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Mobiltechnologie in der Automobil-
branche: naher am Moment der Wahrheit

In Europa gaben mehr als 86% der Befragten an, dass sie derzeit hauptsdchlich tiber ihr Smart-
phone kommunizieren. Dieses Ergebnis ware nicht besonders spektakuldr, wenn nicht in der glei-
chen Studie die verbale Kommunikation nur den zweiten Platz belegt hatte.

Diese Zahlen zeigen, wie wichtig es fur die Marktfor-
schungsbranche ist, sich dieser gesellschaftlichen Re-
alitat anzupassen und daflir zu sorgen, dass Mobilte-
lefone mehr und mehr zum wichtigsten Kommunika-
tionskanal fir den Kontakt mit Verbrauchern werden.

Vor diesem Hintergrund und mit dem Ziel, einzigartige,
noch nie da gewesene Einblicke zu gewinnen, startete
Ipsos daher mit seinem Kunden - einem fiihrenden Au-
tohersteller - ein entsprechendes Projekt. Ziel war es,
das Verhalten potenzieller Autokdufer im so genannten
.Moment der Wahrheit" zu verstehen - in diesem Zu-
sammenhang der Moment, kurz bevor die befragte Per-
son die endgliltige Kaufentscheidung trifft.

In einer friheren von Ipsos und dem Kunden durchge-
fuhrten Studie hatten 52% der potenziellen Autokdu-
fer angegeben, ihr Smartphone zu nutzen, wahrend sie
sich im Autohaus umsahen. Dieses Ergebnis inspirierte
Ipsos und den Kunden dazu, ein Mobilprojekt durchzu-
fuhren, dessen Zweck darin bestand, die befragte Per-
son in eben diesem Moment zu erreichen, naher an die
Kaufentscheidung zu gelangen und insgesamt Informa-
tionen zu erfassen, die auf der realen Kauferfahrung
beruhen und nicht darauf, an was sich die Befragten
spadter erinnern konnten.

Das Ziel war offensichtlich: die Automarke kannte die
Haupteinflussfaktoren und deren Rolle bei der Kauf-
entscheidung gut. Dennoch war sich die Marke be-
wusst, dass es noch sekunddre Einflussfaktoren gibt,
die sich auf die Kundenerfahrung wahrend der Probe-
fahrt oder im Autohaus beziehen und die noch nie un-
tersucht wurden. Daher die Wichtigkeit, die Meinung
des Befragten nicht nur im Nachhinein zu ermitteln,
sondern exakt in dem Moment, in dem diese Erfahrun-
gen stattfinden.

Ipsos flhrte fiir dieses Projekt eine Online-Umfrage
durch, um Teilnehmer anzuwerben, die sich in den
kommenden drei Monaten ein Auto kaufen wollten.
Alle geeigneten Teilnehmer wurden aufgefordert, sich

zwei mit Geolokationstechnologie ausgestattete An-
wendungen herunterzuladen.

Die erste dieser Anwendungen war Ipsos Mobile - da-
mit konnte verfolgt werden, wann sich die Teilnehmer
einem Autohaus ndherten. Beim Betreten des Auto-
hauses wurden die Teilnehmer mittels SMS aufgefor-
dert, einige Fragen zu ihrem Entscheidungsfindungs-
prozess und, noch wichtiger, zu dem Fahrzeug, das sie
sich gerade ansahen, zu beantworten.

Als zweite Anwendung entscheid man sich bei Ipsos fir
Google Consumer Surveys. Diese Anwendung zeichnete
die von den Teilnehmern in den letzten 48 Stunden
aufgesuchten Orte auf. Damit waren wir in der Lage, ei-
ne hohere Anzahl an Teilnehmern zu erreichen als ber
den Online-Fragebogen. Diese Teilnehmer wurden auf-
gefordert, bei einer Kundenzufriedenheitsstudie mit-
zumachen und insbesondere die Erfahrungen im Auto-
haus mitzuteilen, die nicht durchweg positiv waren.
Durch die Kombination dieser beiden Mobilanwendun-
gen hatte unser Kunde erstmalig und vor allem kontinu-
ierlich Zugriff auf seine Konsumenten zuhause wah-
rend der Anwerbephase, unterwegs und im Autohaus.

Dank Einsatz der Geolokationstechnologie konnten wir
ortsbezogene Erkenntnisse sammeln, um naher an den
Moment der Kaufentscheidung heranzuriicken und wa-
ren erstmals in der Lage, diese Erkenntnisse auf der
Grundlage tatsachlicher Erfahrungen, zu sammeln, statt
auf der Grundlage von Erinnerungen. Dank der Kombi-
nation dieser mobilen Anwendungen konnten die Teil-
nehmer ihre Erfahrungen auch mit Bildern und Videos
mitteilen - das erleichterte uns festzustellen, was ihnen
gefallt bzw. missfallt und wir erhielten natirlichere
Antworten. Damit ergab sich ein besseres Bild dessen,
was wir als ,Granular In-sights” bezeichnen.

Granular Insights sind diejenigen Einflussfaktoren, die
mit Emotionen und Impulsen zusammenhangen, die die
Teilnehmer beim Ausprobieren, Testen oder Erfahren
eines Produkts fiihlen. Es sind wichtige Erkenntnisse,



um zu erklaren, wie ein Autokauf und insbesondere die
endgliltige Kaufentscheidung des Kaufers zustande
kommen.

Grund fir den Einsatz einer mobilen Methode ist die
Tatsache, dass Konsumenten diese Einflussfaktoren
gerne vergessen, wenn die Befragung erst einige Stun-
den spater erfolgt. Daher sind diese Faktoren dann un-
terreprasentiert oder werden gar ignoriert. Deshalb ist
es so wichtig, ndher an den Moment der Wahrheit zu
gelangen und sich mit dem Teilnehmer in dem Moment
in Verbindung zu setzen, wenn er das Fahrzeug begut-
achtet und seine Erfahrungen im Autohaus macht.

Kurz zusammengefasst: das erste Ergebnis des Ein-
satzes beider Mobillésungen war ein besseres und
exakteres Gefiihl davon, wie sich Einflussfaktoren - z.B.
Qualitatsempfinden, die Meinungen anderer Ver-
braucher online oder die Gefiihle wahrend der Probe-
fahrt - sich auf die endgliltige Kaufentscheidung aus-
wirken. Die Teilnehmer waren zudem in der Lage, ihre
Meinung durch Bilder und Videos zu erganzen, aus de-
nen die attraktiven Fahrzeugmerkmale hervorgingen.

Moduseffekte
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Mit diesem Projekt ist es Ipsos gelungen, den Teil-
nehmer Uber ein Gerdt zu sehen und zu héren, das
dieser nicht nur bei sich tragt, sondern auch wahrend
des Kaufprozesses nutzt. Und dieses Gerdt ist sein
Mobiltelefon.

Ipsos war daraufhin in der Lage, eine Liste von Ein-
flussfaktoren vorzulegen, die bis dahin teilweise noch
nie fur relevant erachtet worden waren - entweder
weil die Teilnehmer sie einfach vergessen hatten oder
weil sie ohne Bilder und Videos nur schwer zu erken-
nen waren.

Kurzum: durch den Einsatz mobiler Anwendungen sind
wir zu einer Reihe von Einsichten gelangt, die uns bei
Verwendung einer anderen Methodik verborgen ge-
blieben wdren. Daher besteht ein grosses Interesse,
Mobiltelefone und moderne mobile Anwendungen als
Kanal zu nutzen.

Text:

Daniel Cunill, Head of Mobile Practice Europe
Ipsos Interactive Services, UK

Tel. +44 (0)20 8861 8180, daniel.cunill@ipsos.com

Wie unterschiedliche Bildschirmgrdossen die Antworten bei Online-Umfragen beeinflussen

Immer mehr Personen fiillen Online-Fragebdgen auf Gerdten mit kleinen Bildschirmen, wie z.B.
Smartphones, aus (sogenannte unintended mobile respondents).

Im LINK Internet-Panel nahmen 2010 nur 2% mit
Smartphones an Online-Umfragen teil, 2015 sind es be-
reits 17%. Aufgrund der zunehmenden Zahl von Smart-
phone-Teilnehmenden legt das LINK Institut Wert da-
rauf, dass die Fragebdgen auf Smartphones einerseits
einwandfrei funktionieren und andererseits ein komfor-
tables Ausflllen gewahrleistet ist. Deshalb hat LINK
seit 2010 die Befragungssoftware laufend weiterent-
wickelt und optimiert. Neben einem adaptiven Layout
wurde eine ,Touch-friendly“-Antworteingabe umge-
setzt und samtliche Flashmodule, welche z.B. von i0S
nicht unterstitzt werden, durch Module in HTML5, CSS3
oder JavaScript ersetzt.

Fir die Stichprobenqualitat ist es bedeutend, dass alle
Personen an der Umfrage teilnehmen kénnen und nicht
aufgrund unterschiedlicher Gerdtepraferenz ausge-
schlossen werden. Aus methodischer Sicht ist fur LINK
und die Auftraggeber dabei entscheidend zu wissen, ob
das Ausflllen eines Fragebogens auf einem Gerdt mit
einem kleinen Bildschirm andere Antwortmuster er-
zeugt, als wenn der Fragebogen auf einem Gerat mit
grossem Bildschirm ausgefullt wird.

LINK hat deshalb in die Grundlagenforschung investiert
und umfassende Methodentests durchgefiihrt, die den
.Moduseffekt” small screen vs. large screen fiir typische
Frageformate in der Markt- und Sozialforschung mit



kontrollierten Experimenten Uberprifen. Die Tests gin-
gen von der Annahme aus, dass in der modernen Onli-
ne-Umfrageforschung sogenannte ,responsive web de-
signs” angewendet werden, mit denen - unter Wahrung
einer maximalen Vergleichbarkeit - die Frageformate an
die jeweilige Bildschirmgrésse und den Bedienmodus
(Touchscreen vs. Maus) angepasst werden.

Eine besondere Herausforderung stellt zum Beispiel die
Darstellung von Skalenbatterien auf Smartphones dar.
Wenn Umfragen mit langen Skalenbatterien auf Smart-
phones ausgeflllt werden, kann es stark verzerrte Er-
gebnisse geben (z.B. weil die Skala abgeschnitten dar-
gestellt wird). FlUr eine optimale Darstellung auf
Smartphones werden deshalb Skalenbatterien im Rah-
men des ,responsive web designs” auf Smartphones mit
Einzelitem-Fragen dargestellt.

©
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Im Folgenden wird das Studiendesign unserer Metho-
denforschung zu den Einfliissen des Ausflillgerats auf
die Antworten - im Weiteren Moduseffekte genannt -
beschrieben und anschliessend werden die wichtigsten
Erkenntnisse dargestellt.

Studiendesign

Fir die Methodenstudien wurden jeweils Split-Sample-
Designs verwendet. Bei diesem Design werden zwei
strukturgleiche Gruppen von Personen gebildet, welche
sowohl mit Smartphones wie auch mit Gerdaten mit
grosseren Bildschirmen an Online-Umfragen des LINK
Instituts teilnehmen. Anschliessend wird zufdllig be-
stimmt, welche Gruppe den Fragebogen auf einem
Smartphone ausflillen muss. Die andere Gruppe muss
den Fragebogen auf einem Desktop, Laptop oder Tablet
ausflillen. Durch diese Methodik ist gewahrleistet, dass
keine Selbstselektionseffekte die Analyse verzerren.
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LINK Internet-Panelisten und LINK Mobile Research Panelisten
nehmen sowohl mit Geréten mit grossen als auch mit Kleinen Bildschirmen an Online-Umfragen teil
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Ergebnisse

Im Folgenden werden die Ergebnisse unserer umfang-
reichen Methodenforschung zusammenfassend je Fra-
getyp dargestellt:

¢ Geschlossene Fragen: Kein Moduseffekt, getestet
wurden Einzel- und Mehrfachantworten, mit kurzen
und mit langen Antwortlisten

¢ Halboffene Fragen: Kein Moduseffekt, getestet wur-
den halboffene Fragen mit wenigen und mit vielen
Antwortmoéglichkeiten

¢ Offene Fragen: Kein oder sehr geringer Moduseffekt
(z.B. leicht weniger verwendete Zeichen), getestet
wurden einfache und komplexe offene Fragen, mit ei-
nem und mit vielen Antwortfeldern

¢ Skalenbatterien: Primacy-Moduseffekte werden wie-
derholt beobachtet, sind allerdings in der Regel sehr
gering. Getestet wurden Skalenbatterien mit wenigen
und mit vielen Statements, Skalen 1 bis 5, 1 bis 7, 0
bis 10 sowie unterschiedlicher Skalenrichtung
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Fazit

Marktforscher muissen sich bewusst sein, dass immer
mehr Personen mit Smartphones an Online-Umfragen
teilnehmen. Die Methodentests zeigen, dass bei Frage-
bdgen, die fiir den grossen und kleinen Bildschirm opti-
miert sind, keine oder nur sehr geringe Moduseffekte zu
erwarten sind. Mit einem professionellen adaptiven
Fragebogenlayout kénnen also Moduseffekte sehr klein
gehalten werden. Das ist eine zentrale Erkenntnis ins-
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LINK Institut fir Markt- und Sozialforschung, Lu-
zern/Zirich

besondere fir Online-Trackingumfragen: Eine Verzer-
rung oder Einschrankung der Vergleichbarkeit durch ei-
nen zunehmenden Anteil von ,unintended mobile
respondents” ist in der Regel nicht zu erwarten. Aller-
dings kénnen bei bestimmten Frageformaten Modusef-
fekte entstehen. Um allfdllige Moduseffekte bei Fragen
mit Skalenbatterien zu vermeiden, kénnten Skalenbat-
terien kinftig auch auf Gerdten mit grésseren Bild-
schirmen als Einzelitems dargestellt werden (vgl. Revil-
la, Toninelli, Ochoa 2015).
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