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Zusammenfassung 

Psychologen können im interdisziplinären Feld der Marktforschung eine Vielzahl der 

Kompetenzen einbringen, die sie im Studium erworben haben. Hierzu zählen insbesonde-

re methodisch-konzeptionelles Wissen (z. B. Experimentalplanung), Befragungstechniken 

und analytische bzw. statistische Kompetenzen. Der nachfolgende Beitrag zeigt die Auf-

gaben und Anforderungen der Marktforschung in Ausschnitten auf und zeigt exempla-

risch die Verknüpfung zu Tätigkeiten des Psychologen in der Praxis am Beispiel einer 

Kundenzufriedenheitsbefragung. Ein Schwerpunkt der Darstellung liegt auf der Konzep-

tion des Fragebogens als Kernkompetenz psychologischer Marktforschung. 

1 Einleitung 

Psychologen arbeiten in der Marktforschung in einem interdisziplinären Feld mit 
Wirtschaftswissenschaftlern, Soziologen und einer Vielzahl anderer Fachrich-
tungen zusammen. Grob lassen sich die Wirkungsbereiche in institutionelle 
Marktforschung und betriebliche Marktforschung unterteilen. Während die insti-
tutionelle Marktforschung darauf ausgerichtet ist, Marktforschung als Dienstleis-
tung im Kerngeschäft anzubieten, ist die betriebliche Marktforschung in Unter-
nehmen angesiedelt, deren Kerngeschäft nicht die Marktforschung ist. Häufig 
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lässt sich die betriebliche Marktforschung durch Forschungsaufträge von den 
Instituten unterstützten. 

Der Anteil der Psychologen in der institutionellen Marktforschung betrug im 
Jahr 2002 14% (Lulay, 2002). In der betrieblichen Marktforschung war der An-
teil zum gleichen Zeitpunkt deutlich geringer (4%). Anders als beispielsweise 
Eignungsdiagnostik oder Personalentwicklung ist Marktforschung somit kein 
von Psychologen dominiertes Tätigkeitsfeld.  

Die Aufgaben des Psychologen in der Marktforschung erfordern verschiedene 
Facetten psychologischer Kompetenz. Um dies zu verstehen, bedarf es zunächst 
einer Beschreibung der Aufgaben und des Gegenstandes der Marktforschung. 
Anschließend werden exemplarisch Teilbereiche der Tätigkeit am Fallbeispiel 
einer Kundenzufriedenheitsstudie dargestellt. 

2 Die Einbindung psychologischen Wissens 
in den Prozess der Marktforschung 

Aufgabe der Marktforschung ist die systematische Beschaffung von Informatio-
nen über Märkte für Marketingentscheidungen (Hammann & Erichson, 2006) 
und dient insofern wirtschaftlichen Interessen. Sie umfasst fünf Prozessschritte: 

1. Definition des Informationsbedarfs 

2. Planung der Informationsbeschaffung 

3. Sammeln/Erheben von Daten 

4. Aufbereitung und Analyse von Daten 

5. Interpretation und Kommunikation von Ergebnissen 

Die Definition des Informationsbedarfs wird auch als Problemformulierung 
bezeichnet (vgl. Herrmann, Homburg & Klarmann, 2008). In den meisten Fällen 
ist die Definition des Informationsbedarfs der betrieblichen Marktforschung als 
Auftraggeber vorbehalten. Der Informationsbedarf wird in einem Briefing-
Dokument festgehalten. Aufgabe des Institutsmarktforschers als potenziellem 
Auftragnehmer ist es dann, die Fragestellungen – in der Regel in einem Angebot 
- so zu konkretisieren, dass eine Operationalisierung möglich ist und gemeinsam 
mit dem Auftraggeber eventuell eine Priorisierung vorzunehmen. Neben einer 
Formulierung von Zielen und Fragestellungen umfasst die Definition des Infor-
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mationsbedarfs auch die Festlegung der Grundgesamtheit (Gesamtheit aller Ob-
jekte, Personen, Organisationen) über die Aussagen getroffen werden sollen. 

Die Planung der Informationsbeschaffung betrifft zwei grundlegende Fragen, 
nämlich von wem sollen Informationen beschafft werden (durchführende Organi-
sation) und wie sollen sie beschafft werden (Art der Datenbeschaffung). Die 
durchführende Organisation muss nicht zwangsläufig ein Marktforschungsinsti-
tut sein. Die Informationsbeschaffung erfolgt häufig auch durch die Betriebe 
selbst oder durch andere Organisationen. Die Datenbeschaffung kann in Form 
von Primär- (Erhebung von neuen Daten) oder Sekundärforschung (desk re-
search) erfolgen. Die Primärforschung ist das Haupttätigkeitsfeld von Psycholo-
gen in der institutionellen Marktforschung. Ausgehend vom Informationsbedarf 
muss der Marktforscher entscheiden, welche Untersuchungseinheit angemessen 
und welche Datenerhebungsmethode zu empfehlen ist. 

Die Untersuchungseinheit kann quantitativer oder qualitativer Art sein (siehe 
Tabelle 1). Ziel einer quantitativen Forschung ist es, Verhalten in Form von 
Modellen, Zusammenhängen und zahlenmäßigen Ausprägungen möglichst ge-
nau zu beschreiben und vorhersagbar zu machen. Die qualitative Forschung zielt 
dagegen darauf ab, den tieferen Informationsgehalt der Ergebnisse, Zusammen-
hänge („subjektive Wirklichkeit“) zu identifizieren, um Verhalten zu erklä-
ren/verstehen, ohne allerdings repräsentative und zahlenmäßige Aussagen ma-
chen zu können. 

Die häufigste Datenerhebungsmethode der quantitativen Forschung ist die Be-
fragung. Diese kann postalisch, persönlich (face to face), telefonisch oder online 
erfolgen. Neben Befragungen werden in der Konsumforschung häufig auch 
Haushaltspanels oder Scanner-Daten genutzt. In Haushaltspanels wird im Längs-
schnitt, also zu mehreren Zeitpunkten, dieselbe Stichprobe an Haushalten be-
fragt. Scanner-Daten werden durch das Auslesen von Barcodes gewonnen. An 
ihnen lässt sich z. B. nachvollziehen, wann und wie häufig ein bestimmtes Pro-
dukt gekauft wurde. 

Allen Erhebungsmethoden der quantitativen Forschung ist gemein, dass sie meist 
in hohem Maße standardisiert und strukturiert sind. In Befragungen beispiels-
weise bekommt jeder Befragte möglichst exakt die gleichen Voraussetzungen bei 
der Beantwortung der Fragen, um die Aussagen der Befragten untereinander 
vergleichbar zu machen. 
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Tabelle 1: Vergleich von quantitativer und qualitativer Forschung 

 Quantitative Forschung Qualitative Forschung 

Ziel:  Verhalten in Form von Mo-
dellen, Zusammenhängen 
und zahlenmäßigen Ausprä-
gungen beschreiben und 
vorhersagen 

tiefen Informationsgehalt der 
Ergebnisse analysieren und 
Zusammenhänge („subjektive 
Wirklichkeit“) identifizieren, 
um Verhalten zu erklä-
ren/verstehen, ohne allerdings 
repräsentative und quantitative 
Aussagen abzuleiten 

Stichprobe:  möglichst repräsentativ und 
zumeist groß (Ziel: Ergebnis-
se auf die Grundgesamtheit 
generalisieren) 

zumeist kleine Gruppe von für 
den Untersuchungsgegenstand 
typischen Vertretern, die gezielt 
(nach theoretischen Gesichts-
punkten) ausgewählt werden 

Methoden:  meist standardisiert und 
strukturiert, d. h. jeder Be-
fragte bekommt möglichst 
exakt die gleichen Vorausset-
zungen bei der Beantwortung 
der Fragen 

frei und explorativ, mit zumeist 
grobem thematischen Leitfaden 
(d. h. die Reihenfolge und Ge-
staltung der Fragen sind flexibel 
und die Antwortmöglichkeiten 
der Gesprächspartner unbe-
schränkt) 

Vorgehen:  häufig Hypothesen prüfend zumeist Hypothesen generierend 

 

Zu den wichtigsten Methoden qualitativer Forschung zählen Einzelgesprä-
che/Tiefeninterviews und Gruppendiskussionen/Fokusgruppen. Beide Methoden 
sind frei und explorativ angelegt, mit zumeist grobem thematischen Leitfaden 
(d. h. die Reihenfolge und Gestaltung der Fragen sind flexibel und die Antwort-
möglichkeiten der Gesprächspartner unbeschränkt). 

Quantitative und qualitative Erhebungsmethoden stellen sehr unterschiedliche 
Anforderungen an die Kompetenzen des Marktforschers. Daher sind Marktfor-
scher zumeist auf eine der beiden Methoden spezialisiert. Entsprechend unter-
scheidet sich auch das Anforderungs- und Tätigkeitsprofil von Psychologen, die 
mit quantitativen Methoden arbeiten, von denen, die qualitative Verfahren ein-
setzen. 
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Bei der Planung einer Befragung (als Beispiel quantitativer Methodik) kommen 
Prinzipien der Stichprobenplanung, Fragebogengestaltung, Formulierung von 
Fragen, Definition der Antwortskalen und Experimentalplanung zum Tragen. 
Diese unterscheiden sich nicht von den allgemeinen Forschungsmethoden der 
Psychologie, die während des Studiums vermittelt werden. 

Auch für die Konzeption einer qualitativen Studie sind die Forschungsmethoden 
der Psychologie relevant. Die Gestaltungsprinzipien zur Erstellung eines Leitfa-
dens sind denen der Fragebogenkonzeption sehr ähnlich. Die genaue Ausformu-
lierung von Fragen und Antwortmöglichkeiten ist dagegen weitgehend irrele-
vant, da der Leitfaden lediglich „Leitfragen“ enthält und sich die genaue Aus-
formulierung erst im Gespräch ergibt. Stattdessen können dem Interviewer bzw. 
Moderator im Leitfaden Hilfen zur Gesprächsführung gegeben werden. Er kann 
diese Hilfen strategisch einsetzen, um die Auskunftsbereitschaft/-fähigkeit an 
bestimmten Stellen zu erhöhen (z. B. durch „Eisbrecherfragen“), das Gespräch 
gezielt auf bestimmte Themen und Inhalte zu lenken oder zugrunde liegende 
(evtl. auch unbewusste) Motive und Einstellungen zu untersuchen. Dabei kom-
men Techniken zum Einsatz, die in ihren Grundzügen der klinischen Psycholo-
gie entliehen sind. 

3 Fallbeispiel: Analyse der Zufriedenheit von 
Kunden eines Finanzdienstleisters 

3.1  Definition des Informationsbedarfs 

Ein Finanzdienstleister äußert in seinem Briefing folgenden Informationsbedarf: 

• Wie zufrieden sind unsere Kunden? 

• Womit bzw. mit welchen Teilbereichen sind Kunden zufrieden oder unzu-
frieden? 

• Welche Teilbereiche haben den stärksten Einfluss auf die Zufriedenheit, so 
dass sich dort eine Verbesserung besonders lohnen würde? 

• Was machen wir besser bzw. schlechter als unsere Wettbewerber? 

• Gibt es Kundensegmente, die besonders zufrieden oder unzufrieden sind? 
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3.2   Planung der Informationsbeschaffung 

Das Marktforschungsinstitut schlägt eine quantitative Kundenbefragung vor, da 
Repräsentativaussagen über die Zufriedenheit der Kunden gewünscht sind. Da-
mit zuverlässige Aussagen auch auf Ebene einzelner Kundensegmente abgeleitet 
werden können, wird für jedes Kundensegment eine Mindeststichprobengröße 
definiert. Auf Basis früherer Studien kann der Marktforscher schätzen, welche 
Effektstärken (statistisches Maß, mit dem verschiedene Untersuchungen bzgl. 
der Zufriedenheit der Segmente verglichen werden können) bei Zufriedenheiten 
in verschiedenen Teilbereichen zu erwarten sind. Ausgehend von den Effektstär-
ken ermittelt er den optimalen Stichprobenumfang, der erforderlich ist, um signi-
fikante Unterschiede zwischen Kundensegmenten zu ermitteln.  

Da wichtige Teilsegmente oft nur einen Bruchteil der Grundgesamtheit ausma-
chen (z. B. Neukunden der letzten X Monate, Kunden mit einem besonders ho-
hen Kundenwert), werden in Studien wie in diesem Beispiel häufig disproportio-
nale Stichproben gezogen. Der Anteil des Teilsegments an der Gesamtstichprobe 
ist dann ein anderer als sein Anteil an der Grundgesamtheit. Ist der Anteil an der 
Stichprobe größer als an der Grundgesamtheit, spricht man von einem Boost 
(einer Aufstockung). Auf diese Weise ist es möglich, zuverlässige Aussagen für 
die Teilgruppe abzuleiten, Unterschiede zu anderen Teilgruppen statistisch zu 
prüfen und gleichzeitig repräsentative Aussagen über die Grundgesamtheit zu 
treffen. Damit die aufgestockte Teilgruppe in der Stichprobe kein zu großes 
Gewicht bekommt, wird ihr Einfluss in der Gesamtbetrachtung geringer gewich-
tet (Repräsentativgewichtung). Die Gewichte werden so gewählt, dass die ge-
wichteten Anteile der Teilsegmente in der Stichprobe denen in der Grundge-
samtheit entsprechen. Moderne Statistiksoftwarepakete (wie z. B. SPSS) unter-
stützen Analysen mit Repräsentativgewichtung in komfortabler Weise. 

Die erforderliche Gesamtstichprobengröße hängt von der optimalen Stichpro-
bengröße und der Anzahl einzelner Teilsegmente ab. Ist die optimale Stichpro-
bengröße unbekannt oder ist im Vorfeld unklar, welche Teilsegmente betrachtet 
bzw. welche Stichprobensplits post hoc erfolgen sollen, bedienen sich Marktfor-
scher oft einfacher Heuristiken (z. B. „kein Teilsegment sollte durch weniger als 
75 Befragte vertreten sein“). 

Gehen wir im vorliegenden Beispiel davon aus, dass 1.000 Kunden befragt wer-
den sollen. Der Finanzdienstleister verfügt über Postadressen und Telefonnum-
mern, so dass prinzipiell eine postalische und eine telefonische Befragung mög-
lich wären. Eine telefonische Befragung weist den Vorteil auf, dass sie zu einer 
besseren Ausschöpfung der Kontakte führt (30 bis 65% versus ca. 20% bei pos-
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talischen Befragungen; vgl. Porst, 1996). Als Ausschöpfungsquote wird „der 
Prozentsatz der tatsächlich realisierten und gültigen Interviews an der bereinigten 
Stichprobe“ bezeichnet (Schnell, 1997: 55f.). Daraus folgt allerdings nicht 
zwangsläufig auch eine höhere Repräsentativität der Ergebnisse. Dies wäre nur 
dann der Fall, wenn es einen systematischen Zusammenhang zwischen Merkma-
len von Nicht-Teilnehmern mit dem Befragungsgegenstand gibt (z. B. wenn 
unzufriedene Kunden sich zwar für eine CATI-Befragung (CATI=computer 
aided telefone interview) gewinnen lassen, aber die postalische Befragung ver-
weigern). Weitere Vorteile der telefonischen Befragung sind: 

• Durch eine computergestützte Durchführung ist eine adaptive Befragungs-
struktur möglich, d. h. der Befragte wird durch Filtersprünge zu den für ihn 
relevanten Fragen geleitet, ohne umständlich durch einen Papierfragebogen 
navigieren zu müssen. 

• Werden die Antworten direkt während des Telefongesprächs computerge-
stützt erfasst, ist keine weitere Datenerfassung/-übertragung notwendig. Da-
durch wir nicht nur die Zeit bzw. der Arbeitsaufwand im Forschungsprozess 
minimiert, sondern auch mögliche Fehler bei der Übertragung vermieden. 

• Verständnisprobleme aufgrund von sprachlichen Barrieren oder Missver-
ständnissen können geklärt werden. 

• Der Befragte kann vergleichsweise zuverlässig identifiziert werden. Im Un-
terschied zu postalischen Befragungen, bei denen nicht sicher ist, welche Per-
son im Haushalt tatsächlich den Fragebogen ausgefüllt hat, lässt sich im Tele-
foninterview durch Nachfragen feststellen, ob die gewünschte Person am Te-
lefon ist. 

Die postalische Befragung ist dagegen – bei zunehmender Dauer des Interviews - 
mit Kostenvorteilen verbunden und die Teilnahme an der Befragung ist zeit- 
bzw. terminunabhängig.  

Angenommen, im vorliegenden Beispiel wird nach Abwägung der Vor- und 
Nachteile und unter Berücksichtigung des Marktforschungsbudgets eine postali-
sche Befragung gewählt. Die Anzahl der zu versendenden Fragebogen lässt sich 
dann anhand der angestrebten Stichprobengröße und dem geschätzten Rücklauf 
berechnen. Bei einer angestrebten Stichprobengröße von 1.000 und einem Rück-
lauf von 20% wären 1.000/0,2 = 5.000 Fragebogen zu versenden. Da die Rück-
laufquote jedoch einen Durchschnittswert darstellt und die Stichprobe mindes-

tens 1.000 Kunden enthalten soll, bedarf es weiterer Maßnahmen: 
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• Mit einem Rückumschlag wird gewährleistet, dass dem Kunden durch die 
Teilnahme keine finanziellen Nachteile entstehen (Minimierung potenzieller 
Teilnahmehürden). 

• Unter den Teilnehmern wird ein Incentive (Geld- oder Sachprämie) verlost, 
um einen positiven Anreiz zu stiften (Erhöhung der Teilnahmebereitschaft). 
Die Auswirkungen von Incentives auf die Teilnahmebereitschaft in postali-
schen Befragungen wurden u. a. in Metaanalysen von Church (1993) sowie 
Yu und Cooper (1983) nachgewiesen. 

• Vorankündigung der Befragung über andere Kontaktkanäle zum Kunden wie 
beispielsweise Kundenmagazin, Direktmailings oder Aushänge in Geschäfts-
stellen. 

• Überquotierung der Anschreiben bzw. der versendeten Fragebogen (z. B. 
Versand von 6.000 statt 5.000 Fragebogen). 

Wird die angestrebte Stichprobengröße nicht erreicht, besteht zudem die Mög-
lichkeit, einen Reminder (Erinnerungsschreiben) zu versenden. Diese Möglich-
keit wird in der Praxis bei postalischen Befragungen allerdings eher selten ge-
wählt, da sie vergleichsweise aufwendig ist, und Kunden, die bereits teilgenom-
men haben oder nicht wünschen teilzunehmen, nicht belästigt werden sollen. 

Um einen Vergleich mit Wettbewerbern zu ermöglichen, bedarf es neben der 
Kundenstichprobe auch einer Vergleichsstichprobe von Personen, die bei einem 
anderen Finanzdienstleister Kunde sind (sog. Fremdkunden). Da es vergleichs-
weise schwierig ist, Fremdkunden zu ihrer Zufriedenheit mit einem vorab unbe-
kannten Finanzdienstleister postalisch zu befragen, werden in der Praxis zwei 
alternative Verfahren gewählt: Telefonische Befragung der Fremdkunden oder 
Integration der Fragen zu Wettbewerbern in die postalische Kundenbefragung 
(der Kunde wird dann auch zu Wettbewerbern befragt, mit denen er bereits Er-
fahrungen gesammelt hat). Die telefonische Fremdkundenbefragung weist die 
Nachteile auf, dass sie vergleichsweise aufwendig ist und Effekte der Erhe-
bungsmethode (telefonisch versus postalisch) nicht statistisch von Effekten der 
beurteilten Objekte (hier: Finanzdienstleister) getrennt werden können. Eine 
Integration der Fragen in die Kundenbefragung ist zwar mit deutlich geringeren 
Kosten verbunden,  

• liefert jedoch kein repräsentatives Abbild von Wettbewerbskunden (da ja 
ausschließlich Personen befragt werden, die auch Kunde beim Auftraggeber 
sind) und 
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• kann zu Absender-/Auftraggebereffekten führen (z. B. wird der Auftraggeber 
milder beurteilt). 

 
Bei der Konzeption des Fragebogens sind folgende Gestaltungsprinzipien zu 
beachten, die den Aufbau insgesamt betreffen: 

1. vom Allgemeinen zum Speziellen 

In Kundenzufriedenheitsbefragungen sollte zuerst nach der Gesamtzufriedenheit 
gefragt werden und erst anschließend die Zufriedenheit mit Teilbereichen vertieft 
werden. Ausstrahlungseffekte und Rationalisierungen werden damit vermieden 
und der Befragten wird sukzessive auf spezifische Themen hingeführt. 

2. vom Ungestützten zum Gestützten 

Werden in einer Kundenzufriedenheitsbefragung beispielsweise kritische Ereig-
nisse für Unzufriedenheit erfasst, kann es sinnvoll sein, diese auch ungestützt zu 
erfassen, um etwa die Salienz bzw. den Gedächtniseffekt zu erfassen. In diesem 
Fall ist es wichtig, dass zuvor durch andere Fragen und Antwortkategorien keine 
Cues (Schlüsselreize) gegeben werden, die das Ergebnis der ungestützten Nen-
nung beeinflussen. Wird beispielsweise zu Beginn die Zufriedenheit mit der 
Service-Hotline eingeschätzt, nicht jedoch mit der Schadenregulation, werden 
Erfahrungen mit der Hotline bei einer nachfolgenden ungestützten Abfrage deut-
lich besser erinnert als Erfahrungen mit der Schadenregulation. 

3. nur Fragen stellen, die für den Empfänger relevant sind 

Fragen sollen sich ausschließlich an Personen richten, die diese beantworten 
können. Bei Kundenzufriedenheitsstudien sind daher zunächst die Kontaktpunk-
te zu bestimmen. Kontaktpunkte beschreiben, in welchen Teilbereichen der 
Kunde Erfahrungen mit dem Unternehmen gesammelt hat (z. B. Servicehotline, 
Kundenmagazin). Nur wenn Erfahrungen vorhanden sind, werden weitere Fra-
gen zum Teilbereich/Kontaktpunkt gestellt. Andernfalls werden die Fragen durch 
Filter übersprungen. Der Verzicht auf Filter kann zu Irritation und Reaktanz 
führen und ungenaue Ergebnisse oder einen geringen Rücklauf zur Folge haben. 

4. Ergebnis- und zielgruppenorientiert arbeiten 

Anders als bei wissenschaftlichen Studien, deren Zielgruppe andere Wissen-
schaftler sind, müssen die Ergebnisse aus Marktforschungsstudien unmittelbar 
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für einen Laien verständlich sein. Bei der Operationalisierung von Fragestellun-
gen ist daher stets die Aufbereitung der Ergebnisse zu antizipieren. Einem einfa-
chen, transparenten Verfahren ist daher der Vorzug zu geben, wenn dieses keine 
deutlichen methodischen Nachteile bietet. 

Außerdem muss während der Konzeptionsphase auch schon der zu erwartende 
Auswertungsaufwand berücksichtigt werden. Nicht jede Frage, die inhaltlich 
interessant erscheint, ist vor dem Hintergrund finanzieller und zeitlicher Restrik-
tionen haltbar. Dies trifft insbesondere auf offene Nennungen zu, sofern diese 
von Analysten kategorisiert werden sollen. 

 
Bei der Formulierung der Fragen sind folgende Grundprinzipien zu beachten: 

1. Formulieren Sie die Fragen sachlich und inhaltlich neutral. 

Dies ist insbesondere bei Kundenzufriedenheitsstudien wichtig, um die Ergeb-
nisse nicht positiv (oder auch negativ) zu verzerren. Ein schlechtes Beispiel für 
eine Zufriedenheitsfrage ist „In welchem Ausmaß sind Sie mit … zufrieden?“, da 
hier bereits auf den positiven Aspekt („zufrieden“) fokussiert wird. Neutraler 
dagegen ist die Frage „Wie beurteilen Sie … insgesamt?“. Auch wenn in diesem 
Fall nicht explizit zur Zufriedenheit gefragt wird, ist das Urteil dennoch geeignet, 
das Konstrukt zu messen. 

2. Formulieren Sie die Fragen so, dass sie eindeutig beantwortet werden 

können. 

Jede Frage und jedes Item im Fragebogen soll sich nach Möglichkeit immer nur 
auf einen Sachverhalt beziehen. Typische Beispiele aus der angewandten Kun-
denzufriedenheitsforschung, die diese Forderung nicht erfüllen, sind Omnibus-
Fragen (Fragen, die auf mehrere Sachverhalte abzielen) wie „Wie beurteilen Sie 
die Freundlichkeit und Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter?“ oder „Wie beurteilen 
Sie das Preis-Leistungsverhältnis?“. Anhand der Antworten ist in diesen Beispie-
len nicht abzuleiten, worauf der Befragte sein Urteil (primär) stützt (Freundlich-
keit oder Hilfsbereitschaft, Preis oder Leistung). Es ist nicht einmal zu beantwor-
ten, ob der Befragte sein Urteil als Aggregat aus beiden Aspekten formuliert oder 
sich nur auf einen von beiden bezieht. Zudem sind die Einschätzungen bei Om-
nibus-Fragen häufig schwieriger und weniger zuverlässig. 
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3. Geben Sie Ihre Frage möglichst konkret, zeit- und ereignisbezogen vor. 

Ziel ist es, dem Befragten damit Gedächtnishilfen zu geben, die ihm die Ein-
schätzungen erleichtern, und zu gewährleisten, dass sich die Befragten auf den 
gleichen Aspekt beziehen. Wenn beispielsweise die Zufriedenheit mit dem Kun-
denmagazin geprüft werden soll, empfiehlt es sich, den Namen des Magazins zu 
nennen und sich nach Möglichkeit auf eine konkrete Ausgabe zu beziehen. 

4. Achten Sie darauf, dass Ihre Fragen für die Zielgruppe potenziell zu 

beantworten sind. 

Häufig sind Auftraggeber versucht, Vergleichsdaten zu ihren wichtigsten Wett-
bewerbern durch die Befragung ihrer eigenen Kunden zu ermitteln. Dies ist je-
doch nur dann sinnvoll, wenn der Kunde über hinreichende Erfahrungen mit dem 
jeweiligen Wettbewerber verfügt. Daher sollten die Fragen nur dann gestellt 
werden, wenn der Kunde zuvor angegeben hat, über entsprechende Erfahrungen 
zu verfügen. 

Schwierige Fragen (z. B. zur Kontakthäufigkeit des Kunden mit dem Finanz-
dienstleister) sollten nach Möglichkeit gestützt, d. h. mit vorgegebenen Antwort-
kategorien, gestellt werden. 

5. Setzen Sie kein spezielles Fachwissen oder die Kenntnis von bestimmten 

Fakten voraus. 

Durch die tägliche Kommunikation mit dem Auftraggeber und die zunehmende 
Branchenerfahrung kann bei Marktforschern schnell eine „Betriebsblindheit“ 
resultieren. Mit Begriffen wie „Debit Card“, „PIN/TAN-Verfahren“ oder selbst 
„Geldinstitut“ spricht man zumeist nicht die Sprache aller zu befragenden Kun-
den. Daher bedarf es einer Beschreibung der Begriffe (z. B. Kreditkarte, bei der 
die Abbuchung des Betrages vom Girokonto direkt nach der Bezahlung erfolgt 
statt Debit Card) oder der Verwendung vertrauter Begriffe (z. B. Bank oder 
Sparkasse statt Geldinstitut). 

6. Verzichten Sie bei Ihren Fragen auf negative Formulierungen. 

Viele Menschen haben Schwierigkeiten mit einer doppelten Verneinung. Eine 
Einschätzung auf einer Skala von „trifft zu“ bis „trifft überhaupt nicht zu“ zu der 
Aussage „In dem Angebot für das Tagesgeldkonto fehlte ein Antragsformular“ 
ist beispielsweise schwieriger als zu der positiv formulierten Aussage „Dem 
Angebot für das Tagesgeldkonto lag ein Antragsformular bei“. 
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7. Verwenden Sie hypothetische Fragen nur, wo sie wirklich sinnvoll sind. 

Jede hypothetische Einschätzung ist mit großer Unsicherheit behaftet, da Men-
schen zukünftige Situationen und zukünftiges Verhalten nur unzureichend anti-
zipieren können. Die Verknüpfung mehrerer Hypothesen erhöht die Schwierig-
keit in hohem Maße. Die Formulierung der Fragestellung sollte daher möglichst 
wenig hypothetisch klingen. Die Formulierung „Würden Sie kündigen, wenn 
Ihre Versicherung die Prämien erhöht?“ erfüllt diese Voraussetzung beispiels-
weise besser als „Stellen Sie sich vor, Sie sind Kunde bei … und … würde die 
Prämien erhöhen. Wäre das für Sie ein Kündigungsgrund?“. 

Vergangenes Verhalten ist zumeist ein besserer Prädiktor als die subjektive Ein-
schätzung zukünftigen Verhaltens. Der Bezug auf vergangenes Verhalten kann 
dem Befragten zusätzlich die Einschätzung erleichtern („Haben Sie in der Ver-
gangenheit schon einmal eine Versicherung gekündigt, weil diese ihre Prämie 
erhöht hat?). 

8. Formulieren Sie Ihre Frage möglichst kurz und prägnant. 

Lange Fragen und Erklärungstexte gehen zu Lasten der Motivation von Befra-
gungsteilnehmern. Bei Telefoninterviews kann es zudem zur Überforderung 
kommen, da die Gedächtnisleistung überschätzt wird. Der Nutzen von Fragen 
wie „Ich lese Ihnen nun einige Einkommensgruppen vor. In welche Gruppe 
würden Sie Ihren Haushalt vom gesamten monatlichen Nettoeinkommen her 
einordnen? Ich meine die Summe aus Lohn, Gehalt, Einkommen aus selbständi-
ger Tätigkeit, Rente oder Pension. Steuer und Sozialversicherungsbeiträge müs-
sen abgezogen werden. Rechnen Sie bitte auch die Einkünfte aus öffentlichen 
Beihilfen, Einkommen aus Vermietung, Verpachtung, Wohngeld, Kindergeld 
und sonstige Einkünfte hinzu.“ dürfte sehr begrenzt sein, wenngleich sehr präzi-
se beschrieben ist, welche Informationen von dem Befragten gewünscht werden. 

3.3   Erheben von Daten 

Bei der Durchführung postalischer Befragungen sollte für den Rücklauf der 
Fragebogen ausreichend Zeit eingeplant werden. Dies gilt insbesondere dann, 
wenn Zusammenhänge zwischen der Antwortlatenz und Inhalten der Befragung 
zu erwarten sind (z. B. schnelleres Antworten besonders zufriedener Kunden). 
Im Falle der Kundenzufriedenheitsbefragung wäre im Vorfeld davon auszuge-
hen, dass vier Wochen ausreichend sind. Da im Einzelfall auch kürzere oder 
längere Rücklaufzeiten angemessen sein können, sollte der Rücklauf der Frage-
bogen in einem Rücklaufprotokoll erfasst werden. Anhand des Protokolls lässt 
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sich einschätzen, inwieweit eine Verkürzung oder Verlängerung der Rücklaufzeit 
sinnvoll ist oder die Ergebnisse beeinflussen kann. 

3.4   Aufbereitung und Analyse von Daten 

Bereits während der Zeit des Rücklaufs beginnt die Datenerfassung. Bei postali-
schen Befragungen mit großen Stichprobenumfängen kann die Erfassung mit 
Hilfe von Scannern erfolgen. Damit dies möglich ist, muss der Fragebogen aller-
dings eine Reihe von Anforderungen erfüllen: Beispielsweise müssen Antwort-
kästen einen Mindestabstand aufweisen und die Beschaffenheit des Papiers 
(Qualität, Gewicht, Faltungen) sollte für den automatischen Einzug geeignet 
sein. Da auch bei der automatisierten Erfassung Fehler möglich sind (z. B. durch 
Verschmutzung des Fragebogens, durchgestrichene oder schlecht lesbare Ant-
worten), ist eine zusätzliche Kontrolle des Datensatzes durch Mitarbeiter des 
Datenmanagements erforderlich. 

Anschließend werden die Daten mit Statistiksoftware (z. B. SPSS) deskriptiv 
und inferenzstatistisch ausgewertet. Das Vorgehen soll exemplarisch anhand der 
Fragen des Fallbeispiels kurz skizziert werden: 

• Wie zufrieden sind unsere Kunden? 

Die Beantwortung der Frage erfolgt zumeist anhand einer deskriptiven Häufig-
keitsauszählung der Nennungen zur Gesamtbeurteilung des Unternehmens. Mög-
liche Varianten sind die Berechnung eines Mittelwerts oder von Top- und 
Bottom-Box-Anteilen. Bei Top-Box-Anteilen werden zwei oder mehrere be-
nachbarte Positiv-Nennungen, bei Bottom-Box-Anteilen die entsprechenden 
Negativ-Nennungen zusammengefasst. 

• Womit bzw. mit welchen Teilbereichen sind Kunden zufrieden oder unzu-
frieden? 

Diese Ergebnisse werden zumeist analog zur Gesamtzufriedenheit ausgewertet. 
Dabei kann zudem auch eine Aggregation der Ergebnisse pro Teilbereich erfol-
gen. Wird die Zufriedenheit mit den Mitarbeitern beispielsweise anhand von vier 
Fragen ermittelt (z. B. Erreichbarkeit, fachliche Kompetenz, Hilfsbereitschaft, 
Freundlichkeit), lässt sich hierzu anhand theoretischer Vorüberlegungen oder 
statistischer Vorinformationen ein Gesamtwert berechnen. 

Bei Kundenzufriedenheitsstudien muss berücksichtigt werden, dass sich 
Zufriedenheiten in einem Teilbereich nicht direkt mit Zufriedenheiten in einem 
anderen Teilbereich vergleichen lassen. Die Freundlichkeit der Mitarbeiter wird 
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zumeist weniger kritisch beurteilt als die Produktpreise. Daher ist oft nur im 
Vergleich mit Wettbewerbern feststellbar, ob die Zufriedenheit der Kunden in 
den jeweiligen Teilbereichen ein hohes oder ein niedriges Niveau aufweist. 

• Welche Teilbereiche haben den stärksten Einfluss auf die Zufriedenheit, so 
dass sich dort eine Verbesserung besonders lohnen würde? 

Zur Beantwortung dieser Frage werden in der Praxis höchst unterschiedliche 
Verfahren eingesetzt. Wurde die Relevanz der Teilbereiche direkt (z. B. durch 
Wichtigkeitseinschätzungen auf Rating-Skalen) erfasst, lassen sich deskriptive 
Maße (z. B. Mittelwerte) berechnen. Wurde dagegen nur die Zufriedenheit mit 
den Teilbereichen, nicht aber deren Relevanz, direkt ermittelt, ist eine Berech-
nung indirekter Relevanzmaße möglich. Hierbei wird der Zusammenhang zwi-
schen der Zufriedenheit mit Teilbereichen und der Gesamtzufriedenheit geprüft. 
Dabei gilt: Je stärker der Zusammenhang, desto größer die Relevanz des Teilbe-
reiches für die Kundenzufriedenheit. Indirekte Relevanzmaße können über korre-
lative Verfahren oder auch über multivariate Verfahren wie Regressionsanalysen 
oder Strukturgleichungsmodelle bestimmt werden. Bei der Wahl des Verfahrens 
gilt hier insbesondere, dass das Ergebnis auch für den Auftraggeber nachvoll-
ziehbar sein muss. 

• Was machen wir besser bzw. schlechter als unsere Wettbewerber? 

Um diese Frage zu beantworten, werden die Ergebnisse der Kundenbefragung 
mit denen der Wettbewerbskunden verglichen. Um zufällige Abweichungen von 
systematischen Vor- und Nachteilen zu trennen, erfolgt neben einer deskriptiven 
zumeist auch eine inferenzstatistische Analyse (z. B. t-Test zum Vergleich von 
Mittelwerten). Diese hat für die Marktforschungspraxis allerdings eine andere 
Bedeutung als für die Grundlagenforschung. Hauptziel ist es nicht, Effekte statis-
tisch zu prüfen, sondern Unsicherheit zu reduzieren und Maßnahmen zu priori-
sieren. Gelingt dies mit Hilfe des Signifikanztests nicht (z. B. da keine signifi-
kanten Unterschiede bestehen) ist es besser, einer Maßnahme Priorität einzuräu-
men, die sich aus einem nicht-signifikanten Unterschied ableitet (z. B. Verbesse-
rung der Service-Qualität, da dort ein leichter Nachteil besteht), als zufällig eine 
Maßnahme zu wählen, für die es keinerlei Grundlage gibt. 

• Gibt es Kundensegmente, die besonders zufrieden oder unzufrieden sind? 

Wenn der Auftraggeber bereits über eine vordefinierte Segmentierung (z. B. 
Haushaltsstruktur, die über soziodemographische Angaben in der Befragung 
bestimmt wird) verfügt, wird die Zufriedenheit für die jeweiligen Segmente 
deskriptiv und inferenzstatistisch getestet. Andernfalls kann auch ausgehend von 
den Zufriedenheiten geprüft werden, welche Kundenmerkmale (z. B. Alter, Ge-
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schlecht, Dauer der Kundenbeziehung) den stärksten Zusammenhang mit der 
Zufriedenheit ausweisen. Hierfür kommen sowohl bivariate Zusammenhangs-
maße als auch multivariate Verfahren wie etwa Diskriminanzanalysen in Frage. 
Die gewonnenen Informationen lassen sich nutzen, um im Rahmen von Umset-
zungsmaßnahmen (z. B. Mailings, Kundenbindungsprogramme) gezielt Kunden 
aus den Stammdaten zu selektieren und anzusprechen. 

3.5   Interpretation und Kommunikation von  
Ergebnissen 

Die Kommunikation von Marktforschungsergebnissen kann hinsichtlich der 
Übermittlungsformen stark variieren. Typischerweise werden die Ergebnisse in 
Form eines Chartberichts dokumentiert. Die Auswahl und Aufbereitung der 
grafischen Darstellungen sowie die Kommentierung orientieren sich dabei an 
den Anforderungen des Auftraggebers. Die Anforderungen ergeben sich aus 
zwei Fragen: 

• Für wen sind die Ergebnisse bestimmt? 

Sollen beispielsweise auch marktforschungsfremde Abteilungen die Ergebnisse 
nutzen, sind besonders einfache Darstellungsformen zu wählen. Methodische 
Details (z. B. Signifikanzmaße) sollten auf ein Minimum reduziert werden, und 
verwendete Maße wie etwa Mittelwerte bedürfen einer Erklärung. Außerdem 
sind Lesebeispiele und Interpretationshilfen zu empfehlen. 

• In welcher Form sollen die Ergebnisse genutzt werden? 

Je stärker die Ergebnisse auf konkrete Maßnahmen abzielen, desto wichtiger sind 
auch konkrete Handlungsempfehlungen. Dabei geht es nicht allein um die Aus-
wahl einer bestimmten Maßnahme (z. B. Kundenbindungsprogramm), sondern 
auch um den möglichen Weg der Umsetzung (z. B. welche Punkte im Rahmen 
von Mitarbeiterworkshops zu diskutieren sind). 

Neben einem Chartbericht werden Marktforschungsergebnisse außerdem durch 
tabellarische Auswertungen, Präsentationen, interaktive Reportings (z. B. Simu-
lationstools) und Workshops kommuniziert. 

Grundsätzlich gilt, unabhängig von der Darstellungsform der Ergebnisse, dass 
überraschende oder kontraintuitive Ergebnisse in besonderer Weise kommuni-
ziert und solide fundiert werden müssen. Sie führen schnell zu einer generellen 
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Skepsis gegenüber der Studie insgesamt und letztendlich zu einer reduzierten 
Ergebnisnutzung (vgl. Herrmann, Homburg & Klarmann, 2008). 
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