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Was Omnibus-Umfragen leisten kdnnen

Mehrthemenumfragen sind die Klassiker der Marktforschung. Welche Mdéglichkeiten Omnibusse
bieten und welchen Herausforderungen sich diese Befragungsart in Zukunft stellen muss, weil3
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hne Zweifel steht die Marktforschung

vor grofien Herausforderungen. Ra-
santer technologischer Fortschritt ldsst ei-
nen mitunter die Augen reiben. Mit Macht
dringen Data-orientierte Anbieter, hoch-
spezialisierte IT-Firmen und Informations-
services auf den Markt. Neue Datenquellen
sprudeln. Allerorten neue Methoden: pas-
sive Mobile-Messung, neurowissenschaftli-
che und ethnografische Ansitze, EFM.

Und der Verbraucher? Fast immer mit
dem Smartphone oder mobilen Anwendun-
gen online, ist er auf der Suche nach Infor-
mationen und hinterldsst zugleich in allen
Lebensbereichen breite Datenspuren.

In diesen Zeiten des Umbruchs ist es loh-
nenswert, sich die Moglichkeiten von klassi-
schen Omnibus-Mehrthemenumfragen ins
Gedichtnis zu rufen, ihren Stellenwert zu
verorten, aber auch nach den Herausforde-
rungen der Zukunft zu fragen. Befragungen
im Rahmen von Omnibus- oder Mehrthe-
menumfragen sind die Klassiker der ange-
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wandten Forschung. Diese Standardumfragen sichern durch ihre Themen-Mischung am bes-
ten die Neutralitdt und die Qualitédt der Stichprobe. Konkurrierende Themen werden in der-
selben Befragung nicht aufgenommen. Die breite Themen-Mischung macht den Befragungs-
ablauf fiir den Interviewer und den Interviewpartner interessant und abwechslungsreich.

Die Erhebungen finden in regelméfligen Abstinden statt, was bei rascher Ausfithrung
preiswerte Befragungen moglich macht. Zudem garantieren diese Methoden représentative
Stichproben fiir die Bevolkerung oder fiir die Haushalte. Durch die Grofle der Gesamtstich-
probe sind auch sehr kleine Zielgruppen erreichbar. Dies ermdglicht eine differenzierte Ziel-
gruppenbetrachtung sowie die zuverldssige und stabile Verwertung der Daten mit diversen
statistischen Analyseverfahren. Durch die regelmafiige und planbare ,,Abfahrt® eignen sich
Omnibusse hervorragend fiir Zeitreihenbetrachtungen. Fragen im Omnibus sind zudem mit
grofleren Exklusivstudien sehr gut kombinierbar. So konnen Omnibus-Umfragen Anteile
von Zielgruppen und deren Strukturinformationen erheben, um Exklusivstudien zu konzi-
pieren oder zu ergdnzen. Mit Omnibus-Befragungen kann man auch Gewichtungsparame-
ter erheben. Sie sind zudem hervorragend geeignet, um spezielle Zielgruppen vorzurekrutie-
ren. Grofe Institute haben ein internationales Omnibus-Netz und liefern so einen hervorra-
genden Zugang zu vergleichbaren Marktinformationen in verschiedenen Landern.

Gute Marktforschung muss nicht teuer sein. Es ist immer wieder erstaunlich, wie breit die
Themenpalette der Fragestellungen bei Omnibus-Umfragen ist, um Marketingfragestellun-
gen zu beantworten oder die 6ffentliche Meinung zu erforschen. Und wie man mit wenigen
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gezielten Fragen wichtige Informationen erheben kann. Das Spektrum umfasst Marken-
bekanntheit und Markentreue, Umfragen fiir PR-Analysen, Analyse der Kaufentscheidung
(Bekanntheit, Relevant Set, Kauf, Zufriedenheit), Imageanalysen, Einstellungen und Mei-
nungen zu Produkten und Dienstleistungen, Verwendungshéufigkeiten, Kauf- und Probier-
verhalten. Hinzu kommen Werbeerfolgskontrollen und Werbeerinnerung, Medianutzung,
Reichweitenanalysen und redaktionelle Forschung. Es lassen sich mit Omnibus-Umfragen
rasch Inzidenzen von Zielgruppen bestimmen, aber auch Zielgruppen segmentieren oder
typologisieren und soziodemografisch beschreiben.

Im Rahmen der Innovationsforschung kénnen Konzepte, Ideen oder Neuentwicklungen
gescreent und bewertet sowie Preisbereitschaften ermittelt werden. Bei Themen der empiri-
schen Rechtsforschung, das heifit bei marken- und wettbewerbsrechtlichen Fragestellungen,
sind Omnibus-Umfragen der veritable Kénigsweg.

Die Wahl der Befragungsmethode richtet sich vor allem nach inhaltlichen Aspekten. Tele-
fonische Omnibus-Umfragen sind grundsitzlich fiir alle Fragestellungen der Marketing-,
Media- oder Sozialforschung geeignet. Die Fragebogen sind, im Vergleich zu Face-to-Face-
Omnibussen, kiirzer. Von Vorteil sind die Schnelligkeit der Durchfithrung und die sehr gute
Aussteuerung der Stichproben.

Face-to-Face-Omnibusse sind dann zweckmiflig, wenn die abzufragenden Inhalte oder
Fragentexte so lang sind, dass sie der Interviewer am Telefon nicht optimal vermitteln kann.
Haufig sind wihrend der Befragung Vorlagen, Abbildungen oder Filme zu zeigen. Oder die
Interviewer legen Produkte oder Muster vor. Bei diesen Konstellationen ist der Face-to-
Face-Omnibus die beste Vorgehensweise.

Online-Omnibusse komplettieren das Spektrum der Befragungsmethoden. Sie sind
zweckmiflig, wenn Ergebnisse besonders schnell vorliegen sollen. Und sie eignen sich vor al-
lem, wenn die Themen der Befragung die Online-Bevélkerung in den Blick nehmen. Durch
die variable Gestaltung der Fragebogen lassen sich Text-, Bild- und Tonbeispiele in die Be-
fragung einbauen, um Jingles, Logos, Claims, Designs oder Werbespots zu untersuchen.

CAPI- oder CATI-Mehrthemenumfragen anerkannter Marktforschungsinstitute garantie-
ren, einer harten ,Wahrung“ gleich, hohe Standards mit verldsslichen und validen reprisen-
tativen Ergebnissen.

Die unbestreitbaren Vorteile von Omnibus-Umfragen liegen in der hohen methodischen
Qualitét, der Schnelligkeit und Effizienz sowie dem breiten Spektrum an Forschungsthemen.
Nach wie vor sind vor allem altere Zielgruppen tiber 70 Jahre, das ist immerhin ein Sechstel
der Bevolkerung, nur mit den klassischen CAPI- oder CATI-Omnibussen erreichbar. Omni-
bus-Umfragen sind bei der heutigen Flut von Daten und Datenquellen aufgrund der hohen
methodischen Qualitdt ein sicherer Anker fiir die Erhebung qualitativ hochwertiger Befra-
gungsergebnisse.

Die Frage ist, welche Herausforderungen
sich fiir die klassischen Omnibus-Instru-
mente stellen und welche strategischen Ent-
scheidungen zu treffen sind. Zentrale Her-
ausforderung ist es, das Image der Omni-
bus-Umfragen zu verbessern. Ein Baustein
dabei ist die Bestimmung und das Heraus-
stellen des USP.

Omnibus-Umfragen miissen sich den Ver-
anderungen im Verbraucherverhalten stel-
len. CATI-Omnibusse beispielweise sollten
gewihrleisten, dass auch die Haushalte und
Personen interviewt werden konnen, die
ausschliefllich tiber Mobiltelefon erreichbar
sind. Angesichts der hohen Smartphone-
Dichte muss es gelingen, CATI-Befragun-
gen mit den Moglichkeiten des Smart-
phones zu verbinden, zum Beispiel bei der
Visualisierung von Inhalten.

Wenn es bei Omnibus-Umfragen gelingt,
die neuen Herausforderungen als Moglich-
keiten zu erkennen und zugleich selbstbe-
wusst die Leistungsfahigkeit herauszustel-
len, wird diese Erhebungsmethode ohne
Zweifel auch in Zukunft einen hohen Stel-
lenwert haben. =
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