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Datenbereinigung bei orscher beschiftigt immer
Online_Befragungen wieder die Frage, wie bei ei-

ner Online-Befragung ehr-

liche Teilnehmer von den

Speedern und Draggern,

die das Ergebnis unter Um-
standen verfilschen, getrennt werden kon-
nen. Tom Schultheif’ von der Gesellschaft
fir Software in der Sozialforschung
(GESS) stellt Methoden vor, wie man wie
die Spreu vom Weizen trennen kann.

braucht Erfahrung und
das richtige Tool

Die Wichtigkeit von guter Datenqualitit
bei Online-Befragungen kann nicht oft ge-
nug betont werden. Héufig sehen wir Stu-
dien, in denen de facto Rohdaten gesam-
melt und ohne grofle Umschweife weiter-
verarbeitet werden. Das kann zu tiefgrei-
fenden Fehlentscheidungen fiihren. Grofle
Fallzahlen sind also nicht alles. Bleibt die
Datenqualitit ungepriift, werden profita-
ble Kundensegmente woméglich nicht er-
kannt oder Produkte auf den Markt gewor-
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fen, die noch seltener Absatz finden als das
Blei im Regal nebenan. Mitverantwortlich
fiir mangelhafte Ergebnisse sind Umfrage-
teilnehmer, die mit realitdtsfernen Anga-
ben die Ergebnisse der ehrlichen Masse
verzerren.

Speeder oder Langsame
fallen sofort auf

Neben inhaltlichen Plausibilitatspriifun-
gen zeigt die Analyse der Befragungszeit-
daten — und zwar nicht nur der Befragung
insgesamt, sondern auch der einzelner Fra-
gen — den Weg zu besserer Datenqualitit.
Im Regelfall bietet das Survey-Tool stan-
dardmiflig eine Variable an, die aufzeigt,
wie viel Zeit ein Befragter insgesamt in der
Befragung verbracht hat. Optimalerweise
wurde der Fragebogen zu Feldbeginn auch
auf den notwendigen Zeitaufwand getestet
und man sollte abschitzen konnen, welche
Zeit ein Mensch mindestens aufwenden
muss, wenn die Fragen wirklich gelesen
werden. Dies ldsst sich als Daumenregel fiir
eine Untergrenze nutzen, anhand derer
anormales Verhalten ermittelt werden
kann.

Folgendes Beispiel: Nehmen wir an, wir
haben eine simple Online-Studie ohne Fil-
terfithrung durchgefiihrt. Die Netto-Stich-
probe umfasst dabei 652 Fille. Die nihere
Betrachtung der Befragungsdauer pro Be-
fragten zeigt, dass sich die meisten Befrag-
ten zwischen 13 und 15 Minuten mit dem
Fragebogen beschiftigten. Der Ausreifler
nach oben — mit fast 64 Minuten — ist recht
typisch fiir einen Teilnehmer, der entweder
sehr lange zum Nachdenken benétigt oder
einfach an einer oder mehreren Stellen den
Fragebogen unterbricht. Damit sind solche
langen Zeiten zumindest logisch erklarbar.
Jedoch sollten diese nicht aus den Augen
gelassen werden (darauf kommen wir noch
mal zuriick).

Konkreter setzen wir erst mal bei der
Untergrenze an. Zwar wissen wir aus dem
Fragebogentest vor Beginn der Feldzeit,
dass der Bogen nicht unter fiinf Minuten
beantwortet werden kann, selbst wenn
man Schnellleser berticksichtigt. Zweifels-
ohne gibt es hier jedoch ein paar, die in
diese Kategorie fallen — wir nennen sie
Speeder —, um die der Datensatz entspre-
chend bereinigt werden kann. Ubrig blei-
ben nach diesem Schritt 644 Falle.

Dieser Bereinigungsansatz ist noch rela-
tiv eingdngig und findet in der Praxis auch
hiufige Anwendung. So manche legen be-
reits an dieser Stelle den Hammer nieder,
wissend, dass wir gerade nur an der Ober-
fliche gekratzt haben. So gibt es etwa Be-
fragte, deren gesamte Befragungszeit un-
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Die Dauer der Beantwortung gibt Hinweise auf Anomalien

Zeitreihe Befragungsdauer
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auffillig ist, die aber bei einer einzigen Fra-
ge eine exorbitant hohe Zeit verweilt haben
und fiir die restlichen Fragen lediglich zwei
(1) Minuten ihrer Zeit investierten.

Solche Fille zu identifizieren gelingt, in-
dem man sich die Betrachtungsdauer pro
Frage als Variable ausgeben ldsst. In unserer
Befragungslosung ist dies besonders leicht
moglich. Mit einem Befehl erhilt man die
sogenannte Duration-Variable, womit wir
uns einen Uberblick iiber die Ansichtszei-
ten pro Frage als Zeitreihe bei den tibrigen
644 Fillen verschaffen kénnen — hier ge-
messen am Median, der weniger empfind-
lich fiir AusreifSer ist.

Der
Autor
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Tom Schultheif ist Research Analyst beim Hambur-
ger Institut GESS Software. Der studierte technische
Betriebswirt ist bei GESS Teil des Teams Data Science

und legt seinen Fokus auf methodische Beratung
sowie die Analyse von Markt- und Sozialforschungs-
studien, um Unternehmen und éffentliche In-
stitutionen beim Erheben und Verstehen der Daten
in sémtlichen Projektphasen zu unterstiitzen.

t.schultheiss@gessgroup.de

Besonders die Fragen Q12 und Q27
fallen mit hohen Werten auf, was erst mal
nicht verwunderlich ist, da es sich bei bei-
den Fragen um groflere Matrixfragen mit
iiber zehn Items und einer fiinfstufigen
Skala handelt. Mochte bedeuten: Diese er-
fordern auch einen gewissen Zeitauf-
wand. Genau dies ist aber auch die beste
Gelegenheit fiir diejenigen, die besonders
viel Zeit sparen wollen, da sie mehr damit
beschiftigt sind zu klicken als zu verste-
hen.

Wenn wir Informationen tiber die ein-
zelnen Fragen und deren Dauer zur Beant-
wortung haben, konnen wir sehr viel ge-
zielter agieren. Gerade bei zeitaufwendigen
Fragen (hier die Q12 und Q27) kénnen wir
recht einfach ermitteln, welche Zeit beno-
tigt wird, um Fragetexte und Antworten
iiberhaupt gelesen haben zu konnen. Wird
diese Schranke zu oft von einem Befragten
unterschritten, kénnen wir diesen flaggen
und aussortieren.

Um ganz sicherzugehen, konnten wir
nun von ausgewdihlten Fragen die unters-
ten Perzentile der Zeitangaben (sprich die
mit den niedrigsten Befragungszeiten) zu-
sitzlich betrachten. Abhingig vom Ver-
trauen gegeniiber der Datenquelle kann
schon ein Perzentil von 3 bis 4 Prozent
ausreichen, um potenziell fragwiirdige Da-
tensdtze zu markieren, da man auf diese
Weise die wirklich schnellen Befragten ab-
schopft. Wendet man diesen Ansatz in un-
serer Beispielstudie auf die Fragen Q12 und
Q27 an, so ergeben sich bei einem 4-pro-
zentigen Perzentil die Grenzen von circa 37
Sekunden bei Q12 und etwa 29 Sekunden
bei Q27, die als Grenzwerte fiir unsere
Markierung dienen.



Einen vergleichbaren Ansatz konnen
wir uns auch bei den besonders langsamen
Befragten zunutze machen. Nutzen wir
hier beispielsweise das 98-prozentige Per-
zentil bei den Fragen Q12 und Q27, so er-
halten wir Grenzwerte in Hohe von etwa
256 Sekunden (Q12) und rund 354 Sekun-
den (Q27), durch die wir Befragte mit be-
sonders langen Zeiten zur weiteren Prii-
fung markieren kénnen.

Mit Erfahrung erkennt
man Fehler im System

Das schlichte Abschneiden anhand von
Perzentil-Grenzen einzelner Duration-Va-
riablen ist hierbei nur eine von mehreren
Maoglichkeiten, auf verdichtige Flle zu sto-
Ben. Zur Erkennung von Anomalien kon-
nen wir erginzend auf Klassifizierungsme-
thoden wie das Clustering zuriickgreifen.
Abhingig von der Datenlage und den mit-
gegebenen Parametern erhalten wir auch
auf diesem Wege niitzliche Vorschlige zur
weiteren Priifung.

Hier ein Beispiel: Ein geeignetes Ver-
fahren, Datensitze als Rauschen bezie-
hungsweise Ausreifler einzuordnen, ist der
Clusteralgorithmus ,,Density-Based Spati-
al Clustering of Applications with Noise“
(DBSCAN). Das Rauschen erzeugen hier
die Befragten, deren Verlauf tiber die Befra-
gungszeiten von anderen zu stark ab-
weicht. Nachdem die Duration-Variablen
sauber standardisiert wurden, versucht der
Algorithmus gemidl dem k-Nearest-
Neighbor-Ansatz (,Finde den nichsten
Nachbar zu mir®) die nichstgelegenen und
damit dhnlichsten Befragten zu identifizie-
ren. Liegen bestimmte Daten zu weit aus-

einander, so werden sol-
cheals ,,Ausreifler einge-
stuft. Mit einem Streudia-
gramm ldsst sich dies
visualisieren. Es zeigt zwei
Cluster und eine Menge von
schwarzen Punkten, die hier die
Ausreifler darstellen. Da das Cluster 2
(tiirkis) auch nur sehr schwach besetzt ist,
ordnen wir diese Fille den Ausreiflern zu.
Die Beschriftung entspricht hierbei der
Fallnummer aus der Erhebung. Mit Hilfe
dieser Methode konnen wir eine zusétzli-
che Validierungsschicht in unsere Daten-
bereinigung einfiigen.

Der Vorteil dieses Ansatzes liegt darin,
dass man tiber die reine Grenzwertbetrach-
tung hinaus auch haufiger Fille aufspiiren
kann, die im Rahmen der Zeitreihenbe-
trachtung ein schlichtweg ,,ungewdhnli-
ches Verhalten an den Tag legen. Solche
Teilnehmer benotigen tendenziell linger
bei eigentlich kurzen Fragen und umge-
kehrt. Dies setzt voraus, dass man zumin-
dest die wirklichen Extremwerte schon
vorher behandelt und herausselektiert hat,
denn je grofler die Abstinde einiger weni-
ger von der Menge, desto eher werden un-
gewohnliche Fille als ,normal® erfasst.
Dies ist auch ein Grund, weswegen sich
dieses Verfahren zur Identifizierung von
Speedern nur bedingt eignet.

An dieser Stelle haben wir nun mehrere
Moglichkeiten, um weiter zu verfahren.
Nach Anwendung der vorherigen Metho-
den haben wir anhand der Zeitverlaufs-
daten von den 644 Ausgangsfillen bereits
86 Fille als ,,ungewohnlich® Klassifiziert.
Beispielsweise konnte man bei denjenigen,
die wegen besonders grofler Zeitwerte bei

Cluster geben Hinweise auf notige Datenbereinigung

Clusterplot fiir die DBSCAN-Klassifizierung
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einer oder mehreren Fra-
gen aufgefallen sind, die
Sekundenzahl der Frage
mit dem grofiten Wert
von der Totalzeit des Be-
fragten abziehen und schau-
en, wie viel von der Totalzeit
noch iibrig bleibt.

Ein Beispiel: Befragter Nr. 785 hat bei
der Frage Q19 etwas tiber eine Minute be-
notigt, wihrend der Median bei der Frage
gerade mal bei ~38 Sekunden liegt. Dieser
Befragte hat eine Gesamtbefragungszeit
von 6 Minuten und 12 Sekunden und da-
mit wire er, wenn er dem Median bei Q19
entsprechen wiirde, abziiglich dieser einen
Frage immer noch bei iiber fiinf Minuten.
Damit ldge er iiber der K.o.-Grenze aus
dem ersten Bereinigungsschritt. Jedoch
landet er nach diesem Abzug mit dem ei-
genen Wert von {iber einer Minute bei un-
ter fiinf Minuten in der Totalzeit und konn-
te demnach ein Kandidat zum Herausclea-
nen sein.

Es gibt diverse Griinde,
besonders viel Zeit zu benotigen

Es existieren eine Vielzahl an Moglich-
keiten, um mit Zeitverlaufsdaten zu arbei-
ten und auf Basis dessen ein Regelsystem
aufzusetzen, das ein verbessertes Quality
Flagging gegeniiber der reinen Betrachtung
der Totalzeit ermoglicht. Selbstverstind-
lich haben auch die vorgenannten Ansitze
ihre Tiicken und Grenzen, die es zu bertick-
sichtigen gilt.

Es gibt diverse Griinde, weswegen ein
Befragter bei der ein oder anderen Frage
besonders viel Zeit benotigt hat. Dies kann
zum Beispiel daran liegen, dass die Person
lange zum Nachdenken brauchte oder ein-
fach nur abgelenkt war. Daher ist es immer
ratsam, die Zeitreihen im Kontext zu be-
trachten, um die Datenqualitit wirklich si-
chern zu kénnen. Man kann nur sichern,
was man auch versteht.

Des Weiteren gehen die meisten présen-
tierten Ansitze von den Grenzwertbe-
trachtungen aus. Jedoch kann folgender
Umstand hier eine Problematik fiir die In-
terpretation bereitstellen: Es kann ndmlich
auch sein, dass die Verantwortlichen fiir die
Datenerhebung schlichtweg einen guten
Job gemacht haben und die Befragten alle-
samt verniinftige Teilnehmer gewesen sind.
Auch in solch einem Fall wiirden wir tiber-
schrittene Grenzwerte und Ausreifler se-
hen, die wir hier nicht tibersensibel inter-
pretieren dirfen, da diese in der Regel in
Relation zur Verteilung der Daten ermittelt
werden. Verstdndnis tiber die Daten ist wie
immer der Dreh- und Angelpunkt. ll
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Leistungsmessung weitergedacht

Analytic Partners ist ein fihrendes, unabhéngiges .
Unternehmen zur Leistungsmessung und -optimie- sﬁﬁl |

rung von Marketing- und GeschéftsmaBnahmen mit g e
eigenen Technologien im Bereich Analytics. Das
Produktportfolio umfasst Datenerfassung, die Ver-

arbeitung komplexer Modelle sowie umfassende Commercial Mix
Insights durch Datenvisualisierungen. Das Angebot 19) Modeling @@
wird unterstiitzt durch ein Servicemodell, bei dem & ew;w
Analyse und Beratung aus einem Guss kommen. Agile Learning anayzen
Angereichert durch ROl GenomeTM Benchmarks Ciias el
aus Uber 20 Jahren Analysearbeit und Thought
Leadership wird so die Unternehmensperformance A
der Kunden nachhaltig gesteigert. ANALYTIC %

F’/’—\RTN E R5 Touchpoint-Analysan

Mdapl Evobee Thrive

Commercial Mix Modeling steht im Kern des
Angebots. Diese Weiterentwicklung des traditionel-

len MMM erlaubt schnellere Ergebnisse, grofiere KONTAKT:
Granularitét trotz wachsender Data Privacy und Analytic Pariners GmbH
. ol . c/o WeWork
eine ganzheitliche Sicht auf das Unternehmen - Axel-Springer-Platz 3
weit Gber die Marketingabteilung hinaus. Strategi- 20355 Hamburg
sche Analysen werden mit taktischen integriert und Tel: +49 40 82217 5431
R K . R Ansprechpartnerin: Maren Seitz
kénnen mit Add-ons wie Kunden- oder Touchpoint- E-Mail: maren.seitz@analyticpartners.com Zum Eintrag auf
Ana|ysen erganzt werden. Web: www.analyticpartners.com/de/home www.mafonavigator.de

B2B - Markiforschung in einer digitalen Welt

Wir von B2B International helfen den weltbesten B2B-Marken
dabei, intelligentere Entscheidungen zu treffen: Entscheidungen,
die auf Daten und Erkenntnissen beruhen und Wachstum in
Gang setzen. Die Digitalisierung hat auch in der Markiforschung
Einzug gehalten: Wir setzen digitale Tools fir Datenanalyse und
Prognosen ein oder digitale Dashboards fiir Reporting. Und seit
mehr als einem Jahr werden die Workshops, die wir fir Kunden
in der ganzen Welt moderieren, online und mit Hilfe spannender
digitaler Tools durchgefihrt.

seBouw| Aeo) :0joy

Das Jahr 2020 hat uns alle in die Digitalisierung katapultiert. Ein
weiterer neuer Ansatz ist unsere virtuelle Lésung Idealam; sie hilft
unseren Kunden an der Spitze der Innovationskraft zu bleiben.

IdeaJam ist ein auf Design Thinking basierender Ansatz, der dabei

hilft, Kunden besser zu verstehen und neue L3sungen zu kon-

zipieren, die den Kundenbediirfnissen entsprechen. Im Rahmen

von |deaJam kénnen diese Lésungen auch im Markt getestet

> C - International
werden. IdeaJam beruht auf einer Serie von schnellen, virtuellen

A Merkle Company

Ideation-Workshops. Ziel ist die Entwicklung einer Vielzahl von KONTAKT:
bedarfsgerechten Ideen durch das Einnehmen neuer Perspektiven. B2B International GmbH
Das Ergebnis ist ein innovatives Angebot, das Sie vom Wettbe- JAF':/\efHe %O"BP;”Y

! . ohannstrabbe
werb differenziert. 40476 Disseldorf

. o Tel.: +49 211 385 429 320
Mehr tber uns und IdeaJam auf unserer Website: Mail-duesseldorf@b2binternational.com

http://b2bint.nl/ideajam Web: www.b2binternational.com

Zum Eintrag auf
www.mafonavigator.de

@ planung&analyse 3/2021



Speziallésungen fir Befragungen

Die ERGO-Data GmbH bietet eine Vielzahl
spezieller Lésungen fir Ihre Befragungen
und Auswertungen an.

oqoxig ‘ojoy

Beispiel gefallige
Analysen von Video- oder Audio-Spots

Die Beurteilung der Spots erfolgt synchron
iber einen Schieberegler, der die positiven
und negativen Eindriicke aufzeichnet.

Die Auswertung erfolgt als Video und zeigt
ebenfalls synchron zum Spot die Entwick-
lung der Beurteilungswerte. Dabei sind auch
Teilgruppen-Betrachtungen méglich.

‘ ERGO-Data omus"

Uberzeugen Sie sich selbst und schauen Sie KONTAKT:
sich die Beispiele auf unserer Homepage an. ERGO-Data GmbH
Westendhof 5

Sie haben individuelle Anforderungen?
Wir unterstitzen Sie gernel

45143 Essen

Tel.: +49 201 83325 10
Ansprechpartner: Manuel Dmoch
Mail: postoffice@ergo-data.de
Web: http://www.ergo-data.de

L ]
Zum Eintrag auf
www.mafonavigator.de

In Context Research

So wird lhre Forschung nutzerfreundlicher, datensicherer
und authentischer. Der natirliche Kontext spielt bei ange-
wandter Forschung eine bedeutende Rolle. Wie lassen sich also
Produkt- und Anzeigentests in eine authentische Umgebung
implementieren - und das am besten mit einer unterhaltsamen
Note fir lhre Teilnehmenden?

So hebt In Context Research Ihre Forschung aufs néchste
Level. In Context ermdglicht valide Produkt- und Anzeigentests
in beliebten Medienkontexten wie Amazon, Instagram und
YouTube. Die Umgebungen von eye square sind authentische
Nachbildungen der jeweiligen Apps. Implementieren Sie einfach
lhre Testanzeige in die Umgebung Ihrer Wahl und présentieren
Sie lhren Teilnehmenden so spannende Inhalte und interaktive
Aufgaben - Facebook durchstébern, Instagram-Stories
anschauen, Online-Shopping betreiben.

suonbsake 0104

eye
square

KONTAKT:

eye square GmbH
Schlesische Str. 29-30 D
10997 Berlin

Tel.: +49 30 69 81 44 43

Sie profitieren von diesen 5 Benefits:
1. Natirlicher Kontext & volle Kontrolle
2. Voll funktionsfshige, interaktive Werbeformate

3. Valide Erfassung von Verhaltensmetriken
4. Integration von Facial Coding und Eye-Tracking
5. Hohe Datensicherheit fiir Teilnehmende und Marken

Ansprechpartner: Felix Metger
Mail: ibx@eye-square.com
Web: www.eye-square.com

Zum Eintrag auf
www.mafonavigator.de

planung&analyse 3/2021 @



experts&expertise p&a Guide Digital Research Solutions

GapFish ist ein nach 1ISO 20252
zertifizierter Online-Access-Panelanbieter
mit mehr als 40 Mitarbeiterlnnen und iber

300 Kundlnnen.

2012 in Berlin gegriindet, verfigt GapFish
tber mehr als 500.000 Teilnehmerlnnen
mit tiefgehender Profilierung in Deutschland,
Osterreich und der Schweiz.

Kooperationen u.a. mit der Data Alliance,
dem Spiegel Verlag, der REWE Gruppe,
Gemius, RMS oder dem Osterreichischen
Gallup-Institut im Zusammenspiel mit neuesten
Technologien wie Pixeltracking, GPS-Tracking
oder Behavioral Metering erméglichen
GapFish auch die Abbildung von Spezial-
zielgruppen und Umsetzung anspruchs-
voller Studiendesigns im Kontext der Markt-,
Sozial- und Werbewirkungsforschung - ob
Online oder Mobile. GapFish ist Mitglied in
den Verbénden ADM, BYM, ESOMAR und
DGOF und fishlt sich deren Standesregeln
verpflichtet.

Der fihrende Online-Access-Panelanbieter in D-A-CH

1
=]

|rQ] Mobile Research I@(ﬁ}

Teilnehmerrekrutierung

Cookie Tracking

Ystydoo rqqy

-

Fragebogenprogrammierung

S

Datenverarbeitung Kundenpanels

Behavioral Metering

GAPF!S

1, was wirklich zahlt

KONTAKT:

GapFish GmbH

Uhlandstr. 175

10719 Berlin

Tel.: +49 30 809 520679
Ansprechpartner: Jonathan Heinemann
Mail: sales@gapfish.com

Web: www.gapfish.com

Zum Eintrag auf
www.mafonavigator.de

Markt- und Sozialforschung bekannt.

sen werden.

Datenerfassung:
GESS Q. (online + offline)
GESS CATI

Datenverarbeitung/-auswertung:
GESStabs
LIVEtabs

Datenaufbereitung grafisch:
GESS ChartFactory (PPT Charts)
GESStabs Artist (PDF Charts)

Seit 1991 ist GESS mit dem Tabellierprogramm GESStabs in der

Darijber hinaus bietet GESS auch eine Befragungssoftware (GESS Q.)
fir den Online- und Offline-Einsatz sowie fir CATI-Erhebungen.

Der Datenerfassungs- und Verarbeitungsschritt kann inzwischen auch
mit einer automatisierten Erstellung von echten PPT-Charts abgeschlos-

Unsere modular aufgebaute Produktionsstrafie bietet Ihnen:

GESS Software Hamburg

GESS
||

KONTAKT:

GESS Gesellschaft fir Software
in der Sozialforschung mbH
Waterloohain 6-8

22769 Hamburg

Tel.: +49 40 853 753-0
Mail: info@gessgroup.de
Web: www.gessgroup.de

Ansprechpartner:
Uwe Stisve, Stephan Struck

Zum Eintrag auf
www.mafonavigator.de

@ planung&analyse 3/2021

SS3O "ojod




ITUITT T

111 i
. AP l_l_..lll

P

L/ B
Sie wollen mit Ihren Kunden nicht nur auf dem Sofa interagieren?

Sie wollen wissen, welche Kunden in lhrem Store sind oder wer unter-
wegs lhre Werbung sieht? GIM Traces liefert lhnen véllig neuartiges
Wissen zu mobilen Zielgruppen: Wir verknipfen Geodaten mit
demographischen und psychografischen Daten zu Ihren Zielgruppen.
Die Basis: Ein Deutschland-représentatives Panel mit 3.000 Personen
und bis zu einer Million Bewegungstage pro Jahr.

INSIGHTS FROM OUTSIDE: GIM Traces revolutioniert den
Markt der Geolocation Trackings.

: Il'i.n|1|1|j—”'”"'”r’.”
I ( :l : i ERRENNEBESEN Wy e D)

| RA ’i_'i.'J'UlJI'.'.lJ_T‘-'_['IJ[i1-
LLCTC T TP T T

Dle Geolocohon Revoluhon

o Lon

| >

Sibe

GIM IRELEVANCE COUNTS.

KONTAKT:

GIM mbH

Goldschmidtstr. 4-6

69115 Heidelberg
Ansprechpartner: Dr. Jérg Munkes
Tel.: +49 6221 83 28 34

Mail: j.munkes@g-i-m.com

Web: www.gim+races.com

0
Zum Eintrag auf
www.mafonavigator.de

Bei InMoment glauben wir, dass jeder Moment eine Chance ist, etwas
Positives zu bewirken. Unser Ziel ist es, die Daten, die Technologie
und die Expertise zu liefern, die Unternehmen heute benétigen, um zu
verstehen, warum Kunden das tun, was sie tun und welche Emotionen
sie antreiben.

Mit einer Kombination aus unserer preisgekrénten Experience Intelli-
gence (Xl)-Technologie und jahrelanger Beratungsexpertise schaffen
wir die Entscheidungsgrundlage fir die Erstellung von Maf3nahmen,
um Probleme zu I8sen und wahrhaft einzigartige Erlebnisse zu liefern.

Mit unserer F&higkeit, Daten von Gberall und in jeder Form zu erfassen
und zu sammeln, gepaart mit branchenfishrender Technologie und
jahrzehntelanger Erfahrung in Schlisselbranchen, kann InMoment
lhnen dabei helfen, Customer- und Employee-Experience-Initiativen zu
entwickeln, die den einzigartigen Anforderungen lhres Unternehmens
gerecht werden. Wir sind dabei mehr als nur ein Dienstleister und
Ubernehmen stattdessen die Rolle eines engagierten Partners, der sich
fir den Erfolg Ihres Unternehmens einsetzt.

Erfahren: 17 Jahre marktfihrend in der Experience-Branche;
unterstitzen 2000+ fihrende Marken

Anerkannt: Fihrender Anbieter: Global CFM Forrester Wave &
Global EX Forrester Wave

Investiert: 1500+ Mitarbeiter weltweit

Skalierbar: 1,9 Mio. aktive Nutzer

InMoment: |hr Experience Improvement Partner.

Please tell us more about your
most recent experience.
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Iunloaded my bike and was able to leave
my trailer on the car while I did other
shopping, but there are a few things
that need attention in my opinion. For
example no one approached me to help
me, I had to find an employee myself.
But she gave me prices and options

Sraene without wasting my time.

PHRASE SENTIMENT:

Positive Positive Negative Negative

Connce: 5%

i InMoment

KONTAKT:

InMoment GmbH

(eine Gesellschaft der InMoment Inc)
Borselstrasse 18

22765 Hamburg

Tel.: +49 40 36 98 33-0
Ansprechpartnerin: Diana Tyszkiewicz
Mail: diana.tyszkiewicz@inmoment.com
Web: www.inmoment.com/de-de

Zum Eintrag auf
www.mafonavigator.de
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Let’s get knowing.

Lucid ist eine Research Technology (ResTech)-Plattform,
die weltweit programmatischen Zugang zu First-Party-
Umfragedaten anbietet. Diese Daten kénnen fiir die
Marktforschung, bei Meinungsumfragen, akademischen
Studien oder beim Messen von Werbekampagnen und
Brand-Lift-Studien genutzt werden.
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Wir erreichen echte Menschen in mehr als 100 Landern
und erméglichen es jedem, aus jeder Branche, diese
Personen direkt zu befragen. Durch unseren program-
matischen Ansatz kénnen wir Researcher innerhalb von
Minuten direkt mit den Mitgliedern von Gber 250 Online-
Communities und Access Panels verbinden. Die Allokation
des Samples findet auf der Platform nach einem Reverse-
Bidding-Verfahren statt und ermdglicht unseren Kunden
erhebliche Kostenersparnisse bei voller Transparenz

LUCID

dariiber, wo die Teilnehmer herkommen.

KONTAKT:

Lucid Germany GmbH
Hermannstrafe 13
20095 Hamburg

Tel.: +49 151 28804047

Ansprechpartner: Fabian Géing

Mail: fgoeing@luc.id
Web: http://luc.id

Zum Eintrag auf
www.mafonavigator.de

Norstat Deutschland ist als Teil der
Norstat Gruppe ein europaweit fihrender

erhebungsmethoden fir Consumer Insights,
Analysten und die Marktforschung.

Wir bieten lhnen Zugang zu mehr als
650.000 Verbrauchern in 18 europdischen
Landern - vorprofiliert, hochmotiviert und
fur jegliche digitale Forschungsmethode
lhrer Wahl verfigbar.

Wir liefern hochwertige Daten und nutzen
dabei verschiedenste Methoden der
Datenerhebung: Der gemeinsame Nenner
lautet Effizienz und kompromisslos hohe
Datenqualitét.

Unser Dienstleistungsspektrum umfasst in
Deutschland insbesondere die Program-
mierung, Datenerhebung und Auswertung
von Onlineumfragen in unserem eigenen
Konsumentenpanel sowie die Auslieferung
der Ergebnisse.

Anbieter von technologiegetriebenen Daten-

DIGITAL DATA COLLECTION

Mit unserer Lésung Norstat Live ermég-
lichen wir Ihnen transparente Marktfor-
schungsprozesse in einer softwarebasierten
Umgebung mit persénlicher Beratung.

Mit Norstat Express haben wir zusétzlich
ein DIY Tool entwickelt, mit dem Sie in nur
wenigen Minuten erste Ergebnisse kleinerer
Umfragen erhalten.

Auch die Organisation von qualitativen
Projekten, wie z.B. Online-Fokus-Gruppen,
Ubernehmen wir gerne fiir Sie.

Facts:

Aktiv in 18 européischen Landern.
Mitgliedschaften bei u.a. ESOMAR & ADM,
Zertifizierungen nach 1ISO 20252,

ISO 9001, ISAE 3000.

Themen:

Online Data Collection, Projekt-Manage-
ment, Umfrage-Programmierung, Data
Delivery, Integrated Data Services, Online
IDIs, Online UX Tests, Online-Fokus-
Gruppen, Produkt-Tests, Ad-Hoc-Umfragen,
Tracker, Kundenpanel, Dashboards

|pJsIou :0jo.

norstat

KONTAKT:

Norstat Deutschland GmbH
KaflerstraBBe 8

81241 Miinchen

Tel.: +49 89 5480 194-0
Ansprechpartner:
Sebastian Sorger

Mail: info@norstat.de
Web: www.norstat.de

@ planung&analyse 3/2021
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