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4 Informationsgewinnung

Wer kauft eigentlich unsere Marke? Stimmt unsere Zielgruppe mit unseren tat-

sachlichen Kunden uberein? Wie ist unsere Marke im Wettbewerbsumfeld positio-

niert? Diese und andere Fragen erscheinen trivial; aber kein Marketing-Manager
kann sie verlasslich beantworten, ohne daflir Informationen einzuholen. Dies gilt insb. fir
Konsumguterhersteller. Da ihre Produkte zumeist von Handelsunternehmen vertrieben wer-
den, kdnnen sie nicht aus eigener Anschauung wissen, wer ihre Kunden sind. Derartige In-
formationen liefert jedoch z.B. die Gesellschaft fir Konsum-, Markt- und Absatzforschung
(GfK). Sie erhebt in ihrem Verbraucherpanel die Kaufgewohnheiten einer représentativen
Stichprobe deutscher Konsumenten mit Hilfe sog. Electronic Diaries, mit denen dieses auf
Verbraucherforschung spezialisierte, weltweit tatige Marktforschungsinstitut die Panelteil-
nehmer ausstattet. Da diese Daten mit den Psycho- und Soziodemografika der Befragten ver-
knlipft werden konnen, erfahren die Hersteller nicht nur, wie oft ihre Marken wann und wo
gekauft werden, sondern z.B. auch, ob die K&ufer jung oder alt, preis- oder markenbewusst
bzw. Singles oder Familienvéter sind. Weiterhin verraten die Paneldaten den Herstellern, ob
ihre Marke mehr Stammka&ufer hat als konkurrierende Marken und ob der Handel ihrer unver-
bindlichen Preisempfehlung folgt. Der Wert solcher Marktinformationen steht und fallt mit
der sog. Datenqualitat: Die Daten missen regelmaRig erhoben werden, reprasentativ flr die
Grundgesamtheit sowie reliabel und valide sein. Dass die GfK es dauerhaft verstanden hat,
diese Qualitétskriterien zu erfillen, ist einer der Griinde fur ihr stetiges Wachstum: 1925 als
Institut fir Wirtschaftsbeobachtung der deutschen Fertigware gegriindet, erwirtschaftete das
Nurnberger Marktforschungsunternehmen 2005 einen Umsatz von 937 Mio. €, davon mehr

als zwei Drittel im Ausland.

4.1 Reason Why: Warum Marketing-Manager auf Informationen angewiesen sind
Notwendigkeit der Informationsgewinnung

Marketing-Forschung ist fir den Markterfolg unabdingbar. Ohne sie ware so manche kreative
Geschaftsidee im Sande verlaufen. Wie soll ein Unternehmer ein neuartiges Produkt auf dem
Markt platzieren, ohne zu wissen, wer die potenziellen Kunden sind, was sich diese wiinschen
und ob konkurrierende Angebote diese Erwartungen bereits erfullen? Das omindse Bauchge-
fiihl, auf das sich mancher Manager so gerne beruft, mag subjektiv iberzeugend sein: Eine

verlassliche Entscheidungsgrundlage ist es nicht. Wie etwa soll der Produktmanager nach

Panel: Wieder-
holte Befragung
derselben Perso-
nengruppe zu
demselben Thema

Psychografika:
Psychologisch
beschreibbare
Merkmale eines
Menschen (z.B.
Einstellungen)



Grundgesamt-
heit: Gesamtheit
der Untersu-
chungsobjekte,
Uber die eine Aus-
sage getroffen
werden soll (z.B.
die in Kleinstad-
ten lebenden
Verbraucher)

Quotenstichpro-
be: Verfahren der
Stichprobenzie-
hung, bei der die
Héufigkeit wich-
tiger Merk-
malsauspragungen
(z.B. Alter, Bil-
dungsgrad, Ge-
schlecht) vorge-
geben wird (z.B.
52% weiblich,
48% ménnlich)

der Markteinfiihrung wissen, ob die neue Marke die Zielgruppe wie gewunscht erreicht, ob sie

geniigend Stammkaufer findet oder was ubliche Kaufintervalle sind?

Markenfuhrung und Markencontrolling sind auf die Beantwortung solcher Fragen angewie-
sen. Denn die meisten Unternehmen agieren unter widrigen Umfeldbedingungen, wo selbst

geringfugige Fehlentscheidungen fatale Folgen haben kénnen:

e Zunehmende Internationalisierung und verstarkter Markteintritt neuer Wettbewerber,
e Marktsattigung bzw. stagnierende Mérkte,

e durch Pseudoinnovationen erzeugte inflationédre Vielzahl von Produkten und Marken,
e verkirzte Produktlebenszyklen und Pay Back-Perioden (= Amortisationszeit),

e vielfach ausgereifte, von den Konsumenten als austauschbar erlebte Produkte,

Kommunikationswettbewerb und Informationsiiberlastung der Konsumenten.

Aufgabe der Marketing-Forschung ist es daher, systematisch Informationen zu gewinnen,

auszuwerten, entscheidungsgerecht zusammenzufassen und zu dokumentieren.

Qualitat von Marketing-Forschung

Dennoch begegnen nicht wenige Entscheidungstrager in den Unternehmen Marktforschungs-
daten mit Skepsis. Dies ist v.a. dann der Fall, wenn diese den eigenen Erfahrungen bzw. Ab-
sichten widersprechen. Haufig wird kritisiert, die Ergebnisse seien nicht reprasentativ, die
Befragten wirden sensible Fragen nicht wahrheitsgemal beantworten, und im konkreten Ein-

zelfall konne man doch nicht genau vorhersagen, wie sich ein Kéufer verhélt.

Deshalb muss Marketing-Forschung bestimmten Qualitatsanforderungen gentgen:

e Reprasentativitat: Damit Aussagen Uber die Grundgesamtheit moglich sind, missen die
anhand einer Stichprobe gewonnenen Ergebnisse auf die jeweilige Grundgesamtheit iber-
tragbar sein. Am besten erreicht man dies mit Hilfe einer Zufallsstichprobe, bei der jedes
Element der Grundgesamtheit dieselbe Chance hat, in die Stichprobe zu gelangen. Hierfur
ist allerdings ein volistdndiges Verzeichnis der Elemente der Grundgesamtheit notig.
Liegt ein solches nicht vor, z.B. weil sich nicht jeder Mensch ins Telefonbuch eintragen
lasst, dann behilft man sich mit einem Quotenverfahren, um die Grundgesamtheit mog-

lichst strukturgleich abzubilden.



e Validitat: Die erhobenen Daten mussen das messen, was sie zu messen vorgeben. Wah-
rend die sog. ,,Gultigkeit der Messung* bei manchen Marktinformationen leicht zu ge-
waéhrleisten ist (z.B. Kauf einer bestimmten Marke), fallt dies bei anderen Marktinforma-
tionen schwerer. Die gilt insh. fur sensible, z.B. tabuisierte (z.B. GbermaRiger Alkohol-
konsum) oder sozial erwiinschte Einstellungen bzw. Verhaltensweisen (z.B. Umweltbe-
wusstsein). Um valide Daten zu gewinnen, muss der Marketing-Forscher dann entweder
spezielle Fragetechniken anwenden oder auf die biotische Verhaltensbeobachtung aus-

weichen.

e Konservative Interpretation der Befunde: Marketing-Forscher sollten Befunde nicht
Uberinterpretieren. Aussagen wie ,, Auf dieses Direkt-Mail reagieren Familienvéter in
Grolistadten.” suggerieren, man kdnne das Verhalten von Marktteilnehmern vollstandig
vorhersagen. Besser (und aufrichtiger) handelt, wer die gewonnenen Informationen nicht
als absolute Wahrheiten présentiert, sondern — ganz konservativ — ,,nur* deren Aussage-
gehalt wiedergibt: ,,Wenn Sie dieses Direkt-Mail an Familienvéater in Stadten mit tGber
100.000 Einwohnern senden, dann realisieren Sie eine doppelt so hohe Responsequote

wie wenn Sie das Mail zuféllig ausgewahlten Personen zukommen lassen.*

4.2 Grundsatzentscheidung: Qualitative oder quantitative Marketing-Forschung?
Zwei verschiedene Herangehensweisen

Zwischen qualitativer und quantitativer Marketing-Forschung bestehen einige grundlegende
Unterschiede (vgl. Abb. 1). Wer qualitativ forscht, befragt im Regelfall einige wenige Perso-
nen, diese dafiir aber sehr detailliert. Haufig sollen die Versuchpersonen dazu angeregt wer-
den, moglichst frei Gber einen Forschungsgegenstand zu berichten, z.B. Uber ihre Motive flr
den Kauf einer Hautcreme. Diese Schilderungen sind vom Forscher zu systematisieren und zu
interpretieren. Typisches Ergebnis qualitativer Marketing-Forschung sind ,,weiche* Aussagen
wie: ,,Manche Frauen kaufen Hautcreme primar, um sich schon zu flhlen; bei anderen steht
die Gesundheit im Vordergrund.” Quantitative Marketing-Forschung hingegen zielt zumeist
darauf ab, reprasentative Marktinformationen zu gewinnen. Dazu werden vergleichsweise
viele Personen mit Hilfe standardisierter Fragen und vorgegebener Antwortskalen befragt. Die
dabei gewonnenen Daten lassen sich mit den verschiedensten statistischen Methoden auswer-

ten (bspw. Regressionsanalyse). Das Ergebnis sind tendenziell ,,harte* Daten, wie ,,45% aller



Geschlossene
Frage: Vorgege-
bene Antwort-
maoglichkeiten
(z.B. Wie zufrie-
den sind Sie mit
den Leistungen
ihrer Bank? 1 =
sehr unzufrieden,
7 = sehr zufrie-
den)

Offene Frage:
Keine Beschran-
kung des Ant-
wortspektrums
(z.B. Warum ge-
hen Sie gerne ins
Kino?)

Best Ager: Gut
verdienende Kon-
sumenten im ,,bes-

ten Alter” (50-59
Jahre)

Kunden sind Stammké&ufer. Sie beschweren sich signifikant haufiger bei ihrem Anbieter als

Erstkaufer.*

Abb. 1: Merkmale qualitativer und quantitativer Forschung

Qualitatives Paradigma

Quantitatives Paradigma

Befragungsgegenstand Ursache, Motiv, Idee Héufigkeit, Zusammenhang

Stichprobe klein grof}

Représentativitat eher nein eher ja

Kosten

= Design niedrig hoch

= Erhebung hoch niedrig

Datenerhebung offene Fragen geschlossene Fragen

Anforderungen an hoch niedrig

Interviewer

Objektivitat unwichtig wichtig

Datenanalyse Inhaltsanalyse, subjektive Interpretation objektive statistische Verfahren
(,,Verstehen®) (,,Erklaren®)

Ergebnis »weiche“ Daten »harte” Daten

Quelle: in Anlehnung an Muller (1999, S.127ff.); Lamnek (1995); Saldern (1995).

Auswahl des geeigneten Forschungsparadigmas

Qualitative Forschung empfiehlt sich, wenn ein Untersuchungsgegenstand noch weitgehend

unerforscht und unstrukturiert ist bzw. wenn neuartige Problemlésungen gesucht werden:

e Wie mdchte die Generation der ,,Best Ager einkaufen?

e Wie sollten Rechnungsformulare gestaltet werden, damit der Kunde sie besser versteht?

¢ Welche Sendungen mdéchten Fernsehzuschauer sehen?

e Wie kann die Bahn ihren Service verbessern?

Quantitative Forschung wird angewandt, wenn ein Forschungsgegenstand bereits vorstruk-

turiert ist. Oft geht es darum, Zusammenhénge zu prifen (z.B. ,,Wie stark beeinflusst eine

Werbekampagne den Absatz?“) oder Aussagen und Mafzahlen auf eine breite empirische

Basis zu stellen (z.B. Wie viel Prozent unserer Kunden nutzen den Internet-Direktservice?").

Eine Schlusselrolle spielt dabei das Kriterium der Reprasentativitat. Typische Fragestellungen

sind:

e Wie schneidet das Image der Marke X im Vergleich mit den Konkurrenzmarken ab?




e Kann man die Kunden des Unternehmens Y nach ihrem Lebensstil segmentieren?
e Mit welchem Marktpotenzial kdnnen die Anbieter eines neuen Waschmittels rechnen?

e  Wie zufrieden sind unsere Kunden mit unserem Beschwerdemanagement?

4.3 Desk Research: Wie man vorhandene Daten nutzt
Informationsquellen

Eine eigene Marktstudie durchzufiihren bzw. zu beauftragen lohnt sich nur, wenn die Frage-
stellung nicht bereits in identischer bzw. ahnlicher Weise untersucht wurde. Die erste Phase
der Informationsgewinnung sollte daher der Sekundarforschung vorbehalten sein. Aufgabe
dieser Desk-Research ist es, die Vielzahl an internen und externen Informationsquellen zu
nutzen (vgl. Abb. 1) und dabei Herkunft, Alter sowie insh. Giite der Daten sorgféltig zu pru-

fen.

Abb. 2: Beispiele fur Daten und Datenquellen der Sekundéarforschung

unternehmensextern

unternehmensintern

Aggregierte

Entwicklung und Struktur von Branchen,

Umsatz-, Absatz-, Kundenstatistik etc.

Konsumverhalten, Mediennutzen etc.
(z.B. Markt- und Mediastudien wie Media-
analyse und Verbraucheranalyse)

Statistiken Bevélkerung etc. (z.B. Rechnungswesen, Controlling, Kunden-
(z.B. Statistisches Bundesamt, Verbande) datenbank)
Studien Zielgruppen, Marktpotenzial, Trends im Kriterien der Kaufentscheidung, Kunden-

bediirfnisse, Zahlungsbereitschaft etc.
(z.B. eigene qualitative und quantitative
Studien)

Publikationen/
Berichte

Marktinformationen, Produkt- und Service-
fehler etc.

(z.B. Stiftung Warentest, Internetforen,
Presseartikel)

Marktinformationen, Produkt- und Service-
fehler, Verbesserungsvorschléage etc.

(z.B. Projektberichte, Vorschlagswesen,
Kundenbeschwerden)

Markt- und Mediastudien

Besonders bedeutsam sind die von Verlagen und anderen Medienunternehmen veréffentlich-
ten Markt- und Mediastudien. Sie geben bspw. Auskunft dartiber, welche Zielgruppen welche
Medien nutzen, welche Einstellungen sie haben und welchen Lebensstil sie pflegen. Hierzu
werden in regelmaRigen Abstanden reprasentative Stichproben aus der Bevolkerung gezogen
und zu Kaufermerkmalen (z.B. Soziodemographika, Einstellungen, Freizeitverhalten), Kauf-
verhalten (z.B. Produktnutzung, Einstellung gegenitiber Marken) sowie Mediennutzung be-
fragt. Abb. 2 gibt einen Uberblick uiber die wichtigsten, groRtenteils online frei verfiigbaren

Datensatze.

Sekundarfor-
schung: Nutzung
bereits vorhande-
ner Daten



Reichweite: An-
teil der Zielgrup-
pe, der mit einem
Medium (z.B.
Zeitschrift) in
einem bestimmten
Zeitraum erreicht
wird

Abb. 3: Steckbrief ausgewahlter Markt- und Mediastudien

MA VuMA VA Klassik Tdw AWA Stern
Pressemedien | (Verbrauchs- | (Verbraucher- | (Typologie | (Allensbacher Marken-
(Mediaanalyse)| und Medien- analyse) der Wiinsche) [ Markt- und Profile
analyse) Werbetréger-
analyse)
Grund- Bevolkerung | Bevodlkerung | Bevolkerung | Bevolkerung | Bevolkerung | Bevolkerung
gesamtheit | (ab 14 Jahre) | (ab 14 Jahre) | (ab 14 Jahre) | (ab 14 Jahre) | (ab 14 Jahre) | (14-64 Jahre)
Fallzahl 38.855 23.532 29.621 19.153 21.058 10.059
Erscheinung | 2x pro Jahr 1x pro Jahr 3x pro Jahr 1x pro Jahr 1x pro Jahr alle 2 Jahre
Zugriff ag.ma-Code Lizenz (teilweise) frei frei frei frei
Fokus Nutzung von Nutzung Einstellungen | Einstellungen [ Werte und | Einstellungen,
Zeitschriften, | elektronischer | und Konsum- | und Konsum- Konsum- Konsum-
Zeitungen und Medien verhalten verhalten verhalten verhalten und
Kino (v.a. und Konsum- | (viele Méarkte | (viele Markte | (Gebrauchs- Marken-
Reichweiten) verhalten und Marken) | und Marken) guter) bewertung

(viele Markte
und Marken)

Link www.agma- | www.vuma.de | www.verbrau [www.tdwi.com| www.awa- | www.marken
mmc.de cheranalyse.de online.de profile.de

Anmerkung:

Eine ausfihrliche Tabelle mit den von den einzelnen Studien erfassten K&ufermerkmalen, Marktdaten und
Mediennutzung sowie weiteren 18 Studien (MA Radio, MA Intermedia, MA Plakat, Communication Networks,
Kommunikationsanalyse, Wohnen und Leben, Soll + Haben, Outfit, TOP Level, Geo Imagery, LAE,

LAC Business, Kids VA, Internetfacts, Semiometrie) ist Teil der Begleitmaterialien im Internet.

Die klassische Anwendung ist die Mediaplanung. Hierzu wéhlt man anhand bestimmter
Merkmale (z.B. soziales Milieu, Alter, Lebensphase, Produktnutzung) eine Zielgruppe aus
und berechnet die Reichweiten der infrage kommenden Werbetrager (vgl. Abb. 3). Ebenso
lassen sich die Daten zur Zielgruppenanalyse (Welche Kunden kaufen eine bestimmte Mar-
ke?) oder zur Schéatzung des Marktpotenzials (Wer kommt aufgrund seiner Einstellung als
potenzieller Kaufer infrage?) nutzen. Die Stern MarkenProfile erlauben es sogar, einzelne
Marken anhand des Markendreiklangs zu bewerten: Die jeweiligen Anteile der Zielgruppe,
welche eine bestimmte Marke kennen, sie fiir sympathisch halten und sie kaufen, ergeben den
sog. Markentrichter (vgl. Abb. 3). Da viele der in den Studien beriicksichtigten Merkmale
jahrlich erhoben werden, sind auch Trendanalysen mdglich: Ein Mehrjahresvergleich zeigt
bspw., wie sich der Anteil der Internetnutzer, das Preisbewusstsein der Verbraucher oder der
Marktanteil einer bestimmten Marke entwickelt haben.



Abb. 4: Beispielhafte Ergebnisse von Sekundéranalysen

Reichweiten (in %): Zeitschriften i Markendreiklang (Anteil in %)
»Die Abenteurer*  Alle Adidas Puma

(Euro-Socio-Styles) Befragte Alle Befragte:

bekannt D/%,o S%A

|
|
I
i
|
|
ADAC motorwelt 21,9 -24,4 ! . -
D i sympathisch 65,1 43,2
TV-Spielfilm [14,2][]215 | — —
: gekauft |:| 55,7 |:| 28,4
TV-Movie l:l 16,7 | ’ ;
| -
Bild am Sonntag [150]]156 1 14-29-Jahrige:
[}
Apotheken Umschau 12,0 | |[29,7] i bekannt !:/, ol !:—l a7
Computer Bild Spiele [40][J11,3 1 Sympathisch [ 73  [[]so8
[} | / | /
Stern 10,7 [[11.7] i gekauft [ ]61,0 377
]

Fazit: Die Zielgruppe ,,Die Abenteurer” nutzt die Zeit- ! Fazit: Der Marke Adidas gelingt es in héherem
schriften TV-Spielfilm, TV Movie und Computer Bild | MaRe als Puma, den Bekanntheitsgrad in Sympathie
Spiele Uberdurchschnittlich haufig. i und Kaufverhalten umzusetzen.

[}
Quelle: AWA (2007). | Quelle: Stern MarkenProfile 12 (2007).

4.4 Beobachtung: Was Verhaltensbeobachtungen verraten
Nutzen und Arten von Beobachtungen

Stehen keine geeigneten Sekundérdaten zur Verfiigung, dann mussen die nétigen Informatio-
nen eigens erhoben werden. Eine Variante von Primérforschung besteht darin, Menschen sys-
tematisch zu beobachten, um Ruckschlusse auf ihr Verhalten ziehen zu kénnen. Wie bewe-
gen sich Verbraucher in einem Supermarkt (Kundenlaufstudie)? Behandeln die Verk&ufer ihre
Kunden freundlich oder unfreundlich (Mystery Shopping)? Wie betrachten Verbraucher eine
Anzeige (Blickregistrierung)? Die dabei gewonnenen Erkenntnisse helfen, die Regale in der
Einkaufstatte optimal zu platzieren, das Verkaufspersonal zu trainieren und Anzeigen wir-
kungsvoll zu gestalten. Allerdings sind Verhaltensbeobachtungen aufwandig, weshalb sie in

der Praxis seltener angewandt werden als Befragungen.

Es lassen sich verschiedene Arten von Beobachtungen unterscheiden — je nachdem, ob die
Versuchspersonen wissen, dass und warum sie beobachtet werden, sowie ob der Forscher
daran aktiv teilnimmt und ob Apparate eingesetzt werden (vgl. Abb. 5). Biotische Beobach-
tungen sind verdeckt, d.h. die Testpersonen wissen weder um ihre Rolle noch um das Stu-
dienziel (z.B. Kundenlaufstudie im Supermarkt mittels Videoaufzeichnung). Das Ergebnis ist
ein reales, vom Forscher unbeeinflusstes Verhaltensbild. Allerdings ist diese Idealform der
Befragung in der Praxis z.B. aus Datenschutzgriinden oft nicht realisierbar. Auch lasst sie sich

Euro-Socio-
Styles: Eine von
der GfK entwi-
ckelte, internatio-
nal validierte
Verbrauchertypo-
logie auf Basis
des Lebensstils

Primarfor-
schung: Gezielte
Erhebung von
noch nicht vor-
handenen Daten
flr einen be-
stimmten Unter-
suchungszweck



Kontrollierte
Bedingungen:
Ausschalten von
Fremdeinflissen
(z.B. Hinter-
grundgerduschen),
was am besten im
Labor bzw. Test-
studio moglich ist

Key Visual:
Bildmotiv, das im
Rahmen einer
Kampagne in
allen Werbemit-
teln Verwendung
findet und so die
Wiedererkennung
erhoht

kaum unter kontrollierten Bedingungen durchfiihren. Diese sind jedoch notwendig, um ein
konkretes Verhalten (z.B. Abbiegen der Kunden in den Seitengang) auf eine bestimmte Ursa-
che zurtickzufiihren — z.B. auf einen Regalstopper und nicht auf andere Umweltreize (z.B.
Werbung, Uberfillter Hauptgang). Eine Alternative stellen semi-biotische Situationen dar, in
denen die Probanden zwar nicht Gber das Untersuchungsziel informiert werden, aber darber,

dass sie sich in einer Testsituation befinden.

Abb. 5: Arten von Beobachtungen und typische Anwendungen

>

| Realitatsnéhe

semi-biotisch biotisch

nicht apparativ apparativ nicht apparativ apparativ

teilnehmend Regaltest Mystery-Shopping

nicht-teilnehmend

Blickregistrierung Logfile-Analyse

Typische Anwendungen in der Praxis

Der Regaltest ist ein probates Mittel, um die Markenpréferenz von Verbrauchern zu ermit-
teln, ohne dass die Testpersonen den Auftraggeber kennen. Hierfiir wird in einem Teststudio
eine Einkaufssituation simuliert, woflr in einem Regal mehrere Marken derselben Produkt-
gruppe platziert sind. Der Forscher veranlasst die Testpersonen, ,.einkaufen zu gehen* und
beobachtet, welche Marke sie auswahlen. Ausgehend von diesem Basisszenario lassen sich je
nach Untersuchungsziel verschiedene Marketing-Malinahmen testen: Beeinflusst der Regal-
platz (z.B. Greif-, Blickzone) die Markenpréferenz? Welche Rolle spielen die zuvor geschal-
tete Werbung, variierende Preise, die Art der Verpackung oder Informationen des Verkéufers,

in dessen Rolle der Versuchsleiter schliipft?

Die Blickregistrierung wird v.a. zum Test von Anzeigen verwendet. Mit Hilfe einer speziel-
len Lesebrille l&sst sich der Blickverlauf des Betrachters aufzeichnen. Gewdhnlich springt das
Auge von einem auffalligen Element, das es genauer betrachtet, zum nachsten. Nur wahrend
dieser Fixationen werden Informationen aufgenommen, nicht jedoch wéhrend der Saccaden
(= Sprunge). Werbeerfolg ist dann wahrscheinlich, wenn die aus Sicht des Werbetreibenden
wichtigen Elemente des Werbemittels in der ,richtigen” Reihenfolge fixiert werden (vgl. Abb.
6).



Reihefolge der Fixationen:

@ Key Visual (,,Bauchnabel)
@ Slogan

@ Produkt/Logo

@ Detailinformationen

Ein wichtiges Instrument zur Messung der Servicequalitat ist Mystery Shopping. Ein ano-
nymer Testk&ufer bernimmt die Rolle eines Kunden, der einen Service in Anspruch nimmt,
also z.B. vorgibt, ein Automobil kaufen zu wollen. Er registriert unaufféllig die Reaktionen
des Verkaufspersonals und dokumentiert sie anschliefend. Indem der Mystery Shopper be-
stimmte Situationen provoziert, sich also z.B. (iber Beratungsfehler beschwert, kann er das
Verhalten der Mitarbeiter in Extremsituationen testen und prifen, ob sie sich an die dafur

vorgesehenen Richtlinien halten.

Im Internet féllt es besonders leicht, das Kundenverhalten zu beobachten. Denn die Besucher
einer Website hinterlassen elektronische Spuren, welche der Provider aufzeichnen kann. Die
Logfile-Daten verraten ihm, welchen Weg der Nutzer auf seiner Homepage zuriicklegt, wel-
che Seiten und welche Verknupfungen er aktiviert oder an welcher Stelle ein Bestellvorgang
auffallig haufig abgebrochen wird. Logfile-Analysen versetzen den Anbieter in die Lage,
seine Webseiten zu optimieren, also z.B. an kritischen Stellen eine Hilfefunktion einzubauen,
Werbebanner auf stark frequentierten Seiten einzublenden und selten genutzte Tools zu elimi-
nieren oder an exponierterer Stelle zu platzieren. Auch Kunden kénnen davon profitieren. So
gibt Amazon auf Basis von Logfile-Analysen individualisierte Kaufempfehlungen: Wer ein
Buch auswahlt, erhélt automatisch die Information, wofur sich die Kéufer dieses Titels aul3er-

dem noch interessiert haben.



Interviewer-
einfluss: Verzerr-
te Antworten als
Folge aktiver (z.B.
Suggestivfragen)
oder passiver (z.B.
Kleidungsstil)
Einflussnahme
des Interviewers

4.5 Befragung: Was Unternehmen aus Umfragen lernen kénnen
Arten von Befragungen

Vier Arten von Befragungen mit jeweils spezifischen Vor- und Nachteilen stehen zur Verfi-
gung. Angesichts der Vielzahl teilweise gegenlaufiger Anforderungen (z.B. Kosten/Zeit vs.

Gute/Représentativitat) sind im Regelfall Kompromissldsungen unvermeidbar (vgl. Abb. 7).

Abb. 7: Vor- und Nachteile verschiedener Befragungsmethoden

Personliche | Telefonische | Schriftliche Online-
Befragung Befragung Befragung Befragung
Antwortquote & & $ $
Interviewereinfluss & N & &
Design & N & &
Kosten
Erhebung & & & &
Kontrolle (z.B. Einfluss von Dritten) & $ $ &
Umfang und Komplexitat des Fragebogens & & & )
Erreichbarkeit (z.B. seltene Zielgruppen) & & S &
Wahrgenommene Anonymitéat & <& & &
& Starke & Schwéche &> weder/noch

Skalen zur Datenerhebung

Die Daten werden auf sog. Skalen erhoben. Fur viele Informationen sind diese Skalen naturli-
cherweise vorgegeben (z.B. Alter in Jahren, Umsatz in €). Um jedoch Einstellungen, Zufrie-
denheitsurteile, Kaufabsichten etc. zu messen, werden den Probanden Ratingskalen vorge-
legt, auf denen sie ihre Antwort auf die jeweilige Frage (z.B. ,,Wie zufrieden sind Sie mit der
Freundlichkeit unseres Verkaufspersonals?*) abstufen kdnnen (vgl. Abb. 8). Auf herkémmli-
chen Ratingskalen fallt es den Probanden unter bestimmten Umstanden schwer, ihre Antwort-
position zu markieren. Dies kann auf die spezifische Befragungssituation (z.B. in der Fulgéan-
gerzone) oder mangelnde Artikulationsfahigkeit der Befragten (z.B. VVorschulkinder) zurtck-
zuflihren sein. In solchen Fallen bietet es sich an, die Skala zu visualisieren. Rein grafische

Darstellungen ermdglichen die sprachfreie Vermittlung der Antwortmdglichkeiten, was insb.
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fir Landervergleiche wichtig ist. Deutsche bspw. verstehen unter ,,sehr zufrieden* etwas an-

deres als Amerikaner.

Umstritten ist, welche Anzahl der Antwortkategorien vorgegeben werden sollte. Wéhrend
zu viele Kategorien (z.B. zehn) viele Befragte tiberfordern, bilden wenige, z.B. zwei Katego-
rien (bspw. unzufrieden vs. zufrieden) zumeist nicht die gesamte Bandbreite moglicher Aus-
pragungen ab, was die Auskunftspersonen frustrieren kann. In der Praxis haben sich deshalb

im Regelfall fiinf- bis siebenstufige Skalen durchgesetzt.

Abb. 8: Verschiedene Formen von Ratingskalen

Herkémmliche Ratingskalen Visualisierte Ratingskalen
Reines Kontinuum Grafische Skala: (z.B. Zufriedenheitsskala)
sehr \ | sehr
unzufrieden zufrieden
M0n0p0|are Ratingska|a Flachen-Skala: (ZB KanbereitSChaﬁSSkala)
nicht 1 2 3 4 5 6 7 wirde ich kaufen
zufrieden zufrieden | wiirde ich kaufen |
Bipolare Ratingskala | wirde ich kaufen |
sehr |3 I2 I1 9 +|1 +|2 +|3 sehr | wirde ich kaufen |
unzufrieden zufrieden | wirdeich kaufen |

wirde ich kaufen

Quelle: in Anlehnung an Berekoven et al. (2006, S.76).

Systematische Verzerrung von Antworten

Verschiedene Antworttendenzen kénnen die Antworten systematisch verzerren. Abhilfe ver-

sprechen spezielle Frage- und Skalierungstechniken:

e Tendenz zur Mitte: Menschen neigen dazu, Extremantworten zu vermeiden und kreuzen
bevorzugt die mittlere Antwortkategorie an, die einem ,,weder/noch* entspricht. Umgehen
lasst sich dies dadurch, dass man eine gerade Anzahl an Antwortkategorien vorgibt. Dies
zwingt die Befragten, sich ,,auf eine Seite zu schlagen* (d.h. sich zu entscheiden). Aller-
dings kann diese Einschrankung die tatsdchlich unentschiedenen Probanden verédrgern

bzw. irritieren und in der Folge die Zahl der Missing Values erhéhen.

e Ja-Sage-Tendenz: Viele widersprechen ihrem Gespréchspartner nur ungern, um nicht
eine fir beide Seiten unangenehme Gesprachssituation heraufzubeschwaren. Dies erklart,

warum Befragungsteilnehmer lieber eine der positiven Antwortkategorien ankreuzen als
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Missing Value:
Fehlender Wert
(da die entspre-
chende Frage
nicht beantwortet
wurde)



Projektion: Uber-
tragung sensibler
Sachverhalte auf
andere Personen

(z.B. Kollegen)

Ad-hoc-
forschung: Ein-
malige Erhebung

von Daten

EAN-Code: An
jedem Handelsar-
tikel angebrachter

Barcode, der den
Acrtikel identifi-
ziert (Hersteller,
Marke, Verpa-
ckung, Form,
Menge, Sorte)

eine der negativen. Zufriedenheitsurteile sind daher zumeist positiv verzerrt. Entgegen-
wirken kann man der Ja-Sage-Tendenz durch negativ formulierte Aussagen (z.B. ,,Dieser
Anbieter hat meine Erwartungen enttduscht.” anstelle von ,,.Dieser Anbieter hat meine

Erwartungen erfullt.”).

e Soziale Erwinschtheit: Menschen geben bevorzugt Antworten, die der Norm bzw. der
Mehrheitsmeinung entsprechen. Manche Einstellungen bzw. Verhaltensweisen lassen sich
daher nur mit Hilfe projektiver Techniken valide erfassen. Dabei wird das sensible Thema
mit einer anderen Person oder einem anderen Objekt in Zusammenhang gebracht. Auf die
projektive Frage (,,Wird wéhrend der Arbeitszeit unter Kollegen schon einmal ein Bier
getrunken?*) erhalt der Forscher eine ehrlichere Antwort als auf die entsprechende direkte

Frage (,, Trinken Sie wéhrend der Arbeitszeit schon einmal ein Bier?*).

¢ Reihenfolge-Effekt: Oft werden den Probanden mehrere Antwortoptionen vorgegeben,
unter denen sie eine oder mehrere auswéhlen sollen, z.B. welches die liebsten Freizeitbe-
schaftigungen sind (Radfahren, Musik héren, im Internet surfen, Freunde treffen etc.). Er-
fahrungsgeman werden die zuerst genannten Kategorien am haufigsten angekreuzt, da sie
an prominenter Stelle stehen. Umgehen lasst sich der Reihenfolge-Effekt durch Rotieren
der Antwortoptionen, was bei Interviews und Online-Befragungen leichter und kosten-

gunstiger moglich ist als bei schriftlichen Befragungen.

Panel als Sonderform der Befragung

Bei einem Panel handelt es sich im Gegensatz zur Ad-hoc-Forschung um eine wiederholte
Erhebung: Dieselben Personen bzw. Untersuchungseinheiten werden in regelméligen Ab-
stdnden (z.B. ein Jahr) zum gleichen Sachverhalt befragt bzw. beobachtet (z.B. Verbraucher
bei einem Verbraucherpanel oder Handelsmanager bei einem Handelspanel). Strukturinforma-
tionen Uber die Panelmitglieder werden einmalig als Stammdaten erfasst und spéater lediglich
aktualisiert. Dazu gehdren soziodemografische Daten (z.B. Alter, Wohnort, Anzahl Kinder)
ebenso wie psychografische Informationen (z.B. Preisbewusstsein). Dann werden regelmalig
Bewegungsdaten erhoben (bspw. wer hat wann, in welcher Einkaufsstitte welchen Artikel
gekauft?). Die artikelbezogenen Informationen sind im EAN-Code gespeichert, den das Pa-
nelmitglied nach dem Einkauf zu Hause in einen programmierbaren Handheld einscannt. Die-
se Daten werden wochentlich per Modem bzw. Telefonleitung an den Empfangsrechner des

Marktforschungsinstituts ibertragen.
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Paneldaten: Fur das Markentracking unerlasslich

Ein Anbieter stellt fest, dass die Verkaufszahlen seiner
Kaffeemarke rucklaufig sind und fuhrt dies auf das
»angestaubte* Markenimage zuriick. Tatséchlich zeigen die
aktuellen Daten eines Verbraucherpanels, dass v.a. &ltere
Geringverdiener das Produkt kaufen. Angesichts des
auBerst begrenzten Marktpotenzials dieser Zielgruppe
entscheiden sich die Verantwortlichen flr einen umfassen-
den Relaunch. Sie lassen eine neue Kampagne entwickeln,
in welcher ein bekannter DJ die Marke als gehobenes
Lifestyle-Getrank empfiehlt. Begleitet wird die Kampagne
von Verkostungsaktionen auf Musik-Events und in gastro-
nomischen Einrichtungen. Mit Spannung erwartet der
Produktmanager die nachsten Paneldaten. Tatséchlich hat
sich die Situation drei Monate nach dem Relaunch leicht
verbessert. Nach einem Jahr ist die Neupositionierung
gelungen.

Durchschnittliches Alter der Kaufer
von Marke X

A

Q Ausgangsposition beim Relaunch
Q3 Monate spater

Q 6 Monate spater
\

\
(0.9 Monate spéter

"> 1 Jahr spater

Durchschnittliches
Haushalts-Nettoeinkommen
der Kaufer von Marke X

4.6 Experiment: Wie sich Ursache-Wirkungsbeziehungen nachweisen lassen

Struktur eines Experiments

Eines ist mit Hilfe der bislang vorgestellten Beobachtungs- und Befragungsmethoden nicht

maoglich: Ursache-Wirkungsbeziehungen nachweisen. Hat die Werbekampagne den Mehrum-

satz verursacht oder liegt dies am verbesserten Konsumklima? Hierfur ist ein Experiment no-

tig, bei dem die unabhéangige Variable (= Ursache) systematisch manipuliert und ihr Einfluss

auf die abhéngige Variable (= Wirkung) untersucht wird. Dies geschieht in drei Schritten:

e Randomisierung: Die Versuchspersonen werden zuféllig der Experiment- oder der Kon-

trollgruppe zugeordnet.

e Treatment: Die Experimentgruppe wird mit einem Stimulus konfrontiert (d.h. Manipula-

tion der unabhéngigen Variablen, z.B. Preissenkung, Werbebotschaft). Die Kontrollgrup-

pe erhalt kein Treatment.

e Messung der abhangigen Variablen: Anschlielend wird die Auspragung der abhangi-

gen Variablen sowohl in der Kontroll- als auch in der Experimentgruppe gemessen. Un-

terscheiden sich die Auspragungen der abhangigen Variablen in den beiden Gruppen sig-

nifikant, kann davon ausgegangen werden, dass die unabhangige Variable ursachlich fir

die Veranderung der abhé&ngigen Variable ist.
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Konfundierung:
Untrennbare
VVermengung der
unabhéngigen
Variable mit einer
anderen Einfluss-
groRe

Ein Beispiel aus der Werbewirkungsforschung

Es soll untersucht werden, ob die Untermalung eines Fernsehspots durch klassische Musik (=
unabhéngige Variable) die Bewertung der beworbenen Parfummarke (= abhé&ngige Variable)
verbessert. Hierflir werden 60 Personen rekrutiert und zuféllig der Experiment- oder der Kon-
trollgruppe zugewiesen (je 30 Personen). Dann betrachtet die Experimentgruppe ein durch
einen Werbeblock unterbrochenes Fernsehprogramm. Teil des Werbeblocks ist u.a. ein TV-
Spot fur die Parfimmarke X. Dieser ist mit klassischer Musik unterlegt (= Treatment). Die
Kontrollgruppe sieht dasselbe Programm mit demselben Werbeblock, aber die Parfiimwer-
bung ist nicht mit klassischer Musik unterlegt. Anschlielend sollen die Angehorigen beider
Gruppen auf einer siebenstufigen Ratingskala angeben, wie sehr ihnen die beworbene Marke
X geféllt. Wenn die Experimentgruppe signifikant hohere Werte angibt als die Kontrollgrup-
pe, dann kann davon ausgegangen werden, dass klassische Musik die Markenbewertung ver-
bessert.

An diesem Beispiel lassen sich auch Sinn und Zweck der Randomisierung erldutern: Sie soll
Storeffekte ausschlieBen. Wirde man félschlicherweise der Experimentgruppe Uberproporti-
onal viele Frauen und der Kontrollgruppe tberméaRig viele Manner zuordnen (z.B. weil die
Probanden von unterschiedlichen Personen rekrutiert werden), dann kénnte der beschriebene
Effekt (verbesserte Markenbewertung) auch darauf zurtickzufiihren sein, dass Frauen ge-
wohnlich klassische Musik mehr mdgen als Ménner. Die Variable ,,Geschlecht” ware dann
mit der Variable ,klassische Musik* konfundiert und die Ergebnisse des Experiments somit

unbrauchbar.

Arten von Experimenten

Laborexperimente sind, wie das obige Beispiel zeigt, kinstlich geschaffene Untersuchungs-
situationen. Sie bieten den Vorteil, dass sich technische Hilfsmittel (z.B. Blickregistrierungs-
verfahren) leichter einsetzen und unvorhersehbare Stérungen weitgehend ausschlief3en lassen.
Feldexperimente hingegen finden in einer natiirlichen Umgebung statt (z.B. Markttest). Da-
her sind sie realitatsnaher als Laborexperimente, aber auch anfalliger fir mogliche Storeffek-

te.

Haufig werden Daten, die nicht im Rahmen eines Experiments erhoben wurden, im Nachhi-

nein als experimentell gewonnene Daten behandelt. Dies wird als Quasi- bzw. Ex-post-

14



Facto-Experiment bezeichnet. So kdnnten Personen im Rahmen einer Befragung angegeben
haben, ob sie einen bestimmten Fernsehspot fiir Marke X kennen oder nicht (= unabhangige
Variable) und wie sehr sie die Marke X mdgen (= abhangige Variable). Nunmehr lasst sich
untersuchen, ob, wer den Spot kennt, die Marke mehr mag als diejenigen, die den Spot nicht
kennen. Der zentrale Unterschied zu einem echten Experiment besteht darin, dass die Proban-
den nicht zufallig einer der beiden Gruppen zugeordnet werden (Spot gesehen vs. nicht gese-
hen), sondern ihnen im Nachhinein eine fiktive Gruppenzugehdrigkeit zugewiesen wird. We-
gen der fehlenden Randomisierung ist es wahrscheinlich, dass die Variablen konfundiert sind.
So liegt es nahe, dass v.a. nicht berufstitige Personen den Spot gesehen haben, weil er im

Vorabendprogramm gesendet wurde.

4.7 Neuere Tendenzen in Wissenschaft und Praxis

Computergestutzte Analyse qualitativer Daten: Qualitative Daten liegen tblicherweise als
Tonband- oder Video-Mitschnitte vor und mussten daher bislang mihsam ,,per Hand* ausge-
wertet werden. Mittlerweile stehen zahlreiche Software-Tools zur Verfligung, mit deren Hilfe
sich solche Daten leichter transkribieren (z.B. f4 audio), auf Stichwdorter hin untersuchen, ko-
dieren und kategorisieren lassen (z.B. MAXQDA, NVivo). Allerdings gilt wie bei allen Aus-
wertungsverfahren: Sie sind nur so ,klug*“ wie der jeweilige Anwender. Dieser muss ent-
scheiden, welche Stichwdrter einer bestimmten Kategorie zugeordnet werden. Die Software
kann ihn dabei lediglich unterstiitzen, etwa mit Keyword-in-Context-Listen, die vorgegebene

Schlusselworter gemeinsam mit dem sie umgebenden Text darstellen.

Mixed-Method-Ansatz: Qualitative und quantitative Marketing-Forschung schlieen einan-
der keineswegs aus. Vielmehr wird in der Praxis haufig einer quantitativen Studie eine quali-
tative Studie vorgeschaltet. Dies ist dann geboten, wenn die Gefahr besteht, in einer quantita-
tiven Studie relevante Fragestellungen zu Ubersehen (z.B. bestimmte Leistungsebenen, an-
hand derer Kunden einen Anbieter beurteilen), wenn ein Forschungsgegenstand erst vorstruk-
turiert werden muss (z.B. ein komplexer Kauf- oder Serviceprozess) oder wenn zunéchst
maogliche Griinde, Motive, Bedurfnisse etc. exploriert werden missen, um sie dann spéter auf

breiter empirischer Basis systematisch beurteilen zu lassen.
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Blueprinting:
Darstellung der
Kontaktpunkte
zwischen Dienst-
leistungsanbieter
und Kunde in
chronologischer
Reihenfolge

Zusammenwirken von qualitativer und quantitativer Studie

Um die Zufriedenheit von Automobilkaufern zu _ o Einfluss auf Gesamt-
analysieren, wurde zunéchst auf Basis weniger Zufriedenheit mit ... zufriedenheit
qualitativer Einzelinterviews mittels Blueprinting Erstkontakt [ ns.
der Ablauf des Kaufprozesses nachgezeichnet. Verkaufsraume [ n.s.
Dann sollten 334 Neuwagenkdufer in einer Beratung | | 63
quantitativen Studie angeben, wie zufrieden sie Probefahrt [| n.s.
mit den so ermittelten Kontaktpunkten jeweils Gebrauchtwagenbewertun_g [ns. .
; Kaufpreis [ n.s. n.s. = nicht

waren (geschlossene Fragen). Regressionsana- . . . sianifikant

S . . Finanzierung/Leasing [ n.s. 9
Iytisch lieR sich dann zeigen, dass die Beratung, Benachrichtigung [ n.s
die Nachkaufbetreuung und die Ubernahme des Ut;ernfhumg |:| 20
Kfz die dominanten Einflussfaktoren der Gesamt- ’

) L _ ) Nachkaufbetreuung [ ],31
zufriedenheit mit dem Neuwagenkauf sind. Die 1T 1T
ar.1deren Kontaktpunkte (ibten keinen signifikanten Kontaktpunktanalyse Wirkungsanalyse
Einfluss aus. (qualitative Studie) (quantitative Studie)

Quelle: in Anlehnung an Gelbrich et al. (2007).

Sample Lab: Befragungen werden mittlerweile so inflationar eingesetzt, dass immer weniger
Probanden bereit sind, daran teilzunehmen. Eine Mdglichkeit, Kunden dennoch zur Teilnah-
me zu bewegen, stellt ein inzwischen auch in Deutschland erprobtes japanisches Marktfor-
schungskonzept dar: das Sample Lab. Es funktioniert wie ein Club; fir die Aufnahme zahlt
ein Nutzer 2 €, fur die Mitgliedschaft 10 € pro Jahr. Zu Beginn erhélt jedes Mitglied flnf
Punkte Startguthaben, fir die es sich in einem speziell zu diesem Zweck eingerichteten Ge-
schaft finf Produkte aussuchen kann. Diese werden am Eingang gescannt, um dem Kunden
unmittelbar im Anschluss daran per Mail zu den Produkten passende Fragebdgen zusenden zu
kdnnen. Fir die ausgefullten Fragebdgen erhalt das Clubmitglied neue Punkte, die es gegen
neue Produkte tauschen kann. Den Clubcharakter unterstreichen spezielle Angebote und
Events fur besonders aktive Mitglieder.

4.8 Uberpriifen Sie Ihr Wissen

Wiederholende und weiterfuhrende Fragen finden Sie in den Begleitmaterialien im Internet.
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