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11 - MARKTFORSCHUNG UND UMFRAGE DEFINITIONEN

Was ist Forschung?
Alle systematischen Bestrebungen Suche und Sammlung von
und Bemuhungen, um neue Informationen und Ideen in Antwort
Erkenntnisse fur Wissenschaft oder auf eine spezifische Fragestellung.

Industrie zu erlangen.

— Lexikon — Praktische Definition

QUESTIONSTAR - DR. PAUL MARX 85 /274



1.1 - MARKTFORSCHUNG UND UMFRAGE DEFINITION

Umfrage

UMFRAGE

Umfrage ist eine der popularsten Methoden, primdare Daten zu
erheben, wobei der Forscher mit Befragten interagiert, um
Informationen uber Einstellungen, Meinungen, Wissen und
Verhaltensweisen von Menschen zu gewinnen.

O : ©

Einstellungen & Meinungen — wie Wissen — was Menschen kennen Verhaltensweisen — was
Menschen denken und urteilen und verstehen Menschen tatsdchlich tun



1.1 - MARKTFORSCHUNG UND UMFRAGE
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Kunden Sichtbare und messbare
— — Symptome

Unzureichende
Qualitat der
Produkte
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1.1 - MARKTFORSCHUNG UND UMFRAGE ANWENDUNGSBEREICHE

Praktische Nutzung von Umfragen

DISZIPLIN ANWENDUNG

Soziologie und Politikwissenschaften Meinungsforschung, Identifikation der Einstellungen von Bevolkerungsgruppen gegentber sozial bedeutenden
Phdnomenen, Ereignissen und Fakten; Wahlforschung (z. B. Sonntagsfrage), ...

Psychologie Personlichkeitstests, Intelligenztests, ldentifikation individueller Stérken und Schwdchen, psychischer Stabilitdt,
kognitiver Stérungen, sozialer Einfllsse, ...

Personalwesen Messung von Mitarbeiterzufriedenheit, Loyalitdt, Potenzialen, Personlichkeitsmerkmalen, FiUhrungsqualitéten,
Produktivitdt, professioneller Eignung, Stressresistenz, Work-Life-Balance, ...

Marketing Markt- und Verbraucherforschung, Messung von Imagewahrnehmung, Préferenzen, Zufriedenheit und Loyalitét
(NPS), Zahlungsbereitschaft; Segmentierung, Positionierung, Preisbestimmung, Werbetests, Usability von
Webseiten, ...

Wissenschaft (im Allgemeinen) Untersuchung von Beziehungen zwischen zwei oder mehreren Variablen, Faktoren, Phéinomenen; Skalen- und

Methodenentwicklung fur wissenschaftliche und praktische Zwecke, ...

Bildung Wissenstests (Multiple-Choice-Prifungen), Studenten- und Lehrerevaluation; groBangelegte Bildungsstudien (z. B.
PISA), ...



1.1 - MARKTFORSCHUNG UND UMFRAGE

Prozess der Marktforschung — die ,,5 D’s"

m Definitionsphase

D Designphase

4 Datenerhebungs-
phase

PROZESSMODELL

/ Datenanalysephase D Dateninterpretations-
5 phase

* Informationsbedarf
identifizieren

* Forschungsproblem und -
fragen definieren

» Forschungsziele festlegen

* Informationswert prifen

Budget

Datenquellen

Forschungsmethoden

Stichprobenplan

Kontaktmethoden

Methoden der Datenanalyse

* Daten entsprechend dem Plan
erheben

* oder externen Dienstleister
beauftragen

Ergebnisse haben keinen
praktischen Wert, wenn das
Forschungsproblem nur vage
definiert ist.

Der Plan muss im Voraus
festgelegt, dennoch flexibel
sein — um notwendige
Anpassungen einbauen zu
Konnen.

Diese Phase ist sehr kostspielig
und sehr fehleranfallig.

* Daten statistisch und subjektiv

analysieren

* Antworten und Implikationen

ableiten

Wahl der
Datenanalysemethode hangt
im Wesentlichen vom
Forschungstyp ab.

* Ergebnisse der Datenanalyse
formulieren

* Forschungsbericht aufbereiten

Aktionstahige Schllssel-
ergebnisse statt
uberwaltigende statistische
Methoden prasentieren.



1.1 - MARKTFORSCHUNG UND UMFRAGE GRENZEN DER MARKTFORSCHUNG

Wann solite man keine Marktforschungsprojekte starten?

FALL KOMMENTAR

Vage Ziele Wenn Manager sich nicht darauf einigen kénnen, welche Informationen sie zur Entscheidungsfindung brauchen.
Marktforschung hilft nur, wenn sie eine konkrete Frage untersucht.

Fixierte Haltung Wenn die Entscheidung bereits getroffen ist und die Studie nur als ,Abstempelung" eines vorgefassten Plans
dienen soll.

Zu spat Wenn Ergebnisse zu spdat bereitgestellt werden, um die Entscheidung noch beeinflussen zu konnen.

Schlechtes Timing Wenn ein Produkt in der Degenerationsphase ist, macht es wenig Sinn, neue Produktvariationen zu erforschen.

Unzureichende Ressourcen Es lohnt sich nicht, eine quantitative Studie aufzusetzen, solange keine statistisch signifikante Stichprobe

realisierbar ist — oder wenn die Finanzen nicht reichen, die resultierenden Entscheidungen umzusetzen.

Kosten liberwiegen Vorteile Der erwartete Informationswert sollte die Kosten der Datenerhebung und -analyse tUbersteigen.
Ergebnisse nicht aktionsfdhig Wenn z. B. psychographische Charakteristiken genutzt werden, die nicht helfen, konkrete Entscheidungen zu
treffen.

Informationen nicht erforderlich Wenn entscheidungsrelevante Informationen bereits vorhanden sind.
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1.2 - TYPOLOGIE DER MARKTFORSCHUNG DREI ORDNUNGSKRITERIEN

Typologie der Marktforschung

KRITERIUM 1 KRITERIUM 2 KRITERIUM 3
Nach Zielen Nach Datenquellen Nach Methodologie
* Explorativ * Primar * Qualitativ
auch diagnostisch selbst erhobene Daten verstehen
* Deskriptiv * Sekundar * Quantitativ
bereits vorhandene Daten messen
* Kausal

auch prdadiktiv, experimentell



1.2 - TYPOLOGIE DER MARKTFORSCHUNG

Unsicher

Unsicherheit beeinflusst den Marktforschungstyp

Sicher

NIEDRIGE KLARHEIT

Explorativ

auch diagnostisch

Problem noch ungenau definiert;
Hypothesen werden gebildet.

MITTLERE KLARHEIT

Deskriptiv

Phdinomene werden systematisch
beschrieben und gemessen.

HOHE KLARHEIT

Kausal

auch pradiktiv, experimentell

Ursache-Wirkungs-Beziehungen
werden gepruft.

Marktforschungstypologie nach Zielen

Analyse von Daten und Aktionen, um Probleme besser
zu verstehen

« Welche Griinde kénnten hinter der sinkenden
Kundenzufriedenheit stecken?

« Was halt Erstkaufer davon ab, erneut zu kaufen?

Sammeln und Prdsentation von Fakten: wer, was, wann,
wo, wie?
« Wie sieht der historische Umsatztrend in der Branche aus?

» Wie sind die Einstellungen der Konsumenten gegenuber
unserem Produkt?

Analyse der Ursache-Wirkungs-Beziehungen — ,\Was
wdire wenn?“

 Vorhersage der Ergebnisse von Marketing-Aktionen

s Einfluss von Werbeausgaben auf den Umsatz (wieviel bringt
ein Werbe-Euro?)

NACH FORSCHUNGSZIELEN

Kleinere Umfragen, Focus-Groups,
Interviews

Grof3ere Umfragen, Beobachtung, usw.

Experimente, A/B-Tests,
Konsumentenpanels



1.2 - TYPOLOGIE DER MARKTFORSCHUNG NACH DATENQUELLEN

Marktforschungstypologie hach Datenquellen

TYPISCHE METHODEN

DATENQUELLE * Generierung von Daten, die bisher noch nicht vorliegen. Diese Daten werden analysiert ’

T Umfragen, Interviews
Primar und kénnen ggf. vom Forscher veroffentlicht werden. gen, ’

Beobachtung, Experimente, ...

TYPISCHE METHODEN

DATENQUELLE

* Verwendung von zu einem friheren Zeitpunkt erhobenen Daten fur den >

Sekundar beabsichtigten Untersuchungszweck. Literaturrecherche: Bibliothek,

Web, Datenbank, Archiv




1.2 - TYPOLOGIE DER MARKTFORSCHUNG NACH METHODOLOGIE

Marktforschungstypologie nach Methodologie

Beinhaltet Sammlung und Auswertung von Daten TYPISCHE METHODEN
METHODOLOGIE

. . * Erfordert grof3e Datenmengen, verwendet statistische Methoden ’ Grofiere Umfragen,
O.I.Iﬂn'l'ltﬂtl\l Beobachtung, usw.

Strebt Reprasentativitat der Ergebnisse an

* Versucht Konsumentenverhalten und seine Ursachen zu verstehen TYPISCHE METHODEN

METHODOLOGIE

QUﬂlitﬂﬁV * Schwerpunkt auf Individuen und kleinen Gruppen } Kleinere Umfragen, Focus-
Groups, Interviews, ...

* Nicht représentativ — eine Sichtweise verstehen, nicht alle




1.2 - TYPOLOGIE DER MARKTFORSCHUNG METHODENKOMBINATION

Triangulation

ZIEL

WAHRHEIT

Triangulation — die
Kombination von
Methoden in der Studie zu
demselben Thema.

Robson (1998) - Visocky & Visocky (2009) Interview

QUESTIONSTAR - DR. PAUL MARX 16 /274



1.2 - TYPOLOGIE DER MARKTFORSCHUNG

e

SOWEIT DIE THEORIE ..
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2.1:- EINFUHRUNG

Messung

QUESTIONSTAR - DR. PAUL MARX

GRUNDBEGRIFFE

MESSUNG

Messung — Zuweisung von Zahlen oder anderen
Symbolen zu Charakteristiken von Objekten
nach einer bestimmten, vorgegebenen Regel.

Eins-zu-eins-Entsprechung der Zahlen und der zu messenden
Grofien

| . Standardisierte Regeln fiir die Zuweisung der Zahlen

| o Regeln diirfen nicht von Objekt zu Objekt oder in der Zeit variieren

20 /274



2.1 - EINFUHRUNG GRUNDBEGRIFFE

Skalierung

Skalierung — beinhaltet ein Kontinuum, auf dem die Messobjekte
angeordnet werden.

Schokolade

Extrem lecker Extrem ubel

QUESTIONSTAR - DR. PAUL MARX 21 /274



2.1:- EINFUHRUNG

Grundlegende Typen von Skalen

Nominal

Ordinal

Intervall

guasi-metrisch

Metrisch

auch Ratio

Zahlen dienen lediglich zur Klassifizierung der Objekte

nicht-kontinuierliche Skala

Zahlen geben die relativen Positionen der Objekte an

aber nicht die Grof3e der Differenz zwischen ihnen

Unterschiede zwischen Objekten kénnen verglichen werden

Nullpunkt willktrlich

Nullpunkt eindeutig festgesetzt

Verhdltnisse der Skalenwerte konnen berechnet werden

0 kg

MESSUNG UND SKALIERUNG




2.1 - EINFUHRUNG SKALENNIVEAUS

Wichtige Skalen in Marketing

BESCHREIEUNG GANGIGE BEISPIELE BEISPIELE AUS MARKETING STATISTISCHE KENNZAHLEN
DESKRIPTIVE INDUKTIVE
Nominalskala Zuweisung von Zahlen zur Reisepass-Nummer, Brand, Geschlecht, Beruf, Typ Prozentwerte, Chi-Quadrat, Binomialtest
|dentifikation und/oder Nummer vom des Lokals Mode
Klassifikation von Objekten FuB3ballspieler,
Geschlecht
Ordinalskala Zahlen beschreiben die Schulnoten, Position Praferenzranking, Perzentile, Median Rangkorrelationskoeffizient
Rangordnung der Objekte, der Laufer im Marktposition, soziale Klasse (Spearmans p), Friedman-
jedoch nicht das Ausmaf der Marathonlauf ANOVA

Unterschiede zwischen ihnen

Intervallskala Ermoglicht den Vergleich der Temperatur Einstellungen, Meinungen, Range, Produkt-Moment-Korrelation
Unterschiede zwischen (Fahrenheit, Celsius) Kaufabsicht, Durchschnitt, (Pearsons r), t-Tests, ANOVA,
Objekten; Nullpunkt willkrlich Kundenzufriedenheit, Index- Standard- Regressions- und
Zahlen abweichung Faktorenanalyse
Metrische Nullpunkt ist eindeutig Léinge, Gewicht, Zeit, Alter, Umsatz, Einkommen, Geometrisches Variationskoeffizient
Skala festgelegt; ermoglicht den Geld Kosten, Marktanteil Mittel,
Vergleich der Absténde Harmonisches
zwischen den Messwerten und Mittel

deren Verhdltnisse



2.1:- EINFUHRUNG UBERSICHT

Typologie von Skalierungsverfahren

WURZEL

Skalierung

Komparative Skalen Nicht-komparative Skalen
Objekte werden direkt miteinander verglichen Jedes Objekt wird isoliert beurteilt
Paarweise Vergleiche Rangordnungsverfahren Kontinuierliche Ratingskalen
4 A
Konstantsummenverfahren Q-Sortierung & andere e Diskrete Ratingskalen
N A
Likert-Skala Semantisches Stapel-Skala
Differential

L >




2.1 - EINFUHRUNG GEGENUBERSTELLUNG

Vergleich von Skalierungsverfahren

DIREKT ISOLIERT

Komparative Skalen Nicht-komparative Skalen

* Der Messwert eines Objekts ergibt sich aus dem direkten Vergleich * Jedes Objekt wird isoliert beurteilt — also unabhéngig von
mit einem anderen Objekt. anderen Objekten.

* Daten konnen nur als relative Positionen interpretiert werden — nur * Messergebnisse werden i. d. R. als intervallskaliert oder
ordinales Skalenniveau (Rangordnung). metrisch gesehen.

Die Wahl zwischen den Skalierungs-

. Natur der Forschungsfrage Variabilitat des Messwertes in der Grundgesamtheit Methoden der Datenanalyse
verfahren hdangt ab von:
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2.2 - KOMPARATIVE SKALEN FOKUS

Typologie von Skalierungsverfahren

WURZEL

Skalierung

Komparative Skalen

Objekte werden direkt miteinander verglichen

Paarweise Vergleiche Rangordnungsverfahren

Konstantsummenverfahren Q-Sortierung & andere




2.2 - KOMPARATIVE SKALEN BEWERTUNG

Vor- und Nachteile von komparativen Skalen

+ Vorteile

® Geringe Unterschiede zwischen Objekten kdnnen ® | ediglich ordinales bzw. Rangordnungs-Skalenniveau
registriert werden - beschrdnkte Auswahl an statistischen Methoden

zur Datenanalyse
® Dieselben bekannten Referenzpunkte fur alle Probanden d

. ® Daten kdnnen nur als relative Positionen interpretiert werden
® Einfach zu verstehen und zu nutzen

® Unmoglich, Uber das Set der bewerteten Objekte hinaus

® Benodtigen weniger theoretische Annahmen L
zu generalisieren

® Reduzieren tendenziell Halo- und Carryover-Effekte

QUESTIONSTAR - DR. PAUL MARX 28 /274



2.2 - KOMPARATIVE SKALEN

o Paarweise Vergleiche

Probanden wahlen aus jeweils zwei
Objekten dasjenige aus, das nach ihrer
Meinung ein bestimmtes Kriterium am
besten erfullt.

METHODE

Komparative Skalen: Paarweise Vergleiche

Im Folgenden werden Ihnen zehn Paare von Biermarken vorgelegt. In jedem Paar wdhlen Sie bitte
das Bier aus, welches Sie eher kaufen wurden.

- WARSTEINER KOSTRITZER OETTINGER “ PAULANER

Warsteiner

Kostritzer T

Oettinger T™ T

Becks L o [ (=

Paulaner T™ T™ - T™
# Mal

préferiert



2.2 - KOMPARATIVE SKALEN PRAXISBEISPIEL

Komparative Skalen: Paarweise Vergleiche

Wadren diese zwei Computer in allem anderen gleich — welchen wiirden Sie bevorzugen? Paar 3 von 1o

COMPUTER LINKS COMPUTER RECHTS
1TBSSD 2TB SSD
128 GB RAM 36 GB RAM

Klar links bevorzugt Eher links Eher rechts Klar rechts bevorzugt



2.2 - KOMPARATIVE SKALEN

BEWERTUNG

Paarweise Vergleiche: Vor- und Nachteile

+ Vorteile

® Direkter Vergleich und eindeutige Auswahl
® Gut fur Blindtests, Produktvergleiche und MDS

® Ermoglicht die Berechnung des prozentualen Anteils der
Probanden, die ein Objekt bevorzugen

® Rangordnung kann geschdtzt werden (unter Annahme
der Transitivitat)

® Mogliche Erweiterungen: Alternative , keine Unterschiede",
abgestufter Vergleich

QUESTIONSTAR - DR. PAUL MARX

® Anzahl der Vergleiche wéchst schneller als die Anzahl der

Obj

ekte — fur n Objekte n(h—1)/2 Vergleiche

® Reihenfolgeeffekte moglich (Einfluss der
Présentationsreihenfolge)

® Aus Praferenz von A Uber B folgt nicht, dass der Proband
A mag

® Wenig realistisch fur reale Wahlsituationen mit

me

hreren Alternativen

® \er

etzung der TransitivitGtsannahme moglich

31/274



2.2 - KOMPARATIVE SKALEN ORDINALE DATEN

Verletzung der Transitivitatsannahme in paarweisen Vergleichen

Derselbe Proband, dieselbe Paarung — und trotzdem widerspriichliche
Antworten:

VERGLEICH 1 [ .Apfel ] > [ ® Tomate ]

VERGLEICH 2 [ ® Tomate ] > [ .Apf3| ]

Aus ,Apfel > Tomate" und ,Tomate > Apfel" |adsst sich keine Rangordnung bilden — die Praferenzen sind
widersprichlich (intransitiv).



2.2 - KOMPARATIVE SKALEN ORDINALE DATEN

Verletzung der Transitivitat bei Aggregation von Praferenzen

PROBAND #1 PROBAND #2 PROBAND #3 STIMMENZAHLUNG
ik
1 @ Apfel 1 @ Tomate 1 ( Orange
2 @ Tomate 2 () Orange 2 @ Apfel
ke
3 (o Orange 3 @ Apfel 3 @ Tomate

6 Apfel > = Tomate

“» Tomate > @ Orange

® Orange > @ Apfel

Apfel > Tomate > Orange > Apfel.
Apfel wird gleichzeitig am meisten und
am wenigsten prdaferiert — die
Gruppenpraferenzen sind inkonsistent!




2.2 - KOMPARATIVE SKALEN METHODE

Komparative Skalen: Rangordnungsverfahren

o Rangordnungsverfahren Ordnen Sie bitte die unten aufgefiihrten Marken von Erfrischungsgetrénken entsprechend lhrer
Praferenzen an. Dafur wahlen Sie zundchst die Marke aus, die Sie am meisten praferieren, und
weisen Sie ihr den Rangplatz 1 zu. Anschlief3end weisen Sie den Rangplatz 2 der zweitbesten Marke.

Probanden bringen mehrere Objekte in Setzen Sie die Bewertung fort, bis Sie allen Marken einen Rangplatz zugewiesen haben. Die letzte,

eine Reihenfolge — basierend auf einem am wenigsten prdferierte Marke muss den Rangplatz 5 bekommen.

bestimmten Kriterium.
Keine zwei Marken durfen denselben Rangplatz erhalten.

Das Kriterium der Praferenz ist ganz Innen uberlassen. Es gibt keine richtige oder falsche Antworten.
Versuchen Sie einfach, konsistent zu sein.

MARKE RANGPLATZ

Pepsi-Cola

Coca-Cola

Red Bull

Sprite

7-Up



2.2 - KOMPARATIVE SKALEN PRAXISBEISPIEL

Rangordnungsverfahren: Beispiel

Was wiirdest du dir zum Geburtstag wiinschen?

Ziehe jeden Gegenstand in den passenden Bereich — Rangplatz 1 = am meisten gewunscht.

TOP-3 WUNSCHLISTE WURDE ICH MIR NICHT WUNSCHEN

n 0 Smartwatch m-? Kabellose Kopfhorer

2 @ Spielkonsole

B l Smartphone




2.2 - KOMPARATIVE SKALEN PRAXISBEISPIEL

Rangordnungsverfahren: Beispiele

Top-3 auswdhlen & ordnen Rang je Zeile anklicken

~“WNas ist Innen beim Einkauf am wichtigsten? Ordnen Sie die 3 wichtigsten Grunde." ,Bringen Sie die Themenbereiche in lhre Reihenfolge (1-6)."
ZUR AUSWAHL IHRE RANGORDNUNG
1 2 3 4 5 6
Offnungszeiten 1 Auswahl Kommunikation & o
Medien
Kundenservice 2 Online-Angebot Digitale o
Medientechnik

Rickgaberecht 3 Preis Internet o

Bliro-Peripherie

IT-Sicherheit o

Software & o
Systemintegration




2.2 - KOMPARATIVE SKALEN PRAXISBEISPIEL

Rangordnungsverfahren: Beispiel

Welche Frucht moégen Sie am liebsten? — Ziehen Sie die Friichte auf die Skala. Drag & Drop

_ ) Banane
DO Kiwi s

\ ; / Orange

; s s
Uberhaupt nicht gern Sehr gern

QUESTIONSTAR - DR. PAUL MARX 37/274



2.2 - KOMPARATIVE SKALEN BEWERTUNG

Rangordnungsverfahren: Vor- und Nachteile

+ Vorteile

® Direkter Vergleich ® Aus Prdferenz von A Uber B folgt nicht, dass der Proband
A
® RedlitGtsndher als paarweise Vergleiche L)
e Anzahl der Vergleiche ist nur (n - 1) ® Kein Nullpunkt — keine Trennung zwischen Mégen und
Nicht-Mogen

¢ Einfacher zu verstehen
e Nehmen weniger Zeit in Anspruch ® | ediglich ordinale Daten

* Keine nicht-transitiven Antworten ® \/erletzung der TransitivitGtsannahme maéglich

* Daten kénnen in paarweise Vergleiche konvertiert werden (bei Aggregation)

® Gut fur Messung von Marken- und Eigenschaftsprdferenzen

QUESTIONSTAR - DR. PAUL MARX 38 /274



2.2 - KOMPARATIVE SKALEN METHODE

Komparative Skalen: Konstantsummenverfahren

o Konstantsummenverfahren Unterstehend ist eine Liste von funf Eigenschaften von Autos aufgefuhrt. Bitte verteilen Sie 100
Punkte uber diese Eigenschaften so, dass die Anzahl der Punkte, die Sie einer Eigenschaft zuweisen,
deren relative Wichtigkeit fur Sie widerspiegelt. Je mehr Punkte eine Eigenschaft bekommt, desto

Probanden verteilen einen fixierten Betrag wichtiger ist sie fur Sie. Wenn eine Eigenschaft fur Sie unwichtig ist, weisen Sie ihr 0 Punkte zu. Wenn
(z. B. Punkte, Euros, Chips, %) vollstéindig eine Eigenschaft doppelt so wichtig ist wie eine andere, weisen Sie ihr doppelt so viele Punkte zu.
uber ein Set von Objekten — nach einem

Geschwindigkeit 5

Komfort 15

Getriebetyp (manuell/Automatik) 5

Kraftstoff (Benzin/Diesel) 35

Preis 45

Summe 100



2.2 - KOMPARATIVE SKALEN DURCHSCHNITTLICHE BEWERTUNG IN DREI SEGMENTEN

Konstantsummenverfahren: Beispiel der Auswertung

ATTRIBUT SEGMENT 1 SEGMENT 2 SEGMENT 3

Geschwindigkeit O |

Komfort 15 @ 23 @ 30 &b
Getriebe (manuell/Automatik) 51 2] @ 10 ©
Kraftstoff (Benzin/Diesel) 35 &b 12 ¢ 70
Preis 45 D 27 @b 0 |

Summe 100 100 100



2.2 - KOMPARATIVE SKALEN

Konstantsummenverfahren: Beispiel

Welche Merkmale eines Mietwagens sind lhnen am wichtigsten? Verteilen Sie100€ ... 100100

darauf.

0€

UBRIG

Zurucksetzen

Vollkasko

25 €

Auto max. 3 Jahre alt

10€

CD-Player

5€

Umgebungskarte

Klimaanlage

20 €

Teilkasko

10€

Radio

5€

Ruckgabe-Hinweilse

€ v

Navigation (GPS)

15€

Kraftstoffwahl (Benzin/Diesel)

5€

Schiebedach

5€

PRAXISBEISPIEL



2.2 - KOMPARATIVE SKALEN

Konstantsummenverfahren: Beispiele

Auf Skala ziehen Werte eintippen

~WVelcher Anteil lhrer Einkaufe entfallt auf ...?" WVie verteilen Sie 100 % lhres Monatsbudgets?”
2Ll Wohnen 40
! 25 %
Damenmode Essen 25
' 20 %
Freizeit 20
Herrenmode
| 15% Sonstiges 15
Schuhe
! 25 %
Sonstiges
! 15 %

Gesamt 100 /100 % Verbleibend

Balken anklicken

+~Wie verteilt sich lhre Internetnutzung?”

Gesamt

PRAXISBEISPIEL

63 %

37 %

100 %



2.2 - KOMPARATIVE SKALEN

+ Vorteile

® Kann kleine Unterschiede zwischen den Objekten messen,
ohne zu viel Zeit zu beanspruchen

® Metrisch skaliert = flexible Auswahl an Analyseverfahren

QUESTIONSTAR - DR. PAUL MARX

BEWERTUNG

Konstantsummenverfahren: Vor- und Nachteile

® Ergebnisse sind auf die Liste der beurteilten Objekte
beschrinkt — keine Aussagen uber Objekte auBerhalb
der Liste

® Relativ hohe kognitive Belastung der Probanden, insb. bei
langen Listen

e Anfdllig fur Rechenfehler (z. B. Verteilung von 108 oder 94 Punkten)

43 /274



2.2 - KOMPARATIVE SKALEN METHODE

Komparative Skalen: Q-Sortierung

o Q-Sortierung

Rangordnungsverfahren, bei dem Objekte
(in Hinblick auf ein bestimmtes Merkmal)
in Stapeln sortiert werden. Genutzt, um .
eine hohe Anzahl an Objekten (60-140)

schnell untereinander zu vergleichen.

Das Gesundheitsministerium hat 25 MaBhahmen zur Umsetzung in Krankenhéusern entwickelt.
Ordnen Sie diese nach ihrer Wirksamkeit gegen die Infektionsausbreitung ein — bitte nur eine
Maf3nahme pro Box.

4 4
Die Anzahl der Objekte je Stapel ist so : :
begrenzt, dass alle Stapel zusammen die 3 o ! o ! 3
Form einer Normalverteilung nachbilden. P T ; P C P |
1 1 1 1
1 : 1 : 1 : 1 !
2 : 1y ! | 1y : 2
A A g g A A
I by b : I Lo 'y J
: | | : l | ¥ i
1 | ' | | | | ) | 1
o R R T : o R R R :
| | | B | : | | | |
' ;! 'L b\ : . P b L r b __ ’
AuBerst wirksam Ganz und gar nicht wirksam

QUESTIONSTAR - DR. PAUL MARX 44 [ 274



@ KAPITEL 1 - TEIL 2 SEKTIONSUBERSICHT

Umfrage: Messung und
Skalierung

Einfuhrung
Komparative Skalen

X3 Nicht-komparative Skalen

Latente Konstrukte

Reliabilitat und Validitat

QUESTIONSTAR - DR. PAUL MARX 45 [/ 274



2.3 - NICHT-KOMPARATIVE SKALEN FOKUS

Typologie von Skalierungsverfahren

WURZLEL

Skalierung

Nicht-komparative Skalen

Jedes Objekt wird isoliert beurteilt

Paarweise Vergleiche Rangordnungsverfahren Kontinuierliche Ratingskalen
il Y
Konstantsummenverfahren Q-Sortierung & andere e Diskrete Ratingskalen
L% I
Likert-Skala Semantisches Stapel-Skala
Differential

QUESTIONSTAR - DR. PAUL MARX 46 / 274



2.3 - NICHT-KOMPARATIVE SKALEN

Kontinuierliche
Ratingskalen

Probanden bewerten Objekte, indem sie
eine entsprechende Position auf einer
Linie markieren, die von einem Extrem zum

anderen eines bestimmten Kriteriums lauft.

Kontinuierliche Ratingskalen

Wie bewerten Sie ,Real"” als Lebensmittelgeschaft?

VERSION 1

VERSION 2

VERSION 3

VERSION 4

Wahrscheinlich das
schlechteste

Wahrscheinlich das
schlechteste

Wahrscheinlich das
schlechteste

Wahrscheinlich das
schlechteste

P——

P

e 20 48 60 80 1@e

sehr schlecht teils teils sehr gut

P——————

sehr schlecht teils teils sehr gut

a

76

DEFINITION & VARIANTEN

Wahrscheinlich das
beste

Wahrscheinlich das
beste

Wahrscheinlich das
beste

Wahrscheinlich das
beste



2.3 - NICHT-KOMPARATIVE SKALEN

Perception Analyzer

Jeder Teilnehmer dreht wéhrend der Reizdarbietung —
z. B. einem TV-Werbespot — ein Drehrad. So entsteht
eine kontinuierliche Bewertung in Echtzeit, Sekunde
far Sekunde — aggregiert uber alle Teilnehmer und
getrennt nach Segmenten.

Drehrad-
Handgerdt

KONTINUIERLICHE RATINGSKALEN - ANWENDUNG

N [&4] GA.Nj30
|
|

24 [61) 42.2|spbt = & | |

Aggregierte Echtzeit-Kurven lUber die Spot-Dauer -
getrennt nach Segmenten (0 = ,Not Appealing” ...
100 = Very Appealing®).

Teilnehmer bewerten live wéhrend der
Vorflhrung.



2.3 - NICHT-KOMPARATIVE SKALEN

Likert-Skala

Likert-Skala

Probanden geben an, inwieweit sie den
aufgefuhrten Aussagen zustimmen —
anhand einer 5- oder 7-Punkte-Skala, die
von einem Extrem zum anderen reicht.

DISKRETE RATINGSKALEN

Im Folgenden sind unterschiedliche Aussagen uber ,Real" aufgelistet. Bitte geben Sie an,
wie stark Sie diesen Aussagen zustimmen:

Stimme gar Stimme nicht Neutral Stimme zu Stimme voll

nicht zu Zu und ganz zu
Real verkauft hochwertige
Waren

Real hat schlechten Service

UMGEKEHRT
Einkaufen bei Real macht
mir Spaf3
Real bietet eine Mischung
aus verschiedenen Marken

Die Kreditpolitik in Real ist
schrecklich umcEkeHrT

lch mag die Werbung von
Real nicht umcekenrT

Die Preise bei Real sind fair (]

Wichtig: Die Aussagen 2, 5 und 6 sind umgekehrt formuliert. Vor der Datenanalyse mussen diese Skalen umgekodiert werden — eine
héhere Zahl soll stets eine bessere Einstellung bedeuten.



2.3 - NICHT-KOMPARATIVE SKALEN

Likert-Skala: Beispiele

FORMAT - RADIO-BUTTONS

Wie zufrieden sind Sie insgesamt mit
unserem Kundenservice?

FORMAT - SEGMENTIERTE BUTTONS

,Der Bestellvorgang war einfach.!" — Wie sehr stimmen
Sie zu?

FORMAT - NUMMERIERTE SKALA

Wie wichtig ist lhnen ein kostenloser Ruickversand?

Sehr Unzufrieden
unzufrieden

Trifft Uberhaupt Trifft eher nicht zu
hicht zu

Uberhaupt nicht wichtig

Weder noch

Teils teils

LIKERT-SKALA - IN ONLINE-UMFRAGEN

Zufrieden

Trifft eher zu

Sehr
zufrieden

Trifft voll und ganz
ZU

Sehr wichtig



2.3 - NICHT-KOMPARATIVE SKALEN

Populare Likert-Skalen in Marketing

LIKERT-SKALA - STANDARD-FORMULIERUNGEN

KONSTRUKT
Einstellung Sehr schlecht
Wichtigkeit Uberhaupt nicht wichtig
Zufriedenheit Sehr unzufrieden
Kuufwuhrscheinlichkeit Definitiv nicht
(Kaufabsicht)
Kaufhdaufigkeit Nie
Zustimmung Trifft Uberhaupt nicht zu

Skalenpunkte von 1 (niedrigste Ausprdgung) bis 5 (hdchste Ausprigung).

Schlecht

Unwichtig

Unzufrieden

Wahrscheinlich nicht

Selten

Trifft eher nicht zu

Weder gut, noch schlecht
Neutral

Weder zufrieden, noch
unzufrieden

Unentschieden

Manchmal

Teils teils

Gut

Wichtig

Zufrieden

Wahrscheinlich ja

Oft

Trifft eher zu

Sehr gut

Sehr wichtig

Sehr zufrieden

Auf jeden Fall ja

Sehr oft

Trifft voll und ganz zu



2.3 - NICHT-KOMPARATIVE SKALEN DISKRETE RATINGSKALEN

Semantisches Differential

o Semantisches Differential Wie schdtzen Sie das Erscheinungsbild von ,Kaufhof" ein? Bitte kreuzen Sie an, inwieweit
Sie jeweils mehr zu der einen oder anderen Auspragung tendieren.
Zweipolige Rating-Skala, deren Extreme Kaufhof ist ...
mit jeweils gegensdtzlichen Adjektiven Stark ® &chwach
beschrieben werden. Erlaubt die Messung o o
mehrdimensionaler Einstellungen und Unzuverldssig O Auveriassig
deren Profildarstellung. Modern @ Altmodisch
Kalt 9 Warm
Sorgfiltig . Leichtsinnig

Hinweis: Die negativen Adjektive erscheinen mal links, mal rechts. So lGsst sich nachtraglich kontrellieren, ob Probanden gedankenlos
immer dieselbe Seite ankreuzen, ohne die Adjektive zu lesen.



2.3 - NICHT-KOMPARATIVE SKALEN SEMANTISCHES DIFFERENTIAL - PROFIL

Semantisches Differential: Profil

Profildarstellung Hoch Tief
Stark Schwach
Zuverldssig Unzuverldssig
Kalt Heif3
Misst Selbsteinschatzung sowie kot Langsom
. .. Gut Schlecht
Einstellungen gegenlber Personen oder Freundlich Feindlich
Produkten. Jeder Punkt entspricht dem Hiisslich Schén
Mittelwert oder Median der jeweiligen ‘3‘::; :155'“
Skala — die Verbindung der Punkte ergibt Vorsichtig e
das Profil. Klein Grof3
Sanft Abstofiend
Robust Empfindlich
Bescheiden Angeberisch

Beispielhaftes Profil eines Objekts — sieben Stufen zwischen den gegensdtzlichen Polen.



2.3 - NICHT-KOMPARATIVE SKALEN SEMANTISCHES DIFFERENTIAL - MARKENVERGLEICH

Semantisches Differential: Beispiel

Profi'_Verg'eich === Elseve === Herbal Magic = |deales Shampoo

Billig Teuer
Semantische Profile der Shampoo-Marken Natiirliche Inhaltsstoffe <
,Herbal Magic" und ,Elseve" im Vergleich
zum idealen Shampoo aus Sicht der

Konsumenten.

Keine natirlichen Inhaltsstoffe

Attraktiv Unattraktiv

Uberall verfiigbar Schwer zu bekommen

Riecht gut Riecht schlecht

Hat Conditioner Kein Conditioner

Bekannte Marke Unbekannte Marke

Fir hédufige Nutzung geeignet Ungeeignet

Effekt von Glanz & Sauberkeit < Kein Effekt

Einfache Nutzung Komplizierte Nutzung



2.3 - NICHT-KOMPARATIVE SKALEN DISKRETE RATINGSKALEN

Stapel-Skala

o Stapel-Skala Wie zutreffend beschreiben die folgenden Phrasen das Geschdft ,Real"? Wéhlen Sie pro Phrase
eine Zahl zwischen +5 (trifft voll zu) und -5 (trifft gar nicht zu).

Eine unipolare Ratingskala mit 10

Kategorien von =5 bis +5, ohne +5 +5

Neutralpunkt (0). +4 +4

Sie wird oft als Alternati * e
ie wird oft als Alternative zum

semantischen Differential verwendet, *2

wenn sich kein sinnvolles Paar *1 +1

gegensatzlicher Adjektive finden lGsst.

Plus-Zahl = die Phrase trifft zu, Minus-Zahl = sie trifft

nicht zu. Je grof3er der Betrag, desto starker. -1 -1
-2 -2
-3 3
-4 -4



2.3 - NICHT-KOMPARATIVE SKALEN

Wichtigste nicht-komparative Skalen

BESCHREIBUNG

BEISPIELE

VORTEILE

UBERBLICK

NACHTEILE

Kontinuierliche
Ratingskalen

Likert-Skala

DISKRET

Semantisches
Differential

DISKRET

Stapel-Skala

DISKRET

Markierung auf einer
kontinuierlichen Linie

Grad der Zustimmung auf einer
Skala von 1 (stimme ganz und
gar nicht zu) bis 5 (stimme
vollkommen zu)

Zweipolige, siebenstufige
Ratingskala mit
entgegengesetzten Adjektiven
an den Polen

Unipolare Zehn-Punkte-Skala
von -5 bis +5 ohne Neutralpunkt

(0)

Reaktion auf TV-Werbespots

Messung von Einstellungen

Marken-, Produkt- und
Firmenimage

Messung von Einstellungen und
Image

Einfach zu bilden

Einfach zu verstehen, zu
verwenden und zu bilden

Vielseitig

Einfach zu konstruieren und in
Telefon-Umfragen einzusetzen

Manuelle (nicht PC-gestiitzte)
Auswertung kann sehr mihsam
sein

Zeitaufwendiger

Keine Aussage daruber, ob die
Daten intervallskaliert sind

Manchmal verwirrend und
schwierig anzuwenden



2.3 - NICHT-KOMPARATIVE SKALEN FUNF GESTALTUNGSFRAGEN

Konstruktion von diskreten Ratingskalen

o Anzahl von Antwortkategorien

Es gibt keine einzig optimale Anzahl — traditionell werden Skalen mit fUnf bis neun Kategorien verwendet.

e Balanciert vs. nicht-balanciert
Generell sollte die Skala balanciert sein, um objektive Ergebnisse erzielen zu kdnnen.

Gerade vs. ungerade Anzahl

Wenn eine neutrale bzw. indifferente Antwort fur manche Probanden in Frage kommt, sollte man eine ungerade Anzahl von Kategorien wahlen.

Obligatorische vs. nicht-obligatorische Antwort

Kdonnen einige Probanden keine Meinung haben, verbessern nicht-obligatorische Fragen die Genauigkeit der Ergebnisse.

Beschriftung der Skalenpunkte

Nicht jeder Punkt muss beschriftet werden — entscheidend ist, Ambivalenz zu vermeiden und beide Pole (bei ungerader Anzahl auch die Mitte) eindeutig zu benennen.




2.3 - KONSTRUKTION VON RATINGSKALEN GESTALTUNGSFRAGE 1

Anzahl von Antwortkategorien

Anzahl von Antwortkategorien
Es gibt keine einzig optimale Anzahl — traditionell werden Skalen mit fUnf bis neun Antwortkategorien verwendet.

Mehr Kategorien erfassen feinere Unterschiede — aber die meisten Probanden kommen nur mit wenigen Kategorien zurecht.

Involvement & Wissen Natur der Objekte

MEHR wenn Probanden an der Bewertung interessiert sind oder uber tiefes MEHR wenn feine Unterschiede fur die Objekte charakteristisch sind.
Wissen zum Objekt verfugen.

Modus der Datenerhebung Datenanalyse

WENIGER bei Telefoninterviews, wo Skalen schwerer zu Uberblicken sind. WENIGER fur Aggregation & Gruppenvergleiche - MEHR fur anspruchsvolle,
korrelationsbasierte Statistik.



2.3 - KONSTRUKTION VON RATINGSKALEN GESTALTUNGSFRAGE 2

Balancierte oder nicht-balancierte Skalen

Balanciert vs. nicht-balanciert

Generell sollte die Skala balanciert sein, um objektive Ergebnisse erzielen zu kdnnen.

Balancierte Skala Nicht-balancierte Skala

Sehr gut Extrem gut
Gut Sehr gut
Weder gut noch schlecht Gut
Schlecht Angemessen
Sehr schlecht Schlecht

2 positiv - 1 neutral : 2 negativ — symmetrisch. Sehr schlecht

4 positiv - 2 negativ — verzerrt zu positiven Urteilen.



2.3 - KONSTRUKTION VON RATINGSKALEN GESTALTUNGSFRAGE 3

Gerade oder ungerade Anzahl von Antwortkategorien

Gerade vs. ungerade Anzahl

3
Wenn eine neutrale bzw. indifferente Antwort fur manche Probanden in Frage kommt, sollte man eine ungerade Anzahl von Kategorien wahlen.
Ungerade Anzahl — mit Mitte Gerade Anzahl — ohne Mitte
Stimme gar nicht Stimme nicht zu Neutral Stimme zu Stimme voll zu Stimme gar nicht zu Stimme nicht zu Stimme zu Stimme voll zu
ZL
Erzwingt eine
Erlaubt eine Antwort

Die mittlere Option zieht viele Unsichere an — und solche, die ihre Meinung nur ungern offenbaren.

Das kann die Maf3e der zentralen Tendenz und der Varianz verzerren.

Wollen bzw. brauchen wir ,,Kontrast" bei kontroversen Einstellungen?




2.3 - KONSTRUKTION VON RATINGSKALEN GESTALTUNGSFRAGE 4

Obligatorische oder nicht-obligatorische Antwort?

Obligatorische vs. nicht-obligatorische Antwort

Wenn einige Probanden keine Meinung haben kénnen, verbessern nicht-obligatorische Fragen die Genauigkeit der Ergebnisse.

Wollen die Probanden nicht antworten — oder haben sie schlicht keine Meinung?

+Weif3 nicht" / ,,Nicht zutreffend" Filterfihrung

o Bei sachlichen Fragen und Wissensabfragen einsetzen. Gezielt steuern, dass Probanden nur Fragen erhalten, die sie auch beantworten

. : . . konnen - statt Antworten zu erzwingen.
o Nicht bei der Messung von Einstellungen und Meinungen. 9

Faustregel: Fragen ohne ,weif3 nicht" liefern tendenziell mehr genaue Daten — aber nur, wenn die Probanden tatsachlich eine Meinung haben.



2.3 - KONSTRUKTION VON RATINGSKALEN GESTALTUNGSFRAGE 5

Beschriftung der Skalenpunkte

Beschriftung der Skalenpunkte

Nicht jeder Punkt muss beschriftet werden — entscheidend ist, Ambivalenz zu vermeiden und beide Pole (bei ungerader Anzahl auch die Mitte) eindeutig zu benennen.

Soll jeder Skalenpunkt beschriftet werden — oder reichen einige ausgewdhlite Punkte?

Alle oder nur einige? Zu viel verwirrt

Keine eindeutige Evidenz, dass die Beschriftung aller Punkte besser ist als nur Zu viele, zu fein differenzierte Labels konnen Befragte verwirren, wenn sich Begriffe
ausgewdhlter — die Forschung zeigt keinen wesentlichen Unterschied. kaum abgrenzen lassen (z. B. ,eher positiv" vs. ,ziemlich positiv").

Entscheidend: Eindeutigkeit Wenig Platz

Ambivalenz vermeiden. Beide Pole klar benennen, bei ungerader Anzahl auch die Reduzierte Beschriftung besonders sinnvoll bei Schiebereglern oder Matrix-

Mitte — es muss klar sein, welches Kontinuum die Skala abbildet. Fragen, wo volle Beschriftung schnell untbersichtlich wird.




2.3 - KONSTRUKTION VON RATINGSKALEN BESCHRIFTUNG DER SKALENPUNKTE - VARIANTEN

Wie viel beschriften? — Vier Varianten

Dieselbe Frage: ,,Wie wahrscheinlich kaufen Sie Produkt A erneut?”

Alle Punkte beschriftet

maximale Flhrung Sehr unwahrscheinlich Eher unwahrscheinlich Weder noch Eher wahrscheinlich Sehr wahrscheinlich
Nur Zahlen

minimale Beschriftung 1 2 3 4 5

Nur Pole beschriftet

Endpunkte benannt Sehr unwahrscheinlich Sehr wahrscheinlich

Pole + Zahlen

Endpunkte benannt, Stufen 1 P 3 4 5

nummeriert Sehr unwahrscheinlich Sehr wahrscheinlich



2.3 - KONSTRUKTION VON RATINGSKALEN FORMULIERUNG DER SKALENPOLE

Spitze vs. flache Antwortverteilung

Wie extrem die Endpunkte sprachlich formuliert sind, pragt die Form der Antwortverteilung.

EXTREME POLE » SPITZE VERTEILUNG MODERATE POLE + FLACHE VERTEILUNG
duBerst zufrieden uberhaupt nicht zufrieden zufrieden unzufrieden
Befragte meiden die Extreme — die Antworten biindeln sich in der Mitte. Befragte nutzen auch die Endpunkte — die Antworten verteilen sich differenzierter.

Klare Meinungsdifferenzen sichtbar machen, eindeutige Stellungnahmen provozieren Extreme Meinungen abgrenzen, nur starke Positionen sichtbar machen

-+ Extreme Pole (spitzere Verteilung)




@ KAPITEL 1 - TEIL 2 SEKTIONSUBERSICHT

Umfrage: Messung und
Skalierung

Einfuhrung
Komparative Skalen

Nicht-komparative Skalen

I3 Latente Konstrukte

Reliabilitat und Validitat
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2.4 - LATENTE KONSTRUKTE

Latente Konstrukte und Multi-ltem-Skalen

Latentes Konstrukt

Ein Sachverhalt (z. B.
Kundenzufriedenheit), der nicht direkt
beobachtbar bzw. messbar ist.

Das heifdt nicht, dass er nicht ,existiert" —
sondern nur, dass er aus anderen, messbaren
Sachverhalten (Indikatoren) erschlossen
werden kann.

0,82

0,76

Zufriedenheit

0,69

BEISPIEL - SO WIRD ,ZUFRIEDENHEIT" ABGEFRAGT

zufrieden $
erfreut L
vorteilhaft o
angenehm $
Ich mochte es sehr L
befriedigt [ ]
hinreiBend »

T Items - Cronbachs a = 0,84

MULTI-ITEM-SKALEN

[ Allgemeine Zufriedenheit ] 31
[ Vergleich zum Ideal ] Oz
[ Bestidtigung der Erwartungen ] a3

unzufrieden
verdargert
nachteilig
unangenehm

... Uberhaupt nicht
frustriert

schrecklich



2.4 - LATENTE KONSTRUKTE

KONSTRUKT =+ DIMENSIONEN » FAKTOREN = ITEMS =+ SKALA

Latente Konstrukte: Hierarchie der Messung

KONSTRUKT

Kundenzufriedenheit

Produktzufriedenheit

I Servicezufriedenheit

FAKTOREN

{ Freundlichkeit ]

Fachkompetenz

Verbindlichkeit

ITEMS

~0er Verkéufer war mir sympathisch.”

0er Verkdufer lachelte nett.”

L,0er Verkaufer war zuvorkommend.”

SKALA

) trifft voll zu

) trifft weitgehend zu

) trifft nur teilweise zu

) trifft Uberhaupt nicht zu



2.4 - LATENTE KONSTRUKTE VORTEILE & BEISPIELE

Multi-ltem-Skalen: Vorteile

+ \orteile o
Beispiele fiir latente Konstrukte
Zufriedenheit Loyalitéat Vertrauen Service-Qualitat
® Modoglichkeit zur Beurteilung abstrakter Konzepte
Kaufabsicht Brand Image Involvement
® \erschiedene Facetten des Konstruktes konnen erfasst werden
® Reduktion der Datendimensionalitéit durch Aggregation vieler e b

beobachtbarer Sachverhalte zu einem Modell
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2.4 - LATENTE KONSTRUKTE SKALA SELBST ENTWICKELN — ODER UBERNEHMEN?

Multi-ltem-Skalen: baue oder klaue

Baue Klaue

Eine eigene Skala entwickeln Fertige, validierte Skalen Gbernehmen

Theorieentwicklung Wo findet man fertige Skalen?

Bruner (2012): ,,Marketing Scales Handbook", Vol. 6 — eine
Sammlung validierter Multi-ltem-Mafie.

marketingscales.com/research

Generierung des anfdnglichen Item-Pools

Theorie - Sekunddrdaten - qualitative Analyse

Wahl des reduzierten Iltem-Sets (qualitative Urteile) SOWIE FUHRENDE FACHZEITSCHRIETEN

Datenerhebung — grofie Stichprobe JAMS JA JCR M JMR JR

Statistische Analyse

Entwicklung einer bereinigten Skala

Datenerhebung — andere Stichprobe

Beurteilung: Reliabilitdat, Validitat & Generalisierbarkeit

Ableitung der finalen Skala



2.4 - LATENTE KONSTRUKTE

Secure Customer Index

ANWENDUNG - KUNDENLOYALITAT & -BINDUNG

Der Secure Customer Index fasst drei Loyalitéits-Indikatoren zu einer Kennzahl zusammen. Als Secure Customer gilt nur, wer auf allen drei Dimensionen die
Top-Stufe (5) wdahlt — die Schnittmenge. Die Segmente geben jeweils den Anteil (%) der Kunden an.

Zufriedenheit im Allgemeinen

5 — sehr zufrieden

4 — eher zufrieden

3 — weder zufrieden noch unzufrieden
2 — eher unzufrieden

1 = sehr unzufrieden

Bereitschaft zur Weiterempfehlung

5 — werde ganz sicher weiterempfehlen

4 — werde wahrscheinlich weiterempfehlen

3 — unentschieden

2 —werde wahrscheinlich nicht weiterempfehlen
1 — werde ganz sicher nicht weiterempfehlen

Wahrscheinlichkeit der Wiederverwendung

5 — werde ganz sicher weiterverwenden

4 — werde wahrscheinlich wiederverwenden

3 — unentschieden

2 — werde wahrscheinlich nicht wiederverwenden
1 — werde ganz sicher nicht wiederverwenden

QUESTIONSTAR - DR. PAUL MARX

Secure Customers

Anteil, der sehr zufrieden ist / ganz sicher
wiederverwenden / ganz sicher weiterempfehlen wird.

Gunstige Einstellung

Anteil mit mind. der zweitbesten Stufe auf allen drei
Dimensionen der Zufriedenheit und Loyalitét.

Verletzte Konsumenten
Anteil: eher zufrieden - unentschieden - unentschieden.

Gefdhrdete Konsumenten

Anteil: eher/nicht zufrieden - wahrscheinlich oder sicher
nicht wiederverwenden/weiterempfehlen.

Sehr
zufrieden

Secure
Customer - N

Quelle: D. Randall Brandt (1996), ,Secure Customer Index", Maritz Research
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2.4 - LATENTE KONSTRUKTE ANWENDUNG - LOYALITAT UBER ZWEI PERIODEN

Erweiterter Secure Customer Index von Burke Inc.

Burke erweitert den Secure Customer Index um zwei zusdtzliche Loyalitéts-Dimensionen (insgesamt flinf) und verknipft den in Periode 1 gemessenen
Loyalitatsindex mit dem tatsdchlichen Share of Wallet in Periode 2 — also dem Anteil der Ausgaben, den der Kunde der Marke widmet.

PERIODE 1 PERIODE 2

Loyalitéits- Share of Wallet

index (0% -100 %)

FUNF DIMENSIONEN - JEWEILS ERHOBEN UBER FOLGENDE FRAGE

SECURE

CUSTOMER

Zufriedenheit im Wie zufrieden sind Sie mit (MARKE/UNT.) im Allgemeinen?"
Allgemeinen

Bereitschaft zur ‘Wenn man Sie bitten wiirde, ein Unternehmen aus (BRANCHE) zu empfehlen, wie

Weiterempfehlung wahrscheinlich ist es, dass Sie (MARKE/UNT.) empfehlen werden?"

Wahrscheinlichkeit des Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie (MARKE/UNT.) weiterverwenden werden?"

Wiederverkaufs

Verdiente Loyalitdt J(MARKE/UNT.) hat meine Loyalitat verdient. Quelle: Burke Inc.  htt://www.burke.com/
Bevorzugtes Unternehmen Jch ziehe (MARKE/UNT.) allen anderen Anbietern vor"
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@ KAPITEL 1 - TEIL 2 SEKTIONSUBERSICHT

Umfrage: Messung und
Skalierung

Einfuhrung
Komparative Skalen

Nicht-komparative Skalen

Latente Konstrukte

EXJ Reliabilitat und Validitat
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2.5 - RELIABILITAT UND VALIDITAT GRUNDMODELL DER MESSUNG

Das True-Score-Modell

Das Ergebnis der Messung ist nicht der wahre Wert einer
Charakteristik, sondern nur eine Beobachtung davon. XO = \T + XS + XR

BEOBACHTET WAHR SYSTEMAT. ZUFALLIG

beobachteter Wert einer Charakteristik

der wahre Wert der Charakteristik

iiiiiiiiiii I I

| | i i 'l | i

rll tll- ' bII- -ﬂlll I! Ii I: Ii- It ll- lr |t II- e e
i

Rl L e N

systematischer Fehler

Zufallsfehler




2.5 - RELIABILITAT UND VALIDITAT ZWEI GUTEKRITERIEN DER MESSUNG

Reliabilitat und Validitat

Reliabilitct Validitat

Zuverlassigkeit Giltigkeit

* Gibt an, wie zuverlassig ein Messinstrument misst — d. h. wie * Gibt an, inwieweit ein Messinstrument auch tatsdchlich den
konsistent die Ergebnisse beil wiederholten Messungen sind. Sachverhalt misst, den es messen soll.
* Kein Zufallsfehler: Xg — 0 = Xo — X7+ Xq * Also: inwiefern gemessene Unterschiede tatsdchlichen

Unterschieden zwischen den Objekten entsprechen (Giite

* Maf3zahl ist Cronbachs Alpha (0 <a <) der Messung).

* Werte von a 2 0,7 gelten als akzeptabel Kein Messfehler: X¢ — 0, Xg — 0 = X5 — X7

Ko =X+ X+ X Xo=Xr+ X+ X,



2.5 - RELIABILITAT UND VALIDITAT ZUSAMMENHANG

Zusammenhang zwischen Reliabilitat und Validitat

@ @ Validitét impliziert Reliabilitéit.

XD:}(T — }{SZO,XH:D

Reliabel Geringe Reliabilitéit Q Nicht-Reliabilitat impliziert Nicht-Validitdt.

aber nicht valide geringe Validitat XH 20 = }(D - XT + XH = XT

@ Q Aus Reliabilitat folgt nicht Validitdt.

Xa=0,Xs%20 = Xg=Xg+ Xg % Xq

Reliabilitat ist eine notwendige, aber nicht hinreichende Bedingung der Validitét.

Nicht reliabel Reliabel und valide
nicht valide das Ziel



2.5 - RELIABILITAT UND VALIDITAT WARUM BEIDES ZAHLT

7?2

Der Zweck einer Skala ist es, uns zu ermoglichen, die Probanden
mit der hochsten Genauigkeit und Reliabilitat abzubilden. Wir
konnen nicht das Eine ohne das Andere haben und dabei unseren
Daten vertrauen.

Bart Gamble

Vice President Client Services
Burke, Inc. (2000-2003)
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2.5 - RELIABILITAT UND VALIDITAT ANWENDUNG - EINE EINZIGE FRAGE

Net Promoter Score® — Pradiktor des Unternehmenswachstums?

“Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie Unternehmen/Marke/Produkt X einem Freund, Verwandten oder Kollegen weiterempfehlen werden?"

@ @ o @ @ @ @ @ @

& o a o o & o & &

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
KRITIKER PASSIVE PROMOTOREN

NPS

-100 % ... +100 %

Net Promoter Score = % Promotoren — % Kritiker =

5-10 % 45 % 50-80 %

Durchschnittliche Unternehmen Unternehmen mit offenem Wachstumspotential Marktflhrer mit hohem Wachstumspotential

Quelle: Reichheld, Fred (2003) ,One Number You Need to Grow", Harvard Business Review



2.5 - RELIABILITAT UND VALIDITAT NET PROMOTER SCORE - WARNUNG

72

Obwohl die ,Weiterempfehlungs-Frage® bei weitem die beste Einzelfrage fur die
Vorhersage von Konsumentenverhalten fur eine Reihe von Branchen ist — sie ist
nicht die beste Frage fir alle Branchen. Deshalb mussen Unternehmen ihre

Hausaufgaben machen und die Verbindung zwischen der Antwort und dem
darauffolgenden Konsumentenverhalten fir thr Geschdaftsfeld empirisch tberprufen.

Fred Reichheld, 2011
Quelle: Reichheld, F. & Markey, R. (2011). The Ultimate Question 2.0. Harvard Business Review Press, S. 50-51.
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g KAPITEL 3 SEKTIONSUBERSICHT

Fragebogen

31 Fragen stellen
3.2 Bewaltigung der mangelnden Antwortfahigkeit
3.3 Bewdaltigung der mangelnden Antwortbereitschaft

3.4 Erhohung der Antwortbereitschaft

35 Reihenfolge von Fragen

3.6 Wie geht es weiter?
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KAPITEL 3 - FRAGEBOGEN DEFINITION & ZIELE

Fragebogen

FRAGEBOGEN

Ein Fragebogen ist eine formalisierte Liste von Fragen, die dazu
dient, Informationen von Befragten zu erheben.

O : ©

Informationsbedarf in ein Set Probanden motivieren, an der Antwortfehler minimieren
eindeutiger Fragen ,lUbersetzen’, Umfrage teilzunehmen und sie
die Probanden beantworten abzuschlief3en

konnen und wollen



3.1 - FRAGEN STELLEN ZWEI GEGENSATZPAARE

Fragetechniken und Befragungstaktik

*» Geschlossen: Auswahl aus vorgegebenen Antwortalternativen.
FORM + einfach zu analysieren, kein kognitiver Stress
Geschlossene - automatische, nicht durchdachte Antworten

ANALYSE

geschlossen = leicht auswertbar -
vs. Offene * Offen: Antwortalternativen nicht vorgegeben. ’ offen - reichhaltig, aber aufwendig

Fragen + unbegrenzte Méglichkeiten, beansprucht das Gedéchtnis
- komplexe Codierung, Verweigerung moglich

ANSATZ . ) . ) : . BEISPIELE
. * Direkt: die Frage zielt unmittelbar auf den interessierenden Sachverhalt.
Direkte > direkt: , Trinken Sie tédglich Alkohol?"

vs. Indirekte * Indirekt: der Sachverhalt wird Gber eine Umweg-Formulierung erschlossen — schont indirekt: ,Welche Getréinke bevorzugen
Frugen sensible oder schwer artikulierbare Themen. Sie zu Mahlzeiten?"




3.1 - FRAGEN STELLEN EIN KLASSISCHES EXPERIMENT

Einfluss der Formulierung auf die Antwort

ANTEIL DER ANTWORTEN (%)

Ja

,Darf man beim Beten rauchen?"

o7

< Antwort: Nein

——

m m Unsich

,parf man beim Rauchen beten?" nsicher .
-

= Antwort: Ja .

@ ,Glauben Sie iiberhaupt an die grof3e Liebe?"
@ ,Glauben Sie an die grof3e Liebe?"

n=2188p <865

Gleiche Handlung, andere Formulierung — gegensdtzliche Antworten.
Quelle: Noelle-Neumann & Petersen (1998), 5.192 - n = 2100, p < 0,05
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3.1 - FRAGEN STELLEN

Was soll man bei der Entwicklung
eines Fragebogens berucksichtigen?

Ist die Frage notwendig? | o Aufwand seitens des Probanden
Mehrere Fragen statt einer? | o Sensibilitét der Frage
3 Hat der Proband die Information? | o Ziele der Abfragen erkldren

Kann der Proband sich erinnern? 8 Kulturelle Aspekte

| o Einfach auszufiillen?
| 0 Vollstéindig & umfassend?
| o Einfluss der Formulierung

LEITFRAGEN



g KAPITEL 3 SEKTIONSUBERSICHT

Fragebogen

23 Fragen stellen

Bewaltigung der mangelnden Antwortfahigkeit
Bewaltigung der mangelnden Antwortbereitschaft

Ernohung der Antwortbereitschaft

Reihenfolge von Fragen

Wie geht es weiter?

QUESTIONSTAR - DR. PAUL MARX 84 /274



3.1 - FRAGEN STELLEN ACHT STOLPERFALLEN

Fragen stellen

VERMEIDEN SIE ..

Mehrdeutigkeit & Unklarheit Implizite Annahmen

»,Nicht jede Frage verdient

eine Antwort" Fachsprache, Slang, Abkirzungen Implizite Alternativen

Publius Syrus - Rom, 1. Jh. v. Chr. Doppelldufige Fragen Hypothesen als Beweis behandeln
Fuhrende Fragen Verallgemeinerungen & Schdatzungen

QUESTIONSTAR - DR. PAUL MARX 85 /274



3.1 - FRAGEN STELLEN REGEL 1- MEHRDEUTIGKEIT, VERWIRRUNG, UNKLARHEIT

Mehrdeutigkeit, Verwirrung und Unklarheit vermeiden

@ oicsechsws Qe

Welche Marke von Shampoo nutzen Sie?"

Formulieren Sie die Frage in Bezug auf wer,
H v
was, wann, wo, warum und wie. FRAGEN SIE STATTDESSEN

Besonders wichtig: wer, was, wann, wo.

Welche Marke oder Marken von Shampoo haben Sie persdnlich zu Hause wahrend des letzten Monats
genutzt? Falls Sie mehr als eine genutzt haben, nennen Sie bitte alle.”
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3.1 - FRAGEN STELLEN REGEL 1- ANALYSE

~Welche Marke von Shampoo nutzen Sie?"' — was ist unklar?

ASPEKT WARUM UNKLAR?
Wer Bezugsperson Nicht klar, ob nur der Proband selbst oder sein gesamter Haushalt
gemeint ist.
Was Bezugsobjekt Nicht klar, wie zu antworten ist, falls mehrere Marken genutzt werden.
Wann Bezugszeitraum Kein Bezugszeitraum angegeben — heute Morgen, diese Woche oder

das ganze Jahr?

Wo Situation / Ort Zu Hause, im Fitness-Studio, im Urlaub, auf Geschaftsreise?



3.1 - FRAGEN STELLEN REGEL 1- VOLLSTANDIGE ALTERNATIVEN

Antwortalternativen vollstandig & eindeutig machen

Flir Eindeutigkeit statt Mehrdeutigkeit: alle realistischen Situationen mitdenken und passende Antwortalternativen
vorbereiten — inkl. ,trifft nicht zu" und Filterfiihrung.

Welchen Computertyp besitzen Sie?" ,oind Sie zufrieden mit |hrer jetzigen Kfz-Versicherung?"
1 Windows 1 Ja

1 Mac OS 1 Nein

~Welche Computer besitzen Sie?" 1. ,Haben Sie eine Kfz-Versicherung?" (wenn nein = Frage 3)
SR 2. ,.Sind Sie zufrieden mit lhrer jetzigen Kfz-Versicherung?"

1 Windows

1 Mac OS

1 Anderes
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3.1 - FRAGEN STELLEN REGEL 1- EINDEUTIGE SKALEN

Skalen und Antwortalternativen mussen eindeutig sein

O voseHavfigieiten Qe

Wie oft kaufen Sie in einem typischen Monat in einem Supermarkt ein?"

Worter wie ,selten”, ,manchmal” oder ,oft" - Niemails
bedeuten fiir jeden Probanden etwas 0 Selten
anderes. Nutzen Sie konkrete, 1 Manchmal
abgegrenzte Hdufigkeitsangaben. - Oft

1 Regulér

v FRAGEN SIE STATTDESSEN

Wie oft kaufen Sie in einem typischen Monat in einem Supermarkt ein?"

1 weniger als 1 Mal
-1 1-2 Mal

1 3-4 Mal

11 ofter als 4 Mal
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3.1 - FRAGEN STELLEN

REGEL 2 - EINFACHE SPRACHE

Fachsprache, Slang und Abkurzungen vermeiden

o Einfache Worter

Verwenden Sie einfache, alltégliche
Worter — keine Fachbegriffe, kein
Jargon. Jeder Proband muss die Frage
sofort verstehen.

QUESTIONSTAR - DR. PAUL MARX

,Glauben Sie, dass die Distribution der Erfrischungsgetrdnke addquat ist?"

v FRAGEN SIE STATTDESSEN

,2ind Erfrischungsgetrdnke einfach zu finden, wann immer Sie sie kaufen moéchten?"

,Geben Sie |hr bereinigtes Nettoeinkommen im vergangenen Jahr an.”
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3.1 - FRAGEN STELLEN REGEL 3 - EIN ASPEKT PRO FRAGE

Doppellaufige Fragen vermeiden

i JEYOSTEULEP S ERE L ———————

,Ist Ihrer Meinung nach Coca-Cola lecker und erfrischend?"

Jede Frage soll sich auf nur einen Aspekt
) | _ -
konzentrieren. Sonst weif3 man nicht, FRAGEN SIE STATTDESSEN

worauf sich die Antwort bezieht.

1. ,Ist Ihrer Meinung nach Coca-Cola lecker?"
2. Ist lhrer Meinung nach Coca-Cola erfrischend?"
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3.1 - FRAGEN STELLEN REGEL 4 - KEINE SUGGESTION

Fuhrende Fragen vermeiden

O rcinesuggestion Qe

,Helfen Sie der Umwelt, indem Sie Einkaufstaschen aus Stoff nutzen?"

Wenn Sie eine bestimmte Antwort

wollen, brcaxchan Sie e Frage richt zu
stellen. Fihrende Formulierungen lenken
den Probanden.

,Nutzen Sie Einkaufstaschen aus Stoff?"
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3.1 - FRAGEN STELLEN

REGEL 5 - KONSEQUENZEN BENENNEN

Implizite Annahmen vermeiden

Konsequenzen
benennen

Die Antwort soll nicht von
stillschweigenden Annahmen Uber die

Konsequenzen abhdngen. Machen Sie
sie explizit.

QUESTIONSTAR - DR. PAUL MARX

,0enken Sie, dass der Milchpreis gesenkt werden soll?"

v FRAGEN SIE STATTDESSEN

,Denken Sie, dass der Milchpreis gesenkt werden soll, auch wenn dadurch die Milchqualitét
schlechter wird?"
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3.1 - FRAGEN STELLEN REGEL 6 - ALTERNATIVEN NENNEN

Implizite Alternativen vermeiden

O ~temativennennen I ——

,Nehmen Sie gern den Zug fur kurze Stadtereisen?"

Implizite Alternativen sind
Antwortmoglchkeiten e nicht explizt

genannt wurden. Machen Sie die

,Nehmen Sie gern den Zug fur kurze Stddtereisen, oder fahren Sie lieber Auto?"

Gegenoption sichtbar.
NG
/ i ~
Ja® 1 eey
*
W 0 “Oe
.0
-
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3.1 - FRAGEN STELLEN REGEL 7 - FAKTEN STATT MEINUNGEN

Hypothetische Aussagen nicht als Beweis behandeln

O Fortenstartmeinungen I —

,Glauben Sie, dass hoher gebildete Menschen tendenziell 6fter Pelzkleidung tragen?"

Meinungen und Uberzeugungen stellen die
4
realen Fakten oft nur verzerrt dar. Fragen hlares sl bz,

Sie nach beiden Fakten getrennt.

dh Q
1k

A

1. Was ist |hr Bildungsstand?"
2. .Tragen Sie Pelzkleidung?"

QUESTIONSTAR - DR. PAUL MARX 95 / 274



3.1 - FRAGEN STELLEN REGEL 8 - KONKRET FRAGEN

Verallgemeinerungen und Schatzungen vermeiden

@ «einKoptrechnen

~“Wie hoch sind die jahrlichen Pro-Kopf-Ausgaben fur Lebensmittel in lhrem Haushalt?"

Zwingen Sie den Probanden nicht, sein

Geddchtnis und seine mathematischen
Fdhigkeiten anzustrengen. Fragen Sie die
Bausteine ab.

1. Wie viel Geld wird in lhrem Haushalt monatlich fur Lebensmittel ausgegeben?"
2. Wie viele Mitglieder hat Ihr Haushalt?"




g KAPITEL 3 SEKTIONSUBERSICHT

Fragebogen

Fragen stellen

EZJ Bewidiltigung der mangelnden Antwortfahigkeit

Bewaltigung der mangelnden Antwortbereitschaft

Ernohung der Antwortbereitschaft

Reihenfolge von Fragen

Wie geht es weiter?
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3.2- MANGELNDE ANTWORTFAHIGKEIT DREI HURDEN

Bewadaltigung der mangelnden Antwortfahigkeit

=1

® Q
!
,,-

Ist der Proband informiert? Kann der Proband sich erinnern? Kann der Proband artikulieren?

Hat er die nétige Information tberhaupt? Ist die Information abrufbar? Kann er die Antwort formulieren?




3.2- MANGELNDE ANTWORTFAHIGKEIT HURDE 1:- INFORMATION

Ist der Proband informiert?

Probanden beantworten Fragen oft, auch wenn sie nicht informiert sind.

Klassisches Experiment: Auf eine Frage zur fiktiven ,Zentrale flr

Verbraucherbeschwerden" antworteten 51,9 % der Anwadlte und 75 % der

Bevolkerung — obwohl es eine solche Zentrale gar nicht gibt.

@
v GEGENMITTEL 2 - ,WEISS NICHT"

Eine ,,Weif3 nicht"-Antwortalternative anbieten, statt Antworten
ZU erzwingen.

Vorab nach Kenntnis bzw. Einkaufshéufigkeit fragen — z. B. in einer Studie
zu 10 Einkaufsléden.




3.2- MANGELNDE ANTWORTFAHIGKEIT HURDE 2 - ERINNERUNG

Kann der Proband sich erinnern?

O =rivverungstenier Qe

Wie viele Flaschen Erfrischungsgetranke haben Sie in den vergangenen vier Wochen verbraucht?"

Mangelnde Erinnerung fihrt zu
Weglassen, Telescoping und Schatfung
Fragen Sie nach typischem Verhalten,

. . ~Wie oft trinken Sie Erfrischungsgetrénke in einer durchschnittlichen Woche?"
nicht nach exakten Zdahlungen.

1 weniger als 1x

1 1-3x% pro Woche
@ 1 4-6x pro Woche

1 Tx oder Ofter

Gestitzte Erinnerung: ,Welche der
folgenden Marken wurden gestern
beworben?" (mit Liste) statt ,An welche
Werbespots erinnern Sie sich?"
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3.2- MANGELNDE ANTWORTFAHIGKEIT HURDE 3 - ARTIKULATION

Kann der Proband artikulieren?

@ Hitsmittel anbieter

Bei der Bitte, die Atmosphdre eines Kaufhauses zu beschreiben, haben viele Probanden
Schwierigkeiten, ihre Antwort zu formulieren.

Wer seine Antwort nicht formulieren kann,

uberspringt die Frage oder bricht ab. .
Bieten Sic Bilder, Schemata oder
Beschreibungen zur Auswahl an.

Legt man Probanden alternative Beschreibungen der Atmosphdre vor, kdnnen sie diejenige auswdhlen,
die ihnen am meisten gefallt.
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g KAPITEL 3 SEKTIONSUBERSICHT

Fragebogen

Fragen stellen
Bewaltigung der mangelnden Antwortfahigkeit

EX) Bewiiltigung der mangelnden Antwortbereitschaft

Ernohung der Antwortbereitschaft

Reihenfolge von Fragen

Wie geht es weiter?
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3.3 - MANGELNDE ANTWORTBEREITSCHAFT PROBLEME & GEGENMITTEL

Bewadltigung der mangelnden Antwortbereitschaft

DIE MEISTEN PROBANDEN MOGEN ES NICHT ... DREI GEGENMITTEL

| viel Zeit und Miihe in die Beantwortung investieren

o Kontext verdeutlichen

e Zweck erkldaren

o Aufwand reduzieren

Fragen beantworten, die im Kontext unangemessen erscheinen

I Informationen preisgeben, die ihnen nicht zweckdienlich erscheinen
| sensible Informationen offenlegen



3.3 - MANGELNDE ANTWORTBEREITSCHAFT GEGENMITTEL - AUFWAND REDUZIEREN

Aufwand reduzieren

O ~uiwondreazieen T ——

,Bitte nennen Sie alle Abteilungen, bei denen Sie wahrend lhres letzten Besuchs im Kaufhaus
eingekauft haben."

Minimieren Sie den fur die Beantwortung

erforderlichen Aufwand. Statt frei zu
Liste auswdhlen. _ . ) ) _ _
,Bitte kreuzen Sie alle Abteilungen an, bei denen Sie zuletzt eingekauft haben:"

1 Damenbekleidung
1 Herrenbekleidung
1 Kinderbekleidung

1 Kosmetik ...

-1 Andere (bitte angeben)
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3.3 - MANGELNDE ANTWORTBEREITSCHAFT GEGENMITTEL - KONTEXT VERDEUTLICHEN

Kontext verdeutlichen

@ rontextgeben

»+Als Fast-Food-Restaurant sind wir bemuht, unseren Kunden eine saubere und hygienische Umgebung
zu bieten. Deshalb moéchten wir Ihnen nun einige Fragen zu lhren Hygienegewohnheiten stellen.”

Manche Fragen erscheinen im falschen
Kontext unangemessen. Fuhren Sie sie mit
einem erklérenden Statement ein.

Fragen zu Hygienegewohnheiten
wirken in einer medizinischen
Umfrage normal — in einer Umfrage
Uber Fast-Food-Restaurants
dagegen unpassend.



3.3 - MANGELNDE ANTWORTBEREITSCHAFT GEGENMITTEL - ZWECK ERKLAREN

Zweck erklaren

O zvecxregitimieren

,Um zu verstehen, wie sich der Konsum von Fruhstickscerealien zwischen Personen mit verschiedenem
Alter, Einkommen und Beruf unterscheidet, benotigen wir von lhnen noch folgende Informationen ...

Erkléiren Sie, warum die Informationen
benotigt werden — sonst wirken
sie aufdringlich.

Warum interessiert sich ein Cerealien-
Hersteller fur Alter, Einkommen und
Beruf der Probanden?



g KAPITEL 3 SEKTIONSUBERSICHT

Fragebogen

Fragen stellen
Bewaltigung der mangelnden Antwortfahigkeit

Bewaltigung der mangelnden Antwortbereitschaft

B Erhohung der Antwortbereitschaft

Reihenfolge von Fragen

Wie geht es weiter?
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3.4 - ERHOHUNG DER ANTWORTBEREITSCHAFT UMGANG MIT SENSIBLEN THEMEN

Sensible Themen behandeln

o Sensible Themen ans Ende des Fragebogens stellen

o Mit dem Statement einleiten, dass das Verhalten nur im Allgemeinen von Interesse ist SENSIBLE THEMEN
8 Geld

Privat- & Familienleben
3 Fragen in der dritten Person formulieren (als ob sie andere Menschen betreffen)

Politische & religiose Ansichten

Unfalle & Straftaten

Die Frage in einer Gruppe anderer Fragen verstecken

Antwortalternativen vorgeben, statt konkrete Angaben oder Zahlen abzufragen




g KAPITEL 3 SEKTIONSUBERSICHT

Fragebogen

Fragen stellen
Bewaltigung der mangelnden Antwortfahigkeit
Bewaltigung der mangelnden Antwortbereitschaft

Ernohung der Antwortbereitschaft

E&) Reihenfolge von Fragen

Wie geht es weiter?
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3.5 - REIHENFOLGE VON FRAGEN DREI PRINZIPIEN

Reihenfolge von Fragen

Eroffnungsfragen
Sollten interessant, einfach und nicht abschreckend sein — sie entscheiden tUber die weitere Teilnahme.

¢ |

y>

Informationstyp

Faustregel: zuerst die forschungsrelevanten, dann die Klassifikations- und zuletzt die
Identifikationsinformationen abfragen.

)

= T Ty,
- o ;
e M s
0 . =

Schwierige Fragen 'g

Sensible, peinliche, komplizierte oder mihsame Fragen maglichst weit hinten platzieren. =




3.5 - REIHENFOLGE VON FRAGEN AUSSTRAHLUNGSEFFEKTE

Trichterung und Verzweigungslogik

Trichterung (Funneling) Verzweigungslogik

Allgemeines vor Konkretem Logische Anordnung

1 ALLGEMEIN ZUERST

Welche Aspekte spielen fur Sie bei der Auswahl eines

Kaufhauses eine wichtige Rolle?" * Die Frage, zu der verzweigt wird, méglichst nah an der auslésenden

Frage platzieren.

2 DANN KONKRET * Verzweigungen so anordnen, dass Probanden nicht vorhersehen
konnen, welche Zusatzinfos abgefragt werden.

Wie wichtig ist |lhnen die Bequemlichkeit der Lage bei der
Auswahl eines Kaufhauses?"



3.5 - REIHENFOLGE VON FRAGEN

Beispiel: Ablaufplan einer Umfrage

Besitz einer Loyalitats-, Bank-, und/oder

Einleitung

anderen Kreditkarte

BEISPIEL - VERZWEIGUNGSLOGIK

Hat in einem bestimmten Kaufhaus in den letzten zwei

Monaten eingekauft?

Wie wurde bezahlt?

Uberhaupt in einem Kaufhaus

Mit Karte ’ Bargeld

| Anderes

Laden- Andere

Loylitéts- Bank-/EC-

karte

Kredit-

karte karte

eingekauft?
i
nein

Absicht eine Loyalitats-, Bank-,

und/oder andere Kreditkarte zu
verwenden?




g KAPITEL 3 SEKTIONSUBERSICHT

Fragebogen

Fragen stellen
Bewaltigung der mangelnden Antwortfahigkeit
Bewaltigung der mangelnden Antwortbereitschaft

Ernohung der Antwortbereitschaft

Reihenfolge von Fragen

Ef] Wie geht es weiter?
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3.6 - WIE GEHT ES WEITER? DIE EINLEITUNG

Eine Uberzeugende Einleitung gestalten

Interesse der Probanden wecken | o Sagen, wie lange die Umfrage dauert
Grunde und Ziele erklaren | o Anonymitdat betonen
3 Probanden um Hilfe bitten o A DTS T
Vorzugsweise nicht-monetdre Anreize.

Betonen, dass ihre Unterstutzung wertvoll ist




3.6 - WIE GEHT ES WEITER? DER WICHTIGSTE SCHRITT

Pretesten! Pretesten! Pretesten!

Testen Sie den Fragebogen vor dem Einsatz an einer kleinen Stichprobe — und prifen Sie jeden Aspekt:

Inhalt der Fragen Wortlaut / Formulierung Reihenfolge Form & Layout

Schwierigkeit der Frage Anleitungen Analyseverfahren



KAPITEL 3 - FRAGEBOGEN ZUSAMMENFASSUNG

Zusammenfassung

ABLAUFPLAN

Entwickeln Sie einen Ablaufplan der erforderlichen Informationen — ausgehend vom (Markt-)Forschungsproblem.

* |st die Sequenz ausgelegt, werden die Zusammenhdinge klar. ~KRITIKERHUT" AUFSETZEN

Gehen Sie zurlick zum Ablaufplan und fragen Sie zu jeder Information:

e Stimmen Sie die erhobenen Daten auf den Informationsbedarf ab.

e Legen Sie fir jeden Bereich ein klares Ziel fest — daraus ergeben sich »Muss ich das wirklich wissen — und weif ich, was ich damit tue?”

die Fragen. ... statt ,Ware schon zu wissen, brauche ich aber nicht unbedingt.”




g KAPITEL 4 SEKTIONSUBERSICHT

Stichproben

+1  Nicht-zufallige Stichproben
+2 Zufdllige Stichproben

+3  Wahl zwischen zufalligen und nicht-zufalligen
Stichproben

s« Grof3e der Stichprobe
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KAPITEL 4 - STICHPROBEN WARUM SAMPLING ZAHLT

DER BERUHMTESTE SCHLAGZEILENFEHLER DER WELT

Dewey Defeats [ruman

1948: Die Chicago Daily Tribune verktindet das falsche

Wahlergebnis. Prdasident Harry Truman schldgt Thomas Dewey —
entgegen aller Umfragen.

Grund: voreingenommene, ungenaue Meinungsumfrage.
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KAPITEL 4 - STICHPROBEN GRUNDBEGRIFFE

Auswahl der Stichprobe (Sampling)

Die meisten Umfragen konnen nicht jede Person
befragen. Stattdessen wird eine Stichprobe
gezogen und untersucht — diese Prozedur

heif3t Sampling.

Ist Sampling richtig gemacht, lassen sich die

Umfrageergebnisse auf die ganze Grundgesamtheit
Stichprobe (Sample) tbertragen.

repréisentative Teilmenge der
Grundgesamtheit

Ist die Stichprobe fehlerhaft gezogen, sind alle
Daten nutzlos.
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KAPITEL 4 - STICHPROBEN

Auswahl der Stichprobe (Sampling)

QUESTIONSTAR - DR. PAUL MARX

GRUNDBEGRIFFE

Aber nicht alle Ausgewdhlten antworten auch: Wer
tatsachlich teilnimmt, sind die Probanden.

Die Probanden sind eine Teilmenge der Stichprobe —

und nur sie liefern am Ende die Daten. Verzerrt sich
diese Gruppe, verzerrt sich das Ergebnis.
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KAPITEL 4 - STICHPROBEN ZWEI GRUNDLEGENDE METHODEN

Sampling: Zwei grundlegende Methoden

METHODE 1 METHODE 2

Nicht-zufallige Auswahl Zufallige Auswahl

Die Stichprobe wird nach dem personlichen Urteil des Forschers Die Stichprobe wird nach dem Zufallsprinzip ausgewdhlt.
gezogen — oft aufs Geratewohl (Convenience Sample, z. B.

: : Erlaubt statistische Verfahren zur Bestimmung der Genauigkeit
Passanten im Einkaufszentrum).

der geschatzten Populationsparameter sowie zur Beurteilung
In der Regel kostengunstig; erlaubt eine grobe Einschatzung der ihrer Konfidenzintervalle.
Populationsparameter.

Aber: Der Stichprobenfehler ist nicht berechenbar = Ergebnisse
sind nicht reprdsentativ und nicht auf die Grundgesamtheit Ergebnisse sind verallgemeinerbar und konnen auf die
ubertragbar. Grundgesamtheit ubertragen werden.



KAPITEL 4 - STICHPROBEN

Stichproben-Auswahlverfahren

Nicht-zufdllige Verfahren

nach Urteil des Forschers

Willktirliche Auswahl

Quotenplan

Bewusste Auswahl

Schneeball-Verfahren

WURZEL

Stichproben-Auswahlverfahren

UBERSICHT DER VERFAHREN

Zufdllige Verfahren

nach Zufallsprinzip

Einfache Zufallsstichproben Systematische Zufallsstichproben

Klumpenstichproben Andere Verfahren

- )

® Geschichtete Zufallsstichproben

Proportioniert Disproportioniert




g KAPITEL 4 SEKTIONSUBERSICHT

Stichproben

IZ3 Nicht-zufdllige Stichproben

Zufallige Stichproben

Wahl zwischen zufalligen und nicht-zufalligen
Stichproben

Grof3e der Stichprobe
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41 NICHT-ZUFALLIGE STICHPROBEN VERFAHREN 1

Willkurliche Auswahl

Bei der willkuirlichen Auswahl (Auswahl aufs Geratewohl) gelangen die
Probanden unkontrolliert in die Stichprobe — meist aus Bequemlichkeit. Oft nur,
weil sie zur richtigen Zeit am richtigen Ort sind.

TYPISCHE BEISPIELE

Studenten & Mitglieder 6ffentlicher Organisationen
Umfragen in Kaufiiden ohne Qualifizierung der Probanden

Umfragen auf den Straf3en

Abriss-Fragebdgen in Katalogen und Zeitschriften
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41 NICHT-ZUFALLIGE STICHPROBEN VERFAHREN 2

Bewusste Auswahl

Die bewusste Auswahl ist eine Form der willktrlichen Auswahl, bei der
Probanden nach dem Ermessen des Forschers in die Stichprobe gelangen.

TYPISCHE BEISPIELE

Testmdrkte

Einkaufsingenieure in der industriellen Marktforschung

Miitter als ,Nutzer" von Windeln



41 NICHT-ZUFALLIGE STICHPROBEN VERFAHREN 3

Quotenplan

Die Stichprobe wird nach vorgegebenen Kontrollmerkmalen (z. B. Geschlecht, Alter, Einkommen) gezogen, sodass sie die Struktur der Grundgesamtheit
proportional widerspiegelt. Die Objekte werden meist aufs Geratewohl ausgewahlit — sie mussen jedoch den Quotenplan erfullen.

GRUNDGESAMTHEIT STICHPROBE

KONTROLLMERKMAL ANTEIL % ANTEIL % ANZAHL
Geschlecht — mdénnlich 48 48 480
weiblich 52 52 520
Summe 100 100 1000
Alter — 18-30 27 27 270
31-45 39 39 390
45-60 16 16 160
uber 60 18 18 180
Summe 100 100 1000

Wird oft in Online-Umfragen verwendet.



4.1. NICHT-ZUFALLIGE STICHPROBEN VERFAHREN 4

Schneeball-Verfahren ouch ketten-verfahren

o Die erste Probandengruppe wird (in der Regel) zufiillig ausgewdhlt.
o Nach dem Interview benennen sie weitere Personen der Zielgruppe.

o Nachfolgende Probanden werden tUber Weiterempfehlungen
ausgewdhlt.

Gut zur Lokalisierung seltener Eigenschaften: schwer erreichbare Probanden
(Staatsangestellte, Geschdftsflihrer, Obdachlose, Drogenabhdngige), selten
auftretende Merkmale, Kaufer-Verkaufer-Paare in der industriellen Forschung.
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g KAPITEL 4 SEKTIONSUBERSICHT

Stichproben

Nicht-zufallige Stichproben

23 Zufdllige Stichproben

Wahl zwischen zufalligen und nicht-zufalligen
Stichproben

Grof3e der Stichprobe
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4.2 - ZUFALLIGE STICHPROBEN FOKUS

Stichproben-Auswahlverfahren

WURZEL

Stichproben-Auswahlverfahren

Zufdllige Verfahren

nach Zufallsprinzip

Erfordern Wissen lUber die Zusammensetzung der Grundgesamtheit

Einfache Zufallsstichproben Systematische Zufallsstichproben

Klumpenstichproben Andere Verfahren

® Geschichtete Zufallsstichproben

Proportioniert Disproportioniert




4.2 - ZUFALLIGE STICHPROBEN SETZT WISSEN UBER DIE GRUNDGESAMTHEIT VORAUS

Einfache und systematische Zufallsstichproben

Einfache Zufallsstichproben

Systematische Zufallsstichproben

e Zundchst wird ein Startelement zufdllig ausgewdahlt; anschlie3end wird jedes i-te Element
aus dem Stichprobenplan gezogen.

* Jedes Element wird unabhdangig von allen anderen ausgewahit. Das bedeutet:

* Jedes Element der Grundgesamtheit hat eine bekannte und gleiche Wahrscheinlichkeit,
ausgewdahlt zu werden.

Der Abstand i ergibt sich aus dem Umfang der Grundgesamtheit N zum Umfang der

* Jede mogliche Stichprobe der Grofie n hat eine bekannte Wahrscheinlichkeit, tatsachlich Stichprobe n: i=N/n

gezogen zu werden.

STARTE ® Abolina Tirza
HIER, DANN
wé_H LE Abolina Tirza JEDES i Bernhardt Carina
ZUFALLIG I

Bernhardt Carina TE Berz Helena
Berz Helena ® Boeck Nicola
Boeck Nicola I Dollase Miriam
Dollase Miriam Franzel Carolin
Franzel Carolin ® Frost Annika
Frost Annika I Goetze Anika
Goetze Anika Groth Carolin
Jihel Felix ® Jahel Felix
Jank Nadja I Jank Madja
Keitzl Inga Keitzl Inga
Kropp Janine ® Kropp Janine
Kubitzky Victoria Kubitzky Victoria
Langen Eduard



4.2 - ZUFALLIGE STICHPROBEN SETZT WISSEN UBER DIE GRUNDGESAMTHEIT VORAUS

Geschichtete Zufallsstichproben

Die Grundgesamtheit wird zundchst in nicht-tiberlappende
Schichten (Stratas) aufgeteilt. AnschlieBend wird aus jeder Schicht
ein (dis-)proportionaler Anteil zufdllig gezogen. Elemente einer
Schicht sollten einander @hnlich sein.

000

STICHPROBE

8000 B oo
ﬂ n n ﬂ ﬂ Beobachtung von Zusammenhdngen zwischen zwei oder mehr
000

Reprdasentative Ziehung auch kleinster und unzugdnglichster
Subgruppen

Hervorheben einer bestimmten Subgruppe in der Grundgesamtheit

Hohere statistische Genauigkeit

Proportioniert Disproportioniert
SCHICHT SCHICHT
Umfang der 100 200 300 Umfang der 100 200 300
Grundgesamtheit Grundgesamtheit
Stichprobenanteil Yo Y% Ve Stichprobenanteil Ve ) Vs

Stichprobengrofie o0 100 190 Stichprobengrofie 20 100 100



4.2 - ZUFALLIGE STICHPROBEN

SETZT WISSEN UBER DIE GRUNDGESAMTHEIT VORAUS

KlumpenstiChprOben auch Cluster-Stichproben

800 00
600 0o
00 B0

AUFTEILUNG DER GRUNDGESAMTHEIT

QUESTIONSTAR - DR. PAUL MARX

il B
e i
il B
e i

STICHPROBE - 2 CLUSTER

Die Grundgesamtheit wird in exklusive Klumpen (Cluster) aufgeteilt.
AnschlieBend werden zufdllig ganze Cluster ausgewdhlt, die im vollen
Umfang in die Stichprobe gelangen.

Pro Cluster werden entweder alle Elemente (einstufig) oder eine zufdllige
Teilstichprobe (zweistufig) gezogen.

GUT FUR

Abdecken grofier geographischer Gebiete
Reduktion von (Umfrage-)Kosten
Wenn eine vollstandige Elementliste schwer zu erstellen ist

Wenn die Grundgesamtheit aus natiirlichen Clustern besteht (Blocke, Stddte,
Schulen, Krankenhduser ...)
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g KAPITEL 4 SEKTIONSUBERSICHT

Stichproben

Nicht-zufallige Stichproben
Zufallige Stichproben

23 Wahl zwischen zufdalligen und nicht-zufdlligen
Stichproben

Grof3e der Stichprobe
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4.3 - WAHL ZWISCHEN ZUFALLIGEN UND NICHT-ZUFALLIGEN STICHPROBEN

GEGENUBERSTELLUNG ALLER VERFAHREN

Starken und Schwachen von Stichproben-Auswahlverfahren

VERFAHREN

STARKEN

SCHWACHEN

NICHT-ZUFALLIGE AUSWAHLVERFAHREN

Willktirliche Auswahl

Bewusste Auswahl

Quotenplan

Schneeball-Verfahren
ZUFALLIGE AUSWAHLVERFAHREN

Einfache Zufallsstichproben

Systematische Zufallsstichproben

Geschichtete Zufallsstichproben

Klumpenstichproben

+ Am gunstigsten, am wenigsten zeitaufwendig, am bequemsten

+ Niedrige Kosten, bequem, nicht zeitaufwendig

+ Bestimmte Charakteristiken der Stichprobe konnen kontrolliert
werden

+ Ermoglicht Einschdtzung seltener Eigenschaften

+ Leicht verstdndlich; verallgemeinerbare bzw. reprasentative
Ergebnisse

+ Kann Reprasentativitat erhohen; einfacher umzusetzen als
einfache Zufallsauswahl

+ Enthdlt alle wichtigen Subgruppen der Grundgesamtheit; hohe
Genauigkeit

+ Einfach umzusetzen, kosteneffizient

- Fehlerbehaftet, nicht reprdsentativ; nicht empfohlen fir
deskriptive und kausale Forschung

- Subjektiv, Ergebnisse nicht verallgemeinerbar

- Fehlerbehaftet, keine Garantie der Reprdsentativitat

- Zeitaufwendig in der Feldforschung

- Stichprobenplan schwer zu konstruieren, teuer, geringere
Genauigkeit; keine Garantie der Représentativitat

- Kann die Reprdasentativitat abschwachen
- Relevante Aufteilungskriterien schwer auszuwdéhlen; mehrere
Kriterien nicht praktikabel; teuer

- Ungenau; komplizierte Berechnung und Interpretation der
Ergebnisse



g KAPITEL 4 SEKTIONSUBERSICHT

Stichproben

Nicht-zufallige Stichproben
Zufallige Stichproben

Wahl zwischen zufalligen und nicht-zufalligen
Stichproben

I3 Grofie der Stichprobe
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4.4 - GROSSE DER STICHPROBE QUALITATIVE ASPEKTE STATT POPULATIONSGROSSE

Bestimmung der Stichprobengrofie

Die Stichprobengrof3e hdngt nicht von der Grof3e der Grundgesamtheit ab — sie
wird durch die qualitativen Aspekte der Studie bestimmt:

o Gewiinschte Genauigkeit der o Wichtigkeit der Entscheidung
Vorhersagen

o Kenntnis liber dli:a Parameter der o Riicklauf- und Abbruchsquoten
Grundgesamtheit
3 Anzahl von Variablen | o Ressourceneinschrinkungen

Typ der Analyse




4.4 - GROSSE DER STICHPROBE RICHTWERTE AUS DER PRAXIS

Typische Stichprobengrof3en in der Marktforschung

TYP DER STUDIE MINIMALER UMFANG TYPISCHER UMFANG

Problemidentifizierungs-Studien 500 1.000 - 2.000
(z. B. Marktpotenzial)

Problemlosungs-Studien (z. B. 200 300 -500
Preissetzung)

Produkttests 200 300 - 500
Studien auf den Testmarkten 200 300 - 500
TV-/Radio-/Print-Werbung (pro 150 200 -300
Anzeige)

Audit von Test-Mdrkten 10 Geschafte 10 - 20 Geschafte

Focus-Gruppen 6 Gruppen 10 - 15 Gruppen



4.4 - GROSSE DER STICHPROBE VOM ERGEBNIS ZUR GENAUIGKEITSFRAGE

Ein Umfrageergebnis — und wie sicher ist es?

~Aus welchen Quellen beziehen Sie bevorzugt lhre Informationen?" (n = 48.804)

M 32 %
sociairedio (N : ' 0

Suchmaschinen 24 % nennen Social Media als Haupt-Informationskanal.
News-Apps & Online- 18 %
Portale ’ Aber wie nah ist dieser Wert am wahren
Fernsehen 12 % Wert in der Grundgesamtheit?
Freunde & Bekannte 9% Die Antwort liefert die Fehlerspanne — und sie bestimmt
Print (Zeituna/Magazin) 5 9 den notigen Stichprobenumfang.




4.4 - GROSSE DER STICHPROBE DEFINITION

Ansatz der Fehlerspanne zur Bestimmung des Stichprobenumfangs

FEHLERSPANNE ERGEBNIS MIT FEHLERSPANNE

Fehlerspanne ist das Maf3 der Genauigkeit
einer Umfrage. 32 9,

31,55 % 32,45 %

* Je kleiner die Fehlerspanne, desto genauer sind die
Schatzungen der Umfrage.

Fehlerspanne * 0,45 Prozentpunkte



4.4 - GROSSE DER STICHPROBE FEHLERSPANNE BERECHNEN

Ansatz der Fehlerspanne: zwei Formeln

X=X 1

FUR METRISCHE DATEN FUR ANTEILE
Mittelwerte Verhdltnisse

- E x = echter Wert des Parameters  x = Stichprobenwert E = Fehlerspanne

Beurteilung der auf der Stichprobe errechneten Mittelwerte Beurteilung errechneter Verhdltnisse (Proportionen)

F = 7 — E (1l —m)
n L

z z-Wert fUr das vorgegebene Vertrauensniveau z z-Wert flr das vorgegebene Vertrauensniveau
o Standardabweichung des Parameters in der Grundgesamtheit o  Schatzwert flur die Proportion in der Grundgesamtheit

n  Umfang der Stichprobe n Umfang der Stichprobe



4.4 - GROSSE DER STICHPROBE DAS PROBLEM DER UNBEKANNTEN STREUUNG

Ansatz der Fehlerspanne: zwei Formeln

X = f T E x = echter Wert des Parameters  x = Stichprobenwert E = Fehlerspanne

FUR ANTEILE
Verhdltnisse

FUR METRISCHE DATEN

Mittelwerte

Beurteilung der auf der Stichprobe errechneten Mittelwerte Beurteilung errechneter Verhdltnisse (Proportionen)

Meistens unbekannt )
Meistens unbekannt

Co & (1 - )

EF =z7z—=— EF=7z-

\/ﬁ n

z z-Wert fUr das vorgegebene Vertrauensniveau z z-Wert flr das vorgegebene Vertrauensniveau
o Standardabweichung des Parameters in der Grundgesamtheit o  Schatzwert flur die Proportion in der Grundgesamtheit

n  Umfang der Stichprobe n Umfang der Stichprobe



4.4 - GROSSE DER STICHPROBE WORST-CASE-ANNAHME N = 0,5

Ansatz der Fehlerspanne: zwei Formeln

- E x = echter Wert des Parameters  x = Stichprobenwert E = Fehlerspanne

-
|l
<)
|

FUR ANTEILE
Verhdltnisse

FUR METRISCHE DATEN

Mittelwerte

Beurteilung der auf der Stichprobe errechneten Mittelwerte Beurteilung errechneter Verhdltnisse (Proportionen)

Meistens unbekannt

—
E = z< ;n‘) E

Meistens unbekannt

Maximal bein=0,5

z z-Wert fUr das vorgegebene Vertrauensniveau z z-Wert flr das vorgegebene Vertrauensniveau
o Standardabweichung des Parameters in der Grundgesamtheit o  Schatzwert flur die Proportion in der Grundgesamtheit

n  Umfang der Stichprobe n Umfang der Stichprobe



4.4 - GROSSE DER STICHPROBE ANSATZ DER FEHLERSPANNE

z-Werte und maximale Fehlerspanne

MAXIMALE FEHLERSPANNE FUR 95 % VERTRAUENSNIVEAU

Mit z=1,96 und dem Maximum 1t = 0,5 vereinfacht sich die Formel zu:

Z-WERTE
(1l —m)
1,96 b=z
9 fur 95 % Vertrauensniveau \ n
0,5(1-0,5
= 1,96 - ( - )
2,58 fur 99 % Vertrauensniveau \ 1

.. die obere Grenze des Fehlers — unabhdngig vom tatsachlichen Anteil .



4.4 - GROSSE DER STICHPROBE WIE GENAU IST DIESE ZAHL?

Wie hoch st die Fehlerspanne?

1
Fehlerspanne= —
P n
,Aus welchen Quellen beziehen Sie bevorzugt lhre 48.804 Probanden in der Stichprobe
Informationen?"
V48,804 = 220,916
32 (y nennen Social Media als Haupt- .
0 Informationskanal 1/221=0,0045
-100=0,45%
STICHPROBE . BEfrﬂl -te
48.804 Befras = x =32% + 0,45 %
= von 31,55 % bis 32,45 %

Berechnungen zeigen approximierte Werte flr 95 % Vertrauensniveau



4.4 - GROSSE DER STICHPROBE ANSATZ DER FEHLERSPANNE

Wie grof3 muss die Stichprobe sein?

F~ B
~N — - n~,|—
Vn

Je hoher die gewlinschte Genauigkeit, desto grof3er muss die Stichprobe sein.

1% +35 % +10 %
n=(1/0,01)%= 1002 n=(1/0,02)? =502 n=(1/0,05)2 =202 n=(1/0,1)?=10?

10.000 2.500 400 100

Doppelte Genauigkeit kostet die vierfache Stichprobe. Der Umfang hdngt nicht von der Grof3e der Grundgesamtheit ab.

Berechnungen zeigen approximierte Werte flr 95 % Vertrauensniveau



4.4 - GROSSE DER STICHPROBE SONDERFALL

Was, wenn die Grundgesamtheit klein ist?

Flr eine Fehlerspanne von £ 1 % brduchte man:

n=(1/0,01)2=1002 FAUSTREGEL

19 999 Ist die Stichprobe grofier als 10 % der

Grundgesamtheit, sind Korrekturen notwendig.

Sonst Uberschdatzt die Formel den nétigen Umfang — die endliche

Was aber, wenn die Grundgesamtheit nur 100 Elemente Grundgesamtheit verringert den tatséchlichen Stichprobenfehler.

umfasst? (z. B. Autohersteller)

Berechnungen zeigen approximierte Werte flr 95 % Vertrauensniveau



4.4 - GROSSE DER STICHPROBE ENDLICHKEITSKORREKTUR

Korrektur des Stichprobenumfangs

BEISPIEL - N = 100

n-N

Rechnerisch nétig wiiren n =10.000 — bei nur 100 Elementen in der

Nycorr n+N-1 Grundgesamtheit:
n,.=(10.000 -100) / (10.000 + 160 - 1)
n.,, Korrigierter Umfang der Stichprobe =1.000.000 / 10.099 = 99
n (unkorrigierter) Umfang der Stichprobe Mehr als die Grundgesamtheit kann man nicht befragen — die Korrektur

N Umfang der Grundgesamtheit bringt den Umfang auf ein realistisches Maf3.

Berechnungen zeigen approximierte Werte flr 95 % Vertrauensniveau



4.4 - GROSSE DER STICHPROBE KORREKTUR IN DER PRAXIS

Korrektur bei kleiner Grundgesamtheit: +1%

1\? . n-N
””(_) korr T+ N -1

RECHNERISCH NOTIG
KORRIGIERT

n=(1/001) = 1007 . =(10.000-100)/(10.000 + 100 - 1)

10.000 Il -1000.000/10.099

=~ 99

... bei nur N =100 Elementen in der Grundgesamtheit.

Berechnungen zeigen approximierte Werte flr 95 % Vertrauensniveau



4.4 - GROSSE DER STICHPROBE KORREKTUR IN DER PRAXIS

Korrektur bei kleiner Grundgesamtheit: +5 %

1\? . n-N
””(_) korr T+ N -1

RECHNERISCH NOTIG
KORRIGIERT

n=(1/0,05) = 202 n,. = (400-100) /(400 + 160 -1)

499 - =40.000 / 499

~ 80

... bei nur N =100 Elementen in der Grundgesamtheit.

Berechnungen zeigen approximierte Werte flr 95 % Vertrauensniveau



4.4 - GROSSE DER STICHPROBE KORREKTUR IN DER PRAXIS

Korrektur bei kleiner Grundgesamtheit: + 10 %

1\? . n-N
””(_) korr T+ N -1

RECHNERISCH NOTIG
KORRIGIERT

n=(1/01) =102 n,.,=(100-100) /(100 + 160 -1)

190 - =10.000 /199

~ 50

... bei nur N =100 Elementen in der Grundgesamtheit.

Berechnungen zeigen approximierte Werte flr 95 % Vertrauensniveau



4.4 - GROSSE DER STICHPROBE

Konfidenzintervall und Vertrauensniveau

KONFIDENZINTERVALL

Ein geschdatzter Zahlenbereich zusaommen mit der Angabe der
Wahrscheinlichkeit, dass dieser Bereich den unbekannten Parameterwert
enthalt.

VERTRAUENSNIVEAU

Der erwartete Anteil der Intervalle, die bei vielen Stichprobenziehungen
den Parameterwert enthalten.

BEISPIEL - ARBEITSSTUNDEN

Stichprobe von 30 Personen = @ 7,5 h. Konfidenzintervall: 7,2 - 7,8 h
(Fehlerspanne + 0,3).

95 % Vertrauensniveau hei3t: Wiurde man die Messung 100-mal mit neuen
Stichproben wiederholen, ldge der echte Durchschnitt in 95 Fallen in diesem
Bereich.

BEGRIFFE

VIELE STICHPROBEN - 95 % TREFFEN M

7.0 1.5 8.0 85
u=T76h

Q@

Jeder Balken = ein Konfidenzintervall. Rot = verfehit den wahren Wert.



4.4 - GROSSE DER STICHPROBE ZUSAMMENHANG

Konfidenzintervall, Fehlerspanne und Stichprobenumfang

Je hohere Sicherheit (Vertrauenswahrscheinlichkeit) wir brauchen, desto breiter wird das Konfidenzintervall — und
desto hoher die Fehlerspanne.

—

1 9 flir 95 % 95 % 99 %
| -+ Fehlerspanne =1/yn ?‘[(1 _ ﬂ') ﬂ,’(l . T.'_')
E=z E=2z-
N " L
2.5 r99 % 0,5(1 —0,5)
b 4 -+ Fehlerspanne = 1,29 /y/n _ » — U,
— 196 - 0,5(1 -10,5) =258 -
n “J n

1
Mehr Sicherheit = grof3erer z-Wert - flr dieselbe Genauigkeit braucht man eine N —
groBere Stichprobe. Jn Jn



4.4 - GROSSE DER STICHPROBE ZUM MITNEHMEN

Was die Fehlerspanne-Formel uns sagt

o Der einzige Hebel, um die Fehlerspanne zu senken, ist ein grof3eres n —
alles andere ist vorgegeben.

Tt(l - 11') Mehr Sicherheit heif3t grofieres z - die Fehlerspanne wachst - man
E=2z- braucht ein noch grof3eres n, um sie wieder zu drucken.
n
\
o1 ” 1 Kleinere Fehlerspannen erfordern grof3ere Stichproben.

Hohere Vertrauensniveaus erfordern grof3ere Stichproben.
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KAPITEL 5 - DATENANALYSE

ZWEI GRUNDTYPEN

Typen von statistischen Analysemethoden

TYP 1

Deskriptive Statistik

Fasst die Beobachtungen aus der Stichprobe zusammen und
stellt sie Ubersichtlich dar.

Nutzt Kennzahlen, Tabellen, Grafiken und Diagramme zur
Beschreibung, Systematisierung, Organisation und Darstellung
der erhobenen Daten.

TYP 2

Induktive Statistik

Macht Aussagen Uber die Generalisierbarkeit von
Beobachtungen und Schlussfolgerungen aus Zufallsstichproben
auf die Grundgesamtheit.

Beurteilt Beziehungen zwischen Variablen und quantifiziert sie:
Starke und Signifikanz, Vorhersagen und Schétzungen.
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5.1.1 - ZUSAMMENFASSUNG QUALITATIVER DATEN TABELLEN

Haufigkeiten und relative Haufigkeiten

LIEBLINGSFARBE HAUFIGKEIT RELATIVE HAUFIGKEIT
® blau 10 10/26 = 0,38
@ rot 3 3/26 = 0,12

ERHOBENE DATEN - LIEBLINGSFARBE (N = 26)

S88008 880808 es orange 1 1/26 = 0,04
88 88880 88

e Hadufigkeitsverteilung gibt zu jedem Wert an, wie oft er in den Daten gelb 3 3/26 = 0,12
vorkommt.
e Relative Haufigkeit zeigt den Anteil (bzw. Prozent) der @ grun o ©/26 = 0,19
Beobachtungen eines Wertes.
rosa 3 3/26 = 012
@ lila 1 1/26 = 0,04

Gesamt 26 1,00



5.1.1 - ZUSAMMENFASSUNG QUALITATIVER DATEN

S ulendiagramm

® Sdulenhohe = Haufigkeit oder relative Haufigkeit

® Sdulen durfen sich nicht beriihren

ABSOLUTE HAUFIGKEITEN

10 3 1 3 5 3

Lieblingsfarbe

12

10

HAUFIGKEIT
o

blau orange gelb grun rosa lila

QUESTIONSTAR - DR. PAUL MARX

0,38

IT

< 30%
o
S 25%

RELATIVE HA

GRAFISCHE DARSTELLUNG

RELATIVE HAUFIGKEITEN

0,12 0,04 0,12 9,19 0,12 0,04

Lieblingsfarbe

45%
40%
39%

20%
15%
10%

2%

blau orange gelb grun rosa lila

0%
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5.1.1 - ZUSAMMENFASSUNG QUALITATIVER DATEN

Kreisdiagramm

Lieblingsfarbe

38%

[

QUESTIONSTAR - DR. PAUL MARX

® blau

@ rot

) orange
gelb

@ grin

rosa

38 %
12%
4%

12%
19%
12%
4%

GRAFISCHE DARSTELLUNG

e Sollte immer relative Haufigkeiten
angeben.

e Braucht Beschriftungen — direkt am
Diagramm oder in der Legende.
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5.1.2 - ZUSAMMENFASSUNG QUANTITATIVER DATEN TABELLEN

Tabellen

Erhobene Daten . . ‘
Manchmal gibt es zu viele Werte, um flur jeden Wert eine Zeile zu

erstellen. Dann fasst man mehrere Werte zu Gruppen (Klassen)
zusammen.

2 2 2 4 b6 3 3 3 3 2 1 2 3 b5
3 4 3 1 2 3 58 3 2 1 3 2

ANZAHL DER

HAUFIGKEIT RELATIVE HAUFIGKEIT
KINDER Erhobene Daten

62 87 67 58 95 94 91 69 52 T6 82

1 3 3/26 = 0,12
86 91 60 77 T2 83 T9 63 88 T9 88
2 8 8/26 = 0,31 70 75 75
. 10 10/26 = 0,38 PUNKTE IN DER AR
4 2 2/26 = 0,08 o
5 3 3/26 = 012 Untere Klassengrenze = 50 )-59 2

Obere Klassengrenze - 60-69 5
Diskrete Variable ist eine quantitative Variable, die entweder eine

endliche Anzahl von Werten oder eine unendlich abzdhlbare 70-79 7

Anzahl von Werten (z.B. 0,1, 2, 3, ...) hat.
80 -89 7

Klassenbreite =90 -80=10 =
90 -99 4



5.1.2 - ZUSAMMENFASSUNG QUANTITATIVER DATEN VON DER TABELLE ZUM HISTOGRAMM

Tabellen und Histogramme

ANZAHL DER - w 12 050
KINDER HAUFIGKEIT RELATIVE HAUFIGKEIT )
0.40
1 3 3/26 = 0,12 . g .
2 8 8/26 = 0,31 - i
3 10 10/26 = 0,38 e
1 2 3 A 5 ' 1 2 3 4 5
5 3 3/26 = 0,12 AMZAHL DER KINDER ANZAHL DER KINDER
e LZEIT " "
UNTERWEGS HAUFIGKEIT RELATIVE HAUFIGKEIT o -
Durchschnittliche Zeit unterwegs
16-17.9 1 1/15 = 0,07
18-19,9 2 2/15 = 013 ’
20-21,9 1 1115 = 0,07
-
22-23.9 6 6/15 = 0,40 3 3
24-259 2 2/15 = 013 i . .
|
26-217,9 1 1/15 = 0,07 N I I
- 16 18 20 22 24 26 28 30 32
28-29.9 1 1/15 = 0,07 ZEIT (MINUTEN)

30-31,9 1 115 = 0,07



5.1.2 - ZUSAMMENFASSUNG QUANTITATIVER DATEN

Histogramm

® Ein Histogramm stellt eine klassierte Haufigkeitsverteilung
grafisch dar.

® Die Hohe jeder Sdule entspricht der Haufigkeit (oder relativen
Hdaufigkeit) der Klasse.

® Die Breiten sind gleich und die Sdaulen beruhren einander —
anders als beim Balkendiagramm.

QUESTIONSTAR - DR. PAUL MARX

HAUFIGKEIT

2

0

GRAFISCHE DARSTELLUNG

Durchschnittliche Zeit unterwegs

16 18 20 22 24 26 28 30 32

ZEIT (MINUTEN)
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5.1.2 - ZUSAMMENFASSUNG QUANTITATIVER DATEN GRAFISCHE DARSTELLUNG

Frequenz-Polygonzug

Durchschnittliche Zeit unterwegs

o Markiere den Mittelpunkt oben auf jeder Sdule des
Histogrammes. 5

“EIT
=

o Verbinde die Mittelpunkte mit geraden Linien.

o Fuhre die Linie an beiden Enden auf Null zurtick — fertig ist der -
Polygonzug. | ® \

| 16 18 20 22 24 26 28 30 32
ZEIT (MINUTEN)




5.1.2 - ZUSAMMENFASSUNG QUANTITATIVER DATEN GRAFISCHE DARSTELLUNG

Kumulative Tabellen und Ogiven

Kumulative Tabelle Ogive

zeigt die Summe der Haufigkeiten bis hin und einschlief3lich der ist der Graph der kumulierten relativen Haufigkeit Gber alle Klassen.
jeweiligen Zeile.

© Zeit unterwegs - jede Zeile addiert die vorige relative Haufigkeit

RELATIVE HAUFIGKEIT KUMULIERTE REL. HAUFIGKEIT Durchschnittliche Zeit unterwegs
16-17,9 1/15 = 0,07 0,07
18-19,9 2/15 = 013 0,07+0,13 0,20
20-21,9 1/15 = 0,07 0,20+0,07 0,27
22-239 6/15 = 0,40 0,27+0,40 0,67 =
24-259 2/15 = 0,13 0,67+0,13 0,80
26-279 1/15 = 0,07 0,80+0,07 0,87
23-29,9 1/15 = 0,07 0,87+0,07 ﬂ,94 16 18 20 22 24 26 28 30 32

30-31,9 1/15 = 0,07 0,94+0,07 1,00



g KAPITEL 5 - DATENANALYSE SEKTIONSUBERSICHT
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9.1.3 - NUMERISCHE ZUSAMMENFASSUNG

Lagemafle

Mittelwert

i x1+x2+'“+xn Exi
A R

n n

VORTEILE

* Einfach zu berechnen: nur aufsummieren und teilen.

* |ntuitiv - eine Zahl ,in der Mitte*; wird von gro3en Werten nach oben,
von kleinen nach unten gezogen.

NACHTEILE

* Kann durch Ausreif3er verzogen werden - schlecht bei stark
variierenden Daten.

* Der Mittelwert von 100, 200 und =300 ist 0. Das ist verwirrend.

QUESTIONSTAR - DR. PAUL MARX

8
a 5 5 L
3+ + . = + +
Summe einzelner Elemente Summe durchschnittlicher
Elemente

Mittelwert ist der ,,Schwerpunkt® -
ganz wie der Gleichgewichtspunkt

O 6 6 &6 o o
12 [ 12 (N 12 [ 12 [ 1 [ 13

LAGEMASSE
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9.1.3 - NUMERISCHE ZUSAMMENFASSUNG

Lagemafle

!
Median
¥ i
(ﬂ.+1)/2 flr ungerade n
S —
=Y (xnfz + xﬂf2+1) fiir gerade n | . | | |
2 50% unterhalb 50% oberhalb

Median ist das Element in der Mitte

VORTEILE einer sortierten Liste

* Kann gut mit Ausreif3iern umgehen - oft die genaueste Abbildung

einer Gruppe. O o o I O o ©o
* Teilt die Daten in zwei gleich grof3e Gruppen. ﬂ ﬂ ﬂ ﬂ ﬂ ﬂ
M = 12,5 Jahre
NACHTEILE
* Schwieriger zu berechnen: Daten mussen zuvor sortiert werden. ® O ©o I ® O O
* Weniger bekannt; viele verwechseln ,Median® mit ,Durchschnitt®. ﬂ ﬂ ﬂ ﬂ ﬂ H

M = 12,5 Jahre

QUESTIONSTAR - DR. PAUL MARX
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9.1.3 - NUMERISCHE ZUSAMMENFASSUNG LAGEMASSE

Lagemafle

Modalwert

VORTEILE

* Gut fur exklusive Auswahl (diese oder andere; keine Kompromisse) -
funktioniert mit nominalen Daten.

Anzahl

* Zeigt die Wahl, die die meisten wollten (der Mittelwert fihrt oft zu I B | N
einer Wahl, die keiner wollte). tacs-

‘ Modalwert ist der haufigste Wert
* Einfach zu verstehen. unter allen Beobachtungen der Variable

5

NACHTEILE - - -
_ Modalwert von o o a ist
* Erfordert mehr Aufwand: man muss die Stimmen zdhlen. | — \— v

* Der Sieger nimmt alles” — es gibt keinen Mittelweg.



9.1.3 - NUMERISCHE ZUSAMMENFASSUNG LAGEMASSE

Lagemaf3e: Mittelwert und Median
bestimmen die Form der Verteilung

Mittelwert ist _ Mittelwert und Median * Mittelwert ist
nach unten verzogen Median sind ungefdhr gleich Median  nach oben verzogen

linksschief symmetrisch rechtsschief



9.1.3 - NUMERISCHE ZUSAMMENFASSUNG STREUUNGSMASSE

Streuungsmafle

Empirische Varianz
(Varianz der Grundgesamtheit)

o

Varianz ist der Durchschnitt von quadrierten Abstanden vom Mittelwert

2 _ Y (x; — p)*

Carmelo Anthony - 6'8" |-® +14"
Carlos Boozer - 6'9" |—@® +214"
Chris Bosh - 6'10" |—@ +3}%"

-0" @ Kobe Bryant - 6’6"

Dwight Howard - 6'11"

LeBron James - 6'8"

‘ +4},&rr

~@ +12"

n
-2%" @— Jason Kidd - 6’4"
-6¥2" @ Chris Paul - 6'0"
e s
Stichproben- 2 Z ('x!. x) Tayshaun Prince - 6'9" [-—® +2%"
Varianz L —— =
n -0%" @ Michael Redd - 6'6"
2" @ Dwayne Wade - 6'4"
-3%" @—— Deron Williams - 6'3"
u=6"61"

Korpergrof3en des US-Basketballteams (Olympia 2008)



9.1.3 - NUMERISCHE ZUSAMMENFASSUNG STREUUNGSMASSE

Streuungsmafie

Carmelo Anthony - 6'8" |-® +1%"

o
Stichproben- 5 E (xl X ) Carlos Boozer - 6'9" [—®@ +2)2"
Varianz ST = n—1

Chris Bosh - 6'10"

@ +3%"
. -0%" ® Kobe Bryant - 6'6"
Warum Varianz?

Dwight Howard - 6'11" @ +4)5"

_15+25+35-05+45+15-25-65+25-05-25-35

¥ LeBron James - 6'8" |-® +1)&"
12
-21%" @—{ Jason Kidd - 6'4"
Der Mittelwert funktioniert wie ein Gleichgewichtspunkt - die durchschnittliche —6%" @ Chris Paul - 60"
Abweichung vom Mittelwert ist immer Null. Tayshaun Prince - 6'9" |—@ +2%"
Bei der Varianz werden alle Abweichungen quadriert, damit negative und -0%" @ Michael Redd - 6'6"

positive Abweichungen sich nicht aufheben. 2% @—] Dwayne Wade - 6'4"

SZ — 117 o~ 10 6 34" @ Deron Williams - 6'3"
’
12 -1 = 6 W

Korpergréfien des US-Basketballteams (Olympia 2008)




9.1.3 - NUMERISCHE ZUSAMMENFASSUNG STREUUNGSMASSE

Streuungsmafle

Standard- ) : Welcher Datensatz hat eine héhere Standardabweichung?

abweichun

. J=1/{J'2 48 49 52 55 57 58

62 64 65 66 6T 72

T2 T3 7TH T8 T8 T8

Standardabweichung behdalt die Messeinheiten der Originaldaten. 79 82 84 86 88 89

93 94 95

, 117

> 12—1 10,6 48 55 57 61 64 65

68 7171727373
Quadratzoll T4 7578 78 79 79
79 79 82 84 85 88

S = 1#10,6 =~ 3,3 89 92 95

Zoll



9.1.3 - NUMERISCHE ZUSAMMENFASSUNG STREUUNGSMASSE

Beziehung zwischen Standardabweichung und Normalverteilung

99,7% der Daten liegen innerhalb 3
Standardabweichungen vom >
Mittelwert

95% innerhalb 2
Standardabweichungen

68% innerhalb 1
- Standard- »
abweichung

Hu—30 u—20 H—0 K H+O L+ 20 u+ 30
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9.1.4 - KREUZTABELLEN

Kreuztabellen

o Kreuztabellen

Kreuztabellen fassen die gemeinsame
Verteilung von zwei (oder mehr) diskreten
Variablen tabellarisch zusammen.

Sie helfen, den Zusammenhang einer
Variablen (z. B. Markentreue) mit einer

anderen (z. B. Geschlecht) zu analysieren.

Jede Zelle steht fur eine Kombination der
Ausprdgungen.

WAS & WOZU

Typische Fragestellungen, die eine Kreuztabelle beantwortet:

® Wie viele markentreue Konsumenten sind Mdnner?

® Hdngt die Nutzungshaufigkeit (hoch, mittel, niedrig) eines Produkts mit Outdoor-
Aktivitaten (oft, manchmal, selten, nie) zusammen?

® Hdangt die Vertrautheit mit einem neuen Produkt mit Alter und Bildungsniveau
zusammen?

® Hdngt der Besitz eines Produkts mit dem Einkommen (hoch, mittel,
niedrig) zusammen?



9.1.4 - KREUZTABELLEN BEISPIEL: ZWEI VARIABLEN

Kreuztabellen

Héangt der Besitz von teuren Automarken vom Bildungsgrad ab?

Besitz von teuren Automarken nach Bildungsgrad

Bildungsgrad

Besitz eines

teuren Autos Hochschulabschluss  Kein Hochschulabschluss
jo 32 % 21 %
nein 68 % 79 %
Gesamt 100 % 100 %

Anzahl der Fdlle 250 7506



9.1.4 - KREUZTABELLEN DIE DRITTE VARIABLE

Kreuztabellen

Manchmal kann die EinfUhrung einer dritten Variable aufdecken ...

FALL 1 FALL 2 FALL 3
Scheinbare Beziehungen Verdeckte Zusammenhdange Keine Verdnderung
Der scheinbare Zusammenhang lést sich auf, Ein zuvor unsichtbarer Zusammenhang wird Die urspringliche Beziehung bleibt unveréndert

sobald man kontrolliert. sichtbar. bestehen.



9.1.4 - KREUZTABELLEN FALL 1- DIE DRITTE VARIABLE

Kreuztabellen Scheimbare

Beziehung

Hangt der Besitz von teuren Automarken vom Bildungsgrad ab?

Besitz von teuren Automarken nach Bildungsgrad und Einkommensniveau

) . Hohes Einkommen Geringes Einkommen
Besitz eines
teuren Autos Hochschulabschluss Kein Hochschulabschluss Hochschulabschluss Kein Hochschulabschluss
ja 20 % 20 % 40 % 40 %
nein 80 % 80 % 60 % 60 %
Gesamt 100 % 100 % 100 % 100 %
Anzahl der Fille 100 700 1506 50

Ist die Beziehung noch da?

Nein — innerhalb jeder Einkommensgruppe ist der Autobesitz gleich (20 % bzw. 40 %). Der Zusammenhang mit
dem Bildungsgrad war scheinbar; tatsachlich wirkt das Einkommen.



9.1.4 - KREUZTABELLEN

Kreuztabellen

Hat Alter Einfluss auf Reise- und Abenteuerlust?

Verlangen nach Auslandsreisen nach Alter

Alter
Verlangen nach
Auslandsreisen Unter 45 45 und mehr
ja 50 % 50 %
nein 50 % 50 %
Gesamt 100 % 100 %
Anzahl der Falle 580 500

... nach Alter und Geschlecht

Mannlich Weiblich
Verlangen nach
Auslandsreisen <45 > 45 <45 > 45
ja 60 % 40 % 35 % 65 %
nein 40 % 60 % 65 % 35 %
Gesamt 100 % 100 % 100 % 100 %
Anzahl der Fdille 300 300 200 200

Aggregiert (50 %/50 %) scheint Alter keine Rolle zu spielen. Erst getrennt nach Geschlecht zeigt sich: bei
Mannern steigt, bei Frauen sinkt die Reiselust mit dem Alter — ein verdeckter Zusammenhanag.

FALL 2 - DIE DRITTE VARIABLE

FALL 2

Verdeckter

Zusummenhung




9.1.4 - KREUZTABELLEN FALL 3 - DIE DRITTE VARIABLE

Kreuztabellen =

Veréinderung

Hangt die Besuchshaufigkeit von Fast-Food-Restaurants mit der Familiengrof3ie zusammen?

Besuchshaufigkeit nach Familiengrofie ... nach FamiliengroB3e und Einkommen
R Familiengrofie R Geringes Einkommen Hohes Einkommen

Gehen hdaufig in Gehen haufig in

Fast-Food-Restaurants Small Large Fast-Food-Restaurants Small Large Small Large
ja 50 % 50 % ja 50 % 50 % 50 % 50 %
nein 50 % 50 % nein 50 % 50 % 50 % 50 %
Gesamt 100 % 100 % Gesamt 100 % 100 % 100 % 100 %
Anzahl der Fdlle 500 500 Anzahl der Fdlle 250 250 250 250

Auch nach Einfuhrung der dritten Variable (Einkommen) bleibt tberall 50 %/50 % — die urspringliche
(Nicht-)Beziehung déindert sich nicht.
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9.2.1 - HYPOTHESENTEST WAS & ABLAUF

Hypothesentest

o Hypothesentest Vorgehensweise in funf Schritten:

o : , ® Formulierung einer Nullhypothese und ihrer Alternativhypothese
Ein funfstufiges Verfahren, das auf Basis

einer Stichprobe und mithilfe der ® Festlegen des Signifikanzniveaus
Wahrscheinlichkeitstheorie bestimmt, ob

- . . .
eine Hypothese hinreichend begrundet ist. Wahl der geeigneten Teststatistik

® Formulierung der Entscheidungsregel
Anders gesagt: eine Methode zu prufen, ob
sich die Ergebnisse einer Zufallsstichprobe ® Berechnung der Kennzahlen aus der Stichprobe und Treffen der Entscheidung

auf die Grundgesamtheit
ubertragen lassen.

,Menschen sind sich irrtiimlicherweise zuversichtlich in ihrem Wissen und unterschétzen die Wahrscheinlichkeit, dass ihre Uberzeugungen sich als falsch erweisen. Sie
neigen dazu, nur solche Informationen zu suchen, die bestétigen, was sie ohnehin schon glauben."

— Max Bazerman



9.2.1 - HYPOTHESENTEST AUSGANGSBEISPIEL

Hypothesentest

Nutzen Manner wirklich haufiger das Internet als Frauen — in der ganzen Bevolkerung?

Internetnutzung und Geschlecht - Stichprobe n =30

Geschlecht
Gesamt

Internetnutzung Madnnlich Weiblich

selten 5 10 15
hdufig 10 5 15
Gesamt 15 15 n=30

In der Stichprobe nutzen Manner haufiger das Internet. Aber gilt das auch in der Grundgesamtheit — oder ist
es Zufall der Stichprobe?



9.2.1 - HYPOTHESENTEST SCHRITT1- HYPOTHESEN

Hypothesentest

Schritt 1- Formulierung einer Nullhypothese und ihrer Alternativhypothese

Ho Es gibt keinen Unterschied zwischen Méannern und Frauen bei der

Hdufigkeit der Internetnutzung.
Nullhypothese (Ho) ist eine Behauptung des Status quo — dass

INm — IN}" es keinen Unterschied bzw. keinen Effekt gibt.

Alternativhypothese (H1) behauptet das Gegenteil — dass es
H1 Manner und Frauen zeigen unterschiedliches Internetnutzungsverhalten. einen Unterschied bzw. einen Effekt gibt.

IN,, # IN;



9.2.1 - HYPOTHESENTEST

Hypothesentest

Schritt 2 - Festlegen vom Signifikanzniveau

Nullhypothese
zuruickweisen

Nullhypothese
NICHT zuriuckweisen

a — Signifikanz &

Nullhypothese (Ho)
ist wahr

Fehler1. Art

False positive

Richtige Entscheidung

True negative

SCHRITT 2 - FEHLERARTEN

Signifikanz (a) — Wahrscheinlichkeit, dass eine wahre Nullhypothese
zurlickgewiesen wird.

B — Wahrscheinlichkeit, dass eine falsche Nullhypothese
angenommen wird.

Nullhypothese (Ho)
ist falsch

Richtige Entscheidung

True positive

Fehler 2. Art

False negative

T (1- ) —Power



9.2.1 - HYPOTHESENTEST

Hypothesentest

Schritt 2 - Festlegen vom Signifikanzniveau

Analogie: Unschuld in einem Strafprozess.
Ho: Der Angeklagte ist unschuldig.

Nullhypothese
zuruckweisen

Nullhypothese
NICHT zuriickweisen

Verurteilung eines
Unschuldigen

Nullhypothese (Ho)
ist wahr

Fehler1. Art

False positive

Richtige Entscheidung

True negative

Nullhypothese (Ho)
ist falsch

Richtige Entscheidung

True positive
Fehler 2. Art

False negative

Freilassen eines
Verbrechers

SCHRITT 2 - ANALOGIE STRAFPROZESS

Signifikanz (a) — Wahrscheinlichkeit, dass eine wahre Nullhypothese
zurlickgewiesen wird.

B — Wahrscheinlichkeit, dass eine falsche Nullhypothese
angenommen wird.



9.2.1 - HYPOTHESENTEST

Hypothesentest

Schritt 2 - Festlegen vom Signifikanzniveau

Analogie: Rascheln im Geblisch — ist das ein Lowe?
Ho: Es gibt keinen Lowen im Gebusch.

Nullhypothese
zuriickweisen

Nullhypothese
NICHT zuriickweisen

SCHRITT 2 - ANALOGIE LOWE

Signifikanz (a) — Wahrscheinlichkeit, dass eine wahre Nullhypothese

zurlickgewiesen wird.

B — Wahrscheinlichkeit, dass eine falsche Nullhypothese

angenommen wird.

Es gibt keinen Lowen, aber
. P
Sie laufen weg

Nullhypothese (Ho) Nullhypothese (Ho)

ist wahr ist falsch
Fehler 1. Art Richtige Entscheidung
False positive True positive
Richtige Entscheidung Fehler 2. Art
True negative False negative

Sie bleiben unbesorgt — und
der Lowe frisst Sie

T



9.2.1 - HYPOTHESENTEST SCHRITT 2 - UBLICHE NIVEAUS

Hypothesentest

Schritt 2 - Festlegen vom Signifikanzniveau Signifikanz (a) — Wahrscheinlichkeit, dass eine wahre Nullhypothese

zurlickgewiesen wird.

B — Wahrscheinlichkeit, dass eine falsche Nullhypothese
angenommen wird.

Signifikanzniveaus in der Marktforschung

a — Signifikanzniveau (1—- a ) — Vertrauenswahrscheinlichkeit

0,01 (1 %) 0,99 (99 %)
(0,05 (5%) ) (0,95 (95%) )




9.2.1 - HYPOTHESENTEST SCHRITT 3 - WELCHER TEST?

Hypothesentest

In unserem Beispiel geht es um die Verteilung nicht-metrischer Variablen (seltene/hdufige Internetnutzung;

Schritt 3 - Wahl der geeigneten Teststatistik Ménner/Frauen) in einer Stichprobe.

STICHPROBE ANWENDUNG AUF SKALENNIVEAU TESTSTATISTIKEN /f KOMMENTARE

Verteilungen Nicht-metrisch Kolmogorow-Smirnow- und ¥2-Test auf Anpassungsgute; Runs-Test auf Zufdlligkeit; Binomialtest
flr dichotome Variablen

Eine Stichprobe

Mittelwerte Metrisch t-Test (Varianz unbekannt); z-Test (Varianz bekannt)

Proportionen Metrisch Z-Test

Verteilungen Nicht-metrisch Kolmogorow-Smirnow-Test auf Ubereinstimmung von Verteilungen fiir zwei Stichproben
Zwei unabhéngige Mittelwerte Metrisch Zweistichproben-t-Test; F-Test flr Gleichheit von Varianzen
Stichproben Proportionen Metrisch, Nicht-metrisch z-Test; y2-Test

Rangpldatze / Mediane Nicht-metrisch Mann-Whitney-U-Test (sensibler als Median-Test)

Mittelwerte Metrisch Paardifferenz-t-Test
Gepaarte Stichproben Proportionen Nicht-metrisch McNemar-Test flr bindre Variablen; x¥2-Test

Rangpldatze / Mediane Nicht-metrisch Wilcoxon-Vorzeichen-Rang-Test (sensibler als Vorzeichentest)



9.2.1 - HYPOTHESENTEST SCHRITT 3 - UNSER FALL

Hypothesentest

Schritt 3 - Wahl der geeigneten Teststatistik Eine Stichprobe - Verteilung - nicht-metrisch = der x?-Test auf Anpassungsgiite.

STICHPROBE ANWENDUNG AUF SKALENNIVEAU TESTSTATISTIKEN /f KOMMENTARE

Verteilungen Nicht-metrisch Kolmogorow-Smirnow- und ¥2-Test auf Anpassungsgiite; Runs-Test auf Zufdlligkeit:
Binomialtest flr dichotome Variablen

Eine Stichprobe

Mittelwerte Metrisch t-Test (Varianz unbekannt); z-Test (Varianz bekannt)

Proportionen Metrisch Z-Test

Verteilungen Nicht-metrisch Kolmogorow-Smirnow-Test auf Ubereinstimmung von Verteilungen fiir zwei Stichproben
Zwei unabhéngige Mittelwerte Metrisch Zweistichproben-t-Test; F-Test flr Gleichheit von Varianzen
Stichproben Proportionen Metrisch, Nicht-metrisch z-Test; y2-Test

Rangpldatze / Mediane Nicht-metrisch Mann-Whitney-U-Test (sensibler als Median-Test)

Mittelwerte Metrisch Paardifferenz-t-Test
Gepaarte Stichproben Proportionen Nicht-metrisch McNemar-Test flr bindre Variablen; x¥2-Test

Rangpldatze / Mediane Nicht-metrisch Wilcoxon-Vorzeichen-Rang-Test (sensibler als Vorzeichentest)



9.2.1 - HYPOTHESENTEST SCHRITT 3 - X*-IDEE

Hypothesentest

Schritt 3 - Wahl der geeigneten Teststatistik

Die y 2-Teststatistik (Chi-Quadrat) pruft die statistische Signifikanz des in einer Kreuztabelle beobachteten
Zusammenhangs.

Ho Es gibt keinen Zusammenhang zwischen den Variablen.

x 2 pruft die Gleichheit von Haufigkeitsverteilungen — welche Haufigkeiten vergleichen wir?

® fe — Hdaufigkeiten, die wir in den Zellen erwarten wirden, wenn es keinen Zusammenhang gdbe.

® fo — tatsachlich beobachtete Haufigkeiten.



9.2.1 - HYPOTHESENTEST SCHRITT 3 - ERWARTETE HAUFIGKEITEN

Hypothesentest

Schritt 3 - Wahl der geeigneten Teststatistik

f e — Hdufigkeiten, die wir in den Zellen erwarten wiirden, wenn es keinen Zusammenhang gdbe.

f o —tatsdchlich beobachtete Haufigkeiten.

fe=nr;nc f311—15*15— f612—15.15—

n T 30 - 7:5 = 30 - 7:5
n r— Gesamtsumme in einer Zeile 15 - 15 15 - 15
n ¢ — Gesamtsumme in einer Spalte fEE,l = 30 =755 fegaﬂ = 30 =755

n — Umfang der Stichprobe



9.2.1 - HYPOTHESENTEST SCHRITT 3 - X*-BERECHNUNG

Hypothesentest

f e — Haufigkeiten, die wir in den Zellen erwarten wiirden, wenn es keinen Zusammenhang gdbe.
f o —tatsdchlich beobachtete Haufigkeiten.

Schritt 3 - Wahl der geeigneten Teststatistik X2 sollte immer nur mit absoluten Héufigkeiten berechnet

werden. Liegen die Daten in Prozent (relative Haufigkeiten) vor,

(f — f )2 mussen sie zuvor in absolute Haufigkeiten umgerechnet
2 — MO JE/ werden.

4

fe

Alle Zellen

In unserem Beispiel:

— 2 — 2 — 2 — 2
_ (6z7.5)?  (10=75)* | (10=7,5)* (527,5)

=0,833:-4=3,
759 755 739 755 33°4= 3,333

X2



9.2.1 - HYPOTHESENTEST SCHRITT 4 - ENTSCHEIDUNGSREGEL

Hypothesentest

Schritt 4 - Formulierung der Entscheidungsregel TS cal — beobachteter (berechneter) Wert der Teststatistik.

TS er — kritischer Wert der Teststatistik flr das gewdhlte
Signifikanzniveau.

Wenn die Wahrscheinlichkeit von TS eal < Signifikanzniveau ( a ), dann lehne Ho ab.
oder

Wenn TS cal > TS er, dann weise Ho zuruck.



9.2.1 - HYPOTHESENTEST

Hypothesentest

Schritt 4 - Formulierung der Entscheidungsregel

Kritische Werte von y 2 fir verschiedene Signifikanzniveaus a

df | 0,99
1 _

© 00 4 0O O & N

Y
©

df = (r-1)(c-1)

0,020
9,115
0,297
0,554
0,872
1,239
1,646
2,088
2,558

0,975
0,001
0,051
0,216
0,484
0,831
1,237
1,690
2,180
2,700
3,247

df — Freiheitsgrade
r — Anzahl von Zeilen

¢ — Anzahl von Spalten

df = (2-1)(2-1) =1

0,95

0,004
0,103
9,352
0,711
1,145
1,635
2167
2,733
3,325
3,940

0,90
0,016
0,211
0,584
1,064
1,610
2,204
2833
3,490
4,168
4,865

0,10
2 706
4,605
6,251
7,779
9,236
10,645
12,017
13,362
14,684
15,987

0,05
3,841

5,991

7,815

9,488
11071
12,592
14,067
15,507
16,919
18,307

5,024
7,378
9,348
11,143
12,833
14,449
16,013
17,535
19,023
20,483

6,635
9,210
11,345
13,277
15,086
16,812
18,475
20,090
21,666
23,209

SCHRITT 4 - VERGLEICH

Wenn die Wahrscheinlichkeit von TS cal < (a), dann lehne Ho ab.

oder

Wenn TS cal > TS cr, dann weise Ho zurlck.

X 2 cal = 3,333
X 2 cr = 3,841
3,333<3,841 = y2cal < x2ecr

Ho kann NICHT zuriickgewiesen werden



9.2.1 - HYPOTHESENTEST SCHRITT 5 - ENTSCHEIDUNG

Hypothesentest

_ 5 Ist der Beweis da?
Schritt 5 - Treffen der Entscheidung * *
Was sind die Konsequenzen?

® Ho — dass es keinen Zusammenhang gibt — kann nicht zurickgewiesen werden.
® Der Zusammenhang ist auf dem Signifikanzniveau von 0,05 statistisch nicht signifikant.

® Die aus der Stichprobe beobachteten Ergebnisse konnen nicht auf die Grundgesamtheit
verallgemeinert werden.



9.2.1 - HYPOTHESENTEST FAZIT ZUM BEISPIEL

Hypothesentest

Internetnutzung und Geschlecht-n =30

Geschlecht . ) . .. . .
Antwort: Die Stichprobe erbringt dafur keine Bewelse.

Internetnutzung Mannlich Weiblich

Wenn die Stichprobe sorgfaltig ausgewdahlt und gezogen wurde, konnen wir mit

selten 5 10 15 o ) _

95 % Vertrauenswahrscheinlichkeit behaupten, dass es keinen solchen
hdaufig 16 5 15 Zusammenhang gibt.
Gesamt 15 15 n=30

Ansonsten — wir wissen es nicht.

Nutzen Mdénner wirklich haufiger das Internet als Frauen — in der
Grundgesamtheit?



g KAPITEL 5 - DATENANALYSE SEKTIONSUBERSICHT

Datenanalyse

s> Induktive Statistik: Ubertragbarkeit auf die Grundgesamtheit

I¥¥) Stdrke des Zusammenhangs in Kreuztabellen
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5.2.2 - STARKE DES ZUSAMMENHANGS UBERSICHT

Prufung der Starke des Zusammenhangs

x 2 pruft nur die Signifikanz eines Zusammenhangs und trifft keine Aussage uber seine Starke.

Einfacher Nachweis: Verdoppelung aller Werte in der Kreuztabelle fuhrt zur Verdoppelung von y 2 — der
Zusammenhang selbst bleibt aber gleich.

Mafe fur die Starke des Zusammenhangs sind:

1, C V A

Phi-Koeffizient Kontingenzkoeffizient Cramers V Lambda-Koeffizient



5.2.2 - STARKE DES ZUSAMMENHANGS PHI-KOEFFIZIENT

Phi-Koeffizient

Je hoher @, desto starker ist der Zusammenhang zwischen den Variablen.

Werte > 0,30 werden als substantiell angesehen.

Probleme:

* ¢ ist nicht standardisiert und hat eine Obergrenze von 1 nur flr 2x2-Tabellen; sie

| hédngt von den Tabellendimensionen ab.
Xz * @-Werte aus verschiedenen Studien kdnnen nicht miteinander verglichen werden.
n
\ In unserem Beispiel:
~ 3,333 0333
SETE

Der Zusammenhang ist nicht besonders stark.



5.2.2 - STARKE DES ZUSAMMENHANGS

Kontingenzkoeffizient

KONTINGENZKOEFFIZIENT

Je hdher C, desto starker ist der Zusammenhang zwischen den Variablen.
Werte > 0,30 werden als substantiell angesehen.

Obwohl C-Werte die Obergrenze von 1 haben, kdonnen sie diese Grenze faktisch
nicht erreichen.

Probleme:

* (Cist nicht standardisiert und hdngt von den Tabellendimensionen ab.

* (C-Werte aus verschiedenen Studien konnen nicht miteinander verglichen werden.

In unserem Beispiel:

C = 3,333 = 0,316
B R TR

Der Zusammenhang ist nicht besonders stark.



5.2.2 - STARKE DES ZUS

AMMENHANGS

CramersV

XZ

\

n - (min(r,c) — 1)

r — Anzahl von Zeilen

¢ — Anzahl von Spalten

CRAMERS V

Je hdher V, desto starker ist der Zusammenhang zwischen den Variablen.
Werte > 0,30 werden als substantiell angesehen.

V-Werte haben die Obergrenze von 1, konnen sie aber ebenfalls faktisch nur bei
2x2-Tabellen erreichen.

Probleme:

* Vist nicht standardisiert und hdngt von den Tabellendimensionen ab.

* V-Werte aus verschiedenen Studien konnen nicht miteinander verglichen werden.

In unserem Beispiel:

3.333
V= J = 0.333

30-(2—1)

Der Zusammenhang ist nicht besonders stark.



5.2.2 - STARKE DES ZUSAMMENHANGS

Lambda-Koeffizient

A

2 max(n,.)—-max(n, )

n-max(n,)
r

r — Zeilenindex
¢ — Spaltenindex

LAMBDA-KOEFFIZIENT

Gibt Aufschluss daruber, inwieweit die Kenntnis der Ausprdagung einer Variable
bei der Prognose der anderen Variable hilft.

Ist standardisiert zwischen 0 und 1 (1 — fehlerfreie Prognose, 0 — keine
Verbesserung der Vorhersage).

A-Werte aus verschiedenen Studien konnen miteinander verglichen werden.

In unserem Beispiel:
(10 +10) — 15
-~ 30-15

Kenntnis vom Geschlecht erhoht die Prognosegenauigkeit um den Faktor 0,333,
d.h. 33,3 % Verbesserung.

= (.333




5.2.2 - STARKE DES ZUSAMMENHANGS

Lambda-Koeffizient

Summe der maximalen
Hdufigkeiten aller Spalten

Emax(nm)—max(nr)
P r

n - max(n,)
r

maximaler Gesamtwert einer Zeile

r — Zeilenindex

¢ — Spaltenindex

Internetnutzung

Geschlecht

Mdnnlich Weiblich

Gesamt
(Zeile)

LAMBDA - BERECHNUNG

r=1 selten
r=2 haufig

Gesamt (Spalte)

. _(10+10)—15

RIS

15 15
c=1 c=2
— [ ERE

15

15

30

Kenntnis vom Geschlecht erhéht die Prognosegenauigkeit um den Faktor
0,333, d.h. 33,3 % Verbesserung.



g KAPITEL 5 - DATENANALYSE SEKTIONSUBERSICHT

Datenanalyse

s> Induktive Statistik: Ubertragbarkeit auf die Grundgesamtheit

IZ¥) Beziehung zwischen zwei (metrischen) Variablen
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5.2.3 - BEZIEHUNG ZWEIER VARIABLEN TYPEN DES ZUSAMMENHANGS

Typen vom Zusammenhang zweier Variablen

O Do
OO
ch -

® %
0e° © e
O OO O
Soweit die Daten nicht aus einem kontrollierten
Experiment stammen, kénnen wir nur die Existenz einer Linear Linear
Beziehung zwischen den Variablen behaupten — nicht
jedoch die kausale Richtung dieser Beziehung. o
000 ° e o @
e® %o © o
o ® 0 o © o
O
O O O e ©
O O

Nicht-linear Kein Zusammenhang



5.2.3 - BEZIEHUNG ZWEIER VARIABLEN LINEARE KORRELATION

Lineare Korrelation

Positive Korrelation

@)
00 O ©
@° @ 00 O
. . . o2 . O @ 0 O o O O O
Zwei Variablen korrelieren positiv, wenn hohere Werte 000 © - ® o P
einer Variable hoheren Werten der anderen Variable o® © o OOOC} oo ©© ©
O
entsprechen.
Zwei Variablen korrelieren negativ, wenn héhere Werte Negative Korrelation
einer Variable niedrigeren Werten der anderen Variable
entsprechen. © O
P Qe o®° O
Ce0 o0 I e
O @ o O
m@ O @ ©O ®



5.2.3 - BEZIEHUNG ZWEIER VARIABLEN

Linearer Korrelationskoeffizient

Eigenschaften:

Werte des linearen Korrelationskoeffizienten liegen immer zwischen -1
und 1.

Bei r = +1 besteht ein vollstdndig positiver linearer Zusammenhang
zwischen den Variablen.

Bei r = -1 besteht ein vollstéindig negativer linearer Zusammenhang
zwischen den Variablen.

Je ndher r an +1 bzw. -1 liegt, desto stdrker der jeweilige
Zusammenhang.

Liegt r nahe 0, gibt es kaum Nachweis fur einen linearen
Zusammenhang — das bedeutet aber nicht, dass es gar keine
Beziehung gibt, eben nur keine lineare.

KORRELATIONSKOEFFIZIENT

o Linearer Korrelationskoeffizient

Der (Pearsonsche) lineare Korrelationskoeffizient misst die Stérke
der linearen Beziehung zwischen zwei Variablen.

o 2.(xi —X)(yi — ¥)
VI — X)X — ¥)?




5.2.3 - BEZIEHUNG ZWEIER VARIABLEN RECHENBEISPIEL

Linearer Korrelationskoeffizient

Stdrke der Beziehung zwischen Variablen X y (%) (-9 -Ry-9  x-%)?  (y,-5)
86 o8 125 135 168,75 156,25 18225
r-Wert Interpretation
P 62 70 -115 -145 166,75 132,25 210,25
0 bis 0,3 Sehr schwach 52 56 -215 -285 612,75 46225 812,25
90 116 165 255 420,75 272,25 650,25
0,3 bis 0,5 Schwach 66 76 -75 -85 63,75 5625 7225
. . 80 96 6,5 115 74,75 4225 13225
0,5 bis 0,7 Mittel ' ! ’ ’ ’
78 86 45 15 6,75 20,25 225
0,7 bis 0,9 Hoch 74 84 0,5 -0,5 -0,25 0,25 0,25
. Mittelwert 73,56 845
0,9 bis 1 Sehr hoch
Summe 1514 1142 2062
L 2= X)(Gi— ) F o
VI — D)2 JEOi — 7)? ﬁcg
1514 o
r ~ (0,987 O

V11422062



9.2.3 - BEZIEHUNG ZWEIER VARIABLEN REGRESSIONSANALYSE

Regressionsanalyse

Beispiele:

o Regressionsanalyse

Die Regressionsanalyse ist ein mdchtiges und flexibles Instrument zur
Analyse von assoziativen Beziehungen zwischen einer metrischen
abhdngigen Variable und einer oder mehreren unabhéngigen

* Kénnen Werbeausgaben die Absatznderungen erklaren?

* Kann der Marktanteil auf die Grof3e der Verkaufsabteilung
zuruckgefuhrt werden?

* Wird die Qualitdtswahrnehmung von Konsumenten von Variablen.
ihrer Wahrnehmung vom Preis beeinflusst? Erméglicht:

* die Existenz der Beziehung zu bestimmen,

* die Stdrke der Beziehung zu quantifizieren,

* ein mathematisches Modell (Formel) der Beziehung abzuleiten,
* Werte der abhdngigen Variable vorherzusagen,

* den Einfluss anderer unabhdngiger Variablen zu berlicksichtigen.



5.2.3 - BEZIEHUNG ZWEIER VARIABLEN

Regressionsanalyse

Wie viele Produkteinheiten werden wir absetzen, wenn wir €85.000 fur die Werbung ausgeben?

Werbeausgaben, Absatz,
€1.000 €1.000

40 377

60 507

70 555

110 779

150 869

160 818

196 862

200 817

Erhobene Daten

Zusammenhang zwischen Absatz und Werbeausgaben

1000
800
S
S 600
W
N _
N 400 ° y =2,8239x + 352,07
@ R2 = 0,8364
< 200
0
0 50 100 150 200 250

Werbeausgaben, €1.000

* Werbeausgaben erklaren 83,6 % der Varianz vom Absatz.

* Jeder zusatzliche in die Werbung investierte Euro bringt €2,82

zusatzlichen Absatz.

* €85.000 Werbeausgaben resultieren in

2.8239 - 85 + 352,07 = 592,1 (Tsd. €) Absatz.

RECHENBEISPIEL



q KAPITEL 6 - FORTGESCHRITTENE TECHNIKEN SEKTIONSUBERSICHT

Fortgeschrittene Techniken
der Marktforschung

Einige nutzliche Konzepte

51 Conjoint-Analyse

2  Marktsimulationen

.3 Segmentierung

.« Wdahrnehmungskarten



Fortgeschrittene Techniken
der Marktforschung

Einige nutzliche Konzepte

23 Conjoint-Analyse




6.1 - CONJOINT-ANALYSE DEFINITION

Conjoint-Analyse

. . Besonderheiten
o Conjoint-Analyse
* Bewertung von ganzheitlichen Objekten

* Dekomposition von Prdferenzen

Die Conjoint-Analyse ist eine Reihe von Techniken, die in der Marktforschung
fur die Analyse von attributbasierten Praferenzen von Konsumenten
eingesetzt werden — d.h. um zu bestimmen, wie wichtig unterschiedliche
Produkteigenschaften und Eigenschaftsausprdagungen fur die Konsumenten * Segmentierung

sind. * Entwicklung von neuen Produkten

Stark verbreitet in

Wie soll unser neues Produkt aussehen? * Preissetzung
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6.1 - CONJOINT-ANALYSE DIREKTE ABFRAGE

Conjoint-Analyse

Bitte geben Sie an, inwieweit folgende PC-Eigenschaften bei lhrer ndchsten Entscheidung tuber den Kauf eines PCs wichtig sind?

ganz und gar ausgesprochen
nicht wichtig wichtig

Hersteller/Marke
Prozessorleistung, GHz
Speicher, GB
Display-Grofie

Preis



6.1 - CONJOINT-ANALYSE ERWARTUNG

Conjoint-Analyse

erwartung  Wir erwarten, dass uns die Befragten klare Unterschiede in der Wichtigkeit verraten.

Frage: ,Bitte geben Sie an, inwieweit folgende PC-Eigenschaften bei lhrer ndchsten Kaufentscheidung wichtig sind?*

ganz und gar ausgesprochen
nicht wichtig wichtig
Hersteller/Marke ()
Prozessorleistung, GHz o
Speicher, GB o
Display-Grofie ()

Preis ¢



6.1 - CONJOINT-ANALYSE REALITAT

Conjoint-Analyse

In der Realitéit ist den Befragten praktisch alles wichtig.

Frage: ,Bitte geben Sie an, inwieweit folgende PC-Eigenschaften bei lhrer ndchsten Kaufentscheidung wichtig sind?*

ganz und gar ausgesprochen
nicht wichtig wichtig
Hersteller/Marke 9o

Prozessorleistung, GHz
Speicher, GB

Display-Grofie

Preis



6.1 - CONJOINT-ANALYSE WARUM GEMEINSAM BEURTEILEN?

Conjoint-Analyse

Relative Wichtigkeiten einzelner Produkteigenschaften kdnnen besser gemessen werden, wenn sie von Probanden als
einheitliches Stimulus beurteilt werden (CONsidered JOINTIy), als wenn jede Eigenschaft isoliert bewertet wird:

Viele Konsumenten sind nicht in der Lage, die relative Wichtigkeit einzelner Produkteigenschaften zu bestimmen.
Einzelne Eigenschaften werden isoliert anders wahrgenommen als ihre Kombination, die ein ganzheitliches Produkt ausmacht.

Die Konstruktion der bevorzugten Eigenschaftskombination belastet die kognitiven Fahigkeiten von Probanden — ,alle
Eigenschaften sind wichtig®

Soziale Erwunschtheit und scharf ausgepragte Selbsteinschdtzung motivieren Probanden, einigen Eigenschaften viel Gewicht zu
geben, auch wenn sie keine Rolle spielen (z. B. Umweltfreundlichkeit, Wohlstand, verringerte Bedeutung vom Preis).

Einige Probanden versuchen absichtlich, die Ergebnisse zu manipulieren, indem sie ,vorteilhafte“ Antworten geben (z. B.
Uberbewertung der Wichtigkeit vom Preis).



6.1 - CONJOINT-ANALYSE WAHLAUFGABE

Conjoint-Analyse

Wenn Sie heute einen Laptop kaufen mussten und dies die einzig auf dem Markt verfugbaren Alternativen wéren — welche Alternative wirden
Sie wdhlen?

MacBook Air Dell XPS 14 ASUS Zenbook “

M3-Chip (8 Kerne) Core Ultra 7 Ryzen 7 (8 Kerne)

16 GB Speicher 32 GB Speicher 16 GB Speicher Wenn das die einzigen

13.6" Display 14.5" Display 14" Display AU LR ]
den Kauf aufschieben.

€ 1.299,- € 1.899,- € 999,-
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23 Marktsimulationen




6.2 - MARKTSIMULATIONEN PRAFERENZWERTE

Marktsimulationen

Angesichts folgender Praferenzwerte — welches Produkt sollten wir auf dem
Markt anbieten?

Produktalternativen

Blau Rot o Gelb
Proband #1 50 40 10
Proband #2 0 65 7b
Proband #3 40 30 20

Mittelwert 30 45 35



6.2 - MARKTSIMULATIONEN

Marktsimulationen

Markt anbieten?

Produktalternativen

Angesichts folgender Praferenzwerte — welches Produkt sollten wir auf dem

Blau Rot ¢ Gelb
Proband #1 50 40 10
Proband #2 0 65 75
Proband #3 40 30 20
Mittelwert 30 45 35

,Rot" hat den hochsten durchschnittlichen Praferenzwert.

DER NAHELIEGENDE SCHLUSS



6.2 - MARKTSIMULATIONEN ABER: DIE TATSACHLICHE WAHL

Marktsimulationen

Angesichts folgender Praferenzwerte — welches Produkt sollten wir auf dem
Markt anbieten?

Produktalternativen

Blau Rot ¢ Gelb
Proband #1 50 40 10 Blau
Proband #2 0 65 75 Gelb
Proband #3 40 30 20 Blau
Mittelwert 30 45 35 Rot

,Bot" hat zwar den hochsten Durchschnitt — doch niemand wahlt tatsachlich ,,Rot".



6.2 - MARKTSIMULATIONEN WARUM? DER WETTBEWERB!

Marktsimulationen

Angenommen: 80 % der Kunden bevorzugen runde Dinge, 20 % bevorzugen eckige.
Welche Art von Dingen sollten wir auf den Markt bringen?

@ 80 % runde Dinge B 20%

OHNE ZUSATZINFORMATION WAS, WENN ..
Die Wahl scheint offensichtlich — gehe es bereits 10 Wettbewerber gibt, die ALLE
dahin, wo die meisten Kunden sind: runde Dinge anbieten?

10 Anbieter kimpfen um dieselben 80 % — die 20 %
.eckig" sind vollig unbesetzt.

. _runde Dinge"
der ,fette" Teil des Marktes

Erst im Kontext des Wettbewerbs zeigt sich: Der kleinere, unbesetzte Markt kann profitabler
sein — genau das macht eine Marktsimulation sichtbar.

QUESTIONSTAR - DR. PAUL MARX 227 /1 274



6.2 - MARKTSIMULATIONEN DIE VORTEILE

Warum Marktsimulationen?

Marktsimulationen spiegeln die Realitat besser wider als rein datengetriebene Modelle — und liefern Entscheidungen, die im
Wettbewerb tatsdchlich tragen.

01 Naher an der Realitét 02 Nischen statt nur Masse
< bilden idiosynkratische Préferenzen von Segmenten und Individuen Kein Zwang, sich auf den ,fetten" Teil des Marktes zu fixieren — auch
ab unbesetzte Segmente kénnen guten Profit bringen.

-+ berlicksichtigen Préaferenzen und konkurrierende Angebote am Markt

O3 ,Versuchslabor" 04 Aktionsfdhig fiirs Management

Eine Vielzahl realer Marktchancen lésst sich risikofrei durchspielen — Die Ergebnisse sind leicht verstdndlich und lassen sich direkt in
samt ihrer moglichen Ergebnisse. Entscheidungen Ubersetzen.



6.2 - MARKTSIMULATIONEN

Was machen Marktsimulationen?

DER GRUNDLEGENDE PROZESS

Der grundlegende Prozess |lauft fur jeden Probanden einzeln ab — und wird anschlieBend zu Marktanteilen

INPUT

Praferenzstruktur des
Probanden

bekannt — z. B. aus der Conjoint-
Analyse

INPUT

Erschopfende
Marktinformation

existierende und simulierte
Produktangebote

aggregiert:

WAHLREGEL

Produktwahl bzw.
Auswahl-
wahrscheinlichkeit

pro Proband bestimmt

AGGREGIERT
Marktanteile jedes

Produkts

¥ Uber alle Probanden




6.2 - MARKTSIMULATIONEN WAHLREGELN

Was machen Marktsimulationen?

Die Produktiwahl je Proband wird durch sogenannte Wahlregeln bestimmt — z. B.:

Regel der ersten Wahl BTL-Modell Logit-Regel

First-Choice-Rule nach Bradley - Terry - Luce kontrastbasiert

- Das Produkt mit dem hochsten Nutzen wird - Auswahlwahrscheinlichkeit héngt vom - Auswahlwahrscheinlichkeit steigt mit
gewdhlt. relativen Nutzenanteil am Markt ab. zunehmendem Kontrast im Produktnutzen.

- Auswahlwahrscheinlichkeit =100 % fur dieses - Auch Produkte mit geringem Préaferenz- bzw. - Ermdoglicht eine a-priori-Anpassung
Produkt, 0 % fur alle anderen. Nutzenwert erhalten eine positive simulierter an reale Marktanteile.

Wahrscheinlichkeit.

Uﬁ ea*[u'ﬁ
'?rh = "?rh (ﬂ) = H

= | -
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IZ) Segmentierung



6.3 - SEGMENTIERUNG GRUNDBEGRIFF

Marktsegmentierung

MARKTSEGMENTIERUNG

Marktsegmentierung bezeichnet die Aufspaltung des ,relevanten Marktes" in Gruppen von

Konsumenten, die nach innen homogen und nach au3en heterogen sind — und bildet die Grundlage
einer differenzierten Marktbearbeitung.

#

ZIEL

N

',..r-".
b ——
§
- +1
" ¥

Aus einer gemischten Gesamtgruppe werden in sich homogene, untereinander
verschiedene Segmente.

Entwicklung effizienter Produktdifferenzierungsstrategien
— fur eine maoglichst optimale Ausschopfung der Potentiale
einzelner Segmente.



6.3 - SEGMENTIERUNG

Effektive Marktsegmentierung

Sechs Kriterien bestimmen die Effizienz und Wirtschaftlichkeit einer Segmentlosung:

e Identifizierbarkeit

Konsumenten lassen sich auf Basis einfach
messbarer Variablen identifizieren.

a Stabilitéit

... Uber den Zeitraum von Planung, Durchfuhrung
und Wirkung segmentspezifischer Ma3nahmen.

Q Substantialitéit

Segmente mussen grof3 genug sein, um
Investitionen amortisieren zu kénnen.

o Verhaltensrelevanz

Einheitliche Reaktion auf segmentspezifische
Maf3nahmen (z. B. Preistinderung).

EFFEKTIVITAT

© zuginglichkeit

Gezielte Ansprache bzw. gezielter Einsatz des
Marketing-Mix ist méglich.

© Hondlungsfihigkeit

Sinnvoll und hilfreich bei der Formulierung des
Marketing-Mix.



6.3 - SEGMENTIERUNG TYPOLOGIE DER MERKMALE

Typologie von Segmentierungsmerkmalen

Kulturelle Merkmale

« Nutzerstatus & Nutzungssituation

Geographische Merkmale o _
Beobachtbar « Nutzungshdufigkeit & -intensitat

Demographische Merkmale

_ _ « Markentreue & -loyalitdt
Soziookonomische Merkmale

« Psychographische Merkmale « Nutzenvorstellungen / Produktnutzen

Nicht
beobachtbar

« Werte + Einstellungen & Wahrnehmung

- Personlichkeit & Lifestyle « Praferenzen, Motive & Absichten




6.3 - SEGMENTIERUNG

Nutzen-Segmentierung

NUTZEN-SEGMENTIERUNG

Der Nutzen, den Konsumenten von Produkten erwarten, gilt als eines der relevantesten Segmentierungsmerkmale Uberhaupt:

... Der Nutzen, den Menschen von Produkten erwarten, ist
einer der Hauptgrinde fur die Heterogenitdt in ihrem
Wahlverhalten. Somit ist der Nutzen das relevanteste
Segmentierungsmerkmall.

— Haley, 1968

... Nutzen ist eines der beliebtesten Merkmale der
Segmentierung — zwecks Marktversténdnis,
Positionierung, Entwicklung neuer Produktkonzepte
sowie Werbe- und Vertriebsstrategien. Das alles aufgrund
seiner Aktionsfahigkeit.

— Wind, 1978



6.3 - SEGMENTIERUNG BEWERTUNG DER MERKMALE

Bewertung von Segmentierungsmerkmalen

Identifizier- Substan- Zugdng- Handlungs- Verhaltens-

Merkmalstyp Stabilitat

barkeit tialitat lichkeit fahigkeit relevanz

1. Generelle, beobachtbare ++ ++ -4 ++ - -

2 - Spezifische, beobachtbare

Kauf + ++ = + = +

Nutzung + ++ + + = +

3 - Generelle, nicht beobachtbare

Personlichkeit + - + * - -
Lifestyle + — + + - -
Psychographische Merkmale + -~ + ns - -
4 . Spezifische, nicht beobachtbare
Psychographische Merkmale + + -~ - ++ +
Wahrnehmung + + - - + —
Nutzen bzw. Nutzenvorstellungen + + ~ + ++ ++
Absichten + + - + - ++

Markiert — die in der Praxis aussichtsreichsten Merkmale: In Kombination decken sie die Segmentierungskriterien am besten ab.

++ sehr geeignet + geeignet * bedingt = ungeeignet



6.3 - SEGMENTIERUNG

Wie unterscheiden sich die Segmente?

CLUSTER

Schnelligkeit
Offnungszeiten b 1 -4
Service doe 4 o4
Néhe / Lage pane! 4 Baen
Familienfreundlich posper ] mnens |
Stammlokal . 1 nennn \
Lieferung R T .
Zeitersparnis A S e
Genuss R S R TT—— :
Qualitat S q eeernenens :
Preis-Leistung passseannfan q 1
Niedriger Preis pesesasasdes { cesesasanans ’
Gesunde Erndhrung bemsnnnananes { eseraenaaaas 4
Atmosphdre T ) [ETTOTPPPORP. |

Stamm = Gesamtmittel Uber alle Befragten
Ast (gestrichelt) = Cluster-Mittel + 1 Standardabweichung
Reihenfolge oben = unten: F-Ratio absteigend (oben am besten trennend)

Schematische Darstellung zur Veranschaulichung des Prinzips

CLUSTER

CLUSTER-PROFILE - ,WEIHNACHTSBAUME"

CLUSTER CLUSTER
9 °
ke 3 -4 k- 4 -4
k- 1 ILR XIL
bree: 3 vude pree ] aees]
brese: Fenaas I ponned) I
Frsanss < EETEEE i CETTTEr " REEETE i
bessnnas x SETEPTE 4 besannas " T 1
prosnenns = PEE CEEEE s prossanas finnennan -
brssssanas <SP PETETE | bressnsaas " SEFTTTTTTE I
NEEEERERE o S I pEEEEREE ] YRR I
e .. TN P i e CooCC oo I — i
pE R R sefussssanss 1 CHCoCOooeC e £ sssrassaaans 1
osessasannnns g EEL " bemsmanassnans J EEE " 4
.............. Yo ccroocooo | R S, S ]

Oben stehen die Merkmale mit der hochsten F-Ratio — kleine Streuung, klare Lage zum Stamm: Sie
trennen die Segmente am besten. Nach unten wéchst die Streuung, die Cluster GUberlappen — die
Trennkraft sinkt.



6.3 - SEGMENTIERUNG PARADOX

Paradox der Nutzensegmentierung

Bei der Segmentierung nach erwartetem Nutzen muss man klar zwischen zwei Typen von Variablen unterscheiden:

TYP (1) - TRENNEN TYP (Il1) - VERSTEHEN

Diskriminierende Variablen Treiber-Variablen

Wichtig, um die Stichprobe in nach innen homogene Segmente zu Wichtig, weil sie den Nutzen bzw. die Eigenschaften darstellen, die
trennen. Probanden je Segment am meisten verlangen.

Es ist verlockend anzunehmen, beide seien dasselbe. Manchmal ja — meistens jedoch nicht: Die ,Treiber"” variieren oft gar nicht zwischen den
Segmenten und besitzen keine Diskriminanzkraft (z. B. Preis, Qualitat).
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3 Wahrnehmungskarten



6.4 - WAHBRNEHMUNGSKARTEN POSITIONIERUNG

Positionierung

POSITIONIERUNG

Positionierung richtet alle Marketingaktivitaten an den

Priaferenzstrukturen der potenziellen Kunden aus — unter
Berlicksichtigung der Wettbhewerbsprodukte.

Ziel: die Unternehmensleistungen so zu gestalten, dass die von
Kunden wahrgenommenen Ist-Eigenschaften mit den gewilinschten
Soll-Eigenschaften in Ubereinstimmung gebracht werden.

Wie der rote Apfel zwischen grinen: eine klar unterscheidbare
Position.



6.4 - WAHBRNEHMUNGSKARTEN ROLLE DER WAHRNEHMUNG

Die Rolle der Wahrnehmung

Dieselben Probanden, dieselben Colas — nur das Wissen um die Marke dndert sich. Die Prdferenz kippt:

Blindtest Probanden wissen nicht, welche Cola sie trinken ,,OHEHEI‘" Test Probanden wissen, welche Cola sie trinken

o Dietpepsi (N 51.% o DietPepsi (N 23%
o DietCoke (I a4% o DietCoke (N 65 %

° Keine . 5 9 ° Keine - 12 %

Praferenz Praferenz

Blind gewinnt Pepsi — mit Markenwissen gewinnt Coke. Nicht das Produkt entscheidet, sondern die Wahrnehmunag.



6.4 - WAHBRNEHMUNGSKARTEN

Wahrnehmungskarten

Stark

Stark

Voll di
Arbeiter S
Old Milwauk
.
Meister Brau
Gutes Preis- .
Leistungs-Verhdltnis
Budget
Glnstig
L]
Old Milwaukee Light

Hell

Populdr unter
Mannern

Budweher_

Beck's Zum

. basond
Heiniken Free
[ ]

Auswirts essen

Miller " Coors
. Hochwertig

Leicht

Hochwertig

£
Michelob
Miller Lite
L

Coors Light
* Popula@r unter
Frauen

Micht

Leicht sattigend

GRUNDBEGRIFF

Wahrnehmungskarten bilden die Positionen konkurrierender
Produkte, Marken oder Unternehmen in einem ,virtuellen"
Eigenschaftsraum ab — so, wie Konsumenten die gesamte
Produktkategorie wahrnehmen.

Achsen

Die latenten Produkteigenschaften, die zwischen allen Alternativen am
besten differenzieren.

Vektoren

Geben Richtung und Stédrke wahrgenommener Produkteigenschaften an.

Abstdnde

Zwischen zwei Alternativen entsprechen dem Grad ihrer wahrgenommenen
(Un-)Ahnlichkeit.



6.4 - WAHBRNEHMUNGSKARTEN ZIEL DER POSITIONIERUNG

Ziel der Positionierung

-

Idealpunkt / Ziel der Positionierung ist es, in der Wahrnehmung
'de‘“'““s'““” von Konsumenten eine solche Position
einzunehmen, die:

Komfort

PruduktA
® moglichst nah am Idealpunkt und

® moglichst weit weg von der Konkurrenz ist.

Jede Achse ist eine latente Eigenschaft; jedes Produkt nimmt eine
Produkt B wahrgenommene Position ein.

>
PS-Zahl



6.4 - WAHBRNEHMUNGSKARTEN BEISPIEL: SESSEL-DESIGNS

Wahrnehmungskarte von Sessel-Designs

Kompliziert

=

Emotional

<

# Ubertrieben
Traditionell ﬁ
Leicht
Schwer
Modern
Readlistisch

Rational Einfach

Quelle: Chuang & Chen (2008), International Journal of Design



6.4 - WAHBRNEHMUNGSKARTEN BEISPIEL: BIERMARKEN

Wahrnehmungskarten

_ Vollmundig Stark Populdr unter
ﬁnrbEIter Mﬁnnern
Budweiser
»
Old Milwauke? Stark
L ]
Beck’s Zum
e besonderen
Heln;iken Anlass
Meister Brau Auswdrts essen
Gutes Preis- . Miller Coors
Leistungs-Verhdltnis ot Hochwertig
Budget = Hochwertig
Mi.h lob
Glinstig chelo
Miller Lite
»
Coors Light
L ] .
Populdr unter
L Frauen
Old Milwaukee Light
v  Nicht
Hell Leicht sgttigend

Leicht Quelle: Moore / Pessemier (1993), S. 145



6.4 - WAHBRNEHMUNGSKARTEN WETTBEWERBSINTENSITAT

Wahrnehmungskarten

Arbeiter Vollmundig Stark PDDI.:I_lﬁr unter
Budweiser— Mannern | Relativ starke |
01d Milwauke Stark /2 Konkurrenz
] /
[ / 7 fi!:-i Zum
f i
|| Hemien_p ot
. &g &= | : I"-. [ ] ;"'ll'
Wettbewerbsintensitat / __/
Meister Brau Iikj-/ ;-"' Auswdrts essen

. Gutes Preis- . Mi p‘_m . — - - _
Je ndher die Marken sind. desto Leistungs-Verhdltnis HochaorT Gleiche Distanz =
L o ’ - e R iiche Wetl
@hnlicher sind sie in der | \ bewerbsintensitiit

Budget — . Ho g
Wahrnehmung der \ N
Konsumenten — desto starker \1 ‘-\
- AW \ %
(,direkter") ist der Wettbewerb. - Mmi b
Gulnstig
Miller Lite
i
— 1 Coors Light
f,s-"' J:—u—" Populér unter
. e . Frauen
Old Milwaukee Light L
’ ' Nicht
Hell Leicht sc\i%gend
Leicht

Relativ schwache
Konkurrenz




6.4 - WAHBRNEHMUNGSKARTEN

Wahrnehmungskarten

Eigenschaftsvektoren

Wahrnehmung von Brands
durch Konsumenten: Je weiter
ein Brand vom Ursprung
entlang eines
Eigenschaftsvektors entfernt
ist, desto starker ist diese
Eigenschaft bei ihm
ausgepragt.

Arbeiter
Old Milwauket
.
Meister Brau
Gutes Preis- L

Leistungs-Verhdltnis

Budget

Gulnstig

Old aukee Light

Das unpopuldarste
Bier unter
Mdnnern

Das populdrste

EIGENSCHAFTSVEKTOREN

Gleiche
Popularitdt unter
Frauen,
Unterschied unter
Mdnnern

Bier unter Bonuldr unt
. opul@r unter
Mdnnern Ry —
Bud r
Stark
' ,.rﬂ!nll(‘s Zum
. hesondere
Heiniken/
! '. -
. _ Auswarts esse
Miller Coors
. Hochwertig
Hochwertig
-
Michelob
Miller Lite
[ ]
Coors Light
L .
Popular unter
Frauen
v 1 Nicht
Hell Leicht sattigend
Leicht



6.4 - WAHBRNEHMUNGSKARTEN BEZIEHUNGEN ZWISCHEN EIGENSCHAFTEN

Wahrnehmungskarten

Popularitat unter
Mdnnern, starker

Unterschied unter Populdr unter

Arbeiter . Ménnern
rauen Budweiser
Old Milwauke: Stark
L ]
. Gleiche
Pars we UM s Popularitit unter
Heiniken rlass Frauen,
. o ° Unterschied unter
Beziehungen zwischen Marnern
. Meister Brau . Auswiirts esse
Gutes Preis- . Mill
den Elgenschuften Leistungs-Verhdaltnis ’ e CEDH Hochwertig
Je kleiner der Winkel zwischen e . 4 % Hochwertio
Eigenschaftsvektoren, desto | Rechter Winkel =
hoher ist deren paarweise el U
: +«— | Die unter Mdnnern o Mdnnern sagt
Korrelation. o ! Michelob nichts tiber
Gulnstig populdaren Marken -
hei d tark Miller Lite Popularitat unter
lgen dazu, star ¢ Frauen aus
Zu sein
Coors Light
* Popular unter
. Frauen
Old Milwaukee Light
l 1 MNicht
Hell Leicht sattigend

Leicht



6.4 - WAHBRNEHMUNGSKARTEN

Wahrnehmungskarten

Ldnge des
Eigenschaftsvektors
zeigt seinen
Differenzierungsgrad

Je langer der Vektor ist, desto
starker differenziert diese
Eigenschaft zwischen den
Bieren.

—p  Gutes Preis-Leistungs-Verhdltnis

——p Populdr unter Mannern

Konsumenten kénnen die Marken auf
der Dimension ,,Populdr unter
Mdannern" besser differenzieren als auf
der Dimension ,,Gutes Preis-Leistungs-
Verhdaltnis".

LANGE = DIFFERENZIERUNGSGRAD

Arbait Vollmundig Stark Populdr unter
Lol Ménnern
Budweiser
L]
Old Milwauke Stark
L
Beck‘s Zum
* besonderen
Heiniken Anlass
L
Meister Brau . Auswdrts essen
, Gutes Iﬁreig- . iller Coors
Leistungs-Verhdltnis . Hochwertig
Budget Hochwertig
L
Ginstig Michelob
Miller Lite
.
Coors Light
L .
Popular unter
. Frauen
Old Milwaukee Light
l 1 Nicht
Hell Leicht sattigend

Leicht



6.4 - WAHBRNEHMUNGSKARTEN

Wahrnehmungskarten

Achsen differenzieren
am starksten

Achsen sind ,virtuelle"
Eigenschaftsvektoren, die am
starksten differenzieren. lhre
Bezeichnung wird meist aus
den benachbarten Vektoren
abgeleitet.

ACHSEN = STARKSTE DIFFERENZIERUNG

_ Vollmundi Stark Populéar unter . .
Arbeiter J Ndnnerm Zeigen in etwa
Budweiser eine Richtung;
L] .
0ld Milwauke? Stark korrelieren sowohl
* rechnerisch als
auch inhaltlich
Beck’s Zum
. besondeéren
Heiniken Anlass
L
Meister Brau Auswdrts essen
Gutes Preis- . Mil]g'r Coors
Leistungs-Verhdltnis . Hochwertig
Budget Hochwertig
L
Ginstig Michelob
Miller Lite
.
Coors Light
L .
Popular unter
. Frauen
Old Milwaukee Light L
~ Nicht
Hell Leicht sattigend

Leicht



6.4 - WAHBRNEHMUNGSKARTEN

Wahrnehmungskarten

Wahrnehmungskarten
und Segmentierung

Einfache Bewertung von
Segmentpotenzialen und -
attraktivitat; einfache
Formulierung von
Positionierungsstrategien, -
aussagen und
Werbekampagnen.

QUESTIONSTAR - DR. PAUL MARX

Arbeiter

Vollmundig

Old Milwauket

Gutes Preis-
Leistungs-Verhdltnis

Budget

Glnstig

Meister Brau
L ]

Stark

Populdr unter
Mannern

Star

Segment
A

e—_—

s Segment
B

L ]
01d Milwaukee Lig

Priferenzen vom
Segment C sind
nicht befriedigt 2
offene
Marktliicke?

chit
ttigend

Zum
besonderen
Anlass

Auswarts essen

Hochwertig

Hochwertig

Popular unter

Frauen

.. UND SEGMENTIERUNG

Mogliche Themen fiir
Werbekampagnen:

Segment A: Starkes Bier flr
starke Mdnner.

Segment B: Echte Ladies trinken
hochwertiges helles Bier zu
besonderen Anldssen.

Segment C: Leichtes Helles —
gutes Bier zum guten Prels.

251 /274



6.4 - WAHBRNEHMUNGSKARTEN

BEISPIEL: SCHMERZMITTEL

Beispiel: Wahrnehmungskarte von Schmerzmittel

Prufen Sie sich:

Welche Medikamente stehen unter stérkster
Konkurrenz?

Wie lassen sich diese Medikamente in Begriffen von

nur einer der dargestellten Eigenschaften aus
Marketing-Sicht am besten beschreiben?

Anhand welcher zwei Eigenschaften lassen sich die
Vorzuge eines Medikaments am besten
kommunizieren?

Kann ein Unternehmen einen hoheren Preis dadurch
rechtfertigen, dass sein Medikament sanfter als alle
anderen ist?

Welche Eigenschaft (au3er ,Gut fir Kinder") sollte ein
Hersteller von Kindermedikamenten zuerst
optimieren?

Fairer Preis

i

Hart zu schlucken

Sanft

/
Tylenol

L
[
/ Motrin

Gut fur Kinder

--\. -
Anacin
T

"
"k

Lange Wirkung

%

\ Excedrin

Effektivitat



6.4 - WAHBRNEHMUNGSKARTEN BEISPIEL: SCHMERZMITTEL - LOSUNG

Beispiel: Wahrnehmungskarte von Schmerzmittel

Prufen Sie sich:

Sanft
« Welche Medikamente stehen unter stdarkster e
Fairer Preis . y
Konkurrenz? y Tylenol

Py 7 T
Tylenol und Motrin (am ndchsten zueinander) \ / |\' H“x.x.
& i

. Eine Eigenschaft zur besten Beschreibung? / ~—Motrin
f{i{rsft — am weitesten vom Ursprung entlang dieses Gut fiir Kinder
ektors .
- Welche zwei Eigenschaften kommunizieren die 4 _—
vﬂrzuge am besten? Hart zu schlucken * Panadol
JSanft" und ,Effektivitat" (die langsten Vektoren) ® Anacin
« Hoherer Preis, weil sanfter als alle anderen?
Nein! In der Wahrnehmung sind diese Eigenschaften .
unabhdngig voneinander. Lange Wirkung
« Welche Eigenschaft (auBBer ,Gut fur Kinder") zuerst \ ® .
optimieren? '”‘x.a XS

.Hart zu schlucken" — kleinster Winkel zu ,,Gut fur Kinder". Effektivitat



6.4 - WAHBRNEHMUNGSKARTEN

Wichtigkeit der Wahrnehmung in Positionierung

Cholesterin Kohlenhydrate
Si—.ittigt Zucker p
Halbfertig .
Fett -‘;I
Kalorien ,
Zucker /
Kalorien 2 /
Chﬂlesi}éeiitn \ ' Preis
e -
Halbfertig \q : . /
Kuhlenhvdra& . * - "' 5 Vitamine
Kurioser aber typischer Fall L e >
o TTETeme- > .
40 Lebensmittel: subjektive o« (o Protein
Wahrnehmung vs. objektive / . _
Eigenschaften. Geschmack .
L * [
° . Nahrwert
Sattigt l
Protein

----------- -»  Objektive Eigenschaften

»  Subjektiv wahrgenommene Eigenscha

LEBENSMITTEL



6.4 - WAHBRNEHMUNGSKARTEN

LEBENSMITTEL - FAZIT

Wichtigkeit der Wahrnehmung in Positionierung

Kurioser aber typischer Fall

40 Lebensmittel: subjektive
Wahrnehmung vs. objektive
Eigenschaften.

Die Wahrnehmung bzw. Bewertung vieler
Lebensmitteleigenschaften hat oft nichts
oder sehr wenig mit dem realen Gehalt
dieser Eigenschaften zu tun.

Cholesterin Kohlenhydrate

Sattigt Euiker p
Halbfertig . 0
Fett !

Kalorien
Zucker

Kalorien

Cholesterin
Halbferiig '\
albfe |gk

Kohlenhydrate —

— =
[
- =
- o

Geschmack

. Nahrwert
Sattigt

----------- -»  Objektive Eigenschaften

»  Subjektiv wahrgenommene Eigensch



g KAPITEL 7 KAPITELUBERSICHT

Ergebnisse berichten

Berichterstellung & Prasentation — Stufe 6 des Forschungsprozesses

Manager sollen den Bericht leicht verstehen, den Ergebnissen vertrauen
und wissen, welche Maf3nahmen sie ergreifen sollten.
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KAPITEL 7T- ERGEBNISSE BERICHTEN EINORDNUNG

Die letzte Stufe des Forschungsprozesses

Problem- Forschungs- Forschungs- Feldarbeit / Dut?n- Bericht &
. ene 2 3 . 5 aufbereitung & . :
definition ansatz design Datenerhebung Prasentation
Analyse

Letzter Schritt Voller Wert oder verloren Ziel
Der Bericht ist der am hdaufigsten Selbst eine methodisch perfekte Studie Ergebnisse so darstellen, dass sie
unterschétzte Schritt des verliert ihren Wert, wenn die Ergebnisse unmittelbar in die Entscheidung
Forschungsprozesses. schlecht vermittelt werden. einflief3en — nicht nur zusammenfassen,

sondern interpretieren.



KAPITEL 7T- ERGEBNISSE BERICHTEN

Warum Bericht und Prasentation zdhlen

]

Greifbares Produkt

Nach Projektende bleibt oft nur
der schriftliche Bericht — er
dient als historischer Beleg der
gesamten Studie.

Entscheidungsgrundlage

Die Managemententscheidung
stutzt sich auf den Bericht. Ein
schwacher Abschluss
entwertet die gesamte
vorausgegangene Forschunag.

v

Einziger Berithrungspunkt

Viele Manager erleben nur
Bericht und Vortrag — und
bewerten daran die Qualitat
des gesamten Projekts.

BEDEUTUNG

Basis flir Folgeauftrage

Die Entscheidung fur kunftige
Forschung oder denselben
Dienstleister hcngt am
wahrgenommenen Nutzen.



KAPITEL 7T- ERGEBNISSE BERICHTEN

Vom Datenergebnis zum Follow-up

Interpretation der Schluss-

Datenanalyse Empfehlungen

Interpretieren statt zusammenfassen

Die Ergebnisse sollen direkt als Input in die Entscheidungsfindung
dienen; wo sinnvoll, werden Schlusse gezogen und umsetzbare
Empfehlungen gegeben.

folgerungen & Berichterstellung

PROZESS

Mundliche Lektlre durch den Research Follow-
Prasentation Auftraggeber up
Vorab abstimmen

Kernergebnisse, Schlisse und Empfehlungen vor dem Schreiben mit
den Entscheidungstragern besprechen — das sichert Passung,
Akzeptanz und Liefertermine.



KAPITEL 7T - BERICHTSFORMAT GLIEDERUNG

Die typische Gliederung — elf Elemente

Vorspann Haupttell Schluss

e Anschreiben e Problemdefinition e Schlussfolgerungen & Empfehlungen
e Titelblatt e Ansatz & Forschungsdesign e Limitationen & Vorbehalte

e Inhaltsverzeichnis e Datenanalyse

e Executive Summary e Ergebnisse

+ EIGENSTANDIG Anhang - Autorisierung, Fragebogen, Stichprobendetails, technische Tabellen.



KAPITEL 7T - BERICHTSFORMAT VORSPANN

Was vor dem eigentlichen Bericht steht

Anschreiben Titelblatt Inhaltsverzeichnis

Ubergibt den Bericht, fasst die Titel im Manager-Ton statt »Research- Haupt- und Unteruberschriften mit
Projekterfahrung zusammen (ohne Speak«; Angaben zu Forscher und Seitenzahlen; danach Verzeichnisse fur
Ergebnisse) und weist auf notige Auftraggeber, Datum. Tabellen, Grafiken, Anhénge.

Folgeschritte hin.

Executive Summary Beschreibt knapp Problem, Ansatz und Design und widmet einen Abschnitt den zentralen Ergebnissen, Schliissen

Oft der einzige Teil, den die und Empfehlungen. Wird zuletzt geschrieben — erst wenn der gesamte Bericht steht.
Geschdaftsleitung liest.



KAPITEL 7T - BERICHTSFORMAT HAUPT- & SCHLUSSTEIL

Der inhaltliche Kern

o Problemdefinition o Ansatz & Design
Hintergrund, Gespréiche mit Entscheidern und Experten, dann klare Theoretische Grundlagen, Modelle, Hypothesen; Methoden grafisch
Management- und Forschungsfrage. und nicht-technisch, Details in den Anhang.
Datenanalyse o Ergebnisse
Analyseplan und -techniken begriinden, in einfachen Begriffen mit Langster Teil. Gliederung nach Analyseform, Erhebungsmethode
Beispielen erkldren. oder Zielen — an den Informationsbedarf gekoppelt.

Schlussfolgerungen & Empfehlungen Limitationen & Anhang

Nicht blof3 zusammenfassen: interpretieren und — wenn maoglich — a Grenzen ausgewogen benennen, ohne Vertrauen zu untergraben;
umsetzbare Empfehlungen ableiten. Anhang mit Autorisierung, Fragebogen, Stichprobe.




KAPITEL 7T - BERICHTSSCHREIBEN

Grundsatze guten Schreibens

Leserorientiert

Flr die Entscheider schreiben; Fachjargon
vermeiden, technische Begriffe in
den Anhang.

Objektiv
Design, Ergebnisse und Schlusse korrekt

darstellen, nicht den Erwartungen des
Managements anpassen.

Leicht zu folgen

Logische Struktur, Uberschriften, kurze
klare Satze; von Auf3enstehenden
gegenlesen lassen.

Text © Grafik

Schlusselinfos mit Tabellen/Grafiken
verstdrken — und Grafiken mit Zitaten zum
Leben erwecken.

GRUNDSATZE

Professionell

Sorgfaltige Gestaltung; Typografie
variieren — aber nur so weit, wie es das
Versténdnis stiitzt.

Pragnant

Alles Unnotige weglassen — Kirze jedoch nie
auf Kosten der Vollstandigkeit.

»Die Leser lhrer Berichte sind beschdaftigte Menschen — kaum jemand kann Bericht, Kaffee und Worterbuch

gleichzeitig balancieren.«




KAPITEL 7T - VISUALISIERUNG TABELLEN

Richtlinien fur Tabellen

e Nummer & Titel — eindeutige arabische Nummer, kurzer

. . . : BEISPIEL - TABELLE 251 - GLOBALCASH
beschreibender Titel, im Text referenzierbar.

EMU-Wirkung Single Dual Multiple

e Anordnung der Daten — nach dem wichtigsten Aspekt ordnen: Zeit,
Grof3enordnung oder alphabetisch.

Bestehende Beziehungen 46 % 41 % 45 % 48 %

e Maf3einheit — Basis klar angeben (Spalten- vs. Zeilenprozente,

StichprobengréBe). Weniger Banken (Eurozone) 33% 31% 30 % 35%
e Lesehilfen — Linien, Schattierung oder Wei3raum fuhren das Auge Eine Hauptbank koordiniert 33 % 43 % 39 9% 29 9,

uber die Zelle.

. Weniger Banken je Land 22 % 15 % 17 % 25 %
e Uberschriften, Stubs, FuBinoten — Spaltenkdpfe, linke Randspalte, - . ’ ’ ’ ’

erkldrende Fuf3noten. Stub = linke Randspalte - Heading = Spaltenkopf - % als Spaltenprozente

e Quelle — bei Sekunddardaten die Datenquelle nennen.



KAPITEL 7T - VISUALISIERUNG

Grafiktypen im Uberblick

111

Karten

Geo- und Positionierungskarten zeigen
Standorte, Kunden, Wettbewerber — Basis
der Geodemografie.

i[lf}

Balken / Histogramm

Zeigt absolute/relative Grof3en

und Differenzen. Histogramm =
vertikale Haufigkeiten.

C

Kreis- / Tortendiagramm

Einfache relative Haufigkeiten. Nicht fur
Zeitverlaufe oder mehrere Variablen.

L
Gestapelt / gruppiert

Wenige Datenpunkte, um Unterschiede

zwischen Gruppen qualitativ darzustellen.

GRAFIKTYPEN

Py

Liniendiagramm

Verbindet Datenpunkte — ideal fur Trends
uber die Zeit; mehrere Reihen vergleichbar.

ol

Schaubilder & Flowcharts

Stellen Prozessschritte oder die
Verknupfung qualitativer ldeen dar.



KAPITEL 7T - VISUALISIERUNG ZWEI REGELN

Zwei Regeln, die man nicht vergisst

VORSICHT
KREISDIAGRAMM

Keine 3D-Diagramme

3D verzerrt relative Grof3en und verwirrt das
Publikum. Programme bieten viele 3D-
Optionen — kaum eine stellt Daten klar und
unverzerrt dar.

max. 7 Segmente

Fur einfache relative Haufigkeiten geeignet —
nicht fur Zeitverlaufe oder Beziehungen
zwischen mehreren Variablen.
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KAPITEL 7- MUNDLICHE PRASENTATION DER VORTRAG

Der Vortrag pragt den ersten Eindruck

Vorbereitung ist alles Aufs Publikum zuschneiden

Skript/Outline nach dem Bericht, mehrfach proben. Hintergrund, Interesse und Betroffenheit der
Zuhdrer kennen.

Visuelle Medien Korpersprache & Stimme
Flipchart, Projektor, Software — die Botschaft nie aus Gestik, Blickkontakt, Lautstérke und Tempo variieren;
dem Blick verlieren. starker Schluss.

»My paradigm is the guitar« Technik ist nur Werkzeug — die gute Gitarre allein tragt den Auftritt nicht. Sie tun es.

»Predictability precedes boredom.«




KAPITEL 7- NACH DER PRASENTATION FOLLOW-UP

Research Follow-up

Den Auftraggeber unterstiitzen

Technische Teile erkldren, bei der Umsetzung helfen, Folgeprojekte

. _ * Vertrauen als Schlussel
besprechen und Ergebnisse ins MIS/DSS integrieren.

Die Qualitat der personlichen Interaktion zwischen
Manager und Forschendem pragt die wahrgenommene
Qualitat des Berichts selbst. Vertrauen beeinflusst

Beziehungsqualitdt, Engagement, Bindung — und letztlich,

Solange es frisch ist, kritisch fragen: »Hatte man das Projekt wie stark die Marktforschung tatséchlich genutzt wird.
effektiver oder effizienter durchfuhren konnen?«

Das Projekt evaluieren




KAPITEL 7T- INTERNATIONAL

Berichte Uber Lander und Sprachen hinweg

Mehrere Versionen

Fur Management in verschiedenen Landern
und Sprachen eigene, leserspezifische
Versionen — inhaltlich vergleichbar, im
Format ggf. unterschiedlich.

Kulturelle Sensibilitat

Beim Vortrag kulturelle Normen
beachten — Humor ist nicht Gberall
angebracht. Empfehlungen ggf.
landerspezifisch anpassen.

LANDER & SPRACHEN

Praxisbezug

Parallel gepflegte Sprachversionen (z. B. DE /
RU / K2) sind kein Ubersetzungs-, sondern

ein Berichtsproblem: feldweise
Lokalisierung, vergleichbare Kennzahlen,

Konsistente Begriffe.



KAPITEL T - ETHIK INTEGRITAT

Integritat bei Interpretation und Bericht

TYPISCHE VERSTOSSE
e Relevante Daten ignorieren
e Das Forschungsdesign kompromittieren

e Statistiken bewusst missbrauchen

e Zahlen falschen oder Ergebnisse verdndern

e Ergebnisse zugunsten einer Sichtweise umdeuten

e Informationen zuruckhalten

Versuchung widerstehen: Aus uneindeutigen Befunden eine »kohdrente,
wohlgeformte Geschichte« zu formen, ist befriedigend — aber unethisch.
Objektivitat wahren, auch wenn nichts Signifikantes herauskommt.

der befragten Marktforscher nennen Fragen
der Forschungsintegritat als ihr schwierigstes
ethisches Problem.



KAPITEL T- REPORTING HEUTE PUSH =» PULL

Vom »Push« zum »Pull«

DAMALS HEUTE

e Gedruckter Bericht, »push« e Interaktive Dashboards, »pull«

e Passwortgeschutzte Intranet-Berichte e Echtzeit-Daten & Live-Filter

e Erste Multimedia-Reports im Web e Kreuztabellen und Gewichtung on demand
e Suchbar, weltweit abrufbar e Verknupfte Reports, Regeln zur Robustheit




KAPITEL 7T- ZUSAMMENFASSUNG TAKE-AWAYS

Die wichtigsten Take-aways

o Letzter Schritt, voller Hebel Visualisierung mit Disziplin

Bericht und Prasentation entscheiden Uber den < 7 Tortensegmente, VVorsicht bei 3D, Tabellen
wahrgenommenen Wert der gesamten Studie. sauber beschriften.

Mensch vor Technik
Der Vortrag lebt vom Vortragenden — nicht von der Folie.

Interpretieren, nicht referieren

Ergebnisse als Entscheidungsinput aufbereiten — mit
umsetzbaren Empfehlungen.

Leser zuerst Integritat & Follow-up

Jargon vermeiden, klar strukturieren, Text und Objektiv bleiben, beim Auftraggeber nachfassen, das
Visualisierung gegenseitig stlutzen. eigene Projekt evaluieren.
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