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Für die Studie hat SPLENDID RESEARCH 1.000 Deutsche zum Thema 
Finanzen befragt.
ERHEBUNGSDATEN

2

Stichprobe Bevölkerungsrepräsentative Quotenstichprobe von n=1.000 (für Struktur 
siehe Abschnitt soziodemografische Daten)

Untersuchungszeitraum 09.10.2018 bis 17.10.2018

Methode
Repräsentative Erhebung unter in Deutschland lebenden Personen 
zwischen 18 und 69 Jahren über das aktiv und passiv rekrutierte Online 
Access Panel der SPLENDID RESEARCH GmbH. 

Untersuchungs-
gegenstand

Untersucht wurde, ob und wie viel die Deutschen sparen. Zudem wurde 
erfasst, in welcher Form und wofür sie sparen. Außerdem wurde ermittelt, 
ob für einen Notfall finanzielle Reserven vorhanden sind.

Runden
Zur besseren Lesbarkeit wurden Prozentwerte gerundet. Bei der 
Summierung der Teilergebnisse kann es dadurch in Einzelfällen zur 
Abweichung von 100 Prozent kommen.
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Finanzen in Deutschland
Eine repräsentative Umfrage unter 1.000 Deutschen zu Finanzen und Schulden

34%

legen regelmäßig
Geld zurück 43%

legen gelegentlich
etwas zurück

39%

17% Nicht-Sparer

116€

TOP 4 Sparziele 

55% Urlaub

finanzielle

Konsum

31% Altersvorsorge

legt
Bargeld
zur Seite

60%
meinen, sich in 
der Rente nur 
leicht oder gar 

nicht 
einschränken zu 

müssen 

500 Euro im Notfall 
der Deutschen könnten keine 

bezahlen, ohne sich zu verschulden

210€

33% 

spart die 
leistungsorientierte junge 

Oberschicht im Schnitt  

davon können aber 
keine 500€ für 

Notfälle auftreiben  
40% 

sind es dagegen bei 
den traditionellen

an monatlichen 
Ersparnissen

Arbeitern mit nur

Jeder Fünfte

hält 
Ersparnisse in 
Wertpapieren

Jeder Zweite
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Reserve44%

37%

134€
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9%

Es reicht vorne 
und hinten nicht

6%

Ich komme gerade 
über die Runden

40%

Ich muss mich 
in keiner Weise 
einschränken

25%

Ich bin gut 
versorgt und kann 
mir Einiges leisten

21%

Im Großen und 
Ganzen komme 

ich zurecht

FINANZSITUATION IN DEUTSCHLAND

Knapp ein Drittel der Deutschen muss sich beim Konsum gar nicht oder 
kaum einschränken, ein weiteres knappes Drittel schränkt sich stark ein.

„Wieviel von dem, was Sie möchten, können Sie Sich leisten?“

30% Mangelerfahrung31% erlebter Überfluss

n=1.000
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„Wie schätzen Sie Ihre eigene wirtschaftliche Situation in zwei Jahren ein?“

13% pessimistisch40% optimistisch

3%

Viel schlechter 
als jetzt

10%

31%

Schlechter als jetztGenau so 
gut wie jetzt

Viel besser als jetzt

45%

Besser als jetzt

10%

Vier von zehn Deutschen sehen optimistisch in ihre nahe finanzielle 
Zukunft, nur 13 Prozent erwarten eine Verschlechterung ihrer Situation. 
EINSCHÄTZUNG EIGENER FINANZSITUATION IN ZWEI JAHREN

n=1.000
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„Wie schätzen Sie wird Ihre Situation in der Rente sein?“

41 Prozent erwarten größere 
finanzielle Einschränkungen im Ruhestand

22%

Das Geld in der Rente wird 
überhaupt nicht reichen

18%

Ich werde mich sehr 
einschränken müssen

38%

23%

Ich werde mich ein wenig 
einschränken müssen

Ich werde ungefähr genau 
so leben können wie zuvor

n=775 Personen außerhalb des Rentenalters

EINSCHÄTZUNG FINANZSITUATION IN RENTE

Drei Viertel der Bevölkerung befürchten finanzielle Einschränkungen nach 
Renteneintritt. 
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„Wie hoch ist ungefähr das monatliche NETTO-Einkommen des Haushaltes, in dem Sie leben?“ 

n=1.000

DEMOGRAFISCHE VERTEILUNG DES HAUSHALTSNETTOEINKOMMENS

Männer verfügen in der Regel über ein größeres Haushaltsnetto-
einkommen als Frauen. 

7%

2.600 bis 
unter 

4.000 Euro

18%

1%

keine Angabe

0%
6%

4.000 bis 
unter 

7.500 Euro

8%

über 
7.500 Euro

25% 23%

10%

2.000 bis 
unter 

2.600 Euro

13%
16%

unter 
1.100 Euro

14%

1.500 bis 
unter 

2.000 Euro

11%
16% 14%

1.100 bis 
unter 

1.500 Euro

16%

Ø 3.009 € Ø 2.844 €

30-39 Jahre 40-49 Jahre

Ø 2.644 €

60-69 Jahre18-29 Jahre

Ø 2.199 €
Ø 2.983 €

50-59 JahreFrauen

Ø 2.370 €

Männer

Ø 2.042 €

Männer Frauen
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Die Schulbildung hat einen großen Einfluss auf finanzielle Sicherheit; 
Männer sind mit ihrer finanziellen Situation zufriedener als Frauen.
DEMOGRAFISCHE VERTEILUNG DER FINANZSITUATION

HauptschuleMittlere Reife

32%

Kein Schluabschluss

23% 28%
35% 39%

50%

25%

Fachhochschul-
oder Hochschulreife

23%

„Wieviel von dem, was Sie möchten, können Sie Sich leisten?“

33%
26%

MännerFrauen

28% 33% 25% 25% 28%

60 - 69 Jahre

28%

30 - 39 Jahre

30%34%

40 - 49 Jahre 50 - 59 Jahre18 - 29 Jahre

32% 30%35%32%

n=1.000

Überfluss Mangelerfahrung
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45 Prozent der Bundesbürger geben an, sehr gut mit Geld umgehen zu 
können; fast eben so viele legen regelmäßig Geld zurück.
UMGANG MIT GELD UND SPAREN

„Wie gut können Sie mit Geld umgehen? “ 

Es fällt mir schwer 
mit Geld umzugehen

Ich kann einigermaßen 
gut mit Geld umgehen

7%

45% 47%

Ich kann sehr gut mit Geld umgehen

Ich spare nicht

2%

43%

Ich lege regelmäßig 
etwas zurück

39%

17%

Keine Angabe/Weiß nichtIch lege gelegentlich 
etwas zurück

„Welcher der Aussagen trifft am besten auf Ihr Sparverhalten zu? “ 

n=1.000
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Männer sparen im Durchschnitt 63 Euro mehr im Monat als Frauen; 17 
Prozent der Deutschen sparen überhaupt nicht.
DEMOGRAFISCHE VERTEILUNG VON SPARERN

„Wieviel sparen Sie monatlich im Durchschnitt?“ 

n=1.000

Ø 99 €

60 - 69 Jahre40 - 49 Jahre18 - 29 Jahre 30 - 39 Jahre 50 - 59 Jahre

Ø 99 €

Ø 140 €
Ø 115 € Ø 117 €

Ø 116 €

Männer

Ø 148 €

Frauen

Ø 85 €

bis zu 
10€

bis zu 
20€

9%

19%

bis zu 
50€

20%

bis zu 
200€

9%
5%

15%

bis zu 
100€

bis zu 
400€

2%

über 
1000€

bis zu 
1000€

1%

bis zu 
600€

3%

Nicht 
Sparer

17%

Durchschnittliche Sparsumme aller 
Deutschen
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SPARVERHALTEN – GRÜNDE DER NICHT-SPARER

Den meisten Nichtsparern fehlt die finanzielle Möglichkeit zum Sparen; 
mehr als ein Viertel möchte das Geld lieber sofort ausgeben.

„Warum sparen Sie nicht?“ 

Keine Antwort / weiß nicht

"Ich sehe den Sinn
vom Sparen nicht"

28,2%

1,8%

72,9%
"Es ist mir finanziell nicht 

möglich zu sparen"

8,8%

"Ich möchte mein Geld
lieber jetzt ausgeben als 

später"

Ich spare nicht

Regelmäßige Sparer

43%

Gelegentliche Sparer
39%

17%

„Welcher der Sätze trifft am besten auf Ihr Sparverhalten zu?“
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MERKMALE DER MILIEUS
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+ Eine Person sein, die er
sein will
+ Im Leben Erfolg haben
+ Sich von der Masse 
abheben

HHNE* p. Person: 1.947€
Alter: 37 Jahre

+ Sich frei fühlen
+ Eine Person sein, die er
sein will
+ Sich von der Masse 
abheben

HHNE* p. Person: 2.615 €
Alter: 52 Jahre

+ Sich frei fühlen
+ Spannung erleben
+ Umwelt schützen
+ Eine Person sein, die er
sein will
+ Sich von der Masse 
abheben
HHNE* pro Person: 897 €
Alter: 36 Jahre

Entdecker PragmatikerLiberale KonservativePerformer

MitteÖkologische PrekäreTradit. Arbeiter Hedonisten

+ Sich wohl fühlen
+ Spannung erleben
+ Eine Person sein, die er
sein will
- Umweltschutz nicht
wichtig

HHNE* p. Person: 715 €
Alter: 35 Jahre

+ Sich sicher fühlen
+ Zusammengehörigkeit
erleben
- Nicht wichtig sich von 
der Masse abheben

HHNE* p. Person: 748 €
Alter: 44 Jahre

+ Sich sicher fühlen
+ Im Leben Erfolg haben
+ Vertrauensvoll in die 
Zukunft sehen

HHNE* p. Person: 1.936 €
Alter: 48 Jahre

+ Sich wohlfühlen
+ Spannung erleben
+ Zusammengehörigkeit
erleben

HHNE* p. Person: 1.071 €
Alter: 42Jahre

+ Sich wohl fühlen
+ Sich sicher fühlen
+ Zusammengehörigkeit
erleben

HHNE* p. Person: 1.265 €
Alter: 50 Jahre

+ Sich frei fühlen
+ Umwelt schützen
+ Eine Person sein, die er
sein will

HHNE* p. Person: 1.345 €
Alter: 53 Jahre

+ Sich sicher fühlen
+ Vertrauensvoll in die 
Zukunft sehen

HHNE* p. Person: 1.152 €
Alter: 48 Jahre

+

*HHNE: Haushaltsnettoeinkommen pro Person

Die Milieus lassen sich von unterschiedlichen Bedürfnissen leiten: Oberschicht Mittelschicht Unterschicht

In der Analyse von demografischen Merkmalen lassen sich zehn 
verschiedene Milieus identifizieren.
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VERGLEICH IM MONATLICHEN SPAREN IN DEN MILLIEUS
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Prekäre

Bürgerliche Mitte

Pragmatiker

Traditionelle Arbeiter

Ökologische

Konservative
Performer

Hedonisten

Entdecker

Liberale

Wertorientierung

Oberschicht

Mittelschicht

Unterschicht

Tradition
„Festhalten / Bewahren“

Modernisierung / Individualisierung
„Haben & Genießen, Sein & Verändern, 

Multioptionalität“

Neuorientierung
„Machen & Erleben, Grenzen 

überwinden“

73 €

104 €

210 €

248 €

209 €

115 €

127 €

118 €

134 €

78 €

n=1.000

Ein höheres Einkommen führt auch zu einem höheren monatlichen 
Sparen.
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Sparbuch, Sparbrief

Sparen auf Girokonto

Tagesgeldkonto,
Festgeldkonto

Immobilien

Bargeld (z.B. im Sparschwein)

20%

Bausparvertrag

1%

1%

21%

50%

37%

Edelmetalle 
(bspw. Gold oder Silber)

Wertpapiere 
(Aktien, Fonds, Anleihen, etc.)

29%

29%

DIE MEISTGENUTZTEN ARTEN VON SPAREN

n=1.000 

Nach Bargeld und dem Girokonto sind das Sparbuch sowie Tages- und 
Festgeldkonten die beliebtesten Sparmethoden.

„Welche Möglichkeiten zum Sparen / zur Geldanlage nutzen Sie aktuell?“*

* Mehrfachantworten möglich
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VERZICHT UM ZU SPAREN (1/2)

n=1.000 

Es wird vor allem bei Lebensmitteln und Kleidungsstücken gespart, auch 
auf einen Restaurantbesuch wird häufiger verzichtet

Auf einen Kino- oder Theaterbesuch verzichtet 27%

Den Energieanbieter gewechselt 28%

32%

Auf den Kauf eines Kleidungsstückes verzichtet

57%Lebensmittel günstiger eingekauft

Auf einen Restaurantbesuch verzichtet

Auf einen Urlaub verzichtet

35%

43%

„Welche der folgenden Dinge haben Sie im letzten Jahr getan, um Geld zu sparen?“*

* Mehrfachantworten möglich
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n=1.000 

Mehr als ein Viertel der Deutschen hat bereits einmal die Versicherung 
gewechselt, um Geld zu sparen. 
VERZICHT UM ZU SPAREN (2/2)

Beschädigte Geräte zur Reperatur gebracht,
anstatt etwas Neues zu kaufen 12%

19%Bei einem Hobby gespart

Keines davon 15%

22%

26%Eine Versicherung gewechselt

Den Telekommunikationsanbieter gewechselt

„Welche der folgenden Dinge haben Sie im letzten Jahr getan, um Geld zu sparen?“*

* Mehrfachantworten möglich
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* Mehrfachantworten möglich

BELIEBTESTE SPARMOTIVE

n=1.000 

„Wofür sparen Sie aktuell Geld?“*

Am häufigsten wird für einen Urlaub gespart, gefolgt von einer 
finanziellen Reserve für Notfälle.

37%

44%

13%Kapitalanlage

Erwerb / Renovierung von Wohneigentum

9%

Altersvorsorge

13%

31%

Konsum/Anschaffungen

55%

Keine konkreten Sparziele

Finanzielles Polster für Notfälle

Urlaub

18%

Ausbildung der Kinder
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Über ein Drittel der Deutschen könnte keine 500 Euro im Notfall bezahlen, 
ohne dafür Schulden zu machen.
ANTEIL AN HAUSHALTEN, DIE SICH KEINE 500 EURO FÜR EINEN NOTFALL LEISTEN KÖNNEN (1/2)

36%

FrauenMänner

31%

„Stellen Sie sich vor, Sie müssten aufgrund eines Notfalls in der nächsten Woche 500 Euro aufbringen (z.B. 
für eine dringende Reparatur). Könnten Sie die 500 Euro bezahlen, ohne Schulden zu machen?“ 

Nein

67%

Ja

34%

3%

Keine Angabe 60 - 69 
Jahre

37%

18 - 29 
Jahre

30 - 39 
Jahre

38% 33%

40 - 49 
Jahre

29%

50 - 59 
Jahre

33%

n=1.000

Nein

Nein
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ANTEIL AN HAUSHALTEN, DIE SICH KEINE 500 EURO FÜR EINEN NOTFALL LEISTEN KÖNNEN (2/2)

20

Ökologische

Liberale

Pragmatiker

Hedonisten

Entdecker

Konservative

Traditionelle Arbeiter

Bürgerliche Mitte

Prekäre

Performer

Wertorientierung

Oberschicht

Mittelschicht

Unterschicht

Tradition
„Festhalten / Bewahren“

Modernisierung / Individualisierung
„Haben & Genießen, Sein & Verändern, 

Multioptionalität“

Neuorientierung
„Machen & Erleben, Grenzen 

überwinden“

43%

45%

40%

14%

18%

35%

24%

25%

33%

47%

n=1.000

Die Wahrscheinlichkeit der finanziellen Unsicherheit hängt eher an der 
Wertorientierung als an der Einkommensgruppe.
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Geschlechterverteilung der Befragten

SOZIODEMOGRAFISCHE DATEN (1/7)

49%
Weiblich51%

Männlich

n=1.000
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SOZIODEMOGRAFISCHE DATEN (2/7)

23

Wohnorte der Befragten

3%

4%

2%

6%

1%

5%

22%

9%

2%

6%

2%

0%

3%

5%

16%

13%

Sachsen

Saarland

Rheinland-Pfalz

Nordrhein-Westfalen

Schleswig-Holstein

Sachsen-Anhalt

Thüringen

Hamburg

Mecklenburg-Vorpommern

Bayern

Niedersachsen

Bremen

Brandenburg

Berlin

Baden-Württemberg

Hessen

n=1.000
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Altersverteilung der Befragten

SOZIODEMOGRAFISCHE DATEN (3/7)

18%

30-39 Jahre

19%

18-29 Jahre

21%

60-69 Jahre

18%

50-59 Jahre

24%

40-49 Jahre

n=1.000
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Familienstand der Befragten

SOZIODEMOGRAFISCHE DATEN (4/7)

25

25%

10%

2%

21%

42%

Ledig/SingleGeschiedenIn einer festen 
Beziehung/Partnerschaft

Verheiratet Verwitwet

n=1.000
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Anzahl der Personen im Haushalt der Befragten

SOZIODEMOGRAFISCHE DATEN (5/7)

26

1%3%

11%

19%

39%

27%

5 Personen 6 Personen 
und mehr

4 Personen3 Personen2 Personen1 Person

n=1.000
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Haushaltsnettoeinkommen der Befragten

SOZIODEMOGRAFISCHE DATEN (6/7)

27

7%

1%

9%

24%

18%
15%

12%
15%

Keine Angabe> 7.500 €2.600 bis 
4.000 €

4.000 bis 
7.500 €

2.000 bis 
2.600 €

1.500 bis 
2.000 €

1.100 bis 
1.500 €

unter 1.100 €

n=1.000
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Höchster Schulabschluss der Befragten

SOZIODEMOGRAFISCHE DATEN (7/7)

1%

Kein 
Schulabschluss*

2%

Sonstiger 
Schulabschluss

Mittlere Reife, 
Realschulabschluss, 

Abschluss der 
polytechnischen 
Oberschule (10. 

Klasse) oder 
gleichwertiger 

Abschluss

2%

34%

Noch in schulischer 
Ausbildung

30%31%

Fachhochschul-
oder Hochschulreife

Haupt-/Volksschul-
abschluss

*Diese Quote kann in einem Onlinepanel nicht erfüllt werden, da zum einen Personen ohne Schulabschluss in der 
Onlinebevölkerung unterrepräsentiert sind und zum anderen zu dieser Gruppe überdurchschnittlich viele funktionale 

Analphabeten zählen. Die Bereitschaft, sich dazu zu bekennen, ist aufgrund der gesellschaftlichen Erwartungen gering.

n=1.000
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STUDIEN-METHODIK (1/4) – GRUNDGESAMTHEIT & STICHPROBE

Diese Studie basiert auf einer Stichprobe, die repräsentativ für die 
Gesamtbevölkerung in Deutschland zwischen 18 und 69 Jahren ist.

Wenn SPLENDID RESEARCH Studien durchführt, dann um die Meinung oder das Verhalten einer bestimmten
Personengruppe zu untersuchen, der sogenannten Grundgesamtheit. Meistens sind dies alle Personen zwischen
18 und 69 Jahren, die in Deutschland leben. Das sind etwa 55 Millionen Menschen:

Alle 55 Millionen Menschen zu befragen wäre nahezu unmöglich, sehr teuer und würde viel zu lange dauern.
Außerdem ist es auch nicht notwendig, denn um die Meinung von allen zu erfahren, reicht es aus, einen Teil
davon zu befragen, die Stichprobe. Oft sind dies etwa 1.000 Menschen:

Vor der Verbreitung des Internets wurden zufällig
ausgesuchte Personen von Interviewern angerufen oder
persönlich besucht – sogenannte CATI* und Face-to-
Face-Interviews. Auch heute werden noch einige
Umfragen so durchgeführt. Allerdings lehnen es
mittlerweile viele Menschen ab, auf diese Weise befragt
zu werden.

Für die meisten Menschen sind Email und App
akzeptable Einladungsarten zu einer Befragung. Es
gibt aber kein öffentliches Register für Email-Adressen
und eine App muss man sich herunterladen. Deshalb
betreibt SPLENDID RESEARCH ein Online Access
Panel, in dem sich Teilnehmer für Befragungen
anmelden können.

Stichprobe aus 
Online Access PanelGrundgesamtheitStichprobe aus Grundgesamtheit

*Computer-Assisted Telephone Interviews
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STUDIEN-METHODIK (2/4) – ZUFALLSSTICHPROBE & QUOTIERUNG

Die Stichprobe wurde für Geschlecht, Alter und Bundesland bevölkerungs-
repräsentativ quotiert.

Auswahl der Stichprobe als reine 
Zufallsstichprobe

Wählt man die Stichprobe aus der Grundgesamtheit
rein zufällig aus, kann es passieren, dass die Auswahl
nicht den tatsächlichen Verhältnissen in der
Grundgesamtheit entspricht.

ErgebnisStichprobe

70 Prozent
der Deutschen 

mögen Fußball!

Die ausgewählte Stichprobe stimmt nicht mit der 
Grundgesamtheit überein. Daher sind die Ergebnisse 

der Befragung nicht auf die deutsche Bevölkerung 
(Grundgesamtheit) übertragbar. 

Auswahl der Stichprobe nach 
bevölkerungsrepräsentativen Quoten

Wählt man die Stichprobe aus der Grundgesamtheit
entsprechend bevölkerungsrepräsentativer Quoten
aus, stellt man sicher, dass die Auswahl bei den
quotierten Merkmalen den tatsächlichen
Verhältnissen in der Grundgesamtheit entspricht.

Die Ergebnisse sind auf die deutsche Bevölkerung 
(Grundgesamtheit) übertragbar. 

Beispiel: Umfrage zur Beliebtheit von Fußball
Für die Stichprobe werden zufällig deutlich mehr 

Männer als Frauen befragt, ob sie Fußball mögen. 

Beispiel: Umfrage zur Beliebtheit von Fußball
Für die Stichprobe wird die Anzahl an Frauen und 

Männern ausgewählt, die dem tatsächlichen Verhältnis 
von Männern zu Frauen in Deutschland entspricht. 

ErgebnisStichprobe

40 Prozent
der Deutschen 

mögen Fußball!
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STUDIEN-METHODIK (3/4) – KONFIDENZINTERVALLE

Durch die Fallzahl von 1.000 Befragten kann in dieser Studie von der 
Stichprobe relativ genau auf die Grundgesamtheit geschlossen werden.

Die Fallzahl der Personen in der Stichprobe (geschrieben als n) hat Einfluss darauf, wie genau die Ergebnisse
einer Studie sind. Je mehr Personen befragt werden, desto genauer trifft ein Wert in der Stichprobe (z.B. „67
Prozent der Deutschen kochen gern“) den wahren Wert der Grundgesamtheit.
Diese Genauigkeit lässt sich als Bereich angeben, in dem ein Wert in der Grundgesamtheit im Durchschnitt bei
Stichproben dieser Größenordnung liegt – das sogenannte Konfidenzintervall. Konfidenz ist dabei das
(statistische) Vertrauen, das dem Intervall entgegengebracht werden kann – üblicherweise 95 Prozent.

Beispiel 1: In einer Stichprobe geben 67 Prozent an, 
gerne zu kochen. Wie genau ist dieser Wert, wenn ich 
100 Personen befrage?

Beispiel 2: In einer Stichprobe geben 67 Prozent an, 
gerne zu kochen. Wie genau ist dieser Wert, wenn ich 
1.000 Personen befrage?

Grundgesamtheit: zwischen

Stichprobe: 67%

57% 76%

0%

und

100%

Grundgesamtheit: zwischen

Stichprobe: 67%

64% 70%

0%

und

100%

In Beispiel 1 könnte der tatsächliche Anteil der 
Deutschen, die gerne kochen, irgendwo zwischen 57 
Prozent und 76 Prozent liegen – ein Konfidenzintervall 
von 23 Prozentpunkten. Das reicht für eine explorative 
Studie, aber nicht für eine Marktprognose.

Wenn 1.000 Personen befragt wurden wie in Beispiel 2, 
liegt der wahre Wert innerhalb einer Spannweite von 4 
Prozentpunkten. Das Konfidenzintervall ist damit klein. 
Ziemlich gut für eine deutschlandweite Umfrage, aber 
nicht präzise genug für den Brexit!
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STUDIEN-METHODIK (4/4) – BEISPIELE FÜR KONFIDENZINTERVALLE

Auf Basis der Fallzahl von 1.000 Befragten in dieser Studie ergeben sich 
Konfidenzintervalle für Prozentwerte von 4 bis 6 Prozentpunkten.

Anteilswert in der Studie
Konfidenzintervall

Untere Grenze Obere Grenze

10% 8% 12%

20% 18% 23%

30% 27% 33%

40% 37% 43%

50% 47% 53%

60% 57% 63%

70% 67% 73%

80% 77% 82%

90% 88% 92%

Konfidenzintervalle berechnet auf Basis der Betaverteilung von 
1.000 Befragten mit einem Konfidenzniveau von 95 Prozent. 
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Unser Leistungsspektrum umfasst alle relevanten Themenbereiche der 
Marktforschung.
LEISTUNGSSPEKTRUM MARKTFORSCHUNG

Felddienstleistungen

Professionelle 
Feldorganisation

mit eigenem weltweiten 
Onlinepanel sowie 

Rekrutierung für B2C
und B2B-Studien

Markenforschung

Fundierte Markenforschung
entlang aller Stufen des 

Markentrichters, Bekanntheit, Image,
Positionierung, Kaufabsicht, 

Markentreiber,
Handlungsrelevanz 

Produktforschung

Produktbewertung in allen 
Phasen des Produktlebens-

zyklus sowie Preisforschung, 
weltweites Product Retrieval 
und Produkttests in-Home,

in-Studio und
in-Office

Kundenforschung

Detailliertes Verständnis
Ihrer Zielgruppe durch 
Marktsegmentierung, 

Kundenzufriedenheit und
Customer

Decision Journey 

© 2018 SPLENDID RESEARCH GmbH

Werbeforschung

Pre-Tests für Werbemittel
und Werbekonzepte, Erhebung

von Tracking von Werbewirkung 
und Werbewirksamkeit sowie 

Testimonial-
Marktforschung
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Wir begleiten Sie im gesamten Prozess Ihrer Marktforschung.

UNTERSTÜTZUNG IM GESAMTEN MARKTFORSCHUNGSPROZESS

36

 Quantitative 
Primärforschung 
(telefonisch, 
schriftlich,
persönlich, online)

 Qualitative 
Primärforschung

 Sekundäranalyse / 
Desk Research

 Datenauswertung

 Statistische 
Datenanalyse

 Qualitative Analyse

 Dateninterpretation

 Aussagekräftige 
Dokumentation

 Handlungsoptionen 
identifizieren und 
bewerten 

 Implikationen ableiten

 Begleitung von 
Umsetzungs-
prozessen

Konzeption

 Ist-Situation 
feststellen und 
analysieren

 Zielsetzung festlegen

 Untersuchungsdesign 
konzipieren

 Fragebogen / 
Leitfaden entwickeln

 Zeitlichen Ablauf 
klären

Datenerhebung Analyse Empfehlung
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Datenaufbereitung

Erhobene Daten liefern wir in einem ausführlichen und aussagekräftigen 
Schaubildreport. 
ERGEBNISDARSTELLUNG / ANALYSE / REPORTING VON MARKTFORSCHUNGSDATEN

37

Datenerhebung Datenanalyse

 Die Schaubilder können in 
Management-Präsentationen 
integriert werden.

 Erforderliche Maßnahmen sind 
einfach abzuleiten.

 Wir führen eine fundierte
statistische Datenanalyse durch.

 Sie erhalten aussagekräftige 
Diagramme, statt schwer zu   
interpretierende Daten.

 Kernaussagen werden auf den Punkt 
gebracht.

 Die Präsentation kann in Ihrem 
Unternehmensdesign angefertigt 
werden.
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Wir konnten bereits Klienten aus unterschiedlichen Branchen mit unserer 
Arbeit begeistern.
AUSWAHL UNSERER REFERENZEN
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www.splendid-research.com

Wir stellen die richtigen Fragen.
SPLENDID RESEARCH GMBH IN ZAHLEN

KUNDEN

600+

Bisher haben wir mit über 600 
zufriedenen Kunden erfolgreiche 

Projekte durchgeführt.

QUALITATIVE TEILNEHMER

25.000

In unserer Datenbank für qualitative 
Studien sind 25.000 Teilnehmer aus dem 

gesamten Bundesgebiet registriert.

Human Brand Index

150

Mit unserem Human Brand Index 
verfügen wir über eine Benchmark-

datenbank mit über 150 Prominenten.

MITARBEITER

26

Unser Team besteht aus 26 bis
in die Haarspitzen motivierten 

Mitarbeitern.

VIP

PANELMARKEN

4

Mit unseren 4 Panelmarken MOBROG, 
myMarktforschung, BEFRAGMICH und 
OPINIONHERO sind wir weltweit aktiv.

PANELISTEN

2,5 Mio.

In 70 Ländern haben wir 2,5 Mio. 
Panelisten, die an unseren 

Umfragen teilnehmen, davon allein 
80.000 in Deutschland.

http://www.splendid-research.com/
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