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Vorlesung Markt- und Meinungsforschung
Wintersemester 2011/2012

GfK
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Beispiele fur die quantitative Beobachtung

Datenerhebung Datenerhebung durch technische
durch den Beobachter: Hilfsmittel:
¢ Besucherfrequenzzahlungen e Lichtschranken fur Besucherzahlungen
» Blickzahlungen Schaufensterauslagen, e Einwegscheiben

Werbeplakate

e Augenkamera beim Betrachten
e Spurenanalysen verwendeter Produkte von Werbemitteln
(Anzahl und Art leerer Gertrankeflaschen

nach Veranstaltungen) e Schnellgreifblihne zum Messen der

Anmutungsqualitat

e Psychogalvanometer - elektr.
Hautwiderstand zum Messen der

Teilnehmende Beobachtung: Aktivierung

e aktiv: Mystery Shopping
e Program-Analyzer (Zustimmung griner,
e passiv: Accompanied Shopping Ablehnung roter Knopf bei
z.B. Werbefilmprasentationen

Click-stream Analysen flir Webpages

GfK

©GfK Austria GmbH, 2011




GfK Austria Vorlesung Markt- und Meinungsforschung. Rudolf Bretschneider WiSe 2011/2012

Vor- und Nachteile der standardisierten Beobachtung

Vorteile

® nicht an Verbalisierungsfahigkeit von

Interviewer oder Befragtem gebunden
e keine MiBverstandnisse

e Unmittelbarkeit gegeben (vor allem

bei Feldbeobachtungen am PQOS)

©GfK Austria GmbH, 2011

Nachteile

iy

® Gewinnung von geeigneten Versuchspersonen
» oft kleine Stichproben

e Problem der Reprasentativitat
(Beobachtungszeit als MaBstab?)

» Beobachtereffekt bei offener Beobachtung
e ethische Fragen bei biotischer Beobachtung

» BeobachtereinfluB durch selektive
Wahrnehmung (auBer bei
technischen Hilfsmitteln)

GfK
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Methoden der quantitativen Datengewinnung III

Das Panel

Es erfa3t einen bestimmten, gleichbleibenden Kreis von Auskunftspersonen, der iiber eine langere Zeitdauer
hinweg, fortlaufend oder in gewissen Abstanden iiber im Prinzip denselben Gegenstand befragt wird.

Handler-Panel Verbraucher-Panel Spezial-Panel (z.B. Horer-
und Seherforschung)

Einzelhandels- GroBhandels-  Vorverbrau- Endverbraucher-Panel
Panel Panel cher-Panel (z.B.
‘ Baufirmen) ‘
allgemein speziell Haushalts-Panel Einzelpersonen-Panel Consumer-Scan

(z.B. Drogerien,

Apotheken) ‘

Verbrauchsgiter- Gebrauchsgiiter-  allge- speziell (z.B.
Panel Panel mein Auto- oder

Hausbesitzer)

©GfK Austria GmbH, 2011
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Vor- und Nachteile von Panelstudien

Vorteile

¢ | angzeitstudie
e gute Vergleichbarkeit
e Tendenzaussagen

e Indexbildungen flr verschiedene

Glter / Regionen etc. mdglich

©GfK Austria GmbH, 2011

% X

% i Nachteile
—

e Auswahl der Teilnehmer (Reprasentativi-
tatsproblem durch hohe Verweigerungsrate)

e Pramiensysteme, Vergutungen, Honorare
und andere Anreize notwendig

e ,Panelsterben™ durch nattrliche Mortalitat,
HH-Auflésungen, Umziige, nachlassendes
Interesse (Coverageproblem)

e Over- bzw. Underreporting (Ermidung)

e Panel-Effekt: (un-)bewusste
Verhaltensanderung der Teilnehmer
durch die Panelaufzeichnungen

GfK
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Methoden der quantitativen Datenanalyse und statistischen
Auswertung

[ 6
Deskriptive S -
Datenaufbe- StatistFk' weiterfuhrende statistische
reitung ) S ) Auswertungen
Tabellierung
e Verschliisselung ® univariat (einfache ° univar.i_ate. statist.ische Tests (eine
e Coding Haufigkeitsauszahlung) unabhdngige Variable)
e Priifung g t}’('VE'”aE el e multivariate Verfahren (mehr als eine
e evtl. Plausibilisierung (Kreuztabelierungen) unabhangige Variable)
: - e multivariat
7 Ll Gl eLng (mehrdimensionale - eine abhangige Variable: z.B.
Tabellierungen) Regressions- Diskriminanzanalyse
- keine abhangige Variable: z.B.
Faktorenanalyse, Clusteranalyse
GfK
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Welche Statistik fur welche Fragestellung?

Einfluss von unabhangigen
Variablen auf abhangige
Variablen

Strukturierung von Variablen

Strukturierung von Respondenten

Einfluss von Produktvariablen

©GfK Austria GmbH, 2011

—p e Regressionsanalyse
e Varianzanalyse
e Kovarianzanalyse
- o Korrelationsanalyse
e Faktorenanalyse

~—— o Clusteranalyse

—— o Conjointanalyse

GfK
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Korrelationsanalyse

e Messung einer linearen Beziehung zwischen zwei Variablen
e Achtung: oft vermittelnde Variablen (Scheinkorrelationen)

Anzahl der Stérche in — Geburtenrate in Osterreich
Osterreich

Veranderung der
Umweltbedingungen Soziale Verénderungen

N o7

Industrialisation

GfK
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Faktorenanalyse

» eine groBe Zahl von Merkmalsvariablen (zB. knusprig, gesund, aromatisch, kalorienarm, ...) werden
auf einige dahinter stehende Faktoren (z.B. GenuB3, Gesundheit) verdichtet, die selbst nicht direkt
erfassbar sind

» Reduktion von Komplexitat zur besseren Interpretierbarkeit von Ergebnissen

beobachtbare
Nicht beobachtbare Variablen
Variablen (Faktoren) (metrisch, korreliert)

(metrisch, nicht
korrelierend)

Variablen mit hoher Korrelation
werden zu einem Faktor kombiniert

(e

58660

GfK
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Clusteranalyse

¢ eine umfangreiche Menge von Elementen (z.B. Personen) werden aufgrund ihrer gemeinsamen Merkmals-

kombinationen (z.B. Alter, Einstellungen, Hobbies, Einkommen, ...) in homogene Gruppen eingeteilt, die sich
untereinander maoglichst trennscharf voneinander unterscheiden.

¢ Grundlage flir Segmentierungsstudien - z.B. Psychografische Segmentierung der Euro-Socio-Styles

Schein
Materialismus, Fatalismus, Frustration, soziale
Abkapselung, MiBtrauen, Bediirfnis: Haben

Schein

Trends, AuBerlichkeiten, Sonderangebote

gic World
Wandel ﬁ Bestandigkeit
Dynamik, Freiheit, Vorsorge,
Erfolg, Risiko, Zuruckhaltung,
Bedurfnis: (— —> Tradition, Bedirfnis:
Leidenschaften Frieden, Sicherheit
N . Funktionalitat,
VETIEET, LT ﬂ Regionalitat
Tech, Innovation Rationalitét'
Realitat

Vernunft, Harmonie, Vertrauen,
Mitgeftihl, Bedrfnis: Sein

GfK
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GfK Austria Vorlesung Markt- und Meinungsforschung. Rudolf Bretschneider

Psychologische Prozesse, die das Konsumverhalten betreffen

WiSe 2011/2012

Einstellungs- und
Verhaltensanderung

Informationsaufnahme
und -verarbeitung

Lernen

©GfK Austria GmbH, 2011
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Informationsaufnahme und -verarbeitung

Art und Weise (Prozess) in der ein Reiz: » empfangen
» wahrgenommen
» interpretiert
» gespeichert
» wieder aufgerufen wird
Relevant fir: » Werbung (Kommunikation)
» Verkauf (personal selling)
» Verpackung
» Branding (Markengestaltung)
GfK
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GfK Austria Vorlesung Markt- und Meinungsforschung. Rudolf Bretschneider WiSe 2011/2012

Stufen im Infoprozess

1. Exposure (Darbietung des Reizes) 11— > Sinneskanale
2. Attention (Aufmerksamkeit)
3. Comprehension (Verstandnis / Wahrnehmung)

4. Acceptance (Akzeptanz indirekter Einfluss)

—

5. Retention (Behalten , > Gedachtnis*)

*Gedachtnis beeinflusst auch 2-4

GfK
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Exposure

Begriff der Reizschwelle Unterste/absolute Reizschwelle

Unterschiedsschwelle

Sublimale Werbung? »,Coke, Pop Corn"

~Psychologische Botschaften"

~Warnungen"

Webersches Gesetz: K = Sinneskonstante

DI = kleinste notwendige Differenz

I = Reizstarke

Je groBer die anfangliche Reizstarke, desto gréBer muss die Differenz sein, um als
solche wahrgenommen zu werden (Anwendungen: Preise; GréBen)

GfK




Attention (Aufmerksamkeit) I

Zuwendung / Verarbeitungsaufwand fur einlangenden ,Reiz"

Faktoren, die Aufmerksamkeit bestimmen:

a) Personliche Faktoren

Motivation (need) z.B. Hunger

Einstellungen (Anstreben von Konsistenz) z.B. positive Einstellung zu ,,Rauchen®, Sport, Stars
Anpassung (Gerdusche); Anpassung an Werbewiederholung » Wichtigkeit von Uberraschung
Aufmerksamkeitsspanne / Normal » “Caesar"

b) Reizbedingte Faktoren (theoretisch kontrollierbar)

GroBe (z.B. am Verkaufsregal)

Farbe

Intensitat

Kontrast

Position (Augenhohe, links — rechts, etc)

©GfK Austria GmbH, 2011
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Attention (Aufmerksamkeit) II

Richtunggebende Faktoren (Augenkamera)

» Bewegung

» Isolation

* Neuheit

» ,Gelernte" Reize (z.B. Klingel, ,Rot")

o Attraktiver SprecherIn / Experte

» Szenenwechsel (rapid-fire scene changes) » erhdhte Aktivierung

Kann zuviel Aufmerksamkeit schaden?

GfK
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Comprehension / Verstandnis I

Interpretation eines Reizes

Kategorisierung » Vergleich mit Konzepten, die im Gedachtnis gespeichert
sind (Zigarette ,,Eve")

Elaboration » Menge der Assoziationen zu einem Reiz (Produkt)
Menge der Bilder

Reizorganisation » Gestaltwahrnehmung
(Sterne; Figur/Grund; geschlossen/offen)

GfK
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Comprehension / Verstandnis II

Personliche Faktoren
Motivation » mehr ,Bearbeitung” falls relevant (Konzentration auf Anzeige)
Wissen » Consumer capital (technisches Wissen, , Expertise™)

Erwartung  » z.B. Bei Geschmackstest branded od. unbranded Messung des
Markeneinflusses

Stimulusfaktoren
GroBe » Kapazitat (friher PC)
Farbe » z.B. auf Gewicht (Staubsauger), auf Geschmack (Schoko)
Verpackung » Plastik, Frische (?)
Linguistik  » alltagliche Worte, Negationen, passive Satze, Primacy-Recency-Effekt
Kontext » z.B. Gerat - Sportgeschaft

GfK
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Akzeptanz

Wirkt Reiz immer (iberzeugend? » Uberwindet die Nachricht Skepsis?

Abhangig von ,kognitiven Prozessen™

Kognitive Reaktionen:
- Uberdenken der Behauptungen

- unterstltzte Argumente
- Gegenargumente

Konsumenten sind oft unfahig/nicht motiviert zu priifen
» schnelle Wege: passende ,Bilder®, Urteilsheuristiken (sympathisch, preiswert, etc.)
Affektive Reaktionen

» ausgeldste Geflihle von Werbung angestrebt (liking)

GfK
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Retention / Behalten

® Speichern im Langzeitgedachtnis = Ziel

3 Speichersysteme:
a) sensorisches Gedachtnis (ohne Bedeutungszuschreibung)

b) Kurzzeitgedachtnis (nur wenn ,geiibt")

c) Langzeitgedachtnis

" Art der Verarbeitung entscheidet: ELM (Eleboration Likelihood Model)
Zentraler Weg / Peripherer Weg

a) analysiert werden: Lautstarke/Hohe, etc.
b) begrenzt (Telefonnummer)

C) ,unbegrenzt" — es bleiben Gedachtnisspuren (zB alte Marken, alte
Werbung, Auswendiggelerntes) GfK
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Lernen

Konsumverhalten ist ,gelerntes Verhalten™

Geschmackspriferenzen, Uberzeugungen, Gewohnheiten

» Ergebnis von ,Lernen®

Kognitives Konzept Behavioristisches Konzept
(mentale Prozesse) (Verhalten allein)

GfK
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Kognitives Lernen 1

Informationslernen » bis zum Problemlosen
Entschelidungen treffen  » Consumer choice
Zunachst: Informationslernen (Markenname, Image)
2 Faktoren:
Wiederholung » — shortterm » — longterm memory
Bearbeitung  » — integrieren ins a) Gedachtnis (Motivation X)
b) Fahigkeit
a) Gedachtnis: gerichtetes Lernen (bei Motiv)
zufdlliges Lernen (incidential)
b)  Fahigkeit: Vorkenntnisse, Regelkenntnisse
GfK
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Kognitives Lernen II

Methoden, um Behalten zu Verbessern

» Bilder: Wissen wird nicht nur semantisch gespeichert — Logo
wichtig: Bezug zwischen Bild und verbaler Botschaft

» Konkrete Worte: Baum, Hund vs Gerechtigkeit, Gleichheit

» Selbstbezug: ,Du", Sie® — Erinnerung an friihere Erfahrungen
» Geddchtnistraining: zB Reime

» Verdichtete Sprache: (umstritten)

» Wiederholung: vor allem wenn Motivation oder Fahigkeit gering
(allerdings: Advertising wear out)

GfK
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Kognitives Lernen - Vergessen

Verfallstheorie"

» Interferenztheorie : retroaktive
proaktive Hemmung

affektive

Wichtig: Erinnerungsreize in Kaufsituation (Name, Symbol, Farbe)

GfK
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Kognitives Lernen - MessgroBen

a) Wiedererkennen
b) Recall

a) Wiedererkennen: Einfache MaBe (insgesamt gesehen)

spezielle MaBe (bestimmte Elemente)
b) Recall gestiitzt: zB bezogen auf das Produkt
Recall ungestitzt: TV-spots generell
Sagen etwas uber ,Awareness” — aber kaum etwas Uber Einstellung
» Spezifische Messungen
GfK
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Lernen - Klassische Konditionierung

“ Unbedingter Reiz wird mit neuem Reiz gekoppelt — bedingte Reaktion

Liebesszene (unbedingter Reiz? — fiir positiv affektive Reaktion) wird
mit Produkt gekoppelt

e in Werbung vielfach eingesetzt (Bier, Getranke, Parfim, etc.)
Achtung:

Unterschiedliche ,Starke™ unbedingter Reize — oft nur fiir
Teilgruppen der Bevolkerung (Musik, Erotik, Reise)

“ Generalisation (Verallgemeinerung) — ,Family branding"
— *  brand-streching (overstreching?)

“ Diskriminierung —>  Verwechslungen vorbeugen (Rechtsfragen)

GfK
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Kognitives Lernen - Operantes Konditionieren

» Positive Verstarkung
» Negative Verstarkung (aversiver Reiz wird weggenommen)
» Bestrafungslernen

» Achtung auf ,Modellernen™ (Werbung)

GfK
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Kognitives Lernen - Operante Konditionierung

- positive Verstarkung: guter Geschmack, angenehmer Geruch

- negative Verstarkung: Medizin reduziert Schmerz

Durchlifter / schlechter Geruch verschwindet

Personen, die ein Problem haben
Personen, die Problem gehabt haben
Personen, die furchten, dass Problem auftritt

Versuch zum Probieren zu veranlassen

oft wichtig: Verstarkung der Heavy User (Rabatte, Kundenkarten, Miles)

©GfK Austria GmbH, 2011
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Einstellung und Verhalten
Persuasion durch Kommunikation

WiSe 2011/2012

Verstarkerplane

Totale Verstarkung
Partielle Verstarkung (besser gegen Verlernen)

(nicht jede/jeder bekommt ein Freiticket)

©GfK Austria GmbH, 2011
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Einstellung und Verhalten
Persuasion durch Kommunikation

Marketingkommunikation

Elemente der
Kommunikation

ELM
(Elaboration Likelihood
Model)

Werbung
Verkaufsangebote
Broschiiren
Verpackung

Quelle, Argumente, Behauptungen, etc.

Zentraler Weg (genau, prifend, kognitiv)

peripherer Weg (grob, oberflachlich, Heuristiker)
Abhangig von Motivation und Fahigkeit

falls Motivation hoch: gute Argumente

falls Motivation nieder: klassisch konditionieren
Konsequenzen flr Einstellungsanderung und Gedachtnis

©GfK Austria GmbH, 2011
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Einstellung und Verhalten

Quelleneffekte

WiSe 2011/2012

Glaubwiirdigkeit

Erleichtert Persuasion

Verhindert Gegenargumentation

Expertise
Vertrauenswiirdigkeit
Ahnlichkeit
Attraktivitat

©GfK Austria GmbH, 2011
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Einstellung und Verhalten
Effekte der Botschaft

Starke der Behauptung | | Relevanz (fiir den Konsumenten)
(claim) | | Objektivitat (keine individuelle Interpretation)
— light" = subjektiv
Beweisbarkeit (vor bzw nach dem Kauf)
Zahl der Behauptungen | | ,,; ~peripherem™ Weg
Ein- oder Zweiseitigkeit der
Argumente
Affektive Botschaften | | | Apreicherung mit Symbolen
GfK
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Einstellung und Verhalten
Konsumentenbezogene Faktoren

Motivation

Erregung

Wissen / Vorwissen

Personlichkeit

Bestehende Einstellung

Interesse am Produkt
Welchen Bedirfnissen dient es (hedonistischen oder anderen)

Einfluss auf Verarbeitung
U-férmige Beziehung
Unterschiede zwischen Medien, Events, etc.

Auch Akzeptanz von technischen Details

Self-Monitoring )
falls hoch: Bilder/soziale Ubereinstimmung

Verstarkung
Veranderung

(starke, konsistente Einstellung weniger leicht veranderbar)

©GfK Austria GmbH, 2011
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