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Vorwort

Wihrend unserer gemeinsamen Zeit als wissenschaftliche Mitar-
beiter des Lehrstuhls fiir Marketing der Technischen Universitit
Dresden hielten wir wiederholt eine Vorlesungsreihe zur ,Marke-
ting-Forschung” fiir Studierende des Hauptstudiums bzw. spiter
des Masterstudiums. Um die Lernenden zu unterstiitzen, wollten
wir das Wissen, welches aus unserer Sicht in diesem Fachgebiet
besonders relevant ist, in Form eines Leitfadens zusammenfassen.
Aus diesem Grund riefen wir ein studentisches Projekt ins Leben,
um Daten zu erheben, die es uns ermdglichen, alle Analyseverfahren
an einem Beispiel zu dokumentieren. Lange Zeit haben Studierende
in Dresden und spéter auch in Kiel und Riesa mit diesem Leitfaden
gearbeitet. Wir freuen uns, dass mit diesem Buch nun eine grundle-
gend tiberarbeitete Version erscheint.

Wir verstehen unser Buch als eine anwendungsbezogene Einfiih-
rung, mit deren Hilfe sich eine empirische Studie eigenstindig pla-
nen und umsetzen lasst. Kapitel 1 befasst sich daher mit dem Prozess
der Marketing-Forschung und stellt alle Prozessschritte und die
jeweils relevanten Fragestellungen vor. Die folgenden Kapitel des
Buches fiihren die Leser an die grundlegenden Analyseverfahren
der empirischen Forschung heran. Fiir jedes Analyseverfahren be-
schreibt es Zielsetzungen, Voraussetzungen sowie Analyseschritte.

Alle Themen erldutern wir allgemein verstindlich anhand eines
durchgingigen Fallbeispiels. Ubungsaufgaben am Ende jedes Ka-
pitels dienen dazu, Gelerntes zu wiederholen. Zum einen finden
die Leser hier Kontrollaufgaben, die dhnlich wie in einer Klau-
sur den Wissenserwerb {iberpriifen. Zum anderen haben wir sog.
Vernetzungsaufgaben formuliert. Die Leser konnen hier Gelerntes
anwenden, indem sie mit unserem Beispieldatensatz die einzelnen
Aufgaben 16sen.

Beispieldatensatz und Ldsungen zu den Ubungsaufgaben sind auf der
Produktseite des Buches unter www.vahlen.de und hier zu finden:

Wir danken allen Studierenden, die an dem Projekt mitwirkten
und fiir dieses Buch die Datengrundlage schufen sowie uns bei
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Literaturrecherche und Inhalt der Kapitel zu den Analyseverfahren
unterstiitzten. Unser Dank gilt auch Prof. Dr. Thomas Niemand, der
uns an seiner statistischen Kompetenz hat teilhaben lassen. Zudem
danken wir den Mitarbeitern der Professur fiir Marketing der Chris-
tian-Albrechts-Universitit zu Kiel: Nils Hoffmann, Tom Joer§ und
Dr. Wassili Lasarov. Sie haben kritisch gelesen und uns hilfreiche
Verbesserungsvorschlidge unterbreitet.

Claudia Hofmann danken wir daftir, dass sie als Vertreterin der stu-
dentischen Zielgruppe das Manuskript auf seine Eignung priifte und
uns tatkriftig bei Literaturrecherche und Literaturverzeichnis un-
terstiitzte. Dariiber hinaus gebiihrt unser Dank Almut Hahn-Mieth
und Gerhard Liebermann. Sie haben akribisch Rechtschreibung und
Grammatik korrigiert. Sollte sich der Fehlerteufel dennoch einge-
schlichen haben, ist dies ausschlieflich uns Autoren anzulasten.
Nicht zuletzt danken wir Prof. Dr. Stefan Miiller, der uns wahrend
seiner Zeit als Lehrstuhlinhaber in Dresden nicht nur den Freiraum
gelassen hat, das studentische Projekt durchzufiihren und den Leit-
faden zu schreiben, sondern spiter auch dieses Buchprojekt angeregt
hat. Und so danken wir abschlieBend Herrn Hermann Schenk, der
als Vertreter des Verlages mit Gelassenheit, Geduld und Hilfsange-
boten zum Gelingen beitrug.

Und nun wiinschen wir allen Lesern Freude beim Studium dieses
Buches und gutes Gelingen fiir marktforscherische Projekte. Uber
Hinweise und Anregungen wiirden wir uns sehr freuen und danken
bereits jetzt dafiir.

Dresden, im Juli 2018 Stefan Hoffmann
Anja Franck

Uta Schwarz

Katja Soyez

Stefan Wiinschmann

Hinweis zur Sprache: Wir nutzen der einfachen Lesbarkeit halber
meist nur das generische Maskulinum. Selbstverstindlich gelten
alle Ausfiihrungen gleichermaRen fiir Konsumentinnen und Kon-
sumenten, Probandinnen und Probanden, Marketingforscherinnen
und Marketingforscher.
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Ablauf einer Studie

1.1 Ziele der Marketing-Forschung

Fallbeispiel Limonatik

Die Firma Limonatik hat eine lange Tradition bei der Produktion und dem
Verkauf von Limonaden und bisher die klassischen Sorten Orange und
Zitrone im Angebot. Dem Unternehmen geht es wirtschaftlich gut. Der
Geschéftsfihrer, Michael Filler, ist ein Visiondgr und méchte auf lange
Sicht eine positive Entwicklung von Limonatik sichern. Inspiriert von
seiner letzten Dienstreise nach Asien kommt er auf die Idee, ein neues
Produkt auf den Markt zu bringen - ein Mixgetrénk aus der klassischen
Limonade und gerdsteten Kokosstiickchen sowie Kokosnusssaft. Er ist so
begeistert von der Idee, dass er seine Marketingleiterin Marta Formula
zu sich bestellt und sie beauftragt, die Produkineuentwicklung in Angriff
zu nehmen. Als erfahrene Marketing-Expertin mit fundierten Kenntnissen
in der Marketing-Forschung erkennt Marta Formula sofort, dass dies nicht
so einfach umzusetzen sein wird, wie sich ihr Vorgesetzter das vorstellt.

Marketing-Forschung ist fiir den Erfolg eines Unternehmens unab-
dingbar. Ohne sie wiirde nahezu jede noch so kreative Geschiftsidee
im Sande verlaufen. Wie sollte ein Unternehmen ein Produkt auf
dem Markt platzieren kdnnen, wenn es nicht weil}, wer die potenziel-
len Kunden sind (Analyse der Zielgruppen), was sich diese wiinschen
(Analyse der Kundenbediirfnisse) und ob andere Unternehmen diese
Erwartungen bereits erfiillen (Konkurrenzanalyse)? Aufgabe der
Marketing-Forschung ist es deshalb, systematisch Informationen
zu gewinnen, auszuwerten, zusammenzufassen, zu dokumentieren
sowie dem Management als Grundlage fiir Entscheidungsprozesse
zur Verfiigung zu stellen.

Wie das Marketing im Allgemeinen, beschiftigt sich die Marke-
ting-Forschung im Besonderen nicht nur mit Kunden und Handel
(Absatzorientierung), sondern auch mit Mitarbeitern, Wettbewerbern,
Lieferanten und anderen Akteuren im Umfeld des Unternehmens
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(Mitarbeiter- und Umweltorientierung). Zum Erkenntnisobjekt der
Marketing-Forschung zihlen demzufolge bspw. ebenso die Zufrie-
denheit des Personals, die Anzahl und das Angebot von Konkurren-
ten, die Service-Qualitit der Zulieferer, das Image des Unternehmens
als Arbeitgeber sowie allgemeine Marktbedingungen wie Wertewan-
del, Modetrends und Verdnderungen im Verbrauchervertrauen.

Der Begriff der Marketing-Forschung kann leicht mit dem Begriff
Marktforschung gleichgesetzt oder verwechselt werden. Beide Be-
zeichnungen lassen sich jedoch anhand ihres Erkenntnisobjektes
voneinander abgrenzen (Fantapié¢ Altobelli 2017, S.16). Demnach
besteht das Ziel der Marktforschung ausschlieflich darin, Infor-
mationen iiber alle Mirkte des Unternehmens zu gewinnen. Mar-
keting-Forschung gibt hingegen zusdtzlich Aufschluss iiber interne
Entwicklungen (z.B. Mitarbeiterzufriedenheit, Verbesserung der
Prozesse im Rahmen des Beschwerdemanagements) und das Unter-
nehmensumfeld (z.B. rechtliche und technologische Entwicklung,
Wertewandel, Lebensstil und demografische Strukturen sowie iiber-
geordnet Okologie, Klima, Politik, Kultur). Marktforschung ist damit
enger gefasst und der Marketing-Forschung untergeordnet. Dieses
Buch betrachtet das erweiterte Erkenntnisobjekt und verwendet
folglich den Begriff Marketing-Forschung.

Unabhidngig von der Fragestellung besteht eine Marketing-For-
schungs-Studie idealtypisch aus fiinf Phasen, die sich auch in der
Gliederung von Kapitel 1 des Buches widerspiegeln (vgl. Abb.1).
Wir gehen zunichst auf die Definition der Fragestellung ein. Da-

( < )
Fragestellun 1. Formulieren des Forschungsproblems
L 9 ung ) und Ableiten von Hypothesen
( . ) 2. Aufstellen eines detaillierten Erhebungs-
Konzeption plans (v. a. Methoden, Instrumente, Stich-
" I J probenauswahl)
g N
Datenerhebun 3. Gewinnen und Erfassen der Daten, Prifen
L ung ) auf Vollstandigkeit, Konsistenz und Fehler
( ‘ )
Statistische Anal 4. Auswertung der Daten mit Hilfe uni-,
1shische Analyse bi- und multivariater Analysemethoden
(. J
g * N
. 5. Verfassen des Forschungsberichts und
Dokumentation e . 4
L ) Prasentation der Ergebnisse

- J
Abb. 1: Prozess der Marketing-Forschung
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rauf aufbauend behandeln wir, wie man eine Untersuchung plant
(Konzeption) und wie man Daten gewinnt (Datenerhebung). Da wir
uns in diesem Buch vor allem mit sog. quantitativen Methoden be-
schiftigen, ist ein Uberblick zu uni-, bi- und multivariaten Verfahren
Bestandteil der Ausfithrungen zur statistischen Analyse. Das letzte
Kapitel widmet sich schlieBlich der Dokumentation der Untersu-
chungsergebnisse in Forschung und Praxis.

1.2 Formulierung der Fragestellung

Fallbeispiel Limonatik

Die Marketingleiterin, Marta Formula, Uberlegt, welche Fragen beant-
wortet werden miissen, um die Idee ihres Geschaftsfilhrers umzusetzen:
Welche Mixturen sind Erfolg versprechend? Welche Erwartungen haben
Konsumenten an ein Limonaden-Mixgetrdnke StoBen Mixgetréinke auf
Akzeptanz bei der bestehenden Zielgruppe von Limonatik? Oder sollte
Limonatik eine neue Zielgruppe erschlieBen? Marta Formula erkennt,
dass das Forschungsproblem komplex ist und viel mehr Informationen
nétig sind, als ihr im Moment vorliegen. Sie Uberzeugt deshalb ihren
Chef davon, dass es notwendig ist, eine Marktforschungsstudie durchzu-
fihren. In einem ersten Schritt muss Marta Formula nun herausarbeiten,
worin das Problem liegt, welches in der Studie geklart werden soll.

Bei der Definition des Forschungsproblems sind diese Fragen
zu kliren:

o Welche konkreten Fragestellungen mochte ich kldren?
® Welche Hypothesen mdchte ich iiberpriifen?

1.2.1 Studienart

Bevor eine empirische Untersuchung durchgefiihrt werden kann,
ist zundchst zu kldren, welche spezielle Fragestellung die Studie be-
antworten soll. Grundsitzlich kann zwischen explorativen, deskrip-
tiven und kausalen Untersuchungen unterschieden werden (Kuf3
et al. 2014, S.31ff,; vgl. Tab.1). Explorative Studien dienen dazu,
einen Sachverhalt zu erfassen und besser zu verstehen. Sie werden
hiufig als Voruntersuchungen zur Vorbereitung einer Hauptstudie
eingesetzt. Bei deskriptiven Untersuchungen sind die fiir einen be-
stimmten Untersuchungsgegenstand relevanten Variablen bekannt.
Diese Art von Untersuchungen dienen dazu, einen Sachverhalt ni-
her zu beschreiben, indem sie einzelnen Variablen Werte zuweisen.
Fiir die Analyse von Ursache-Wirkungs-Zusammenhingen und das
Uberpriifen von Hypothesen kommen schlieBlich kausale Unter-
suchungen zum Einsatz.
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Studienart Beispiel
Explorative Aus Gesprachen mit einzelnen Kunden geht hervor, dass
Untersuchung sie gerne neue Geschmacksrichtungen probieren. Kokos-

geschmack wird als exotisch, erfrischend und neuartig fir
eine Limonade wahrgenommen.

Deskriptive 82 % der befragten Konsumenten wiirden gerne die Limo-
Untersuchung nade mit Orange-Kokos-Geschmack probieren, wahrend
67 % die Variante Zitrone-Kokos und nur 16 % Apfel-
Kokos testen wiirden.

Kausale Je positiver die Einstellung eines Konsumenten gegeniber
Untersuchung Mixgetranken im Allgemeinen, desto hoher ist die Bereit-
schaft, ein neues Limonaden-Mixgetrank zu kaufen.

Tab. 1: Beispiele fir die Ergebnisse von explorativen, deskriptiven und
kausalen Untersuchungen

1.2.2 Aufstellen von Hypothesen und Forschungsfragen

Insbesondere bei kausalen Studien sollten aus den allgemeinen
Fragestellungen vor der Durchfithrung der Studie auf Basis von
theoretischem Vorwissen und evtl. auch auf Basis fritherer Befunde
und Plausibilitétsiiberlegungen Hypothesen abgeleitet werden. Eine
Hypothese ist eine Aussage, die einen Zusammenhang zwischen
mindestens zwei Variablen unterstellt. Eine Hypothese postuliert
dabei die Art des Zusammenhangs bzw. des Effekts (z. B. ,Zwischen
der GréRe der Kokosstiickchen in der Limonade und dem Storgefiihl
beim Trinken besteht ein Zusammenhang.“) und ggf. auch dessen
Richtung (,Je groBer die Stiickchen, desto groRer das Storgefiihl
beim Trinken.”) und Stirke (,,Eine Verdopplung der Stiickchengrofe
verdoppelt das subjektive Storgefiihl.”; Doring/Bortz 2016, S. 145 ff.).
Es lassen sich Zusammenhangs-, Wirkungs- und Unterschieds-
hypothesen unterscheiden. Wie Tab.2 zeigt, werden zur Priifung
verschiedener Hypothesenarten auch unterschiedliche statistische
Methoden eingesetzt (vgl. Kap. 1.5.4).



1.3 Konzeption der Erhebung

Formale Beispiel Analyse-
Beschreibung verfahren
Zusammen- | Zwischen (min- Zwischen der Lange z.B.
hangshypo- | destens) zwei eines TV-Spots fir das | Korrelations-
these Variablen X und | neue Mixgetrénk und analyse
Y besteht ein der Sympathie fir das
Zusammenhang. | beworbene Produkt
besteht ein positiver
Zusammenhang.
Wirkungs- Eine (oder mehre- | Je emotionaler die z.B.
hypothese re) unabhdngige | Werbebotschaft im Regressions-
Variablen X neh- | TV-Spot fir die neve analyse
men Einfluss auf | Orange-Kokos-Limo ist,
eine abhdngige desto sympathischer
Variable Y. finden die Konsumen-
ten das Produkt.
Unter- Zwei (oder mehr) | Ein emotionaler z.B.
schieds- MaBnahmen X; TV-Spot steigert die t-Test,
hypothese und X, unter- Sympathie fir die ANOVA
scheiden sich in | Orange-Kokos-Limo-
ihrer Wirkung auf | nade mehr als ein
eine abhdngige informativer TV-Spot.
Variable Y.

Tab.2: Arten von Hypothesen

Qualitative Studien (vgl. Kap. 1.3.1) sind oft explorativ, d. h. es kénnen
im Vorfeld noch keine konkreten Hypothesen aufgestellt werden.
Vielmehr werden diese Studien haufig eingesetzt, um Hypothesen
zu generieren. Auch bei Praxisuntersuchungen ist hiufig nicht genug
theoretisches Vorwissen vorhanden, um Hypothesen aufstellen zu
konnen. Die Alternative sind dann Forschungsfragen, die hiufig als
W-Fragen formuliert sind (,Welche Geschmacksrichtungen mdgen
die Kunden von Limonatik besonders gerne?”; ,Welche Art von
Werbebotschaft ist bei der jiingeren Zielgruppe besonders Erfolg ver-
sprechend?”). Im Gegensatz zu Hypothesen sind Forschungsfragen
ohne Vorwegnahme moglicher Ergebnisse formuliert (Doring/Bortz
2016, S.145f1.).

1.3 Konzeption der Erhebung
Fallbeispiel Limonatik

Marta Formula hatin der Zwischenzeit geklért, welche Forschungsfragen in
der Mixgetrank-Studie beantwortetwerden sollen: Sie méchte herausfinden,
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wie die bisherige Zielgruppe von Limonatik generell gegeniber Mix-
getrénken eingestellt ist. Weiterhin mochte sie die Akzeptanz des neu
entwickelten Mixgetrénkes bei verschiedenen Zielgruppen testen. Marta
Formula weif3, dass zur Beantwortung dieser Fragen eine Datenerhebung
notwendig sein wird, bei der viele Schritte zu bedenken sind.

-~
Bei der Konzeption der Erhebung sind folgende Fragen zu kldren:

® Soll ich bei der Datenerhebung ergebnisoffen vorgehen oder versuchen,
meine Vorannahmen zu quantifizieren?

» Kann ich auf bereits bestehende Daten zuriickgreifen oder muss ich Daten
neu erheben?

* Soll ich meine Testpersonen befragen, beobachten oder zu einer experi-
mentellen Studie einladen?

L’ Wie wdhle ich meine Probanden fiir die Studie aus?

J

1.3.1 Erhebungs-Paradigma

Quadlitative vs. quantitative Studien

Plant man das Design einer Untersuchung, so stellt sich grund-
sitzlich die Frage, ob eine qualitative oder eine quantitative Studie
durchgefiihrt werden soll (Doéring/Bortz 2016, S. 36 ff.; Lamnek/Krell
2016; Belk et al. 2012; Buber/Holzmiiller 2009). Beide Ansitze unter-
scheiden sich nicht nur in Hinblick auf die eingesetzten Methoden,
es bestehen vielmehr auch Differenzen in den Zielsetzungen, der
GroBe der Stichprobe sowie den Erwartungen an die Reprisentati-
vitdt und die Giite des Ergebnisses (vgl. Tab. 3). Qualitative Studien
werden vor allem zu explorativen Zwecken eingesetzt, um anhand
kleiner Stichproben neue Phdnomene zu entdecken bzw. bestehende
Sachverhalte umfassender zu verstehen (z. B. ,Welche Merkmale sind
Konsumenten an einem Limonaden-Mixgetrink tiberhaupt wich-
tig?“; ,Welche Griinde gibt es fiir diese Vorlieben?*). Quantitative
Studien dienen hingegen dazu, Zusammenhinge zu entdecken und
zu quantifizieren sowie statistisch abzusichern (z.B. ,Beeinflusst
die Innovativitit eines Konsumenten die Absicht, ein neues Limo-
naden-Mixgetrink zu kaufen?*). Quantitative Studien haben daher
oft deskriptiven oder kausalen Charakter.

Im Gegensatz zu quantitativen Methoden stellen qualitative Me-
thoden weniger groBe Anspriiche an die Objektivitit, da bei der
Interpretation der eher ,weichen” Daten eine gewisse Freiheit des
Forschers notwendig ist. Die Ergebnisse quantitativer Studien soll-
ten hingehen unabhingig vom Forscher Giiltigkeit besitzen (= hohe
Objektivitdt). Qualitative Marketing-Forschung allein gentigt haufig
nicht, um eine Fragestellung zu beantworten. In vielen Fillen soll-
ten die Erkenntnisse quantitativ und anhand ausreichend groRer
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Stichproben abgesichert werden. So wiirde eine Gruppendiskussion
mit zehn Teilnehmern zur Einschitzung des Geschmacks des neuen
Mixgetrdnkes zwar sehr tiefgriindige Ergebnisse liefern (z.B. ,Ko-
kos-Mixgetrinke wecken positive Assoziationen zur letzten Fernrei-
se.”); sie ist aber nicht in der Lage, Aussagen reprisentativ zu belegen.
Leitet Limonatik aus diesen qualitativen Ergebnissen Strategien ab,
erflillen diese die Wiinsche der zehn (oder einzelner dieser zehn)
befragten Personen, jedoch mdglicherweise nicht die der Mehrheit
der Kunden.

Qudlitatives Paradigma Quantitatives Paradigma

Studienart V.a. explorative Studien | V.a. deskriptive und
kausale Studien

Ziele Ursache, Motiv, Idee Haufigkeit, Zusammenhang

Forschungsprozess | Flexibel, teilweise offen | Festgelegt, evtl. sogar
standardisiert

StichprobengroBe | Klein GroB

Représentativitdt | Geringe Représen- Hohe Reprasentativitat bei
tativitdt (meist geringe | geeigneter Stichproben-
Fallzahl) ziehung mdglich

Methoden U.a. Tiefeninterview, Statistische Analyse-
Laddering, Projektive methoden (uni-, bi- und
Verfahren, Gruppen- multivariate Verfahren)

diskussion, Inhaltsana-
lyse, Netnografie etc.

Daten Weiche"” Daten (subjek- | ,Harte” Daten (objektiv,
tiv, nicht quantifizierbar) | quantifizierbar)

Quelle: Magerhans (2016), S.71; Weis/Steinmetz (2012), S. 37 ff.; Gelbrich et al. (2008), S. 52.

Tab.3: Qualitatives vs. quantitatives Paradigma der Marketing-Forschung

Mixed-Methods-Ansdtze

Da sowohl qualitative als auch quantitative Studien Vorteile haben,
werden beide Forschungsstriange hiufig in Mixed-Methods-Ansit-
zen kombiniert (Hoffmann/Akbar 2016, S.21; Creswell 2013; Kuck-
artz 2013, S. 65; Srnka 2007). Hierbei kdnnen verschiedene Designs
eingesetzt werden.

¢ Vorstudiendesign (exploratory design): Bei diesem Design wird
zundchst mithilfe qualitativer Methoden wie einer Gruppen-
diskussion oder einer Fokusgruppe versucht, relevante Phinome-
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ne zu identifizieren und besser zu verstehen. Darauf aufbauend
entwickelt der Forscher Hypothesen, die er in einer quantitativen
Studie und anhand einer gréBeren Stichprobe genauer analysiert
und tiberpriift. Die qualitative Vorstudie liefert in diesem Fall die
Struktur fiir die quantitative Untersuchung (,Welche GréRen sind
fiir die Fragestellung von Interesse?“). Marta Formula kénnte im
Rahmen von Fokusgruppen entdeckt haben, dass bei manchen
Konsumenten aufgrund der Kokosstiickchen in der Limonade ein
Storgefiihl entsteht. In einem nachfolgenden Experiment kdnn-
te sie die GroRe der Stiickchen systematisch variieren und das
Storgefiihl der Konsumenten messen, um die Stlickchengroéfe zu
optimieren.

* Paralleldesign (concurrent triangulation): Um eine Forschungs-
frage umfassend zu beantworten, werden qualitative und quanti-
tative Studien parallel durchgefiihrt. Marta Formula ldsst in einer
experimentellen Studie Konsumenten verschiedene Markennamen
fiir die neue Limonade vergleichen. Parallel dazu fiihrt sie eine
qualitative Studie durch, um Assoziationen der Kunden zu den
Markennamen zu erfassen. Die Befunde beider Studien fasst sie
anschliefend zusammen, um den richtigen Namen auszuwihlen.

¢ Vertiefungsdesign (explanatory design): In einem ersten Schritt
wird eine quantitative Studie durchgefiihrt und ausgewertet. Blei-
ben Fragen offen, kdnnen diese mit einer anschliefenden quali-
tativen Studie tiefer betrachtet werden. So kdnnte Marta Formula
in einer quantitativen Studie die Bewertung der Kokoslimonade
in verschiedenen Zielgruppen auf standardisierten Skalen mes-
sen und feststellen, dass Reiselustige die neue Limonade besser
bewerten als Personen, die ihren Urlaub lieber zu Hause verbrin-
gen. AnschlieBend fiihrt Marta Formula qualitative Interviews mit
Vertretern der beiden Zielgruppen durch, um die Ursachen der
unterschiedlichen Bewertungen zu verstehen.

1.3.2 Sekundér- vs. Primérforschung

Die fiir eine Datenerhebung bendtigten Informationen koénnen
grundsitzlich auf zwei Wegen gewonnen werden: Durch Primir-
und Sekundirerhebungen (Homburg 2017, S.255ff.; Meffert et al.
2015, S.141; Hox/Boeije 2005). Haufig sind in der Marketing-For-
schung Primirerhebungen notwendig. Sie zeichnen sich dadurch
aus, dass der Forscher Datenmaterial neu erhebt. Primdrerhebungen
haben den Vorteil, dass der Forscher auf der Grundlage theoreti-
scher Vortiberlegungen die zu gewinnenden Daten spezifisch auf
das Forschungsproblem zuschneiden kann. Marta Formula kénnte
also einen Fragebogen entwickeln, der speziell auf die Produkte von
Limonatik und auf die Akzeptanz von Limonaden-Mixgetrdnken ab-
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zielt. Bei Sekundarerhebungen (auch als Desk Research bezeichnet)
greift ein Forscher hingegen auf bereits vorhandene Daten zuriick
und wertet sie fiir die eigene Untersuchung noch einmal aus. Beispiel
fiir diese urspriinglich zu anderen Zwecken erhobenen Daten sind
Berichte des Statistischen Bundesamtes, Geschiftsberichte oder in
Unternehmen vorliegende Kundenstatistiken. Bestimmte Aufgaben,
bspw. die Ermittlung der Kaufkraft sowie die Zahl der Konkurrenten
bzw. Konkurrenzprodukte, konnte Limonatik mit frei zugénglichem
oder kduflichem Datenmaterial (z.B. Internetrecherche, Unterneh-
mensdatenbank) vollstindig 16sen.

Primir- und Sekundirerhebungen bringen jeweils gewisse Vor- und
Nachteile mit sich (Kul et al. 2014, S.36ff). Fiir die Sekundirfor-
schung spricht der zumeist geringere Zeit- und Kostenaufwand.
Da das Datenmaterial bereits vorliegt, kann recht schnell mit der
Datenauswertung begonnen werden. Allerdings sind Aktualitdt und
Qualitdt der Daten nicht immer einfach zu beurteilen. Der grofite
Nachteil fiir die Marktforschungs-Praxis besteht aber darin, dass die
Daten zu anderen Zwecken erhoben worden sind und damit nicht
spezifisch fiir die eigene Fragestellung. Primarerhebungen sind zwar
haufig zeitintensiver und teurer, der grole Vorteil liegt aber darin,
dass es moglich ist, gezielt auf spezielle Fragestellungen eingehen zu
kénnen.

1.3.3 Formen der Informationsgewinnung

Unabhingig davon, ob ein Forscher ein qualitatives oder ein quan-
titatives Erhebungsparadigma wihlt, kommen bei Primérdatener-
hebungen prinzipiell drei Formen der Informationsgewinnung zum
Einsatz: die Befragung, die Beobachtung und das Experiment.

1.3.3.1 Befragung

Befragungen sind das in der Marketing-Forschung am hiufigsten
eingesetzte Instrument der Informationsgewinnung. Bei einer Be-
fragung werden Teilnehmer gebeten, miindlich, schriftlich oder on-
linebasiert Auskunft zu bestimmten Themen und Fragestellungen zu
geben (Homburg 2017, S.265f.; Meffert et al. 2015, S. 150; Berekoven
et al. 2009, S.871f.).

Eine Befragung besteht aus mehreren Frageblocken (Meffert et al.
2015, S.149). Den Einstieg bilden hiufig sog. Eisbrecherfragen, die
zur Teilnahme an der Befragung motivieren und eine evtl. bestehen-
de Skepsis des Befragten reduzieren sollen. In einem Fragebogen zur
Akzeptanz von Limonaden-Mixgetrdnken kénnte Marta Formula
als Einstieg z. B. danach fragen, wann der Proband zuletzt ein Mix-
getrink genossen hat. Der grofte Teil einer Befragung besteht aus
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Sachfragen, die auf die eigentliche Fragestellung abzielen (z.B. Fra-
gen nach dem Bekanntheitsgrad verschiedener Mixgetrinke-Mar-
ken, Fragen zur Messung der Einstellung gegeniiber Mixgetranken,
Fragen zur Priferenz verschiedener Geschmacksrichtungen). Befra-
gungen sind anfillig dafiir, dass Probanden nicht wahrheitsgemaf
antworten. So kdnnte es sein, dass Konsumenten nicht gerne zuge-
ben mdchten, dass sie regelmiBig Limonade trinken, weil sie als ge-
sundheitsbewusst gelten méchten. Um zu priifen, ob die Teilnehmer
zu sozial erwiinschtem Antwortverhalten neigen, kénnen deshalb
spezielle Kontrollskalen in den Fragebogen aufgenommen werden
(Steenkamp et al. 2010). Am Ende einer Befragung stehen in der
Regel Fragen zu sozio-demografischen (z. B. Alter, Geschlecht) und
sozio-6konomischen Merkmalen (z.B. Einkommen, Bildungsgrad)
der Probanden.

Die Fragen in einem Fragebogen lassen sich offen oder geschlossen
formulieren. Wihrend bei geschlossenen Fragen Anzahl und Art
der moéglichen Antworten bereits vorgegeben sind, kann der Proband
auf offene Fragen frei antworten (vgl. Bsp.1). Offene Fragen werden
hdufig bei qualitativen Untersuchungen eingesetzt, wenn es darum
geht, neue Sachverhalte aufzudecken. In quantitativen Befragungen
mit grolen Stichproben greifen Forscher hingegen zumeist auf ge-
schlossene Fragen zuriick. Offene und geschlossene Fragen kénnen
in einem Fragebogen zudem kombiniert eingesetzt werden.

(oe . . . .. N
Beispiel 1: Messung der Einstellung gegeniiber Mixgetrénken
e )
Offene Frage:
Bitte geben Sie an, warum Sie gerne Mixgetranke trinken.
Geschlossene Frage:
Bitte geben Sie an, ob Sie den folgenden Aussagen zustimmen oder ob Sie diese
eher ablehnen. Sie kénnen Ihr Urteil zwischen ,-3 ... frifft gar nicht zv” bis ,+3 ...
trifft voll und ganz zu” abstufen.
3 2 -1 0 1 2 3
Mixgetrénke sind erfrischend. I:' I:' I:' I:‘ I:‘ I:' I:'
Ich mag den siiBen Geschmack von
Mixgetrdnken. D D D D D D D
Mixgetrénke sind prickelnd. |:| |:| |:| D D |:| |:|
S J
o J

Offene Fragen haben den Vorteil, dass der Proband nicht in ein
vorgegebenes Raster von Antwortvorgaben gezwingt wird. Die Ant-
worten auf offene Fragen kdnnen somit auch zu neuen und tiber-
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raschenden Erkenntnissen fiihren, die {iber die Voriiberlegungen
des Forschers hinausgehen. Sie signalisieren zudem auch ernstes
Interesse des Forschers an den Antworten des Probanden und erhd-
hen somit die Motivation der Befragten. Der wesentliche Nachteil
offener Fragen ist der hohe Zeitaufwand bei der Datenauswertung,
da die vorliegenden Antworten zunichst interpretiert und danach
kategorisiert werden miissen. Durch dieses Vorgehen ist zudem die
Auswertungsobjektivitdt eingeschrinkt. Geschlossene Fragen bie-
ten einem Probanden den Vorteil, dass er durch die vorgegebenen
Antworten den Fragebogen vergleichsweise schnell ausfiillen kann.
Fiir den Forscher ist die Datenauswertung ohne hohen Zeitaufwand
moglich. Ein Nachteil geschlossener Fragen ist, dass das vorgegebene
Spektrum an Antworten unvollstindig sein kann und die Antwort-
vorgaben nicht auf den Befragten zutreffen.

Bei der Konzeption eines Fragebogens ist die Operationalisierung,
d.h. der Messbarmachung von latenten Konstrukten, von zentraler
Bedeutung. Ein latentes Konstrukt ist ein Phinomen, das man nicht
direkt beobachten kann, von dem man aber annimmt, dass es exis-
tiert (u.a. Homburg/Giering 1996). Viele der fiir die Marketing-For-
schung bedeutsamen Zielgroen wie Einstellungen, Markenimages,
Kundenbindung und Kundenzufriedenheit sind latente Konstrukte,
fiir die in einem Fragebogen eine Messvorschrift gefunden werden
muss. Auch Marta Formula méchte mit der ,Einstellung gegentiber
Mixgetrinken” ein latentes Konstrukt messen. Zur Operationa-
lisierung werden Indikatoren herangezogen, d.h. Aussagen oder
Fragen (Items), die der Proband anhand der Antwort auf einer (z.B.
siebenstufigen) Skala beantwortet. Um ein Konstrukt, wie z.B. die
Einstellung zu Mixgetridnken, zuverldssig (= Reliabilitit, vgl. Tab.5)
und vollumfinglich (= Validitit, vgl. Tab.6) in einem Fragebogen
abzubilden, bedarf es mehrerer Indikatoren, weshalb hiufig auf
Multi-Item-Skalen zuriickgegriffen wird (DeVellis 2016; Diaman-
topoulos et al. 2012; Netemeyer et al. 2003). Darunter versteht man
Skalen, die sich aus mehreren Items zusammensetzen (vgl. die drei
Indikatoren zur Messung der Einstellung in Bsp. 1).

Wie gut eine Operationalisierung gelungen ist, sollte anhand der
Giitekriterien Objektivitit, Reliabilitdt und Validitdt gepriift werden
(Doring/Bortz 2016, S.442ff.; Fisseni 2004). Die Giitekriterien sind
dabei keine Frage von ,Ja“ oder ,Nein* sondern von ,Mehr* oder
~Weniger“ (Grad der Intersubjektivitit, Zuverldssigkeit und Giil-
tigkeit). Wir stellen hier nur die Giitekriterien der sog. klassischen
Testtheorie vor und klammern die probabilistische Testtheorie und
formative Konstrukte aus (vgl. bspw. Moosbrugger/Kelava 2012;
Diamantopoulos/Winklhofer 2001).



