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Vorwort 

Die in diesem Band veröffentlichten Untersuchungen wurden eigenständig von 
Studierenden des Jahrgangs BWL-Industrie 2011 im Rahmen der Lehrveranstaltung 
„Wissenschaftstheorie und Methoden der empirischen Sozialforschung“ durchgeführt, 
die wiederum eine Teil-Veranstaltung im Modul „Wissenschaftliches Arbeiten“ 
darstellt. Das Ziel bestand darin, die Studierenden mit Methoden der empirischen 
Sozialforschung vertraut zu machen und ihnen dabei den Freiraum zu lassen, diese 
Methoden selbstständig, bzw. mit Unterstützung des Dozenten, auszusuchen und 
anhand von selbstgewählten Themen auch anzuwenden. Die Grundlagen für diese 
empirischen Erhebungen wurden dabei in erster Linie in den Veranstaltungen, bzw. 
Modulen „Einführung in das wissenschaftliche Arbeiten“ (1. Semester), „Grundlagen 
des Informationsmanagements“ (1. und 2. Semester) sowie „Marketing (2. und 3. 
Semester)  gelegt. Für die einzelnen von den Studierenden angewandten 
Untersuchungsdesigns kann selbstverständlich angesichts fehlender Ressourcen 
sowie des eng begrenzten Zeitrahmens keine Repräsentativität unterstellt werden. 
Dies war zudem auch nicht beabsichtigt.

Die Ergebnisse der einzelnen Untersuchungen sind dennoch sehr aufschlussreich 
und liefern in vielen Fällen  Erkenntnisse, die sich wahrscheinlich auch - mit 
Einschränkungen – beim Vorliegen von repräsentativen Stichproben ergeben hätten. 
Im Rahmen der Lehrveranstaltung im 4. Semester wurden die Ergebnisse der 
Feldstudien im Plenum präsentiert.

Das Feedback seitens der Studierenden zu dieser Art der Erarbeitung eines 
ansonsten eher als trocken empfundenen Stoffgebietes war durchweg positiv. Dabei 
wurde besonders hervorgehoben, dass es für viele Studierende das erste Mal war, 
dass sie eine empirische Vorgehensweise in der praktischen Handhabung  erproben 
konnten. Die positiven – wie auch negativen – Erfahrungen, die die Studierenden mit 
der Anwendung empirischer Methoden machen konnten, können daher auch 
einfließen in die Bearbeitung von Themen, die im Rahmen der Projektarbeit II sowie 
der Bachelorarbeit zu leisten sind. 

Die Veranstaltungen wurden gehalten von dem Lehrbeauftragten, Herrn Thomas 
Wege. Die redaktionelle Überarbeitung übernahm dankenswerterweise Frau Diplom-
Kauffrau (FH) Henriette Stanley. 

Prof. Dr. Harry Giesler 

Leiter des Studiengangs Industrie  
Juli 2013 
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Empirische Sozialforschung zum Thema:
Kaufverhalten von Männern und Frauen in der Cafeteria 

 
Ziel der Studie:

- Verhalten Mann – Frau. 

- Unterschiede?  

- Erfüllung von Klischees? 

- Nachfrageverhalten in der Cafeteria? 

Durchführung:

- Festlegung von Produktgruppen; 

- Festlegung der Beobachtungszeiten; 

- Erstellung eines Beobachtungsbogens; 

- Finden eines optimalen Beobachtungsplatzes; 

- Absprache mit dem Cafeteria Team; 

- Aufteilung der Beobachtungszeiten und Personen. 

Auswertung:

-
Beobachtet wurden 261 Personen, 

             davon 133 weiblich und 128  
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 Frauen kaufen mehr Süßigkeiten als Männer. 

 Frauen kaufen auch mehr Salziges Gebäck, dafür aber weniger 
Kaltgetränke als Männer. 

 Der Kaffeekonsum ist bei Männern und Frauen gleich hoch,  nimmt bei 
den Frauen im Laufe des Nachmittags jedoch rapide zu. 

K
aufverhalten w

eiblich 
K

aufverhalten m
ännlich 
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 Bei Männern fällt am Nachmittag der Konsum der genannten 
Produktgruppen, während der Kaffeekonsum leicht steigt. 

 Bei den Frauen nimmt der Konsum am Nachmittag generell zu, 
während das Salzige Gebäck nicht mehr so stark nachgefragt wird. 

 Obst und Joghurt wird von beiden Geschlechtern kaum gekauft. Das 
Klischee, dass Frauen eher auf gesunde Ernährung achten, wurde 
somit widerlegt. 

 Während der Durchführung wurde ein Diebstahl einer weiblichen 
Person beobachtet. 

Ein Dank geht an das Cafeteria-Team K19. 
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Ziel der Studie: Heben sich Markenchips im teuren und mittleren Preissegment 
von Billigchips geschmacklich ab? 

Vorgehensweise: Aufbau eines Fragebogens mit sechs allgemeinen Fragen und 
zwei Fragen zu dem Geschmackstest; 
Bereitstellung zur Verköstigung eines Markenproduktes aus dem 
teuren und mittleren Preissegment, sowie eine Billigmarke aus 
dem Discounter; 
Durchführung erfolgt auf dem Campus mit 50 Probanden, davon 
waren 27 männlich und 23 weiblich. 

Ergebnisse: Auf die Frage, bei welchem Produkt es sich um das teure 
Markenprodukt handelt, ergab sich die folgende Konstellation: 

 45 % hielten Produkt 1 für das teure Markenprodukt, welches 
auch die richtige Antwort war. 

 51 % hielten Produkt 2 – das Markenprodukt aus dem 
mittleren Preissegment – für das teure Markenprodukt. 

 Lediglich 4 % erkannten Produkt 3 – die Billigmarke aus dem 
Discounter – als das teure Markenprodukt. 

Auf die Frage, welches Produkt am besten geschmeckt hat, 
ergaben sich folgende Ergebnisse: 

 36 % schmeckte das teure Markenprodukt am besten 

 50 % bevorzugten das Markenprodukt aus dem mittleren 
Preissegment 

 Lediglich 14 %  präferierten die Billigmarke aus dem 
Discounter.

Interpretation: Aus der Frage, wo und wie oft Chips verzehrt 
werden, lässt sich vernehmen, dass sich der Chips-
Verzehr auf 1-2 Mal pro Monat beschränkt und 
dieser meist vor dem Fernseher oder beim Feiern 
vorkommt. Dies ist unser Erachtens nach der 
Grund, warum die Probanden Schwierigkeiten 
hatten, geschmackliche Unterschiede festzustellen.

Verbesserungspotential: Anstelle zweier Markenprodukte aus verschiedenen 
Preissegmenten, wäre es vorteilhafter gewesen, 
zwei Billigmarken auszuwählen. Dadurch hätte der 
geschmackliche Unterschied evtl. besser gemessen 
werden können. 
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Umfrage und Geschmackstest zum Thema Milch 

Grund der Umfrage 
Es bestand ein großes Interesse daran, ob man seine bevorzugte Milch in einem 

Geschmackstest erkennen kann oder nicht. Oder ob gar eine andere Milch besser 

schmeckt. Des Weiteren war interessant, wie und in welchen Mengen Milch von 

verschiedenen Geschlechtern und Altersgruppen konsumiert wird. 

Ausgangssituation, Umfrage und Geschmackstest 
Ausganssituation war ein selbst entworfener Fragebogen mit zusätzlichem  

Geschmackstest, welchen die Probanden zu beantworten und durchzuführen hatten. 

Zunächst gab es einige allgemeine Fragen zum Thema Milch. So wurden die 

Probanden unter anderem gefragt, wie oft sie Milch trinken und in welcher Form sie 

diese konsumieren (pur, Müsli, Kaffee,…). 

 Hierbei stellte sich heraus, dass über 90% aller Probanden Milch trinken. Für 

den Rest war der Test bereits beendet. Ein Großteil der Milch- Konsumenten 

nehmen diese mehrmals wöchentlich  in Kombination mit Müsli (30%) oder 

Kaffee (24%) ein. 

Daraufhin wurde gefragt, welche Mich bevorzugt getrunken wird (3,5%, 1,5% oder 

frische Kuhmilch) und ob die Probanden der Meinung sind, ihre bevorzugte Milch in 

einem Geschmackstest zu erkennen. 

  Die Mehrheit gab an, 1,5% Milch zu konsumieren, wogegen frische Kuhmilch 

kaum konsumiert wird. Auf die Frage, die bevorzugte Milch zu erkennen, 

spalteten sich die Meinungen. So beantworteten 42% der Probanden die 

Frage mit ja, der Rest mit nein. 

Im Geschmackstest wurden nun die drei verschiedenen Milcharten getestet, 

zugeordnet und anschließend nach gut und schlecht in ein Ranking gestellt: 

keine erkannt: 40%; eine erkannt: 42,5 %; zwei erkannt: 5%; drei erkannt: 

12,5%.

 Von den 17 Probanden, die meinten ihre bevorzugte Milch zu erkennen, 

erkannten sie acht im Test (neun lagen falsch). 
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 Von 24 weiblichen Probanden, bevorzugen 16 die Fettgehalt 1,5%Milch (dies 

entspricht 66,67 %). 

 Die 16 männlichen Probanden bevorzugen gleichermaßen Fettgehalt 1,5% 

und 3,5%. 

 Geschmackssieger war die frische Kuhmilch, vor der Milch mit 3,5% Fettgehalt 

und Fettgehalt 1,5% Milch. 

Probleme
Durch Mehrfachnennungen war die Auswertung oftmals problematisch. Außerdem 

wurden die Fragen teils unverständlich gestellt. Ein weiteres Problem war das 

stellenweise beschränkte Interesse der Probanden. Auch die Anordnung der Fragen 

nicht optimal (evtl. persönliche Angaben an den Anfang). 
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Produkttest: Light- vs. Vollfettprodukte 

Ablauf des Produkttests: 

Im Rahmen dieser empirischen Erhebung sollte die Einstellung der Probanden 

gegenüber Light-Produkten erfasst werden. Im ersten Schritt wurden die Probanden 

gebeten; an einem Geschmackstest teilzunehmen. Bei den zu testenden Produkten 

handelte es sich jeweils um ein Normalprodukt, sowie eine Light-Version desselben 

Produkts. Um eine objektive Beurteilung zu ermöglichen, wurden die Produkte so 

dargestellt, dass eine Zuweisung des Fettgehalts rein optisch nicht möglich war.

Getestet wurden:

 Coca Cola versus Coca Cola Light; 

 Katjes Yoghurt Gums versus Light-Version; 

 Babybel und Babybel Light.  

Der Proband sollte dabei das Produkt kennzeichnen, welches er aus der jeweiligen 

Produktkategorie präferierte.

Anschließend wurde in Form eines Fragebogens, neben demographischen Kriterien 

(Alter, Geschlecht, Größe und Gewicht), die Einstellung der Probanden zu Light-

Produkten abgefragt. Kernpunkte waren dabei folgende Fragen: 

 Wie oft kaufen Sie Light-Produkte? 

 Helfen Light-Produkte Ihrer Meinung nach beim Abnehmen? 

 Wie gut schmecken Ihnen Lightprodukte? 

Ziel der Erhebung sollten Erkenntnisse bezüglich: 

 Der Korrelation von dem Ergebnis des Geschmackstests sowie der inneren 

Einstellung gegenüber dem Geschmack der Light-Produkte sein sowie

 Des Zusammenhangs zwischen Übergewicht und dem Konsum von Light-

Produkten sein. 
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Abschließend konnten folgende Erkenntnisse gewonnen werden: 

 Es besteht keine klar erkennbare Korrelation zwischen tatsächlichem 

Geschmack und Einstellung gegenüber Light-Produkten. Vielmehr sind die 

jeweiligen Ergebnisse von der Produktkategorie abhängig.

 Ein Zusammenhang zwischen BMI und der Meinung, dass Light-Produkte das 

Abnehmen fördern, konnte ebenfalls nicht erwiesen werden. 

Problematisch bei der Auswertung der Erhebung war die Tatsache, dass die 

Ergebnisse aufgrund der nicht repräsentativen Anzahl an Testpersonen keine valide 

Aussagekraft besitzt.  
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Beobachtung des Toilettenverhaltens von Frauen und Männern 

1. Ziele
Eine geschlechtergetrennte Gegenüberstellung der Dauer eines durchschnittlichen 

Toilettenganges, ob die Hände gewaschen werden und wer tendenziell mehr Zeit auf der 

Toilette verbringt. 

2. Vorgehensweise 
Um die festgelegten Informationen beobachten zu können, sollte jeweils ein Teammitglied 

auf der Damen- und eines auf der Herrentoilette positioniert werden. Deren Aufgabe war es 

zu beobachten, ob die beobachteten Personen ihre Hände waschen. Parallel stoppten die 

außen positionierten Kollegen die Zeiten. Dazu waren sie mit Stoppuhren ausgerüstet. 

3. Warum wurde dieses Thema ausgewählt? 
Folgende Vorurteile sollten belegt bzw. widerlegt werden: 

 "Frauen brauchen grundsätzlich länger auf der Toilette als Männer" 

 "Männer waschen sich seltener die Hände als Frauen" 

4. Probleme bei der Beobachtung
 Befindet sich eine Person nicht allein auf der Toilette, wird diese eher die Hände 

waschen. 

 Während der Pausen war es schwer, von allen die Zeiten zu messen. 

5. Auswertung 

5 7 6

12 14

8

Verteilung der Toilettengänge über den Untersuchungszeitraum

Verteilung der
Toilettengänge über
den
Untersuchungszeitraum
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6. Fazit 
1. Das Vorurteil: "Frauen brauchen länger auf der Toilette als Männer" 

wurde durch die Beobachtung signifikant bestätigt. 

2. Entgegen unseren Erwartungen beobachteten wir, dass 75% der 

Personen, die ihre Hände nicht gewaschen haben, Frauen waren. 

Männer Frauen

96,81 119,26

Durchschnittszeit pro Toilettengang
(in sec)

25%

75%

Insgesamt vier Personen
ohne Händewaschen

Männer

Frauen
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Beobachtung/Befragung zur Parkplatznutzung 
Potential für Fahrgemeinschaften

Gründe für die Themenwahl: 

 Umweltaspekte; 

 Nutzungspotenzial des Parkplatzes  Verteilung zwischen DH und FH ; 

 Werden Fahrgemeinschaften gebildet?  

Problematik:

 Untersuchungstag: Montag 

o Sind wirklich alle Pendler? 

o  Lösung: Untersuchung an mehreren Tagen. 

Fazit:

 Gewichtung DH/FH der Parkplatznutzung ausgeglichen;  

 Potential von Fahrgemeinschaften  Möglichkeit zur Bildung einer Fahrgemeinschaft; 

 Möglichkeit: Mitfahrzentrale Schwenningen. 
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Handyläden-Test 

1. Vorüberlegungen / Themenfindung 

• Erste Idee: Test  

– zu umständlich und zu teuer bei beispielsweise Kaffee- oder 

Schokoladentests: 

• Kaffeemaschine in der Stadt aufbauen – Stromproblem; 

• Schokoladentest – Schokolade kaufen und durch verschiedene 

Formen schon erkennbar, welche Schokolade die Testperson im Mund 

hat.

• Zweite Idee: Beobachtung  

• Wie reagieren Menschen und Angestellte auf Personen, die bspw. auf 

der Straße leben und stinken? 

• Überlegung, wenn diese Personen in Geschäfte gehen, wie mit ihnen 

umgegangen wird... Spielt das Aussehen eine Rolle beim Umgang mit 

Personen?

• Überlegung über Beobachtungsort: 

• Vergleichsmöglichkeiten wie z.B. Bijou Brigitte  

• relativ schnell die Idee zu Mobilfunkanbietern, aufgrund 

Handyproblematik in der Gruppe 

2. Vorbereitung 
• Auswahl der Rollen: 

• „Penner“, 

• „Lady“. 

• Auswahl der zu testenden Lokalitäten: 

• 2 x Vodafone (Cityrondell und Muslenplatz); 

• O2-Shop Cityrondell. 

• Auswahl der zu testenden Kriterien: 

• Freundlichkeit; 

• Ausführlichkeit der Informationen; 

• Testperson ernst genommen? 
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• Beratungsqualität; 

• gleiches Angebot, gleiche Beratung? 

• Reaktion der umstehenden Angestellten? 

• Reaktion auf Anfrage nach I-Phone 5; 

• Dauer bis Ansprechen; 

• Dauer des Beratungsgesprächs.  

• Festlegung der zu stellenden Fragen: 

• Ladekabel dabei? 

• Vertrag; 

• Iphone5; 

• Handy in Zahlung geben. 

• Auslosen der Testpersonen:  

• „Penner“ – Clarissa Faller; 

• „Lady“ – Julia Kunz. 

• Überlegungen zu Styling und Auftreten: 

• einheitliche Sprache; 

• Unterschiede zwischen Testpersonen nur auf das Äußerliche 

beschränken. 

3. Durchführung 
• 29.10.2012, 9:45 Uhr; 

• Testpersonen betreten den Shop: 

• Vodafone: eine zeitgleiche Beratung 

• VF 2 + O2 nacheinander. 

• kurz danach Beobachter: 

• keinen Zusammenhang zwischen Testperson und Beobachter 

erkennen lassen. 

• Testperson hat gewartet, bis Mitarbeiter sie angesprochen hat; 

• festgelegte Fragen gestellt; 

• Beobachter unauffällig verhalten.  

4. Probleme 
• zu wenig Shops in Schwenningen (z.B. kein D1 oder Base); 

• beide Shops im Cityrondell gleich nebeneinander (Obergeschoss); 

• nur ein Verkäufer (im O2-Shop); 

• Verkörperung des Penners (Verkleidung und Auftreten); 

• Schwierigkeiten bei Beobachtung; 
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• Unauffälligkeit; 

• Konzentration auf Beobachtung, wenn Beobachter selbst von Personal 

angesprochen wird. 

5. Fazit 

 Unterschied deutlich spürbar; 

 nicht alle Mitarbeiter professionell: 

 manche konnten es gut überspielen, manche haben gelacht. 

 Vodafone Cityrondell beste Beratung; 

 besser angezogen: bessere und günstigere Angebote, besserer Service. 
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Analyse des Auswahlverfahrens  
aufgrund Geschmack und Farbe anhand von Gummibärchen 

Ziele:  

 Wie ist der Auswahlprozess? Gezielt, spontan, überlegt? 

 Wird die These belegt, dass Gummibärchen nur aufgrund ihres Geschmackes 

gewählt werden oder spielen andere Faktoren eine Rolle? 

 Analyse des Auswahlprozesses anhand von: 

- Farbe des Gummibärchen; 

- Alter der Probanden; 

- Geschlecht der Probanden. 

Vorgehensweise:

 Brainstorming zur Themenfindung; 

 Erstellen eines Fragebogens; 

 Durchführung des Tests; 

 Analyse der Ergebnisse; 

 Erstellen einer Präsentation; 

 Vorstellung der Ergebnisse vor dem Kurs. 

Ergebnis (siehe auch Powerpoint): 

Test: Versuch war verfälscht, da der Geschmack nach den ersten zwei 

Gummibärchen nicht mehr klar erkennbar war; 

Fragebogen: teilweise waren die Fragen überflüssig, da keine Erkenntnisse 

daraus gewonnen werden konnte. 

Lösung/Erkenntnis: Pretest durchführen & Fragebogen anpassen. 
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Verkehrsbeobachtung am Zebrastreifen (Schwenninger Bahnhof) 

Ziel:

Überprüfung des Verkehrsverhaltens; Differenzierung nach Alter und Geschlecht. 

Vorgehensweise:

 Brainstorming  Vorschläge zur Richtungsfindung; 

 Analyse des Umfelds  Bahnhofsnähe; 

 Eingrenzung des Themas; 

 Idee zur Verhaltensanalyse von Menschen; 

 Gefahrenwahrnehmung der Passanten; 

 Zebrastreifen (Nähe Bahnhof). 

Fazit:

• Kaum geschlechtsübergreifende Abweichungen;  

• Nahezu signifikant, dass Verkehrsverhalten abhängig vom Alter und nicht vom 

Geschlecht;

• Eher Probanden im jungen Alter unachtsam. 
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Ziel unserer Umfrage war die Verifizierung dieses Zitats aus der DHBW-Broschüre: 

„Die Freizeitmöglichkeiten sind breit gefächert. Villingen-Schwenningen hat 200 
Sportvereine. Theater, Museen, Städtische Galerie, Schwimmbäder, Kinos und 
Kneipen runden das Angebot ab. DH-Sportgruppen und DH-Feten bieten darüber 
hinaus reichlich Abwechslung zum Studium.“    
Zitat aus der DHBW Werbebroschüre

Befragt wurden dazu 48 Studenten der DHBW (28 Studenten) und der HFU (20 
Studenten). Als Befragungsmethode wurde ein standardisierter Fragebogen 
verwendet; dieser wurde mit dem Programm „GraphStat“ erstellt.

Folgende Probleme traten dabei auf: 

 Genügend Teilnehmer finden; 

 Nicht jeder Teilnehmer hat alle Fragen beantwortet; 

 Arbeit mit dem Fragebogen-Programm. 
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Mensa Umfrage 
unter Studenten des ersten und dritten Semesters des Studiengangs Industrie 

Auswahl des Themas: 

Durch vorangegangene intensive Diskussion über dieses Thema kam uns die 

Aufgabe, eine Umfrage durchzuführen gerade recht. Die Qualität und der 

Geschmack des Mittagessens in der Mensa gilt seit jeher als Kontroverse unter den 

Studenten. Dieser Eindruck wird durch das „Mensa-Buch“, welches durch einige 

bissige und frustrierte Kommentare geschmückt ist, mehr als nur bestätigt. 

Aufgrund dessen beschlossen wir, eine empirische Befragung mittels eines 

standardisierten Fragebogens durchzuführen. 

Probleme bei der Umfrage: 

Da durch den Interviewer Emotionen beim Befragten ausgelöst werden, entschieden 

wir uns für den einzig richtigen Weg: die Online-Befragung. Dadurch erhofften wir 

uns größtmögliche Validität, Objektivität und Reliabilität. 

Im Falle einer zu geringen Beteiligung entschlossen wir uns dazu, eine 

Nachfassaktion ins Leben zu rufen. Man wäre dann in die einzelnen Kurse gegangen 

und hätte dort den Studenten die Beantwortung des Online-Fragebogens ans Herz  

gelegt.

Umfrage-Daten:

• Grundgesamtheit: 2400 Studenten; 

• Stichprobengröße: 262 Studenten; 

• Art der Befragung: Online-Fragebogen. 
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Ergebnis/Fazit:

37% der befragten Studenten genießen ihren Lunch in der Mensa. Davon geht auch 

mehr als die Hälfte mehrmals pro Woche in die Mensa. Auf die Frage „warum 

Mensa?“ war die häufigste Antwort das Preis-Leistungsverhältnis. Die zweithäufigste 

Antwort war die Nähe zur Hochschule. Die Qualität der Mensa wurde überraschend 

gut eingestuft. Vor allem in den Punkten Preis-Leistungs-Verhältnis und Größe der 

Portion erhielten wir sehr gute Ergebnisse. Es lässt sich jedoch auch eine leichte 

Abwanderungsquote der Studenten, die länger an der Hochschule sind, erkennen.

Alles in allem überrascht uns das Ergebnis sehr positiv und wir müssen uns 

eingestehen, uns im Voraus teilweise durch schlechte Propaganda beeinflusst haben 

zu lassen. Die Umfrage zeigt eindeutig, dass die meisten Studenten mit der Mensa 

zufrieden sind und vor allem das Preis-Leistungsverhältnis zu überzeugen weiß. 
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Thema der Untersuchung:
Markenverhalten von Menschen - Cola Geschmackstest 

Themenfindung:

Brainstorming über mögliche Themen. Ein mögliches Thema war die Untersuchung 

des Markenverhaltens der DH-Studenten am Beispiel von Coca-Cola.

Vorgehen:

Überlegung, wie die Untersuchung durchgeführt werden soll . Zur Auswahl standen: 

Fragebogen, Tests oder Onlineumfrage. 

Da das Team der Meinung war, dass das Markenverhalten von Coca-Cola am 

besten  mit einem Geschmackstest untersucht werden kann, entschieden wir uns für 

einen Test in Kombination mit einem Fragebogen. Gründe waren die gerungen 

Kosten dieser Kombination. 

Ziel war es, die Unterschiede zwischen den Ergebnissen des Geschmackstest und 

des Fragebogens zu erkennen und zu analysieren. 

Durchführung:

Da uns die Durchführung des Tests im City Rondell durch die Geschäftsleitung 

verboten wurde, entschieden wir uns für die Durchführung an der DH.

Der Versuchsstand wurde im Kursraum des Kurses E aufgebaut und bestand aus: 

 Fragebogen  mit 4 Fragen  

 Geschmackstest, mit 4 anonymen  Colaproben  (Coca-Cola, Sinalco Cola, Gut 

und Günstig- Cola, Pepsi) 

Größtes Problem: Fehlende Repräsentativität, da nur die Studenten befragt werden 

konnten, die zum Zeitpunkt der Durchführung keine Vorlesung hatten (25 Studenten) 
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Fazit:

- Test spiegelt die Marktsituation wieder 

 Coca Cola ist Spitzenreiter 

 Pepsi auf Platz 2 

 Sinalco und Gut und Günstig teilen sich die letzten Plätze 

 Es gab auch Ausreißer (Sinalco und Gut und Günstig) 

- Geschmackstest bestätigt nicht die schriftliche Befragung 

Nur 50 % der Testpersonen schmeckt Coca Cola am besten
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Umfrage bezüglich Einkommen und Ausgaben
eines Studenten der DHBW VS 

Themenfindung:

 Aktualität und Bezug zum Studium; 
 Wichtiges Thema; 
 Erster Schritt zur Selbstständigkeit; 
 Gute Vergleichbarkeit der Ergebnisse. 

Erhebungsmethode:

 Online-Umfrage. 

Gründe für die Erhebungsmethode: 

 Schnelle Erhebung; 
 Kostengünstig; 
 Daten sind sofort verfügbar; 
 Anonymität der Befragten; 
 Kein Interviewer-Einfluss; 
 Leichte Ansprechbarkeit der Befragten; 
 Kein Erfassungsfehler durch Interviewer. 

Durchführung:

 Versendung des Links zur Umfrage an alle Studenten des Studiengangs Industrie, 
Jahrgang 2011 mit der Bitte um Teilnahme; 

 Laufzeit vom 12.10. – 30.10.2012. 

Auftretende Probleme: 

 Keine Repräsentativität (zu geringe Rücklaufquoten und zu wenige Teilnehmer); 
 Technische Probleme mit der Internetseite (kaum Support, da kostenlos); 
 Vermutlich hohe Anzahl an Interview-Abbrechern wegen anfänglicher technischer 

Probleme; 
 Anonymität führt dazu, dass ein Teilnehmer den Fragebogen mehrmals oder nicht 

persönlich ausfüllen kann. 

Fazit:

Durch die Umsetzung und Erhebung dieser Umfrage sammelten wir Praxiserfahrungen, die 
wir bei künftigen Umfragen bzw. Forschungen gut einsetzen können. Die erhobenen Daten 
konnten wir trotz auftretender Probleme auswerten und gewannen so ein Ergebnis unserer 
Umfrage.
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Umfrage zur Pausengestaltung 

Themenfindung & Befragungsart 

• Brainstorming 

 Aufenthaltsraum 

 Gestaltung der Mittagspause 

• Fragebogen  

 schnelle Ergebnisse, keine Kosten, geringer Aufwand 

Vorgehensweise & Erstellung 

• Unser Ziel: ist Aufenthaltsraum sinnvoll oder nicht 

• Brainwriting Fragen 

 Neutrale Fragen, d.h. nicht schon vorher beeinflussen 

• Sortieren der Fragen nach  

 Trichterung 

 Persönliche Daten 

 offene, geschlossene und kombinierte Fragen 

• Probleme: 

 Formulierung neutraler Fragen 

 Strukturierung der Fragen 

Durchführung 

• 100 Fragebögen 

• 8 Studiengänge 

• Befragung am Campus VS 

Problem: während Vorlesungszeit konnten kaum Studenten befragt werden 
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