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Quantitative Forschung:
Datenstrategien fur
smarte Entscheidungen

Du hast ein Bauchgefiuhl? Glickwunsch. Aber im Online-Marketing 2025
interessiert das niemanden mehr. Wer relevante Entscheidungen auf Basis von
Intuition trifft, spielt Roulette mit dem Budget. Willkommen in der Welt der
quantitativen Forschung — dort, wo Daten keine Meinung sind, sondern
Wahrheit. In diesem Artikel zerlegen wir das Buzzword-Bingo rund um Data-
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Driven Marketing, zeigen dir, wie du quantitative Forschung richtig aufsetzt,
welche Tools du brauchst und warum Excel nicht mehr reicht. Bereit fur
Entscheidungen mit Rickgrat?

e Was quantitative Forschung im Online-Marketing wirklich bedeutet —
jenseits von Buzzwords
e Warum qualitative Bauchgefihle ohne harte Daten in der digitalen Welt

untergehen

e Welche Methoden der quantitativen Forschung im Marketing 2025 relevant
sind

e Wie du Datenquellen, Hypothesen und KPIs sauber definierst — ohne
Bullshit

e Die besten Tools fur Datenerhebung, Analyse und Visualisierung

e Wie du aus Zahlen echte Entscheidungen ableitest — und nicht nur hubsche
Dashboards baust

e Warum A/B-Tests, Regressionen und Korrelationen keine
Raketenwissenschaft sind

e Wie du quantitative Forschung skalierst — vom kleinen Split-Test bis zur
datengetriebenen Organisation

e Fallstricke: Wann Zahlen ligen und wie du deine eigenen Daten nicht
falsch interpretierst

e Das Fazit: Warum quantitative Forschung kein Luxus, sondern Pflicht ist

Quantitative Forschung im
Online-Marketing: Was steckt
wirklich dahinter?

Quantitative Forschung ist kein Excel-Sheet mit ein paar Balkendiagrammen. Es
ist die Grundlage fir datenbasierte Entscheidungen, die nicht auf Meinungen,
sondern auf messbaren Fakten beruhen. Im Online-Marketing bedeutet das:
Hypothesen aufstellen, Daten erheben, auswerten, interpretieren — und daraus
Handlungen ableiten. Wer glaubt, eine KPI-Dashboard sei schon “Data-Driven”,
hat das Prinzip nicht verstanden.

Im Kern geht es bei quantitativer Forschung darum, kausale Zusammenhange
sichtbar zu machen. Welche MaBnahme fuhrt zu welchem Ergebnis? Welche
Landingpage-Variante konvertiert besser? Welche Zielgruppe reagiert auf
welche Botschaft? Statt Annahmen zu treffen, wird getestet, gemessen und
belegt. Es geht nicht um Gefihle. Es geht um Zahlen, Signifikanzniveaus und
Konfidenzintervalle.

Im Gegensatz zur qualitativen Forschung, die auf Meinungen, Interviews oder
Fokusgruppen basiert, arbeitet die quantitative Forschung mit
standardisierten Messverfahren. Die Daten sind numerisch, auswertbar,
vergleichbar — und skalierbar. Genau das macht sie im datengetriebenen
Marketing unverzichtbar. Denn Bauchgefuhl skaliert nicht. Daten schon.

Aber Achtung: Quantitative Forschung ist kein Selbstzweck. Es reicht nicht,



einfach Zahlen zu sammeln. Die Kunst liegt darin, die richtigen Fragen zu
stellen, valide Daten zu erheben und diese korrekt zu interpretieren. Wer
hier schlampt, produziert zwar Zahlen — aber keine Erkenntnisse. Und damit
auch keine besseren Entscheidungen.

Datenstrategie entwickeln: Die
Grundlage jeder quantitativen
Forschung

Bevor du mit der Messung loslegst, brauchst du eine solide Datenstrategie.
Ohne Plan wird aus Datenanalyse schnell Datenchaos. Eine gute Datenstrategie
definiert, was du messen willst, warum du es misst und wie du die Ergebnisse
interpretieren willst. Alles andere ist Clickrate-Karaoke.

Der erste Schritt: Hypothesen formulieren. Keine Forschung ohne klare
Annahmen. Beispiel: “Landingpage A konvertiert besser als Landingpage B.”
Ohne Hypothese kein Test, ohne Test kein Erkenntnisgewinn. Danach definierst
du die KPIs — also die messbaren GroéRen, mit denen du den Erfolg oder
Misserfolg bewertest. Das konnen Conversions, CTRs, Time-on-Site oder auch
Customer Lifetime Values sein.

Dann folgt die Auswahl der Datenquellen. Webanalyse? CRM-System? Social-
Media-Tracking? Je nach Fragestellung brauchst du unterschiedliche Quellen.
Wichtig: Daten missen zuverlassig, regelmallig verflgbar und korrekt
strukturiert sein. Garbage in, garbage out — das gilt auch fur Big Data.

Zuletzt brauchst du eine klare Pipeline: Wie werden Daten gesammelt,
verarbeitet, gespeichert und visualisiert? Hier kommen Tools wie Google
Analytics 4, Matomo, BigQuery oder Looker Studio ins Spiel. Wer hier
improvisiert, verliert. Eine Datenstrategie ohne klares Datenmodell ist wie
ein Haus ohne Fundament.

Methoden der quantitativen
Forschung: Von A/B-Tests bis
Regressionsanalyse

Quantitative Forschung ist kein monolithischer Block. Sie besteht aus
zahlreichen Methoden, die je nach Zielsetzung zum Einsatz kommen. Die
bekannteste — und oft unterschatzte — ist der A/B-Test. Zwei Versionen, ein
Unterschied, ein Sieger. Klingt einfach, ist aber nur dann aussagekraftig,
wenn sauber geplant und statistisch korrekt durchgefihrt.

Ein typischer A/B-Test lauft wie folgt ab:



e Hypothese definieren: “Version B hat eine hdhere Conversion Rate.”

e Testgruppen randomisieren: Gleiche Ausgangsbedingungen flr beide
Gruppen.

e Signifikanzniveau festlegen: Meistens 95 % (p < 0,05).

e Testdauer bestimmen: Genug Traffic, um valide Aussagen zu treffen.

e Ergebnisse interpretieren: Unterschied signifikant? Dann Rollout. Wenn
nicht: Zurick zur Hypothese.

Weitere Methoden: Korrelationsanalysen zeigen Zusammenhange zwischen zweil
Variablen. Regressionsanalysen gehen einen Schritt weiter und analysieren
Einflussgrofen. Du willst wissen, wie stark sich der CPC auf deinen ROAS
auswirkt? Regression ist dein Freund. Clusteranalysen helfen bei der
Zielgruppensegmentierung auf Basis quantitativer Kriterien. Faktoranalyse?
Gut fur Latent-Variable-Modelle, wenn du psychologische Konstrukte
quantifizieren willst.

Das klingt nach Statistikunterricht? Ja. Und genau deshalb machen es viele
Marketer nicht. Aber genau da liegt dein Vorteil, wenn du es tust. Wer
quantitative Methoden versteht und korrekt einsetzt, trifft bessere
Entscheidungen — und optimiert nicht blind im Kreis.

Tools fur quantitative
Forschung: Was du wirklich
brauchst

Excel ist tot. Zumindest, wenn du ernsthaft quantitative Forschung betreiben
willst. Moderne Datenanalyse braucht skalierbare, automatisierbare und
kollaborative Tools. Und zwar solche, die Daten nicht nur speichern, sondern
auch sinnvoll auswerten. Hier ein Uberblick iber die Tool-Landschaft:

e Datenerhebung: Google Analytics 4, Matomo, Hotjar (fur Metriken und
Events), Typeform (fur Surveys), HubSpot (fur CRM-Daten)

e Datenverarbeitung: Google BigQuery, Snowflake, Apache Spark — hier
werden Daten gesammelt, transformiert und fir Analysen vorbereitet

e Analyse: R, Python (Pandas, NumPy, SciPy), Jupyter Notebooks, SPSS — fir
statistische Tests, Regressionsmodelle und Machine Learning

e Visualisierung: Looker Studio, Tableau, Power BI, Datawrapper — damit
deine Erkenntnisse auch verstanden werden

e Testing & Experimentation: Google Optimize (out), VWO, Optimizely, AB
Tasty — fur kontrollierte Experimente und Split-Tests

Wichtig: Tools sind nur so gut wie die Menschen, die sie bedienen. Ein
Dashboard mit 35 KPIs ist kein Zeichen von Kompetenz, sondern von
Orientierungslosigkeit. Wahle deine Tools so, dass sie deine Hypothesen
beantworten — nicht umgekehrt.



Vom Datensatz zur
Entscheidung: Wie du Daten
richtig interpretierst

Daten zu erheben ist das eine. Sie zu verstehen — das andere. Und hier trennt
sich die Spreu vom Weizen. Denn viele Marketer verwechseln Korrelation mit
Kausalitat, schauen auf Durchschnittswerte statt auf Verteilungen und ziehen
voreilige Schlusse. Willkommen im Land der Datenfehlinterpretationen.

Ein Beispiel: Deine Conversion Rate ist letzte Woche um 20 % gestiegen. Grund
zum Feiern? Vielleicht. Vielleicht aber auch nicht — wenn du nicht weiRt,
warum. War es der neue CTA? Die geanderte Zielgruppe? Oder nur ein saisonaler
Ausreiller? Ohne Kontrollgruppe keine Aussage. Ohne Signifikanz kein
Vertrauen.

Hier ein paar goldene Regeln zur Dateninterpretation:

e Korrelation # Kausalitat: Nur weil zwei Werte gleichzeitig steigen,
heilt das nicht, dass sie zusammenhangen.

e Signifikanz ist Pflicht: Ohne p-Wert kein Vertrauen in die Aussagekraft.

e Konfidenzintervalle beachten: Ein Mittelwert ohne Streuung sagt gar
nichts.

e AusreiBer identifizieren und prifen: Nicht alles, was besonders
aussieht, ist besonders relevant.

e Kontext ist Konig: Zahlen ohne Kontext sind nur Zahlen — keine
Erkenntnisse.

Wer diese Regeln verinnerlicht, baut nicht nur Dashboards, sondern
Entscheidungen. Und genau darum geht es: Datenbasiertes Marketing ist kein
Reporting-Wettrennen, sondern ein strategischer Vorteil. Wenn du weift,
welche MaBnahme was bewirkt, steuerst du dein Marketing — statt es zu
erraten.

Zahlen sind nicht genug:
Skalierung und Kultur im
datengetriebenen Unternehmen

Quantitative Forschung ist kein Projekt — sie ist ein Prozess. Und sie
funktioniert nur dann nachhaltig, wenn sie Teil der Unternehmenskultur wird.
Das bedeutet: Entscheidungen werden nicht mehr nach HiPPO-Prinzip (“Highest
Paid Person’s Opinion”) getroffen, sondern auf Basis valider Daten. Und das
erfordert Mut. Und Struktur.

Skalierung beginnt mit Standards. Gemeinsame KPIs, ein zentrales Data



Warehouse, klare Verantwortlichkeiten und eine zentrale Datenstrategie. Wer
verschiedene Tools, Metriken und Reporting-Logiken nutzt, produziert keine
Insights — sondern Missverstandnisse. Einheitlichkeit ist hier kein
Biirokratie-Monster, sondern Uberlebensstrategie.

Dann braucht es Schulung. Nicht jeder im Unternehmen muss statistische Tests
interpretieren konnen — aber jeder muss verstehen, warum Daten wichtig sind.
Trainings, Guidelines, Tutorials und Data Champions helfen, eine
datengetriebene Kultur zu etablieren. Denn nur wenn alle die Sprache der
Daten sprechen, kann man damit auch kommunizieren.

Und zuletzt: Transparenz. Daten missen zuganglich sein. Dashboards, Reports
und Ad-hoc-Analysen sollten nicht in der Analytics-Abteilung versauern,
sondern in der Organisation leben. Nur so entsteht ein Umfeld, in dem Daten
nicht als Kontrolle, sondern als Werkzeug verstanden werden.

Fazit: Quantitative Forschung
macht aus Melnungen
Entscheidungen

Quantitative Forschung ist der Unterschied zwischen ,,Ich glaube..” und ,Ich
weil..“. Sie ersetzt Bauchgefuhl durch Belege, Annahmen durch Tests, und
Unsicherheit durch Signifikanz. Wer im digitalen Marketing 2025 noch
Entscheidungen ohne Daten trifft, hat entweder zu viel Geld — oder zu wenig
Ahnung.

Aber Vorsicht: Daten sind keine Magie. Sie sind nur so gut wie ihre Erhebung,
Interpretation und Anwendung. Wer sauber arbeitet, gewinnt. Wer rat,
verliert. In einer Zeit, in der jeder Klick, jede Conversion und jede
Kampagne messbar ist, ist quantitative Forschung kein Luxus. Sie ist Pflicht.
Und sie entscheidet, ob du dein Marketing steuerst — oder nur zusiehst, wie
es gegen die Wand fahrt.



