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1. Einordnung der Befragung

= erfolgstiberwachende Marktforschung

= projektbasierte Marktforschung
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Projektbasierte Marktforschung

= Problemformulierung

= Festlegung des Untersuchungsdesigns

» Festlegung der Datenerhebungsmethode
= Stichprobendesign und StichprobengrdfRe
» Datenanalyse und Dateninterpretation

= Kommunikation der Ergebnisse
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Festlegung des Untersuchungsdesigns
= explorativ

= heschreibend
= kausal
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Festlegung der Datenernebungsmethode

= Primardaten
» Sekundéardaten
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Primardaten

= Befragung
= Beobachtung
= Mischformen (Panel, Experimente)
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Befragung

= standardisiert/unstandardisiert
= offen/verdeckt
= personlich/telephonisch/schriftlich/online/SMS
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Beobachtung

= standardisiert/unstandardisiert
» offen/verdeckt

= |_abor/Feld
= apparativ/teilnehmend
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Panel

» Haushaltspanel

= Verbraucherpanel
= Handelspanel

= Omnibuspanel

= Unternehmerpanel
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Stichprobendesign und Stichprobengrofie

=\/ollerhebung
* Teilerhebung

- zufallige/nicht zufallige Auswanhl

- Definition der Grundgesamtheit

- Stichprobenrahmen

- Stichprobengrofe

- Stichprobenziehung

- effektive Stichprobe

- Ausschopfungsquote

- Stichprobenfehler/Reprasentativitat

- Antwortverweigerung einzelner Fragen

- Fehlerhafte oder Nicht-Beantwortung einzelner Fragen
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2. Verschiedene Arten der Befragung
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Offen Verdeckt Offen Verdeckt
Standardisiert Standardisiert Nicht standardisiert | Nicht standardisiert
itrzngﬁgd':'neﬂ Abtesten von Gruppendiskussion
gebog Informationsstand Experteninterviews Projektive Techniken
vorgegebenen S : . .
N in heiklen Themen Tiefeninterviews
Antwortkastchen
Durchfiihrung der
+ + +/- +/-
Erhebung
Analyse der
. + + - -
Ergebnisse
Interpretation + - +/- -
Flexibilitat - - + +
schriftlich, telephonisch, .
Passender ) _p L schriftlich,
Erheb q personlich, personlich ersénlich
rhebungsmodus online, SMS p
. beschreibend ) . :
Design Kausal beschreibend explorativ explorativ
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3. Verschiedene Erhebungsmodi und
Beurtellungskriterien
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a

snlich online/
schriftlich telephonisch personfiich/im WEB,
Einkaufszentrum ]
e-mail, Fax
Umfang umfangreich beschrankt umfangreich moderat kurz
. hoch (auch
Vielfalt der
£ I sensitive moderat sehr hoch eingeschrankt | eingeschrankt
ragestellungen Fragen)
Flexibilitat des erin ut sehr gut erin erin
Erhebungsverlaufes genng 9 9 genng genng
. Text +
Einsetzbares
. ) Text + Bilder sehr beschrankt sehr flexibel (bewegte) Text + Bilder
Stimulusmaterial .
Bilder
Klarung eventuell
g nicht moglich moglich maoglich nicht moglich | nicht mdglich
auftretender Fragen
Auswertun ev. teilautomatisiert ev. automatisiert automatisiert
g automatisiert (CATI) (CAPI)
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Stichprobenaspekte 1

personlich / online /
schriftlich telephonisch im WEB,
Einkaufszentrum e-mail, Fax
Penetrations-
grundsatzlich hohe aus pragmatischen Igrad " Penetrations-
Erreichbarkeit von grundséatzlich sehr | (aber abnehmende) pGr%nden = pte.:nlw.etli, " rad der
Probanden flexibel Abdeckung (kann sinoesohrAnt rew Ir? eIt Egnd erite
aufwendig werden) g aue d
internationale
Zielgruppen
- . kann
Anonymitéat der ) ) ) i .
y gewadbhrleistet nicht gewahrleistet ..”'Cht. gewabhrleistet gewahrleistet
Probanden gewabhrleitstet
werden
lese- und teleeprhr(;?érs](t:)k;rr:cht Bedienungs-
Einschrankungen zur | schreibfaule sowie e gesellschaftliche Iearmar t 1ear | Treundlichkeit
Erreichbarkeit sehbeeintréchtigte Geheimnummern- Randgruppen (msbe_sondere
Personen besitzer Senioren)
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Stichprobenaspekte 2

snlich online/
schriftlich telephonisch personticn/im WEB,
Einkaufszentrum _
e-mail, Fax
bekannt (z.B. schwer zu
. bekannt (z.B. ) 7 kaum
Stichprobenrahmen Adresslisten) Telefonbcher, definieren (z.B. | | o rollierbar bekannt
RDD) geographisches
Einzugsgebiet)
zufallige schwer . : - nicht -
Stichprobenziehung mdglich moglich nicht moglich mdglich moglich
Antwortrate gering moderat hoch gering hoch
Nacherheben aufwendig mdoglich kaum maglich aufwendig maoglich
Erhéhung der ranel, ) . verschiedene | "' ooandenpool,
verschiedene Panel monetéare Anreize : verschiedene
Antwortrate durch : Anreize :
Anreize Anreize
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online/
WEB,

Kontrolle tber
tatsachlichen

gering

e-mail, Fax

recht hoch hoch gering recht hoch
Probanden
Kontrolle Gber die Zum Teil
Reihenfolge der keine gegeben gegeben egeben gegeben
Fragenbeantwortung geg
Interviewereinfluss : kann erheblich : .
kein kaum : kein kein
auf Antwortverhalten sein
Kontrolle Gber nur eingeschréankt
: gegeben g
Interviewer moglich
moderat,
Dauer der Erhebung lange, Ifaum rasch Iang_e ’ kaum sehr rasch
kontrollierbar kontrollierbar :
kontrollierbar
Kosten (pro Proband) gering moderat hoch

gering

moderat
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SMS-Nutzung in Osterreich

bis 24 Jahre

25 bis 39 Jahre

Alterrr

55 bis 69 Jahre

70+ Jahre
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Keine Meldung 35% 34%
Anschluss existiert nicht 20% 31%
Anschluss ist besetzt 2%

Keine Privathummer 4%

Zielperson kann keine 29% 8%
Auskunft geben

Antwortverweigerung 2% 22%
Auswertbare Interviews 8% 5%
Land USA Osterreich
Quelle Kerin/Peterson Wieltschnig
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Kumulierte Ricklaufquote in Prozent
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_ Einkaufszentrum | telefonisch | schriftlich

Antwortrate in % 29 75 35-63 25 8-37 26
Falsche Adressen 0-19 41 20 24
Dauer (Median in Tagen) 12 12 2 5
Tage zur Erreichung von 13 1

45% der Stichprobe

Tage zur Erreichung von 28 9

809%o der Stichprobe

Fixkosten in € 59 57 57 57
Variable Kosten in € 1.6 0.6 0.01 0.01
pro Respondent (n=200)

Quelle: Churchill/Jacobucci
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Danke fur lhre Aufmerksamkeit!

Kontaktadresse:
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