FINANZEN IN DEUTSCHLAND
Eine reprasentative Umfrage unter 1.000 Deutschen zu

Finanzen
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Fiir die Studie hat SPLENDID RESEARCH 1.000 Deutsche zum Thema

Finanzen befragt.
ERHEBUNGSDATEN

Untersuchungs-
gegenstand

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

Stichprobe

-

Bevolkerungsreprasentative Quotenstichprobe von n=1.000 (fiir Struktur
siehe Abschnitt soziodemografische Daten)

AN

N\
-

AN

09.10.2018 bis 17.10.2018
N

Runden

Zur besseren Lesbarkeit wurden Prozentwerte gerundet. Bei der
Summierung der Teilergebnisse kann es dadurch in Einzelfallen zur
KAbweichung von 100 Prozent kommen.

AN

Methode

Untersuchungszeitraum>

Reprasentative Erhebung unter in Deutschland lebenden Personen
zwischen 18 und 69 Jahren liber das aktiv und passiv rekrutierte Online

KAccess Panel der SPLENDID RESEARCH GmbH.

AN

© 2018 SPLENDID RESEARCH GmbH



TOP 4 Sparziele
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Knapp ein Drittel der Deutschen muss sich beim Konsum gar nicht oder

kaum einschranken, ein weiteres knappes Drittel schrankt sich stark ein.
FINANZSITUATION IN DEUTSCHLAND

,Wieviel von dem, was Sie mochten, konnen Sie Sich leisten?”

31% erlebter Uberfluss 30% Mangelerfahrung
| | 40% | |
| 25% i ! |
| | ! 21%
| | s o
i Ich muss mich Ich bin gut i Im GroRRen und E Ich komme gerade Es reicht vorne E
' in keiner Weise versorgt und kann ' Ganzen komme | uber die Runden und hinten nicht
. einschranken mir Einiges leisten ich zurecht | !

_____________________________________________________________________
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Vier von zehn Deutschen sehen optimistisch in ihre nahe finanzielle

Zukunft, nur 13 Prozent erwarten eine Verschlechterung ihrer Situation.
EINSCHATZUNG EIGENER FINANZSITUATION IN ZWEI JAHREN

,Wie schéatzen Sie Ihre eigene wirtschaftliche Situation in zwei Jahren ein?“

40% optimistisch 13% pessimistisch
"""""""""""""""""""" ' 45%

___________________________________

31%

10%
3%
Viel besser als jetzt Besser als jetzt Genau so Schlechter als jetzt Viel schlechter
gut wie jetzt als jetzt

© 2018 SPLENDID RESEARCH GmbH



Drei Viertel der Bevolkerung befiirchten finanzielle Einschrankungen nach

Renteneintritt.
EINSCHATZUNG FINANZSITUATION IN RENTE

,Wie schatzen Sie wird lhre Situation in der Rente sein?”

41 Prozent erwarten grof3ere
finanzielle Einschrankungen im Ruhestand

38%

22%

so leben kdonnen wie zuvor einschranken missen

23%
18%
Ich werde ungefahr genau  Ich werde mich ein wenig Ich werde mich sehr Das Geld in der Rente wird
einschranken miissen Uberhaupt nicht reichen

n=775 Personen aullerhalb des Rentenalters
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Manner verfligen in der Regel Uber ein grolReres Haushaltsnetto-

einkommen als Frauen.
DEMOGRAFISCHE VERTEILUNG DES HAUSHALTSNETTOEINKOMMENS

,Wie hoch ist ungefdhr das monatliche NETTO-Einkommen des Haushaltes, in dem Sie leben?”

@ Manner @ Frauen
%
18 25 23%
(o) o, ) 0/0
140/016/0 13% 16/014% 16%
11% 10% o
7% 6% 8%
B o o
I
unter 1.100 bis 1.500 bis 2.000 bis 2.600 bis 4.000 bis tber keine Angabe
1.100 Euro unter unter unter unter unter 7.500 Euro
1.500 Euro 2.000 Euro 2.600 Euro 4.000 Euro 7.500 Euro
) 3.009 €
52199 ¢ p2983¢ 0 P2.844€  goease
02.042 € i
Frauen Manner 18-29 Jahre  30-39 Jahre 40-49 Jahre 50-59 Jahre 60-69 Jahre
n=1.000
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Die Schulbildung hat einen groRRen Einfluss auf finanzielle Sicherheit;

Manner sind mit ihrer finanziellen Situation zufriedener als Frauen.
DEMOGRAFISCHE VERTEILUNG DER FINANZSITUATION

,Wieviel von dem, was Sie méchten, konnen Sie Sich leisten?”
@ Uberfluss @ Mangelerfahrung

50%

g 39%
35% 32%

- -ﬂ =

Fachhochschul- Mittlere Reife Hauptschule Kein Schluabschluss
oder Hochschulreife

28%

35%

34% o o
[¢) 0, o 30% o 28% 32/0 28% 32/0 30%
28% [33 oo 88% 25% 25%
Frauen Manner 18-29 Jahre 30-39 Jahre 40-49 Jahre 50-59 Jahre 60-69 Jahre

n=1.000
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45 Prozent der Bundesbiirger geben an, sehr gut mit Geld umgehen zu

konnen; fast eben so viele legen regelmallig Geld zuriick.

UMGANG MIT GELD UND SPAREN

,Wie gut konnen Sie mit Geld umgehen? “
45% 47%

7%

Ich kann sehr gut mit Geld umgehen Ich kann einigermallen
gut mit Geld umgehen

Es fallt mir schwer
mit Geld umzugehen

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

43%

39%
17%
2%
Ich lege regelmaRig Ich lege gelegentlich Ich spare nicht Keine Angabe/Weil} nicht
etwas zurlick etwas zuriick

n=1.000

© 2018 SPLENDID RESEARCH GmbH

10



Manner sparen im Durchschnitt 63 Euro mehr im Monat als Frauen; 17

Prozent der Deutschen sparen liberhaupt nicht.
DEMOGRAFISCHE VERTEILUNG VON SPARERN

,Wieviel sparen Sie monatlich im Durchschnitt?*

Durchschnittliche Sparsumme aller

17%

5%

20%

9%

19%
15%

9%

3%
2% %
— .1—.

Nicht biszu biszu biszu biszu biszu biszu biszu biszu (ber

Deutschen Sparer 10€ 20€ 50€ 100€ 200€ 400€ 600€ 1000€ 1000¢€
@148 €
@140 €
115 € @117 €
@85 € @99 € @99 € %
Frauen Manner 18-29 Jahre 30-39 Jahre 40-49 Jahre 50-59 Jahre 60-69 Jahre

n=1.000

© 2018 SPLENDID RESEARCH GmbH




Den meisten Nichtsparern fehlt die finanzielle Méglichkeit zum Sparen;

mehr als ein Viertel mochte das Geld lieber sofort ausgeben.
SPARVERHALTEN — GRUNDE DER NICHT-SPARER

,Welcher der Séatze trifft am besten auf Ihr Sparverhalten zu?*

+Warum sparen Sie nicht?*

"Es ist mir finanziell nicht
maoglich zu sparen” 72,9%

"Ich sehe den Sinn
vom Sparen nicht” 8,8%

RegelmalRige Sparer

Ich spare nicht
"Ich mochte mein Geld
lieber jetzt ausgeben als 28,2%
spater”

Keine Antwort / weil} nicht

Gelegentliche Sparer \

© 2018 SPLENDID RESEARCH GmbH 12



In der Analyse von demografischen Merkmalen lassen sich zehn

verschiedene Milieus identifizieren.
MERKMALE DER MILIEUS

Die Milieus lassen sich von unterschiedlichen Bediirfnissen leiten:

Entdeck
©% ntdecker

+ Sich frei fiihlen

+ Spannung erleben

+ Umwelt schiitzen

+ Eine Person sein, die er
sein will

+ Sich von der Masse
abheben

HHNE* pro Person: 897 €
Alter: 36 Jahre

" Okologische

M Performer

+ Eine Person sein, die er
sein will

+ Im Leben Erfolg haben
+ Sich von der Masse
abheben

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

xga Mitte

@ Liberale

+ Sich frei fuihlen

+ Eine Person sein, die er
sein will

+ Sich von der Masse
abheben

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

18 Tradit. Arbeiter

+ Sich frei flihlen

+ Umwelt schiitzen

+ Eine Person sein, die er
sein will

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

+ Sich wohl fiihlen

+ Sich sicher flihlen

+ Zusammengehdrigkeit
erleben

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

+ Sich sicher fuhlen
+ Vertrauensvoll in die
Zukunft sehen

HHNE* p. Person: 1.152 €

Alter: 48 Jahre
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Konservative

+ Sich sicher fiihlen

+ Im Leben Erfolg haben
+ Vertrauensvoll in die
Zukunft sehen

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

m Hedonisten

+ Sich wohl fiihlen

+ Spannung erleben

+ Eine Person sein, die er
sein will

- Umweltschutz nicht
wichtig

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

@ Oberschicht (O Mittelschicht @ Unterschicht

| Pragmatiker
o

+ Sich wohlfiihlen

+ Spannung erleben

+ Zusammengehorigkeit
erleben

HHNE* p. Person: 1.071 €

Alter: 42Jahre

& Prekare

+ Sich sicher flihlen

+ Zusammengehorigkeit
erleben

- Nicht wichtig sich von
der Masse abheben

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

*HHNE: Haushaltsnettoeinkommen pro Person
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Ein hoheres Einkommen fiihrt auch zu einem hoheren monatlichen

Sparen.
VERGLEICH IM MONATLICHEN SPAREN IN DEN MILLIEUS

Liberale

1
Konservative

Oberschicht Pefformer

i 210 €

s Entdecker
Mittelschicht |

Praigmatiker

Biirgerliche Mitte I

Unterschicht Traditionelle Arl)eiter Hedonisten
Prekare
|

Tradition Modernisierung / Individualisierung Neuorientierung
,Festhalten / Bewahren” ,Haben & Geniel3en, Sein & Verandern, »,Machen & Erleben, Grenzen
Multioptionalitat” tiberwinden*

n=1.000 N
Wertorientierung
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Nach Bargeld und dem Girokonto sind das Sparbuch sowie Tages- und
Festgeldkonten die beliebtesten Sparmethoden.

DIE MEISTGENUTZTEN ARTEN VON SPAREN

~Welche Méglichkeiten zum Sparen / zur Geldanlage nutzen Sie aktuell?"*

Bargeld (z.B. im Sparschwein)

Sparen auf Girokonto

Sparbuch, Sparbrief

Tagesgeldkonto,
Festgeldkonto

Bausparvertrag

Wertpapiere
(Aktien, Fonds, Anleihen, etc.)

Edelmetalle
(bspw. Gold oder Silber)

-
Immobilien 1%

n=1.000
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37%

29%

29%

21%

20%

-

1%

|

I_I

* Mehrfachantworten maglich
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Es wird vor allem bei Lebensmitteln und Kleidungsstiicken gespart, auch

auf einen Restaurantbesuch wird haufiger verzichtet
VERZICHT UM ZU SPAREN (1/2)

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

Lebensmittel glinstiger eingekauft

Auf den Kauf eines Kleidungsstiickes verzichtet 43%

Auf einen Restaurantbesuch verzichtet 35%
Auf einen Urlaub verzichtet 32%
Den Energieanbieter gewechselt 28%
Auf einen Kino- oder Theaterbesuch verzichtet 27%

n=1.000 * Mehrfachantworten moglich

© 2018 SPLENDID RESEARCH GmbH 16



Mehr als ein Viertel der Deutschen hat bereits einmal die Versicherung

gewechselt, um Geld zu sparen.
VERZICHT UM ZU SPAREN (2/2)

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

Eine Versicherung gewechselt “

Den Telekommunikationsanbieter gewechselt 22%
Bei einem Hobby gespart 19%
Beschadigte Gerate zur Reperatur gebracht, o
12%
anstatt etwas Neues zu kaufen

Keines davon 15%

n=1.000 * Mehrfachantworten maglich
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Am haufigsten wird fiir einen Urlaub gespart, gefolgt von einer

finanziellen Reserve fiir Notfalle.
BELIEBTESTE SPARMOTIVE

,Wofiir sparen Sie aktuell Geld?“*

Finanzielles Polster fiir Notfalle 44%
Konsum/Anschaffungen 37%
Altersvorsorge 31%
Erwerb / Renovierung von Wohneigentum 18%
Keine konkreten Sparziele 13%
Kapitalanlage 13%

Ausbildung der Kinder 9%

n=1.000 * Mehrfachantworten maglich

© 2018 SPLENDID RESEARCH GmbH 18



Uber ein Drittel der Deutschen konnte keine 500 Euro im Notfall bezahlen,

ohne dafiir Schulden zu machen.
ANTEIL AN HAUSHALTEN, DIE SICH KEINE 500 EURO FUR EINEN NOTFALL LEISTEN KONNEN (1 /2)

,Stellen Sie sich vor, Sie miissten aufgrund eines Notfalls in der ndchsten Woche 500 Euro aufbringen (z.B.
fiir eine dringende Reparatur). Kénnten Sie die 500 Euro bezahlen, ohne Schulden zu machen?“

Nein
67%
31% 36%
Manner Frauen
34%

Nein

37% 38% o o
33% 33% 29%
3%
[
Ja Nein Keine Angabe 18-29 30-39 40-49 50 - 59 60 - 69

Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre

n=1.000
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Die Wahrscheinlichkeit der finanziellen Unsicherheit hangt eher an der

Wertorientierung als an der Einkommensgruppe.
ANTEIL AN HAUSHALTEN, DIE SICH KEINE 500 EURO FUR EINEN NOTFALL LEISTEN KONNEN (2/2)

]
Konservatﬂve Liberale !

Oberschicht Peiformer

40%

Mittelschicht

Biirgerliche Mitte 1

| i
Unterschicht Traditionelle Arbelter Hedonisten
: Prekare
T |
I
1

Tradition ModernISIerung / Ind|V|duaI|S|erung Neuorientierung
,Festhalten / Bewahren” ,Haben & Geniel3en, Sein & Veradndern, »,Machen & Erleben, Grenzen
Multioptionalitat” tiberwinden*

n=1.000 N
Wertorientierung

© 2018 SPLENDID RESEARCH GmbH 20
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Geschlechterverteilung der Befragten

SOZIODEMOGRAFISCHE DATEN (1/7)

Mannlich [49%

n=1.000

© 2018 SPLENDID RESEARCH GmbH

Weiblich
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Wohnorte der Befragten

SOZIODEMOGRAFISCHE DATEN (2/7)

Baden-Wiirttemberg

1 13%

Bayern

| 16%

Berlin | 5%

Brandenburg 3%

Bremen [] 0%

Hamburg 2%

Hessen | 6%

Mecklenburg-Vorpommern 2%

Niedersachsen | 99

Nordrhein-Westfalen

| 22%

Rheinland-Pfalz | 5%
Saarland | ]1%

Sachsen | 6%
Sachsen-Anhalt 2%

Schleswig-Holstein 4%
Thiiringen 3%

n=1.000

© 2018 SPLENDID RESEARCH GmbH
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Altersverteilung der Befragten

SOZIODEMOGRAFISCHE DATEN (3/7)

21%

24%

19% 18%

18%

18-29 Jahre 30-39 Jahre 40-49 Jahre

n=1.000

© 2018 SPLENDID RESEARCH GmbH

50-59 Jahre

60-69 Jahre

24



Familienstand der Befragten

SOZIODEMOGRAFISCHE DATEN (4/7)

42%
25%
21%
10%
2%
]
Verheiratet In einer festen Verwitwet Geschieden Ledig/Single

Beziehung/Partnerschaft

n=1.000

© 2018 SPLENDID RESEARCH GmbH
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Anzahl der Personen im Haushalt der Befragten

SOZIODEMOGRAFISCHE DATEN (5/7)

39%
27%
19%
11%
3% 1%

— —

1 Person 2 Personen 3 Personen 4 Personen 5 Personen 6 Personen
und mehr

n=1.000

© 2018 SPLENDID RESEARCH GmbH
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Haushaltsnettoeinkommen der Befragten

SOZIODEMOGRAFISCHE DATEN (6/7)

24%

18%

15% 15%
12%

9%

1%
1

7%

unter 1.100 € 1.100 bis 1.500 bis 2.000 bis 2.600 bis
1.500 € 2.000 € 2.600 € 4.000 €

n=1.000

© 2018 SPLENDID RESEARCH GmbH

4.000 bis
7.500 €

>7.500 €

Keine Angabe

27



Hochster Schulabschluss der Befragten

SOZIODEMOGRAFISCHE DATEN (7/7)

34%
2% 2% 1%
| I | I
Noch in schulischer Kein Haupt-/Volksschul- Mittlere Reife, Fachhochschul- Sonstiger
Ausbildung Schulabschluss* abschluss Realschulabschluss, oder Hochschulreife Schulabschluss
Abschluss der
polytechnischen
Oberschule (10.
Klasse) oder
gleichwertiger
Abschluss
n=1.000 *Diese Quote kann in einem Onlinepanel nicht erfiillt werden, da zum einen Personen ohne Schulabschluss in der

Onlinebevolkerung unterreprasentiert sind und zum anderen zu dieser Gruppe tiberdurchschnittlich viele funktionale
Analphabeten zdhlen. Die Bereitschaft, sich dazu zu bekennen, ist aufgrund der gesellschaftlichen Erwartungen gering.
© 2018 SPLENDID RESEARCH GmbH 28
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Diese Studie basiert auf einer Stichprobe, die reprasentativ fir die

Gesamtbevolkerung in Deutschland zwischen 18 und 69 Jahren ist.
STUDIEN-METHODIK (1/4) — GRUNDGESAMTHEIT & STICHPROBE

Wenn SPLENDID RESEARCH Studien durchfiihrt, 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:

ddddddddddd ittt ittt ittt dd
(AR RRRRR N

(AR AR RRARARARRRRRRARANRRRRRARARARARARRARARARANAAEN
Alle 55 Millionen Menschen zu befragen ware nahezu unmdglich, sehr teuer und wiirde viel zu lange dauern.

AufRerdem ist es auch nicht notwendig, denn um die Meinung von allen zu erfahren, reicht es aus, einen Tell
davon zu befragen, die Stichprobe. Oft sind dies etwa 1.000 Menschen:

— =il
=

Stichprobe aus
Online Access Panel

=
=
=l
=e =)
=l
=e =)
=l =l
=le =)

Stichprobe aus Grundgesamtheit Grundgesamtheit

f

o O ° o [ ] [ ]
ARG LR LTE
Vor der Verbreitung des Internets wurden zufallig Fir die meisten Menschen sind Email und App
ausgesuchte Personen von Interviewern angerufen oder akzeptable Einladungsarten zu einer Befragung. Es
personlich besucht — sogenannte CATI* und Face-to- gibt aber kein 6ffentliches Register fiir Email-Adressen
Face-Interviews. Auch heute werden noch einige und eine App muss man sich herunterladen. Deshalb
Umfragen so durchgefiihrt. Allerdings lehnen es betreibt SPLENDID RESEARCH ein Online Access

mittlerweile viele Menschen ab, auf diese Weise befragt Panel, in dem sich Teilnehmer fiir Befragungen
zu werden. anmelden konnen.

o =ffe
o =afije
=l

=ll)e =)
=
=l)e =)
=e =)
=l)e =)
=e =)
=
=e =)
=e =)
=e =)
=e =)
=e =)
=e =)
=e =)
=e =)
=e =)
=e =)
=e =)
=e =)

*Computer-Assisted Telephone Interviews
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Die Stichprobe wurde fir Geschlecht, Alter und Bundesland bevadlkerungs-

reprasentativ quotiert.

STUDIEN-METHODIK (2/4) — ZUFALLSSTICHPROBE & QUOTIERUNG

Auswahl der Stichprobe als reine
Zufallsstichprobe

Wahlt man die Stichprobe aus der Grundgesamtheit
rein zufallig aus, kann es passieren, dass die Auswahl
nicht den tatsachlichen Verhaltnissen in der
Grundgesamtheit entspricht.

Beispiel: Umfrage zur Beliebtheit von FuBball
Fiir die Stichprobe werden zufallig deutlich mehr
Manner als Frauen befragt, ob sie FuBball mogen.

Stichprobe Ergebnis
RS e
Widggil o 70mm®
° 0 !! 0 > der Deurfszcehne;[n

[
w*wwww*w mdgen FuRball!

Die ausgewahlte Stichprobe stimmt nicht mit der
Grundgesamtheit liberein. Daher sind die Ergebnisse

der Befragung nicht auf die deutsche Bevolkerung
(Grundgesamtheit) iibertragbar.

© 2018 SPLENDID RESEARCH GmbH

Auswahl der Stichprobe nach
bevolkerungsreprasentativen Quoten

Wahlt man die Stichprobe aus der Grundgesamtheit
entsprechend bevolkerungsreprasentativer Quoten
aus, stellt man sicher, dass die Auswahl bei den
quotierten Merkmalen den tatsachlichen
Verhaltnissen in der Grundgesamtheit entspricht.

Beispiel: Umfrage zur Beliebtheit von FuBball
Fir die Stichprobe wird die Anzahl an Frauen und
Mannern ausgewahlt, die dem tatsachlichen Verhaltnis
von Mannern zu Frauen in Deutschland entspricht.

Stichprobe Ergebnis

(1.""_1 ‘
40 Prozent ‘9

der Deutschen
mogen FuBball!

>

Die Ergebnisse sind auf die deutsche Bevolkerung
(Grundgesamtheit) iibertragbar.



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

STUDIEN-METHODIK (3/4) — KONFIDENZINTERVALLE

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 lasst sich als Bereich angeben, in dem ein Wert in der Grundgesamtheit im Durchschnitt bei
Stichproben dieser GroRBenordnung liegt — das sogenannte Konfidenzintervall. Konfidenz ist dabei das
(statistische) Vertrauen, das dem Intervall entgegengebracht werden kann — Gblicherweise 95 Prozent.

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

Stichprobe: |67%

0% 100%
x - = >

Grundgesamtheit: zwischen |57%|und |76%

In Beispiel 1 konnte der tatsachliche Anteil der
Deutschen, die gerne kochen, irgendwo zwischen 57
Prozent und 76 Prozent liegen — ein Konfidenzintervall
von 23 Prozentpunkten. Das reicht fiir eine explorative
Studie, aber nicht fiir eine Marktprognose.

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

Stichprobe: |167%

0% 100%
P 0

Grundgesamtheit: zwischen |64%|und |70%

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 fiir eine deutschlandweite Umfrage, aber
nicht prazise genug fiir den Brexit!

© 2018 SPLENDID RESEARCH GmbH




Auf Basis der Fallzahl von 1.000 Befragten in dieser Studie ergeben sich

Konfidenzintervalle fiir Prozentwerte von 4 bis 6 Prozentpunkten.
STUDIEN-METHODIK (4/4) — BEISPIELE FUR KONFIDENZINTERVALLE

. ) ) Konfidenzintervall
Anteilswert in der Studie

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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Studienergebnisse
Soziodemografische Daten
Studien-Methodik
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Unser Leistungsspektrum umfasst alle relevanten Themenbereiche der

Marktforschung.

LEISTUNGSSPEKTRUM MARKTFORSCHUNG

Werbeforschung

Pre-Tests fiir Werbemittel
und Werbekonzepte, Erhebung
von Tracking von Werbewirkung

und Werbewirksamkeit sowie

Testimonial-
Marktforschung

Kundenforschung

Detailliertes Verstandnis
Ihrer Zielgruppe durch
Marktsegmentierung,

Kundenzufriedenheit und

Customer

Decision Journey

© 2018 SPLENDID RESEARCH GmbH

Markentrichters, Bekanntheit, Image,

Felddienstleistungen

Professionelle
Feldorganisation
mit eigenem weltweiten
Onlinepanel sowie
Rekrutierung fiir B2C
und B2B-Studien

Markenforschung

Fundierte Markenforschung
entlang aller Stufen des

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
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Wir begleiten Sie im gesamten Prozess lhrer Marktforschung.

UNTERSTUTZUNG IM GESAMTEN MARKTFORSCHUNGSPROZESS

Konzeption Datenerhebung Analyse Empfehlung

= |st-Situation = Quantitative = Datenauswertung = Handlungsoptionen
feststellen und Primarforschung . identifizieren und
- . = Statistische
analysieren (telefonisch, bewerten
schriftlich Datenanalyse I iationen ablei
= Zi T : L = Implikationen ableiten
22N S R personlich, online) = Qualitative Analyse P
= Untersuchungsdesign . : : = Begleitung von
konzipieren g:;?ril’:i?;cl)\::chun PRI MR Umsetzungs-
g = Aussagekraftige prozessen

= Fragebogen /
Leitfaden entwickeln

= Zeitlichen Ablauf
klaren

= Sekundaranalyse / Dokumentation
Desk Research
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Erhobene Daten liefern wir in einem ausfihrlichen und aussagekraftigen
Schaubildreport.

ERGEBNISDARSTELLUNG / ANALYSE / REPORTING VON MARKTFORSCHUNGSDATEN

Datenerhebung Datenanalyse Datenaufbereitung

Durch Erweiterung der Basiskomponenten um einen Herzfrequenz-

BN Der Energy Star erreicht eine Uberdurchschnittliche Bekanntheit, Es findet eine Ubertragung der Siegeleigenschaften auf das mit dem 44 Prozent der Deutschen kennen AR; ein deutlich hherer Anteil hat sensor, steigt die Preisbereitschaft fiir einen Tracker auf Gber 80 Euro.

nter Siegelkennern aber ein unterdurchschnittliches Vertrauen jeweiligen Siegel ausgezeichnete Produkt statt. bereits AR-Anwendungen genutzt, dazu zihlen auch Nicht-Kenner ARMBAND - | SENSOREN
FIRORONUNG UND BEWERTUNG DS ENERGY STARS IMAGETRANSIER - SIEGELEINFLUSS: AUF DIE BEWERTUNG DEF PRODUKTEIGENSCHAFTEN AUGHENTED REALITY | BEKANNTHEIT VS, HUTZUNG
Srepkanrhe T ——TI— -Durch welche Eigenschafien zeichnet sich dieses Produkt aus?™ Terzung Basisprodukt i Basisprodukt
Af-Verwender
oragte. i anegenen [ ————

o e
1E®
“inwendimgen = See 14)

beres verwendet aben

=  Wir flihren eine fundierte = Kernaussagen werden auf den Punkt = Die Schaubilder kdnnen in
statistische Datenanalyse durch. gebracht. Management-Prasentationen
integriert werden.

= Sie erhalten aussagekraftige = Die Prasentation kann in lhrem
Diagramme, statt schwer zu Unternehmensdesign angefertigt =  Erforderliche MalRnahmen sind
interpretierende Daten. werden. einfach abzuleiten.
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Wir konnten bereits Klienten aus unterschiedlichen Branchen mit unserer

Arbeit begeistern.
AUSWAHL UNSERER REFERENZEN

OTT0 s
@ ARBUS  B/S/H/

IEMENS HAUSGERATE GMBH

@ REIS%OLF’

ol Birrarisas Bajaersdorf

BLUME
. [WACKER

-
The Boston CONSULTING GROUP a“' nlke

e.on UUNGHEINRICH

= .
ecmes: innocent
little tasty drinks
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Wir stellen die richtigen Fragen.

SPLENDID RESEARCH GMBH IN ZAHLEN

MITARBEITER

26

Unser Team besteht aus 26 bis
in die Haarspitzen motivierten
Mitarbeitern.

PANELISTEN

In 70 Landern haben wir 2,5 Mio.
Panelisten, die an unseren
Umfragen teilnehmen, davon allein
80.000 in Deutschland.

PANELMARKEN
Mit unseren 4 Panelmarken MOBROG,

myMarktforschung, BEFRAGMICH und
OPINIONHERO sind wir weltweit aktiv.

QUALITATIVE TEILNEHMER

25.000
%
J28

In unserer Datenbank fiir qualitative

Studien sind 25.000 Teilnehmer aus dem
gesamten Bundesgebiet registriert.

KUNDEN

600+
@

Bisher haben wir mit tiber 600
zufriedenen Kunden erfolgreiche
Projekte durchgefiihrt.

Human Brand Index

150

Mit unserem Human Brand Index
verfligen wir liber eine Benchmark-
datenbank mit Giber 150 Prominenten.
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SPLENDID

SPLENDID RESEARCH GmbH | Barmbeker Str. 7a | 22303 Hamburg | Deutschland

+(49) 40 / 69 45 36 6 -0 | jpv@splendid-research.com | www.splendid-research.com

© 2018 SPLENDID RESEARCH GmbH
Sitz der Gesellschaft: Hamburg, Amtsgericht Hamburg HRB 143505, Geschéaftsfiihrer: Kathleen Mahrenholz, André Wolff

All rights reserved. No part of this document may be reproduced or transmitted in any form or by any means, electronic or mechanical, including
photography, recording, or any information storage and retrieval system, without permission from SPLENDID RESEARCH GmbH.


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

