirkungen

e) Distributions-Planung
Wahl der Vertriebswege
Penetrationsanalyse

f) Preis-Planung

Preiswahrnehmung der Konsumenten
Preisschwellen/bander
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Different...
GfK International Tools for Marketing Support

GfK Cor}sumer | GfK CONSUMER EXPERIENCE
Experience | GfK Roper Trends
Explore, qualify, GfK Ethnography

segment.

GfK CUSTOMER MANAGEMENT
GfK Loyalty+ e
. 0
GfK Mystery Shopping OQ-&“
£9

GfK Customer Consu mer
Management | e

Sell, service, ‘ Dialoge
secure, manage
risks.

Managing
Conversatio

GfK Consumer

GfK Brand Equity Innovation
GfK MARKETING EFFEKTIVENESSERELTRLET G LT - Der\‘/sl:)pf: test
GfK Target Positioning Effectiveness ~ and refine.
GfK Ad*Vantage Multimedia Target, measure, \
GfK BVT-CVT — adapt.

GfK EmoSensor

2 Wur brand
d! mix marketinr
"I9ht cross media S5

iy
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Products
Nd their value-

Ney,

SUegg?

GfK Strategic Innovation
) . GfK Shopper Insight
(»Smm Sees [ GfK Navigator / Segmentor

Q

GfK INNOVATION

GfK Genius

GfK Concept & Product
Challenger

GfK Pack Challenger
GfK Price Challenger
GfK Hilca Conjoint
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Einige Hinweise auf Einfihrungsliteratur D

L]

L1

E B E

L

L1

Uwe Kamenz: Marktforschung. Einfihrung mit Fallbeispielen, Aufgaben und
LOosungen. Stuttgart 1997

Manfred Huttner: Grundzlge der Marktforschung. Walter de Gruyter Berlin
N.Y. 1989

Crouch S./Housden M.: Marketing Research for Managers. Oxford 1996
Blankenship A./Breen G.E.: State of the Art Marketing Research. AMA 1996

Christian Kuhlmann: Grundlagen des Marketing. Verlag Vahlen Minchen
2004

Schnell R./Hill P./Esser E.: Methoden der empirischen Sozialforschung.
Oldenburg-Munchen-Wien, 2005

Hague P./Hague N.: Market Research in Practice. Kogan Page, London
2004



Herausforderungen flr Unternenmen heute

individualisiert
keine klaren Trends
hybride Verbraucher
gesattigt
erlebnishungrig

Globalisierung
reife Markte
guantitativ gesattigt
Verdrangungswettbewerb

schnelllebig hochinformiert,
kurze Produktzyklen Kritisch
hochtransparent Smartshopper
tote Mitte zeitknapp

Die Rahmenbedingungen fur Unternehmen sind heute
ungleich schwieriger als noch vor wenigen Jahrzehnten
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Kurzum...

Nz Zes <

Der
Konkurrenzkampf
wird immer harter.

Die Produkte immer
ahnlicher.

Die Ablaufe immer Die Konsumenten
schneller. immer
individualistischer.
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Was gehdrt zur Marktforschung?

Interdisziplinarer Einfluss aus:

Wirtschaftswissenschaften P

4 —
Soziologi
oziologie S )
Statistik u\> Markt-
forschung
Psychologie |/
Geographie / Raumplanung a._-,;;/' |
/\

Politische Wissenschaften ~

© GfK 2016

D

. richtet sich
extern auf alle
Absatz- und
Beschaffungs-
markte, vor allem
hinsichtlich deren
Fahigkeit,
Umsatze
hervorzubringen.
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Vielfaltigste Einsatzbereiche

* Medienforschung * Konsumguter

{ * Werbewirkungsforschung * Energie

LY * Social-Life style * Finanz- u. Versicherungsmarkt&
& A
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(
Was kennzeichnet seri6se Marktforschung? E

Regeln fir eine ethisch und moralisch einwandfreie Datensammlung:

* Wahlfreiheit: das Recht der Untersuchungsteilnehmer, eine Befragung etc.
abzulehnen

* Recht auf Sicherheit: Wahrung der Anonymitat und Informationen tber evtl.
Folgen der Untersuchung

Das Bemuhen um diese Qualitatsstandards hat in der GfK eine lange Tradition:

IHK / ESOMAR Internationaler Kodex / www.esomar.org
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Grundsatzliche Designs in der Marktforschung

Untersuchung einer oder mehrerer unabhangigen

experimentelles Design ——— kontrollierten Variablen in ihrer Wirkung auf die
abhangige(n) Variable(n) - uni- oder multivariate
Hypothesentestung

Sekundarforschung - Auswertung bereits
/ vorhandener interner oder externer Daten
deskriptives Design (desk research)

\ Primarforschung - Erhebung neuen

Datenmaterials
 Quantitative Untersuchung

 Qualitative Untersuchung

© GfK 2016
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Der Marktforschungsprozess

Grundsatzlich kann Marktforschung in ihrem Selbstverstandnis, ihren Methoden und der
Behandlung der Daten von einem quantitativen oder qualitativen Duktus getragen sein:

“hart” - naturwissenschaftlich

auf die Dinge gerichtet \\

nomothetisch

Erklaren
\

Theorienprifend —_— quantitativ

Prufung / Beschreibung ———

Reprasentative Zufallstichprobe

Analyse

Standardisierte Verfahren /v/'

Wie viele?

“weich” - geisteswissenschaftlich

// auf den Menschen gerichtet

ideografisch

\ / Verstehen

qualitativ /Theorienentwickelnd

< Entdeckung
T Theoretisches Sampling

Synthese
\ nichtstandardisierte Verfahren

Warum? Wie?



Methodenschwerpunkt in der Marktforschung

Quantitative Methoden:

GfK-Gruppe

80% Anteil am Gesamtumsatz
branchenweit in Deutschland.
Panel
research
23%
Desk
research

Ursachen fur Missverhaltnis: 5%

Skepsis auf Unternehmensseite
Selbstverstandnis der Marktforschung

12%
Omnibus
systems

32%
Ad hoc
guantitative

25%
research

Branded
guantitative research

© GfK 2016
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Der quantitative Marktforschungsprozess

Prinzipien und Hauptaufgabenbereiche

Allgemeiner Ablauf

Methoden der Datengewinnung
- standardisierte Befragung
- standardisierte Beobachtung

- Panelstudien

Methoden der Datenauswertung und -analyse
- deskriptive Statistik

- einige hohere statistische Verfahren
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Quantitative Marktforschung

Fir Unternehmen sind statistisch abgesicherte und reprasentative
Informationen tber den Markt und die Zielgruppen unabdingbar.

Prinzipien: Hauptaufgabenbereiche:

Beschreibung, Prognose, Ursachenermittlung:

Reliabilitat: zuverlassiges Messergebnis
* Elemente des Marktvolumens

Validitat: Gultigkeit des Messinstruments - Werbewirkungsmage

Objekt|V|ta.t Unabhang|gke|t vom UnterSUChel’ ° Medienbindung und Reichweiten

Signifikanz: Uberzufalligkeit der Zusammenhange - Preiselastizitat

Reprasentativitat: erlaubt gultige Aussagen * Benchmarking
uber die Grundgesamtheit * Hochschétzungen

* statistische Prognosen
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Stufen im quantitativen Marktforschungsprozess

© GfK 2016

—> Préasentation der Ergebnisse beim Auftraggeber

Endberichtslegung

Aufbereitung der Ergebnisse
/Interpretation

Tabulation, statistische Analyse
Datenbereinigung / Gewichtung
Dateneingabe / Coding
Datenerhebung und Kontrolle der Feldarbeit
evtl. Pretest
Briefing Interviewer
Stichprobenfestlegung
Arten und Methoden der Datenerhebung
evtl. qualitative Pilotstudie
Marktforschungsdesign

prazise Problemformulierung und -analyse

Problem des Auftraggebers
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Methoden der quantitativen Datengewinnung |

Die standardisierte Befragung

Einteilung von Befragungsformen nach....

befragter Personenkreis Erhebungsmodus Themenspektrum Fragetypologie

- Expertenbefragung « schriftlich /PAP - Spezialbefragungen  « geschlossene Fragen

* telefonisch /CATI  « Omnibusbefragungen - offene Fragen

* personlich

» Handlerbefragung

* halboffene Fragen

« Verbraucherbefragung « schriftl

 elektr. CAPI
* Online / CAWI

» mit / ohne Vorlagen

* per mail
 per Web

Die Formulierung der Fragen, ihre Reihenfolge und ihr Umfang haben einen nicht zu
unterschatzenden Einfluss auf den Erfolg der Untersuchung.
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a7
Methodisches Vorgehen in der quantitativen Befragung E

(1) Ziehen der
reprasentativen
Stichprobe mittels
Quota- oder
Zufallsverfahren.

(2) Standardisierte Erhebung

PAPI, CATI, CAPI, CAWI

Wil

W’

')
ja R

(3) Statistische Auswertung

e
Deskriptiv:

detaillierte Erfassung / Beschreibung

(Haufigkeiten, Kreuztabellierungen,
Filterauszahlungen)

© GfK 2016
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¥

N

Experimentell:
Prognose und Ursachenermittlung mittels
schéatzenden, priufenden und klassifizierenden

statistischen Verfahren
(Conjoint, Teststatistik, Regression, Varianz- / Cluster- /

Diskriminanzanalyse, Faktorenanalyse, ...)

32



all
Grundlage: Stichprobentheorie m

genau definierte Grundgesamt-
heit (Haushalte, Privatpersonen,
andler, Angestellte, Experten.,

Stichprobe
Projektion/
Schliel3ung U
Alle interessierenden Teil der Grund-
Elemente, gesamtheit,

uber die Daten Schatzung der in dem die Daten
wahren Werte der

gewunscht sind Grundgesamtheit erhoben werden

aus den gemessenen
Werten der Stichprobe
(Stichprobenfehler = Irrtumswahrscheinlichkeit)
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Stichprobe und Reprasentativitat

IRI/GfK Food Panel

Sharesin%

100 -

80 =

60 B Hypermarkets

U Discounter

40 B Grocery stores
20

ol

Universe

Sample
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Reprasentativitadt meint nicht, dass die
Sampleverteilung identisch mit der
Grundgesamtheit ist.

Eine Stichprobenverteilung kann aus
befragungstechnischen Grinden
bewusst ,schief® in Bezug auf die
Grundgesamtheit sein!

Reprasentativitdt meint vielmehr die
MaOglichkeit, eine unverfalschte
Information Uber die Grundgesamtheit
geben zu kénnen.
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Auswahl der Befragten in der quantitativen Marktforschung

Zufallsauswahl

Reine Zufallsauswahl: Jedes Element der GG geht mit

einer Wahrscheinlichkeit >0 in die Stichprobe ein
(Urnenmodell).

Stratified Sampling: Aufspaltung der GG in homogene
Teilmengen (Schichtung, Klumpung), innerhalb derer
zufallig gewahlt wird.

In der Praxis meist gesteuerte Auswahl mittels
elektronischen Zufallszahlengeneratoren,
“Schwedenschlissel®, Last birthday method etc.

Nur bei Ad hoc (v.a. telefonische Befragungen), wenn
genigend Zeit und finanzielle Mittel.

Voraussetzung:

* alle Elemente der GG sind bekannt
* geringe Drop-out-Rate (<30%)

— haufig in der Marktforschung unmaoglich!

D
\ 3

Quotenstichprobe

Annahme: Ist die Stichprobe bzgl. einiger
bekannter soziodemografischer Basisvariablen
reprasentativ, so ist sie es auch hinsichtlich der
interessierenden Variablen.

Interviewer erhalten Instruktionen bezlglich der
gewunschten Verteilung wichtiger Variablen und
haben dann freie Hand bei der Auswahl der
Personen.

Wichtig: Aktualitat des zur Quotenbildung
verwendeten Materials (z.B. Volkszahlung).
Geniigend und vor allem ehrliche Interviewer
einsetzen.

Bei Ad hoc und Panel-Studien mdglich.

Kann bei seridoser Durchfiihrung
genauso reprasentativ sein
wie eine Zufallsstichprobe.



Stichwort: Stichprobengrol3e

Wie grol3 muss ein Sample sein, wenn ich den Stichprobenfehler bei 0,5%
Irrtumswahrscheinlichkeit akzeptiere?

Nettostichprobe = 1/(max. error)2= 1/0,05 2= 400

Fur schriftliche Befragungen muss zusatzlich die Ricklaufquote einflie3en, also ein
Bruttosample berechnet werden:

Nettosample / Responserate = Bruttostichprobe
400/ 0,4 = 1000

Wenn man annimmt, mindestens 400 Antworten haben zu miussen und die
voraussichtliche Antwortquote mit 40% veranschlagt, sind 1000 Personen
anzuschreiben, um diese Antwortzahl zu erreichen.
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Haufige Befragungsformen D

personliche, mindliche Befragung bei der Zielperson zu Hause, am
Arbeitsplatz, am Point of Sale durch geschulten Interviewerstab. Durchfuhrung per ,paper
pencil“ oder computergestutzt ,CAPI*, Auswahl der Stichprobe nach dem Zufalls- oder
Quotaprinzip. Hauptséachlich Studien der Sozialforschung, qual. Studien.

Durchflihrung zentral in unserem hauseigenen Telefonstudio -
ausschlieBlich computergestitzte Interviewflihrung ,,CATI". Zufallsstichprobe aus
Telefonnummernverzeichnis. Hauptsachlich Ad-hoc-Studien.

Versand von Fragebdgen an (aus Wahlerverzeichnis)
zufallsausgewahlte Zielpersonen, incl. Avisobrief. Druck der Materialien und Handling des
Rucklaufs zentral bei uns im Haus. Gegebenenfalls (tel./schriftl.) Reminder. Bsp.: Life-
Style-Befragungen.

Hosting eines Fragebogens im Netz als HTML oder Versand eines
Fragebogens per email. Auswahl aus hauseigenem Adressenpool. Bsp.: Jugend-Studie.

Bereitstellung von Adressen / Telefonnummern durch den Auftraggeber
(z.B. fur Mitarbeiterbefragungen, Kundenzufriedenheitsstudien).



Vor- und Nachteile der mundlichen Befragung [ J

& 8
* hohe Erfolgsquote * hoher organisatorischer Aufwand
* grolRerer Fragebogenumfang maoglich * hohere Kosten
* erganzende Beobachtung madglich  unuberlegtere Antworten

» mogliche suggestive Beeinflussung
durch den Interviewer (mangelnde
Neutralitat)

 Fragethematik kaum beschrankt

* geringe Gefahr von Missverstandnissen

* Face to Face Kontakt baut Vertrauen
auf (nattrliches Befragungsklima)




Interviewerqualitat als Gutekriterium der mindlichen Befragung

Der ideale Interviewer ist ein ||- sachlich, ehrlich, gewissenhaft,
,kontaktfreudiger Pedant!* empathisch

Maoglichkeiten zur Ausschaltung von unbeabsichtigten Fehlern durch
den Interviewer:

* Wechsel der Interviewer

» Begrenzung der Interviews je Interviewer

* indirekte Fragetechnik

* Mehr-Themen-Befragung

Moglichkeiten zur Ausschaltung von gefalschten Interviews:
» Falschertest
» Kontrollinterviews
« statistische Abweichungen (zu perfekte Fragebogen)
» Rickfragen
» Quittierung des Interviews
» Einstreuen von falschen Adressen
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Vor- und Nachteile der schriftlichen Befragung [ J

¢
- Wegfall des Interviewer-Bias * Rucklaufquote geringer
) * Uberlegte Antwort, geringere
* Uberlegtere Antworten Spontanitat
 Erreichung anders nicht ansprechbarer « keine Kontrolle, wer wirklich den
Personen Fragebogen ausfullt
* geringere Gesamtkosten « Frageumfang limitiert

» Gefahr von Missverstandnissen




]
Vor- und Nachteile der telefonischen Befragung E

Vorteile Nachteile
» Geschwindigkeit » Beschrankung auf telefonische
Erreichbarkeit

* kostenglinstig
* hohe Reaktanz, Belastigung

» Misstrauen gegen unsichtbaren Anrufer
« wenig nattrlicher Gesprachsverlauf

» Eingeschrankter Fragebogenumfang
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Vor- und Nachteile der computerunterstiutzten I( 1

Erhebungsmethoden

CATI/CAPI/CAWI

Vortelle

Nachteile

» grol3e Fallzahlen kdnnen
kosteneffektiv realisiert werden

» kiirzeste Feldarbeitszeit

» Vermeidung von Interviewerfehlern

» einfache Zwischenauszahlung und
Kontrollauswertung maglich

» komplexe Filterfragen einsetzbar

© GfK 2016

« fehleranfallig (Fragebdgen bedirfen
intensiver Testung)

» Beschrankung des Fragebogens in
seiner Lange

* bei Online-Studien:
Reprasentativitatsproblem

42



Methoden der quantitativen Datengewinnung Il

Die standardisierte Beobachtung

Einteilung von Beobachtungsformen nach....

! | ! | ! | ! |

Datenkollektion Bedingungen fur das Erhebungssituation Partizipationsgrad

Beobachtungsobjekt « offen (Versuchsziel, » teilnehmende Beob.

* personliche Beob. * Feldbeobachtung

Aufgabe und Tatsache * nichtteilnehmende B.

« technische Hilfsmittel .
Laborbeobachtung der Beob. sind bekannt)

* verdeckt (Tatsache der B.
bekannt und Aufgabe bekannt,
Versuchsziel nicht)

* quasibiotisch (Rolle als
Versuchsperson bekannt)

* biotisch (véllige Unkenntnis)

Vielfaltigste Kombinationen sind flr ein Untersuchungsdesign denkbar.
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