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Mit jahrlich mehr als 1.000 Online Research Studien und rund 1.000.000 Interviews zahlt Marketagent mit Nie-
derlassungen in Baden, Wien, Zirich und Maribor zu den fihrenden Full-Service Online Markt- und Meinungs-
forschungsinstituten im deutschsprachigen Raum. Das Herzstiick des Instrumentariums von Marketagent bildet
ein Online Access Panel mit rund 3.000.000 Konsument*innen in 89 Landern, welches im Jahr 2010 als erstes
Access Panel der D-A-CH-Region nach der ISO Norm 26362 (heute: ISO 20252) zertifiziert wurde. Marketagent
realisiert Web-Befragungen fur fiihrende heimische und internationale Top-Unternehmen wie Al, Bank Austria,
Spar, Coca-Cola, McDonald's, Generali oder die Osterreichische Post. Die Themenfelderund Forschungsschwer-
punkte sind vielfaltig und decken samtliche Bereiche der Markt- und Meinungsforschung ab. Einen Auszug der
Tools mit den gangigsten Erkenntnisinhalten mochten wir Ihnen mit dem vorliegenden Folder vorstellen.
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ldeensereening &
Ronzepliests

Lediglich rund 4 Prozent aller Ideen minden in erfolgreiche Produkte, die nachhaltig am Markt performen.
Vor allem in Zeiten steigender Anspruchsinflation, verstarkter Individualisierungstendenzen, einem immer
dynamischeren Konsument*innenverhalten, enormer Produktvielfalt, zunehmender Austauschbarkeit und
mangelnder Differenzierungsmaoglichkeiten am Markt werden immer héhere Anforderungen an die Produkt-
entwicklung gestellt. Im Rahmen des Innovationsprozesses gilt es, eine Vielzahl von Ideen Schritt fur Schritt zu
verdichten, um am Ende einer kleinen Anzahl von wertvollen und vermarktungsfahigen Ideen gegentber zu
stehen. Eine begleitende Forschung kann zu jedem Zeitpunkt wichtigen Input liefern und so helfen, Fehlinves-
fitionen zu verhindern.

Beispiele fiir Erkenntnisinhalte

» Spontanassoziationen

+ Likeability | Gefalligkeit

+ Likes und Dislikes

» Eigenschaftszuordnung

» Verstandlichkeit des Konzepts

+ Glaubwirdigkeit

+ Optimierungspotenzial

+ Zielgruppen-Fit

« Brand-Fit

» Durchsetzungspotenzial im Wettbewerb
+ Kauf- bzw. Nufzungsanreiz

» Price-Sensitivity-Measurement

+ Weiterempfehlungsabsicht

+ Praferenz bei mehreren Konzepten

Marketagent.com online reSEARCH GmbH
+43 2252 909 009 | info@marketagent.com
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Produkttests sind die logische Weiterflihrung von Konzepttests und sind meist am Ende des Innovationspro-
zesses oder in Relaunch-Phasen angesiedelt. Der Fokus der Forschung verschiebt sich hier vom Aussortieren
von Ideen hin zur Optimierung von Produkten oder Produkt-Bundles bzw. deren Potenzialschatzung am
Markt. Wahrend das Studiendesign inhaltlich mehr in die Tiefe geht, sinkt in der Regel die Anzahl der Produkte
im Test. Die Erkenntnisinhalte sind oft &hnlich jenen von Konzepttests, jedoch ist der Lebenszyklus ein ande-
rer. Vielfach werden solche Studien-Konzepte um Erkenntnisinhalte rund um die Warengruppen-Usage und
-Wahrnehmung erganzt. So entstehen ,,Hybrid- Studien”, die auch Elemente von Usage&Attitude-Studien
beinhalten.

Beispiele fiir Erkenntnisinhalte

» Starken- und Schwachenanalyse

« Assoziationen und Erwartungen

+ Likeability | Gefalligkeit

» Erleben einzelner Produktmerkmale

« Zusafznufzen gewisser Produktmerkmale

» Wechselbeziehungen zwischen Produktmerkmalen
+ Kompensationsmaglichkeit von Produktmerkmalen
» Entscheidungsrelevante Produktmerkmale

+ Unique Selling Proposifion

» Durchsetzungspotenzial im Wettbewerb

« Zielgruppen- und Brand-Fit

« Kauf- bzw. Nutzungsanreiz

» Price-Sensitivity-Measurement

+ Weiterempfehlungsabsicht
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Online Home-Use-Tesis

Bei Entscheidungen Uber Produktalternativen reicht ein Studio-Test vielfach nicht aus. Oft kann ein Produkt

erst im Alltagsgelbrauch umfassend und realistisch beurteilt werden. Home-Use-Tests werden daher vielfach
als Erganzung bzw. Fortfihrung von Konzept- und Produkttests eingesetzt, wobei die Alltagsbestandigkeit

stets im Mittelpunkt steht. Home-Use-Tests sind sozusagen der letzte entscheidende Prifstein eines

Produktes auf dem Weg ins Regal. Die Online-Abwicklung von Home-Use-Tests verspricht eine Vielzahl
von Vorteilen: die zielgenaue Stichprobenziehung aus Access Panels, die freie Wahl des Beantworfungszeit-
punktes durch Tester*innen und die niedrigen Drop-Out-Quoten bei mehrstufigen Nachbefragungen.

Beispiele fiir Erkenntnisinhalte

~Who-what-when-where-how"-Dynamiken
Produktdetailbewertung

Wechselbeziehung zwischen Produktmerkmalen
Kompensationsmaglichkeit von Produktmerkmalen
Produktstarken

Produktschwachen

Gesamfzufriedenheit

Zufriedenheit mif speziellen Einsatzbereichen
.Needs" vs. ,,Performance”
Optimierungspotenzial

Zielgruppen- und Brand-Fit
Weiterempfehlungsabsicht

Kauf- bzw. Nufzungsanreiz
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Produect Launch
Controlling

Ex-Factory-Umsatze, Handelsabverkaufe und Distributionsdaten liefern zeitnahe Informationen Uber den
Start bzw. Erfolg einer Produkteinfiihrung. Vielfach fehlen aber Informationen uber die Soziodemografie der
Kund*innen, deren Einkaufs- und Verwendungsmuster/-motive und deren Wiederkaufsabsicht, die wesent-
lich mit der Erfillung der Produkterwartungen zusammenhangen. In dieser frihen Lebenszyklusphase des
Produktes gilt es, wichtige Stellhebel zu betatigen, die maBgeblich tber den Erfolg einer Produkteinfihrung
entscheiden.

Beispiele fiir Erkenntnisinhalte

* Produkt- und Markenbekanntheit

+ Informationsverhalten

« Kaufverhalten und Einkaufsmuster

+ Relevante Einflussfaktoren auf den Kauf / Nicht-Kauf
« Verwendungsmuster und -intensitaten

» Konsummotive bzw. Verweigerungsgriinde

* ,Who-what-when-where-how"-Dynamiken

+ Likeability | Gefalligkeit

+ Zufriedenheit mit der Produkfverwendung

* Negafive Produkterfahrungen

+ Unerfillte Bedurfnisse und Produkfanforderungen
» Starken und Schwachen im Vergleich zum Mitbewerb
+ Optimierungspotenzial

+ Weiterempfehlungsabsicht
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Pricing-Forschung

Der Preis erweist sich als immer starkerer Impulsgeber bei der Produkt- und Markenauswahl und ist der Er-
fragstreiber Nummer 1. Bei kaum einem Thema werden jedoch mangels systematischer Analyse so groB3e
Gewinnpotenziale verschenkt. Bereits in einem sehr frihen Stadium der Produktentwicklung kann die moder-
ne Markt- und Meinungsforschung aber helfen, jene Preise zu bestimmen, die zu Ihren Produkten oder Ihrer
Range passen und die Zahlungsakzeptanz lhrer Zielgruppe optimal ausschopfen.

Beispiele fiir Erkenntnisinhalte

+ |dentfifikation preispsychologischer Konsumtypen
» Rolle des Preises im Entscheidungsprozess

» Herangezogene Referenzpreise

e Personliches Preiswissen (Hohe, Struktur, ...)

» Preis-Image der Marktteilnehmer*innen

» Reaktion auf Preisanderungen

« Zahlungsbereitschaft fur einzelne Eigenschaften
» Eigenschaften, die einen héheren Preis rechifertigen
» Nachfrage bei diversen Produkt- und Preisszenarien
» Optfimaler Preis flr verschiedene Produktvarianten

» Gabor Granger Methode

+ Open Line Pricing / Aided Open Line Pricing

+ Price-Sensitivity-Measurement

» Online Conjoint-Measurement
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Verpackungstests

Die Verpackung kann bildlich als Gesicht der Marke verstanden werden. In dieser Rolle erfillt sie eine wichti-
ge Funkfion beim Aufbau von inneren Markenbildern und beeinflusst in manchen Fallen die Wahrnehmung
starker als beispielsweise Logo oder Markenname. In Zeiten spontaner Kaufentscheidungen am Point of Sale
kommt der Verpackung ein maBgeblicher Beitrag fur den Verkaufserfolg zu. Speziell auf gesattigten Markten
mit austauschbaren Produkten kann neben einer erlebnisbetonten Kommunikation auch durch asthetisches
Verpackungsdesign eine Differenzierung zum Mitbewerb erfolgen. Aufgabe der Forschung ist es, die rele-
vanten Erfolgstreiber der Verpackungswirkung zu Uberprufen und Optimierungspotenziale aufzuzeigen.

Beispiele fiir Erkenntnisinhalte

» Spontanassoziationen

+ Likeability | Gefalligkeit

» Likes und Dislikes: Markierung mittels Tag-Tool
» Eigenschaftszuordnung

» Gestutzter und ungestutzter Recall

» Kommunikationsstarke

« Einzigartigkeit

« Abgrenzung vom Wettbewerb im Regal
« Brand-, Product- und Zielgruppen-Fit

« Pragnanz

* Preisbereitschaft

« Kaufabsicht

+ Weiterempfehlungsabsicht
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Logotests

Dem Markenlogo als visuellem Bestandteil des Brandings kommt auf Grund der leichten Speicher- und Ab-
rufbarkeit visueller Reize eine besondere Bedeufung zu. Das schnell im Gedachtnis abrufbare Logo bringt
nicht nur die mit der Marke verbundenen Inhalte in das Bewusstsein der Konsument*innen, sondern kann auch
als gedankliche Bricke fir schlecht abrufbare Markennamen dienen. Logos, die bei den Verbraucher*innen
einen lebendigen Eindruck hinterlassen sollen, sind assoziationsreich, konkret, pragnant und eigenstandig.
Und genau diese Inhalte gilt es in einer den Kreativ-Prozess begleitenden Marktforschung zu Gberprifen.

Beispiele fiir Erkenntnisinhalte

» Spontanassoziationen

+ Likeability | Gefalligkeit

» Emotionalisierungsgrad

+ Likes und Dislikes

» Eigenschaftszuordnung

« Einpragsamkeit | Erinnerungswirkung
» Brand- und Category-Fit

« Einzigartigkeit und Eigenstandigkeit
« Einstellungs- und Imagewirkung

+ Optimierungspotenzial

» Praferenz bei mehreren Logoalternativen
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Namen unterscheiden vergleichbare Produkte und bieten sowohl Unternehmen als auch Konsument*innen
Differenzierungsmaoglichkeiten gegentber dem Mitbewerb. Die Namensgebung kann einen wesentlichen
Beitrag zur Schaffung von Markenbekanntheit und zur Markenpositionierung leisten. Bei der Namensent-
wicklung spielt es eine entscheidende Rolle, ob durch den neuen Namen klare Assoziationen und bildliche
Vorstellungen bei den Verbraucher*innen hervorgerufen werden. Eine den Namensentwicklungsprozess
begleitende Marktforschung kann diese Kriterien im Vorfeld evaluieren und so Fehlentscheidungen und Un-
sicherheiten reduzieren.

Beispiele fiir Erkenntnisinhalte

+ Assoziative und emotionale Bedeufung

+ Likeability | Gefalligkeit

+ Recognition | Wiedererkennung

¢ Recall | Erinnerung

« Einpragsamkeit | Erinnerungswirkung

» Diskriminationsfahigkeit

» Brand-Fit

+ Alleinstellung | Schutzfahigkeit des Namens

» Phonetische Qualitat | Leichtigkeit der Aussprache
« Vereinbarkeit mit bestehenden Produktlinien

» Profane oder negative Konnotationen

* Nutzung des Markennamens flr andere Produkte
« Ubertragbarkeit in andere Sprachen
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Claims / Slogans sind kurze Phrasen, die beschreibende oder emotionale Informationen vermitteln. Ein Claim
kann mehrere Funktionen haben: Er kann die Positionierung eines Leistungsangebotes oder einer Unterneh-
mensmarke, ein zentrales Versprechen bzw. einen Produktnutzen, eine Mission, Vision oder das Alleinstel-
lungsmerkmal einer Marke kommunizieren. Claims tauchen entweder als fest mit dem Markennamen verbun-
dene Slogans oder als temporare Kampagnenclaims auf. Da sie auch die Wiedererkennung erhéhen und/
oder die Markenbekanntheit unterstiutzen kdnnen, kommt Claims eine wichfige Bedeutung im Rahmen der
Markenfuhrung zu.

Beispiele fiir Erkenntnisinhalte

+ Recognition | Wiedererkennung

* Recall | Erinnerung

« Einpragsamkeit | Erinnerungswirkung
* Richtung der Assoziationen

» Assoziationsstarke

+ Likeability | Gefalligkeit

+ Likes und Dislikes

» Eigenschaftszuordnung

» Hauptaussage

« Verstandlichkeit

+ Glaubwirdigkeit

« Brand-, Product- und Warengruppen-Fit
+ Alleinstellung

« Einstellungs- und Imagewirkung
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Usagde & Attitude-Studien |
Meotivanalysen

Die Erhebung von Nutzungsmustern und -gewohnheiten, die Erfassung des Umgangs mit Produkten und die
Beobachtung der Wahrnehmung von Marken zdhlen zum Basis-Werkzeug des modernen Produkf-Manage-
ments. Usage&Attitude-Studien erganzen die reinen Kaufdaten aus einem Verbraucher*innen- oder
Handelspanel, indem sie sich auf die Nutzung der Produkte fokussieren und die dahinter liegenden Motive
ergrinden. Zu den wesentlichen Einsatzbereichen zahlen die Marktanalyse, die Markisegmentierung und die
Ermittlung von bisher noch wenig bearbeiteten Marktsegmenten. Die Verflechtung zwischen objektiven
Verwendungsgewohnheiten, Motiven, Bedulrfnissen und Interessen sowie der subjektiven Wahrnehmung von
Produkten und Marken bilden den Kern sorgfaltig durchgefiihrter U&A-Studien.

Beispiele fiir Erkenntnisinhalte

» Kauf- und Konsummotive | Bedurfnisse

+ Kauf- und Nutzungsmuster | Konsumgelegenheiten
* ,Who-what-when-where-how"-Dynamiken
» ,Needs" vs. ,Performance”

» Informationsverhalten

« Markenposifionierung

» Marken- und Produktpraferenzen

+ ldenfifikation von Marktsegmenten

» Identifikation nicht bearbeiteter Segmente
» Identifikation von Schlisselmotiven

» Markendetailbewertungen

» Markenstarken im Wettbewerbsumfeld

» Markenschwachen im Wettbewerbsumfeld
* Markentreue
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Marlktsegmentierung |
Zielgruppenanalysen

»So viel Differenzierung wie nétig, so viel Standardisierung wie moéglich.”, so kdnnte die Aufgabenstellung
einer bedurfnisorientierten Marktsegmentierung lauten. Denn Kund*in ist nicht gleich Kund*in. Insofern sefzt
eine erfolgreiche Marktbearbeitung voraus, Markte zu segmentieren und moglichst homogene Kund*innen-
gruppen zu identifizieren. Im Mittelpunkt der Marktsegmentierung stehen die Aufgaben, Unterschiede im
Gesamtmarkt herauszuarbeiten und Markf-GesetzmaBigkeiten aufzudecken. Dazu kdnnen soziodemografi-
sche, geografische, psychografische sowie verhaltensorientierte Kriterien herangezogen werden.

Beispiele fiir Erkenntnisinhalte

« Informations- und Kommunikationsverhalten
» Einkaufsstattenwahl

+ Marken- und Produkfpraferenzen

* ,Who-what-when-where-how"-Dynamiken
» Kaufverhalten

« Nufzungsinfensitat und Kaufrhythmus

» Preisverhalten

» Spontanassoziationen zur Marke

« Einstellungen und Bedurfnisse

» Soziodemografie

» Psychografische Variablen
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Markenkernanalysen |
Brand-Positioning

Der Markenkern ist der genetische Code der Marke. Er stellt gewissermaBen die eigentliche Substanz einer
Marke dar und wird durch die Markenpersonlichkeit und den Markenlebenszyklus naher bestimmt. Der Mar-
kenkern muss sozusagen das ,,Big Picture" zur Marke wiedergeben. Know-How Uber den Kern einer Marke ist
fur die strategische Markenflhrung unverzichtbar.

Beispiele fiir Erkenntnisinhalte

» Ungestutzte und gestutzte Markenbekanntheit
* Markenprasenz

» Spontanassoziationen zur Marke

» Vertrautheit mit der Marke

+ Markendetailbewerfung

* Imagebewertung

» Attraktivitat der Marke

» Verbundenheit mit der Marke

* Markentreue

« Einzigartigkeit der Marke

» Markenstarke im Wettbewerbsumfeld
« Konkurrenzmarken

+ Weiterempfehlungsabsicht

+ Kauf- bzw. Nufzungsanreiz
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Werbemitiel-Pretests

74 Prozent aller im Pretest erfolgreichen Kampagnen weisen auch eine hohe Zielerreichung am Markt auf. Mit
anderen Worten, sorgfaltig durchgefiihrte Werbe-Pretests vermindern das Flop-Risiko einer Kampagne. Das
heiBt, die Werbewirkung kann gesteigert und wesentliche Fehlinvestitionen kdnnen verhindert werden. Pre-
tests ermoglichen das Aufspuren von Optimierungspotenzialen sowie die Bewertung alternativer Konzepte
und somit eine optimale Kampagnensteuerung. AuBerdem liefern Pretests Aufschllsse Uber Likes und Dislikes
der Kampagne und geben einen Eindruck der Gesamtperformance, noch vor der Schaltung.

Beispiele fiir Erkenntnisinhalte

» Awareness / Impact

» Spontanassoziationen | Gedanken, Ideen, Gefilihle
+ Likeability | Gefalligkeit

» Likes und Dislikes

» Eigenschaftszuordnung

» Hauptaussage

« Verstandlichkeit der Werbebotschaft

» Glaubwirdigkeit der Werbebotschaft

« Einzigartigkeit im Werbeumfeld

» Brand- und Product-Fit

« Einstellungs- und Imagewirkung

« Kommunikationsleistung verschiedener Elemente
+ Kauf- bzw. Nufzungsanreiz

» Praferenz bei mehreren Sujets / Kampagnen
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Werbemitiel-Posttests

In Zeiten wirtschaftlicher Anspannung und sinkender Kommunikationsbudgets geraten Marketingverantwort-
liche zunehmend unter Druck. Wahrend auf der einen Seite das Controlling Kosteneinsparungen fordert, muss
durch die anwachsende Wettbewerbsverscharfung auf der anderen Seite der Werbedruck konstant hoch
gehalten werden. Mit anderen Worten, die Effizienz und Effektivitat samtlicher KommunikationsmaBnahmen
mussen immer friher nachgewiesen werden, der Legitimationsdruck steigt.

Beispiele fiir Erkenntnisinhalte

* Awareness | Impact

» Gestutzter und ungestutzter Recall

+ Recognition

« Wahrgenommene Inhalte der Werbung
* Absenderzuordnung

+ Likeability | Gefalligkeit

« Assoziationen

» Likes und Dislikes

» Eigenschaftszuordnung

» Hauptaussage

« Verstandlichkeit der Werbebotschaft
» Glaubwirdigkeit der Werbebotschaft
« Einzigartigkeit im Werbeumfeld

» Brand- und Product-Fit

« Einstellungs- und Imagewirkung

+ Kauf- bzw. Nufzungsanreiz
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Trackingstudien
am Beispiel Ad- &
Brand-Tracking

Das charakteristische Merkmal von Ad- & Brand-Trackingstudien ist die Erhebung tUber mehrere Messpunkte
bei meist gleich bleibenden Erkenntnisinhalten. Wahrend ad hoc-Studien lediglich den Status Quo abbilden,
liefern Tracking-Studien einen dynamischen Situationsbericht unter Berlcksichtigung aktueller
Marktgegebenheiten. Dies erlaubt das Aufzeigen von Trends und Entwicklungen im Zeitverlauf und leistet
somit einen wesentlichen Beifrag zur strategischen und operativen Markenfuhrung sowie zur Effizienzkontrolle
samtlicher Kommunikationsaktivitaten. Ad- & Brand-Trackingstudien sind somif ein wesentlicher Bestandfteil
jedes integrierten und umfassenden Marketing-Controllings.

Beispiele fiir Erkenntnisinhalte

» Ungestutzte und gestutzte Markenbekanntheit
» Ungestutzte und gestiutzte Werbeerinnerung
+ Wahrgenommene Werbeformen und Inhalte
» Hauptaussage der Werbebotschaft

« Verstandlichkeit der Werbebotschaft

» Glaubwirdigkeit der Werbebotschaft

« Einzigartigkeit im Werbeumfeld

+ Sloganerinnerung und -zuordnung

» Spontanassoziationen mit der Marke

» Vertfrautheit mit der Marke

+ Markendetailbewerfung

» Attraktivitat der Marke

e Markentreue

« Einzigartigkeit der Marke

« Markenstarke im Wettbewerbsumfeld

+ Weiterempfehlungsabsicht
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Testimonialiests

Testimonials dienen der Vertrauensbildung und der Schaffung von Glaubwiirdigkeit. Sie verhelfen austausch-
baren Konsumarfikeln zu mehr Seriositat oder wecken Interesse flr abstrakte Produkte. Zu den wesentlichen
Funktionen von Testimonials zahlen somit das Schaffen von Aufmerksamkeit, der Image-Transfer vom Testimo-
nial zur Marke sowie die Intensivierung der Positionierung durch Beweiskraft. Fur den Erfolg einer Kampag-
ne sind die Glaubwirdigkeit des Testimonials, eine geringe Anzahl von Werbe-Engagements, eine positive
Wahrnehmung in den Medien, eine gewisse Aftraktivitat/Sympathie sowie ein Fit zwischen Marke und Testi-
monial maBgeblich verantwortlich.

Beispiele fiir Erkenntnisinhalte

« Visuelle Bekanntheit

» Namentliche Bekanntheit

» Spontanassoziationen

» Charakterstarken und -schwachen
o Attraktivitat

+ Sympathie

+ Glaubwirdigkeit

« Vorbildwirkung

» Medienprasenz

+ Wahrgenommene Werbeauftritte fur andere
Marken

« Eigenschaftszuordnung
« Brand-, Product- und Zielgruppen-Fit
* Praferenz bei mehreren Testimonials
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Kund*innenbefragungen

In den meisten Markten und Branchen kénnen die Kund*innen aus einer Vielzahl von angebotenen Produkten
und Services verschiedener Anbieter wahlen. Gerade in solchen Konstellationen wird es zunehmend wich-
fig, die Bedurfnisse und Erwartungen der Kund*innen zu kennen, um am Ende des Tages ein hohes Maf3 an
Kund*innenzufriedenheit zu erreichen. Aber nicht nur die , Zufriedenheit” ist eine wichtige KenngréBe bei sol-
chen Befragungen. Erst durch die Erhebung der ,,Relevanz” oder ,Wichtigkeit" der verschiedenen Teilaspekte
kann eine Priorisierung vorgenommen werden, die als Handlungsportfolio visualisiert werden kann.

Beispiele fiir Erkenntnisinhalte

» Kund*innensegmentierung | Kund*innenzuge-
horigkeit

« Kauf- / Nutzungsverhalten

» Bedarfsevaluierung

+ Gesamfzufriedenheit

« Zufriedenheit mit einzelnen Teilaspekten

» Relevanz samtlicher Teilaspekte

» Starken- und Schwachenanalyse

« Abgrenzung zum Mitbewerb

+ Image-Wahrnehmung und Assoziationen

+ Kund*innentreue

« Negafive Erfahrungen

« Erfullung von Erwarfungen und Wiinschen

* Wechselintention

+ Weiterempfehlungsabsicht

+ Wiederkaufsabsicht

» Evaluierung von Verbesserungspotenzialen
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Aitarbeiter=innen-

befragungen

Mitarbeiter*innen spielen in jedem Unternehmen eine zentrale Rolle fiir eine nachhaltige Wettbewerbsfahig-

keit und Behauptung im Konkurrenzumfeld. Somit ist es unerlasslich, tber die Bedurfnisse und Einstellungen

der Kolleg*innen Bescheid zu wissen. Mitarbeiter*innenbefragungen kdnnen als ein Instrument partnerschaft-

licher Unternehmensfuhrung verstanden werden, mit dem Mitarbeiter*inneninteressen transparent gemacht

und Entscheidungsgrundlagen gewonnen werden. Als essenzieller Bestandteil der Personal- und Organisa-

fionsentwicklung messen solche Befragungen aber nicht nur das interne Klima, sondern auch die Leistungs-
motivation und die Fihrungs- und Kommunikationsqualitat im Unternehmen.

) B

Beispiele fiir Erkenntnisinhalte

Zufriedenheit mit dem Tatigkeitsbereich
Zufriedenheit mit dem Unternehmen
Zufriedenheit mit dem Betriebsklima
Zufriedenheit mit der internen Kommunikation

Zufriedenheit mit dem Produkt- und Leistungs-
portfolio

Zufriedenheit mit der persénlichen Weiterbildung
Zufriedenheit mif Fihrungskompetenzen
MaBnahmen zur Erhéhung der Zufriedenheit

Bekanntheit der Unternehmens- und Abtei-
lungsziele

Bekanntheit von Unternehmenserfolgen und
Gewinnen

Moglichkeit der personlichen Einflussnahme
Personlichen Entwicklungs- und Karrierechancen
Feedback-Moglichkeit fur Mitarbeiter*innen
Mitarbeiter*innenstatus | Position, Aufgaben, ...
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Websitetest

Sogenannte OnSite- oder Interception-Befragungen untersuchen in der Regel die Nutzer*innenstruktur einer
Website und geben damit detaillierten Aufschluss lber personenbezogene Merkmale sowie Wiinsche und
Erwarfungen der Website-Besucher*innen. Die Erhebung erfolgt direkt auf der Internetseite der Auftragge-
ber*innen, wobei der Fragebogen den User*innen wahrend bzw. nach dem Besuch mit einer vorab definier-
ten Wahrscheinlichkeit zugespielt wird (Methode des n-ten Besuchers). Um Pop-Up-Blocker zu umgehen wird
die Auslieferung des Online-Fragebogens meist Uber Layer realisiert.

Beispiele fiir Erkenntnisinhalte

» Besuchshaufigkeit

+ Nufzungsmotive

* Nutfzungsdauer und -muster

+ Informationsbedirfnisse

» Urspringliche Besuchsquelle

+ Likeability | Gefalligkeit

» Likes und Dislikes

» Detailbewertung (Design, Navigation, ...)
+ Bewertung der technischen Performance
+ Optimierungspotenzial

» Soziodemografische Profile

» Psychografische Profile

+ Wiederbesuchsabsicht

+ Weiterempfehlungsabsicht
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Point of Sale-
Rekrutierung

Wenn ein paar Dutzend Testkaufer*innen moglichst reale Kundensituationen zur objektiven Beurteilung von
verschiedenen Qualitatsaspekten wahrnehmen sollen, dann liegen die Grenzen des Mystery Shoppings
schnell auf der Hand. Meist sind die Fallzahlen bzw. Testkaufe pro Standort gering, die Kaufsituationen in

der Regel ,gekinstelt” und die subjektive Wahrnehmung ist oftmals zeitpunktbezogen und beeinflusst die
Bewertung. Ein innovatives Tool kann diesen Knoten |6sen und die beschriebenen Nachteile weitestgehend
eliminieren: Mittels POS-Rekrutierung, also der Ausgabe von Teilnahmecodes via Kassenbon, werden Kund*in-
nen direkt nach dem Kauf angesprochen und zur Online-Befragung eingeladen. Uber einen Teilnahmecode
kdnnen die Ergebnisse dabei einem bestimmten Standort zugeordnet werden. So kdnnen Marktforschung
und Vertriebssteuerung effizient miteinander kombiniert werden.

Beispiele fiir Erkenntnisinhalte

+ Erhebung der Kaufer*innenstruktur

+ Allgemeine Kaufer*innenzufriedenheit pro Filiale
+ Zufriedenheit mit den Mitarbeiter*innen

« Zufriedenheit mit dem Sortiment

« Zufriedenheit mit der Beratung

» Grinde fir mogliche Unzufriedenheit

+ Weiterempfehlungsabsicht

+ Gesamtfeedback pro Filiale
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Kl-gestiitzte
Tiefeninterviews

Glaut ist eine innovative Kl-Forschungssoftware, die es ermoglicht, die Starken quantitativer und qualitativer

Marktforschung in einem hybriden Forschungsdesign zu vereinen. Klassische Forschungsmethoden stoB3en
hier oft an ihre jeweiligen Grenzen und schaffen es nicht, Geschwindigkeit, Umfang und Tiefe effizient in Ein-

klang zu bringen. Qualitative Ansatze liefern wertvolle Einblicke in Motive und Emotionen, sind aber zeitauf-

wandig, kostenintensiv und schwer skalierbar. Quantitative Methoden hingegen liefern zwar statistisch be-
lastbare Ergebnisse, bleiben jedoch oft an der Oberflache und kdnnen nicht die ganze Geschichte hinter den
Zahlen erzahlen. Mit Glaut wird diese Licke geschlossen und quantitative Effizienz mit qualitativer Tiefe ver-

schmolzen. Durch dynamisch moderierte 1-zu-1-Interviews (AIMI — Al Moderated Interviews) innerhalb klassi-
scher Online-Umfragen schafft Glaut tiefe, emotionale Einblicke bei gleichzeitig hoher Fallzahl, Geschwindig-

keit und Skalierbarkeit — und das in Gber 50 Sprachen.

Beispiele fiir Erkenntnisinhalte

Was bewegt Ihre Zielgruppe wirklich? Motive,
Emotionen und Einstellungen hinter Zahlen ver-
stehen

Warum wird gekauft — oder nicht? Hintergrin-
de zu Entscheidungen, Barrieren und Beddrf-
nissen erkennen

Wie wirken Produkte, Kampagnen oder Mar-
kenbotschaften? Spontane Reaktionen, Wort-
wahl und Sprachbilder der Zielgruppe erfassen

Welche Begriffe, Bilder und Argumente reso-
nieren? Exploration von Sprache, Storytelling
und semantischen Triggern

Welche Unterschiede zeigen sich je nach Ziel-

gruppe? Segmentierte Tiefenanalysen mit
guantitativer Reichweite
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einfach
Schnell
fragen.
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