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Abb. 1: Umsatz- und Mitarbeiterentwicklung in der institutionellen Marktforschung in Deutschland
(Skalierung links: Mitarbeiter in Tsd. EURO/Skalierung rechts: Umsatz in Mio.) (Quelle: ADM 2024a).
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Abb. 3: Ansatze von systematischen Markt- und Wettbewerbsanalysen (Quelle: Eigene Abbildung in

Anlehnung an Ottawa/Rietz 2015, S. 13).
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Tab. 1: Die 15 groRten Marktforschungsinstitute in Deutschland im Flnfjahresvergleich nach Umsatz
zwischen 2018 und 2023 (in Millionen Euro - Angaben zum Teil geschatzt) (Quelle: Von Kessel 2019, S. 20;
GeiRler/Henk 2024).

Buch S. 10 Umsatz Umsatz Entwicklung
2018 2023
1 GfK Gruppe Nurnberg (mittlerweile Teil von NIQ bzw. YouGov) 1.390 950 -32%
2 Kantar TNS Deutschland 190 180 -5%
3 Ipsos Gruppe Deutschland 77 84 +9 %
4  Infas Institut fir angewandte Sozialwissenschaft GmbH 25 46 +84 %
5  GIM Gruppe Heidelberg 29 42 +45%
6  Psyma Group Rickersdorf 35 36 +3%
7  Mindline Hamburg 19 22 +16 %
8  Verian (vorher Kantar Public) - 22 +- 0%
9  SKOPOS Group 10 20 +100 %
10 Foerster & Thelen Group Bochum 18 18 +- 0%
11 Produkt + Markt Wallenhorst 19 18 -5%
12 YouGov Kdln 10 18 + 80 %
13 INTEGRAL - SINUS - OPINION Gruppe k.A. 16 +- 0%
14 Statista Q Hamburg 5 15 +200 %
15 INNOFACT AG k.A. 15 - 16,2 %
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Tab. 2: Gegenuberstellung der zentralen Vorteile von Eigen- und Fremdmarktforschung (Quelle: Eigene

Abbildung).

Vorteile der Eigenmarktforschung (make)

Vorteile der Fremdmarktforschung (buy)

- Hohes Branchen-Know-how

- Schnelle Einarbeitung in die Thematik

- Unkomplizierte Einbindung von anderen
Abteilungen des Unternehmens

- Bertcksichtigung von unternehmenspolitisch
relevanten Besonderheiten

- Geringe Planungskosten

-  Hohes Methoden-Know-how

- Schnelle Durchfihrung

- Unkomplizierte Einbindung von
Methodenexperten der Marktforschung

- Hohe Neutralitat bei der Durchfiihrung und
Kommunikation der Studie

-  Geringe Durchfihrungskosten
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Tab. 3: Ablauf einer Marktforschungsstudie und Unterstutzungspotenzial durch KI (Quelle: Eigene

Abbildung.

Prozessablauf entsprechend der 5Ds

Magliche Unterstiitzung durch KI

Definitionsphase

- Problemdefinition

- Ableitung der Erhebungsziele

- Bestimmung des Untersuchungsmodells

Geringe Unterstiitzungsleistung

- Abgleich der Erhebungsziele mit Best Practice
Studien

Ableitung von Prompt-Checklisten fiir die
weiteren Phasen

Designphase

- Info-Quellen (Primar- vs. Sekundar-MaFo /
Eigen- vs. Fremd-MaFo)

- Erhebungseinheiten (Quantitativ vs.
Qualitativ / Methoden / Haufigkeit)

- Grundgesamtheit und Stichprobe

- Itemformulierung und Skalierung

- Erstellung Arbeits-, Zeit-, und Kostenplan /
Pretest

Mittlere Unterstltzungsleistung

- Entwicklung von Vorschldgen fir ein
passendes Erhebungsdesign

- Entwicklung von Fragenbatterien
entsprechend der Fragestellung

- Simulation van Pretest-Befragungen durch
Zielgruppen Personas

Feldphase (Datengewinnung)

- Durchfihrung und Organisation

- Kontrolle und Dokumentation der
Datenerhebung

- Prifung der Erhebungsergebnisse

Mittlere Unterstitzungsleistung

- Einsatz von KI-gestitzten Chatbots zur
Durchflhrung von einfachen Interviews

- Nutzung von Konsistenz-Algorithmen zur
Ableitung fehlender Angaben aus gegehenen
Antworten

- Identifikation von unechten Befragten
(Bot-Farmen)

Analysephase (Datenerhebung)
- Vorbereitung der Datenanalyse (Integration

verschiedener Datensdtzen, Datenbereinigung)

- Auswertung und Interpretation

Hohe Unterstitzungsleistung

- Automatische Analyse von aufgezeichneten
Gesprdchsprotokollen

- Erstellung von automatisierten Berichten

Kommunikationsphase (Dokumentation)
- Abfassung des Forschungsberichts
- Prdsentation der Forschungsergebnisse

Hohe Unterstitzungsleistung
- Aktivierende Datenvisualisierung
- Automatische Textgenerierung
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Abb. 5: Wichtige Kompetenzen fiir die deutschsprachige Marktforschung (Quelle: Ottawa/Winkler 2018,
S. 91 ff).
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" @ Tab. 4: Exemplarische Ableitung von Untersuchungsfragen aus Entscheidungsproblemen in
Buch 5. 20 unterschiedlichen Abteilungen (Quelle: Eigene Abbildung).
Abteilung Entscheidungsproblem Untersuchungsfrage
Produktmanagement Entwicklung einer neuen Wie werden unterschiedliche Prototypen der
Verpackung aus nachhaltigen neuen Verpackung von der Zielgruppe
Materialien fir ein Produkt wahrgenommen und beurteilt?
Kommunikation Planung einer Social Media- Welche Zielgruppen des Unternehmens sind
Kampagne zur auf welchen Social Media Plattformen wie
Neukundengewinnung aktiv?
Vertrieb Neustrukturierung eines Welches aktuelle Umsatzvolumen und
Rabattsystems fir A-, B- und C- zukinftige Umsatzpotenzial haben die

Kunden verschiedenen Kunden des Unternehmens?
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BT,

Leitfaden Ausschreibung

Name der Studie Geben Sie Ihrem Projekt eine Identifikation (Namen oder Projekt-Nummer).

Rekrutierungs- Sofern Sie bereits eine Vorstellung haben (da u.U. Wiederholungsstudie),
kriterien bzw. spezifizieren Sie hier, z.B.
Studienhintergrund Geben Sie hier bitte eine kurze Beschreibung u.a. des_ Markte;, der Stellyng Quotierung ~ nicht jiinger als 18 Jahre und nicht alter als 99 Jahre
Thres Produktes und/oder Unternehmens — Informationen, die helfen kdnnten, ~ alle sind gebiirtige Franken
Lhre Problemstellung gut zu verstehen. - seit mindestens drei Monaten nicht an einer Befragung zum Thema Alkohol
teilgenommen
Geschafts- Was soll anhand der Ergebnisse der angefragten Untersuchung fiir eine - der Befragte selbst und niemand in seiner Familie arbeitet in der
entscheidung Entscheidung getroffen werden? Marktforschung bzw. in der Getrankebranche

Buch S. 21/22

- - — - N Lénge der Interviews Sofern Sie bereits eine Vorstellung haben (da u.U. Wiederholungsstudie), geben
MR Objectives Geben Sie an (soweit maglich), welche Ziele das Projekt verfolgen soll. Sie hier Thre Einschatzung, am besten in Minuten.

Denkbar wadre z.B. ) P . o .
Da es i.d.R. fiir ein auBenstehendes Institut schwierig sein wird, abzuschatzen,

- Relevanz und/oder wie umfangreich die Befragung tatsachlich sein wird, konnten Angaben zur
- Wahrnehmung messen Anzahl der Fragen insgesamt und dariiber, wie viele davon ,,offene” bzw.
- Entscheidung Gber Produkteinfilhrung »geschlossene” Fragen sind (sofern bereits bekannt), ein wichtiger Hinweis sein.

- etc, Zu empfehlen ist auch hier, das Institut aufzufordern, auch eigene Vorschldge mit
Begriindung einzubringen.

Methode Sofern Sie bereits eine Vorstellung haben, welcher methodische Ansatz
Anwendung finden kénnte (oder sollte — da u.U. Wiederholungsstudie), geben
Sie dies hier an, z.B.

Region Sofern Sie bereits eine Vorstellung haben (da u.U. Wiederholungsstudie),
machen Sie hier [hre Angaben, z.B. Nordrhein-Westfalen, ganz Deutschland,
Benelux-Staaten, ...

- qualitativer oder quantitativer Ansatz
- Einzelinterviews oder Gruppendiskussion Adressdaten
- CATI, CAWI, schriftlich postalisch, online usw.

Maglicherweise machten Sie die Befragung sehr fokussiert z.B. in Threm
Kundenstamm durchfihren. In diesem Fall wiirden Sie hier angeben, dass von
Threr Seite Kontaktinformationen bereitgestellt werden. Ansonsten wird das

- evtl. erwarten Sie auch eine qualitative Vorstudie (welcher Art?). Institut von sogenannter freier Rekrutierung ausgehen (was Einfluss auf die
- etc. Kostengestaltung und den Zeitplan haben kann).
Zu empfehlen ist allerdings immer, das Institut aufzufordern, auch eigene Bitte denken Sie daran, dass nur solche Adressdaten weitergegeben werden
Vorschldge mit Begriindung einzubringen. solften, zu denen eine Einwilligung zur Weitergabe existiert. Gegebenenfalls
diskutieren Sie das Stichwort ,Auftragsdatenverarbeitung“ mit Threm Institut.
Zielgruppe(n) Beschreiben Sie hier so genau wie mdglich die Zielgruppe, die befragt werden
soll: Leistungen Geben Sie bitte so detailliert wie maglich an, welche Leistungen in dem Angebot
: beriicksichtigt sein sollen und fordern Sie eine entsprechend detaillierte
z.B. Apfelweintrinker und Biertrinker, Studenten, Maurergesellen, Aufschlisselung an, anhand derer Sie dann auch die Angebote gut vergleichen
bevdlkerungsreprasentativ ab 18 Jahre, Schwangere, IT-Einkdufer etc. kénnen, z.B.
- Projektorganisation
Stichproben- Sofern Sie bereits eine Vorstellung haben (da u.U. Wiederholungsstudie), - Vorbereitung der Interviews
zusammensetzung spezifizieren Sie hier, z.B. - Rekrutierung und Incentivierung der Teilnehmer

- Screener- und Fragebogen-/Leitfadenentwicklung (dies idealerweise in

- X% reine Apfelweintrinker Zusammenarbeit mit Ihnen)

- X% reine Biertrinker - ggf. Buchung eines Marktforschungsstudios zur Interviewbeobachtung oder
- X% Befragte, die beides trinken anderer notwendigen Ortlichkeiten oder auch anderer Dienstleister (z.B.
Evtl. wiinschen Sie aber auch eine bevélkerungsreprisentative Verteilung? Focusvision)
) ) . ) B . - Durchfiihrung der Interviews
Zu empfehlen ist auch hier, das Institut aufzufordern, auch eigene Vorschldge mit - Pretest (ggf. vor Ort)
Begriindung einzubringen. - regelmaBige (z.B. tagliche) Debriefings
Abb. 6: Leitfaden fiir das zielgenaue Briefing von Marktforschungsstudien (Seite 1 und 2 von 4) (Quelle: Abb. 6 (fortgesetzt)

BVM 2024).
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q . )
vor Kauf Vergleichs- Wahrgenommene eil 1: Soll-Standard: o _
Kauf standard Leistung »Wie wichtig ist Ihnen bei einem Besuch im Zoo,
(Soll-Leistung) (Ist-Lejstung) — der Eintrittspreis (Wichtigkeit-Skala von X-Y)
. — die Offnungszeit (Wichtigkeit-Skala von X-Y)
— die Nahe zu den Tieren (Wichtigkeit-Skala von X-Y)
Vergleichsprozess \_ _ _J
(Abgleich von erwarteter
mit tatsachlicher Leistung) Teil 2: Ist-Wahrnehmung: N
»Wie zufrieden waren Sie im Tiergarten Nirnberg heute,
f A - mit dem Eintrittspreis (Zufriedenheit-Skala von X-Y)
L - mit der Offnungszeit (Zufriedenheit-Skala von X-Y)
Nach Kauf Negative Konfirmation Positive - mit der Nahe zu den Tieren (Zufriedenheit-Skala von X-Y)
Diskonfirmation (Ist = Soll) Diskonfirmation _ L«
(Ist < Soll) (Ist>Soll) || \o J
* - * - - + - (" Teil 3: Gesamt -Zufriedenheit R
Zufriedenheit Zuiriedenheit ,Wenn Sie Ihren heutigen Besuch im Tiergarten Niirnberg
Unzufriedenheit auf Uber h ei [ ii db t ie zufried
Konfirmations- Konfirmations- noch einmal zusammenfassend bewerten, wie zufrieden
niveau niveau waren Sie dann insgesamt? (Zufriedenheit-Skala von X-Y)
: Y : (" Teil 4: Wiederbesuchs- bzw. / Empfehlungsabsicht R
WledeerSqungs- Wledekrggflungs- ,Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie den Tiergarten
unwahrscheinlich wahrscheinlich Nurnberg noch einmal besucher] mferden?“ ... Weiter-
Mempﬂehlen werden?“ (Wahrscheinlichkeits-Skala von X-Y) )

Abb. 7: Beispiel fur die deduktive Ableitung eines Befragungsaufbaus aus dem C/D-Paradigma (Quelle:
Eigene Abbildung in Anlehnung an Giering 2000, S. 8).
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Abb. 8: Exemplarischer Methodikbaukasten der Primarforschung (Quelle: Eigene Abbildung).
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Abb. 9: Abhdngigkeit des Marktforschungsbudgets vom Studiensetup (Quelle: Ottawa/Rietz 2015, S. 114).
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Auswahlverfahren

]
BuchS. 29 zufallsorientierte nicht zufallsorientierte
Auswahl Auswahl
einfache Quoten-
Zufallsauswahl auswabhl
geschichtete typische
Auswahl Auswabhl
Klumpen/Flachen- Konzentrations-
auswabhl auswahl
mehrstufiges
Auswahlverfahren

Abb. 10: Grundformen von Auswahlverfahren (Quelle: Eigene Abbildung).
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Abb. 11: Geschichtete Zufallsauswahl mit proportionaler bzw. disproportionaler Schichtung

(Quelle: Eigene Abbildung).
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Grundgesamtheit N

Schritt 1: Aufteilung der Grundgesamtheit in vier Klumpen

00O : oono : ﬁ ﬁ
OO0 , OoOoO
K’”ffe” 000 ! ooo ! AR
Buch S. 33 000, OO0 ,
OO0 , Oooo | OOCO '"oooOo ! ﬁ
Klumpen Ooo:nnn: ﬁ% L — > ¢OO | On :ﬁ
A2 OO0 , ooOo %% Schritt 2: Zufdllige Auswahl der C)OCB g A
OJOXO RN === Klumpen A2 (fiir A) und B1 (fiir B) QOO , o | A
88: = 00 ' OO
oo > OO0 m
K’”’;’fen 00 | oo od ! oo
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Klumpen o0 | OO Geschichtete
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3% o 388 &ad L)
\ J
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Abb. 12: Kombination aus zufélliger Klumpen- und Schichtenauswahl (Quelle: Eigene Abbildung).
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Tab. 5: Vor- und Nachteile der verschiedenen Zufallsverfahren (Quelle: Eigene Abbildung).

Einfache Geschichtete Klumpenauswahl Mehrstufige
e Zufallsauswahl Zufallsauswahl Verfahren
(]
Buch . 34/35 Einfluss des niedrig niedrig niedrig niedrig

Interviewers auf die

Auswahl der

Befragten

Kenntnis der Nein Ja Ja Ja

Merkmalsstruktur in N

erforderlich

Zeit zur Planung und  niedrig hoch niedrig sehr hoch

Durchfiihrung des

Verfahrens

Standardabweichung  Normal, Niedriger als bei Hoher als bei Abhangig vom
entsprechend einer einfachen einer einfachen Verhaltnis der
dem Zufallsauswahl Zufallsauswahl Schichten und
Zufallsprinzip Klumpen

Aufschllsselung der  normal Fokus auf einzelne  Fokus auf einzelne Abhdngig vom

Ergebnisse Segmente Regionen Verhaltnis der

(Schichten) (Klumpen) Schichten und

Klumpen
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Tab. 6: Beispiel flr eine Quotenanweisung zu einer Gesamtzahl von 17 Interviews (Quelle: Hammann/
Erichson 2000, S. 135).

Quotenmerkmal Quotenauspragung Vorgabe Interviews s~Abstreichliste“
Buch S. 36 Stadtteil Altenbochum 7 1234567
Weitmar 4 1234
Wiemelshausen 6 123456
Geschlecht Mdannlich 8 12345678
Weiblich 9 123456789
Alter 18-29 2 12
30-39 4 1234
40-49 5 12345
50-59 4 1234
60 und alter 2 12
Beruf Arbeiter 6 123456
Angestellte 4 1234
Beamte 4 1234
Selbstdandig 3 123
Personenstand Verheiratet 10 12345678910
Ledig/Geschieden 7 1234567
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Buch S. 38

Tab. 7: Vor- und Nachteile der verschiedenen bewussten Auswahlverfahren (Quelle: Eigene

Abbildung).
Quotenverfahren  Typische Auswahl Konzentrationsauswahl
Einfluss des Interviewers  mittel hoch niedrig
auf die Auswahl der
Befragten
Kenntnis der Ja Nein Ja
Merkmalsstruktur in N
erforderlich
Zeit zur Planung und hoch sehr niedrig niedrig

Durchfiihrung des
Verfahrens

Standardabweichung

Hoher als bei einer
einfachen
Zufallsauswahl

Niedriger durch
Konzentration auf
bestimmte Segmente

Niedriger durch
Konzentration auf
bestimmte Segmente

Aufschlisselung der
Ergebnisse

Mdoglicher Fokus auf
Quotenparameter

Durch Vorauswahl
eingeschrankt

Durch Vorauswahl
eingeschrankt
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Buch S. 40

_

-0 y +0

Abb. 13: Normalverteilung der arithmetischen Stichprobenmittelwerte (Quelle: Huttner/Schwarting 2002,
S. 55).
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Tab. 8: Ausgewahlte Sicherheitsfaktoren mit Vertrauens- und
Irrtumswahrscheinlichkeiten (Quelle: Eigene Abbildung).

Buch S. 41

Sicherheitsfaktor t Vertrauenswahrscheinlichkeit Irrtumswahrscheinlichkeit

0,67 50,0 % 50,0 %
1,00 (u+ 10) 68,3 % 31,7 %
1,64 90,0 % 10,0 %
1,96 95,0 % 5,0 %
2,00 (u £ 20) 95,5 % 4,5 %
2,58 99,0 % 1,0 %
3,00 (u + 30) 99,7 % 0,3 %

3,29 99,9 % 0,1 %
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ORSCHUNG Tab. 9: Exemplarische Ableitung von Untersuchungsfragen aus

Entscheidungsproblemen in unterschiedlichen Abteilungen (Quelle: Eigene
Abbildung).
g S Kriterium Magliche Auspragungen
Buch s. 45/46 Zielperson(en) - Privatpersonen
- Experten
- Haushalte
- Gruppen
- Unternehmen
Themenumfang - Einthemenbefragung
- Mehrthemenbefragung

- Teilnahme an externer Omnibusbefragung

Standardisierungsgrad - Standardisiertes Interview
- Strukturiertes Interview (Leitfaden)
- Freies Interview

Befragungsart - Direkte Befragung
- Indirekte Befragung

Befragungshdufigkeit - Einmalig/ad-hoc-Befragung
- Mehrmalig/Wellenbefragung
- Panelbefragung (siehe Abschnitt 2)

Befragungsart - Schriftlich
- Personlich
- Telefonisch
- Online
- Befragungs-Apps
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Abb. 14: Entwicklung unterschiedlicher Befragungsarten (Quelle: ADM 2024a).
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] Tab. 10: Vor- und Nachteile von schriftlichen Befragungen (Quelle: Eigene Abbildung).
Buch S. 48
Kriterium Vorteile Nachteile
Abdeckung von - Alle Zielgruppen sind tuber den - Adressen der
Zielgruppen Wohnsitz prinzipiell erreichbar Zielpersonen mussen vorliegen

oder gekauft werden

Durchfhrungsprozess -  Anonyme Befragungssituation - Keine komplizierten Fragen moglich
- Konzentrierte Beantwortung der - Keine Moglichkeit fur Rickfragen
Fragen bei der Beantwortung
Antwortbereitschaft - Geringe Akzeptanz zur
Ricksendung
Kosten - Keine Personalkosten fur - Hohe Kosten fiir Porto und

Interviewer Datenerfassung
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Tab. 11: Vor- und Nachteile von personlichen Interviews (Quelle: Eigene Abbildung).

Buch s, 50 Kriterium Vorteile Nachteile
Abdeckung von - Zielgruppen werden im Umfeld
Zielgruppen des Interessensgegenstands
rekrutiert
Durchfihrungsprozess -  Umfangreiche Befragung méglich -  Aufwendige Gestaltung der
- Kein Vorabeinverstandnis zur Fragebdgen (Erfassung offener
Kontaktaufnahme nach DSGVO Angaben)
Antwortbereitschaft - Hohe Bereitschaft zur Teilnahme -  Geringe Bereitschaft zur
vor Ort bei Wartezeiten Teilnahme im eigenen Haus

(Sicherheit)

Kosten - Bei CAPI-Einsatz keine Kosten fir -  Hohe Personalkosten fir
Datenerfassung Interviewer
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Tab. 12: Vor- und Nachteile von telefonischen Befragungen (Quelle: Eigene Abbildung).

Buch .51 Kriterium Vorteile Nachteile
Abdeckung von - Special Interest-Gruppen gut - Ruicklaufige Verbreitung von
Zielgruppen erreichbar (Panellisten) Festnetztelefonen (Geo-Target)
Durchfihrungs- - Schnelle Durchfiihrung - Keine Vorlage von Karten oder
prozess - Kontrolle der Durchfiihrung im Bildern (Skalenproblematik)
Telefonstudio - Eingeschrankter zeitl. Umfang
Antwortbereitschaft - Festnetz- und

Mobilfunkrufnummern vielfach
gesperrt (call-blocker-apps)

Kosten - Relativ glinstige Durchfiihrung - Mindestlohnvorgaben bei
durch CATI-Software Personalkosten
(Rufnummernautomatik)
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Tab. 13: Vor- und Nachteile von Online-Befragungen tber Online-Access-Pools (Quelle: Eigene

Abbildung).
Buch S.53

Kriterium Vorteile Nachteile

Abdeckung von - Jingere (weibliche) Probanden gut -  Altere und spitze Zielgruppen

Zielgruppen erreichbar kaum erreichbar

Durchfuhrungsprozess -  Schnelle Durchfiihrung - Bedenken bezuglich der
- Einfache Integration von Bild- und Datensicherheit (sensible Fragen)

Videomaterial

Antwortbereitschaft - Antworten sehr kurzfristig verfigbar - Risiko von Manipulationen zur

- Dynamische Plausibilitatskontrollen Erschleichung von Teilnahme-
Pramien
Kosten - Sehr gunstige

Durchfiihrungskosten
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Buch S. 55

Zuverlassige

Grundliche Robuste Ergebnisse,

Echte + Forschungs- +

Befragte

Technologie denen Sie
vertrauen

konnen

arbeit

Abb. 15: Trilogie zum Qualitatsmanagement bei Online-Befragungen (Quelle: Toluna Quality
eBook 2024).
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“@ Tab.14:Vor- und Nachteile von Befragungs-Apps (Quelle: Eigene Abbildung).

Buch S.57

Kriterium Vorteile Nachteile

Abdeckung von - Rekrutierung nur tber

Zielgruppen OnlineAccess-Panels maglich

Durchfihrungsprozess -  Sehr schnelle Durchflihrung - Nur kurze Befragungen maglich

- Standortermittlung tuber GPS/ (ca. 50 % zu Online-Fragebogen)

NFC moglich

Antwortbereitschaft - Antworten sehr kurzfristig - Anreizsysteme konnen zur
verflugbar Antwortverzerrung fuhren

Kosten - Sehr gunstige

Durchfihrungskosten
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Buch S. 59

Tab. 15: Fragebogenentwicklung (Quelle: Wellenreuther 1982, S. 179).

Phase der Fragebogenentwicklung

Gesichtspunkte/Kriterien

1. Prazisierung, Einengung des Themas, Kldrung
der zu erfragenden Inhalte, geordnet nach
ihrer Bedeutsamkeit. Aufstellung von
Hypothesen

Entscheidungen tber AusmaR der
Standardisierung; ob schriftliche oder mlindliche
Befragung (Interview)

Analyse der Literatur zum Thema

Entscheidung Uber Gruppen, die befragt werden
sollen

Intensives Erfragen eines Bereichs oder
oberflachliches Abfragen verschiedener Bereiche

2. Formulierung von Fragen zu den
interessierenden Bereichen bzw. Hypothesen

Balance der Fragen, Konkretheit,
Verstdandlichkeit, Eindeutigkeit

Trennung von unabhéngigen und abhdngigen
Variablen

Mischung geschlossener und offener Fragen
(Adressatenkreis, Monotonie des Fragebogens,
Prazision und objektive Auswertbarkeit der
Fragen)

3. Ordnung der Fragen in eine Reihenfolge

Einleitung: Allg. Information, Motivierung,
Zusicherung der Anonymitat
Aufwdrmfragen

Persénliche Fragen nicht an den Anfang
Abhangigkeit vom Fragekontext:
Kontrollgruppen

4. Uberprifung des Fragebogens

Pretest an ca. 20 Befragten

Fragen nach Unebenheiten der
Frageformulierung

Statistische Auswertung (wenn nur eine Antwort
auf eine Frage vorkommt, dann ist die Frage
nicht informativ)

5. Vorbereitung der Hauptuntersuchung:
Interviewerschulung und Auswahl der
Stichprobe

Versuchsplanung: Ist eine Variation der
unabhdngigen Variablen durch die Auswahl der
Stichprobe moglich?

Interviewerschulung

Organisation von Adressenlisten usw.
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Buch S. 61

Tab. 16: Beispiel flr den Einfluss unterschiedlicher Fragestellungen auf das Antwortverhalten
(Quelle: Kreis/Wildner/Kul3 2024, S. 92).

Variante A

Variante B

Fragentyp

Detaillierte Frage mit offener
Antwortmoglichkeit

Unbestimmte Frage mit geschlossener
Ratingskala

Formulierung

»ES gibt Ofter mal Situationen, in denen

man ein Bier trinkt, z. B. mit Kollegen, bei
Feiern oder abends vor dem Fernseher. Wie
viele Dosen Bier trinken Sie durchschnittlich

pro Jahr?
ca. Dosen Bier pro Jahr®

»Wie viele Dosen Bier trinken Sie pro
Jahr?

[y bis zu 50 Dosen

[, 51 bis 100 Dosen

[J3 101 bis 200 Dosen

[, 201 bis 300 Dosen

s Uber 300 Dosen*

Durchschnittliches
Ergebnis

Ca. 320 Dosen Bier pro Jahr

Ca. 130 Dosen Bier pro Jahr

Erklarung

Durch die Informationen in der
Fragestellung werden Erinnerungen

aktiviert und gleichzeitig wird das negative
Image des Alkoholkonsums abgeschwacht.

Bei der getroffenen Kategorisierung
vermeiden Befragte die hdchste
Angabe, um sich nicht als
uberdurchschnittlich hohe
Bierkonsumenten zu outen (sozial
unerwuinschte Zuordnung).
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Skalierungs-
optionen
I
I I
Direkte Indirekte
Buch S. 63
Erfassung Erfassung
I I I
Eindimensionale Mehrdimensionale
Messung Messung
|
Multiattribut-
ii‘;g‘%‘ Likert-Skala . - modelle: Multi-
Thurston-Skala er'nan‘usc‘ “>|| Fishbein-Ansatz | |dimensionale
Konstant- Guttman-Skala Differential Skalierung
summenskala Trommsdorff-
Ansatz

Abb. 16: Verbreitete Skalierungsverfahren (Quelle: Eigene Abbildung in Anlehnung an Berekoven/Eckert/
Ellenrieder 2009, S. 67).
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Tab. 17: Moglichkeiten zum Einsatz von Rating-Skalen nach Balance und Anzahl der Skalenpunkte

Buch s. 64 (Quelle: Eigene Abbildung) Exemplarische Fragestellung: ,Wie gefallt Ihnen das Design des
Sportschuhs XY?.
Anzahl der Balance der Skalenpunkte
Skalenpunkte
gerade ungerade
niedrig gut [y Ul Ll Ly schlecht qut [, [, [ schlecht
[ 1keine Angabe moglich [ 1 keine Angabe moglich
hoch gut [y 0, Oy Ty Ul Llg schlecht gqut [, [, Ll 0, Ols Llg L1, schlecht

[ 1 keine Angabe moglich [ 1 keine Angabe moglich
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Exemplarische Fragestellung: ,,Wie wichtiqg sind Ihnen die folgenden Aspekte beim Kauf eines Sportschuhs?*

Metrische Ordinale
P 2 Konstantsummenskala mit Konstantsummenskala
Punktbewertung mit Zuordnung von Rangen
Design ___ Punkte | Design Rang 1
Obermaterial ___ Punkte '~ Obermaterial Rang 2 |
\ S - z,loo \ J
Dampfung ___ Punkte Dampfung Rang 3
Technik — Punkte . Technik Rang 4

Abb. 17: Konstantsummenskala mit Punktbewertung und Zuordnung von Rangen (Quelle: Eigene
Abbildung).
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Tab. 18: Anwendungsbeispiel der Likert-Skala fir die affektive Bewertung eines Sportschuhs (Quelle:
Buch 5.6 Eigene Abbildung).

Der Schuh ist ... ... leicht ... stabil ... sSchon ... weich ... trendig ... gunstig
Person 1 +2 +1 +2 +1 +2 +1
Person 2 +2 -1 0 -2 —1 0
Person 3 -1 -2 -2 —1 -2 -1
Person 4 +2 +1 +1 +2 +2 +2
Person 5 -1 0 +2 +2 —1 -1
Person 6 +1 -1 +1 —1 +2 +2
Person 7 -2 —1 -1 -2 -2 -1

Person 8 0 -1 -2 —2 +1 0
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Tab. 19: Anwendungsbeispiel der Thurstone-Skala fur die affektive
Bewertung eines Sportschuhs (Quelle: Eigene Abbildung).

Buch S. 68

Der Schuh ist ... Experten-Bewertung
.. mein absoluter Lieblings-Sneaker 11 = sehr positiv
.. der Beste in seiner Klasse 10

.. ein Muss fiur Trendsetter 9

.. ein qualitativ hochwertiges Modell 8

.. ein echt bequemer Sneaker 7

.. ein Klassiker 6 = neutral

... hicht hochwertig verarbeitet 5

.. unbequem 4

.. hicht mein Geschmack 3

.. ein klobiger Klotz 2

.. ein Modell, das Loser tragen 1 =sehr negativ
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Buch S. 68

Tab. 20: Anwendungsbeispiel der Guttman-Skala fur die konative Bewertung
eines Sportschuhs (Quelle: Eigene Abbildung).

Der Schuh ist ... Score

... ein Modell, das ich schon mal gesehen habe

.. von einer Marke, die ich kenne

.. von einer Marke, von der ich schon andere Schuhe habe

.. ein Modell, das ich mir im Angebot kaufen wirde

.. ein Modell, das ich auch zum regularen Preis kaufen wirde

.. ein Modell, das ich sicher meinen Freunden zum Kauf empfehle

SO Ul bW -
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Buch s. 70 leicht schwer
stabil instabil
schon hasslich
weicn hart
trendig zeitlos

0= Dy=V22+8+22+22+ 42
O=k =Va+16+4+4+16 =44 =6,

Abb. 18: Semantisches Differential inkl. Euklidisches Distanzmal3 flr zwei Sportschuhe
(Quelle: Eigene Abbildung).
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Buch S. 72

Tab. 21: Anwendungsbeispiel der Fishbein-Skalierung fir die
Bewertung eines Sportschuhs (Quelle: Eigene Abbildung).

Eigenschaften Aj: affektive x Bj: kognitive = Eindruckswert
Komponente Komponente

leicht 2 5 10

stabil 5 2 10

schon 5 4 20

weich 4 4 16

trendig 3 2 6

Gesamtbewertung 62
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BuchS.73

Tab. 22: Anwendungsbeispiel der Trommsdorff-Skalierung fur die
Bewertung eines Sportschuhs (Quelle: Eigene Abbildung).

Eigenschaften I affektive
Komponente

leicht
stabil
schon
weich
trendig

uUr W Ul U BN

- By kognitive
Komponente

S B S L A S N O

Eindruckswert

W = = W —

Gesamtbewertung




Prof. Dr. Jorg Koch / Prof. Dr. Florian Riedmuller

Marktforschung — Grundlagen und praktische Anwendungen z_;
9. Auflage - https://www.degruyterbrill.com/document/isbn/9783111437453/html

1. Erhebung der Ahnlichkeiten

Cdhnlich 1.2 3 4 5 unahnlich Schuh | Schuh | Schuh | Schuh

2. Generierung einer Distanzmatrix

Buch S. 74
el a2 Schuh 1 X 12 3,2 35
Schuh 1 Schuh 3
Schuh 2 X 2,8 3,1
Schuh 1 Schuh 4
Schuh 2 Schuh 3 Schuh 3 X U
Schuh 4 X

3. Ableitung einer Konfiguration im Raum

4. Ermittlung von Attributvektoren

PR S A leicht”
‘ 2,8 \“
' : Schuh 1 Schuh 3
tT,Zf ‘?:3,2 ‘1 » »trendig”
| q I
ochm 1*' Schuh 3 ] Schuh 2 Schuh 4
s - N 4
Schuh2 "~ - e

- -

Abb. 19: Multidimensionale Skalierung zur Ermittlung von Unterschieden zwischen Sportschuhen (Quelle:

Eigene Abbildung).
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Buch S. 80

Tab. 23: Untersuchungssituationen im Rahmen der Beobachtung (Quelle: Berekoven/Eckert/Ellenrieder

20009, S. 142).

Bewusstseinsgrad

Wissen um den

Wissen um die

Wissen um die

. . Versuchszweck Aufgabe Versuchssituation
Benennung der Situation
Offene Situation Ja Ja Ja
Nicht-durchschaubare Situation Nein Ja Ja
Quasibiotische Situation Nein Nein Ja
(Voll-) biotische Situation Nein Nein Nein
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Beobachtungen
BuchS. 81
Visuelles Sprachliches Physisches Psycho-physio- Kombinierte
Verhalten Verhalten Verhalten logische Daten Verfahren
- Blickregistrierungs- - Stimmfrequenz- - Facial Coding — Elektrodermale - Kunden-
messungen analysen Messungen beobachtungen
- Laufweg-
- Tonalitats- analysen - EEG-Messungen - Verkaufer-
analysen beobachtungen
—Scanner- — MRT-Messungen
Auswertungen - Mystery
Shopping
- Clickpfad-
analysen

Abb. 20: Sensorische Differenzierung von Beobachtung mit wichtigen Anwendungsbeispielen (Quelle:
Eigene Abbildung).
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Buch S. 82

Abb. 21: Monitor- und Brillenbasierte Eye-Tracking-Systeme des Unternehmens Tobii (Quelle: http://www.
tobii.com).



Prof. Dr. J6rg Koch / Prof. Dr. Florian Riedmller

Marktforschung — Grundlagen und praktische Anwendungen g
9. Auflage - https://www.degruyterbrill.com/document/isbn/9783111437453/html

Tab. 24: Vor- und Nachteile von Blickregistrierungsmessungen (Quelle: Eigene Abbildung).

Buch S. 83

Kriterium Vorteile Nachteile
Rekrutierung -  Interesse an der Teilnahme an - Probanden kdnnen evtl. nicht
videobasierten Studien gemessen werden (z. B. Sehschwache,

Verwendung von Mascara, ...)

Aufzeichnung -  Prdzise Messungen bei digitalen - Gute Lichtverhaltnisse ohne direkte
Stimuli (stationar) oder Abstand von Sonneneinstrahlung mussen gegeben
1-5 Metern (mobil) sein

Auswertung -  Automatische Auswertung von - Hoher Kodierungsaufwand bei
Visualisierungen und Kennzahlen dynamischen Stimuli (Videos) und

Objekten im Raum

Kosten - Hohe Hardware- und Laborkosten
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Emotions Adidas Last 7 days

Mention Volume for Queries broken down by Emotion £ Customize A
B Show (Y-Axis) For (X-Axis) Breakdown by
BuchS. 84

Mention Volume v Queries v 7=l Emotion v @

Adidas: 6178 total

5% 7%
4%

@ Anger @ Disgust @ Fear Joy @ Sadness @ Surprise

Abb. 22: Exemplarische Tonalitatsanalyse fir die Marke adidas (Quelle: https://www.brandwatch.com/
blog/sentiment-analysis-tools/).
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Tab. 26: Vor- und Nachteile von Facial Coding (Quelle: Eigene Abbildung).

Kriterium Vorteile

Nachteile

Rekrutierung

- Hohe Verweigerungsraten aufgrund
von personlichen Bilddaten

Aufzeichnung -

Einfache Erfassung Gber
freigeschaltete Smartphone- und
Laptop-Kameras

Auswertung -  Grundemotionen kdnnen zuverlassig - Veranderung der Mimik tritt nur bei
ausgelesen werden starken Stimuli auf
- Verzogerungen von der Wahrnehmung
bis zu Anderungen der Mimik
Kosten - Niedrige Aufzeichnungskosten - Lizenz fir den Zugang zu einem

Auswertungslogarithmus erforderlich
(z. B. SHORE® von Fraunhofer IIS)
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Technologie Indoor/Outdoor Genauigkeit Reichweite
\\ /__.
&
5-20m global
< / A
wan & 2
5-15m <150 m
\ s/
¥ | @ | =
BLE 5 >
1-3m <30m
Li-Fi (VLC) ‘c
<50 cm <8m

Abb. 23: Vergleich verschiedener Technologien fir clientseitige indoor Positionsbestimmung (Quelle:

http://www.infsoft.com).
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Tab. 27: Vor- und Nachteile von Laufweganalysen (Quelle: Eigene Abbildung).

Kriterium Vorteile Nachteile

Rekrutierung -  Kann zum Teil ohne die explizite - Aktivierung einer App, bzw. WLAN-,
Zustimmung der Kunden durchgefthrt Bluetooth- oder Sicht-Verbindung
werden notwendig

Aufzeichnung - Sehr aufwendig, da alle potenziellen

Laufwege und POIs antizipiert
werden mussen

Auswertung -  Qualitative Erkenntnisse zu zentralen - Unscharfe, da Interaktionen nicht im
Storfaktoren Detail verfolgt werden kdnnen
Kosten - Sehr hohe Installationskosten und

personalintensive Auswertung
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g e Scanne die j Zeig uns, welche
Barcodes : o Produkte
Buch S. 89 von den %05 du genau

Produkten. gekauft
hast

Abb. 24: Scannererfassung mit der YouGov SmartScan App (Quelle: https://machmit.shopper.yougov.
com/de).
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Tab. 28: Vor- und Nachteile von scannergestutzten Beobachtungen (Quelle: Eigene Abbildung).

Buch S. 89

Kriterium Vorteile Nachteile

Rekrutierung - Hohe Aufwendungen zur Akquisition
von vertrauenswurdigen Teilnehmern

Aufzeichnung - Reale Einkaufsdaten inklusive - Aufwendiges zweistufiges Verfahren
(Aktions-)Preisinformationen durch Scan und Texteingabe
Auswertung - Zielgruppenspezifische Analysen

- Kombination von Daten aus
Verbraucher- und Handelspanel

Kosten - Trend zu Electronic-Payment - Kostenintensive Betreuung und
ermoglicht Automatisierung Vergutung der Scan-Teilnehmer




Prof. Dr. J6rg Koch / Prof. Dr. Florian Riedmller W cRuvTeR
Marktforschung — Grundlagen und praktische Anwendungen ~

9. Auflage - https://www.degruyterbrill.com/document/isbn/9783111437453/html G

Tab. 29: Vor- und Nachteile von Klickpfadanalysen (Quelle: Eigene Abbildung).

Buch S.91

Kriterium Vorteile Nachteile
Rekrutierung - Fur site-centric Analysen nicht - Zustimmung fir user-centric
notwendig Aufzeichnungen unter Beachtung von

DSGVO-Richtlinien notwendig

Aufzeichnung - Automatische Erfassung aller site-
centric Bewegungen uber Logfile-
Analysen

Auswertung - Standardisierte Kennzahlen tber - Herausforderung im Umgang mit
Google-Analytics, etc. grollen Datenmengen

Kosten - Bei entsprechendem Know-how

gering
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Tab. 30: Vor- und Nachteile von elektrodermalen Beobachtungen (Quelle: Eigene Abbildung).

Buch S. 92

Kriterium Vorteile Nachteile
Rekrutierung - Hohes Misstrauen gegenuber der
Aufzeichnung von biometrischen
Daten
Aufzeichnung - Einfache Erfassung tber Anlegen von -  Hautleitfahigkeit ist ein relativ
Elektroden auf der Haut langsames Korpersignal

(Verzogerungsraten erfassen)

Auswertung - Einfache Interpretation des - Keine Aussage uber positive oder
Aktivierungslevels negative Ausloser von Ausschlagen
Kosten - Einfaches Messverfahren ohne grol3e

Vorbereitungen
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Abb. 25: Einfache Headset-Losungen zur EEG-Messung (Quelle: http://www.neurosky.com);
eigenes Foto.
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Tab. 31: Vor- und Nachteile von neurophysiologischen Beobachtungen (Quelle: Eigene Abbildung).

Kriterium Vorteile Nachteile

Rekrutierung - Bereitschaft zur Teilnahme an Studien
unter klinischen Bedingungen

Aufzeichnung - Standardisierte Hard- und Software - Sehr aufwendige Durchflihrung von
zur Aufzeichnung von Neuro-Signalen prazisen Messungen unter
verflugbar Ausschaltung zahlreicher

Storvariablen

Auswertung - Medizinisches Fachwissen zur
Interpretation von Wellen und Bildern

Kosten - Hohe Auswertungskosten fur
medizinische Experten
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Tab. 32: Vor- und Nachteile von Mystery Shopping (Quelle: Eigene Abbildung).
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Kriterium Vorteile Nachteile
Rekrutierung - Aufwendige Akquisition und Schulung
qualifizierter Testkdufer
Aufzeichnung - Maglichkeit zur detaillierten Prifung - Unscharfe durch den zeitlichen Gap
realer Kaufinteraktionen zwischen Testsituation und Ausfullen

des Protokolls

Auswertung - GroBer Spielraum bei der
Interpretation von
Testkaufbewertungen

Kosten - Refinanzierung Gber héhere - Aufwendige Zusammenfassung

Beratungsqualitat qualitativer Aussagen
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Simultanexperiment (EB-CA):

|
“

Buch S. 99

(]
Versuchsgruppe

Kontrollgruppe

Sukzessivexperiment (EBA):

|
Versuchsgruppe

Abb. 26: Aufbau von Simultan- und Sukzessivexperimenten am Beispiel eines A/B-Tests (Quelle: Eigene

Abbildung).
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Versuchsgruppe

~o Matched Sample Experiment (EBA-CBA):

Verpackung 1

Verpackung 2

Kontrollgruppe

t1

Verpackung 1

Verpackung 1

Abb. 27: Aufbau eines Matched Sample Experiments am Beispiel eines A/B-Tests (Quelle: Eigene

Abbildung).
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E E E E E E E
K 1 K | K | K | K
! ! | | !
Test-
Angebot auf normaler gruppe 1
Platzierungsflache + Display 7 LEH
1 1 1 1
1 1 1 1
21 Test-
geschafte Beobachtung Test-
7B. Warengruppe Angebot auf dreifach erweiterter gruppe 2
LEH 400 gqm + Platzierungsflache 7 LEH
I I l l
1 1 || ||
Angebot auf normaler Kontroll-
Platzierungsflache gruppe
. . . . 7 LEH
I I I I
\_Y_I
1Woche
H_} \ J
Y
4 Wochen 5 Wochen
Vorperiode Testphase
E =Umsatzerhebung + Kontrolle der Testsituation
K = Kontrollbesuch zur Uberprifung der Testsituation
LEH = Lebensmittel-Einzelhandelsgeschaft

Abb. 28: Praxisbeispiel eines Matched Samples fiir einen Platzierungstest im Lebensmittelhandel (Quelle:

Unger 1997, S. 301).
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Simultanes Suxzessivexperiment (EA-EBA-CBA):

Verpackung 2

Buch 5. 102 Versuchsgruppe 1 i
|/ :
|

Versuchsg ruppe 2 Verpackung 1 Verpackung 2
t1 t

Kontrollgruppe / Verpackung 1 Verpackung
t1 t,

Abb. 29: Aufbau eines simultanen Sukzessivexperiments am Beispiel eines A/B-Tests (Quelle: Eigene
Abbildung).
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Faktorielles Experimentdesign auf Matched Sample Basis

) N\ Verpackung 1 Verpackung 2
B Versuchsgruppe 1 Logo? Logof
Buch S. 103
t1 5,
Verpackung 1 Verpackung 1
Versuchsgruppe 2 Logo 1 Logo 2
t1 5
v h 3 Verpackung 1 Verpackung 2
ersucnsgruppe Logo 1 Logo 2
t1 )
Verpackung 1 Verpackung 1
Kontrollgruppe Logo 1 Logo 1
t1 )

Abb. 30: Aufbau eines faktoriellen Experimentdesigns bei zwei unabhangigen Variablen (Quelle: Eigene
Abbildung).
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Validitit 4 Externe Validitat
Interne Validitat
>
Laborexperiment Studiotest Feldtest

Abb. 31: Interne und externe Validitat von Experimenten (Quelle: Kreis/Wildner/KuRR 2024, S. 217).
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Abb. 32: Entwicklung unterschiedlicher explorativer Untersuchungsformen in % (Quelle: ADM 2024a).
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Tab. 33: Vor- und Nachteile von Tiefeninterviews (Quelle: Eigene Abbildung).

Buch S. 108

Kriterium Vorteile Nachteile

Rekrutierung - Identifikation und Ansprache von
Teilnehmern mit speziellem Profil

Aufzeichnung - Uneingeschrankte - Hoher Interviewereinfluss wahrend der
Antwortmoglichkeiten der Gesprachsfuhrung
Befragten

- Erfassung spontaner Eindrucke

Auswertung - Unterstltzung der Prasentation - Komplexe Kategorisierung der Ergebnisse
durch Audiostatements - Interpretation der Ergebnisse
Kosten - Zeitaufwand flr Interviewer/Befragte

fuhrt zu hohen Kosten
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Tab. 34: Vor- und Nachteile von Gruppendiskussionen (Quelle: Eigene Abbildung).

R &
%

Buch S. 110

Kriterium Vorteile Nachteile

Rekrutierung - Einfache Ansprache der Teilnehmer
durch entspanntes Format

Aufzeichnung - Natdrliche Gesprachssituation fuhrt - Weniger Information pro
zu authentischen Aussagen teilnehmenden Probanden
- Live-Teilnahme hinter Spiegelwand - Risiko dominanter Einzelpersonen
Auswertung - Authentische Prasentation der - Aufwendige Auswertung der
Ergebnisse durch Video- oder Ergebnisse, insbesondere
Audiostatements nonverbaler Signale
Kosten - Geringe Kosten pro teilnehmenden

Probanden
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Tab. 35: Vor- und Nachteile von Online-Fokusgruppen (Quelle: Eigene Abbildung).

Kriterium

Vorteile

Nachteile

Rekrutierung

Einfache Online-Rekrutierung der
Teilnehmer (ggf. Zugriff auf
Befragungs-Communities)

Risiko der gezielten Teilnahme von
Wettbewerbern

Aufzeichnung

Digitale Aufzeichnung
Geringe Effekte durch
Meinungsfihrer im digitalen
Austausch

Geringe Emotionalitat durch
fehlenden Live-Kontakt

Auswertung

Authentische Prasentation der
Ergebnisse durch Aufzeichnung der
digitalen Interaktionen

Interaktion zwischen den
Teilnehmern zum Teil nicht
nachvollziehbar (Aufmerksamkeit bei
Beitragen)

Kosten

Geringe Kosten pro teilnehmenden
Probanden
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If this brand were to offer a line of protein shakes/bars
products, who would be most interesting in seeingasa
spokesperson for this category, and why? (Here we are
looking for you to name a specific person/celebrity etc.)

Time left to respond 0:49

Submit

Which response do you prefer?

probably their more well-known instructors or celebs

who we know use this brand

Andrew Huberman because I trust him — he talks

science

Al-powered real time analysis

If this brand were to offera line of protein
shakes/bars products, who would be most
interesting in seeing as a spokesperson for this

category, and why? (Here we are looking for you to

name a specific person/celebrity etc.)
Al v

peyma

v

I truthfully don’t think | would ever buy a
protein shake/bar — seems like
something that only professional
athletes would need. An inspiring
spokesperson would be someone who
seems like they work out yet seems
approachable. Maybe a former athlete
who is now a mom?

A 9-5 mom or dad showing a realisticand
necessary value to both the usage and 60%
benefits.

Probably their more well-known
instructors or celebs we know use this 60%
brand

59%

65%

Unconsc.. v

AGREE

61%

56%

Abb. 33: Fiktives Beispiel zur KI-Umwandlung von offenen Texteingaben in kategorisierte Antworten

mit Abfrage der abgeleiteten Zustimmungsscores.
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Verbraucherpanel
Individualpanel Haushaltspanel
(Einzelpersonen) (Haushalte)
Y y
Verbrauchsguterpanel Gebrauchsguterpanel

Abb. 34: Formen des Verbraucherpanels (Quelle: Eigene Abbildung).
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Tab. 36: Standard Fakts des Verbraucherpanels (Quelle: Eigene Abbildung).

- wie viele - Kaufer (Kauferreichweite/Penetration)

- was - Marken/Produkte/Artikel

- wie viel — Einkaufsmengen (Menge/Wert absolut und %)
- zu welchem Preis - Preise (eff. Preise/e-Preise)

- wie oft —  Einkaufsintensitaten (Mengen pro Kaufer)

- WO - Einkaufsstatten

- wann - Einkaufszeiten/-rhythmen
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——— Abwanderung vom 1. zum 2. Zeitraum

Marke A C Verlust Wieder-
kauf
A

- 10 40 50

Buch S. 122

Aufrechen-
bares
Segment

B 50 — 10

C
Wieder-
kauf

Aufrechen-
bares
Segment

60

30 10 —

80 20 50 h

40

Zuwanderung vom 1. zum 2. Zeitraum

Abb. 36: Beispiel fur eine Gain and loss-Innenmatrix.
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< Take Receipt Picture ?

Please take a picture of the receipt in a
way that it almost fills the width of the
screen.

If the receipt is too long to fit in one
Buchs. 124 screen, take additional pictures from the
rest of the receipt.

Abb. 37: Erfassung von FMCG-Einkaufsakten
(Bons) mit Hilfe von Bildeingabe via YouGov
d @) O Smartphone-App.
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Buch S. 125

Tab. 37: Gebrauchsguter-Panel im GrolRhandel (GH), Einzelhandel (EH) und Fachhandel (FH)
(Quelle: Eigene Abbildung).

Augenoptiker Elektro-FH/GH Klchenspezialisten/-studios
Bau- und Heimwerkermarkte Fotofach-EH/Foto-Drogerien  Lebensmittelhandel
Buroausstattung.-/-mobel-FH Gartencenter Sanitatsfach-EH

Cash & Carry Gastronomie Telekom-FH

Computershops/Systemhandler  Glas/Porzellan/Keramik-FH  Verbrauchermarkte
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Sample

Anzahl

40

20

15

Grundgesamtheit
Anzahl Umsatz
Buch S. 126

15

15
60

20
25

50
10
5
100% 100%

Total 2000

— Disproportionaler Stichprobenaufbau unter Berticksichtigung der

25

100%

Umsatz-
klasse

-250 Tsd.

-500 Tsd.

-1 Mio

+1 Mio

Marken Modelle
pro Geschaft

2-6 3-8

je WG je WG
2-8 3-13

je WG je WG
2-11 3-21

je WG je WG
3-20 5-75

je WG je WG

Heterogenitat des
Sortiments nach
Marken und Modellen

Anzahl der Geschafte der einzelnen zellen und deren Umsatzbedingung

Abb. 38: Disproportionaler Stichprobenaufbau bei einem Handelspanel (Quelle: GfK Nirnberg).
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ERMITTLUNG DER
HOCHRECHNUNGSFAKTOREN

R Grundgesamtheit Stichprobe Hochrechnungsfaktor
g e
Buch'S. 127 Gebiet Gebiet Gebiet
Nord NRW Mitte BWB Bay Nord NRW Mitte BWB Bay Nord NRW Mitte BWB Bay
1 Mio, B
1-2 Mio.
2-5 Mio.
5-10 Mio.
+10 Mio.
Umsatz-
klasse - Zelle von geringer Umsatzbedeutung:

geringerer Stichprobenumfang

=P hoherer Hochrechnungsfaktor pro Geschaft

- Zelle von hoher Umsatzbedeutung:
groRere Stichprobe sinnvoll

== niedriger Hochrechnungsfaktor pro Geschaft

Abb. 39: Ermittlung von Hochrechnungsfaktoren.
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Buch S. 130

38

4

5+8

7

Abb. 40: Nielsen Micro Regionen (Quelle: https://sites.nielsen.com/microregionen/).
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AUTOHAUS Panel

% 4

Buch S. 133 Der Autohandel ist lhr Revier?

Jetzt als Umirage-Tednehmer mitmachen und monatixch das wichtigste Business-Know-how der Branche erhaiten.

&

Der AUTOMAUS pulsSchlag ist seit 2001 das exkiusive Stmmungibarometer des devtschen Avtohandels "« | +(1)
Handler im AUTOHAUS Panel geden in einer reprasentativen monattichen Umdr Giforscher von puls Ausiun®t

g Gec Meinungs

wr aligemeinen Marktlage sowe Tu einem SChwerpunit Thema

. \ —
\\'-‘- \ L
So einfach funktioniert das AUTOHAUS Panel 3
e £-Mall L3k alie Panel-Teitnehmer monatlich zur Tellnahme an de . — ———
Amazon-Cutschein im Wert von 30 Eure fur Ihve.

eigene Erstanmeldung. U« Te nuheted ngngen
fesen e hige

Abb. 41: Das Online-Portal des Autohaus Panels.
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Wie wird sich das Geschaft aus lhrer Sicht im Gw-/NW- und Service-
Bereich in den nachsten 3 Monaten entwickeln?

Buch S. 134
50% -
i 0 —ga I o ] @
£k - o B @
i “:‘_"1'.':-.. e @ B Py
"V““""" ~“'~::.—.{"\____f'\::” ----\/"s,-.ﬁ
N e » @
0% I 1 1 1 I I I 1 1 1 1 I 1
Jun23 Jul23 Aug 23 Sep 23 Okt 23 Nov 23 Dez 23 Jan 24 Feb24 Mrz 24 Apr24 Mai24 Jun24
| @+ GW -&- NW ——Service |
Monatsvergleich
Antwot: “Wird besser” Quelle: AUTOHAUS pulsSchlag 07/2024

Abb. 42: Beispielhaftes Ergebnis aus dem AUTOHAUS pulsSchlag 07/2024.
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Tab. 38: Identifikation von Stakeholdern fur Buying Center fir B2B Marktforschungsstudien (Quelle:
Webster/Wind 1972, S. 14).

Buch S. 136

Einkaufer Spezialisten, die die Lieferanten auswahlen; Kaufverhandlungen fuhren; Preise und
(Buyer) Konditionen aushandeln
Beeinflusser Bestimmen die einzuhaltenden Normen und Mindestanforderungen

(Influencer)

Nutzer/Anwender sind bei Industriegutern und OEMs die Be- und Verarbeiter in der Produktion;

(User) geben fur den Einkaufer Vorgaben in Bezug auf Art, Menge und Qualitat
Turoffner lenken im Hintergrund auf informellen Wegen den Informationsfluss und bereiten
(Gate Keeper) so die endgultige Entscheidung vor

Entscheider entscheiden letztlich Gber die Auftragsvergabe unter Berticksichtigung finanzieller

(Decision Maker) Vorteile und Risiken; bestatigen formell den Kaufabschluss
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Tab. 39: Interne und externe Quellen zur Sekundarforschung (Quelle: eigene Darstellung).

Interne Quellen (Auswahl) Externe Quellen (Auswahl)

Buch S. 137

Umsatz- und Statistikamter des Bundes und der Lander
Absatzstatistiken

Aul3en- und Statistiken der Branchenverbande
Kundendienstberichte

Produktionsberichte und Statistiken der Industrie und Handelskammern
Lieferungen

Berichte uber Veroffentlichungen der wirtschaftswissenschaftlichen Institute (wie DIW,
Reklamationen HWWA, IWH, IfW, ifo, usw.)
Berichte Uber F+E Veroffentlichungen von Beratungsgesellschaften (wie Diebold, Prognos,

A.D. Little, Forst & Sullivan)

Messeberichte Auskunfte aus Datenbanken und Suchmaschinen
Berichte in Fachzeitschriften
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Tab. 40: Anforderungen an die Aquivalenz von internationalen Marktforschungsstudien (Quelle: Eigene

> 4 Abbildung).
g e
Buch S. 140 Dimension Auspragungen Beispiele
Untersuchungssachverhalt Funktionale Aquivalenz Produktverwendung und Verhalten
Konzeptionelle Aquivalenz Begriffe und Konzepte,
z. B. Lifestyles
Kategoriale Aquivalenz Kategorisierung von Produkten
Untersuchungsmethode Erhebungsmethodische Aquivalenz Eingesetzte Erhebungsmethoden
Befragungstaktische Aquivalenz ~ Frageformen und -formulierungen
Ubersetzungstechnische Bedeutungsgleiche Ubersetzung
Aquivalenz
Messmethodische Aquivalenz Maleinheiten und Skalen
Untersuchungseinheiten Definitionsaquivalenz Definition der Grundgesamtheit
Auswahldquivalenz Vergleichbare Verfahren
Untersuchungssituation Zeitliche Aquivalenz Erhebungszeitraume und -punkte
Interaktionsdaquivalenz Interviewsituation
Untersuchungsdatenaufbereitung Ubersetzungsaquivalenz Semantisch gleiche Fragen
Responsekategorisierungen Semantisch gleiche

Antwortvorgaben
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Buch S. 140

Tab. 41: Quellen fur internationale Sekundarforschung im In- und Ausland (Quelle: Eigene Abbildung).

Inlandische Quellen

Auslandische Quellen (vor Ort)

Publikationen von Ministerien und Behorden
(z. B. BMWI, BMZ, AA, GTAI usw.)

Publikationen auslandischer Ministerien, Behorden
und statistischer Amter

Publikationen statistischer Amter
(z. B. Stat. Bundesamt: Fachserie Ausland)

Publikationen internationaler Organisationen
(Eurostat, UN, GATT, IWFI usw.)

Publikationen der Bundesbank
(z. B. Landerberichte)

Publikationen auslandischer Nationalbanken

Publikationen der IHK’s, Wirtschaftsverbande,
Banken, Consultingfirmen, Reprdsentanzen

Studien internationaler Consulting-Firmen
(z. B. Accenture, Frost & Sullivan usw.)

Publikationen international tatiger
Marktforschungsinstitute
(z. B. CPS GfK, IMS, Ipsos usw.)

Publikationen internationaler
Marktforschungsinstitute (Kantar, TNS, Nielsen usw.)
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(Quelle: Bohne 2024).

Buch S. 142

Tab. 42: Die grof3ten internationalen Marktforschungsnetzwerke

Unternehmen Hauptsitz Umsatz in Mrd. US $
IQVIA Durham, USA 5,209
Gartner Inc. Stamford, USA 4,734
The Nielsen Company  New York, USA 3,500
The Kantar Group London, UK 3,029
Ipsos Paris, France 2,539
IHS MarkIT London, UK 2,133
Costar/GoStar Group ~ Washington D.C., USA 1,944
NielsenIQ New Yoek, USA 1,844
IRI (Teil von Circana) Illinois, USA 1,550
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Buch S. 145

Tab. 43: Erflllung von Anforderungen durch gangige eindimensionale Segmentationskriterien (Quelle:

Eigene Abbildung).

Kaufrelevante Zeitliche Trennscharfe Wirtschaftliche
Unterteilung Stabilitat Messung Erhebung
Geographische - 0 + 0
Segmentierung
Demografische - + + 0
Segmentierung
Soziookonomische 0 0 + -
Segmentierung
Psychografische + 0 - =
Segmentierung
Verhaltensorientierte + - + +

Segmentierung
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Buch S. 146

Tab. 44: Ausgewahlte Lifestyle-Typen nach Leo Burnett (Quelle: Pepels 2023, S. 120f).

New health age adults, sie orientieren ihre Konsumwunsche an der eigenen Gesundheit und der
Nachhaltigkeit des Planeten.

Woofs (Well-off older folks), den wohlhabenden Rentnern steht die Welt offen, ihnen ist nichts zu teuer,
solange es ihrer Gesundheit dient.
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Buch S. 150

Tab. 45: Charakteristik eines spezifischen Milieus nach dem Sigma-Ansatzes (Quelle: Sigma 2020).

Hedonistisches Milieu nach Sigma

Ob junge Leute mit ,unkonventionellem® Bodystyling und Outfit (was heute kaum noch auffallt),
grol3stdadtische Subkulturen oder “bildungsferne“ Unterschicht-Teens, sie eint die Anziehungskraft
hedonistischer Lebens- und Freizeitstile (wobei fun & action, big kicks, etc. zunehmend virtuell konsumiert
werden).
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Buch S. 151

Tab. 46: Individuelle Auswertung zur Verbreitung des Golfsports in ausgewahlten Sigma-Milieus (Quelle:
Gesellschaft fur integrierte Kommunikationsforschung 2015).

Sigma-Milieu Basis Freizeitbeschaftigung Golf spielen

alle: 70,52 Mio. . .

{ ) haufig ab und zu selten nie
Etabliertes Milieu 5,69 Mio. 0,8 % 1,5 % 1,7 % 96,0 %
Aufstiegsorientiertes Milieu 12,45 Mio. 0,6 % 1,6 % 2,8% 95,0 %
Hedonistisches Milieu 5,50 Mio. 0,3 % 0,8 % 2,3% 96,6 %
Modernes burgerliches Milieu 8,17 Mio. 0,3% 0,6 % 0,9% 98,2 %

Traditionelles Arbeitermilieu 3,02 Mio. 0,1 % 0,1 % 0,4 % 99,4 %
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MARKTFORSCHUNG

Planungsprozess vorher

Planungsprozess jetzt

i 5 80 000 Artikel (

Warengruppe

Buch S. 152

l

Werbeartikel

Segmentspezifische Auswahl der Artikel

C
'

.
..
.
N '
*a
v
e .
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R ey
EEEEREER

vativ
und An-
spruchs-

)
R

Konser- Gesunde Junge Kon- Preis-  Smart Traditio- Junge Getranke Mit-
Erndh- schnelle ventio- einstieg Budget nelle  Familie ~ Mehr-  bringsel

rung Kiche nelle Familie Vorrats-  mit Weg
kalte kdufer ~ Baby

Kiiche

I T T T

Artikelselektioﬁ nur nach (

Segmentspezifische Auswahl Promotion-Methodik

Werbeumsatzen optimiert - l

)
IR

unspezifisch Uber alle Kunden

Segmentspezifische Auswahl des Werbemediums )

) Prozess beriicksichtigt zusétzlich noch die Promotion aus dem

Vorjahr sowie den aktuellen Marketingrahmenplan

Abb. 44: Segmentspezifischer Planungsprozess fur Promotions bei real. (Quelle: Schwertfeger/Uphues

2013, S. 34).



Prof. Dr. J6rg Koch / Prof. Dr. Florian Riedmller
Marktforschung — Grundlagen und praktische Anwendungen

9. Auflage - https://www.degruyterbrill.com/document/isbn/9783111437453/html

DE

G

DE GRUYTER)|

Jirg Koch, Harian Risdniiter
MARKTFORSCHUNG

“

Buch S. 154

Soll-Komponente

Soll-Ist-Vergleich

Ist-Komponente

Kognitiver Vergleich

positive
Nicht-Bestdtigung

Bestdatigung

negative
Nicht-Bestdtigung

Kognitiver Vergleich

Progressive
Kundenzufriedenheit

Stabilisierende
Kundenzufriedenheit

Kundenunzufrie-
denheit

Abb. 45: Kundenzufriedenheit als emotionale Reaktion auf einen kognitiven Vergleich

(Quelle: Scharnbacher/Kiefer 2003, S. 11).
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Ansatze zur Messung der Kundenzufriedenheit

Buch S. 154

Merkmalsorientierte Ereignisorientierte Problemorientierte
Verfahren Verfahren Verfahren

A 4 L

- Multiattributive

Modelle
- SERVQUAL — Story-Telling .
- Dekompositionelle . . - Problem Detecting-
- Critical Incident
Verfahren : Methode
. Technique
- Integrierte _ Sequenzielle - Frequenz-Relevanz-
Qualitatsmessung Ertgi nismethode Analyse (FRAP)
- Vignette-Methode 9 - Lob- und

— Critical-Path-Analyse

- Willingness-to-pay- _ Root-Cause-Analyse

Ansatz
- Penalty-Reward-
Faktoren-Ansatz

Beschwerdeanalyse

Abb. 46: Verfahren und Methoden zur Kundenzufriedenheitsmessung (Quelle: Meffert et al. 2024, S. 119).
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Kreismethode

Zeitdistanzmethode
Buch S. 159

Okonometrische Methode

wZuerst studiere ich bei der Post
die Haushaltslisten des Ortes.
Dann nehme ich einen Zirkel,
mache einen Kreis, bei dem
auch die bis zu 5 km entfernten
Haushalte erfasst werden. Jene
Zahl die dabei herauskommt
multipliziere ich mit 3 und habe
so die ungefahre Einwohner-
zahl. Liegt diese tiber 15000, so
eroffne ich dort eine Filiale®.
Osterreich / Massenfilialist

Quelle: Berekoven

Abb. 47: Veranderung des Einzugsgebiets analog zur eingesetzten Methode (Quelle: Eigene Abbildung in
Anlehnung an Berekoven 1995).
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Buch S. 160

1. Bevolkerungszahl im abgegrenzten Marktgebiet
- o _ Desk-Research
2. Spezifische Pro-Kopf-Ausgaben im Einzugsgebiet I
Marktpotential

3. Distanz und Attraktivitat der relevanten

Wetthewerber
4. Verkaufsflachengrol3e der Mitbewerber Wettbewerbsanalyse
(Sortimentsbhezogen) Kaufkraftbindung
5. Standortlage der Wettbewerber der Mitbewerber

(positive u. negative Standortfaktoren)

6. Geplante VerkaufsflachengréRRe des Planobjektes Rlagohisdianalse

7. Standortqualitdt des Planobjektes
(positive u. negative Standortfaktoren) Umsatzerwartung

Resultierende

Abb. 48: Vorgehensweise der ckonometrischen Methode bei der Standortbewertung (Quelle: GfK
Narnberg).
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Buch S. 162

Markt-
segmentierung

Technological
Intelligence

Market
Intelligence

SWOT-
Analysen

Produkt-
landkarten

Strategie-
profile

Competitor
Intelligence

Abb. 49: Informations- und Erkenntnisbereiche von Competitive Intelligence (Quelle: Eigene Abbildung).
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Buch S. 162

Tab. 47: Erhebungsprofil fur eine Competitive Intelligence Analyse am Beispiel des Automobilmarkts
(Quelle: Eigene Abbildung in Anlehnung an Aaker/Moorman 2024, S. 83).

Marktebene Technologieebene Konkurrenzebene
Erfolgsentscheidend Marktanteil Produktqualitat, Produktdifferenzierung,
Servicequalitat Handlerzufriedenheit

Erfolgsunterstitzend Markenbekanntheit Finanzlage, Management
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Tab. 48: Beispiele fuir unterschiedliche Beschaffungsarten zu Competitive Intelligence Aspekten (Quelle:
Eigene Abbildung).

Buch S. 164 Marktebene Technologieebene Konkurrenzebene
Weile Clipping-Journals, d. h. die  Patentanalyse, d. h. gezielte  Offizieller Besuch beim Tag
Beschaffung gezielte Auswertung von Auswertung von der offenen Tur oder bei
Zeitschriften und Patentanmeldungen und Tagungsprdsentationen der
Datenbanken zur -veroffentlichungen Wettbewerber

Marktsituation

Graue Dumper Diving, d. h. das Messescreening, d. h. Falsche Jobangebote, d. h.

Beschaffung Durchforsten von Papier- Zugang zu den Exponaten das Durchftihren von
Mulleimern zu eines Messestands von Interviews mit
Konzeptpapieren bei Konkurrenten ohne bzw. Konkurrenzmitarbeitern zu
Meetings von unter falschen Namen Stellen, die es gar nicht gibt
Wettbewerbern

Schwarze Abhdranlagen in Hotel- Diebstahl von Prototypen Hacken von

Beschaffung oder Meetingrdumen Wettbewerbsservern
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Tab. 49: Exemplarisches Competitive Strength Grid flr den europdischen Automobilmarkt (Quelle: Aaker/
Moorman 2024, S. 83).

Buch S. 164

Charakter Kriterium BMW Ford Mercedes Volvo

erfolgsentscheidend Produktqualitat 0 - 0 0
Produktdifferenzierung + - + +
Handlerzufriedenheit + 0 + 0
Marktanteil + + + 0
Servicequalitat + - 0 +

erfolgsuntersttitzend Finanzlage + + 0 0
Management 0 + - 0
Markenbekanntheit + + + 0

+ = Uberdurchschnittlich // 0 = durchschnittlich // — = unterdurchschnittlich
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Abb. 50: EY Forensics Datenklaustudie 2023 (Quelle: Meseke/Koch 2023, S. 39).
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Tab. 50: Beispielrechnung und Erklarung zum Marktgesetz nach Parfitt-Collins (Quelle: Eigene Abbildung).

15,8 %

* 55%

* 115%

10 %

Erstkaufpenetration

= Anteil der
erreichten Erstkaufer
an den
Gesamtkaufern der
Warengruppe

Bedarfsdeckungsrate

= Wiederkaufsmenge
der Erstkaufer in der
Folgeperiode als
%-Anteil vom
Gesamteinkauf

Kaufintensitat

= Umsatze der
Erstkaufer in Relation
zu allen anderen
Kaufern der
Warengruppe

Geschatzter Marktanteil

Marktanteil auf Basis

einer Modellrechnung,

die einen gestutzten
Bekanntheitsgrad und
eine Distributionsrate

von je 100 % unterstellt
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Abb. 51: Bewertung eines neuen Verpackungsdesigns mit Unterstitzung von KI (Quelle: Déssel 2022, S. 24).
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Abb. 52: Ursprungsversion des Eisberg-Modells (Quelle: Andresen/Esch, 1994, S. 212-230).



Prof. Dr. J6rg Koch / Prof. Dr. Florian Riedmller

Marktforschung — Grundlagen und praktische Anwendungen g
9. Auflage - https://www.degruyterbrill.com/document/isbn/9783111437453/html

Buch S. 181

Brand
Steering
System

Brand Monitor

Brand Brand
Control Value
System System Abb. 53: Modell des Brand Performancer (Quelle:

A. C. Nielsen 1994).
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Tab. 51: Markt- und konsumentenbezogene Indikatoren (Quelle:

A. C. Nielsen 1994).

marktbezogene Indikatoren

konsumentenbezogene Indikatoren

- Marktvolumen

- Marktwachstum

- Marktanteil

- Marktanteilsentwicklung
- gewichtete Distribution

Bekanntheitsgrad der Marke
Marken im relevant set
Markentreue
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Abb. 54: Meaningful Different Salient Framework von Kantar (MDS).
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ICANTAR BRANDZ
TOP 50 MOST VALUABLE GERMAN BRANDS 2024

Rank Brand Brand Value Rank Brand Brand Value Total Value of Kantar BrandZ
(U$sM) (U$SM)  Most Valuable German Brands 2024 (U$$M)
@ 1 TELEKOM/T-MOBILE 73,483 26 DEUTSCHE POST 2,564
B 2 SAP 51,49 27 KAUFLAND 2,472
Buch S. 184 3 SIEMENS 28,24 28 JACOBS 2,343 $4 07’ 0 3 0 M
4 MERCEDES-BENZ 23,588 29 DM 2,295
5 BMW 23,281 30 SPARKASSE 2,088 YOY
6 DHL 19,793 31 REWE 1,973 2024 vs 2023
7 ALDI 18,298 32 LENOR 1,96
8 PORSCHE* 16,75 33 HUGO BOSS 1,932 + 9 0/0
9 BOSCH 16,246 34 ROSSMANN 1,921
10 ADIDAS 14,655 35 MIELE 1,827
11 LIDL 12,737 36 LUFTHANSA 1,822
12 E.ON 9,336 37 OTTO 1,687
13 ALLIANZ 8,58 38 MAN 1,545
14 NIVEA 7,205 39 BECK'S 1,396
15 AUDI 7,122 40 COMMERZBANK 1,352
16 VOLKSWAGEN 6,5 41 BECHTLE 1,341
17 DB SCHENKER 3,659 42 FIELMANN 1,324
18 CONTINENTAL 3,621 43 TuUl 1,31
19 ENBW 3,53 44 FLINK 1,302
20 KNORR 3,524 45 PERSIL 1,254
21 EDEKA 3,055 46 1&1 1,231
22 PUMA 2,83 47 SIXT 1,177
23 DEUTSCHE BANK 2,761 48 BOFROST 1,156
24 DPD 2,715 49 HELIOS KLINIKEN 1,15
25 ZALANDO 2,63 50 SCHWARZKOPF 982

*Brand Value is restated

Abb. 55: Top 50 wertvollsten Deutschen Marken 2024, Kantar BrandZ.
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Abb. 56: Der optimale Preispunkt - Ergebnisdarstellung des PSM-Ansatzes (Quelle: Kramer/Dethlefsen/

Baigger 2017, S. 46).
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Abb. 57: Bestimmung von Preis-Absatz-Funktionen uber Internet-Auktionen (Quelle: Winkelmann/Spandl|
2023, S. 393).
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Tab. 52: Klassische Werbewirkungsmodelle im Uberblick (Quelle: Schweiger/Schrattenecker 2013, S. 205).

o 7
o &
e

Buch 511 Autor Werbewirkung (psychologische ZielgroRen) Werbeerfolg
1 2 3 4 5 6

Lewis Attention Interest Desire — — Action
Lavidge-  Awareness Knowledge Liking Preference Conviction Purchase
Steiner

Colley Awareness Comprehension  Conviction — — Action
Seyffert ~ Sinneswirkung  Aufmerksam- Vorstellungs-  Geflhls-  Gedacht- Handlung

keitswirkung wirkung wirkung niswirkung

McGuire  Aufmerksamkeit Kenntnis Einverstandnis Behalten - Verhalten
Kroeber-  Aufmerksamkeit Kognitive Emotionale Einstellung Kaufabsicht Kauf

Riel Vorgange Vorgange
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Abb. 58: Grundmodell der Werbewirkung (Quelle: Kroeber-Riel/Weinberg/Groppel-Klein 2019, S. 559).
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Tab. 53: Werbewirkungskette mit zugeordneten Messinstrumenten (Quelle: Eigene Abbildung).

Wirkungsstufen

Wirkungsindikatoren WirkungsmaRe/

Messkriterien

Mess- bzw.
Erhebungsinstrumente

Wahrnehmung

Aufmerksamkeit/
Impact

Anmutung
Aktualgenese
Gestaltfestigkeit
Wahrnehmungsablauf

Betrachtungsdauer
Spontanassoziationen
Wahrnehmungsschwellen
Pragnanz
Fixation/Sakkaden

Blickverlaufskamera
Kurzexposition
Tachistoskop
Perimeter
Blickverlaufskamera

psycho-biologische

Affektive Erregung

Hautwiderstand

Elektrodermale Hautreaktion

Aktivierung Hauttemperatur Infrarot-Thermometer
Pulsrate Herzfrequenzmessgerat
Pupillenreaktion Pupillometer
neuro- Positive/negative Neuronenaktivitat Elektroenzephalographie
physiologische Gehirnreaktion Stoffwechselprozesse Magnetresonanztomographie
Aktivierung
Verarbeitung Lernen Bekanntheit Befragung
Verstehen Botschaftsinhalt Foldertest
Erinnern Produktkenntnisse Copytest
Sloganpenetration Day-After-Recall-Test
Wiedererkennung Recognition-Test
Erinnerte Werbeninhalte  Recall-Test
Bewertung Akzeptanz Einstellungen Semantisches Differenzial
Assoziationen Mentale Reichweite
Emotionen Emotion Tracking
Verhalten Kauf Kaufabsicht Markttest
Probier-/Erstkaufer Verbraucherpanel

Wiederkaufer

Verbraucherpanel
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Tab. 54: Indikatoren und dazugehorige Messgerate (Quelle: Eigene

e Abbildung).
Indikator Messgerat
Hautwiderstandsmessung = elektrodermale Hautreaktion (EDR/PGR)
Gehirnstrommessung = Elektroenzephalogramm (EEG)
Pulsrate = Herzfrequenzmesser
Pupillenveranderung = Pupillometer
Hauttemperatur = Infrarot-Quarzthermometer
Stimmfrequenzanalyse = Mikrotremor

Mimik = Facial Action Coding System (FACS)
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Abb. 59: Eye-Tracking Gaze-Plot einer Bildschirmbetrachtung (Quelle: Tobii 2020).
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Abb. 60: Darstellung einer einfachen medieninternen Analyse zur Customer Journey (Quelle: Eigene
Abbildung).
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Abb. 61: Gestutzte indizierte Werbeerinnerung an eine Automobilmarke und das beworbene
E-Modell bei unterschiedlichen Werbekontaktformen (Quelle: Kaufmann/Reimann 2023, S. 12).
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Abb. 62: Kurz- und langfristige ROI-Wirkung von TV-Werbung bei 318 analysierten Kampagnen in den
Jahren 2012, 2014 und 2017 (Quelle: The global TV Group 2021, S. 25).
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Tab. 55: Netto Werbeaufwendungen (in Mio. Euro) und
Veranderung zum Vorjahr in % (Quelle: Zentralverband der
Deutschen Werbewirtschaft 2023).

Medium 2023 (Mrd. Euro) Verand.
Internet 12.801 +8,3%
Fernsehen 5.083 - 4.5 %
Tageszeitungen 1.566 - 6,9 %
Fachzeitschriften 1.294 - 4.5 %
AulRenwerbung 1.202 +3,9 %
Anzeigeblatter 1.169 +3,9 %
Radio 807 -0,7 %
Publikumszeitschriften 572 -9,6 %
Verzeichnismedien 253 -9,8 %
Wochen-/Sonntagszeitungen 95 -74%
Kino 60 +19,3%
Gesamt 25.869 +0,7%
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Tab. 56: Struktur der Media-Analyse (Quelle: Arbeitsgemeinschaft Media Analyse 2024).

MA Media Analyse

Herausgeber

Arbeitsgemeinschaft Media Analyse e. V., ein Zusammenschluss von Verlagen,
Sendern, Werbeagenturen. Internetunternehmen und Werbungtreibenden

Erfasste Medien

Buch S. 206

National verbreitete Publikumszeitschriften und Wochenzeitungen,
konfessionelle Zeitschriften (Konpress), Stadtillustrierte, iiberregionale und
regionale Tageszeitungen, Zeitungssupplements, Lesezirkel, Auenwerbung/
Plakat, Kinobesuch, Radio/Webradio, Fernsehen, Online-Medien

Sonstige
Erhebungsmerkmale

Grundgesamtheit

Empfangsmdglichkeiten Fernsehen/Hérfunk, Freizeitverhalten, Reisen,
Einkaufsverhalten, Haushaltsausstattung, Internet-Online-Nutzung,
Soziodemographie

Deutschsprachige Bevdlkerung in Privathaushalten am Ort der Hauptwohnung in
der Bundesrepublik Deutschland im Alter von 14 und mehr Jahren

Stichprobe

Mehrstufige, systematische Zufallsauswahl aus dem Rufnummernbestand der
Bundesnetzagentur (nur private, keine gewerbl. Nummern). Auswahlgrundlage
ca. 120 Mio. Rufnummern.

Berichte/Methoden

Die Ergebnisse werden je nach Medium in verschiedenen Berichten niedergelegt:
Pressemedien I: Publikumszeitschriften/Konpress;

Befragung per computergest. Interview (Casi);

ca. 40.000 Falle; jeweils 2 Wellen

Pressemedien II: Tageszeitungen/Supplements;

Computer aided self interviewing (Casi);

ca. 40.000 Falle; jeweils 2 Wellen.

Horfunk: ca. 400 6ffentl. und private Sender;

Computer assisted Telephone interviewing (Cati);

67.000 Falle; 2 Wellen

Plakat: Grol¥flachen, Mega- u. Citylight-Poster, Ganzsaulen;
Cati-Interviews (Mobilitat gestern) und Messung von Personen mit GPS-
Empfdnger Gber 7 Tage;

52.876 Fille, in 2 Wellen

Online: Internet-Angebote mit buchbaren Werbeflachen
3-Sdulen-Modell: techn. Messung, On-Site-Befragung, Cati-Erhebung;
Tech. Messung = Vollerhebung, On-Site = 400.000 Fdlle, Cati

=10.500 Félle pro Welle

Durchfiihrende
Institute

Emnid, NIQ Medienforschung, Ifak, infratest, INRA, Media Markt-Analysen,
Marplan und weitere (liberschneidungsfreie Stichprobennetze)
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Tab. 57: Struktur der AWA (Quelle: Institut fiir Demoskopie Allensbach 2024).

AWA: Allensbacher Werbetrdgeranalyse

Herausgeber

Institut fir Demoskopie Allensbhach

Erfasste Medien

National verbreitete Publikumszeitschriften und Wochenzeitungen,
Stadtillustrierte, Zeitungs-/Magazinsupplements, Kundenzeitschriften,
Uberregionale und regionale Tageszeitungen, Anzeigenblatter, Kino, Horfunk,
Fernsehen, Plakat, Nahverkehrsmittel, Telefonbuch, Telefonkarte. Die Online-
Medien werden im Detail in einer separaten Untersuchung (ACTA) erhoben

Sonstige
Erhebungsmerkmale

Untersuchung in mehr als 2000 Mérkten zu Kauf- u. Verbrauchsgewohnheiten
und MarkenbewuRtsein. Politik und Gesellschaft, Einstellungen und
Konsumverhalten, Interessen, Sport, Freizeit/Hobby, Kultur, Urlaub und Reisen,
Geld- und Kapitalanlagen, Haus und Wohnen, Unterhaltungselektronik,
Fotografie, Computer und Telekommunikation, Kraftfahrzeuge, Mode,
Korperpflege und Kosmetik, Haushalt, Nahrungsmittel und Getranke,
Tabakwaren, Gesundheit, Beruf, Einstellungen zur Werbung, zu Medien und zu
Medieninhalten, Internet-Online-Nutzung, Soziodemografie

Grundgesamtheit

Deutschsprachige Wohnbevolkerung ab 14 Jahre

Stichprobe

Quotenauswahlverfahren, disproportionaler Stichprobenansatz zur
VergrdRerung der Fallzahlen im Segment der 14- bis unter 60-Jahrigen, rund
23.000 Befragungen jahrlich (2019)

Befragungstechnik

Face-to-face-Interviews in der Wohnung der Befragten

Durchfihrendes
Institut

IfD Allensbach

Berichterstattung

jahrlich

Sonderform der AWA

~AWA First Class®: Teilstichprobe, Bevolkerung ab 14 Jahre im gesellschaftlich-
wirtschaftlichen Status 1 (6,28 Mio. Personen ab 14 Jahre)
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Tab. 58: Struktur der b4p (Quelle: Gesellschaft fur integrierte Kommunikationsforschung 2023).

Best for Planning

Buch S. 208

Herausgeber Verlage: A. Springer, Bauer, Funke, Gruner & Jahr, Burda
Grundgesamtheit Deutschsprachige Wohnbevélkerung in Privathaushalten ab 14 Jahre
Art der Stichprobe 30.000 Falle at random ausgewahlt. Stichprobenziehung nach dem ADM-

Stichprobensystem (mehrstufig) auf der Basis einer Flachenstichprobe.

Untersuchungsgegenstand Besitz- und Konsumdaten fir 2.400 Marken aus 107
Produktbereichen/Anschaffungsabsichten/Freizeitinteressen/Einstellungen
zur sozialen Umwelt/Reichweiten und Strukturen der genutzten Werbetrager.

Einbezogene Medien Publikumszeitschriften, Supplements, regionale und Uberregionale
Tageszeitungen, TV, Radio, Plakat, Kino, Mobile (181 Apps), Social Media
(ca. 734 Websites).

Besonderheiten Uber 150 Statements zu Einstellungen werden verdichtet zu wichtigen
Zielgruppenmodellen und Typen (Sinus, Sigma usw.).
Technisch gemessene Online- und Mobile-Nutzung
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Tab. 59: Struktur des AGF/NIQ-Panels (Quelle: AGF 2024).

AGF/NIQ-Panel

Herausgeber

AGF Arbeitsgemeinschaft Videoforschung, ein Zusammenschluss der Sender ARD, ZDF,
RTL-Gruppe, Pro 7 SAT 1-Media, Sky, tele5, Viacom, N 24 und von Werbeagenturen
und Werbetreibenden.

Medien

Erfassung: Alle im Gebiet der Bundesrepublik empfangbaren Fernsehsender
(= ca. 300 identifizierbare Sender)

Aktuelle Auswertung: 9 private, 2 6ffentl. und 9 ARD- Regionalsender.

Alle Daten gehen in die Fusion mit der MA.

Sonstige
Erhebungsmerkmale

Technische Ausstattung, Beliebtheit der Sendergenres, Freizeitbeschaftigungen,
Urlaubsverhalten, Heimcomputer/PC, Konsum (Verwendungshaufigkeiten nach
Produktgruppen), Soziodemografie.

Schriftliche Erhebungen einmal jéhrlich, Ubertragung in die
Auswertungsprogramme zur Zielgruppenbestimmung

Grundgesamtheit Ab 2016 deutschsprachige Bevolkerung in privaten Haushalten mit mind.
1 TV-Gerét oder einem streamingfahigen Device.
Stichprobe Panel mit 5.400 Haushalten, die représentativ fir 38,7 Mio. TV-Haushalte stehen.

Ab 2024 reprasentativ
fur 40,5 Mio. Bewegtbild-Haushalte.

Erhebungstechnik

Mit der Messtechnik , TC UMX“ wird sekundengenau protokolliert, welche
Programme am TV-Gerdt oder Uber Zusatzgerdte (z. B. Videorecorder; DVD-
Player) realtime oder zeitversetzt gesehen werden.

Video-Streaming, wenn eine Videodatei mit Werbung Uber einen Recorder
abgespielt wird.

Durchfiihrendes
Institut

NIQ, Ankordata, AGF-Scape, DAP

Berichterstattung

Tdgliche Berichterstattung der Daten des Vortages, Einspeisung in die
vorhandenen PC-Auswertungsprogramme, nationale Berichterstattung in der
Datei ,ma media plus®

Desktop PC/Laptop

Fur die Messung der Bewegtbildnutzung auf Desktop PCs und Laptops existiert
ein 15.000er Panel in Zusammenarbeit mit Nielsen




Prof. Dr. J6rg Koch / Prof. Dr. Florian Riedmller
Marktforschung — Grundlagen und praktische Anwendungen
9. Auflage - https://www.degruyterbrill.com/document/isbn/9783111437453/html

Buch S. 220

Tab. 60: Haufigkeitstabelle zur Frage ,Welche Sportart bevorzugen
Sie?” (Quelle: SPS5-Datensatz ,Sportschuh Panel® - Variable 1).

Haufigkeit Prozent Kumulierte Prozente

Running 8 26,7 26,7
Indoor Training B 20,0 46,7
FulBiball b 20,0 66,7
Baskethall 4 13,3 20,0
Handball 3 10,0 90,0
Tennis . 6,7 96,7
Sonstiges 1 3.3 100,0

Gesamt 30 100,0
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Abb. 63: Kreis- und Balkendiagramm zur Frage ,Welche Sportart bevorzugen Sie?“ (Quelle: SPS5-
Datensatz ,Sportschuh Panel® - Variable 1).
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Tab. 61: Lage- und Streuungsparam eter zu den Fragen ,Alter” und
woportschuh Besitz® (Quelle: SPS5-Datensatz ,Sportschuh Panel® -
Variable 9 und 15).

Wie alt sind Sie? Wie viele Paar Sportschuhe
besitzen Sie?

N Gultig 30 29
Fehlend 0 1
Mittelwert 38,00 3,97
Median 37.50 4,00
Modus 34 5
Std.-Abweichung 13,560 2,044
Varianz 183,862 4177

Spannweite 48 9
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Abb. 64: Hiufigkeitsverteilung zu den Fragen ,Alter® (gruppiert) und Sportschuh Besitz
(Quelle: SPSS-Datensatz ,Sportschuh Panel” - Variable 9 und 15).
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K”{' | Annahmebereich
Bereich

Abb. 65: Priuffunktion mit zweiseitigem Annahmebereich (Quelle: Clauss/Ebner 1972, 5. 175).
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Tab. 62: a- und B-Fehler bei statistischen Entscheidungen (Quelle: Clauss/Ebner
1972, 5. 178).

Entscheidung aufgrund des In der Grundgesamtheit gilt:

Stichprobenwerts

H, trifft zu H, trifft nicht zu

Richtige Entscheidung  B-Fehler
Richtige Entscheidung

Hgy wird angenommen
Hgo wird abgelehnt a-Fehler
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Buch S. 227 Tab. 63: Kreuztabelle der Variablen ,Geschlecht® und ,Mitgliedschaft Fitnessstudio® (Quelle: SPS5-
Datensatz ,Sportschuh Panel® - Variable 14 und 16).

Sind Sie Mitglied in einem Gesamt
Fitnessstudio?
Ja MNein

Geschlecht Mannlich Anzahl 3 11 14
% innerhalb von Geschlecht 21,4% 78,6 % 100,0 %

Weiblich Anzahl 10 6 16
% innerhalb von Geschlecht 62.,5% 37,5 % 100,0 %

Gesamt Anzahl 13 17 30

% innerhalb von Geschlecht 43,3 % 56,7 % 100,0 %
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Tab. 64: Echte und zufallige Merkmalsverteilung ,Geschlecht® und ,Mitgliedschaft
Fitnessstudio® (Quelle: SPSS-Datensatz ,Sportschuh Panel® - Variable 14 und 16).

Buch S. 228

Sind Sie Mitglied in einem  Gesamt

Fitnessstudio?
]a Nein
Geschlecht Mannlich Anzahl 3 1 14
Erwartete Anzahl 6,1 7.9 14,0
Weiblich Anzahl 10 b 16
Erwartete Anzahl 6,9 9.1 16,0
Gesamt Anzahl 13 17 30

Erwartete Anzahl 13,0 17.0 30,0
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Die y2Verteilung. Irrtumswahrscheinlichkelt afa in %)

a

/ 99,0 97,5 95 90 70 50 30 | 10 5 [ 25 1
1| .0¥57 0%82 | ,0%393 | 0158 148 | 455 | 1,07 | 271 | 3,84 | 502 | 6,64
2| 0201 L0506 ,103 21 J13 | 139 | 241 | 461 | 599 | 738 | 9.21
e 3| 115 216 ,352 584 | 142 | 237 |367 | 625|781 | 93513
] 4| 297 484 n 1,06 219 | 336 | 488|778 | 949 |11 |133
Buch S. 229 5| ,554 831 1,15 1,61 300 | 435 | 606 | 924 111 [128 [151
6| 872 124 1,64 2,20 383 | 535 | 723|106 |126 |144 |168
71 1,24 1,69 2,17 2,83 467 | 635 | 838 (120 [141 |[160 [185
8| 165 2,18 2,73 3,49 553 | 734 | 952 (134 [155 |17,5 |20,
9| 2,09 2,70 333 4,17 6,39 | 834 107 [147 [169 [190 |217
10| 2,56 3,25 3,94 4,87 727 | 934 |11,8 [160 [183 |205 |23.2
1| 3,05 3,82 457 5,58 815 [10,3 [129 [173 |197 |21,9 (247
12| 3,57 4,40 5,23 6,30 903 [11,3 140 [185 |21,0 [233 |26,2
13] 41 5,01 5,89 7,04 993 (123 [151 [19,8 |224 |247 |27.7
14| 4,66 5,63 6,57 779 |10,8 [133 |162 |211 [237 |26 |29,
15| 523 6,26 7,26 855 | N7 143 [173 (223 |[250 |27.5 |306
16| 5,81 6,91 7,96 9,31 126 |153 [184 (235 [263 (28,8 [320
17| 641 7,56 8,67 10,1 135 |163 [195 (248 |276 (302 |334
18] 7.01 8,23 9,39 10,9 144 |173 |206 |[26,0 (289 [315 [348
19| 7,63 8,91 10,1 17 154 |183 (217 (272 (301 |[329 |362
20| 8,26 9,59 10,9 12,4 163 [193 (22,8 [284 (314 |[342 (376
21| 8,90 10,3 1.6 13,2 172 20,3 (239 (296 (327 |355 [389
22| 9,54 11,0 12,3 14,0 181 |21,3 (249 [30.8 (339 |[368 [403
23102 17 131 14,8 190 [223 |260 |320 (352 381 |416
24 (10,9 12,4 13,8 157 199 |233 (271 332 (364 (394 |430
25| 115 13,1 14,6 16,5 209 |243 (282 [344 |377 (406 |443
26 (12,2 13,8 15,4 17,3 21,8 |253 292 [356 (389 |419 |456
27129 14,6 16,2 18,1 227 |263 30,3 [367 [40,1 |432 |47,0
28 (13,6 15,3 16,9 18,9 236 |273 314 [379 41,3 |445 |483
29 (14,3 16,0 177 19,8 246 [283 325 (391 |426 |457 496

Abb. 66: ° Verteilung bei vorgegebenen Freiheitsgraden und Irrtumswahrscheinlichkeiten (Quelle:
Clauss/Ebner 1972, 5. 344).
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Tab. 65: Beispiel fur unterschiedliche Streuungsverhaltnisse innerhalb und zwischen
Gruppen (Quelle: Eigene Abbildung).

Verteilung A X VerteilungB X Verteilung C X
Gruppe 1 222212 2 11125 2 26426 4
Gruppe 2 44444 4 23456 4 26426 4
Gruppe 3 66666 6 36777 6 26426 4
Gesamt 4 4 4

Einschatzung

Keine Streuung
innerhalb der Gruppe.
Hohe Streuung
zwischen den Gruppen

Streuung innerhalb
und zwischen den

Gruppen

Hohe Streuung
innerhalb der Gruppen.
Keine Streuung
zwischen den Gruppen
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Tab. 66: Gesamt-, erklarte und nicht-erklarte Abweichung zur Verteilung B aus Tabelle 65 (Quelle: Eigene

Abbildung).

Ansatz

Gesamtabweichung

Erklérte Abweichung

+ Nicht-erklarte

Abweichung

KenngroBen

Summe der quadrierten
Gesamtabweichungen
zwischen dem Einzelwert
und dem Mittelwert

Summe der quadrierten
Abweichungen zwischen
dem Gruppenmittelwert
und dem Mittelwert

Summe der quadrierten
Abweichungen zwischen
dem Einzelwert und dem
Gruppenmittelwert

Formel

S5e=5"%" (x5-%)°

55s = Zj{ff - I']I

SSne =Y (% -%)°

Beispiel

Person 1 in Gruppe 1:
(1-4)°=9

Person 1 in Gruppe 1:
(2-4y=4

Person 1 in Gruppe 1:
(1-27°=1

Gesamtwert 55,=74

§5.= 40

55,.= 34
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Tab. 67: Berechnung von Freiheitsgraden, mittlerer quadratischer Abweichung und F-Wert (Quelle: Eigene
Abbildung).

Ausgangswert 55.=74 55.=40 55..=34
Freiheitsgrad f85)=n-1 f(85:)=g-1 f(55..=0 r{r:-g -1)
Berechnung f(55)=15-1=14 fl85.)=3-1=2 f(55,0)=3-(5-1)=12
Mittlere quadrierte Abweichung M5, =20 M5..=2,83

F-Wert = M5./M5 . F=20/2,83=7,07
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Buch S. 231/232

Tab. 68: Ergebnis einer Varianzanalyse in SP55 zum Unterschied des Besitzes von Sportschuhen
(Quelle: SP55-Datensatz ,Sportschuh Panel® - Variable 9 und 14).

Wie viele Paar Sportschuhe besitzen Sie?

N Mittelwert  Std.-Abweichung Minimum  Maximum

Fitnessstudio Mitglied 13 5,54 1,450 3 9
Kein Fitnessstudio Mitglied 16 269 1,493 0 5
Gesamt 29 3,97 2,044 0 9
Einfaktorielle ANOVA

Quadratsumme df  Mittel der Quadrate F Signifikanz
Zwischen den Gruppen 58,297 1 58,297 26,829 0,000
Innerhalb der Gruppen 68,668 27 2173
Gesamt 116,966 28
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. Abb. 67: Auspragungen von Korrelationen
(Streudiagramme) (Quelle: Berekoven/Eckert/

r=0 r=0 Ellenrieder 2009, 5. 195).
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Tab. 69: Lage- und Streuparameter der Variablen ,Einkommen® und ,Ausgaben pro Sportschuh® (Quelle:
SPS5-Datensatz ,Sportschuh Panel® = Variable 10 und 17).

Wie hoch ist Thr jahrliches
personliches Nettoeinkommen?

Wie viel geben Sie im Durchschnitt
fiir ein Paar Sportschuhe aus?

M Gultig
Fehlend

Mittelwert

Median

Modus
Std.-Abweichung
Minimum
Maximum

30

0
22.550,00
23.250,00
0
14.730,539
0

60.000

30

0
76,17
77,50
552
35,795
20

165

aMehrere Modi vorhanden.

Der kleinste Wert wird angezeigt.
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Wie hoch ist Ihr jahrliches personliches Nettoeinkommen?

Abb. 68: Streudiagramm zur Darstellung der Korrelation Nettoeinkommen und Ausgaben
(Quelle: SP55-Datensatz ,Sportschuh Panel” - Variable 10 und 17).
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Buch S. 236

Abb. 69: Grafische Darstellung einer linearen Regressionsfunktion (Quelle: Eigene Abbildung).
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Tab. 70; Arbeitstabelle mit Werten von funf Probanden zur

Buchs. 237 Ermittlung einer Regressionsgeraden (Quelle: Eigene Abbildung).
X y Xy x? y*
Person 1 5 8 40 25 64
Person 2 4 9 36 16 81
Person 3 4 10 40 16 100
Person 4 6 13 78 36 169
Person 5 8 15 120 64 225
Summe 27 55 314 157 639




Prof. Dr. J6rg Koch / Prof. Dr. Florian Riedmller o« .
Marktforschung — Grundlagen und praktische Anwendungen (—}

9. Auflage - https://www.degruyterbrill.com/document/isbn/9783111437453/html

Tab. 71: Gesamt-, erklarte und nicht-erklarte Abweichung zur Arbeitstabelle 65 (Quelle: Eigene

Abbildung).
Buch S. 238
Ansatz Gesamtabweichung = Erklarte Abweichung + Nicht-erklarte
Abweichung

Kenngrofen  Summe der quadrierten Summe der quadrierten Ssumme der quadrierten
Gesamtabweichungen Abweichungen zwischen Abweichungen zwischen
zwischen den Einzelwerten dem prognostizierten dem Einzelwert und dem
und dem arithmetischen Wert und dem prognostizierten Wert
Mittel arithmetischen Mittelwert

Formel S=) (n-y) SSe= D _(y-7) SSne=_ (yi-J)?

Beispiel (x; =5) Person 1: Person 1: Person 1:

=8 =1 S5,=(8 - 11)*=9 55,4 =(10,4 - 11)° 5501 =(8 - 10,4)°

y=2,8+1,5 =0,36 =576

=10,4

Gesamtwert  SS,=34 55,2258 55..=82
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Tab. 72: Berechnung von Freiheitsgraden, mittlerer quadratischer Abweichung und F-Wert (Quelle: Eigene

Abbildung).

Ausgangswert 55.,=34 55.=25,8 55..=8,2
Freiheitsgrad fi(85%)=n=1 fi85e)=v=1 f(55qe)=n~=V
Berechnung f(55)=5-1=4 f(55e)=2-1=1 f(55qe)=5-2=3
Mittlere quadrierte Abweichung MSe = 25,8 MSne = 2,73

F-Wert = M5,/M5,.. F=25,8/2,73=9,44
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RZ Linear = 0,681
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Wie viele Sportschuhe kaufen Sie im Durschnitt pro Jahr?

4 & 8 10

=X
[

Wie viele Stunden Sport treiben Sie im Durchschnitt pro Woche?

Abb. 70: Regressionsfunktion zum Einfluss von Sportaktivitaten auf Sportschuh-Kaufe pro Jahr (Quelle:
SPS5-Datensatz ,Sportschuh Panel* - Variable 2 und 8).
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Tab. 73: Ergebnis SP55-Regressionsanalyse zum Einfluss von Sportaktivitaten auf Kaufvorgange (Quelle:
SP55-Datensatz ,Sportschuh Panel® - Variable 2 und 3).

Deskriptive Statistiken

N Mittelwert 5Std.- Minimum Maximum
Abweichung
Wie viele Stunden Sport treiben 30 3,73 2,406 0 10
Sie im Durchschnitt pro Woche?
Wie viele Sportschuhe kaufen Sie 30 293 1,484 0 b
im Durchschnitt pro Jahr?
ANOVA®
Modell Quadratsumme df Mittelder F Sig.
Quadrate
Regression 43,514 1 43,514 59,864 000"
Nicht standardisierte Residuen 20,353 28 0,727
Gesamt 63,867 29

“Abhingige Variable: Wie viele Sportschuhe kaufen Sie im Durchschnitt pro Jahr?
bEinflussvariablen: (Konstante), Wie viele Stunden Sport treiben Sie im Durchschnitt pro Woche?
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Partielles Regressionsdiagramm
Abhingige Variable: Wie viele Sportschuhe kaufen Sie im Durchschnitt pro Jahr?
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Buch S. 243
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Wie viele Stunden Sport treiben Sie im Durchschnitt pro Woche?

Partielles Regressionsdiagramm
Abhidngige Variable: Wie viels Sportschuhes kaufen Sie im Durchschnitt pra Jahr?
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Wie hoch ist Thr jéhrliches persdnliches Nettoeinkommen?

Abb. 71: Partielle Regressionsdiagramme zum Einfluss von Einkommen und Sportaktivitdt auf das
Kaufverhalten (Quelle: SPSS5-Datensatz ,Sportschuh Panel - Variable 2, 17 und 8).
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Tab. 74: Gute des Regressionsmodells zum Einfluss von Einkommen und Sportaktivitat auf das
Kaufverhalten (Quelle: SPSS-Datensatz ,Sportschuh Panel” - Variable 2, 17 und 8).

Buch S. 244

ANOVA®
Modell Quadratsumme df  Mittel der Quadrate F Sig.
1 Regression 45349 2 22,675 33,061 ,000°
Nicht standardisierte Residuen 18,518 27 0,686
Gesamt 63,867 29

#Abhéngige Variable: Wie viele Sportschuhe kaufen Sie im Durchschnitt pro Jahr?
“Einflussvariablen: (Konstante), Wie hoch ist Ihr jahrliches personliches Nettoeinkommen?, Wie viele
Stunden Sport treiben Sie im Durchschnitt pro Woche?
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Tab. 75: Koeffizienten des Regressionsmodells zum Einfluss von Einkommen und Sportaktivitat auf das
Kaufverhalten (Quelle: SPS5-Datensatz ,Sportschuh Panel® - Variable 2, 17 und 8).

Koeffizienten®

Modell Nicht standardisierte Standardisierte T Sig.
Koeffizienten Koeffizienten

Regressionskoeffizient  5th.- Beta

B Fehler
1 (Konstante) 0,768 0,326 2,358 0,026
Wie viele Stunden Sport treiben 0470 0,068 0,762 6,881 0,000
Sie im Durchschnitt pro Woche?
Wie hoch ist Ihr jahrliches 1,824E-05 0,000 0,181 1,636 0,113

persdnliches Nettoeinkommen?

*Abhangige Variable: Wie viele Sportschuhe kaufen Sie im Durchschnitt pro Jahr?
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Tab. 76: Ordinale Auspragung von Eigenschaften eines Laufschuhs (Quelle:
Eigene Abbildung).

Eigenschaften Beispiel: Laufschuh

Preis: 100 EURO 120 EURO 140 EURO
Gewicht: 300 Gramm 400 Gramm
Auliensohle: Abriebfestes Karbongummi Normale Gummimischung
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Tab. 77: Exemplarische Laufschuh-Rangwertmatrix im Rahmen von
Conjoint Measurement (Quelle: Eigene Abbildung).

Gewicht (B)

Preis (A) 1=300 Gramm 2=400 Gramm
1=100 EUROD Score B Score 5
2=120 EURD Score 4 Score 3

3 =140 EURD Score 2 Score 1
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Tab. 78: Berechnung von Teilnutzenwerten im Rahmen von Conjoint
Measurement (Quelle: Eigene Abbildung).

Preis (A) Gewicht (B) P. P.-P

1=300 Gramm 2 =400 Gramm

1=100 EURO B 5 9,5 2
2=120 EURO 4 3 35 0
3=140 EURO 2 1 1.5 -2
Py 4 3 3,5

Ps—P 0,5 -0,5
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Tab. 79: Berechnung von normierten Teilnutzenwerten im Rahmen von Conjoint Measurement (Quelle:
Eigene Abbildung).

Pag—P transformierter Teilnutzen normierter Teilnutzen
Preis A, =100 EURD 2 2 -(-2)=4 4/5=08
Preis A, =120 EURO 0 0-(-2)=2 2/5=04
Preis A;= 140 EURD -2 -2 -(-2)=0 0/5=0
Gewicht B, = 300 Gramm 0.5 0,5 -(-0,5)=1 1/5=02

Gewicht B, = 400 Gramm -0,5 -05-(-0,5)=0 0/5=0
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Abb. 73: Grafische Darstellung von Korrelationskoeffizienten mitr=0undr=0,5
(Quelle: Eigene Darstellung).
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Abb. 74: Grafische Darstellung der Faktorladung von zwei Variablen bei einem Winkel von 22,5° (Quelle:
Eigene Darstellung).
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Tab. 80: Bedeutung unterschiedlicher Parameter beim Sportschuhkauf (n =30) (Quelle: SPS5-Datensatz
.sportschuh Panel® - Variable 4,5,6 und 7).

Unwichtig (1) Eher Durchschnittlich Eher Wichtig (5)

wichtig (2) wichtig (3) wichtig (4)
Preis 3 3 3 13 8
Design 2 4 3 15 6
Material 3 3 3 1 10
Dampfung 3 4 3 12 8
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Tab. 81: Korrelationsmatrix unterschiedlicher Parameter beim Sportschuhkauf (n =30) (Quelle: SPS5-

Datensatz ,Sportschuh Panel* - Variable 4,5,6 und 7).

Korrelationen

Wie wichtig ist Wie wichtig ist Wie wichtig ist Wie wichtig ist

Ihnen der Ihnen das Ihnen das Ihnen die
Preis? Design? Material? Démpfung?
Wie wichtig ist Korrelation 1 -0,180 -0,283 -0,334
Ihnen der Preis?  nach Pearson
Signifikanz 0,342 0,129 0,071
(2-seitig)
Wie wichtig ist Korrelation -0,180 1 796" B36™
Ihnen das nach Pearson
Design? Signifikanz 0,342 0,000 0,000
(2-seitig)
Wie wichtig ist Korrelation -0,283 796* 1 BBa*
Ihnen das nach Pearson
Material? Signifikanz 0,129 0,000 0,000
(2-seitig)
Wie wichtig ist Korrelation -0,334 836 ,884% 1
Ihnen die nach Pearson
Dampfung? Signifikanz 0,071 0,000 0,000
(2-seitig)

*Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.
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E"PSEHU”G Erklarte Gesamtvarianz

Summen von quadrierten Faktorladungen flr
Extraktion

Komponente Gesamt U derVarianz Kumulierte %
g @ 1 2,797 69,914 69,914

2 .B96 22,394 92,308
Buch S. 254

3 ,202 5,048 07,356

4 106 2,644 100,000

Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.

Screeplot

. \

N\

AN
N\

0,0

Eigenwert

$

Faktor

Abb. 75: Erklarte Gesamtvarianz und Screeplot zu Eigenwert-Anteilen von Faktorldsungen (Quelle: SPS5-
Datensatz ,Sportschuh Panel® - Variable 4,5,6 und 7).
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Tab. 82: Erklarte Gesamtvarianz und Screeplot zu Eigenwert-Anteilen von
Buch 5. 255 Faktorlosungen (Quelle: SPSS-Datensatz ,Sportschuh Panel” - Variable 4,56 und 7).

Rotierte Komponentenmatrix

Faktor (Komponente)
1 2
Wie wichtig ist Ihnen der Preis bei Sportschuhen? -0,137 0,989
Wie wichtig ist Ihnen das Design bei Sportschuhen? 0,935 -0,032
Wie wichtig ist Ihnen das Material bei Sportschuhen? 0,930 0,168
Wie wichtiqg ist Ihnen die Dampfung bei Sportschuhen? 0,938 -0,218

Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.
Rotationsmethode: Varimax mit Kaiser-Normalisierung.
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Abb. 76: Komponentendiagramm zur Visualisierung der rotierten Faktorenanalyse (Quelle: SP55-
Datensatz ,Sportschuh Panel” - Variable 4,5,6 und 7).
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Tab. 83: Proximitatsmatrix zur Ermittlung der Ahnlichkeit bzw. Distanz von
Personen (Quelle: Eigene Abbildung).

Person 1 Person 2 Person n
Person 1 X Proximitat 12 Proximitat 1n
Person 2 Proximitat 21 X Proximitat 2n

Person n Proximitat n1 Proximitat n2 X
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Tab. 84: Kombinationsmaglichkeiten von binaren Variablen (Quelle: Backhaus et al. 2016,

S. 441).
Person 2
Eigenschaft Eigenschaft nicht Zeilensumme
Person 1 vorhanden (1) vorhanden (0)
Eigenschaft vorhanden (1) a C a+c
Eigenschaft nicht vorhanden (0) b d b+d

Spaltensumme a+b c+d m
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Tab. 85: Ermittlung einer Proximitatsmatrix anhand von euklidischen Distanzwerten (Quelle: SPS5-
Datensatz ,Sportschuh Panel* - Variable 4,5,6 und 7).

Ausgangsdaten: Praferenzwerte von 1 (unwichtig) bis 5 (wichtig)

Relevanz Preis

Relevanz Design

Relevanz Material

Relevanz Dampfung

Person 1 4 1 1 1
Person 2 5 1 3 3
Person 3 5 1 3 3
Person 4 5 4 4 3
Person 5 4 4 4 4
Euklidische Distanzwerte

Person 1 Person 2 Person 3 Person 4 Person 5
Person 1 X 3 3 4.8 5,2
Person 2 3 X 0 3,2 3.5
Person 3 3 0 X 3,2 3.5
Person 4 4.8 3,2 3,2 X 14
Person 5 5,2 3,5 3,5 1,4 X
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Abb. 77: Dendrogramm als Ergebnis einer hierarchischen Cluster-Analyse mit Ward-Verknipfung (Quelle:
SPSS-Datensatz ,Sportschuh Panel® - Variable 4,5,6 und 7).
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Abb. 78: Mittelwertvergleich der durch die Clusteranalyse gebildeten Gruppen A und B
(Quelle: SP55-Datensatz ,Sportschuh Panel® - Variable 4,5,6 und 7).
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Abb. 79: Grundformen von Trendfunktionen (Quelle: Meffert et. al. 2024, 5. 178).
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Tab. 86: Ermittlung der Trendfunktion aus funf Periodenwerten Gber eine

Buchs. 265 Trendextrapolation (Quelle: Eigene Abbildung).
Periode (= 1) Absatz (= ) t-y t
1 3.458 3.458 1
2 3.743 7.486 4
3 3.556 10.668 9
4 3.810 15.240 16
5 3.952 19.760 25
3 =15 5" =18.519 5 =56.612 >, =55
F: 3. F: 3.?[}3,.3
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Buch'S. 266 Tab. 87: Vergleich von realen und Gber eine Trendextrapolation geschatzten Absatzwerte (t=5) (Quelle:
Eigene Abbildung).

Periode (=) Absatz (= y) IST t-y t Absatz (= j?] prog.
1 3.458 3.458 1 3.492.8

2 3.743 7486 4 3.598,3

3 3.556 10.668 9 3.703,8

4 3.810 15.240 16 3.809,3

5 3.952 19.760 25 3.914,8

% =15 Y =18.519 % =56.612 % =55

t=3 ¥: =3387,3+105,5¢
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Abb. 80: Visualisierung der extrapolierten Trendfunktion auf Basis von Vergangenheitswerten (Quelle:

Eigene Abbildung).
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Tab. 88: Ermittlung einer Prognose aus finf Periodenwerten dber gleitende 3er-Durchschnitte (Quelle:
Eigene Abbildung).

Periode (=1t) Absatz (= y) gleitende 3er % gleitender 3er y Prognose P6
1 3.458

Z 3.743 10.757 3.585,7

3 3.556 11.109 3.703,0

4 3.810 11318 3.772.7

5 3.952

(6) 3.809,2
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Abb. 81: Visualisierung der Prognosewerte bei Anwendung eines gleitenden 3er-Durchschnitts (Quelle:

Eigene Abbildung).
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Tab. 89: Ermittlung einer Prognose aus finf Periodenwerten uber
exponentielle Glattung (o= 0,7) (Quelle: Eigene Abbildung).

Periode (=1t) Absatz (= y) Geglatteter Wert Prognose P6
1 3.458

2 3.743

3 3.556 3.657,5

4 3.810 3.586,5

5 3.952 3.7429

(6) 3.889,3
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Abb. 82: Visualisierung der Prognosewerte bei Anwendung der exponentiellen Glattung (a= 0,7) (Quelle:

Eigene Abbildung).
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Abb. 83: Ablaufschema einer Delphi-Umfrage (Quelle: Fantapié-Altobelli/Hoffmann 2011, 5. 289).
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Abb. 84: Der Szenario-Trichter (Quelle: Berekoven/Eckert/Ellenrieder 2009, 5. 252).
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Abb. 85: Einordnung von Dashboard-Ldsungen und PPT-Prasentationen beziglich Umfang
und Verstandlichkeit (Quelle: Eigene Abbildung).
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Abb. 86: Gestaltung aussagekraftiger Marktforschungs-Charts (Quelle: Ottawa/Rietz 2015, 5. 213).
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Abb. 87: Beispiele fir klassische Marktforschungs-Diagramme (Quelle: Eigene Abbildung).
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