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ESOMAR Global Market Research Dr. Peter E. Mohn /

Crisis a Catalyst for Change. Jennifer Granger / Jo Bowman
Gastbeitrage

Vom Unbehagen mit Umfragen Prof. Dr. Peter Atteslander

Sowohl bei der Bevolkerung als auch bei den Auftraggebern ist ein weitverbreitetes Unbehagen mit der empirischen Meinungs- und
Sozialforschung auszumachen. Gibt es eine Inflation von Umfragen? Wozu werden sie tiberhaupt durchgefiihrt?

Digital Research — Partizipation am globalen Dialog Sara Meyer
Die digitale Welt schafft neue Chancen und Herausforderungen fiir die Marktforschung. Im Zentrum steht die Nutzung modernster
Technologien zur Pflege der urspriinglichen Tradition: des Dialoges.

Standpunkte

Soziale Medien: Veranderung des Kundennutzens oder qualitative Veranderung Robert W. Haas

der Marktforschung?

Die bidirektionale Kommunikation mit Kunden und Konsumenten ist eine Konkurrenz zur professionellen Marktforschung.
Diese Plattformen bieten aber auch die Losung fiir dieses Problem. Allerdings muss die Marktforschungsbranche umdenken.

Transaction Follows Emotion — oder warum der Onlineboom in Tat und Wahrheit Silvia Biichler

ein Offlineboom ist

Was nicht online ist, wird es noch werden. Meint man. Das Delegieren von Servicedienstleistungen an den Kunden ist effizient und
kostensparend. Doch dies hat seinen Preis.

Qualitét durch Transparenz im Feld Albert Amrein / Michéle Ulrich-Hamann

Wie kann die Qualitét der Feldarbeit definiert werden? Worauf sollte man bei der Auswahl eines Institutes achten?
Auftraggeber-Checkliste mit zehn leicht tiberpriitbaren Forderungen.

Grundlagen

Closing the Gap: ein «Wahrheitsserum» fiir individualisierte Marktsimulationen Philipp Fessler / Dr. Andreas Brandenberg

Marktmodelle sollten individualisiert werden. Doch das ist nur maglich, wenn das Antwortverhalten der Befragten auch ihr
tatsdchliches Verhalten widerspiegelt. Wie kann das gemessen werden?

Universal-Meter-System — ein umfassender Ansatz zur elektronischen Medienforschung Dr. Tanja Hackenbruch
Das vielféltige TV-Konsumverhalten kann nicht mehr mit Messgerdten wie Haushaltsmetern allein erfasst werden. Dazu ist ein
mehrschichtiger Ansatz in der Medienforschung notwendig geworden.

River-Sampling im Web 2.0: Rekrutierung von Stichproben iiber Social-Media-Kanéle Prof. Dr. Holger Liitters / Ansgar Gerling

River-Sampling bezeichnet die Rekrutierung tiber verschiedene Onlinekanéle. Erste Erkenntnisse der Onlinerekrutierung mit
Social-Media-Ansétzen werden beschrieben und mit Zahlen belegt.

Einsatz von Onlinebefragungen auf mobilen Endgeraten — aktueller Stand, Erik van Veggel
Aussichten, Chancen und Risiken

Mobile Internetnutzer sind eine attraktive Zielgruppe. Doch der Einsatz mobiler Endgerdte birgt noch Nachteile, die aktuell zu
deutlichen Vorbehalten gegeniber den mobilen Befragungsverfahren fihren.
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Methoden

Ein Blick und 1000 Worte — Kombination von Eyetracking und qualitativen Interviews Ursula Galliker / Stephanie Hatzius
Die Kombination verschiedener Verfahren ist dann sinnvoll, wenn Resultate geliefert werden konnen, die durch eine Methode
allein nicht moglich gewesen wéren.

Kundenzufriedenheitsmessung — der Spezialfall Business-to-Business Oliver Bossow
Die Besonderheiten in den Beziehungen zwischen Unternehmen setzen eigene Rahmenbedingungen, die es bei der Konzeption,
Durchfiinrung und Analyse einer Marktforschungsstudie zu beriicksichtigen gilt.

Implizite Messverfahren — die Abkiirzung zum Unbewussten Dr. Alexander M. Lorenz / Sven Heinsen
Viele menschliche Handlungen geschehen automatisch. Diese fiir das Verhalten wesentlichen Automatismen kénnen mit
herkdmmlichen Methoden kaum geniigend erfasst werden. Hierzu sind implizite Messverfahren notwendig.

Damit die Werbung ihr Versprechen hélt — User-Experience-Forschung als Ergénzung Dr. Isabel Paar / Regula Zimmermann
der klassischen Marktforschung

Warum die Kombination klassischer Marktforschungsmethoden und User-Experience-Forschung zu differenzierteren und
praxistauglicheren Erkenntnissen fiihrt.

Von der Mitarbeiterzufriedenheitsstudie zur Work-Life-Evaluation. Neue Wege bei Jiorg Hilber
Personalbefragungen
Mitarbeitende erhalten durch ein schriftliches personliches Feedback verstérkte Eigenverantwortung fir ihr Arbeits- und Privatleben.

Warum man Junge nicht (mehr) online findet und wie man sie trotzdem erreichen kann Stefan Klug
Wie kann man mit der CATI-Excellence-Methode die Qualitat von CATI-Stichproben verbessern?

Wissen, was wirklich zéhlt — Treiberanalyse als Instrument zur Marketingsteuerung Markus Britschgi / Séren W. Scholz
Fiir ein erfolgreiches Marketing ist das Verstehen der Zusammenhénge zwischen Massnahmen und Wirkungen unverzichtbar.

Neue Marktdaten aus dem Internet Dr. Christoph Glauser
Nichts interessiert die Kunden mehr als die Frage, welchen Return on Investment sie fiir ihr Marketingbudget erwarten diirfen.
Eine Frage, die gerade bei Onlineaktivititen gelegentlich offenbleibt oder — besser — offenblieb.

Qualitative Onlineforschung «out oft he box»: integriert, flexibel, spannend Hanna Knorr / Lukas Zihimann
Die zunehmende Digitalisierung des Alltags effizient fir Marktforschungszwecke einsetzen heisst, die Vorteile des Internets
zu nutzen und zugleich die Internetskills der Konsumenten gewinnbringend einzubeziehen.

Moderne Kundenfeedbacksysteme am Beispiel eines Medizinaltechnik-Retailers Christian Egger
In diesem Beitrag geht es um eine umfassende Kundenfeedback-Plattform, die fir die Durchfiihrung, Steuerung und
Auswertung von Kundenbefragungen entwickelt wurde.

Studien

Kriminalitatsfurcht in der Schweiz. Eine Detailanalyse anhand der Daten Simone Walser / Dr. Andreas Schaub
des Angstharometers 2008 bis 2010
Mit Erhebungen seit 1978 ist das Angstbarometer eine der ldngsten Zeitreihen gesellschaftspolitischer Umfragen in der Schweiz.

Institutionen mit Leistungsauftrag und Globalbudget: Verbesserungsprozesse Hans-Ruedi Hertig

dank Kundenforschung

Kénnen Kunden besser eingebunden werden, steigen nicht nur Wirkung und Nutzen der erbrachten Leistung, sondern auch
die Effizienz. Voraussetzung einer zweckmassigen Steuerung solcher Prozesse ist eine praxisnahe Kundenforschung.

Panel Insights: eine Panel-Motiv-Studie Stephanie Greiner / Ursula Kaspar
Kaum eine Forschungsmethode wird so strapaziert wie Computer Assisted Web Interviewing (CAWI). Ignoriert wird aber oft
die Tatsache, dass grundsétzliche Anforderungen erfiillt sein miissen und auch diese Methode ihre eigenen Spielregeln hat.

Marktplatz
Innovative Methoden, Angebote, Weiterbildung, Veranstaltungen
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Mehr Konkurrenz und technische Innovationen beleben
die Schweizer Markt- und Sozialforschungsszene

Roland Rosset
Prasident vsms

Wir befinden uns seit einiger Zeit in einer
Ara grosser weltpolitischer, klimatischer,
sozialer, wirtschaftlicher und technologi-
scher Veranderungen. Dieser Wandel er-
folgt mit einer Dynamik, wie sie in der Ge-
schichte wohl einmalig ist. Das sorgt fur
einige Verunsicherung und stellt uns als
Menschen und Arbeitskrafte, aber auch
als Vorstand des vsms vor grosse He-
rausforderungen haufig unbekannten
Ausmasses, die es zu meistern gilt.

Von den wirtschaftlichen Konsequenzen
der zédhen und unberechenbaren Finanz-
bzw. Wirtschaftskrise haben sich noch
nicht alle Marktforschungsinstitute gleich
gut erholt, das zeigen die aktuellen Zah-
len der Branchenstatistik. Die Branche
wird dartber hinaus durch den rasan-
ten technologischen Wandel vor weitere
Herausforderungen gestellt: Revolutio-
nare Erhebungstechniken werden ange-
boten, vielerorts bedingt durch die On-
linetechnologie; unzahlige neue Anbieter
mit unkonventionellen Dienstleistungen
erscheinen in «unserem» Territorium; im-
mer mehr auslandische Anbieter treten
mit grossem Selbstverstandnis und viel
Expertise in der Schweiz auf; Universita-
ten emanzipieren sich immer mehr durch
selbst durchgefuhrte Marktforschungs-
projekte; die Onlineforschung setzt geo-
grafische Grenzen ausser Kraft. Diese
Veranderungen mischen die Schweizer
Markt- und Sozialforschung nicht nur neu
auf — nein, aus meiner Sicht sorgen sie
auch fur frischen Wind und belebende
Innovationen.

Diese Entwicklungen, die in einem hor-
renden Tempo erfolgen, haben nachhal-
tige Konsequenzen flr unsere Prozesse,
unser Wissen, die Qualitat unserer Arbeit,
aber auch fur die Businessplane der etab-
lierten Institutionen in der Schweiz.

Als Verband ist es unsere Aufgabe, die
Entwicklungen mit wachem Auge zu ver-
folgen und transparent aufzuzeigen so-
wie einen angeregten Dialog nicht nur
zu lancieren, sondern auch zu begleiten.
Gerade vor diesem komplexen Hinter-
grund steht die Umsetzung eines prak-
tikablen und wirkungsvollen Qualitatsla-
bels — wie wir es mit der Kollektivmarke
vsSms swiss interview institute® haben —
im Vordergrund. Eine kompetente und
breit abgestutzte Projekigruppe erarbei-
tet zurzeit Vorschlage zur Aufwertung die-
ses Labels. Unser gemeinsames Bestre-
ben muss es sein, Massnahmen hierzu
rasch und verbindlich umzusetzen. Zu-
sammen mit dem neu gegrundeten Be-
schwerderat verflgt der vsms dann Uber
ein Instrumentarium, das es ermdglicht,
Branchenstandards auf objektiver Basis
durchzusetzen. Dartber hinaus erhalten
wir ein wirksames Tool, um uns in der Of-
fentlichkeit nachhaltig und selbstbewuss-
ter zu profilieren und um uns wirksam
von Branchen-Outsidern abzugrenzen.
Dies sind weitere Schritte in die richti-
ge Richtung. Die Profilierung von vsms
swiss interview institute® zu einem trag-
fahigen, bekannten Qualitatslabel ist ein
weiter Weg. Engagement und Willen zur
Veranderung sind gefragt, instituts- und

auftraggeberseits. Ich appelliere des-
halb an alle Marktforschungsplayer, den
vsms-Vorstand in der Umsetzung aktiv
Zu unterstutzen.

Die diesjahrige Fachtagung des vsms
vom 13. April 2011 war auch deshalb
neuen Marktforschungstechnologien
gewidmet, um Sie als Stakeholder der
Marktforschung mit neuen Tools in der
Branche vertraut zu machen. Die neuen
Medien werden uns sicher weiterhin in-
tensiv beschaftigen.

Der Verband hat diesen starken Veran-
derungen in der Marktforschung ausser-
dem bei der Neugestaltung des Ausbil-
dungs- und Weiterbildungsprogramms
Rechnung getragen. Das bisherige Pro-
gramm wurde aufgrund eines Workshops
mit wichtigen Stakeholdern Uberarbeitet
— unser Ziel ist es, unseren Mitgliedern
ein kundenorientiertes und modernes
Ausbildungsprogramm zu bieten. Besu-
chen Sie diese lehrreichen und praxis-
nahen vsms-Kurse und aktualisieren Sie
Ihr Wissen in einem sich rasch wandeln-
den Umfeld.

Der Vorstand hat den Wunsch nach einer
intensiveren Offentlichkeitsarbeit gehort.
Es ist deshalb ein zentrales Anliegen des
neuen Vorstandes, in einen intensiven Di-
alog mit der Basis zu treten, vermehrt und
zeitnaher zu kommunizieren. Ich freue
mich, wenn Sie mich oder meine Vor-
standskollegen mit neuen Ideen und An-
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Neue Kopfe im Vorstand des Verbandes Schweizer
Markt- und Sozialforschung vsms

Die vsms-Generalversammlung im Februar 2011 hat einige Veranderungen mit sich gebracht: Prasidium und Vizepra-
sidium sind in neuen Handen. Zudem bringen fiinf neue Personen ihre Ideen in das Gremium. Wie bisher besteht der
Vorstand aus vier Vertretern der Kollektivmarke vsms swiss interview institute® und vier Vertretern der Auftraggeber.
Was moéchten die Vorstandsmitglieder in ihrer zweijahrigen Amtszeit bewirken? Welchen Herausforderungen muss sich
die Branche bzw. unser Verband ihrer Meinung nach stellen? Nachfolgend die Statements der Vorstandsmitglieder.

Roland Rosset «Der Vorstand wurde gerade mit vielen neuen und unverbrauchten Kréaften verjungt.
Président Wir kénnen eine aktive und kundenorientierte Rolle in der Schweizer Marktforschung
praktizieren und auch die Kontakte zu ESOMAR intensivieren, wobei uns die be-
grenzten Ressourcen des Milizsystems und die finanziellen Rahmenbedingungen
klare Grenzen setzen. Die politische und wirtschaftliche Situation konfrontiert auch
die Marktforschungsbranche mit neuen und unberechenbaren Herausforderungen,
denen wir uns stellen mussen.

Als erstes Piece de Resistance> soll mit hoher Prioritat das seit Langem erwartete

GfK Switzerland AG Kollektivmarkenreglement in die Praxis umgesetzt werden, damit wir ein Instrumenta-
rium zur Durchsetzung einheitlicher Qualitdtsstandards zur Verfugung haben. Einen
zentralen Dauerauftrag sehen wir in der Aktivierung unserer Offentlichkeitsarbeit und
im intensiven Dialog mit der Basis.»

Wolfgang Beule «Mit annahernd funf Jahren bisheriger Mitarbeit im vsms-Vorstand maéchte ich mich fir
Vizeprésident/Ressort Aus- und Weiterbildung Kontinuitat einsetzen. Obwohl ich in meiner aktuellen beruflichen Tatigkeit (Data-Mining
und Statistik im Informationsmanagement) mehrheitlich mit unternehmensinternen
Daten arbeite, schlagt mein Herz seit Jahren fur die Markt- und Meinungsforschung.

Innovative und gute Methoden interessieren mich. Diese lassen sich Uber die Aus-
und Weiterbildung vermitteln. Ich werde deshalb das neue Aus- und Weiterbildungs-
programm aufmerksam begleiten und fortlaufend prufen, ob dieser Anspruch erfullt
Helsana wird. Bitte nutzen Sie das Angebot. Wir zahlen auf interessierte Vermittler und Forde-
Versicherungen AG rer unseres — mit neuen und altbewéhrten Angeboten bestlickten — Aus- und Weiter-
bildungsprogramms.»

Thomas Fuchs «Grosse Herausforderungen der Branche sind die sinkende Teilnahmebereitschaft
Mitglied des Présidiums/Ressort Kollektivmarke der Bevolkerung an Umfragen und die Abgrenzung zwischen Marktforschung und
Telesales-Aktivitaten.

Das Reglement, zu dessen Einhaltung sich die Kollektivmarkenmitglieder von vsms

swiss interview institute® verpflichten, definiert die Qualitats- und Ethikstandards

fur die Markt- und Sozialforschung in der Schweiz. Das Label vsms swiss interview

institute® soll den Auskunftspersonen und Auftraggebern Vertrauen und Sicherheit

geben. Das ist eine der grossen Zielsetzungen des vsms und insbesondere des
amPuls Market Research ~ Ressorts Kollektivmarke.»
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Marco Buscher «Mit der Tatigkeit im Vorstand mochte ich einen Beitrag zur Weiterentwicklung des
Ressort Finanzen Verbandes und der Markt- und Sozialforschung in der Schweiz leisten. Gemeinsame
Interessen von Bundesstatistik und vsms orte ich zum Beispiel in der Erprobung von
multimodalen Befragungsansatzen, in der Entwicklung von neuen Erhebungsmetho-
den und im Erfahrungsaustausch. Denn die Erosionstendenzen bei der CATI-Methode
und die rasanten technologischen wie gesellschaftlichen Entwicklungen sind grosse
Herausforderungen, die sowohl das BFS wie die Branche als Ganzes betreffen. Die
Weiterentwicklung von Richtlinien, Normen und Standards und die Verankerung des

Bundesamt fir vsms in einer breiteren Offentlichkeit sind weitere wichtige Handlungsfelder.
Statistik BFS
Ziele meines Ressorts sind die optimale Bewirtschaftung der Mittel, schwarze Zahlen
sowie korrekte und transparente Jahresabschlisse.»
Stefan Hitz «Als Mitglied des vsms-Vorstandes mit der Zustandigkeit fur das Ressort Politische
Ressort Politische Forschung und Lobbying Forschung und Lobbying méchte ich mich im direkten Kontakt mit den politischen

Entscheidungstragern dafur einsetzen, dass der Berufsverband in seiner Arbeit ge-
starkt wird und die Sozial- und Meinungsforschung durch klare, transparente und
nachvollziehbare Aussagen aus den Umfragen in der Offentlichkeit weiterhin ein po-
sitives Image hat und dies auch halten kann.

Nur ein starker Verband wird auch in Zukunft die Entwicklung unserer Branche direkt
JEKO AG, mitgestalten kdnnen!»
Market Research

Dr. Stefan Oglesby «Als Vorstand des vsms will ich mich daflr einsetzen, dass der Nutzen der Umfragefor-
Ressort Methoden und Férderpreis schung fur alle transparent wird. Bei den Befragten ist dies der einzige Weg, die Akzep-
tanz und Mitmachbereitschaft zu erhéhen. Der Regulator muss Uberzeugt sein, dass
vernlnftige gesetzliche Rahmenbedingungen der Markt- und Sozialforschung gut fur
die Volkswirtschaft und unabdingbar fur eine wirksame 6ffentliche Verwaltung sind.

Die Unternehmen sollen Marktforschung nicht primar als Kostenfaktor, sondern als
Mittel zur Schaffung von Werten sehen. Voraussetzung daflr ist, dass die Institute

LINK Institut fiir Markt- ~ sich gemeinsam firr klare Qualitatsstandards stark machen.»
und Sozialforschung

Mitja Ruggle «Neue Medien wie Online und Mobile spielen fur die Befragungsmethoden in der
Ressort Offentlichkeitsarbeit Markt- und Sozialforschung eine immer wichtigere Rolle.

Als Vorstandsmitglied méchte ich mich unter anderem dafur einsetzen, dass der
Branchenverband vsms auch in diesem Bereich Standards fir Qualitat und Trans-
parenz schafft.»

Marcel Zbinden «Wir Auftraggeber wollen eine moglichst hohe Erhebungs- und Analysequalitat zu ei-
Ressort Veranstaltungen und Publikationen nem fairen Preis. Als Betriebsmarktforscher kdnnte man zwar sagen: Die Festlegung
von Standards zur Sicherstellung dieser gewilnschten Qualitat liegt dabei genauso
nur bei den Instituten wie die Weiterentwicklung der Branche.

Diese Haltung widerspricht jedoch meiner Philosophie komplett. Sowohl Institute wie
auch der Branchenverband mussen sich mitunter der BedUrfnisse der Auftraggeber
bewusst sein, um sich vorwartsbewegen zu kénnen. Dazu will ich mit meiner Vor-
standstatigkeit beitragen.»

‘ o B EmmiSchweiz AG
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Erholung der Markt- und Sozialforschungslboranche

im Jahr 2010

Barbara Felix
Geschéftsfiihrerin vsms

2010 haben die 35 Markt- und Sozialfor-
schungsinstitute’, die in der Kollektivmar-
ke vsms swiss interview institute® zusam-
mengeschlossen sind, einen Umsatz von
192 Mio. CHF erwirtschaftet. Dies ent-
spricht zwar einem Umsatzrickgang von
Uber 5% gegenuber dem Vorjahr. Da der
Ruckgang jedoch fast ausschliesslich in
der NichtfortfUhrung eines einzelnen sehr
grossen Auftrags im Bereich der Kommu-
nikationsforschung begrindet liegt, kann
insgesamt fur die Marktforschungsbran-
che von einem durchaus positiven Jahr
2010 gesprochen werden.

Nicht ganz die Hélfte der — publizierenden
und nicht publizierenden — Institute ver-
zeichnet ein Umsatzwachstum zwischen
1und 12% (zu den Instituten, die ihre Um-
satzzahlen publizieren, siehe Tabelle 1).
Fanf Institute erreichen Wachstumsraten
von 20% und mehr. Ein Viertel der Insti-
tute musste allerdings Umsatzeinbussen
in Kauf nehmen, 2009 war die Halfte der
Institute mit einer solchen Situation kon-
frontiert. Fazit: Es geht mehrheitlich wie-
der aufwarts in der Markt- und Sozialfor-
schungsbranche.

Detailhandel wichtigster Auftraggeber

Fur die GUter des taglichen Bedarfs wird
nach wie vor am meisten Marktforschung

12010 sind drei Institute aus dem Verband ausgetreten:
Gallup AG, PRP P. Robert and Partners SA, Konso AG.
SCOPE QUALITATIVE RESEARCH AG wurde 2010
aus der DemoSCOPE-Gruppe herausgelost und ist
2010 als eigenstandige Firma der Kollektivmarke
beigetreten.

Die Wirtschaftskrise hatte im Jahr 2009 zu deutlichen Umsatzeinbussen bei
der Kollektivmarke vsms swiss interview institute® gefiihrt. 2010 verzeichnen
die meisten Mitgliedsinstitute wieder eine positive Umsatzentwicklung. Sind
die Auswirkungen der Krise ilberwunden?

betrieben. Rund ein Viertel des Umsatz-
volumens basiert auf Auftragen aus dem
Detailhandel (Lebensmittel, Kosmetik
usw.). Werbe- und PR-Agenturen sowie
die Medien und die 6ffentliche Hand ge-
nerieren weiter je 13% des Forschungs-
umsatzes (siehe Abbildung 1). Absolut
gesehen haben insbesondere Banken
und Medien wieder leicht mehr Geld in
Marktforschung investiert als im voran-
gehenden Jahr.

Etwas Uber 4500 Studien wurden 2010
in Auftrag gegeben. 40% dieser Auftra-
ge umfassten eine Leistung im Gegen-

wert von rund 10000 CHF. Bei weiteren
40% lag das Auftragsvolumen zwischen
10000 und 50000 CHF. Die Zahl der
Grossauftrage mit Volumina von Uber
100000 CHF liegt konstant bei etwa 200
pro Jahr.

Forschungsarten stabil

Uber die Zeit sehr stabil prasentiert sich
die Verteilung der Forschungsarten. Die
Kernkompetenz der Institute liegt weiter-
hin im Bereich der Ad-hoc-Studien, die
Antworten auf eine unmittelbare Fragestel-
lung liefern. Diese machen die Mehrheit

Wechsel an der Spitze des vsms

Foto: Merlin Pohl

vsms-Generalversammiung 2011: Der neue Président Roland Rosset (links) dankt Dr. Christoph Theler fiir seine zweijahrige Arbeit als Président
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Umsatz und Anzahl Mitarbeitende 2010 der vsms swiss interview institute®

kTabeIIe 1

Umsatz 2010 Umsatzentwicklung Anzahl

in Tausend CHF im Vergleich zu 2009 Mitarbeitende
Institute, die Umsatzzahlen publizieren (gerundet) (gerundet) (nur Marktforschung)
GfK Switzerland AG, Hergiswil 62375 -21% 265
LINK Institut fir Markt- und Sozialforschung, Luzern/ZUrich 32919 + 6% 97
DemoSCOPE RESEARCH & MARKETING, Adligenswil 12951 + 5% 58
M.1.S. TREND AG, Institut fir Wirtschafts- und Sozialforschung, Lausanne/Giimlingen 8520 + 2% 28
amPuls Market Research, Luzemn 5727 + 3% 21
JEKO AG, Market Research, Bern 5250 +1% 21
ISOPUBLIC AG, Institut fir Markt- und Meinungsforschung, Schwerzenbach 4100 + 5% 16
gfs.bern, Menschen. Meinungen. Markte., Bern 3050 —4% 14
gfs-zurich, Markt- & Sozialforschung, Zurich 2561 + 3% 8
Concept Zurich Marketingforschung AG, Zirich 1720 —26% 6
Insight Institute AG, Zlrich 1650 + 2% 7
mrc marketing & research consulting ag, Zug 1079 + 0% 6
Summe publizierende Institute (12) 141908 * 547
Institute, die Umsatzzahlen nicht publizieren
POLYQUEST, AG fur Marketing- und Sozialforschung, Umfragen, Datenanalysen, Bern ) .
TransferPlus AG, Market Research, Stansstad zuischen 2 und & Mio.
qualitest ag, institut fir marketing- und sozialforschung, Luzern zwischen 1 und 2 Mio.
SCOPE QUALITATIVE RESEARCH, Zirich <1 Mio.
Summe nicht publizierende Institute (23) 50250 216

Quelle: vsms-Branchenstatistik 2010 )

~
Umsatzanteile nach Branchen, 2010 und 2009

Werbe-, PR-Agenturen,
Marktforschungsinstitute

Offentlich-rechtliche Institutionen:
Bund, Kantone, Gemeinden

Medien: Verlage, TV, Radio, Internet
Lebensmittel und Getrénke

Banken und Versicherungen

Detail- und Grosshandel

Telecom- und Postservice

Pharmazeutika

Non-Food (Waschmittel, Kosmetika usw.)
Industrielle Gebrauchs- und Investitionsguter
Verbrauchsguter (langerfristig)

Verkehr, Tourismus, Reisen, Fluggesellschaften
Tabakprodukte

Verbande, Parteien, Non-Profit-Organisationen
Versorgung: Elektrizitat, Gas, Wasser, Abfuhr
Gesundheitswesen: Krankenkassen, Spitéler
Andere Dienstleistungen

Andere Konsumguter

~

0%
I 2010 M 2009

\_ Abbildung 1

5%

10%

15%

20%

Quelle: vsms-Branchenstatistik 2010 ) )
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Branchenstatistik Schweiz

Die Markt- und Sozialforschungsinstitu-
te der Kollektivmarke vsms swiss inter-
view institute® garantieren, dass keine
Interviews mit offenen oder verdeckten
Werbe-, Verkaufs- oder Bestellabsichten
durchgefiihrt werden.

Mehr Informationen zur Kollektivmarke und
zu den Mdglichkeiten, die der vsms als Be-
rufsverband seinen Uber 300 Mitgliedern aus
Markt-, Sozial- und Meinungsforschung bie-
tet, finden sich auf www.vsms-asms.ch.

der Forschungsaktivitaten aus (57%), ge-
folgt von Panelstudien, auf die 35% des
Umsatzes entfallen.

Bei den Ad-hoc-Studien Uberwiegen die
quantitativen Methoden. Rund 10% des
Umsatzes (circa 12 Mio. CHF) wird mit
qualitativen Methoden generiert.

Onlinebefragungen weiterhin auf dem
Vormarsch

Der Trend zu mehr Onlinebefragungen
setzt sich ungebrochen fort. Wahrend An-
fang des Jahrzehnts noch keine 2% des
Branchenumsatzes mit Onlineumfragen
erzielt wurden, erreicht diese Erhebungs-
methode unterdessen einen Anteil von
21% (siehe Abbildung 2). Wahrend sich
der Anteil des Umsatzvolumens, der auf
telefonischen Befragungen basiert, bei
etwas Uber 50% einpendelt, verlieren die
schriftlichen und die personlich-mundli-
chen Methoden weiterhin an Terrain.

Der Onlinetrend zeigt sich auch bei
den realisierten Interviews. Uber 10000
Interviewer/-innen haben im Jahr 2010 et-
was Uber 1,5 Mio. telefonische Interviews
durchgefihrt. Von den rund 3,3 Mio. re-
alisierten Befragungen wurden 46% te-
lefonisch und 35% via Internet realisiert
(siehe Abbildung 3).

121 Firmen mit Methodenangebot im
Schweizer Markt

Die Branchenstatistik des vsms basiert,
wie bekannt, auf einer jahrlich durchge-
fUhrten Erhebung der Umsatzzahlen und
weiterer branchenrelevanter Indikatoren
bei den Mitgliedsinstituten. Ende 2010
waren 35 Institute Trager des Labels vsms
swiss interview institute®, die die Basis fur
diese Erhebung bilden. Die Branchensta-
tistik des vsms bildet damit aber nur einen
Teil der Realitat ab.

Eine studentische Semesterarbeit der
HWZ Hochschule fur Wirtschaft Zurich
hat den Schweizer Marktforschungs-
markt genauer untersucht.? Die Studie-
renden haben unter anderem in einer

? Artho, H./Himmler, Ch./Huber, L./Zekkry, N.: Wer
bietet welche Methoden in der Marktforschung im
Markt Schweiz an? Semesterarbeit an der Ziircher
Fachhochschule HWZ Hochschule fir Wirtschaft,
Ziirich 2010.

~
Entwicklung Umsatzanteile nach Erhebungsmethoden, 2005 - 2010 Entwicklung Interviewanteile nach Erhebungsmethoden, 2005 — 2010
100% 100%
16% I 21%
75% I 75%
50% 50%
55% I 56%
25% I 25%
% 0%
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2005 2006 2007 2008 2009 2010
. Telefonische Befragungen . Telefonische Befragungen
. Face-to-Face-Befragungen (persdnlich-mindlich) . Face-to-Face-Befragungen (personlich-mandlich)
. Postalische, schriftliche Befragungen . Postalische, schriftliche Befragungen
. Onlinebefragungen . Onlinebefragungen
\Abbildung 2 Quelle: vsms-Branchenstatistik 2010 \Abbildung 3 Quelle: vsms-Branchenstatistik 2010 ) )
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Webanalyse die Websites von 121 Fir-
men analysiert, die Marktforschung ex-
plizit als Kerndienstleistung anbieten. Es
handelt sich dabei zwar mehrheitlich um
Schweizer Anbieter, aber beachtliche
27% dieser Firmen haben ihren (Haupt-)
Sitz im Ausland. Die Arbeit analysiert die
Verbreitung der Ublichsten Erhebungs-
methoden.

Die untersuchten Firmen bieten das gan-
ze Methodenspektrum an, meist jedoch
in Kombination mit weiteren Dienstleis-
tungen (siehe Abbildung 4). Es ist des-
halb anzunehmen, dass Markt- oder
Sozialforschung oft als Grundlage fur
weiterfuhrende Wertschopfung (z. B. Be-
ratung) eingesetzt wird.

Fazit: Qualitat ist Voraussetzung fiir Diffe-
renzierung im Markt

Uber die Qualitat der Forschung sagt das
Methodenangebot freilich nichts aus, nur
Uber den Stellenwert, den die Forschung
in diesem Moment hat. Die Vermutung
liegt nahe, dass der fortschreitende On-
linetrend den Zugang zur Informationsbe-

-

Angebotene Erhebungsmethoden von 121 Firmen im Markt Schweiz

Mehrfachnennungen

Weiterfiihrende Dienstleistungen
Onlinebefragungen
Telefonische Befragungen

Face-to-face

Qualitative Mafo (z. B. Gruppen-
diskussionen)

Postalische Befragungen

Mystery Shopping

Full-Service-Anbieter
(alle Methoden)

Keine Angaben zur Methode

1%

Basis: 121 Websites ausgewdhlter Firmen

| Abbildung 4

0% 20%

40% 60% 80%

Quelle: Webanalyse Semesterarbeit HWZ Ziirich, 2010 )

schaffung weiter vereinfacht und «schnell
mal Fieber messen» vielen Kunden zu-
nehmend gentgen mag. In einer Situ-
ation, in der die Grenze zwischen «quick
and dirty» und fundierten Entscheidungs-
grundlagen weiter zu verwischen droht,
ist es wichtiger denn je, fundierte Markt-

und Sozialforschung als solche zu kenn-
zeichnen. Das Label vsms swiss inter-
view institute®, das zur Einhaltung von
ethischen Prinzipien und Qualitatsstan-
dards in der Forschung verpflichtet, bie-
tet dabei die ideale Méglichkeit zur Dif-
ferenzierung.

Die Mitgliedsinstitute der Kollektivmarke vsms swiss interview institute® 2011

Per 31. Mai 2011 sind 36 Markt- und Sozialforschungsinstitute Mitglied der Kollektivmarke vsms swiss interview institute®

(ausfuhrliche Institutsportrats siehe ab S. 103):

* amPuls Market Research, Luzern

* amrein+heller Marktforschungstreuhand AG, Cham

* blue eyes marketing gmbh, Luzern

* bluesearch gmbh, Zurich

* CBC Schweiz AG, Marketing Research, Bern

» Concept Zirich Marketingforschung AG, ZUrich

* d&s, Institut fur Markt- und Kommunikationsforschung, Zurich

* DemoSCOPE RESEARCH & MARKETING, Adligenswil

* DICHTER RESEARCH AG, Motiv-, Marketing- und
Marktforschung, Zurich

e dr-ouwerkerk ag — just-medicall, Medizinische
Marktforschung, Baar

* Franz Kohler Marketing-Informationen, Pfyn

* gff Gut Feldarbeit und Forschung, Zug

» GfK Switzerland AG, Hergiswil

* gfs-befragungsdienst, Zurich

 gfs.bern, Menschen. Meinungen. Mérkte., Bern

e gfs-zlrich, Markt- und Sozialforschung, Zurich

* GIM Suisse AG, Zurich

* |[FAA Institut fir Angewandte Argumentenforschung, Bern

* Insight Institute AG, Zurich

* ISOPUBLIC AG, Institut fir Markt- und Meinungsforschung,
Schwerzenbach

* JEKO AG, Market Research, Bern

* LINK Institut fir Markt- und Sozialforschung, Luzern/Zirich

* M.I.S. TREND AG, Institut fur Wirtschafts- und Sozialforschung,
Lausanne/Gumligen

* management tools ag, Business Development & Research,
Beckenried

* Marketagent.com Schweiz AG, Zurich

» mrc marketing research & consulting ag, Zug

* NetQuestionnaires Schweiz AG, Zurich

* POLYQUEST, AG fur Marketing- und Sozialforschung, Umfragen,
Datenanalysen, Bern

* Publicom AG, Beratung und Forschung fir Medien und
Kommunikation, Kilchberg

* publitest — mafo concept GmbH, Institut fir Markt- und
Medienforschung, Zurich

» qualitest ag, institut flr marketing- und sozialforschung, Luzern

¢ SCOPE QUALITATIVE RESEARCH, Zurich

* Service Control® Schweiz GmbH, Baar

¢ SIROFIELD, Winterthur

 The Nielsen Company (Switzerland) GmbH, Root Langenbold

* TransferPlus AG, Market Research, Stansstad

(vsms Verband Schweizer Markt- und Sozialforschung | Jahrbuch 2011
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Qualitative Marktforschung

G Quali
Marktforschung Schweiz

Bericht von der 1. IG-Quali-Weiterbildungssession in Vitznau
am 10./11. September 2010

Susan Shaw

Ziirich

In der IG Quali Marktforschung Schweiz
sind kleine und mittelgrosse Institute
ebenso vertreten wie die grossen Schwei-
zer Marktforschungsinstitute. Aber auch
Betriebsmarktforscher, freie Mitarbeiter,
Forschungseinrichtungen und andere an
diesem Branchenzweig in der Schweiz
interessierte Personen und Betriebe aus
verschiedenen Regionen sind mit von der
Partie.

Dreimal j&hrlich treffen sich die Mitglieder
der IG Quali Marktforschung Schweiz in
den Raumlichkeiten der beteiligten Insti-
tute. Diese offiziellen Treffen finden jeweils
zu einem spezifischen Leitgedanken statt
(z. B. Auftritt der IG Quali Marktforschung
Schweiz oder Qualitatsstandards der qua-
litativen Marktforschung). Ausserdem stel-
len die verschiedenen Arbeitsgruppen ihre
Projekte und Ideen vor, die sie in der Zwi-

Marktforschung Tamedia AG,

Mit der Zusage des vsms-Vorstandes, eine Interessengemeinschaft fir
qualitative Marktforschung zu unterstiitzen, wurde im Sommer 2008 die
IG Quali Marktforschung Schweiz ins Leben gerufen. Mit den Zielen vor
Augen, eine Plattform fiir den fachlichen Austausch unter Berufskollegen
und -kolleginnen zu bilden und damit die Bekanntmachung und Akzeptanz
des Branchenzweiges qualitative Marktforschung auch in der Schweiz zu
férdern, startete diese unabhéangige Interessengemeinschaft.

schenzeit erarbeitet hatten. Zurzeit sind
folgende Arbeitsgruppen aktiv:

* AG Kommunikation

* AG Methoden

* AG Networking

* AG Tag der Marktforschung

* AG Aus- und Weiterbildung

Die AG Aus- und Weiterbildung will die
Aus- und Weiterbildungsmoglichkeiten
fUr qualitative Marktforscher in der
Schweiz verbessern. Nachdem es an-
fanglich vorwiegend um eine Bedurfnis-
abklarung ging, hat diese Arbeitsgruppe
im Herbst 2010 ein Konzept zur gegen-
seitigen Weiterbildung umgesetzt: die
IG-Quali-Weiterbildungssession. Im Ho-
tel FloraAlpina, im idyllisch gelegenen
Vitznau, fanden die Quali-Forscher und
-Forscherinnen den angemessenen Rah-
men fUr eineinhalb Tage Gedankenaus-

tausch, Lernen, Experimentieren, Fragen,
Zweifeln, Diskutieren und vorzlgliches
Essen. So viel vorneweg, der Anlass war
ein voller Erfolg.

Gegenseitige Weiterbildung ist der Fokus
dieser Weiterbildungssessions. Von allen
Teilnehmenden wurde erwartet, dass sie
sich zu einem spezifischen Thema vorbe-
reiten, sei es durch Aufbereitung von Pra-
xiserfahrung oder von theoretischen Hin-
tergrinden. Dieses Wissen wurde dann
in der Weiterbildungssession weiterge-
geben. So kam man in den Genuss von
zwei Tagen praxisnaher Weiterbildung
zu Selbstkosten, mit intensiven Diskus-
sionen und Erfahrungsaustausch unter
Fachpersonen.

Das eineinhalbtagige Programm war breit
geféachert und der Zeitplan straff, letzt-
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endlich mussten aus Zeitgrinden zwei
Themenblocke aufgeschoben werden.
Folgende Themen wurden prasentiert,
diskutiert und auch trainiert:

Nadja Mueller Schmid erotffnete die
Weiterbildungssession mit dem Thema
«Alternative Vorstellungsrunden» (dies
im lauschigen Krautergartchen an der
warmen Herbstsonne). Dieser sehr de-
taillierte Aspekt liess uns zwei Stunden
diskutieren. Nachdem wir uns selbst
mithilfe einer gangigen Methode, der
«EmotionCards», néher vorgestellt hat-
ten, zeigte uns Nadja Mueller Schmid
weitere Methoden, um Teilnehmer und
Teilnehmerinnen einer Gruppendiskus-
sion aufzuwarmen, um sie auf das The-
ma einzustimmen und ein Gruppenge-
fuhl herzustellen.

Danach brachte uns Michael Kumm-
le verschiedene «Projektive Techniken»
naher, wobei sich eine Diskussion um
die Definition und Abgrenzung von
«projektiv» entfachte. Das Positive an
der Session war unter anderem, dass
solche Diskussionen nicht aus Zeit-
grinden abgeklemmt werden muss-
ten, sondern ihren vollen Lauf nehmen
konnten.

Kurz vor dem Abendessen berichtete
Milena Russ von ihren Erfahrungen mit
«Moderation und Auswertung eines On-
lineforums». Wegen der relativ geringen

Erfahrungen mit dieser Methode unter
den Anwesenden war dieser Beitrag
insbesondere nutzlich, um Maglichkei-
ten, Fallstricke sowie Grenzen dieser
Methode kennenzulernen.

Den Samstagvormittag begann Bir-
git Nagengast mit dem vielverspre-
chenden Thema «Psychodramatische
Methoden». Auch bei diesem Beitrag
stand das Lernen im Vordergrund, da
niemand Erfahrungen mit dieser Me-
thode hatte. Birgit Nagengast versetzte
uns denn auch gleich in einen kurzen
«Psychodramatischen Workshop» Uber
Hotelzufriedenheit, in dem wir insbe-
sondere das Rollenspiel am eigenen
Leib erfahren konnten.

Beim anschliessenden Beitrag von An-
drea Mock Uber «Visuelle Aufbereitung
von Quali-Ergebnissen» wurden wie-
der heftig Erfahrungen ausgetauscht.
Die auf Bitte von Andrea Mock mitge-
brachten Beispiele von Visualisierun-
gen wurden kommentiert, gelobt und
auch kritisiert. Hier zeigte sich vor al-
lem die grosse Herausforderung der
Quali-Forschung, sich auf die unter-
schiedlichen Bedurfnisse von Kunden
einzulassen und das richtige Mass an
grafischen Elementen zu finden.

Im Experiment von Matthias Vonwil
und Susan Shaw, das am Samstag-
nachmittag stattgefunden hatte, wur-

den die Effekte von verschiedenen
Moderationsmethoden ermittelt und
diskutiert, indem diese live ausprobiert
wurden (z. B. Auswirkungen des Ver-
deckens bzw. Offenlegens der Marke
bei einer Befragung).

Qualitative Forschung kann man sich
nicht nur aus dem Lehrbuch aneignen,
qualitative Forschung muss erfahren
werden. Die erste Weiterbildungssessi-
on hat genau dieses Ziel erreicht: Alle
Teilnehmer und Teilnehmerinnen nahmen
neue Erkenntnisse in ihren Arbeitsalltag
mit. Daher war dieser erste Anlass fur
die Mitglieder der IG Quali eine Berei-
cherung und hat das Bedurfnis nach Er-
fahrungsaustausch abgedeckt und den
Wunsch nach einer Weiterfiihrung der IG-
Quali-Weiterbildungssessions geweckt.
Die Vorbereitungen sind im Gange: Im
Herbst 2011 treffen sich Quali-Forscher
und -Forscherinnen wieder zur gegensei-
tigen Weiterbildung in Vitznau.

Dies ist ein praktisches Beispiel aus der
AG Aus- und Weiterbildung, das zeigt,
wie die Mitglieder der IG Quali Marktfor-
schung Schweiz gemeinsam weiterkom-
men. Haben wir Sie neugierig gemacht?
Uber neue Mitglieder freuen wir uns. An-
meldung unter www.xing.com/group-
23532.711ab5

Fotos: Matthias Vonwil, GfK Switzerland AG, und Birgit Nagengast, bluesearch GmbH
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ESOMAR Global Market Research

Crisis a Catalyst for Change

Dr. Peter E. Mohn
ESOMAR representative
Switzerland,

Partner and Co-Founder
m1nd-set SA, Vevey

Yet for every story of projects cancelled,
staff cuts and extreme price pressures,
there have been valuable lessons learnt,
opportunities to shine and signs of hope
that the industry is emerging from this
period of hardship leaner, hungrier and
more focused than ever.

ESOMAR'’s annual industry study laun-
ched at the ESOMAR Congress in
Athens, shows global turnover falling to
US $28.9 billion in 2009, representing a
year-on-year decline of 3.7% and 4.6%
after adjustment for inflation. The Global
Market Research (GMR) report looks
beyond these headline figures to discover
the varied challenges and opportunities in
research across borders and disciplines.
Leading industry minds give their take
on the implications of market changes
for research, and how the industry needs
to change if it is to seize the oppor-

WORLD

V
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RESEARCH

The market research industry suffered last year its first decline in worldwide
turnover since ESOMAR began measuring the global market in 1988.

By Jennifer Granger, Market Intelligence Manager for ESOMAR, and Jo Bowman,
Freelance Media and Marketing, Journalist

tunities that current times present (see
illustration 1).

Top-line findings

* Market research turnover in 64 coun-
tries (or sub-regions) experienced
declines after inflation was taken into
account, including 23 of the biggest 25
market research markets.
Performancein North Americawas better
than anticipated, with a decline of 3.8%
and a decline of 3.5% after deflation
was taken into account.

Europe was the worst-affected region,
with a decline of 4.8% year-to-year and
5.9% after inflation was factored in.
Despite hopes that emerging markets
would weather the storm relatively well,
falls also occurred. There was a decline
in Asia Pacific, Latin America, the Middle
East and Africa.

The fact that the five largest research mar-
kets in the world experienced a decline
in turnover was worrying, but there were
strong growth stories elsewhere. Ten Asia
Pacific markets — including China and
South Korea — posted rises in turnover
after inflation was taken into account. In
Europe, Bulgaria stood out as a growth
market, cementing its position as an
offshoring hub.

Outlook

There is a strong sense from our contri-
butors that the worst of the pain of the
current economic cycle has passed, and
that there will be a return to growth. This
view, from industry associations, ESOMAR
representatives and market watchers, is
supported by positive results at many of
the largest research agencies, including
Nielsen, GfK and Ipsos.

-~
Market Size 2009: US $28'345 million

Latin America

$1486m  $492m
5% (+/-0%) 2% (+/-0%)
Asia Pacific
$4480m
15% (+1%)

North America
$9188m
32% (+2%)

klllustranon 1

Middle East and Africa

ESOMAR estimates. Rounded figures presented. Percentage point
changes in market share compared to 2008 are provided between brackets.

Growth Rates 2009 adjusted for Inflation

-4.6% World

-5.9%

Europe
$13299m
46% (-3%)

-10.2%

Exchange rate fluctuations eliminated. IMF inflation rates used to determine net growth.

Europe

-3.5% North America

Asia Pacific

-4.6% Latin America

Middle East and Africa

Reference: © ESOMAR Global Market Research 2010 ) )
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ESOMAR Global Market Research

Low single-digit growth is forecast for
2010 in some of the biggest developed
markets, where optimism is driving up
research volumes, though low prices
negotiated in the downturn hinder growth
in turnover. In developing markets it's a
far rosier outlook; 15 countries, mostly
in Latin America and Asia Pacific, are
expecting double-digit growth for the
year. ESOMAR predicts overall global
industry growth of about 3% in 2010.

But we need to change

While the outlook for 2010 and beyond
appears brighter than 2009, contributors
to this year's GMR all underlined the need
for researchers to adapt to the evolving

business landscape or be superseded.
«We have to change because the world
around us is changing», said Reineke
Reitsma, vice president and research
director with technology and market
research company Forrester Research.
«We're faced left, right and centre by
other roles within our organisations less
concerned with representative samples
[than] providing really useful consumer
insights.» Researchers have often been
guilty of being overly modest, and
allowing others to add value to their work
and claim the resulting insights as their
own. Researchers must build on a hard-
won reputation for quality and building
strong client relationships, and then
seize the opportunities presented by

new technology, social media and chan-
ging consumer attitudes about privacy.
Manila Austin, director research with
Communi-space, said that if research is
to be integral to brand strategy, it must
move be-yond confirmation and predic-
tion and into creation. She noted: «We
must pragmatically apply our expertise
and technology to generate insight and
inspire action.» However, inspiration has
come from several «<new wave» agencies,
which are inspiring their clients and the
rest of the industry, creating healthy com-
petition and stimulating innovation. «They
will make market research more attractive
to talent, using new technology and loo-
king for ways to address client issues»,
said Fiona Blades, co-founder of MESH.

Anzeige

Von Profis fur

Verband Schwei

Markt- und Sozi

9
Association suisse des recherches de marché et sociales
Associazione svizzera per le ricerche di mercato e sociali

(werdende) Profis

Eintagige Kurse rund um Markt- und Meinungsforschung —
von der richtigen Methodenwahl bis zum Marketing-Know-how

Unsere Dozierenden sind Profis aus der Praxis.
Detailliertes Kursprogramm und Anmeldeformular finden Sie auf www.vsms.ch
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-
Spend by Research Method 2009

Others
%

Total
qualitative
13%

klllustranon 2

Onfine [ R 22%
Telephone [ NEEEEEEEEGEG 17%
Automated digital [ ENmA D 16°%
Face-to-face [ NNRNRNRRDDD 13%
Postal [ 4%

Online traffic W 1%

In-depth interviews [ 2%
Other qualitative [ 1%
Online qualitative [ 1%
Others

Total
quantitative
80%

Other quantitative [ NEGRRDN 7%
Group discussions [ 9%

%

Reference: © ESOMAR Global Market Research 2010 )

«The most inspiring opportunity is in using
high-tech applications to further improve the
reliability of research methodologies. The
possibilities seem endless and we have
just touched on some starting points (eg,
neuro). If we manage to incorporate new
science and tools, this will help to reactivate
the whole industry and will give us a far more
pleasant image than we currently have. It is
up to us to test and use new methodologies
and make our industry «sexy> again. Expec-
tations of newer generations are extremely
high and we should be ashamed that we
are still coming in with the same tables as
we used decades ago.»

Michel ten Donkelaar, Kraft Foods, France

Online signals way of the future

Some of the most exciting opportunities
for industry growth highlighted in the
report stem from developments in tech-
nology and online research opening up
new end markets, creating opportunities
to improve methodologies and engaging
respondents and new talent.

This is reflected in further growth of on-
line as the predominant global methodo-
logy, with online quantitative research re-
presenting an estimated 22% of research
methods or US $6.4 billion in 2009. The
new categories of online traffic measure-
ment (1%) and online qualitative research
(1%) also indicate areas for potential
future growth for the industry — both in
size and sophistication.

In particular, the boom in social media
has brought about new ways to reach
out and engage with respondents, and
enables a shift from the practice of as-
king questions to one more focused on
observing and collaborating. «We are en-
tering a vital new era of socially connec-
ted marketing and market research», said
Mike Cooke, global director online deve-
lopment, GfK UK and ESOMAR Coun-
cil member. «Data mining, ethnography,
mobile research and touchpoint research
based around geo-tagging will grow.
Market research based around commu-
nities and social media tools will offer
us unparalleled access into the lives of
consumers whilst neuroscience will open
up whole new areas of understanding of
consumer behaviour.»

Of course, online opportunities present
themselves not just to market resear-
chers. Barriers to market entry have
been lowered and the democratisation of
information means that much of what the
market research industry used to excel at
has been commoditised; and the need to
add value through analysis and consul-
tancy has become urgent and intense.
There is a real opportunity now for mar-
ket research to move up the value chain,
to offer more advice and insight and im-
prove stature and profitability. With so
much data available, clients need to have
the information and insight set apart from
the growing background noise.

«If consultants can walk into the
boardroom, armed with input from re-
searchers and give the necessary advice
to the top brass, why can't we?», asked
Nasir Khan of Somra-MBL, Bangladesh
and ESOMAR representative. «We cant,
because we are happy with good quality
mass production and some value addi-
tion. We have to cross this line if our in-
dustry is to survive.»

The GMR 2010 report shows that condi-
tions for prosperity are improving. Suc-
cess will depend on moving with, and
staying ahead of, the times. «Change is
always a challenge, particularly when it
entails significant financial or sharehol-
der risk», said Finn Raben, ESOMAR
director general. «But which involves
greater risk: changing and adapting, or
not changing at all?»

The full GLOBAL MARKET RESEARCH
2010 report is free to ESOMAR members
in PDF format and can be downloaded in
MyESOMAR.

References

+ ESOMAR Global Market Research 2010, 22nd annual
industry study, in cooperation with KPMG Advisory
(available at www.esomar.org/publications).
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Seriositat in der Demoskopie

Vom Unbehagen mit Umfragen

Port

Praktische Sozialforschung erhalt die im-
mer wichtiger werdende Funktion, jene
Erkenntnisgrundlagen zu liefern, die eine
zukunftsweisende Orientierung erst er-
lauben, sowohl fur die Auftraggeber
wie auch fur die Entscheidungstrager in
Wirtschaft und Politik. Sie allein ist in der
Lage, der unverzichtbaren Differenzie-
rung immer komplexer werdenden Ge-
sellschaften gerecht zu werden.

Umfeld fiir Demoskopie verschlechtert sich
zusehends

Umsatzzahlen der Meinungs- und So-
zialforschungsinstitute lassen auf den
ersten Blick auf eine weitverbreitete und
hohe Akzeptanz der Umfrageforschung
schliessen. In Wirklichkeit hat sich aber
das Umfeld in den letzten Jahren ein-
deutig verschlechtert. Die zwiespaltige
Haltung gegenutber Umfragen aller Art
nimmt weiter zu. Scheinen die Ergebnis-
se zu ndtzen, werden sie von den Betrof-
fenen hochgelobt, sind deren Ergebnis-
se schadlich, werden sie nicht beachtet

Der Autor

Peter Atteslander, Prof. Dr. phil., Dr. rer.pol.
h.c., ist emeritierter Professor flr Soziologie
und empirische Sozialforschung an der Uni-
versitat Augsburg. Vorher war er bei Presse
und Radio tatig und hatte Professuren in
Cornell, New York, und an den Universitaten
Bern, Genf und KolIn. Er ist zudem Direktor
des International Network for the Assess-
ment of Social Transformation (INAST), For-
schungsgruppe am Soziologischen Institut
der Universitat Neuenburg. Er ist Verfasser
mehrerer Lehrblcher im Bereich empirische
Sozialforschung.

Prof. Dr. Peter Atteslander

Die Schweiz befindet sich in einem beschleunigten Wandel. In der Politik
steigt die Polarisierung, die ganz allgemein eine realitdtsnahe Orientierung
erschwert: Die Mitteparteien verlieren, die politischen und medialen Ver-
einfacher und Schlagzeilensiichtigen gewinnen (scheinbar). Gehéren nicht
auch vor allem Umfragen zu den Verlierern?

oder gar abgelehnt, da ja jeder weiss, wie
solche Zahlen zustande kommen war-
den. Es gibt zu Umfragen wahrscheinlich
ebenso viele Vorurteile und Spriche wie
Uber die vielgescholtene Statistik.

Eine der Ursachen dieses Unbehagens
gegenUber Umfragen ist der Mangel an
Professionalitdt — weniger bei den Mei-
nungsforschungsinstituten, die angehal-
ten sind, Meinungs- und Sozialforschung
nach wissenschaftlich gepruften Metho-
den anzuwenden, als vielmehr bei den
Verwendern der Daten. Allerdings sind
die Institute heute einem immer stérker
werdenden Preisdruck ausgesetzt. Ge-
fragt ist zu oft das Billigste und Schnellste,
wen wundert es, wenn auch die Produkte
im doppelten Sinne billig ausfallen.

Umfragen — blosse Eintagsfliegen?

Die Aussagekraft empirischer Befunde
hangt nicht nur von der Qualitat der Ge-
samterhebung und von der Qualitat der
eingesetzten Konzepte und Instrumente
ab, sondern gleichermassen wichtig ist
die Qualitat der Interpretation. Bei der
Qualitat der Interpretation spielen die Me-
dien eine entscheidende Rolle, sind sie
es doch, die mit ihrer Prasentation bzw.
Umsetzung der Forschungsergebnisse
die Aufmerksamkeit der Offentlichkeit auf
die Demoskopie lenken. Und da hapert
es gewaltig.

Wie gestandene Journalisten mit Umfra-
gen umgehen bzw. was sie von ihnen hal-
ten, schildert der ehemalige Chefredaktor

der SonntagsZeitung, Kurt W. Zimmer-
mann, in der Weltwoche Nr. 13/11 (S. 23)
unter dem vielsagenden Titel «Sind AKW
0.k.? Ist Peach Weber gaga?» in beste-
chender Offenheit:

«Es ist schon, dass sich in den Me-
dien die Zeiten nicht andern. Als ich
vor zwanzig Jahren Chefredaktor der
SonntagsZeitung war, wusste auch ich
um das Grundmuster der Sonntagsblat-
ter. Sie mussen nicht durch Kontinui-
tat Uberzeugen, sondern durch knal-
lige Eintagsfliegen. Wenn wir darum
am Freitagmorgen immer noch keine
Schlagzeile fir Seite eins hatten, mach-
ten wir halt eine Umfrage.

Wir fragten zum Beispiel: <Sind Sie fur
den Uno-Beitritt?> Oder: Sind Sie fur
Sex vor der Ehe?> Und naturlich: <Sind
Sie fur den AKW-Ausstieg?> Dann wur-
den wir ausgiebig zitiert.»

Wer bestimmt die Relevanz, wenn nicht
ein methodisch einwandfrei erhobenes
Abbild der sozialen Wirklichkeit?

Vergewaltigung der Wirklichkeit durch
Auftraggeber

Weiter im Originalton Zimmermann:

«Eine Umfrage kostet ab 6000 Franken.
Weil die Journalisten méglichst spekta-
kulare Umfrageergebnisse wollen, dran-

Der Lehrbuchklassiker

Atteslander, P.: Methoden der empirischen
Sozialforschung, unter Mitarbeit von Cromm, J./
Grabow, B./Klein, H./Maurer, A./Siegert, G.,
13., neu bearbeitete und erweiterte Auflage,
Berlin 2010, ISBN 978-3-503-12618-7.
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gen sie bei den Umfrageinstituten oft
auf suggestive Fragen. Man kann am
Telefon beispielsweise die AKW-Frage
auf zwei Arten stellen. [...]

Variante eins: Die AKW bedrohen die
Welt, und die Bevolkerung lebt zu Recht
in Angst. Sind Sie auch der Meinung,
dass man darum aus der Atomener-
gie aussteigen sollte?> Ja. Nein. Weiss
nicht.

Variante zwei: «Japan ist ein Sonder-
fall. Unsere AKW sind véllig sicher, wie
Studien zeigen. Sind Sie auch der Mei-
nung, dass man nun nicht hysterisch
aus der Atomenergie aussteigen sollte?>
Ja. Nein. Weiss nicht.

Im ersten Fall bekommt man einen Aus-
stiegsanteil von etwa 90 Prozent, im
zweiten Fall von etwa 50 Prozent. Bei
einer Prasentation der Resultate |asst
man die genaue Fragestellung besser
weg. Ebenso lasst man die Standardab-
weichung weg, die Fehlerspanne einer
Umfrage, die bis zu 10 Prozent ausma-
chen kann.

Journalisten wollen Resonanz, nicht Re-
levanz. Umfragen sind Schlagzeilenlie-
feranten, nicht Erkundungen der Volks-
meinung. Das erklart mit, warum so
viele Umfragen spater dem messbaren
Resultat nicht standhalten.»

Die Uberspitzte Formulierung von Zim-
mermann sollte fir die Meinungs- und
Sozialforscher ein Alarmruf sein: Umfra-
gen werden oft nicht in Auftrag gegeben,
um Relevantes zu erfahren, sondern viel-
mehr einzig und allein, um mehr Reso-
nanz zu erreichen.

«Die empirische Sozialforschung
ist ein aufregendes Abenteuer,
das in seiner Vielfalt das immer

rascher sich ausfachernde
Sozialverhalten der Menschen
auszuleuchten.»
Atteslander, P.: a.a.0., S. 360

Sind sich Auftraggeber und Anwender
von Meinungsumfragen eigentlich be-
wusst, dass sie mit diesem Verstandnis
Uber den Sinn und Zweck von Umfragen
und mit der Art und Weise, in der Daten

publiziert und interpretiert werden, weit-
verbreitete Vorurteile gegenuber einer
ganzen Branche schuren und verstar-
ken? Meinungs- und Sozialforschung ist
zweifellos mehr als ein simples Zusam-
menstellen und Anwenden von Frage-
bogen. Meinungs- und Sozialforschung
ist von Theorie geleitete und nachvoll-
ziehbare Anwendung von Erhebungs-
methoden.

Steht Umfragefieber offenbar als selbstinfi-
zierte Pandemie vor der Tiir?

Zimmermanns Erfahrungen lassen be-
flrchten, dass Erhebungsinstrumente der
Meinungs- und Sozialforschung oft fur
das Auffinden von Informationen einge-
setzt werden, die hdchstens einen seich-
ten Unterhaltungswert haben:

«Weil auch Tageszeitungen immer lie-
ber die Kontinuitat durch Knallbonbons
ersetzen, ist die Umfragenschwemme
nicht mehr zu bremsen. Wir wissen da-
rum auch, dass 82 Prozent fur das frei-
willige Zolibat sind (Blick).

Die letzte Zahl wissen wir aus der On-
lineumfrage des Titels. Mittlerweile ist
das Umfragefieber wie ein Tsunami auf
die Internetseiten geschwappt. Taglich
befragen die Onlineredaktionen ihr Pub-
likum und publizieren die Resultate am
nachsten Tag auch im Print. Die Mehr-
heit will das Bankgeheimnis aufwei-
chen (Tages-Anzeiger). Die Mehrheit will
das Bankgeheimnis nicht aufweichen
(20 Minuten). 51 Prozent finden Peach
Weber gaga (Berner Zeitung) .»

Derartige nicht nachvollziehbare Aussa-
gen auf undurchsichtiger Datenbasis sind
nichts anderes als Artefakte, die dringend
zu vermeiden sind. Damit sind durch un-
professionell eingesetzte Umfrageinstru-
mente «Ergebnisse» zustande gekom-
men, die in keiner Weise der Realitat
entsprechen.

Fazit von Kurt W. Zimmermann:

«Es ist eine wunderbare neue Demo-
kratie in unseren Medien. Wir, das Pub-
likum, dudrfen taglich zu allem unsere
Meinung sagen. Nur, unsere Meinung
ist vollkommen irrelevant.»

Ist das abschliessende Urteil von Zim-
mermann als ernst gemeinter Aufruf eines
Medienprofis zu deuten, es so weit gar
nicht kommen zu lassen? Die Meinungen
der Burger und Burgerinnen sind kein An-
lass zu politischem Spiel, ansonsten wird
Vertrauen verspielt, die Demokratie ge-
schwacht, was Medien und Politik glei-
chermassen schadigen kann. Wer einen
Menschen Uber seine Ansichten, Meinun-
gen und allenfalls Erfahrungen befragt,
geht stillschweigend einen gegenseitig
zu erfullenden Vertrag ein, dem Intervie-
wer die ihm gestellten Fragen ehrlich zu
beantworten, wird er doch am Anfang
des Interviews darauf hingewiesen, dass
er zuféllig fur eine «wichtige Umfrage»
ausgewahlt worden sei, dass seine Ant-
worten «ernst» genommen warden und
dass diese ohne personlichen Bezug un-
ter BerUcksichtigung des Datenschutz-
gesetzes nach neuesten wissenschaftli-
chen Erkenntnissen anonym ausgewertet
wurden.

Kann das Versprechen vonseiten der Ins-
titute Uberhaupt eingehalten werden? Ge-
wiss, dazu wéaren aber qualitative Vorun-
tersuchungen notwendig, um die Zent-
ralitat der geausserten Meinungen zu
komplexen Themen erfassen zu kénnen.
Was ist darunter zu verstehen?

Ohne Erfassen der Zentralitat von Meinun-
gen kann Reprasentativitat nicht zugesi-
chert werden

Erheben Untersuchungen den Anspruch,
Aussagen Uber die gesamte Gesellschaft
zu machen, wird Reprasentativitat vo-
rausgesetzt. Es ist allerdings zu tberpru-
fen, wie diese im Einzelfall belegt werden
kann. «Oft genug muss mit aller Eindring-
lichkeit auf die Folgen hingewiesen wer-
den, die durch Verallgemeinerung von
Ergebnissen eintreten kénnen, die nicht
den erforderlichen hohen Représentativi-
tatsgrad besitzen.» (Eichhorn et al., 1969,
zitiert nach Atteslander, P.: a.a.O., S. 66)

Soll eine Umfrage reprasentativ in dem
Sinne sein, dass sie reale Einstellungen
und Meinungen zu einem Problem wi-
derspiegelt, lassen sich drei mdgliche
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Seriositat in der Demoskopie

Storbereiche der Reprasentativitat iden-
tifizieren:

» Auswahl der Probanden (Stichproben-
repréasentativitét): Die Grundgesamtheit,
aus der jeder/jede die gleiche Chan-
ce zur Teilnahme an einer Umfrage er-
halten soll, wird nicht vollstandig do-
kumentiert. Deshalb kann die Frage,
welche Bevdlkerungsgruppen magli-
cherweise unter- oder Ubervertreten
sind, nicht schllssig beantwortet wer-
den. Dies kann auch durch eine spate-
re Gewichtung nicht «repariert» werden.
Erhebung der Daten (Erhebungsart).
Der eingesetzte Fragebogen ist ohne
genugende qualitative (offene) Vorbe-
fragung validiert worden.

Auswertung der Umfrage und Ergeb-
nisformulierung (d. h. statistisch-mathe-
matische Analyse und Interpretation):
Keine noch so gute mathematische
Analyse kann die Qualitat der erhobe-
nen Daten korrigieren. Allenfalls helfen
die Analysen, auf nicht nachvollzieh-
bare Unregelmassigkeiten aufmerk-
sam zu machen. Eine Korrektur ist nur

durch eine Kontrollerhebung maoglich,
was aus Kostengriinden aber ausserst
selten vorkommt.

«Die Unterscheidung in
«universitare> und <kommerzielle
Forschung: ist unsinnig. Es gibt

nur gute und schlechte

Forschung. Letztere ist die
Folge, wenn Erkenntnisse der
Grundlagenforschung
missachtet werden.»
Atteslander, P.: a.a.0., S. V

Die statistische Reprasentativitat der
Auswahl von Probanden geniigt langst
nicht mehr

Unter Zentralitat ist einerseits der Grad
der Betroffenheit bei den Befragten zu
verstehen, andererseits der Bezug zu we-
sentlichen existenziellen Uberzeugungen

UM IVE BEDURFNISSE
UNSERER EILIBEN
LOW-BUBGET - KIWDEN
2U BEFRIEDIGEN,...

und Glaubensvorstellungen. Je héher der
Grad der Zentralitat, desto wahrschein-
licher ist auch die Ubereinstimmung
zwischen geausserter Meinung und ef-
fektivem Verhalten. Bei komplexen Fra-
gestellungen sind qualitative Vorunter-
suchungen unerlasslich. Werden solche
vom Auftraggeber nicht bezahlt, misste
ein Auftrag aus Grunden der Professi-
onalitat zurlickgewiesen werden. Doch
wer kann sich dies erlauben? Der Hinweis
der Reprasentativitat gleicht deshalb allzu
oft einer Mogelpackung. (Zu den hochst
komplexen Zusammenhangen siehe
Atteslander, P.: a.a.0., S. 66ff.)

Es nehmen die technischen Schwierig-
keiten zu, bei telefonischen Befragun-
gen gewlnschte Personen zu erreichen.
Durch das wachsende Ungleichgewicht
zwischen Handy und Festnetz wird das
Erreichen junger und mobiler Personen
zunehmend schwieriger. Computerge-
stutzte Onlineerhebungen sind nicht bei
jeder Problemstellung durchfthrbar. Das
grosste ungeltste Problem bleibt der stei-

__DIE EHER WACK

KMALLBONBONS SUCREN LASSEN,
DEAN NACY DER WANRNE/T

I
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gende 6konomische Druck auf Umfrage-
institute. Ein Wandel der Mentalitat von
Auftraggebern ist demnach unerlasslich:
Qualitative Voruntersuchungen zu kom-
plexen Problemstellungen sind nicht als
Kosten, die man allenfalls streichen kann,
zu sehen, sondern sie sind fur die Quali-
tat der Daten unverzichtbare Investition.

Die Beispiele sind zahlreich, wo es bei
ungesicherter Qualitadt von Daten und
mangelhafter Interpretation zu schmerz-
lichen, durchaus vermeidbaren Kosten
gekommen ist: So beim Einsatz hoher
Summen in letzter Minute vor Abstim-
mungen, die keine Wirkung mehr hatten.
Die Ablehnung des EWR-Beitritts wird
noch heute — mit Ausnahme der Gegner
einer Annaherung an die EU — bedauert
und belastet die Wirtschaft noch immer
nachhaltig.

Bleiben Zukunftsaufgaben

Wie sieht der Blick nach vorn aus? Auf
welche Ziele sollten wir uns konzentrieren?

1. Erhdhung der Professionalitat auf allen
Ebenen, insbesondere bei Auftragge-
bern und Nutzern empirischer Sozial-
forschung. Vorstudien aller Art sind —
wie oben erwéhnt — nicht als Kosten,
sondern als Investition zu verstehen
und deshalb zu ermdglichen.

2. Die institutionelle Zusammenarbeit zwi-

schen den steigenden Kapazitten von
Universitaten, Hochschulen und ange-
wandten Forschungsinstituten ist zu
starken (Verwaltungen und Politik ein-
geschlossen).

3. Zufordern sind nachhaltige gesellschaft-
liche Untersuchungen anstelle punktu-
eller Befragungen in unsystematischer
Abfolge, deren Resultate untereinander
kaum verglichen werden kénnen.

4. Der Verband Schweizer Markt- und
Sozialforschung vsms mUsste gestarkt
werden, nicht nur um professionelle
Richtlinien im Umgang mit Umfragen
zu erstellen, sondern auch um die-

... BEFRAGEN WiR
UMSER INTERNES

ORAKEL!

se durchsetzen zu kénnen, inklusive
Sanktionsmaglichkeiten bei deren
Verletzung (auch gegen eigene Mit-
glieder). Bis Félle durch den Presse-
rat gerigt werden, ist ein weiterer
Vertrauensverlust bereits eingetreten
und erschwert die ohnehin muhselige
Arbeit zusatzlich.

Fazit

Die Einzigartigkeit der politischen und
kulturellen Strukturen unseres foderalen,
auf Konsens und gegenseitiger Achtung
basierenden Gesellschaftssystems wur-
de es verdienen, dass die Meinungsfor-
scher und -forscherinnen von den Auf-
traggebern von Forschungsprojekten in
die Lage versetzt werden, die heute zur
Verflgung stehenden methodischen Ins-
trumente der Demoskopie auch einset-
zen zu konnen, um aus differenzierten
Analysen der Ergebnisse stimmige, sta-
tistisch abgesicherte und aussagekréafti-
ge Interpretationen zu ermdglichen. Lei-
der ist zurzeit eher das Gegenteil der Fall.

lllustrationen: René Leutenegger
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Social Media

Digital Research — Partizipation am globalen Dialog

Sara Meyer
Psychologin FH und
freie Journalistin,
Luzern

Die digitale Welt verzeichnet eine rasan-
te Entwicklung. Noch vor geringer Zeit
freute sich der virtuelle Neandertaler in
den 80er-Jahren Uber Werkzeuge wie
den Commodore, Apple oder Atari. Man
konnte mit dieser faszinierenden Maschi-
ne rechnen, spielen und sogar schrei-
ben. Erst spéat in den 90er-Jahren zog
das World Wide Web und damit die kon-
sequente private Vernetzung in die Haus-
halte ein. Der sogenannte Homo digita-
lis war geboren. Allen Warnungen und
Beflrchtungen zum Trotz hat sich der
Mensch in der Zwischenzeit das digitale
Angebot konsequent zunutze gemacht.

Die virtuelle Persdnlichkeit

Im Kontext der beeindruckenden techno-
logischen Wandlung scheint die individu-
elle Adaptation nahezu bedeutungslos.
Doch wie die Technologie haben sich
auch der Mensch und sein Umgang mit
dem digitalen Angebot stark entwickelt.

Das Internet bietet seit jeher eine Platt-
form zur Selbstinszenierung. Die Surfer
schaffen sich neue Namen, Lebensge-
schichten und Persoénlichkeiten (siehe
Abbildung 1). Das Ich im Netz bietet eine

Die Autorin

Sara Meyer ist eine virtuose Web-Userin der
«Generation App» mit hoher Affinitat zu tech-
nologischen Innovationen. Beruflich widmet
sie sich dem Menschen und seiner gren-
zenlosen Adaptationsfahigkeit. Die klinische
Psychologin ist Gber das Gebiet der PR und
Kommunikation zu GfK Switzerland gelangt,
wo sie heute die Methodenleitung ausubt.

Die digitale Welt schafft neue Chancen und Herausforderungen fiir die
Marktforschung. Im Zentrum steht die Nutzung modernster Technologien
zur Pflege der urspringlichsten Tradition: des Dialoges.

neue, experimentelle Erfahrungsgrundla-
ge. Endlich kann ich so sein, wie ich ger-
ne gesehen werden will. Oder auch ganz
anders. Bleibt nur noch, in Second Life
ein neues Zuhause einzurichten, Freund-
schaften zu schliessen und ein anderes
Leben zu beginnen. Das eigene, wah-
re Ich wird zum nutzlichen Instrument
der virtuellen Identitat und verblasst in
Anbetracht dieser digitalen Wunschbild-
Welt. Sind wir nun alle auf Abwege ge-
kommen?

Second Life zog zwar viele Menschen
an, doch die Plattform ist nie so popular

wie beispielsweise Facebook. Darin ver-
zeichnet sich ein bedeutender Entwick-
lungsschritt der Internetbevolkerung. Der
Gap zwischen der wahren und der virtu-
ellen Identitat darf nicht zu gross sein. Es
ist zwar faszinierend, sich auf virtuellen
Plattformen neu zu erfinden und andere
Lebensformen bzw. Charaktere auszu-
probieren, aber letztlich verliert diese Er-
fahrung Uber die Zeit an Bedeutung. Die
virtuellen Geflhle, Freundschaften und
Beziehungen koénnen nicht real erfahren
werden, da sonst die Maske bricht und
das wahre, bislang erfolgreich larvierte
Ich ans Tageslicht tritt. So bleibt diese

p
Populérer Comic von Peter Steiner

Abbildung 1
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Erfahrung far immer gebunden an den
Kafig der Virtualitat.

Seit geraumer Zeit hallt in den Raumlich-
keiten der Internet-Community der Ruf
nach Ehrlichkeit und Echtheit wider. Man
soll sich zeigen, sich auf der Basis der
wahren ldentitdt austauschen und sich
damit neue Chancen schaffen. Die An-
bieter liessen nicht lange auf sich war-
ten: facebook.com fur Freundschaften,
xing.com fur Businessnetzwerke, par-
ship.ch fur Partnersuche, twitter.com fur
die Latest News und viele mehr. Die In-
ternet-Community wird ploétzlich fassbar.
Die Menschen outen sich. Hier geschieht
soeben ein wahrer, virtueller Persdnlich-
keitswandel. Die Trennung zwischen dem
echten und dem virtuellen Ich entféllt. Die-
ser Trend ist so stark, dass sich die An-
bieter der Plattformen gezwungen sehen,
die Community zum Schutz der eigenen
Daten aufzurufen. Zumindest mit einem
Hinweis auf die Moglichkeiten zur Auf-
rechterhaltung der Privatsphare.

Die Konsequenz dieser Wandlung ist
spurbar. Der Internetnutzer bzw. die In-
ternetnutzerin ist zunehmend authentisch
und verzichtet auf soziale Masken. Die
Grenzen werden fliessender. Die zuwei-
len strikte Trennung zwischen privat und
beruflich entfallt — zumindest in gewis-
sen Teilen. Man trifft sich auf zahlreichen
Plattformen, die auch sehr persénlich
sein konnen. Das Ganze ist verlinkt und
mit mobilen Wiedererkennungsfunktionen
(GPS-Ortung) ausgestattet. Man begeg-
net sich auf der Strasse und erkennt sich
virtuell. Der Homo digitalis lebt sich aus,
in allen Lebensbereichen (siehe Abbil-
dung 2, S. 24).

Digitale Kommerzialisierung

Der Homo digitalis gab auch den Aus-
schlag, dass sich immer mehr Unterneh-
men der digitalen Entwicklung annahmen.
Das Endziel ist aus Nutzersicht relativ ein-
fach zu umschreiben: Die Technologie
soll das Leben erleichtern. Fast taglich
finden sich neue digitale Produkte im An-
gebot. Dabei mussen selbst Unglaubige
und Zwangsmitglieder anerkennen, dass

Quelle: GfK Switzerland AG

die digitale Welt ungefragt Einzug in ih-
ren Lebensalltag halt: Regulationssys-
teme (von der Energie bis zum offentli-
chen Verkehr), medizinische Hilfsmittel
(vom Pulsmesser bis zum Herzschrittma-
cher), Auskunftsdienste und vieles mehr
sind im Verborgenen digitalisiert. Aber es
geht noch viel weiter. Ein Grossteil der
Menschheit kdnnte sich heute schon gar
nicht mehr vorstellen, ohne ein Mobiltele-
fon oder einen Internetzugang zu leben.
Wie hat man das friher gemacht?

Ein weiterer wichtiger Aspekt in der di-
gitalen Kommerzialisierung ist die Kom-
munikation. Immer mehr Firmen nehmen
sich der Internetbevdlkerung an. In den
Anfangen beruhte dies hauptsé&chlich
auf der Erkenntnis, dass sich Informa-
tionen leichter und gezielter vermitteln
lassen. Doch im Zentrum der Aufmerk-
samkeit steht heute die Verselbststandi-
gung der Community. Firmen nehmen
mehr und mehr zur Kenntnis, dass die
Onlinebevolkerung vor allem auch mei-
nungsbildend ist. Die User tauschen sich
global aus, geben Meinungen preis und
diskutieren Informationen. Das war zuvor
nur in vergleichsweise kleinen Kreisen
von privaten oder beruflichen Gemein-
schaften, in Printmedien oder struktu-
rierten TV-Reports moglich. Im Gegen-
satz dazu kann heute Uber das Internet
auf beliebigen Foren «Meinung» abgege-
ben oder umgekehrt Uber Suchmaschi-
nen «Meinung» gezielt gefunden werden.
Die Markenbildung wird zum Gemein-
schaftswerk.

Digital Research

«Wo Meinung, da Marktforschung» lies-
se sich ganz vereinfacht festhalten. Doch
die Bedeutung der digitalen Entwicklung
ist fur die Marktforschung um ein Vielfa-
ches komplexer. Das Research gewinnt
nicht nur neue Mdéglichkeiten zur Befra-
gung, sondern kann die Gewohnheiten
des Homo digitalis gezielt nutzen. Und
genau hier liegt die grosse Herausfor-
derung. Auch die Marktforschung muss
authentisch sein und, um interessant zu
bleiben, ihr Selbstverstandnis vom Be-
frager zum Gesprachspartner wandeln.
Weshalb? Die Digitalisierung ermoglicht
Kunden und Anbietern eine direkte Kom-
munikation. Im Rahmen dieser Kommu-
nikation kann eine Befragung durch be-
liebige Anbieter oder den Kunden selbst
erfolgen. Erst durch den Anspruch auf
den Status eines Gesprachspartners
wandelt sich auch das Profil der Markt-
forschung.

Der Marktforscher steht im Dialog mit
beiden Seiten, mit Kunden und Anbie-
tern. Als neutraler Gesprachspartner
funktioniert er als Verbindungsglied und
Ubersetzer. Er pflegt Konsumentenpa-
nels und transferiert anspruchsvolle un-
ternehmerische Zielsetzungen in allge-
mein verstandliche Fragen nach Aspekten
wie beispielsweise einer Bewertung oder
Nutzungsabsicht. Im Anschluss ordnet er
die Antworten der Konsumenten wiede-
rum in die strategischen Handlungsfelder
der Unternehmen ein. Das ist zwar nicht
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Social Media

neu, schafft aber im Hinblick auf die di-
gitale Entwicklung wichtige Paradigmen
fur die Marktforschung.

Paradigmen fiir die Marktforschung
Fdr die Marktforschung im digitalen Zeit-

alter lassen sich folgende sechs Paradig-
men formulieren:

Paradigma 1: Zuhoren und Filter setzen

In der Internetbevolkerung lassen sich
grob zwei Typologien unterscheiden: die
Betrachter und die Gestalter. Erstere be-
wegen sich im Internet, um Informationen
zu erhalten, hinterlassen aber kaum eige-
ne Spuren. Im Gegensatz dazu bringen
sich die Gestalter aktiv ein: Sie diskutie-
ren, posten Beitrage aus ihrem privaten

Leben auf Plattformen und/oder suchen
eine aktive berufliche Vernetzung. Von
ihnen finden sich zahlreiche Spuren im
Internet. Dabei muss in dieser Kategorie
nochmals zwischen denjenigen differen-
ziert werden, die sich ernsthaft einbrin-
gen und seriése Informationen posten,
und denjenigen, die einfach «Noise»
(also Larm) produzieren. Die Markt-

p
Homo-digitalis-Typen von David Bauer

~

Was fiir ein Homo digitalis bin ich?

Glauben Sie, dass Technologie die Welt besser macht?

@

War friiher alles besser?

Haben Sie bis hierhin
immer gelogen?

nein @

Und Sie sind sicher, dass
Sie sich da nicht in
etwas verrannt haben?

nein I

ich hasse es

Freuen Sie sich iiber 147 ungelesene

ja nein hi?
Schon mal einen
Besitzen Sie ein Handy? Licbesbrief gemailt?
nein ja nein )( ja
Aber Sie hitten schon Verlassen Sie manchmal Besitzen Sie mehr als
gerne eins, oder? ohne Handy das Haus? einen Computer?
nein ja ja)(nein nein ja
Besitzen Sie eine vy
Digitalkamera? Freuen Sie sich, wenn niemals
jemand Thnen einen Mp3-
- - Spieler schenkt?
nemn J‘[l e ——
Surfen Sie gerne
gehtso Ta ziellos im Internet?
T R nein )( ja
Haben Sie schon einmal J
— N mutwillig ein technisches
Gonnen Sie anderen die Gerit zerstort?
Freude an der Technik?
ja nein Ein bisschen machen
mein faja Thnen technische Gerite
schon Freude, oder?
Ist der Akku eher
halbvoll oder halbleer? ein T
voll
Dann kommt die
Begeisterung noch

Gibtes denn
eine Alternative?

Ge) ()

Geben Sie mehr
Geld fiir Technik aus
als fiir Essen?

E-Mails nach den Ferien?

gehort haltdazu )( ja

Und iiber 1572 neue Tweets?

nein )( ja

Nehmen Sie das Handy
ab, wenn es wihrend dem
Sex klingelt?

kommtaufden Sex an )( klar doch

Finden Sie Online-Dating
eine gute Sache?

nein )( ja

Stehen Sie nachts in
der Kilte fiir das
neueste iPhone an?

nein ja
Echt jetzt?
ja nein

Sie sind ein
ziemlicher Freak!

J

BEKAMPFER  UNGLAUBIGER ZWANGSMITGLIED GLAUBIGER STRENGGLAUBIGER PREDIGER
kAbbildung 2 Quelle: Kurzbefehl. Der Kompass fiir das digitale Leben, 2010, www.echtzeit.ch, 7.4.2011
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forschung muss in diesem Meinungs-
dschungel Filter setzen.

Paradigma 2: Authentische Werte
identifizieren

Wie bereits erwahnt, wird die Marken-
bildung zunehmend ein Gemeinschafts-
werk zwischen Anbietern und Nutzern.
Die Marke ist dann besonders wertvoll,
wenn sie sich verstarkend auf das Selbst-
verstandnis des Nutzers auswirkt oder
diesem zumindest Ausdruck gibt. Marken
und Produkte, die authentisch fur Frei-
heit und Unabhangigkeit stehen, werden
Menschen anziehen, die ihr Leben die-
sen Werten verschreiben. Die Marktfor-
schung muss in relevanten Zielgruppen
aus dem virtuellen Dialog authentische
Werte identifizieren.

Paradigma 3: Raum fiir Dialog

Konsumenten wollen respektiert werden.
Marktforschung darf nicht mit Uberwa-
chung gleichgesetzt werden. Konsumen-
ten sollen wissen, dass die Marktfor-
schung sie auch in 100 Jahren keine
versteckten Mikrochips schlucken lasst,
um den Weg eines Joghurts von der Pro-
duktion bis zur Verdauung zu erforschen.

Marktforschung versteht sich als dialogi-
scher Partner. Die Digitalisierung erleich-
tert den Dialog, denn Marktforschung
muss zeitlich und 6rtlich unabhéngig er-
folgen kénnen.

Paradigma 4: Internationalisierung

Die Marktforschung kann weltweit als Bin-
deglied zwischen Anbietern und Konsu-
menten agieren, indem sie BedUrfnisse
und Potenziale aufeinander abstimmt.
Als Forschungspartner sollte sie Stake-
holder in allen Phasen eines Produktzyk-
lus zusammenbringen. Ein Fokus der
Marktforschung liegt auf der Entwicklung
neuer Ideen in kreativen, internationalen
Online-Communitys.

Paradigma 5: Inmediate Response

Ein Erlebnis nach drei Monaten nach-
zuvollziehen, sprengt die Grenzen man-
cher Befragter. Zuweilen lasst es sich
nicht vermeiden, ein Ereignis nachge-
lagert zu explorieren. Mit der Digitalisie-
rung eréffnen sich aber neue Méglich-
keiten, die Reaktionen eines Menschen
— bewusst oder unbewusst —im Augen-
blick des Geschehens zu messen. Direkt
und nahe am Ereignis zu sein, erleichtert

den Teilnehmenden die Beantwortung
der Fragen und steigert zugleich die
Gute der Information. Denn die Markt-
forschung sollte wann immer moglich
vor Ort sein.

Paradigma 6: Datenschutz

Der Datenschutz ist seit jeher zentrales
Anliegen der Marktforschung. Im Rah-
men der Digitalisierung sorgt die Markt-
forschung dafur, dass sich Individuen
persoénlich und direkt zu Themen eines
Anbieters aussern kénnen, ohne ihre
Identitat preisgeben zu mdssen.

Fazit

Doch wie ist das alles moglich? Die heuti-
ge Marktforschung verflgt Uber eine brei-
te Varietat digitaler Methoden, die bereits
seit geraumer Zeit Anwendung finden:
von Social Media Trackings tber Web
Tracings bis hin zu qualitativen Online-
diskussionen. Die Technologie bildet die
Ausgangslage, doch Dialog und Interpre-
tation stammen nach wie vor von Men-
schen. Oder wie der Publizist Peter Schu-
macher es ausdrickt: «Zwei Monologe
sind noch 1&ngst kein Dialog.»

Quelle: GiK'Switzerland AG
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Neue Kommunikation

Soziale Medien: Veranderung des Kundennutzens oder
gualitative Veranderung der Marktforschung®

Robert W. Haas
F Inhaber und
, Geschéftsfiihrer
DatAnalytics GmbH, Zug

«Wer einen Hammer kauft, méchte nicht
unbedingt einen Nagel in die Wand klop-
fen, sondern ganz einfach ein schones
Bild aufhangen», besagt ein altes Marke-
tingprinzip. Den Nagel in die Wand hauen
und den Hammer kaufen sind nur Etap-
pen auf dem Weg zum Ziel, doch der
Hammerverkaufer sieht meistens nur die
nachste Etappe als Ziel seines Kunden.

Was hier etwas spitzfindig klingt, ist nichts
anderes, als das eigentliche Ziel einer
Handlung wieder ins Zentrum unserer
Aufmerksamkeit zu ricken. Daher stel-
le ich hier bewusst provokativ die Frage:
«Sind wir uns bei der Marktforschung be-
wusst, was das eigentliche Ziel unserer
Kunden ist?»

Der Auftraggeber eines Marktforschungs-
projektes mdchte nicht — als Ziel — eine
Umfrage durchfihren und auch nicht fur
viel Geld mehr Wissen erlangen. Das sind
nur Etappen auf dem Weg zu seinem ei-
gentlichen Ziel:

Der Auftraggeber michte mehr Geld
verdienen

Dazu benétigt der Auftraggeber naturlich
mehr Wissen Uber den Markt resp. tber
seine Kunden, und die Marktforschung
ist sein <Hammer» oder das noétige Werk-
zeug, um an dieses Wissen zu gelangen.
Dieses Wissen bedeutet, die Bedurfnisse
und die Einkaufsmotivation der Kunden
zu seinen eigenen Produkten/Dienstleis-
tungen sowie die der Konkurrenz zu ken-

Die sozialen Medien (Facebook, Twitter, Youtube usw.) sind aus der heutigen
Welt nicht mehr wegzudenken. In der Geschaftswelt stellen sie aber auch
eine Konkurrenz fiir die professionelle Marktforschung dar. Doch genau die-
se Plattformen bieten der Marktforschung auch die Lésung fiir dieses Prob-
lem: die bidirektionale Kommunikation mit den Kunden und den Konsumen-
ten. Dafiir muss sich die Branche den neuen Marktgegebenheiten anpassen.

nen. Jede Erkenntnis, die der Auftragge-
ber aus einer Umfrage gewinnt, muss fur
ihn daher in verbesserte Verkaufsmass-
nahmen (Kundennutzen) umsetzbar sein.
Eben: umsetzbar! Alles andere ist fur ihn
unndtiger und teurer Ballast. Wissen um
des Wissens willen zu erlangen, kann kein
geschaftliches Ziel sein.

Doch gerade wahrend der letzten Jah-
re haben die Finanzen die Geschafts-
welt stark verandert. Die Finanzkrise hat
dazu geflhrt, dass die Geschaftskosten
dramatisch gestrafft werden mussen, um
die Profitabilitat zu verbessern — oftmals
auch gegenuber dem Aktionar, Stichwort
Shareholder-Value. Die Marktforschung,
die in Krisenzeiten eigentlich vermehrt als
Zielinstrument eingesetzt werden sollte,
um das Giesskannenprinzip bei den Mar-
ketingausgaben zu vermeiden, wird aber
leider sehr oft als erster Kostenfaktor re-
duziert oder gar ganz gestrichen.

Rasante Entwicklung der sozialen Medien

Dazu kommt, dass die unglaublich ra-
sante Entwicklung der sozialen Medien
(Facebook, Twitter, Youtube, Flickr, Xing,
LinkedIn usw.) dazu fuhrt, dass sich die
Méarkte auf diese Plattformen verlagert
haben. Die Industrie folgt ihren Kunden
in diese neuen Méarkte. Nicht umsonst hat
zum Beispiel das Unternehmen Pepsi im
Jahre 2009 sein Werbebudget bei dem
Superbowl (das sportliche Ereignis des
Jahres in den USA) vollig gestrichen und
in die sozialen Medien investiert. Auch

die Marktforschung ist von den sozialen
Medien betroffen: Einige Firmen fuhren
nun ihre Befragungen auf diesen Online-
plattformen in Eigenregie und fast gratis
durch. Die entsprechenden Gratistools
finden sie innert Sekunden auf Google.
Und selbst Google bietet Marktforschung
an. Man betrachte zum Beispiel nur
Google Realtime!

Doch stimmen die fur jede Marktfor-
schungsstudie wichtigsten Kriterien wie
zum Beispiel Methode, Stichprobe, Fra-
gebogen, Reprasentativitat, Standardab-
weichung, Auswertung und vor allem die
Interpretation der Ergebnisse noch? Mit
einer «Geiz ist geil»-Stimmung wird heu-
te leider die Wichtigkeit solcher Kriterien
in der Demoskopie Uber Bord geworfen.
Die meisten Nichtmarktforscher kennen
diese elementaren Begriffe — und deren
Bedeutung — nicht, da sie keine Spezi-
alisten auf diesem Gebiet sind. Resultate
und deren Anwendbarkeit sind gefragt.
Jedes Resultat, das die Verkaufslage ver-
bessern kann, ist daher willkommen, und
je billiger es ist, umso mehr wird es ein-
gesetzt. Wer auf Digg, Ning oder ahnli-
chen Plattformen eine Umfrage startet,
wird innert sehr kurzer Zeit eine gros-
se Anzahl Antworten erhalten. Das gibt
dem Laien natUrlich den Eindruck, dass
die Antworten reprasentativ sein muass-
ten. Die hohe Antwortrate und der tiefe
Preis reichen meistens auch schon aus,
um die zweifelhafte Qualitat dieser Um-
frage dem Vorgesetzten gegenuber zu
rechtfertigen.
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Soziale Medien stellen unsere Geschafts-
welt auf den Kopf

Aus meiner Sicht kommt ein weiterer As-
pekt als Konkurrenz der Marktforschung
heute noch hinzu: die spontanen Kom-
mentare der Fans. Wer zum Beispiel auf
Facebook seine Konsumprodukte dar-
stellt, wird viele Kommentare dazu be-
kommen (positive und negative). Ein be-
ruhmtes Beispiel dafur ist die Migros. Auf
Drangen der Fans hat sie beschlossen,
ihren Ice-Tea nun in PET-Flaschen statt
in Tetrapak anzubieten. In der Marktfor-
schung bekommt man nur Antworten auf
die gestellten Fragen, doch auf den so-
zialen Medien bekommt man, wie dieser
Fall zeigt, auch Antworten auf nicht ge-
stellte Fragen. Je flexibler ein Unterneh-
men ist, desto wichtiger sind diese Feed-
backs seiner Kunden, stellen sie doch
deren Wunsche und Erwartungen dar.
Diese neue Art der Kundenkommunika-
tion wird wahrscheinlich in Zukunft eine
grosse Herausforderung an die Markt-
forschung stellen, wenn der Kunde un-
aufgefordert seine Winsche bereits beim
Hersteller anmeldet.

Die Welt verandert sich, die Markte ver-
lagern sich und die sozialen Medien stel-
len unsere Geschaftswelt regelrecht auf
den Kopf. Die Macht in der Kommunika-
tion hat sich von der méachtigen Indus-
trie hin zum avisierten Kunden verlagert:
«the empowered customer». Doch was
bewegt die Konsumenten hin zu den so-
zialen Medien? Die Antwort ist: das Ver-
trauen. Sie suchen heute Ratschlage von
neutralen Personen, denn wem wurden
Sie mehr vertrauen, wenn Sie zum Bei-
spiel einen neuen Fotoapparat kaufen
wollen? Einem versierten Verkaufer oder
einem Freund, der Hobbyfotograf ist? Si-
cher lhrem Freund, denn dieser hat kein
finanzielles Interesse an lhrem Kauf. Ge-
nauso macht es die junge Generation von

heute (die sog. «digital natives»): Sie bittet
Freunde oder deren Freunde — also ein
Netzwerk — weltweit und online um Rat.

Ende der seriosen Marktforschung oder
von sozialen Medien profitieren?

Sie werden sich fragen, ob ich hiermit
das Ende der seriésen und professionel-
len Marktforschung prophezeien méchte?
Mitnichten! Sie liegt mir zu sehr am Her-
zen. Ich méchte nur, dass wir die Augen
auf eine neue Sachlage 6ffnen, «Uber den
Gartenzaun» schauen und neue Losun-
gen fUr neue Herausforderungen finden.
Denn koénnen wir es uns in diesem Um-
feld noch leisten, ausfuhrliche Varianz-
analysen zu machen oder Zahlen hinter
dem Komma kommentieren zu wollen?
Klar, ein seridoses Institut muss die hohe
Qualitat seiner Arbeit und den damit ver-
bundenen Preis verteidigen (nicht recht-
fertigen!). Das soll auch so sein. Doch
kdnnen wir die Kunden davon Uberzeu-
gen oder werden wir langsam von unse-
ren Auftraggebern aufgegeben? Kénnen
wir die geforderte hohe Qualitat erhalten
oder werden wir vom Kostendruck und
von der Schnelllebigkeit verdrangt?

Kénnte die Marktforschung nicht auch
von den sozialen Medien profitieren?
Sollten die Kunden im Business-to-
Business-Bereich nicht erfahrenen und
professionellen Marktforschern und
Marktforscherinnen mehr vertrauen als
irgendeiner billigen Internetapplikation?
Doch wer soll die Auftraggeber auf so et-
was aufmerksam machen, wenn nicht wir
selbst? Wenn alle Institute, zusammen mit
dem vsms Verband Schweizer Markt- und
Sozialforschung, sich auch auf den sozi-
alen Medien bewegen und bei den Dis-
kussionen zum Thema Demoskopie ihre
wertvolle Erfahrung mit den Kunden teilen
wurden, dann wére das Vertrauen in die
ganze Branche verbessert. Es geht hier

namlich auch um die sogenannte Online-
reputation, also wiederum um Vertrauen.
Auch die Pseudo-Marktforschungsfirmen,
die haufig nur dubiose Verkaufs-Callcen-
ter sind, kdnnten mit dieser Strategie in
Schach gehalten werden. Die Kunden
und Konsumenten mussen Uber solche
beruflichen Unterschiede informiert wer-
den. Man nennt dies heute nicht mehr PR,
sondern Transparenz schaffen.

Ausblick: Ergéanzung durch soziale Medien

Die Kundenkommunikation im Sinne von
«Marktforschung und Marketing» wird
heute durch die sozialen Medien erganzt
und ist daher in die gesamte Kommunika-
tionsstrategie einer Firma eingebettet. Die
Marktforschung sollte sich diesen neuen
Kommunikationsgegebenheiten anpas-
sen, um ihren Kunden auch weiterhin ei-
nen wertvollen Nutzen liefern zu kdénnen.
Nur eine klare Kommunikationsstrate-
gie der Branche kann und wird in einer
Welt des permanenten Wandels weiterhin
nutzvolle Resultate liefern und daher das
weitere Existieren der Marktforschung si-
chern.

Betrachten wir also den Hammerkaufer
nicht als jemand, der einen Nagel in eine
Wand klopfen mdchte, sondern finden
wir sein wirkliches Ziel heraus, um ihm
dann den besten, einfach umsetzbaren
Nutzen fur sein Projekt bieten zu kénnen.
Die sozialen Medien sollten daher auch
als Kommunikationskanal eingesetzt wer-
den, um mehr Uber die neuen Bedurfnis-
se unserer Kunden zu erfahren und um
ihnen die notwendige Qualitat der Markt-
forschung verstandlich zu machen.

Kommentare sind in meinem Géastebuch auf
Xing willkommen: www.xing.com/profile/
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Transaction Follows Emotion — oder warum der Onlineboom
N Tat und Wahrheit ein Offlineboom st

Silvia Biichler, MPL
Projektleiterin mrc marketing
research & consulting ag,
Zug

Nie zuvor war der Kunde freier als heu-
te. Aber ist er auch Konig?

Der Konig ist tot!

In der Demokratisierung des Konsums
Ubernimmt der Kunde zunehmend Leis-
tungen, die bis anhin durch gut geschul-
tes Servicepersonal erledigt wurden. Wo
wird der Kunde denn noch hofiert? Im
E-Banking erledigt er einfache Bankge-
schafte gleich selbst, Sparrechner und
Onlinetrading-Plattformen  scheinen
Bank- und Finanzberater zu ersetzen.
Onlinebuchhandler oder Reiseburos ge-
ben algorithmisch individualisierte Emp-
fehlungen ab. Und wer wissen will, wie
das Wochenendwetter in den Alpen ist,
findet nicht nur detaillierte Prognosen im
Internet, sondern gleich auch differenzier-
te Ticket- und Freizeitangebote zum So-
fortkauf. Das Abwéagen von Preis, Nutzen,
Qualitat und Sinnhaftigkeit eines Angebo-
tes wird im Internet an den Kunden dele-
giert. War der Kunde friher Kdnig, so ist
er heute Untertan. Denn in der E-Demo-
kratie geht es nicht mehr um gute Bedie-
nung, sondern um Performance. Auf der
Strecke bleibt das vertraute Gefuhl, als
Kunde im Zentrum zu stehen. Dies zei-
gen verschiedene aktuelle Studien von
mrc zum Zusammenspiel von Onlineka-
nal und POS.

Ein Volk ohne Sinnlichkeit?

Ja, das Web wird immer besser. Und
langst ist das, was wir friher Virtual Rea-

Was nicht online ist, wird es noch werden. Meint man. Das Delegieren von
Servicedienstleistungen an den Kunden ist effizient und kostensparend.
Doch dies hat seinen Preis. Denn mit den steigenden Anspriichen an die
Qualitat von Transaktionen im Internet steigen auch die Anforderungen an
das Kundenerlebnis in der realen Welt. Je besser der Onlinekanal, desto
besser muss auch der POS (Point of Sale) werden.

lity nannten, zur Real Virtuality geworden.
Kalt, unpersonlich, mechanisch. Darum
heisst das Credo fur ein rundum gutes
Nutzererlebnis nicht nur einfach Usabili-
ty, sondern neue Sinnlichkeit. Beim Auto
ist dies nicht nur der sonore Sound eines
blubbernden Motors, die ergonomisch
ausgereifte Innenausstattung, die Haptik
ausgewahlter Materialien, sondern auch
der Duft fassgegerbten Leders oder die
Abschottungsdichte von der Aussenwelt.
Und tatsachlich erinnern wir uns an ein
Projekt, das aus Machbarkeitsgriinden
dann allerdings scheiterte: Parkhausti-
ckets, die von den Personen am Steuer
nach dem Automatenauswurf gewdhnlich
erst mal zwischen die Lippen geklemmt
werden, hatten nicht nur mit dem Logo
des Confiseurs, sondern auch mit dem
Geschmack seiner neuesten Biscuit-Linie
versehen werden sollen.

Solche Auspragungen sinnlicher Erfahr-
barkeit sind online unmaéglich. Das Nut-
zererlebnis reduziert sich, auch wenn
die Usability noch so ausgekllgelt ist,
weitestgehend auf reibungslose Funk-
tionalitat. Und die wird leider erst dann
sinnlich erfahren, wenn sie ihren Dienst
versagt.

Lang lebe der Konig!

Ganz anders das Konsumentenerlebnis
am Verkaufspunkt der realen Welt. Der
POS ist einer der wenigen BerUhrungs-
punkte, an denen eine Marke nicht nur
auf die funf Sinne wirkt, sondern auch mit

dem sechsten Sinn, mit Empathie, aus-
gestattet werden kann.

Untersuchungen von mrc zu Trends im
Onlinebanking und zur Bankfiliale der Zu-
kunft zeigen zum Beispiel, dass gerade
auch Heavy Online-User auf direkten per-
sonlichen Kontakt setzen, wenn sie vor
komplexen Entscheidungen stehen. Die-
ser Befund zeigt, dass die Unterschei-
dung zwischen On- und Offlinekanal ob-
solet geworden ist. Mehr noch: On- und
Offlinekanéale sind reziproke Wege zum
Kunden. Wahrend zunehmend standar-
disierbare Serviceleistungen effektiv ins
Internet ausgelagert werden, wachsen die
Anforderungen an den direkten Kunden-
kontakt mit der gleichen Dynamik wie das
Internet selbst.

Wer setzt wem die Krone auf?

Studien von mrc machen aber auch
deutlich, dass nicht ohne Weiteres ent-
schieden werden kann, welcher Kanal
der wichtigere ist. Laut neuesten Zahlen
des Bundesamtes fur Statistik BFS gelten
die am haufigsten genannten Nutzungs-
arten der Informationsbeschaffung. Ab-
schlussrelevante Transaktionen wie das
Homebanking oder das Einkaufen stellen
hingegen (noch) untergeordnete Anwen-
dungen dar.

Diese Statistik lasst allerdings nicht auf
ein stereotypes Verhalten sogenannter
Multichannel-User schliessen. Laut Un-
tersuchungen von mrc greifen die An-
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Rundum hofiert. Die Nespresso-Boutique in Miinchen

wendergewohnheiten ineinander und
verweisen kaum auf klar definierte Nut-
zerprofile. Ein und dieselbe Person kauft
im Internet ein und informiert sich gleich-
zeitig im Netz, um spéater am POS ein Pro-
dukt mit den Handen zu prifen und even-
tuell zu kaufen. Dieselbe Person nutzt den
POS aber auch als Informationsmedium,
um das geprufte Produkt dann zu den
besten Bedingungen Uber das Internet
zu beziehen.

Im Konigreich des Human Touch

Die Unterscheidung in Online- und Offline-
User widerspiegelt die Wirklichkeit der
Kunden nicht ausreichend. Gleichzeitig
werden an die verschiedenen Kanéle zu-
nehmend héhere Erwartungen geknupft.
Wahrend die Anforderungen an das High-
tech von Onlineapplikationen wachsen,
werden auch die Anspriche an den High
Touch immer héher. Technische Simula-
tionen wie Avatare, Live Assisted Usabili-
ty, Realtime-Conferencing oder Chat sind
zwar verbreitete, aber nur behelfsmassige
Mittel, um Hightech sinnlich erfahrbar zu
machen. Human Touch hingegen ist nur
im direkten Kontakt erlebbar.

Der Kampf um Hoheit und Territorien

Die virtuelle Verwebung von Hightech und
Human Touch, wie sie ausgefeilte Online-
kanéle zunehmend pragt, hat also einen
unmittelbaren Einfluss auf die Erlebnis-
gestaltung am POS. Mitarbeitende vor
Ort sind immer weniger nur Verkaufer,
sondern auch Animatoren. Eines der he-
rausragendsten Beispiele ist Nespresso.
Die Nespresso-Boutique ist in erster Li-
nie ein Erlebnisraum und nur sekundar
ein Verkaufspunkt. Der Deal lauft primar
Ubers Internet. Kein Wunder also, wurde
der Streit um das Kapselplagiat zwischen
Denner und Nestlé vorwiegend auf der
Ebene des Markenschutzes ausgefoch-
ten. Das Problem fur Nespresso besteht
darin, dass Denner die Markenhoheit von
Nespresso in diesem spezifischen Terri-
torium unterlaufen hatte.

Loyalitat durch Emotionalitat

Das Ziel der POS-Animatoren besteht zu-
kinftig also weniger darin, Umsatze zu
generieren, als Loyalitdten aufzubauen.
Ob der Kunde im Laden kauft oder im
Internet, wird sekundar. Hauptsache, er

Quelle: www.nespresso.com/boutique-munich

bleibt im Territorium und respektiert die
Markenhoheit. Von primarem Interesse
muss es sein, dass der Kunde Ubers In-
ternet nicht bei der Konkurrenz oder ei-
nem Billiganbieter einkauft. Und ebenso
entscheidend ist es, dass der Onlinekun-
de, der sich im Internet informiert, sei-
nen Abschluss bei demjenigen Anbieter
auslost, dem er sein grosstes Vertrau-
en schenkt. Darum: Transaction follows
emotion. What else!

Hintergrundinformationen

Naisbitt, J.: High Tech/High Touch. Techno-
logy and our Accelerated Search for Mea-
ning, Nicholas Braely Publishing 2001.

Interview von Matthias Chapman mit dem
Markenrechtsexperten Cyrill Rigamonti, Uni-
versitat Bern: «Warum der Richter Denner
die Kapseln verbot», in: Tages-Anzeiger,
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Feldarbeit

Qualitat durch Transparenz im Feld

Albert Amrein
Senior Projektleiter und

d&s Institut fir Markt- und

Ziirich

Mitglied der Geschaftsleitung

Kommunikationsforschung,

Ziirich

Michele Ulrich-Hamann
Leitung HR und Finanzen
Mitglied der Geschaftsleitung
d&s Institut fiir Markt- und
Kommunikationsforschung,

Wenn es um das Thema Verantwortung fur Qualitit bei Umfragen geht, insbesondere auch im Zusammenhang mit
den Kosten fiir die Erhebung, verbreitet sich zunehmend die Auffassung, dies sei eine Herausforderung, um die sich
ausschliesslich das Forschungsinstitut kiimmern soll. Die Institute wiederum lassen sich allerlei Kreatives einfallen,
um dieses Kostendrucks Herr zu werden. Bekannt ist, dass mit der Legitimation Kostendruck ein Trend herrscht,
Woérter wie «Qualitat» und «Verantwortung» ohne konkreten Inhalt zu verwenden. Aber wie lasst sich Qualitat im Feld

definieren?

Nicht die Methode bestimmt das Ziel,
die Methode wird aufgrund des Ziels be-
stimmt. Dazu braucht es Kompetenz,
Kreativitat und ein transparentes Ver-
standnis von Qualitat.

Grundsatz «Validitat durch Kompetenz,
Kreativitat und Qualitat»

Interessanterweise sind im medialen Dis-
kurs einer erhoht kritischen Offentlichkeit
zunehmend Umfragen présent, die mit
Beteiligung von Interviewern und Intervie-
werinnen durchgefuhrt wurden, sei dies
am Telefon oder face-to-face. Die un-
gefragte Kontaktaufnahme durch einen
Interviewer wird von einem Teil der Be-
volkerung als stérend wahrgenommen.
Gleichzeitig werden Onlinebefragungen
offensichtlich erheblich weniger als ar-
gerlich empfunden oder zumindest mit
weniger negativer Konnotation medial
verbreitet. Im Gegenteil, angesichts der
riesigen Zuwachsraten im Onlineumfra-
gebereich kommt man nicht umhin, von
einem eigentlichen Boom zu sprechen.
Doch wer meint, Onlineerhebungen sei-
en per se besser, nur weil niemand telefo-
nisch oder auf der Strasse belastigt wird,
begeht einen Fehler: Der Grundsatz «Va-
liditat durch Kompetenz, Kreativitat und
Qualitat» darf nicht verwechselt werden

mit «schnell, gunstig und ohne Diskussi-
on». Denn nicht die Methode ist die Deter-
minante der Qualitat, sondern die Kom-
petenz, kreativ, innovativ, in ©konomisch
angemessener Weise und im Sinne der
wissenschaftlichen Prinzipien die richtige
Methode zu bestimmen — mit dem Ziel,
héchstmaogliche Validitat zu erreichen.

Zur Wahl der richtigen Methode ist sich
die Wissenschaft oftmals nicht einig.
Auch hat sich die puristische Sicht — dass
nur eine Erhebungsmethode pro Erhe-
bung valide sei — zwischenzeitlich verab-
schiedet, zumal heute Reprasentativitat
— wenn auch nicht einheitlich definiert —
oftmals als wichtiger eingestuft wird als
allfallige Defizite durch Methodenmixef-
fekte. Doch kann die Qualitét jeder Erhe-
bung, egal nach welcher Methode oder
Kombination von Methoden sie erfolgt,
durchaus systemisch begunstigt werden,
wenn man bei der Organisation und den
Prozessen im Feld ansetzt. Hier sei Hans-
Ruedi Hertig zitiert: «Beim Kochen gibt es
unterschiedliche Wege, wie man ein und
dasselbe Gericht zubereiten kann, doch
am Schluss muss das Essen gut sein,
sowohl geschmacklich wie vertraglich.»'

TH.-R. Hertig an einer Sitzung beim Staatssekretariat
flr Wirtschaft SECO im Februar 2011.

Mit Geschmack meint er wohl die Sicht
zur Qualitat des Kunden, mit vertraglich
wohl, dass der Inhalt und der Prozess
der Zubereitung von Essen seinem Ziel -
namlich vertragliche Nahrung zu sich zu
nehmen —dienlich sein soll. Letzteres ba-
siert auf der Basis der Erfahrung von Ko-
chen, Essen so zuzubereiten, dass das
Ziel erfullt wird.

Wer ist nun verantwortlich?

Verantwortung gibt man sehr gern ab. Es
gibt Kunden, die delegieren die Garantie
fUr eine «qualitativ hochwertige Umfrage»
gern an ein moglichst bekanntes Institut.
Institute wiederum delegieren je nach Or-
ganisation die Feldarbeit an eine inter-
ne Abteilung, an einen zentralen Feld-
dienstleister, ein Callcenter usw. und am
Schluss kann oft keiner mehr so genau
sagen, wer wann was wo wie gemacht
hat. Solche Systeme basieren auf dem
Prinzip des Vertrauens. Vertrauen an sich
ist zwar die Grundlage fUr eine gelungene
Zusammenarbeit, doch reicht Vertrauen
im wissenschaftlichen Prozess nicht aus,
denn Verantwortung ist bei einer Umfra-
ge in vielen Bereichen schlicht nicht de-
legierbar. Verantwortung basiert bei der
Feldarbeit auf einer echten, systemisch
angelegten intersubjektiven Nachvollzieh-
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barkeit im Forschungsprozess zwischen
Kunde und Institut. Wissenschaftliche
Standards und intersubjektive Nachvoll-
ziehbarkeit bedeuten entsprechend auch
Planung im Vorfeld, Transparenz im ge-
samten Zusammenarbeitsprozess und
nachpruafbare Verfahren auch im Nach-
hinein.

Kann man nicht alles unter einen Hut
bringen?

Was ist also zu tun im Spannungsfeld von
wissenschaftlichen Forderungen nach In-
tersubjektivitat, Validitat, Reliabilitdt und
Objektivitat und dem nicht selten gehor-
ten Kundenbedurfnis «Low Price and
High Quality»? Nicht selten wird zwar der
Kundenkontakt durch das Institut inten-
siviert, doch das Problem des Kosten-
drucks wird haufig in der Produktion zu
|6sen versucht. Zum Beispiel durch Wei-
tergabe an die Interviewer und Intervie-
werinnen (in Form von tieferen Léhnen),
durch fragwlrdige Methodendesigns
oder im schlechtesten Fall durch Beauf-
tragung eines Instituts, das nicht zur Kol-
lektivmarke vsms swiss interview institute®
gehort und das die in einem Reglement
definierten Qualitatsstandards nicht ein-
zuhalten braucht. Der Preiskampf wird
dann dort externalisiert, wo die Sorge
far Qualitat am hochsten sein sollte — an
der «Front» — und fuhrt genau zum Ge-
genteil dessen, was man eigentlich will.
Schlechte Interviewer/-innen, falsche Me-
thodenwahl, unkontrollierbare Prozesse
usw. sind gentigend Grunde, den oftmals
ohnehin schlecht bezahlten Felddienst-
leister noch zum Stndenbock zu ma-
chen. Von Elisabeth Noelle-Neumann
stammt der vielzitierte Satz: «Es gibt kei-
ne schlechten Interviewer, nur schlechte
Fragebogen.»? So wie Noelle-Neumann
implizit sagt, dass der Projektleiter seine
Verantwortung fur einen validen Fragebo-
gen nicht abgeben kann, so kann auch
der Kunde seine Verantwortung fur die
Kostenallokation, Anreizsysteme bei Kos-
tensenkungsmassnahmen in der Produk-
tion und Forderung nach nachprufbarer

? Noelle-Neumann, E./Petersen, T.: Alle, nicht jeder.
Einfihrung in die Methoden der Demoskopie, 4. Aufl,,
Minchen 1998, S. 104.

Qualitat nicht voll an ein Institut delegie-
ren. Aus diesem Spannungsfeld ergeben
sich fur den Kunden mindestens zehn
leicht Uberprufbare Forderungen, die ein-
fach umzusetzen sind.

Was kann ich als Kunde kontrollieren oder
zeigt mir der Koch sein Rezept?

1. Nicht die Methode bestimmt das For-
schungsdesign, sondern die Validitat
bestimmt die Methode. Das heisst:
Die richtige Methode ist jene, die das
misst, was man vorgibt zu messen.
Fragen Sie sich als Kunde: Verkauft
das Institut eine Methode oder ver-
sucht es, kompetent und innovativ die
beste Methode flr mein Erkenntnisin-
teresse zu finden?

2. Sind die an der Erhebung beteiligten
Akteure tatsachlich alle den ethischen
Richtlinien und wissenschaftlichen
Qualitatsstandards verpflichtet, die
vom vsms Verband Schweizer Markt-
und Sozialforschung definiert worden
sind und an die sich die in der Kollek-
tivmarke vsms swiss interview institute®
zusammengeschlossenen Institute zu
halten haben? Wissen Sie als Kunde
mit Sicherheit, ob die Erhebung durch
ein solches Mitgliedsinstitut selbst
durchgefuhrt wird oder ist das Mitglied
eventuell nur Inr Ansprechpartner? Wie
ist das mit international ausgerichte-
ten Studien? Ist das auftragnehmende
Institut mindestens auch einem inter-
nationalen Verband zugehorig, wie
zum Beispiel dem Weltverband ESO-
MAR, dessen Mitglieder an internati-
onale Mindeststandards gebunden
sind?

3. Wenn Interviewer und Interviewerinnen
eingesetzt werden, zu welchen Bedin-
gungen arbeiten sie, wie viel verdienen
sie? Gibt es ein Incentivierungssystem
far gute Interviewer/-innen? Wie viele
Stunden arbeiten sie am Stuck, sind
es intrinsisch oder extrinsisch moti-
vierende Arbeitsbedingungen? Wenn
der Interviewer bzw. die Interviewerin
hohe Qualitat liefern soll, durfen die
Rahmenbedingungen nicht schlecht

sein. Rein monetar ausgerichtete
Rahmenbedingungen reichen dabei
langst nicht aus, das heisst, nicht le-
diglich die Hohe des Lohns ist das
richtige Messkriterium fur gute Inter-
viewer, sondern die Zufriedenheit der
Befrager und die Gesamtheit der Rah-
menbedingungen wie Erfahrung, Aus-
schopfungsrate, Autonomie, Arbeits-
platz, Arbeitsweg usw.

4. Wie werden die Interviews kontrolliert?
Werden sie aufgezeichnet und kann
man sie auch ex post abhéren oder
vertraut man einfach darauf, dass die
Interviewer die Befragung schon ir-
gendwie gut machen oder dass zu-
falliges (stichprobenartiges) Mithdren
ausreicht? Aufzeichnungen - selbst-
verstandlich unter Einwilligung der
Probanden — bieten eine objektivierte
Grundlage zur stetigen Verbesserung
der Interviewqualitat.

5. Ist die Qualitatssicherung, also die Stel-
le, die per Definition fur die Qualitat in
der Erhebung verantwortlich ist, unab-
hangig von der Projektleitung oder ist
sie lediglich der verlangerte Arm des
Projektleiters bzw. der Projektleiterin?
Nur wenn der Qualitatssicherung auch
hierarchisch und strukturell im Unter-
nehmen vollstandige Unabhangigkeit
von den Leistungszielen zugestanden
wird — wenn sie z. B. direkt der Ge-
schéftsleitung unterstellt und mit der
Projektleitung auf gleicher Hierarchie-
stufe ist —, kann sie die Aufgabe der
Beurteilung und einer allfalligen Sank-
tion als «Anwalt des Kunden» glaub-
wurdig wahrnehmen.

6. Wissen Sie als Kunde, wo wie viel
Geld ausgegeben wird? Eine im Markt
Ubliche Daumenregel fur eine CATI-
Bevolkerungsumfrage ohne Auswer-
tung geht von der Formel Minuten x 2
= frankenkosten aus. Das bedeutet,
dass ein zehnmindtiges Interview mit
durchschnittlichen Vorgaben im Feld
rund 20 Franken kostet. Diese Formel
stimmt nicht immer, denn die Suchzeit
fUr ein Interview hangt von verschiede-
nen Faktoren wie Inzidenzrate, Kom-
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plexitdt des Interviews, Stichproben-
grosse, Skaleneffekten usw. ab. Weicht
aber die Geldverwendung im Feld er-
heblich von dieser Daumenregel ab, so
lohnt es sich, zumindest nachzufragen.

7. Unterschiedliche Zielgruppen sind zu
unterschiedlichen Zeitpunkten wah-
rend des Tages bzw. der Woche er-
reichbar. Wird den Zeiten der besten
Erreichbarkeit bei der Befragung Be-
achtung geschenkt oder sind es rein
dkonomische Uberlegungen, die den
Befragungszeitraum/-zeitpunkt bestim-
men, und geht man dabei aus Spar-
grinden das Risiko systematischer
Verzerrungen bei der Erreichbarkeit
ein?

8. Wie wird bei offenen Fragen die Inter-
reliabilitat sichergestellt? Allzu oft wird
die Qualitat der Antworten auf offene
Fragen der Fahigkeit der Interviewer
— madglichst viele der Antworten der
Befragten verstandlich zu erfassen —
Uberlassen. Untersuchungen zeigen
aber, dass diese Fahigkeiten einer-
seits bei den Befragern dusserst unter-
schiedlich sind und dass andererseits

auch die Fertigkeiten bei jenen Perso-
nen, die die Antworten im Anschluss
codieren, sehr verschieden sein kon-
nen. Auch hier lohnt es sich auf jeden
Fall, sich nach dem angewandten Vor-
gehen zu erkundigen.

. Ist die Ausschopfung ein genereller

Wert, der sich Uber die Gesamtheit
der Segmente der Quotenvorgabe er-
streckt, oder bezieht sich dieser Wert
auf jedes Segment einzeln? Sind es
einfache oder gekreuzte Quoten? Ei-
nerseits verlangern gekreuzte Quo-
ten die Suchzeiten, andererseits hat
man durch die unterschiedlichen Ge-
wohnheiten des Telefonabnehmens in
Haushalten (oder der Mitmachbereit-
schaft bei Onlineumfragen) verzerrte
Ausschopfungsergebnisse pro Seg-
ment. Das heisst, Segmente, die eher
erreichbar sind, sind im Vergleich zu
weniger gut erreichbaren Uberrepra-
sentiert. Wenn aber die Ausschdpfung
als Qualitdtsmerkmal angefuhrt wird,
so sollte sie in allen Segmenten gleich
gut sein. Fur die einzelnen Segmente
ist dies durch die Feldorganisation auf
Tagesbasis steuerbar. Dies verbessert

die vergleichbare Ausschoépfung pro
Segment, verschlechtert aber die Ge-
samtausschopfung. Die Frage ist also,
von welcher Ausschopfung pro Quote
wird gesprochen?

10. Wird mir unaufgefordert aufgezeigt,
wie die Punkte 1 bis 9 gehandhabt
werden, oder muss ich nachfragen?
Transparenz Uber den gesamten Ar-
beitsprozess — und es ist hier nicht
von Konkurrenzspionage die Rede
— sollte ein Must bereits in der Offert-
phase sein.

Fazit

Die zehn Regeln sind weder unfehlbar
noch abschliessend, aber sie geben Hin-
weise, wie ein Kunde mit ein paar weni-
gen Fragen einen transparenten Einblick
in die sensiblen und qualitatsrelevanten
Elemente der Feldarbeit erhalten kann.
Es bleiben die Kriterien von fundierten
Marktforschungskompetenzen, von Kre-
ativitat bei der Wahl der richtigen Metho-
de und von 6konomischer Angemessen-
heit, die die Determinanten von Qualitat
sein sollen.
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Closing the Gap: ein «Wahrheitsserums» fur individualisierte

Marktsimulationen

Philipp Fessler

LINK Institut fiir Markt- und
Sozialforschung,
Luzern/Zirich

Senior Projektleiter Analytics

Dr. Andreas Brandenberg
Lehrbeauftragter an der
Universitat St.Gallen

Damit Marktmodelle fir das Marketing bei der Ermittlung der Preisbereitschaft oder der Optimierung von Angebots-
Portfolios niitzlich sind, muss man sie individualisieren. Das kann nur dann gelingen, wenn das Antwortverhalten
der Befragten auch ihr tatsachliches Verhalten widerspiegelt. Denn die Individualisierung funktioniert nicht, wenn
die Befragten strategisch oder sozial erwiinscht antworten. Das LINK Institut hat in enger Zusammenarbeit mit For-
schungspartnern der Universitat St. Gallen neue Analyseverfahren entwickelt mit dem Ziel, den Einfluss von solchem
Antwortverhalten auf Befragungsergebnisse messbar zu machen, Stichwort Wahrheits-Scores.

Marktmodelle unterstitzen das Marketing
bei der Festlegung von Preisen und bei
der Optimierung von Angebots-Portfolios.
Dabei kann es sich um ein Markenpro-
dukt aus dem Konsumguterbereich, um
ein Finanzmarktprodukt, eine Reise oder
eine andere Dienstleistung handeln.

Marktmodelle zur Preis- und
Portfolio-Optimierung

Dienstleistungsbundles werden zum Bei-
spiel aufgrund von Marktmodellen opti-
mal auf Kundensegmente zugeschnitten
und «bepreist». Marktsimulationen, ba-
sierend auf Umfragedaten, werden als
wirkungsvolles Instrument der Angebots-
entwicklung und Preisforschung in vielen
Bereichen verwendet. Gute Marktmodelle
kénnen das Erfolgspotenzial von neuen
Produkten oder Dienstleistungen erstaun-
lich genau vorhersagen. Sie erlauben,
neben dem Umsatz auch den zu erwar-
tenden Deckungsbeitrag von Angebots-
alternativen und unterschiedlichen Preis-
strategien zu schatzen.

Sogenannte Discrete Choice Models
(DCM) haben sich als State-of-the-Art-
Methode der Markimodellierung etabliert.

Im Prinzip eignen sich DCM fUr jedes Ob-
jekt, das sich in einzelne Komponenten
(sog. Attribute, z. B. Farben) und Aus-
pragungen dieser Komponenten (sog.
Level, z. B. rot, gelb, grin) zerlegen lasst.
Die Vorteile von DCM kommen insbeson-
dere in der Preisforschung zum Tragen,
da diese Modelle es erlauben, marken-
oder produktspezifische Preisranges zu
verwenden und damit die Befragungssi-
tuation deutlich realistischer zu gestalten
und detailliertere Ergebnisse zu erhalten.
Ein wesentlicher Vorteil von DCM liegt da-
rber hinaus in der «indirekten» Datener-
hebung. Durch die Entscheidungen der
Befragten in realistischen Kaufsituationen
werden auch ihre unbewussten Kaufmo-
tivationen aufgedeckt.

Moderne Produktforschung mittels DCM
hilft Unternehmen, den optimalen Preis
far ein Produkt bzw. Produktportfolio zu
definieren. In der Simulation von Markt-
szenarien kénnen sie Produkte an die
Anforderungen der Konsumenten an-
passen oder spezielle Produkte fur un-
terschiedliche Marktnischen entwerfen
und entsprechend ihrer Strategie (Um-
satz- versus Profitmaximierung) den am
Markt vertretbaren Preis ermitteln. Daru-

ber hinaus eignen sich DCM-Daten her-
vorragend fur Marktsegmentierungen, um
Konsumentengruppen mit gleicher Be-
durfnisstruktur zu identifizieren.

Mit Simulationen von What-if-Szenarien
kann man auch testen, wie das eigene
Produkt bei Veranderungen des Wettbe-
werbs abschneidet.

Wie nahe kommen die Modelle der Wahr-
heit eines komplexen Marktumfeldes?

Marktmodelle sind so gut wie die zu-
grunde liegenden Daten, die aus Kun-
den- oder Konsumentenbefragungen
stammen. Der Anforderung an die Daten-
qualitat wird Rechnung getragen, indem
die befragten Kunden und Konsumenten
mit realistischen Entscheidungssituatio-
nen konfrontiert werden. In sogenannten
Entscheidungsexperimenten wahlen die
Probanden wie in der tats&chlichen Kauf-
situation aus.

Dennoch sind zwei Parameter kritisch zu

beurteilen:

* Erstens das individuelle Verhalten der
Konsumenten und Konsumentinnen:
Die Herausforderung bei der Marktmo-
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dellierung besteht in der zunehmen-
den Unberechenbarkeit des modernen
Konsumenten. Den «Durchschnitts-
konsumenten» gibt es nicht mehr.
Dies steht in einem gewissen Gegen-
satz zum Konzept einer Marktmodellie-
rung, die auf generellen Annahmen und
Durchschnittswerten basiert.

* Zweitens die gedusserte Kaufabsicht
und Preisbereitschaft: Es ist bekannt,
dass Konsumenten bei innovativen
Angeboten aufgrund des Neuigkeits-
effekts zu Ubertrieben hohen Antwor-
ten verleitet werden konnen. Bei inno-
vativen Angeboten ist aber eine valide
Schatzung der Kaufbereitschaft Vo-
raussetzung fur eine korrekte Vorhersa-
ge des Marktpotenzials. Wenn die so-
genannte soziale Erwlnschtheit das
Antwortverhalten beeinflusst, ist mit
strategischem Antwortverhalten zu
rechnen. Die Befragten richten sich
bei ihren Antworten nicht nach den
personlichen Praferenzen und Ver-
haltensabsichten, sondern orientieren
sich an dem, was sie fur gesellschaft-
lich erwlnschtes Verhalten halten. Die
Messung der Kaufbereitschaft — zum
Beispiel fur ein umweltfreundliches,
mit Strom oder mit Erdgas betriebe-
nes Auto — wird dadurch zu einer an-
spruchsvollen Aufgabenstellung.

In den meisten Marktmodellen ist die
Bereitschaft, fur Mehrwertprodukte ei-
nen hoéheren Preis zu bezahlen, eine
zentrale Messgrosse. Gerade bei Fra-
gen zur Preisbereitschaft muss mit stra-
tegischem Antwortverhalten gerechnet
werden. Insbesondere Kunden in einer
festen Beziehung zu einem Anbieter
signalisieren ungern, dass sie auch ho-
here Preise akzeptieren wirden (oder —
je nach Angebotssituation — akzeptieren
mussten).

In der modernen Marktmodellierung gilt
es daher, folgende wesentliche Anforde-
rungen zu erfullen:

» das Erheben von detaillierten Daten,
die das immer individueller werdende
Konsumentenverhalten und die dahin-
ter liegenden Bedurfnisse differenziert
abbilden,

* das Vermeiden bzw. Erkennen von stra-
tegischem Antwortverhalten.

Der erste Punkt lasst sich durch adaptive
Methoden realisieren, die auf die person-
lichen Rahmenbedingungen der Befrag-
ten eingehen. Insbesondere im Bereich
der DCM bzw. Conjoint Verfahren ist Indi-
vidualisierung daher das Schlagwort der
Stunde. Es gibt einige moderne Ansatze,
die dieser Problematik Rechnung tragen
und zum Ziel haben, die Vorhersagequa-
litdt von Marktmodellen zu erhéhen.

Far den zweiten Punkt zeigen neue For-
schungsergebnisse einen vielverspre-
chenden Losungsansatz: Mit zusatzli-
chen Validierungsfragen kann quasi ein
«Wahrheitsserum» ermittelt werden, mit
dem die Validitat der Antworten bewertet
und notfalls korrigiert werden kann.

Individualisierungsansétze

Marktsimulationen gehen von starken An-
nahmen, wie zum Beispiel der 100%igen
Bekanntheit und Verflgbarkeit der abge-
fragten Produkte aus. In der eher «klini-
schen» Umfragesituation sind diese An-
nahmen durchwegs erflllt. Es fallt den
Befragten leicht, sich fur ein Produkt zu
entscheiden — doch wurden sie sich in
der realen Kaufsituation genauso verhal-
ten? Haben sie Uberhaupt die Moglich-
keit, das Produkt zu erwerben? Ist ihnen
das Produkt Uberhaupt bekannt? Entste-
hen fUr sie materielle (z. B. Gebuhren)
und/oder nichtmaterielle (z. B. Verbrei-
tung der neuen Telefonnummer beim
Wechsel des Mobilfunkproviders) Folge-
kosten? Es ist offensichtlich, dass diese
Rahmenbedingungen einen Einfluss auf
das tatsachliche Konsumverhalten ha-
ben, der mit einem herkdmmlichen DCM
nicht oder nur ungentgend erfasst wer-
den kann.

Die meisten aktuellen Anséatze beschran-
ken sich auf die Individualisierung der
Befragungssituation durch «lernende» Al-
gorithmen (z. B. Adaptive Choice Based
Conjoint) oder externe Einflussvariablen
(Budgetrestriktion, regionale Spezialita-
ten, bestehende OV-Abos), mit denen die

Befragung den individuellen Rahmenbe-
dingungen angepasst wird. Dies fihrt im
Vergleich zu herkdmmlichen Verfahren
bereits zu detaillierteren Ergebnissen und
bietet den Befragten zudem eine «span-
nendere» Befragung.

Modernste Analyseansatze gehen daru-
ber hinaus, indem die Individualisierung
nicht ausschliesslich auf die Befragung
beschrankt bleibt, sondern ausserhalb
der Choice Tasks erhobene Individua-
lisierungsvariablen in die Analyse- und
Simulationsphase einfliessen. Durch die
Integration dieser externen individuel-
len Faktoren gelingt es, der Heteroge-
nitat — auch und gerade Uber verschie-
dene Branchen hinweg — zu begegnen
und die Simulationsergebnisse sehr nah
an tats&chliche Marktdaten heranzufih-
ren. Die wichtigsten dieser individuellen
Faktoren werden im Folgenden genau-
er erlautert.

Individuelle Bekanntheit

Wahrend einer DCM-Befragung wird
kunstlich eine Bekanntheit aller Angebo-
te von 100% geschaffen, die es so in der
Realitat allerdings nur sehr selten gibt.
Insbesondere bei neuen Produkten liegt
die Bekanntheit in Wirklichkeit deutlich
darunter. Um eine realistische Einschét-
zung der Bekanntheit eines Produktes zu
bekommen, fragt das LINK Institut diese
im Vorfeld des DCM ab und erhalt damit
eine individuellen Wert, der in die Berech-
nung der Marktszenarien einfliesst.

Individuelle Distribution

Die Distribution, also die Verfugbarkeit
des Produktes, spielt ebenfalls eine
wichtige Rolle bei der Simulation von
Marktszenarien. Nicht jeder Konsument
hat freien Zugriff auf sdmtliche Produkte,
sei es, weil der Supermarkt dieses Pro-
dukt nicht in seinem Sortiment hat oder
weil das Produkt nur in einer bestimmten
Region Uberhaupt angeboten wird. In den
Entscheidungsexperimenten ist fur die
Befragten jedoch jedes Produkt erwerb-
bar. Fur realistische Marktvorhersagen
ist es daher unerlasslich, die individuelle
Distribution in die Marktmodellierung zu
integrieren (siehe Abbildung 1).
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Quelle: LINK Institut fiir Markt- und Sozialforschung )

Wechselwiderstand

Insbesondere bei Finanzmarktproduk-
ten kann man in einer DCM-Befragung
dem Wechselwiderstand nur ungenu-
gend Rechnung tragen. Innerhalb der
Befragung ist es fur den Befragten sehr
einfach, zum Beispiel sein Bankkonto
zu wechseln. Tats&chlich ist ein solcher
Wechsel aber mit Gebuhren und einem
grossen zeitlichen Aufwand (Anderung
von Dauerauftragen, Einzugsermachti-
gungen usw.) verbunden. Naturlich kann
man diese Faktoren in die Befragung ein-
fliessen lassen, indem man fiktive Wech-
selgebuhren in das Modell integriert. Al-
lerdings wird diese Modellanpassung der
Realitat nur unzureichend gerecht. Viel-
mehr ist es nicht nur eine Geblihr, die den
Hang zum Wechsel bremst, sondern eine
individuelle Einstellung und Bewertung
des Wechselaufwands. Anhand weniger
Fragen l&sst sich die individuelle Wech-
selneigung erfassen und die Modellie-
rung damit verbessern.

Unacceptables und Budgetrestriktion
Ein weiteres — haufig vernachlassigtes —
Entscheidungskriterium sind sogenannte

Unacceptables, das sind Merkmalsaus-
pragungen, die fir den Befragten zum
Ausschluss eines Produktes aus seinem
Relevant Set fuhren. Zum Beispiel gibt
es bei Cola-Getranken sehr starke Mar-
kenbindungen und fir viele Konsumen-
ten kommt eine andere als «ihre» Cola
fur einen Kauf nicht infrage. Zwar werden
Unacceptables bei der Berechnung der
Nutzenwerte dem Antwortverhalten ent-
sprechend mit negativen Werten belegt,
allerdings fuhrt dies nicht zwangsweise
zu einem «Nichtkauf» des betreffenden
Produktes in der Simulation. Denn der
Gesamtnutzen eines Produktes besteht
aus der Summe der einzelnen Auspra-
gungsnutzen und daher kann der hohe
negative Nutzenwert des Unacceptables
durch positive Werte anderer Produktei-
genschaften ausgeglichen werden.

Einen Sonderfall der Unacceptables stellt
die Budgetrestriktion dar, bei der ein be-
stimmtes Preisniveau als nicht mehr ak-
zeptabel angesehen wird. Die Budgetres-
triktion greift vor allem bei grésseren An-
schaffungen wie zum Beispiel Kraftfahr-
zeugen.

Individuelle Kaufwahrscheinlichkeit

Ein wesentlicher Teil der Modellanpassun-
gen findet in der Kalibrierung der Kauf-
wahrscheinlichkeit statt. In einem DCM
hat die befragte Person in der Regel nur
eine «digitale» Entscheidungsmaoglichkeit:
Sie kann eines der angebotenen Produkte
«kaufen» oder «nichts kaufen». Allerdings
wird sie innerhalb des DCM aufgrund des
mathematischen Grundmodells nur sehr
selten einem fur sie idealen Produkt ge-
genuberstehen. Zwar wird sie sich in der
Auswahlsituation fur das fir sie positivs-
te Produkt entscheiden, doch wirde sie
dieses Produkt auch in der Realitat erwer-
ben? Anhand mehrerer Kalibrierungskon-
zepte, die im Anschluss an die Entschei-
dungsexperimente abgefragt werden,
wird die individuelle Kaufwahrscheinlich-
keit der einzelnen Befragten ermittelt. Die-
se Wahrscheinlichkeit hilft dabei, in der
Simulation das Konsumverhalten des In-
dividuums genauer abzubilden und da-
durch validere Ergebnisse zu erzielen.

Welche der externen Individualisierungs-
faktoren in einer Studie angewendet wer-
den, hangt natdrlich von der Fragestel-
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lung ab. Doch in jedem Fall ergibt sich ein
deutlich sichtbarer Effekt auf die Ergeb-
nisse (siehe Abbildung 2) und eine nach-
weislich verbesserte Prognosequalitat.

«Wahrheitsserum» fiir Kaufabsicht und
Preishereitschaft

Doch kénnen wir den gedusserten
Kaufabsichten auch wirklich trauen? Sa-
gen uns die Befragten auch wirklich die
Wahrheit? Und welche Rolle spielt das
bereits erwahnte sozial erwtnschte Ant-
wortverhalten bei DCM? Ist es nicht so,
dass man sich 6ffentlich gern als Bio- und
Fair-Trade-Kaufer oder -Kauferin prasen-
tiert, angesichts der deutlichen héheren
Preise am Regal aber doch auf herkdmm-
liche Produkte ausweicht?

Die Individualisierung der Marktmodellie-
rung kann nur dann gelingen, wenn das
Antwortverhalten der Befragten auch ihr
tatséchliches Verhalten spiegelt. Sie funk-
tioniert nicht, wenn die Befragten strate-
gisch oder sozial erwunscht antworten.
Nicht zuletzt das Desaster bei der Prog-
nose der Anti-Minarett-Initiative hat ge-
zeigt, dass die Marktforschung den er-
hobenen Daten nicht vorbehaltlos trauen
darf, sondern dass diese einer grind-
lichen Validierung unterworfen werden
mussen.

Strategisches Antwortverhalten, zum Bei-
spiel bei der Preisbereitschaft, ist natur-
gemass nur schwer nachweisbar. Man
musste zeigen kénnen, dass die Ant-
worten der Befragten nicht deren wah-

re Zahlungsbereitschaft wiedergeben.
Wenn man die aber kennt, erlbrigt sich
die Befragung. Die Katze scheint sich in
den Schwanz zu beissen.

An diesem Punkt setzen neue Analyse-
techniken ein, die das LINK Institut in en-
ger Zusammenarbeit mit Forschungspart-
nern der Universitat St. Gallen anwendet.
Ziel dieser Verfahren ist es, den Einfluss
von strategischem Antwortverhalten auf
Befragungsergebnisse zu messen. Dies
gelingt dadurch, dass Meinungsbefra-
gungen mit einem Prognose-Spiel ver-
bunden werden. Probanden werden da-
bei nicht nur nach ihrer persénlichen
Einstellung zu bestimmten Themen be-
fragt, sondern sie sollen zusatzlich die
Mehrheitsmeinung abschatzen.

Zahlreiche Studien' zeigen, dass zwi-
schen der wahrhaften personlichen Mei-
nung und der Einschatzung der Mehr-
heitsmeinung eine Beziehung besteht:
Menschen, die eine bestimmte Meinung
vertreten, haben die Tendenz, die Ver-
breitung der eigenen Meinung in der Ge-
samtbevolkerung zu Uberschatzen. Wenn
man fur die Befragten ausreichend star-
ke Anreize schafft, die Verbreitung der
eigenen Meinung in der Gesamtbevolke-

'Vgl. Prelec, D.: A Bayesian Truth Serum for Subjective
Data, in: Science, Vol. 306, 2004, S. 462-466; Savage,
L. J.: Elicitation of personal probabilities and expecta-
tions, in: Journal of the American Statistical Associa-
tion, Vol. 66, 1971, S. 783-801; Frederick, S.: Cognitive
Reflection and Decision Making, in: Journal of Econo-
mic Perspectives, Vol. 19/4, 2005, S. 25-42.

Anzeige

tamedia:

Auch zum Lesen geeignet.
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rung moglichst genau zu schatzen, dann
lasst sich auch die Wahrscheinlichkeit
ermitteln, dass die deklarierte Meinung
der tatsachlichen Position der Befragten
entspricht (Wahrheits-Scores, siehe Ab-
bildung 3a und 3b). Die Antworten der
Personen mit héheren Wahrheits-Scores
fliessen mit grésserem Gewicht in die
Auswertung ein als die Antworten von
Befragten mit tieferen Werten. Auf diese
Weise lasst sich der Einfluss von strate-
gischem oder sozial erwinschtem Ant-
wortverhalten auf Befragungsergebnisse
herausrechnen.

Wabhrheits-Scores wichtig fiir DCM-Studien

Eine Grundlagenstudie, die LINK in Zu-
sammenarbeit mit den Forschungspart-
nern der Universitat St. Gallen realisiert
hat, zeigt wie mehrere Studien aus den
USA, dass strategisches Antwortver-
halten vor allem bei emotional belegten
Fragestellungen ein ernsthaftes Prob-
lem darstellt. Die Berucksichtigung von
Wahrheits-Scores kann zu einer Korrek-
tur der Auswertungsergebnisse fuhren.
Dies beweist zwar noch nicht, dass die
mit Wahrheits-Scores korrigierten Hau-
figkeitswerte objektiv richtiger sind. Eine
markante Differenz zwischen den dekla-
rierten und den korrigierten Haufigkeits-
werten ist aber ein starker Hinweis darauf,
dass strategisches Antwortverhalten eine
wichtige Rolle spielt. In diesem Fall ist bei
der Interpretation von Meinungsbefragun-
gen zumindest grosse Vorsicht geboten.

In einer weiteren Fallstudie wurde ver-
sucht, das Potenzial des Wahrheits-

-

(z. B. Max Havelaar) hdtte?

lhre Meinung O

KAbblldung 3a

Beispiel zur Ermittlung eines Wahrheits-Scores — personliche Meinung

Bitte denken Sie nun an die von Ihnen bevorzugte Schokoladensorte.

Waren Sie bereit, fir diese Schokolade mehr Geld auszugeben, wenn sie ein Fair-Trade-Label

Ja Weiss nicht/
keine Antwort

O O

Quelle: LINK Institut fiir Markt- und Sozialforschungj
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KAbblldung 3b

~

Beispiel zur Ermittlung eines Wahrheits-Scores — Abschatzung der Mehrheitsmeinung

Schatzen Sie das Verhalten der Schweizer mglichst genau!

Was glauben Sie, wie viel Prozent der Schweizer sind bereit, fir Schokolade mit Fair-Trade-Label
(z. B. Max Havelaar) mehr Geld auszugeben als fir Schokolade ohne Fair-Trade-Label?

100%

[T] weiss nicht /keine Antwort

Quelle: LINK Institut fiir Markt- und Soziah‘orschungj

Scores fur DCM-Studien abzuschatzen.
Dabei wurde die Bereitschaft abge-
fragt, fur Fair-Trade-Schokolade mehr
Geld auszugeben. Die Ergebnisse zei-
gen deutlich, dass auch bei gedusserten
Kaufabsichten strategisches Antwortver-
halten eine Rolle spielt. Dabei geben die
Befragten ihre Zahlungsbereitschaft ten-
denziell zu niedrig an. Grund hierflr kdnn-
te sein, dass Kunden die Belabelung von
Produkten als Versuch des Handels wer-
ten, eine moralische Rendite abzuschop-
fen. Denkbar ist aber auch, dass die Kun-
den die ideellen Werte des Labels Max

-
Preishereitschaft fiir Schokolade, unkorrigiert und korrigiert mittels Wahrheits-Scores

Waren Sie bereit, fir diese Schokolade mehr Geld auszugeben, wenn
sie ein Fair-Trade-Label (z. B. Max Havelaar) hatte?
Ja Nein
n (Antwortende) 230 106
Haufigkeit 68,5% 31,5%
Haufigkeit korrigiert 77,9% 22.1%
KTabelle 1 Quelle: LINK Institut fir Markt- und Sozialforschung ) )

Havelaar zwar teilen, den Preiszuschlag
aber als zu hoch erachten. In beiden Fal-
len hatten die Kunden starke Anreize, ihre
wahre Zahlungsbereitschaft zu verschlei-
ern (siehe Tabelle 1).

Fazit

Das Verfahren ist geeignet, die Verlass-
lichkeit von DCM-basierten Marktprogno-
sen zu verbessern. FUr die systematische
Umsetzung sind jedoch noch Fragen zu
klaren. Man kann sicherlich nicht fur je-
des Entscheidungsexperiment auch
noch von jeder befragten Person eine
Einschatzung der Mehrheitsmeinung ab-
holen — abgesehen von der Verlangerung
des Fragebogens wirde dies zu einer Er-
mudung der Befragten fUhren. Allerdings
gibt es gute Losungen, das «Wahrheits-
serum» auch in DCM zu injizieren — zum
Beispiel nach Holdout Tasks oder bei den
Kalibrierungsfragen.

Die BerUcksichtigung des Wahrheits-
Scores ist ein wichtiges Element, um die
Genauigkeit von Marktsimulationen zu
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Medienforschung

Universal-Meter-System — ein umfassender Ansatz zur
elektronischen Medienforschung

Dr. Tanja Hackenbruch
Managing Director

GfK Telecontrol AG,
Bern

Die Landschaft der elektronischen Mas-
senmedien und insbesondere des Fern-
sehens hat sich in den letzten Jahrzehn-
ten stark verandert. Wahrend es vor
dreissig Jahren erst wenige terrestrisch
verbreitete, in Europa meist staatliche
Fernsehkanéale gab, hat vor allem die
Verbreitung der Kabelnetze ein groésse-
res Angebot an Kanalen ermdglicht. Mit
Satellitenempfangern konnte dieses An-
gebot zudem um weitere auslandische,
teils exotische Sender erweitert werden.
Bis zur Umstellung auf digitale Verbrei-
tung war auf diese Weise ein umfassen-
des Angebot an lokalen, nationalen und
internationalen Fernsehkanalen entstan-
den, die terrestrisch, Uber Kabel oder via
Satellit den Haushalten zur Verfugung
standen.

Rasante technische Entwicklung in den
letzten Jahren

Mit der zunehmenden Verbreitung des
Internets entstand eine weitere Plattform,
die zuerst als Sekundarmedium in dem
Sinn verwendet wurde, dass zu TV-Sen-
dungen beispielsweise weiterfUhrende In-
halte im Internet abgerufen werden konn-
ten. Erst mit flachendeckenden schnellen
Internetanschlissen wurde die Verbrei-
tung der eigentlichen Fernsehinhalte im
Internet in ansprechender Qualitat mog-
lich. Neben Livefernsehen hat sich vor
allem die Zweitverwertung der Inhalte im
Internet durchgesetzt, indem einzelne
Sendungen wie die Tagesschau, Repor-
tagen usw. als Podcasts im Internet kon-
sumiert werden konnen.

Die in den letzten Jahren beobachtete Entwicklung hin zu noch mehr Fern-
sehkanalen, noch mehr Plattformen, unterschiedlichsten Nutzungsorten und
-zeiten hat dazu gefiihrt, dass das TV-Konsumverhalten nicht mehr mit Mess-
geraten wie Haushaltsmetern allein erfasst werden kann. Vielmehr ist ein mehr-
schichtiger Ansatz in der Medienforschung notwendig geworden.

Die Digitalisierung der Verbreitungska-
nale ermoglichte einerseits wiederum
mehr Kandale auf dem Frequenzspeki-
rum, was einem weiteren Ausbau des
Angebots gleichkam, andererseits konn-
ten sich zeitversetzte Inhalte und Video-
on-Demand etablieren. Zudem hat sich in
den letzten Jahren mit IP-TV eine Technik
durchgesetzt, die das Fernsehen auf mo-
bilen Geraten wie Mobiltelefonen ermég-
licht. Weiter gestattet die Digitalisierung
verschiedene Formen der Interaktion; so
kénnen Konsumenten gegebenenfalls In-
halte auswahlen, bewerten und kommen-
tieren, die Einseitigkeit der Massenmedi-
en wird abgebaut.

Von der technischen Seite abstrahiert be-
trachtet, bestand demnach vor dreissig
Jahren ein beschranktes, klar strukturier-
tes Angebot an TV-Inhalten, das vorwie-
gend an fixen Orten genutzt wurde und
kaum interaktiv war. Mit der Zeit wurde
einerseits das Angebot erweitert und an-
dererseits nach und nach die Struktur
des Angebots aufgeweicht, indem Inhalte
zu frei wahlbaren Zeitpunkten konsumiert
werden konnten — sei es per Video auf-
gezeichnet, im Internet oder per Video-
on-Demand. Damit hielt auch ein gewis-
ser Grad an Interaktion Einzug. Weiter
wurde der Nutzungsort vom heimischen
Wohnzimmer auf weitere, mobile Stand-
orte erweitert. Zusammengefasst wurde
das Fernsehangebot ausgedehnt und die
Nutzung zeitlich und ortlich entkoppelt.

Naturlich ging dieser Prozess nicht allein
von der Produktionsseite aus, sondern

er geschah vielmehr im engen Zusam-
menspiel mit dem Verhalten und den Be-
durfnissen des Publikums, das dadurch
verandert wurde. Bestand in der Anfangs-
zeit des Fernsehens ein relativ homoge-
nes Publikum, das Inhalte zu einer vom
Programm vorbestimmten Zeit und an
einem fixen Ort konsumierte, so spricht
man heute in der Medienforschung be-
reits von heterogenen «Publika», die In-
halte Uber unterschiedliche Vektoren
empfangen, zu unterschiedlichen Zeiten
und an unterschiedlichen Orten konsu-
mieren sowie die Inhalte selbst auswéh-
len und zusammenstellen.

Konsequenzen fiir die Medienforschung

Selbstverstandlich hat diese Entwicklung
sowohl aufseiten des Angebots wie auf-
seiten des Publikums bedeutende Aus-
wirkungen auf die Forschung. Weil in der
Anfangszeit des Fernsehens das Ange-
bot Ubersichtlich war sowie der Ort und
die Zeit der Konsumation klar definiert
waren, konnte das TV-Konsumverhalten
per Befragung erhoben werden. Die Zu-
schauer erinnerten sich weitgehend, wel-
che Sendung sie am Vortag zu welcher
Zeit und an welchem Ort gesehen hatten.
Bereits mit der EinfUhrung des Kabelfern-
sehens in den 80er-Jahren hingegen und
einer zunehmenden Marktéffnung wurde
das Angebot so weit vergrossert, dass
die Fernsehnutzung nicht mehr ausrei-
chend erinnert werden konnte. Es war
wenig erstaunlich, dass in dieser Zeit die
elektronische Messung eingefuhrt wur-
de, die die Fernsehnutzung selbststan-
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dig und weitgehend passiv aufzeichnete
und dadurch die Zuschauer von den Be-
langen der Forschung weitgehend entlas-
tete. Um mit der Entwicklung des Fern-
sehnutzungsangebots hin zu immer mehr
Kanélen auf mehr Plattformen Schritt zu
halten, waren innerhalb der elektroni-
schen Messung mehrere Generationen
von Messgeraten notwendig, so unter an-
derem auch modulare Gerate wie das Te-
lecontrol 8, das durch zusétzliche Module
an die neuen Gegebenheiten angepasst
werden konnte. Der heutigen Entwick-
lung hin zu noch mehr Plattformen, ver-
schiedenen Nutzungsorten und -zeiten
kann jedoch nicht mehr mit modularen
Messgeraten allein begegnet werden,
vielmehr ist ein mehrschichtiger Ansatz
in der Medienforschung notwendig ge-
worden.

Die Idee des Universal-Meter-Systems

Die GfK Telecontrol als Pionierin der
elektronischen Medienforschung hat
sich deshalb an die Entwicklung eines
neuen, umfassenden Messsystems ge-
macht. Zwei grundlegende Fakten stan-
den sich dabei gegenlber: Zum einen
wollen die Anbieter von elektronischen
Medien ihr (immer komplexeres) Angebot
moglichst detailgetreu erfasst haben. Es
soll eine Messgenauigkeit erreicht wer-
den, die eine Messung maoglichst nahe
am Konsumenten erfordert, wobei dieser
aber entsprechend beeintrachtigt wird.
Zum anderen sollte die Forschung nach
den Grundsatzen der empirischen Sozial-
forschung moglichst wenig in das Leben
des Konsumenten eingreifen, um Verzer-
rungen/Stérungen zu vermeiden resp. die
Mitmachbereitschaft moglichst hoch zu
halten. Mit einem idealen Messgeréat wur-
de der Konsument demnach vollstandig
verkabelt, um seine Mediennutzung de-
tailgetreu aufzuzeichnen, ohne ihn dabei
in seinem Alltag zu beeinflussen. Dieser
Gegensatz ist offensichtlich nicht aufzu-
I6sen, vielmehr gilt es, die richtige Balan-
ce zwischen beiden Extremen zu finden.
Weiter muss angemerkt werden, dass
ein Grossteil der Markte der elektroni-
schen Medienforschung heute gesattigt
ist. Dies fuhrt dazu, dass sich Anbieter

von elektronischer Medienforschung heu-
te in einem Verdrangungsmarkt behaup-
ten mussen und Konkurrenz und Kos-
tendruck enorm sind. Die Lebenszyklen
der elektronischen Gerate werden zudem
immer kirzer, was eine standige Anpas-
sung der Mess- und Forschungssyste-
me erfordert.

Ausgangslage fur die Entwicklung des
neuen Messsystems war die Uberzeu-
gung, dass mit einem einzelnen Mess-
gerat — wenn auch modular — nicht alle
Facetten der heutigen Mediennutzung er-
fasst werden konnen, sondern mehrere,
auf die gegebene Anforderung hin spe-
zialisierte Messgerate eingesetzt werden
mussen, die je nach Anforderungen kom-
biniert werden kénnen. So misst ein Fix-
meter die Mediennutzung im Haushalt,
wéhrend ein portables Meter die mobile
Mediennutzung des Konsumenten erfasst
und ein PC-Meter die Mediennutzung auf
dem PC im Detail analysiert. Zentral bei
diesem Vorgehen ist, dass die Daten aus
den unterschiedlichen Messgeraten zu-
sammengefuhrt werden kénnen, um ei-
nen umfassenden Uberblick (iber die ge-
samte Mediennutzung zu ermdglichen.

Aufgrund dieser Faktoren wurde das
neue Messsystem wie folgt konzipiert:
* Das Messsysterm muss weitgehend
modular sein, damit verschiedene Kun-
denbedurfnisse, aber auch lander- und
marktspezifische Bedurfnisse abge-
deckt werden koénnen.
Neben der Messtechnologie mussen
auch deren Betrieb und die einzelnen
Messkomponenten weitestgehend mo-
dular sein.
Alle Messkomponenten, die mit den
Panelisten in Berlhrung kommen, mus-
sen unauffallig in der Gestaltung resp.
einfach in der Handhabung sein und,
falls tragbar, als Alltagsgegenstande
gestaltet sein.
Um die Panelisten moglichst wenig zu
beeinflussen und zu belasten, muss
die Forschung vorwiegend passiv ge-
schehen.
* Wegen der rasanten technischen Ent-
wicklung sowie der Veranderung der
Nutzungsmuster muss die Zukunft so-

weit als moglich in dem System antizi-
piert sein.

e Der Qualitatsanspruch muss in al-
len Bereichen gewahrleistet sein. Das
heisst, nicht nur in der Messung an
sich, sondern auch in der Konzeption,
Durchfuhrung und Kontrolle.

Die Umsetzung des Universal-Meter-
Systems

Fuar die Umsetzung wurden bewahr-
te Messtechnologien zu einem umfas-
senden Messsystem zusammengefuhrt,
das Universal-Meter-System (UMS) ent-
stand. UMS ist damit eine Neuentwick-
lung, basiert aber gleichzeitig auf bewéahr-
ten Technologien und entsprechend auf
der langjahrigen Erfahrung der GfK Te-
lecontrol auf dem Gebiet der elektroni-
schen Medienforschung. Das UMS ist
damit gewissermassen ein Uberbau, der
die verschiedenen Messkomponenten
in einem umfassenden Messsystem zu-
sammenfasst. Konkret kdnnen Fixmeter,
portable Meter und Messgerate fur den
PC gemeinsam betrieben und von einer
Zentrale aus administriert werden. Die
Daten werden zentral produziert und in
einer Analysesoftware zur Nutzung freige-
geben. Dieses Grundsystem ermoglicht
es, ein Forschungsdesign aufzubauen, in
dem gleichzeitig verschiedene Messge-
rate eingesetzt werden — je nach Anforde-
rungen des Marktes und dem jeweiligen
Mediennutzungsverhalten.

Heute sind folgende Messkomponenten
verfugbar:

Fixmeter UMX

UMX (siehe Abbildung 1, S. 40) ist eine
Fixmeter-Komponente im UMS. An jedem
TV-Gerat im Panelhaushalt wird ein UMX-
Gerat angeschlossen, das selbststandig
via Mobilfunk mit der UMS-Datenzent-
rale kommuniziert. Mit einer Fernbedie-
nung melden sich bis zu 16 Panelisten
beim TV-Schauen an UMX an, wobei
auch maximal 16 Gaste miterfasst wer-
den kénnen. Ein externes Display gibt ein
visuelles Feedback Uber die erfolgreiche
Anmeldung und fordert bei laufendem
Fernseher zum Login auf. Weiter konnen

(vsms Verband Schweizer Markt- und Sozialforschung | Jahrbuch 2011

2

Grundlagen



Medienforschung

mit Display und Fernbedienung einfache
Befragungen durchgefuhrt werden.

Das UMX-Gerat ist ansprechend gestal-
tet und fallt im Haushalt nicht auf. Far
den Anschluss ist keine komplizierte Ver-
kabelung notwendig und der Fernseher
muss nicht geoffnet werden. Auch mus-
sen die einzelnen UMX-Gerate im Haus-
halt nicht verbunden werden. Daher wer-
den die Personen kaum in ihrem Alltag
beeintrachtigt, die Akzeptanz von UMX
im Haushalt wird vergréssert und Verzer-
rungen werden verhindert.

UMX ist mit unterschiedlichen Technolo-
gien ausgestattet, die sowohl einzeln als
auch in Kombination verwendet werden
kénnen, um die TV-Nutzung zu messen.
Zum einen ist das die Audiomatching-
Technologie, die samtliche Plattformen
(analog, digital, Kabel, terrestrisch, IP-TV)
und zeitversetztes Fernsehen bis zu sie-
ben Tagen nach dem Ausstrahlungszeit-
punkt messen kann. Zudem koénnen Vi-
deo-on-Demand-Bibliotheken referenziert
und gemessen werden. Weiter kénnen
mit der visuellen Erkennungstechnologie
Informationen wie Kanalnamen, Sender-
nummer, aber auch Teletext und gan-
ze MenUstrukturen aus dem Fernsehbild
ausgelesen werden. Diese Technologie
ist in der Schweiz und in diversen ande-
ren Landern (Osterreioh, Rumanien, Uk-
raine, Bulgarien, Puerto Rico) bereits seit

Langerem im Einsatz und existiert heute
in der 4. Version. Ebenso bietet UMX die
Maglichkeit der Substitution des TV-Emp-
fangers, wobei der TV im Haushalt nur als
Bildschirm genutzt wird und die restlichen
Gerate durch UMX ersetzt werden.

Schliesslich kann mit der Watermarking-
Technologie ein beim Sender implemen-
tierter Code ausgelesen werden. Dieses
Messverfahren erfordert allerdings die
Mitarbeit der Sender bei der Implemen-
tierung des Wasserzeichens, was in vie-
len Markten wegen des Grundsatzes der
Unabhangigkeit der Forschung tabu ist.

Dank der Modularitat von UMX ist eine
grosse Flexibilitat vorhanden, die insbe-
sondere fur die Zukunftssicherheit des
Systems entscheidend ist.

TV Logger

Als kleine Schwester des UMX-Fixme-
ters kénnte man das «Fixmeterchen» TV
Logger bezeichnen (siehe Abbildung 2),
das mit den Massen 105 mm x 62 mm x
24 mm wohl das kleinste Fixmeter Uber-
haupt ist. Weil er kleiner ist, bietet der
TV Logger nicht dieselbe Modularitat wie
UMX, sondern arbeitet ausschliesslich
mit Matching und Watermarking und sein
Display erlaubt keine Befragungen. Trotz
dieser Einschrankungen ist der TV Log-
ger ein wichtiger Systembestandteil, weil
er gezielt in Méarkten eingesetzt werden

-
Fixmeter TV Logger

kAbbildung 2 Quelle: GfK Telecontrol AGJ

kann, die weniger finanzstark sind und
deren Bedurfnisse moglicherweise we-
niger hoch sind. Ebenso liegt sein Ein-
satzbereich aufgrund der Kosteneffizienz
in der Messung des TV-Konsums von
Zweitwohnungen (Ferienwohnungen) in
UMX-Panels.

Mediawatch

Die Mediawatch wird als portables Meter
ins UMS eingebunden und ermdglicht die
Messung direkt an den Panelisten (sie-
he Abbildung 3). Die Armbanduhr ist ein
passives Messinstrument, das die Pane-
listen begleitet und Uber Audiomatching
die TV- und Radionutzung aufzeichnet,
egal an welchem Standort sich die Per-
sonen befinden. Die Mediawatch kann

-
Fixmeter UMX

| Abbildung 1

~

Quelle: GfK Telecontrol AG )
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nebst TV und Radio auch die Printnut-
zung erfassen, wobei allerdings eine ak-
tive Eingabe der Titel erforderlich ist. Als
solches Single-Source-Multimediamess-
instrument far TV, Radio und Print kam die
Uhr bereits in mehreren Studien weltweit
zum Einsatz und im zypriotischen Markt
ist die Mediawatch auf taglicher Basis
seit 2006 in Betrieb. In der Schweiz ist
sie seit 2001 der Lieferant fur die «Radio-
wahrung».

UsSX

USX wurde fur die Messung der Medien-
nutzung am Computer entwickelt (siehe
Abbildung 4). Ob TV-Streaming, Online-
radio oder auch die Nutzung von Web-
seiten — USX misst die konsumierten In-
halte Uber Audiomatching, Watermarking
oder URL/Tag-Analyse und erfasst zeit-
versetzte Radio- und TV-Inhalte bis sie-
ben Tage nach der Ausstrahlung. USX
wurde als USB-Speicher gestaltet und
kann von den Panelisten auch so benutzt
werden. Dadurch ist USX mobil und kann
an jedem PC verwendet werden, egal ob
zu Hause oder im Buro. Es sind keine
Administratorrechte und keine Installati-
on von Software notwendig. USX misst
unabhangig vom Internetbrowser oder
Mediaplayer. Sobald USX eine Internet-
verbindung erkennt, werden die gesam-
melten Daten automatisch zur Datenzent-
rale Ubertragen.

Das Universal-Meter-System im Betrieb

Die Fixmeter UMX und TV Logger, die
Mediawatch und das PC-Meter USX sind
Messkomponenten des UMS und kénnen
einzeln oder in Kombination verwendet
werden. So kann beispielsweise in einem
UMX-Panel ein Subpanel gebildet und mit
der Mediawatch ausgerustet werden, um
die Out-of-Home-Nutzung der Panelisten
zu erfassen. Oder es kann ein Subpanel
gebildet werden, das mit USX ausgerUstet
wird, um den Anteil der Streamingnutzung
zu erfassen. In beiden Fallen werden die
Daten von UMX mit den Daten der Media-
watch oder von USX fusioniert. NatUrlich
kann auch zu einem spéteren Zeitpunkt
eine weitere Messkomponente hinzuge-
fugt werden.

In der Datenzentrale nimmt die Software
«Universal Panel Manager» (UPM) die Da-
ten von allen UMS-Messkomponenten
entgegen, administriert die Komponenten
und steuert das Panel — sie ist Kern der
gesamten Operation. Mit UPM koénnen
alle Prozesse gesteuert und Uberwacht
sowie Reports zum Panel und zu den
Messkomponenten fur den Betreiber und
die Kunden generiert werden.

Qualitatssicherung mit dem Universal-
Meter-System

Fur jede Television-Audience-Measure-
ment-Operation (TAM-) ist die Qualitats-
sicherung ein zentraler Punkt, schliesslich
wird eine «Wahrung» fur einen ganzen

Markt geliefert. Da Qualitat im TV-For-

schungsbereich ein multidimensionales

Konstrukt ist, kann hier nicht auf jede Di-

mension eingegangen werden. Es soll

aber kurz aufgezeigt werden, wie das

Universal-Meter-System die Qualitatssi-

cherung des TAM-Betreibers unterstit-

zen kann.

* Messsystem: Als Grundvoraussetzung
der TAM-Operation muss das Messge-
rat die Daten prazise und zuverldssig
erfassen, speichern und Ubermitteln.
Bei einem Fehler muss ein Fehlerre-
port erstellt und an die Datenzentra-
le versendet werden. Die Messgerate
sollten moglichst tber einen Fernzugriff
verfugen, um einfach kontrolliert, aktu-
alisiert und allenfalls repariert werden zu
kénnen. Die Fixmeter des UMS erfiillen

e Tagliche Operation: Die Datenzentra-
le steuert sowohl das Panel wie auch
die verschiedenen UMS-Messkompo-
nenten. Entsprechend bietet sich hier
die Maglichkeit, alle eingesetzten Mess-
komponenten zu Uberwachen und im
Fehlerfall Gegenmassnahmen zu er-
greifen. Gleichzeitig werden hier Struk-
tur und Qualitat des Panels Uberwacht.
Diese Aufgaben werden mithilfe der
«Universal Panel Manager»-Software
strukturiert erflllt und jeder Schritt wird
protokolliert. So besteht quasi eine in-
telligente Datenbank, die es den Be-
treibern und Kunden (falls gewtnscht)
ermoglicht, jederzeit auf alle Events des
Panels zuzugreifen (Ausnahme: Perso-
nendaten, Adressen usw.).

p
Mediawatch

diese Anforderungen. KAbblIdungS Quelle: GfK Telecontrol AGJ
-

USX
KAbbildung 4 Quelle: GfK Telecontrol AG )

~
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* Panelaufbau. Schliesslich ist es ent-
scheidend, dass die TAM-Operation
von Beginn an auf Qualitat ausgerichtet
ist. Dies beginnt beim richtigen Verste-
hen und Umsetzen der Forschungsfra-
ge bis hin zum Aufbau und zur lau-
fenden Kontrolle des Panels und der
Daten. Das reliabelste und valideste
Messsystem mit einer ebenso guten
Operation ist machtlos, wenn beispiels-
weise die Stichprobe nicht korrekt gezo-
gen ist. Hier gilt es sich an den héchs-
ten sozialwissenschaftlichen Standards
und den Kunden- und Marktbedurfnis-
sen zu orientieren.

Wichtig sind demzufolge Tools (z.B.
UPM), die es erlauben, in héchster Qua-
litat zu arbeiten und die Menschen bei der
taglichen Arbeit zu unterstitzen, Fehler zu
erkennen und zu beheben.

Fazit

GfK Telecontrol entwickelt mit dem Uni-
versal-Meter-System ein umfassendes
System, um die Nutzung der elektroni-
schen Medien in allen Facetten in hoher
Qualitat erfassen zu kénnen und gleich-
zeitig die Panelisten so wenig wie mog-
lich zu belasten. Die Gerate des UMS

wie auch die Systemebene weisen eine
hohe Flexibilitdt auf und kénnen an die
unterschiedlichsten Bedurfnisse ange-
passt werden. Besonders attraktiv fur
die Kunden ist neben dieser Flexibilitat
und Anpassungsféahigkeit die Sicherheit
der Investition: So kénnen sie mit einem
Fixmeter-Panel mit nur einer Messtech-
nologie als Basis starten (z. B. Audio-
matching) und nach und nach ihr Panel
den wachsenden Bedurfnissen anpassen
und aufrusten.

Anzeige

ONLINE

Datenerhebungen und Befragungen

Dezentrale Datenerhebung, die
Integration mit bestehenden Sys-
temen, automatisierte Analysen
und Reports funktionieren auch
im Dauerbetrieb problemlos.

Unser Case Manager greift au-
tomatisch auf vorhandene Daten
zu und integriert diese bei Bedarf
in Fragebogen und Formulare.

dynelytics®

www.dynelytics.com/consulting
info@dynelytics.com

SPSS Schweiz ist jetzt dynelytics AG SPSS Schweiz is
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Onlinerekrutierungen

River-Sampling im Web 2.0: Rekrutierung von Stichproben
Uber Social-Media-Kanéle

Prof. Dr. Holger Liitters
Professur International
Marketing, Hochschule fiir
Technik und Wirtschatt,
Berlin

Ansgar Gerling
General Manager
Panelbiz GmbH,
Berlin

River-Sampling bezeichnet die Rekrutierung von Stichproben tiber verschiedene Onlinekanéle. Der vorliegende Bei-
trag beschreibt erste Erkenntnisse des River-Sampling mit Social-Media-Ansatzen.

Als Facebook im Januar 2009 ankundig-
te, seine in jener Zeit «nur» 150 Millio-
nen Nutzer und Nutzerinnen zu Zwecken
der Marktforschung anbieten zu wollen,
schien die Meldung nur eine Randnotiz
zu sein (marktforschung.de). Die «Bedro-
hung» fur die etablierte Marktforschung
durfte mit inzwischen mehr als 600 Milli-
onen aktiven Usern im gréssten sozialen
Netzwerk der westlichen Welt sicherlich
grésser geworden sein.

Soziale Netze im Dienst der Markt-
forschung?

Aus Sicht der Forschung stellt sich be-
reits seit La&ngerem die Frage, ob mithilfe
der sozialen Netze die Erforschung spe-
zialisierter Fragestellungen moglicherwei-
se vereinfacht werden koénnte, vor allem
durch den direkten Zugriff auf die Res-
pondenten. Methodisch interessant er-
scheint der Kontakt zu teilweise extrem
spezialisierten Grundgesamtheiten alle-
mal (z. B. zu Fans eines seltenen Produk-
tes). R. Poynter nennt diese Moglichkeit
des Zugriffs auf spezialisierte Gruppen
«community enabled panels»'. Der Markt-
forscher sieht hierbei neben den metho-
dischen Aspekten auch einen Kostenvor-
teil aufgrund der vermeintlich einfachen
Erreichbarkeit und des nahezu kostenlo-

" Poynter, R.: The Handbook of Online and Social
Media Research. Tools and Techniques for Market
Researchers, ESOMAR 2010, S. 399.

sen Zugriffs auf die Stichprobe. Der Kreis
zur Ziehung eines sogenannten Conve-
nient Samples scheint dadurch erheb-
lich erweitert zu werden. Die ersten Stu-
dien, die von Studenten der Hochschule
fur Technik und Wirtschaft Berlin 2010
auf Basis von Social-Media-Rekrutierung
durchgefuhrt wurden, ergaben tberwalti-
gende Responsequoten. Es gelang den
Studierenden, binnen weniger Tage meh-
rere Tausend vollstandige Interviews Uber
die personlichen Netzwerke zu generie-
ren. Die Anzahl studentischer Interviews
und die Erweiterung der Zielgruppen ha-
ben damit eine neue Dimension erreicht.
Im Zuge einer Ausweitung dieser Erhe-
bungsmadglichkeiten stellt sich die Fra-
ge nach der Qualitat dieser Kontakte zu
Zwecken der Marktforschung.

Fur professionelle Panelanbieter geht es
um nicht weniger als um die eigene Exis-
tenz. Es stellt sich die Frage, ob sie als
Marktteilnehmer der Meinungsforschung
in Zukunft womaoglich obsolet werden
konnten. Das grésste Panel der Welt
kdnnte der Anbieter Facebook werden
und damit die etablierten Marktteilneh-
mer verdrangen.

Beide Interessenlagen scheinen Grund
genug, sich aus der jeweiligen Perspek-
tive mit der Frage der Rekrutierungs-
moglichkeiten Uber das Web 2.0 zu be-
schaftigen. Im Einzelnen geht es um die

Erfolgsquoten der Rekrutierung Uber ein
professionelles Panel gegenlber der Rek-
rutierung Uber Social-Media-Kanéle der
Anbieter, indem differenzierte Links zu
Studien auf allen zur Verfligung ste-
henden Social-Media-Kanalen veroéf-
fentlicht werden und der Rucklauf Uber-
wacht wird.

Wege der Rekrutierung iiber Web 2.0

In verschiedenen Konstellationen wur-
de versucht, einen Methodenvergleich
zwischen unterschiedlichen Formen der
Onlinerekrutierung Uber klassische On-
linekanéle (E-Mail, Website und Newslet-
terversand) im Vergleich zu Postings in
Social Media (Facebook-Gruppen, Blogs
und Twitter) vorzunehmen.

Riicklauf: To make a short story long

Unabhangig von den inhaltlichen Er-
gebnissen lag der Fokus dieser Online-
rekrutierungen insbesondere auf dem
Vergleich der Rucklaufe. Im Blickpunkt
standen die Erreichbarkeit der Interes-
senten und die Teilnahmebereitschaft in
dem jeweiligen Kanal.

Insgesamt konnte Uber das professionelle
Panel innerhalb von drei Tagen eine de-
finierte, quotierte Stichprobe vollstandig
erreicht werden. Bei Realisierung der defi-
nierten Teilnehmerzahl wird die Beantwor-
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tungsmaoglichkeit automatisch abgestellt,
sodass die letzten bereitwilligen Teilneh-
mer nicht mehr zugelassen wurden. Dies
bedeutet, dass Befragungswillige, die
nicht der definierten Stichprobe zuzurech-
nen waren, «ausgescreened» wurden. Bei
der Erhebung Uber Social Media ist die-
ses Verfahren nahezu unmaglich. Hier
werden demzufolge tendenziell héhere
Quoten an selbstrekrutierten Teilnehmern
erlaubt (siehe Abbildung 1).

Die Abbrecherquote beim Panel lag in
der Studie bei nur 7%. Die Rekrutierung
Uber die Social Media (Blog und Twit-
ter) erzeugte mit 67% (an allen Tagen mit
Kontakten) eine erheblich hohere Abbre-
cherquote.

In einem zweiten Fall wurden fUr eine
grosse Studie zum Thema Web 2.0 samt-
liche zur Verflgung stehenden Kanéle
des Anbieters genutzt. Zu den Rucklauf-
erfolgen siehe Abbildung 2.

Im vorliegenden Fall erwies sich der klas-
sische Weg der E-Mail-Information als
deutlich erfolgreicher. Der Versand Uber
Newsletter von Partnerunternehmen er-
gab noch weitaus bessere Rucklaufwer-
te, da hier wohl ein engerer Bezug zum
Thema vorherrschte. Der Facebook-Ka-
nal rief weitaus weniger Resonanz hervor.
Der Anteil vollstandiger Interviews Uber
Facebook war in englischer Sprache da-
riber hinaus hoéher (48%) als derjenige in
deutscher Sprache (35%).

-
Riicklauf der Antworten
Vergleich Panel versus Social Media
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Die extrem erfolgreichen Rekrutierungen
der studentischen Studien konnten von
den betrachteten Organisationen nicht
im Ansatz erreicht werden. Die personli-
chen Beziehungen, die von den Studie-
renden aktiv gepflegt werden, scheinen
eine deutlich héhere Teilnahmemotivati-
on auszuldsen als die kommerzielle Pfle-
ge einer Anbieterseite. Die Option des
Zugriffs auf Millionen potenzielle Respon-
denten ist demnach nur eine theoretische
Grosse, deren Realisierung nicht unmit-
telbar mit der Anzahl der erreichten Re-
lationen einhergeht.

Insgesamt konnte in den Studien jeweils
nur ein Bruchteil der Respondenten Uber
Social-Media-Kanale rekrutiert werden.
Der Aufwand pro erfolgreicher Teilnehmer-
rekrutierung fur das Organisationsteam
war erheblich hdher als bei der Panelan-
bindung oder dem Newsletterversand.

Web-2.0-Rekrutierung und
Reprasentativitat

Methodisch verabschiedet sich die Web-
2.0-Rekrutierung von jeder Art der Bevol-
kerungsreprasentativitat. Diese Form der
Rekrutierung stellt letztendlich den Ver-
such dar, selbstselektierte Gruppen zu
Zwecken der Marktforschung zu kontak-
tieren. Web-2.0-Gruppen haben sich nicht
explizit hierfur eigenstandig gebildet, son-
dern sind aus einer Beziehung zum An-
bieter heraus entstanden. Die bisherigen
RUcklaufe bei der Nutzung fur die Markt-
forschung zeigen, dass diese Beziehun-
gen eher einen One-Way-Charakter der
Kommunikation haben und nicht auto-
matisch zur Rekrutierung geeignet sind.

Schneeballeffekt durch Re-Tweets: E-Mail-
Versand schldgt Social Media

Der Versand aus einem anderen Netz-
werk heraus zeigt eine deutlich stéarkere
Resonanz als diverse Postings auf der
Plattform Facebook. Der Schneeballeffekt
in Form von Weiterleitungen zum Beispiel
durch Re-Tweets scheint eine weitere in-
teressante Option fUr die Zukunft zu sein.
Aus den durchgeflihrten Studien konnten
bei der Rekrutierung bisher jedoch keine
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positiven Effekte nachgewiesen werden.
Diese werden sich aber mit zunehmender
Verbreitung und Akzeptanz sicher zukinf-
tig noch ergeben. Dabei ist zu beachten,
dass sich die Selbstselektion durch die
erwahnten Schneeballbeziehungen noch-
mals verstarken wird.

Der dadurch zunehmende Kontrollver-
lust tber Grundgesamtheiten und Stich-
proben macht diese Art der Rekrutierung
zurzeit fur die Forscher nicht wirklich zu
einer Handlungsalternative. Allerdings ist
anzumerken, dass die Verbreitung von
Ergebnissen Uber diese Weiterleitungen
bereits heute eine grosse Relevanz ent-
wickelt hat.

Kosten versus Opportunitétskosten

Seit Jahrzehnten basieren Teile der wis-
senschaftlichen Forschung auf den ein-
gangs erwahnten Convenient Samples,
bei denen oftmals Studierende als Pro-
banden oder Respondenten das Objekt
der Betrachtung darstellen. Die Moglich-
keiten der Social Media, den eigenen
Dunstkreis zu verlassen, erscheinen da-
her methodisch vielversprechend. Die Ba-
sis der Stichprobe kann in Zahlen erheb-
lich erweitert werden.

Der vermeintliche Kostenvorteil schlagt
in Form hoher Opportunitatskosten zu-
rtck. Die DurchfUhrung der Studien Uber
die Social-Media-Kanéle gestaltete sich
alles andere als convenient und verur-
sachte einen extrem hohen Personalein-
satz. Verglichen mit den Kosten (und Per-
sonalkosten), die fur den Einsatz eines
kommerziellen Panels zu Buche schla-
gen, erscheint das Convenient Sample
bei einer Betrachtung der Gesamtkosten
daher derzeit eher unattraktiv.

Einladungsprozedere und Riicklauf: Virtuel-
le Realitét bleibt vorerst virtuell

Es scheint sich hierbei ein Bild abzu-
zeichnen, das aus der Onlinewerbung
bekannt ist, in der die Klickraten fir Ban-
ner inzwischen unterhalb der 1%-Marke
rangieren. Aus den drei durchgefuhrten
Vergleichsstudien fur sdmtliche genutz-

ten Web-2.0-Kanale kann dies bestatigt
werden. Egal ob Twitter oder Facebook:
Die Klickrate lag unterhalb von 1% der
potenziell erreichbaren Teilnehmer und
Teilnehmerinnen. Die Halbwertzeit von
Tweets und Feeds ist im Vergleich zur E-
Mail-Einladung anscheinend ebenfalls er-
heblich geringer. Wahrend zuweilen auch
mehrere Tage nach Versand einer E-Mail-
Einladung noch Ruckmeldungen zu ver-
zeichnen sind, so ist der Response in den
Social-Media-Kanalen nur unmittelbar
auf das Posting zu erwarten und damit
haufig nur auf Stunden begrenzt. Insge-
samt sind hier also verschiedene Wel-
len zu starten, die jeweils das gesamte
Sample kontaktieren. Bereits erfolgreiche
Teilnehmer werden dadurch erneut be-
helligt. Die Einladung in abgestuften Wel-
len ist in den Social-Media-Kanélen mo-
mentan nicht maglich. Es werden immer
100% der Menschen kontaktiert (wenn
auch nicht erreicht). Dies wird vermutlich
schnell zu Abnutzungseffekten fuhren. Ein
wiederholtes Posting wird sich negativ auf
die Bindung an die jeweilige Online-Com-
munity auswirken.

Fazit: Panelverwendung ist convenient
ohne Convenient Sampling

Die Autoren mussen sich eingestehen,
die Moglichkeiten der Interaktion Uber so-
ziale Netzwerke zu Zwecken der Markt-
forschung doch etwas Uberschatzt zu
haben.? Derzeit (Fruhjahr 2011) sind die
sozialen Netze zwar in aller Munde, aber
deren Nutzbarkeit zu ernsthaften Zwe-
cken der Marktforschung im deutsch-
sprachigen Internet ist doch (noch) ein-
geschrankt.

Gegenwartig kénnen nur Aussagen Uber
die deutlich aufwendigere Rekrutierung
bei gleichzeitig erhdhtem Kontrollverlust
gemacht werden. Es ist viel schwieriger,
die Menschen Uber Social-Media-Kané-
le zur direkten Teilnahme an Marktfor-
schung zu motivieren als Uber klassische
Onlinekanale wie die Paneleinladung oder

2Vgl. Lutters, H.: Face the Facebook, in: Jahrbuch Mar-
keting Schweiz 2011, S. 250-253.

den Newsletterversand. Bei professio-
nellen Panels wird zudem durch die In-
centivierung der Panelisten (Aufwands-
entschadigungen, Bonuspunktvergabe,
Verlosungen) die Bereitschaft erhdht, an
der Marktforschung teilzunehmen. Auf-
grund der mangelnden Kontrolle Uber
die verschiedenen Social-Media-Kanéle
kann jeweils Uber die Erreichbarkeit nur
eine Annahme getroffen werden. Die Re-
krutierung Uber solche Kandle verursacht
einen hohen Koordinationsaufwand und
damit auch Kosten. Die Ziehung eines
Convenient Samples erwies sich als we-
nig convenient. FUr Panelbetreiber kann
es allerdings eine sinnvolle Option dar-
stellen, Panelisten Uber Social Media zu
akquirieren und diese in einem profes-
sionell gemanagten Panel dann wieder
kontrolliert der Marktforschung zur Verfu-
gung zu stellen.

Dennoch darf Unternehmen empfohlen
werden, sich mit der Erreichbarkeit der
vielen Kontakte zu beschaftigen. Durch
gezieltes Social-Media-Monitoring lassen
sich nicht reaktive Erkenntnisse Uber Ein-
stellungen zu Produkten oder deren Nut-
zung sammeln. Dies setzt Controlling-
tools voraus, die die Interaktionen in den
Social Media zu bewerten wissen.

Ausblick

Dieser Artikel hat sich mit der Perspektive
des Rucklaufs auseinandergesetzt. Die
momentan relativ ernichternden Ergeb-
nisse sollen den Forschern jedoch nicht
als Vorwand dienen, sich diesen Rekru-
tierungsthemen nicht weiter zu widmen.
Weitere Analysen werden die Thematik
der Unterschiedlichkeit der Antworten
Uber die verschiedenen Kanéle aufzei-
gen. Hierbei geht es dann insbesonde-
re um die Validitat der jeweiligen Rek-
rutierungsstrategien und die Effekte der
Selbstrekrutierung. Mit anderen Worten:
Ist die Wahrheit langfristig eher auf Face-
book zu finden als in einer reprasenta-
tiven Abbildung der Bevolkerung? Die
virtuelle Realitat wird der Realitat naher-
kommen. Es wird allerdings langer dau-
ern, als der augenblickliche Medienhype
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Mobile Onlinebefragungen

Einsatz von Onlinebefragungen auf mobilen Endgeraten —
aktueller Stand, Aussichten, Chancen und Risiken

Erik van Veggel

Dipl. Sozialwissen-
schaftler, Consulting
Online Research
Rogator AG, Niirnberg

Onlinebefragungen erfreuen sich in der
heutigen Marktforschung grosser Be-
liebtheit — nicht verwunderlich angesichts
der offensichtlichen Vorteile: Schnellig-
keit bei der DurchfUhrung und dem Vor-
liegen der Ergebnisse, geringe Durch-
fuhrungs- und Investitionskosten, Vielfalt
multimedialer Darstellungsmaoglichkeiten,
hohe Verfugbarkeit des Umfragemedi-
ums. Die relativ schnelle Verbreitung die-
ses Erhebungsverfahrens ist auch der
Tatsache zu verdanken, dass viele Kri-
tikpunkte und Vorbehalte — im Zuge der
raschen Entwicklung im Computer- und
Telekommunikationssektor und der damit
verbundenen Auswirkungen auf die ge-
sellschaftliche Rezeption des Internets —
als mittlerweile alltagsrelevante Bestand-
teile der eigenen Lebenswelt entkraftet
oder entscharft wurden.

Far die Marktforschungsanbieter be-
deutet dies jedoch nicht, dass sie sich
zufrieden auf ihrem Onlinemarktfor-
schungs-Portfolio ausruhen kénnen. Es
wird weiterhin auf technologische Fortent-
wicklungen gesetzt, denen ein zukunftig
hohes Massennutzungspotenzial zuge-
schrieben wird. Will man Analysten und
Branchenvertretern Glauben schenken,
liegt dieses Potenzial in der mobilen In-
ternetnutzung verortet.

Dieses Potenzial wird in der IT-Branche
fast schon leitmotivisch proklamiert und
als Themenschwerpunkt von Messen und
Fachkongressen genutzt. Angesichts der
Markterfolge und der Aufmerksamekeit,
die mobilen Endgeréaten wie beispielswei-

Angesichts der grossen Verbreitung von Mobiltelefonen und des schnellen
Wachstums internetfahiger Endgeréate stellt die Gruppe der mobilen Inter-
netnutzer und -nutzerinnen eine aus Marktforschersicht attraktive Zielgrup-
pe dar. Doch dieses vergleichsweise junge Befragungsmedium birgt aktuell
auch noch Nachteile, die zu deutlichen Vorbehalten gegeniiber den mobilen

Befragungsverfahren fiihren.

se dem Apple iPhone/iPad oder Googles
Android-Plattform geschenkt wird, lasst
sich dieses Potenzial nicht von der Hand
weisen. Es zeigt sich ein breites Interes-
se an solchen Produkten und den damit
verbundenen Anwendungsmaoglichkei-
ten. Daher ist auch nicht verwunderlich,
dass dieses Thema im Marketing und in
der Marktforschung auf Aufmerksamkeit
stosst — lassen sich hier doch potenzi-
ell schnell wachsende Markte erreichen.
Doch in welchem Entwicklungsstadium
befindet sich die mobile Marktforschung
aktuell? Wie stark ist die mobile Internet-
nutzung tatsachlich verbreitet und was
zeichnet ihre Nutzer und Nutzerinnen aus,
welche Faktoren sind fur die Verbreitung
essenziell und wie entwickelten sich die-
se bislang und was ist fur die Zukunft zu
erwarten? Hierauf basierend stellen sich
die wichtigen Fragen: Welche Aussichten,
Potenziale, Chancen und Risiken erge-
ben sich daraus fur die Zukunft der mo-
bilen Marktforschung?

Vorteile der mobilen Onlineumfragen

Beginnen wir mit den Vorteilen. Das Me-
dium mobile Onlinebefragung bietet die
hochste potenzielle Reichweite von allen
Befragungsmedien: Die Verbreitung von
Mobiltelefonen Ubertrifft schon lange die
der Verbreitung der Festnetzanschlisse
und betragt in vielen Teilen Europas be-
reits annahernd 100% der Wohnbevolke-
rung. Seit mehreren Jahren gehort die In-
ternetfahigkeit der Mobiltelefone selbst in
der Einsteigerklasse quasi zur Standard-
ausstattung. Betrachtet man die aktuelle

Verbreitung der Schlusseltechnologien
(Netz-/Endgeréate) sowie die steigen-
de Verbreitung und Kostensenkung bei
mobilen Datenflatrates, zeigt dies, dass
ein Uberwiegender Anteil der Mobiltele-
fonnutzer und -nutzerinnen bereits jetzt
Uber die Voraussetzungen fur eine ernst-
hafte mobile Internetnutzung verfugt. In
Deutschland wird zum Beispiel aktuell
von rund 9 Millionen Smartphone-Nutzern
ausgegangen (11% der Bevdlkerung).
Das Nutzungsprofil dieser Gerateklasse
ist besonders auf die mobile Internetnut-
zung ausgerichtet. 23% der Smartphone-
Nutzer surfen taglich via Smartphone. Fr
2012 wird mit 22 Millionen Smartphone-
Nutzern und -Nutzerinnen in Deutschland
gerechnet.!

Ein weiterer Vorteil mobiler Onlinebefra-
gungen liegt in der besseren Erreichbar-
keit von besonders attraktiven Zielgrup-
pen, wie zum Beispiel von Jugendlichen
oder beruflich besonders mobilen Per-
sonen. Im Vergleich zur stationaren On-
linebefragung ermoglicht das mobile
Befragungsmedium eine noch hdhere
Flexibilitat in Bezug auf Ort und Zeit fur
die Beantwortung der Fragen. Denn das
mobile Endgerat ist fUr viele Personen ein
permanenter Begleiter. So gehen 75%
der weltweiten Handynutzer nicht ohne
Handy aus dem Haus und 42% haben
das Mobiltelefon immer in Reichweite

'Vgl. GO SMART 2012: Studie zur Smartphone-
Nutzung 2012, Google, Otto Group, tns infratest,
TREND BURO, 2010, www.ottogroup.com/fileadmin/
pdf/go_smart.pdf, S. 5.

?Vgl. Synovate Mobile Phones Studie, Synovate 2009.
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Die mobile Befragungsform ist aus den
gleichen Grinden auch ein besonders
geeignetes Medium zur Erlangung eines
direkten, moglichst verzégerungsfreien
Befragungsfeedbacks. Dies wird durch
die Nutzungsgewohnheiten noch unter-
stutzt: 50% benutzen das Smartphone
zum Uberbriicken von Leerlaufzeiten.
Die Handynutzung wird in diesem Kon-
text als «digitale Zigarettenpause des 21.
Jahrhunderts»® bezeichnet — also ideal
fur kurze Befragungen «zwischendurch».
Die «always on»-Funktionalitdt heutiger
Smartphones verringert zudem die Zeit-
spanne zwischen Einladungsversand und
Rezeption. Die sogenannte Push-Funkti-
onalitat ermdglicht sogar, dass der Nut-
zer unmittelbar nach Einladungsversand
kostenneutral, akustisch und Uber ein Mit-
teilungsfenster informiert wird und durch
einen Knopfdruck direkt zur Umfrage ge-
langt. In der Praxis I&sst sich auch tat-
sachlich eine héhere Rucklaufgeschwin-
digkeit bei mobilen Onlinebefragungen
feststellen. So wurde im Rahmen von Stu-
dien zu mobilen Umfragen eine Response
Rate von 40% innerhalb der ersten 60
Minuten festgestellt.*

Ein weiterer Vorteil ist, dass ortsbezoge-
ne Umfragen wegen der in vielen End-
geraten bereits fest integrierten Geo-Lo-
cation-Funktionalitat auf einfache Weise
realisiert werden kénnen. So lasst sich
automatisch der Aufenthaltsort der Per-
sonen erfassen und ortsbezogene Scree-
nings oder Auswertungen kénnen durch-
gefuhrt werden. Diese Funktion stdsst auf
eine hohe Akzeptanz: So stimmten 95%
der Teilnehmer/-innen der Mobile Study
2009 der Ortsbestimmung zu.®

Neben browsergestitzten Befragun-
gen bietet sich bei mobilen Umfragen
auch eine Lésung via Apps an (kleine
Programme, die sich direkt online auf
das Smartphone herunterladen und in-
stallieren lassen). Auf Smartphones bie-

*Vgl. GO SMART 2012: a.a.0.,S. 9.

“Vgl. Scherrer, S.: Mobile Befragungen - Stand der
Technologie und Perspektiven, 2010, www.bvm.org/
user/neon/2010/globalpark_NEON_Plenum_261110.
pdf, S. 13.

°Vgl. Scherrer, S.:a.a.0., S. 13.

ten Umfrage-Apps Vorteile, die die Mog-
lichkeiten der browsergestutzten Form
Ubersteigen. Hierzu zahlen unter ande-
rem geringerer Datentraffic sowie eine
intuitivere Bedienung und Nutzung mul-
timedialer Features der Smartphones,
die Uber die browsergestutzte Form oft
gar nicht angesprochen werden kénnen.
Neben den bereits erwdhnten Fahigkei-
ten wie Push-Funktionalitat und Geo-Lo-
cation-Funktionalitat sind beispielsweise
eine direkte Nutzung der Kamera oder
Audioaufnahmen maéglich. Aber auch
vollig neue Formen der Eingabe wer-
den ermoglicht: Die Nutzung von Lage-
sensoren und Touch-Gesten-Steuerung
schafft Raum fUr verbesserte, innovative
Eingabemaoglichkeiten, die bei stationé-
ren Onlinebefragungen nicht realisier-
bar waren.

Gerade fur Panelumfragen gilt die App
als beste Losung, da sie den Panelis-
ten nicht nur einen direkten Umfragezu-
griff gewahrleistet, sondern den Nutzern
auch das direkte Management ihres Pa-
nel-Accounts ermoglichen kann. Aller-
dings ist zu beachten, dass die brow-
sergestutzte Umfrageform die hochste
Geratekompatibilitat bietet, da aktuelle
Gerate Uber Internetbrowser verfugen,
die einem vergleichsweise einheitlichen
HTML-Standard folgen. Der Einsatz von
Apps ist demgegenuber auf Endgera-
te mit bestimmten Betriebssystemen be-
schrankt, wobei fUr jedes Betriebssystem
eine eigene App erstellt werden muss.
Da sich derzeit eine Konsolidierung auf
eine Handvoll mobiler Betriebssysteme
feststellen lasst, ist davon auszugehen,
dass sich in naher Zukunft ein Grossteil
der mobilen Endgerate auf lediglich zwei
bis drei Betriebssysteme verteilen wird.
Der Aufwand der App-Programmierung
wirde damit Uberschaubar werden und
sich nicht mehr deutlich vom Aufwand zur
Erstellung passgenauer browsergestitz-
ter Umfragen unterscheiden.

Nachteile mobiler Onlineumfragen
Derzeit hat die mobile Onlinebefragung

noch viele der Nachteile, die lange Zeit
auch der stationaren Onlinebefragung

zugeschrieben wurden. Trotz hoher po-
tenzieller Reichweite sind alle Zielgrup-
pen immer noch nicht ausreichend re-
prasentiert, die Teilnahmebereitschaft
bei bestimmten Gruppen (wie z. B. al-
teren, weiblichen Personen) ist noch ge-
ring. Erfolgt die Verbreitung jedoch wie
beim stationaren Internet, wird sich dies
bald nivellieren. Mit fallenden und trans-
parenteren Preisen (Nutzungsentgelte,
Geratepreise) ist mit einer grosseren ge-
samtgesellschaftlichen Verbreitung ana-
log zur Entwicklung des stationaren Inter-
nets zu rechnen.

Ein weiterer Nachteil ist die Fragmentie-
rung mobiler Endgerate in vielerlei Be-
triebssysteme und Ausstattungsklassen.
So befinden sich derzeit rund 5000 Ge-
rate am Markt, die sich teilweise noch
stark in ihrer Leistungsausstattung und
in der Bedienung unterscheiden. Noch
vor rund drei Jahren waren mobile Um-
fragen daher reine Nischenlésungen, die
oft nur auf eine bestimmte Gruppe von
Mobiltelefonen optimiert wurden und so-
mit viele potenzielle Nutzer und Nutze-
rinnen ausschlossen. Daher erschienen
mobile Umfragen lange Zeit fur die brei-
te Masse von Umfragen wenig geeignet.
Diese Beschrankung hat sich in jungster
Zeit jedoch grundlegend verandert: Die
einsetzende starke Durchdringung des
Marktes mit Smartphones fuhrt hier, wie
oben erwahnt, zu einer Konsolidierung
auf eine Handvoll Betriebssysteme mit
vergleichbaren Eckdaten, mit &hnlicher
Architektur und Gerateausstattung. Vie-
le Softwareldsungen zur Erstellung von
Onlineumfragen bieten in jungster Zeit
bereits die Moglichkeit, diese Befragun-
gen direkt als mobil optimierte Version
zu erstellen. Eine Weiche in der Befra-
gungssoftware sorgt ferner automatisch
fur eine auf das jeweilige Endgerat opti-
mierte Darstellung.

Die Reichweite mobiler Befragungen wird
jedoch wesentlich von Teilnahmebarrie-
ren und Frustfaktoren beeinflusst, auf die
zurUckzufthren ist, dass viele (potenziel-
le) Nutzer/-innen das mobile Internet trotz
gegebener technischer Voraussetzungen
und trotz Nutzungsinteresse nur einge-
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Mobile Onlinebefragungen

schrankt oder gar nicht nutzen. Diese
Faktoren beeinflussen zugleich aber auch
die methodischen Moglichkeiten und die
Ergonomie mobiler Onlineumfragen und
somit letztendlich die Teilnahmeattrakti-
vitat. Im Rahmen der «GO SMART»-Stu-
die wurden diese Teilnahmebarrieren und
Frustfaktoren sowohl fur Smartphone-
Nutzer als auch fur -Nichtnutzer ermittelt.
Priméar handelt es sich hierbei um «zu
hohe Kosten», bezogen auf mobile Da-
tentarife/Endgeratepreise (Nichtnutzer:
68%, Nutzer: 41%), und um unbefriedi-
gende Hardwareausstattung und Ergo-
nomie, primar den zu kleinen Bildschirm
(40%, 43%). FUr 19% der Nichtnutzer stellt
die zu langsame DatenUbertragung einen
Hemmfaktor dar, wahrend dies (offen-
sichtlich erfahrungsbedingt) von 37% der
Nutzer als Frustfaktor benannt wurde. Die
fehlende Mobiloptimierung fur Websites

sorgte bei 22% der Nutzer fur Frust.® Es
ist davon auszugehen, dass gerade die-
se Gruppe auch besonders empfindlich
auf schlecht umgesetzte Onlineumfragen
reagieren wurde.

Daher empfiehlt es sich fir mobile Umfra-
gen, bei der Umsetzung eher auf schnel-
le Ladezeiten als auf grafische Pracht
zu achten und das Layout gleichzeitig
auf mobile Darstellungsverfahren hin zu
optimieren. Aus diesem Grund beflr-
worten viele Entwickler die Losung via
App, da hierdurch ein zugleich optisch
ansprechendes und optimal an die Ge-
gebenheiten der Endgerate angepass-
tes Umfragelayout bei vergleichsweise
geringer Datenbeanspruchung realisiert

¢ G0 SMART 2012:a.a.0., S. 27.
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werden kann. Die Kehrseite der Medaille
ist die notwendige App-Installation. Fur
Erstnutzer/-innen stellt dies einen Hemm-
schuh fur eine impulsgeleitete spontane
Teilnahme dar. Fur einmalige Befragun-
gen sind browsergestutzte Umfragen da-
her vorzuziehen, wahrend Apps sich fur
mehrmalige Befragungen wie zum Bei-
spiel im Rahmen von Access-Panels oder
Online-Communitys besser eignen.

Generell haben mobile Onlineumfragen
den Nachteil, fir langere Fragebogen we-
niger gut geeignet zu sein, was sich auch
in naher Zukunft nicht &ndern wird. Sollen
mobile Onlineumfragen dennoch zu ei-
ner echten Alternative zu stationéren Um-
fragen werden, darf das Ausfullen nicht
komplizierter und weniger ergonomisch
gestaltet sein als bei stationaren On-
linefragebogen, Stichwort Bedienungs-

o
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lllustration: René Leutenegger
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freundlichkeit. Beim Umfragedesign und
bei der methodischen Gestaltung sollte
man daher einen Kompromiss mit den
Gegebenheiten mobiler Endgerate ein-
gehen, aber zugleich auch offen fur ihre
neuen, innovativen Eingabemoglichkei-
ten sein. Das technisch Machbare darf je-
doch nicht zum Selbstzweck werden: Die
neuen Moglichkeiten sollten ihren Einsatz
im Interesse der eigentlichen Befragungs-
intention finden und nicht zum «techni-
schen Schaufenster» mutieren.

Eine Untersuchung unterschiedlicher Fra-
getypen in mobilen Befragungen ergab
auch beim Ausfullen auf mobilen End-
geraten eine sehr hohe Gebrauchstaug-
lichkeit fur die Ublichen Fragetypen.” Den-
noch sind bestimmte Frageformen wie
Freitexteingabe, komplexere Matrixfel-
der oder lange Auswahllisten fur mobile
Umfragen schlechter geeignet. Hier be-
steht nicht nur eine hohere Drop-out-Ge-
fahr, auch die Reliabilitat leidet unter un-
Ubersichtlichen Fragebatterien, die zum
langen Scrollen noétigen. Neben der Be-
schrankung auf wirklich erhebungsrele-
vante Fragen sollten solche Fragetypen
im Zweifelsfall eher durch mehrere, Uber-
sichtlichere Frageseiten ersetzt werden
oder es sollte zu kirzeren, zielgruppen-
spezifischen Nachbefragungen eingela-
den werden.

Zukiinftige Nutzungspotenziale und Durch-
setzungsfahigkeit mobiler Onlineumfragen

Die wirkliche Nutzung mobiler Onlineum-
fragen in der Marktforschungspraxis
steckt trotz der jungsten positiven Ent-
wicklung immer noch in den Kinderschu-
hen und viele Vorteile mobiler Befragun-
gen werden in der Befragungspraxis
faktisch noch gar nicht aufgegriffen. Um
eine Aussage zur Zukunft mobiler Online-
marktforschung in der Praxis machen zu
kénnen, muss daher bertcksichtigt wer-
den, welches Potenzial, welche Chancen
und welche Risiken Marktforscher und
Marktforschungsauftraggeber in der mo-
bilen Marktforschung sehen.

7Scherrer, S.:a.a.0,, 5. 12.

Generell zeichnet sich hier zwar ein hohes
Interesse ab, jedoch unter grossen Vor-
behalten. So wurden im Rahmen der Stu-
die «<Mobile Research Barometer»® erst
kurzlich 327 Marktforschungsauftragge-
ber aus Deutschland, Osterreich und aus
der Schweiz zum Zukunftspotenzial mo-
biler Marktforschung befragt. Fur rund
60% zahlt dieses Verfahren heute noch
nicht zum Standardrepertoire. Der der-
zeitige Anteil mobiler Befragungen wird
in Deutschland auf 5% geschatzt. Als
Hauptgrinde fur die Vorbehalte werden
angegeben: die Datenubertragungskos-
ten fUr Teilnehmer (35%: «sehr grosser
Nachteil»), die umstandliche Eingabe am
Handydisplay (35%), die fehlende Ho-
mogenitat der Handybrowser (33%) und
die Unsicherheit Uber die anfallenden
Nutzungskosten (29%). Dies deckt sich
also zu weiten Teilen mit den von Smart-
phone-Nutzern gedusserten Hemm- und
Frustfaktoren bei der mobilen Internetnut-
zung. Die Vorbehalte der Marktforscher
und Marktforscherinnen sind also nicht
in speziellen methodischen Vorbehalten
verortet (wie z. B. mangelnder Repréasen-
tativitat oder Verzerrungen im Antwortver-
halten), sondern entsprechen den ge-
nerellen Nachteilen derzeitiger mobiler
Internetnutzung (Kosten, Usability). Den-
noch aussern 35% der Befragten metho-
dische Bedenken.

Angesichts der aktuellen positiven Ent-
wicklungen punkto Kostenstruktur und
Usability kdnnten diese Vorbehalte in na-
her Zukunft bereits obsolet sein. Das wird
offenbar auch von den Marktforschungs-
auftraggebern in ihrer Einschatzung des
Zukunftspotenzials berdcksichtigt. Denn
rund zwei Drittel der Befragten gehen da-
von aus, dass mobile Befragungen be-
reits in einigen Jahren ein fester Bestand-
teil im Erhebungsmix der quantitativen
Marktforschung sein werden. Die Be-
fragten prognostizieren, dass 2015 rund
ein Viertel aller Befragungen im deutsch-
sprachigen Raum mobil erhoben wird, bis

 Marketagent.com: Mobile Research Barometer:
Maglichkeiten und Grenzen der mobilen Markt-
forschung, Februar 2011, www.marketagent.com,
Stichwort Downloads/Studien/Osterreich, 27.3.2011.

2020 wird von einem Wachstum um 500%
ausgegangen. Trotz aller Vorbehalte wird
also ein dusserst positives Bild der zu-
kunftigen Entwicklung mobiler Marktfor-
schung gezeichnet.

Hierbei sehen 45% der Befragten die
Zukunft in Befragungen via Apps und
38% in browsergestitzten Onlinefrage-
bogen. Folgende Vorteile mobiler Befra-
gungen werden genannt: gute Erreich-
barkeit der mobilen Zielgruppe (43%:
«sehr grosser Vorteil»), Orts- und Zeit-
unabhangigkeit des Mediums (51%),
Maoglichkeit sehr kurzfristiger Befragun-
gen bei raschem Rucklauf (49%). Kom-
plexeren Befragungsthemen mit grosse-
rem Fragenumfang wird jedoch nur ein
geringes Durchsetzungsvermogen attes-
tiert: Die maximal akzeptable Fragebo-
genlange wird im Durchschnitt auf zehn
Fragen geschéatzt.

Fazit

Dies alles spricht daflr, dass die Zu-
kunft mobiler Marktforschung von den
Marktforschungsauftraggebern in sol-
chen Einsatzgebieten gesehen wird, in
denen es explizit auf die Vorteile mobi-
ler Befragungsmethoden ankommt. Von
einem langfristigen Ersatz bisheriger Er-
hebungsverfahren, wie zum Beispiel sta-
tionarer Onlinebefragung oder telefon-
gestutzter Erhebungen, kann also nicht
ausgegangen werden. Dies liegt zu ei-
nem hohen Grad an den noch existieren-
den Nachteilen im Bedienungskomfort
und an der damit einhergehenden we-
niger optimalen Eignung fur komplexe-
re Befragungen. Man sollte jedoch nicht
ausser Acht lassen, dass mobile Befra-
gungen die Beschaffung solcher Infor-
mationen ermdglichen, zu denen man
auf konventionellem Erhebungsweg gar
nicht kommen wurde. Das bestehende
Marktforschungs-Portfolio wird also um
ganz neue Einsatz- und Themenfelder
erweitert. Auf den Punkt gebracht: Die
mobile Befragung ist nicht als Ersatz be-
stehender Marktforschungsverfahren zu
sehen, sondern sie hat das Potenzial,
vollig neue Marktforschungsgebiete zu
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Ein Blick und 1000 Worte — Kombination von Eyetracking
und gualitativen Interviews

e
Ursula Galliker

Y Project Manager
management tools ag,
Beckenried/Ziirich

Stephanie Hatzius
Project Manager

Beckenried/Ziirich

management tools ag,

Die Kombination von verschiedenen Verfahren ist dann sinnvoll, wenn Resultate geliefert werden kénnen, die durch
eine Methode allein nicht méglich gewesen wéren. Bei der Kombination von Eyetracking - Blickverlaufsmessung -
und qualitativen Interviews ist genau dies der Fall: Eyetracking gibt einen Einblick in die «Blackbox» der Wahrneh-
mung und das qualitative Interview leuchtet sie im Detail aus, vor allem im Hinblick auf Motive.

Der erste Eindruck lasst zunachst ver-
muten, dass eine Kombination von Eye-
tracking und qualitativen Interviews nicht
moglich oder nur wenig sinnvoll ist. Auf
der einen Seite stellt sich Eyetracking als
ein apparatives Verfahren dar, das ein na-
hezu unbewusstes Reiz-Reaktions-Mus-
ter erfasst. Auf der anderen Seite steht
ein Interview, in dem die Testperson ver-
bal ihr Handeln aufzeigt. Doch so unter-
schiedlich sind die beiden Ansatze nicht.
Rein technisch gesehen, steht beim Eye-
tracking die Messung der Blickverlau-
fe im Vordergrund. In der Interpretation
der Blickverlaufe geht es jedoch um weit
mehr als um das blosse Erfassen eines

Reiz-Reaktions-Schemas. In gleichem
Masse interessieren der aktive Umgang
mit dem Wahrgenommenen und das, was
diesen Prozess bestimmt. Das heisst, die
Einstellung einer Person, ihre Praferenzen
und was ihr relevant erscheint, sind bei
der Interpretation der Blickverlaufsmes-
sung genauso wichtig wie der Reiz an
sich. Dies ist die Schnittstelle zur qualita-
tiven Sicht (siehe Abbildung 1).

Die Kombination beider Verfahren eig-
net sich besonders fur die Wirkungsfor-
schung. Dies betrifft vor allem Kommu-
nikationsmittel, mit denen eine Firma in
visueller Form mit ihren Kunden in Kon-

-

Nutzen der Kombination

» Sowohl Verhalten als auch Motive
werden erfasst

» Einblick in zum Teil unbewusste
Vorgange (Blickverlauf)

» Erklarung komplexer
Entscheidungsvorgange

Ziel

» Optimierung von Kommunika-
tionsmitteln am Point of Sale (POS)
in Print- und Onlinemedien

» Abbilden von Entscheidungs- und
Auswahlprozessen

» Identifikation von Verstandnis-
und Handlungsbarrieren

» Aufzeigen von Einfliissen auf den
Prozess der Imagebildung und die
Kaufentscheidung

| Abbildung 1

Kombination von Eyetracking und qualitativen Erhebungsmethoden

Eyetracking

~

N

qualitatives
Interview

g -4

Quelle: management tools ag ) )

takt tritt: vom Plakat und Inserat tber Kun-
dendokumente und Internetseiten bis hin
zum Verkaufsgeschaft. Die grosse Star-
ke des kombinierten Vorgehens ist die
umfassende Erhebung von Verhalten,
Motiven und Einstellungen. Die Kombi-
nation zeigt auf, wie die Wirkung ist, be-
leuchtet den Prozess der Informations-
verarbeitung, setzt ihn in den Kontext von
individuellen Einstellungen und Bevorzu-
gungen und kann schlussendlich eine
Aussage dazu machen, wie das Kom-
munikationsmittel das Kaufinteresse oder
das Image beeinflusst.

Praktische Umsetzung

In den letzten Jahren hat management
tools ag diverse Studien mit dieser Me-
thodenkombination durchgefuhrt. Dabei
hat sich folgendes Testdesign besonders
bewahrt: Die Messung des Blickverlaufs
wird jeweils zu Beginn einer Erhebung
durchgefihrt und das qualitative Inter-
view folgt im Anschluss. Die gesamte Sit-
zung dauert je nach Fragestellung zwi-
schen 30 und 90 Minuten pro Person.
Wahrend der erste Teil der Sitzung mit
Unterstutzung von technischen Hilfsmit-
teln in einem mdglichst standardisierten
Testumfeld umgesetzt wird, erfolgt der
zweite Teil im Rahmen einer offenen In-
terviewsituation.
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Beispiel 1: Webseite

Im Rahmen eines Webseitentests fUr ein
Medienunternehmen standen das Such-
und Orientierungsverhalten sowie das In-
formationsverhalten von Nutzern inner-
halb der Webseite im Mittelpunkt. Die
Testpersonen befassten sich jeweils wah-
rend einer Minute mit der zu untersuchen-
den Seite: Sie betrachteten sie, lasen und
klickten. Das Eyetracking machte sicht-
bar, was wahrgenommen und beachtet
wurde. Im Nachinterview wurde evaluiert,
warum etwas angeschaut, gelesen, an-
geklickt wurde oder eben nicht.

Um die Motive hinter dem Handeln zu
verstehen, braucht es ein qualitatives Vor-
gehen. Es werden keine Grlinde vorge-
geben, sondern man fragt so offen wie
moglich und erfasst dadurch insbeson-
dere auch versteckte Motive. Dazu ge-
hért auch das gemeinsame Betrachten
des aufgezeichneten Blickverlaufs wéah-
rend des Nachinterviews. Bei diesem so-
genannten video-cued thought protocol
erinnert sich die Testperson anhand der
Videoaufzeichnung an ihre Uberlegun-
gen und kommentiert ihr Verhalten. Be-

Worum geht es beim Eyetracking?

sonders interessant sind Blickbewegun-
gen, an die sich der Proband bzw. die
Probandin nicht aktiv erinnert: «Habe ich
das wirklich angeschaut?» Ihre Uberra-
schung ist nachvollziehbar, denn nicht
alles Gesehene bleibt im Gedéachtnis
oder wird bewusst wahrgenommen. Wa-
rum etwas nicht haften bleibt oder nicht
sinnvoll verarbeitet werden kann, kann
im qualitativen Interview herausausgear-
beitet werden.

Beispiel 2: Point of Sale

Ein weiteres Umfeld fur eine sinnvolle
Kombination von Eyetracking und qualita-
tivem Interview ist der Point of Sale (POS).
Im Rahmen von POS-Studien kommt in
der Regel ein kopfgetragenes Eyetra-
cking-System zum Einsatz. Dieses Sys-
tem erlaubt eine nahezu uneingeschrank-
te Bewegungsfreiheit der Probanden, da
die Messeinheit praktisch Uberall hin mit-
genommen werden kann. In der Regel
erhalt die Testperson bei Studien am Ort
des Verkaufs (im Geschaft) den Auftrag,
eine Auswahl an Produkten gemass ih-
rem alltaglichen Vorgehen zu kaufen. Die-
ses Vorgehen ist vergleichbar mit beglei-

tetem Shopping, wie es bereits haufiger
in der qualitativen Forschung eingesetzt
wird. Was nun aber dazukommt, quasi
als Offvoice zur Aufzeichnung des Inter-
views, ist die Aufzeichnung des Blickes.
Und zwar nicht aus dem Blickwinkel ei-
ner bewusst gesteuerten Kamera des
Forschers, sondern aus dem Blickwinkel
der Testperson selbst. Erfasst wird, wie
der Blick Uber Angebotsflachen schweift,
welche Produkte und Regalabteilungen
ins Auge springen, welche Werbung und
Hinweise beachtet werden usw. So zeigt
das Eyetracking nicht nur auf, wie sich die
Testperson am POS orientiert, sondern
auch, welche visuellen Inputs am POS
die Kaufentscheidung positiv oder ne-
gativ beeinflussen kénnen. Wie diese Be-
einflussung zustande kommt, beleuchtet
anschliessend das qualitative Interview.

Beispiel 3: Anzeige

Die kombinierte Herangehensweise eig-
net sich nicht nur fur Kaufentscheidun-
gen, die am POS direkt erfolgen, sondern
auch fur Kaufe, die Uber einen komplexen
Prozess zur Entscheidungsfindung gelan-
gen, zum Beispiel den Entscheid fur ein

Methoden

Eyetracking (Blickverlaufsmessung und -analyse) macht sichtbar, was eine Person betrachtet. Das Eyetracking-System filmt die Augen der Test-
person. Dabei ist die Kamera entweder an der Unterseite eines Bildschirms befestigt (berlihrungslos), auf dem die Stimuli prasentiert werden
(siehe Abbildung 2), oder sie wird am Kopf der Testperson fixiert (siehe Abbildung 3). Dies ist vor allem dann der Fall, wenn sich die Testperson
durch Raume, zum Beispiel eines Verkaufsgeschaftes, bewegen soll. Das System erkennt, wann jemand etwas scharf sieht, konkret: wenn sich
die Netzhautgrube (fovea centralis) im Innern des Auges genau auf der Blicklinie befindet. Immer dann, wenn ein Teil des Bildes in das 1 bis
2 cm? kleine Blickfeld des scharfen Sehens fallt (Fixation), kann es im Hirn verarbeitet werden und sich so zumindest einen Weg ins Bewusst-
sein, in die Erinnerung bahnen. Das scharfe Sehen erfolgt immer punktuell, im sprunghaften Rhythmus von scharf gesehenen Blickfeldern. Das
Dazwischen, das Springen von einer Fixation zur anderen, nennt man Sakkade.

Beriihrungsloses Eyetracking-System Kopfgetragenes Eyetracking-System

(" M

Abbildung 2 Quelle: www.smivision.com

Quelle: www.smivision.com Abbildung 3
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vielschichtiges Finanzprodukt. In einem
derartigen Entscheidungsprozess (exten-
siver Kaufprozess) werden verschiedene
Informationsquellen hinzugezogen, bei-
spielsweise auch Zeitungsanzeigen. Das
qualitative Interview thematisiert, welchen
Stellenwert diese Anzeigen im Kontext
von anderen Informationsquellen wah-
rend des Entscheidungsprozesses ha-
ben. Im Weiteren zeigt es die Wirkung
von getesteten Anzeigen auf: Welcher
Eindruck bleibt? Machen sie die Leser
neugierig? Inwiefern verandern sie Image
und Kaufinteresse?

Was das qualitative Interview nicht exakt
nachzeichnen kann, ist die kurze Zeit-
spanne, in der ein Leser oder eine Le-
serin ein Inserat beim Durchblattern der
Zeitung Ublicherweise erfasst (im Schnitt
etwa 2 bis 3 Sekunden). Dem Zeitfaktor
kann das Eyetracking Rechnung tragen,
indem es diese Zeitspanne quasi ent-

schleunigt. In der Analyse der Blickverlau-
fe kann aufgeschlisselt werden, welches
Element besonders schnell auffallt (Eye-
catcher), welchen Elementen es gelingt,
die Aufmerksamkeit zu binden (also Inte-
resse zu wecken), und welche Elemente
in der kurzen Gunst der Zuwendung erst
gar nicht wahrgenommen werden. Das
qualitative Interview liefert wiederum Er-
klarungen, warum ein Element ins Auge
sticht, warum es besonders relevant ist,
nicht verstanden oder Ubersehen wird.
Die Kombination beider Methoden kann
also Hinweise liefern, wie Werbemittel fur
komplexe Produkte gestaltet und formu-
liert werden mussen, um innerhalb eines
extensiven Kaufprozesses eine optimale
Wirkung zu erzielen.

Fazit

Die Kombination von Eyetracking und
qualitativem Interview ist dann interes-

sant, wenn man einen Gegenstand von
der Wahrnehmung bis zur Wirkung er-
forschen mochte. Hier bietet die Kom-
bination von visueller Verhaltensanalyse
(Eyetracking) und Motivforschung (qua-
litatives Interview) eine interessante Ge-
samtsicht: Das Eyetracking macht den
kurzen Augenblick der visuellen Informa-
tionsaufnahme sichtbar und damit ana-
lysierbar. Die qualitativen Interviews ma-
chen diesen Augenblick anschliessend
erklarbar. Vor dem Hintergrund der kur-
zen Zeit an Aufmerksamkeit, die man
Kommunikationsmitteln innerhalb einer
Vielzahl von konkurrierenden Informati-
onen schenkt, kann es von grossem Wert
sein, nicht nur zu wissen, ob und wie
stark etwas wirkt, sondern auch die sub-
tilen Mechanismen dieser Wirkung zu ver-
stehen.
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Business-to-Business

Kundenzufriedenheitsmessung — der Spezialfall
Business-to-Business

Oliver Bossow
Leiter Research &
Implementation bei
Vocatus AG,
Grobenzell/Miinchen

Die Messung der Kundenzufriedenheit ist
eine zentrale Managementaufgabe. Da-
riber herrscht kaum Dissens. Es gilt, die
Starken und Schwachen aller kundenge-
richteten internen und externen Prozesse
zu identifizieren, klare und umsetzbare
Empfehlungen fur die Optimierung der
Kunden-Anbieter-Beziehung auf operati-
ver und kommunikativer Ebene abzulei-
ten, um sich so spurbar und nachhaltig
vom Wettbewerb differenzieren zu kén-
nen.

Gibt es «das eine» richtige Vorgehen fiir
B2B-Zufriedenheitsstudien?

Selbstverstandlich gibt es Diskussio-
nen dartber, auf welche Art und Weise
man zu handlungsrelevanten Empfeh-
lungen kommt. Da Kundenzufriedenheit
ursprunglich als Konstrukt fur das Kon-
sumguter- und Dienstleistungsmarketing
operationalisiert wurde, ist der Gegen-
stand dieser Diskussionen allerdings zu-
meist die Beziehung zum privaten End-
kunden (Business-to-Consumer oder
kurz B2C). Die Kundenzufriedenheit im
B2B-Umfeld ist da eher ein Randthema.

Dies wirft nahezu zwangslaufig die Fra-
ge auf, wie Kundenzufriedenheit in B2B-
Beziehungen im Fall der Falle gemessen
werden kann und sollte. «Einfach so» wie
bei Privatkunden auch oder gibt es gege-
benenfalls Besonderheiten zu beachten?

Zunéchst einmal gibt es «die eine» B2B-
Beziehung nicht. Bei Produktgeschéften
mit ihrer grossen Nahe zum Konsum-

Beim Thema Kundenzufriedenheit ist der Fokus in Theorie und Praxis sehr
auf den privaten Endkunden gerichtet. Durch die Besonderheiten in den Be-
ziehungen zwischen Unternehmen (Business-to-Business oder kurz B2B)
ergeben sich jedoch ganz eigene Rahmenbedingungen, die es bei der Kon-
zeption, Durchfiihrung und Analyse einer Marktforschungsstudie zu bertick-

sichtigen gilt.

gUtermarkt haben die Geschaftsbezie-
hungen einen grundsatzlich anderen
Charakter als bei Zulieferer- bzw. Sys-
temgeschéaften oder im Sondermaschi-
nen- und Anlagenbau. Was B2B-Bezie-
hungen voneinander unterscheiden kann,
ist die Kontaktintensitat im Rahmen die-
ser Beziehungen sowie der Individuali-
sierungsgrad der erbrachten Leistungen.
Die sich entlang dieser Dimensionen er-
gebenden Typen von B2B-Geschéftsbe-
ziehungen sind in Abbildung 1 beispiel-
haft dargestellt.

Anhand der jeweiligen Besonderheiten ist
leicht zu erkennen, dass sich das Studi-
endesign von Zufriedenheitsmessungen
in B2B-Markten grundlegend von demje-
nigen fur private Endkunden unterschei-
den kann. Zudem wird — analog zu den
oben erwahnten B2B-Beziehungen —

deutlich, dass es «das eine» richtige Vor-
gehen fur B2B-Zufriedenheitsstudien
nicht gibt. Es ist unabdingbar, die jewei-
lige Kunden-Anbieter-Beziehung vorab
detailliert zu analysieren, um sie dann
im Rahmen von Konzeption, Durchfth-
rung und Analyse adaquat bertcksichti-
gen zu kénnen.

Sofern die Zielsetzung einer B2B-Studie
nicht nur allein darauf ausgelegt ist, ei-
nen in seiner Aussagekraft ausserst be-
grenzten Zufriedenheitsindex abzuleiten,
sondern eben auch greifbare Empfeh-
lungen fur das operative Verbesserungs-
management, gibt es eine ganze Reihe
grundlegender und Ubergreifender He-
rausforderungen im Kontext von B2B-Zu-
friedenheitsstudien zu beachten. Nach-
folgend werden hiervon ein paar wenige
exemplarisch beleuchtet.

Individualisierungsgrad

I

Produkt-
geschafte

Anlagen-
geschéfte

Zulieferer-
geschéfte

System-
geschéfte

JelISUSjUISUOIEISU|

\_ Abbildung 1

-
Die vier «klassischen» Business-to-Business-Beziehungen

Produktgeschifte

= Grosse Nahe zum Konsumgitergeschéft durch
vorgefertigte Massenprodukte

= Kauf/Abschluss ist haufig einziger Kontaktpunkt

Systemgeschifte

m  Spezifizitat der Leistung durch individuelle
Anpassung

= Haufig Bundel aus Produkten und Services

= Abschluss fuhrt haufig zu Folge-/Zusatzk&aufen
und dem Entstehen von Beziehungsphasen

Zulieferergeschifte

= Durch hochgradig individualisierte Leistungen
entstehen umfassende Wechselbarrieren

= Geschéftsbeziehung durchlauft wegen ihrer
Lange Beziehungsphasen

Anlagengeschifte

= Leistung wird erst nach Spezifikation des
Kundenwunsches erstellt
= Bindel aus Produkten und Services méglich

Quelle: Vocatus AGJ
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Business-to-Business

Phasendifferenzierte Kontaktpunktanalyse
Gerade in Geschaftsbeziehungen, die
durch eine lange und sehr kontaktinten-
sive Zusammenarbeit gepragt werden,
muss es eigentlich Ziel sein, die Prozes-
se, mit denen der Kunde in den verschie-
denen Geschéftsphasen in BerUhrung
kommt, adaquat abzubilden und hier zu
prozessgerichteten Einsichten und nicht
nur zu durchschnittsfokussierten Mo-
mentaufnahmen zu kommen.

Wie Abbildung 2 zu entnehmen ist, kann
beispielsweise der Aussendienst in al-
len Geschaftsphasen ein relevanter Kon-
taktpunkt sein, wahrend dies auf andere,
hier nicht naher benannte Kontaktpunkte
nicht zutrifft. Entscheidend ist, dass die
Leistung des Aussendienstes in seiner
Qualitat Uber die Geschaftsphasen hin-
weg Vvollig unterschiedlich bewertet wer-
den koénnte. Und diese Leistungsschwan-
kungen gilt es zu erfassen und nicht tber
eine Aussage wie «die Zufriedenheit mit
dem Aussendienst ist durchschnittlich»
Zu verwassern.

Denn was fangt man mit einer solchen
Information an, die die Frage unbeant-
wortet lasst, ob diese Aussage Uber alle
Phasen der Geschéaftsbeziehung glei-
chermassen gilt oder ob dies vielleicht
speziell ein Problem in den Nachkauf-
phasen ist? Fragebogen, in denen ein
solcher phasenubergreifender Kontakt-
punkt in Ublicher Weise «abgearbeitet»
wird, stossen hier an ihre Grenzen, denn
die gewonnenen Informationen kénnen
unter Umstanden keinem verantwortli-
chen Akteur aufseiten des Anbieters zu-

-
Phasendifferenzierte Kontaktpunktanalyse

Fallbeispiel IT-Infrastruktur und IT-Lésungen

[ Gesamtzufriedenheit Gber alle Phasen der Geschéaftsbeziehung ]

IT-Strategie } { IT-Design J [Uberlfg;lrungJ [ IT-Betrieb J [IT—OptimierungJ
[}
-
4
c
=}
Q C]
-
R4
£ .
S | Aussendienst —@ o [ ] () o~
N4
kAbbildung2 Quelle:VocatusAGJ

geordnet werden. Somit wird der Verbes-
serungsprozess gelahmt oder kommt gar
nicht erst in Gang.

Das ermittelte Bild der Kundenmeinung
sollte also nicht einfach nur den Durch-
schnitt vom Querschnitt darstellen, son-
dern die Dynamik einer Geschéaftsbe-
ziehung erlebbar machen. Dies gelingt
Uber die Aggregation von Einzelinter-
pretationen entlang der Geschéaftspha-
sen, nicht jedoch Uber die Interpretati-
on von Aggregaten im Fokus auf den
Querschnitt.

Multipersonalitét in der Befragung

Eine phasendifferenzierte Analyse der
Geschaftsbeziehung weist auf eine an-
dere Besonderheit bei Befragungen im

B2B-Umfeld hin. Ein Schllsselinformant,
der in der Lage ist, alle Kontaktpunkte
oder einen Kontaktpunkt (beispielsweise
den Aussendienst) Uber die Geschéfts-
beziehung hinweg zu beurteilen und dies
gleichermassen fundiert, wird in der Re-
gel nicht zu identifizieren sein.

So hat mancher Akteur zwar Einfluss
auf den Beschaffungsprozess, verflugt
jedoch Uber keine bzw. nur sehr rudi-
mentare Erfahrungen mit dem Anbieter
auf operativer Ebene (oder umgekehrt).
Bei Privatkunden ist eine solche Kon-
stellation nahezu auszuschliessen. Dazu
ist es bei B2B-Beziehungen notwendig,
mehrere qualifizierte Ansprechpartner
aus verschiedenen relevanten Unterneh-
mensbereichen zu identifizieren und zu

Anzeige

Bei uns sind Sie als Kunde keine
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wir auch keine 08/15-Losungen.
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ausgewahlten Phasen der Geschaftsbe-
ziehung zu befragen.

Dynamik der Wetthewerbssituation

Ein Zufriedenheitsindex von 70 von 100
gibt noch keine Auskunft dartiber, wie gut
oder schlecht man im Vergleich steht. Das
Bild vom eigenen Leistungsstand wird
erst durch den externen Bezug vervoll-
standigt. Vergleichsdaten relevanter Wett-
bewerber helfen, diese Lucke zu fullen.

Dies erfordert es aber, sich dartber Ge-
danken zu machen, wer zu welchem Zegit-
punkt aus Kundensicht den relevanten
Wettbewerber darstellt. Denn es wird gem
Ubersehen, dass sich die Wettbewerbs-
situation in verschiedenen Phasen der
Geschaftsbeziehung durch verander-
te Entscheidungskriterien grundlegend
verandern kann. In Abbildung 3 wird dies
deutlich.

Erfassung kritischer Ereignisse

Eine Vielzahl an B2B-Beziehungen st
langfristig angelegt. Damit geht eine hohe
Kontaktintensitat einher, was wiederum
die Wahrscheinlichkeit fur das Eintreten
kritischer Ereignisse erhoht. Solche kriti-
schen Ereignisse stellen Ausnahmequa-
litdten dar, die die Gesamtzufriedenheit
mit der Geschaftsbeziehung massgeblich
und nachhaltig beeinflussen kénnen, wie
Abbildung 4 zeigt.

Es ist essenziell, gerade auch in B2B-
Zufriedenheitsbefragungen, ausreichend
Platz fur die Erfassung dieser kritischen
Ereignisse zu schaffen, insbesondere
Uber offene Fragestellungen. In der Rea-
litat wird das Optimierungspotenzial, das
in dieser Art von Informationen steckt, lei-
der zu haufig zugunsten der Abfrage viel
zu umfanglicher Itemlisten verschenkt.
Die ausfuhrlichen Itemabfragen sollen
den Anspruch auf eine vollstandige Ab-
bildung der Kunden-Anbieter-Beziehung
erfullen. Ein Anspruch, dem Kundenzu-
friedenheitsstudien generell und ganz
besonders in B2B-Méarkten mit der Mul-
tipersonalitat im Entscheidungsprozess
und komplexen Leistungsbeziehungen
nie gerecht werden kénnen. Im Ergeb-
nis wird an der falschen Stelle gestrichen

-
Verschiebung des Wetthewerbsumfeldes

Fallbeispiel Sondermaschinenbau

Wettbewerbsumfeld in der
Entscheidungsphase
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Wettbewerbsumfeld in der
Nachkaufphase

Fallbeispiel Elektrozuliefererindustrie

Kundenzufriedenheitsindex

-
Kritische Ereignisse und Beschwerdehandling

~

Kritisches Ereignis

Negativer
Vorfall?

Beschwerde  Problem Max. 1 In max. 4
erfolgt? gelost? Kontakt? Werktagen
erledigt?

kAbblIdung 4

Nein

Quelle: Vocatus AG )

und ein wertvoller Beitrag zur Erklarung
von (Un-)Zufriedenheit ausser Betracht
gelassen.

Fazit

Bei der Konzeption einer Zufriedenheits-
messung in B2B-Mérkten gilt es, insbe-
sondere zwei Aspekten Rechnung zu
tragen, namlich erstens den grundsatzli-
chen Unterschieden zu den Gegebenhei-
ten in B2C-Beziehungen und zweitens der
Vielschichtigkeit dessen, was gemeinhin
unter B2B-Beziehungen verstanden wird.

In der Praxis finden beide Forderungen
zu selten BerUcksichtigung. In der B2C-
Zufriedenheitsmessung etablierte Vorge-
hensweisen werden teilweise «reflexartig»
und ohne ein gesundes Mass an Skepsis
auch im B2B-Umfeld angewendet, weil es
sich eben anbietet.

Werden zudem die wechselnden Rah-
menbedingungen in unterschiedlichen
B2B-Beziehungen bei der Konzeption
des Messmodells nicht ausreichend ein-
bezogen, sind die erzielten Ergebnisse

(vsms Verband Schweizer Markt- und Sozialforschung | Jahrbuch 2011
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Implizite Messverfahren — die Abkurzung zum Unbewussten

Dr. Alexander M. Lorenz
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Luzern
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Geschaftsfiihrer

solutions GmbH,
Hamburg

B

implicit diagnostics &

Dipl.-Psych. Sven Heinsen

Viele menschliche Handlungen geschehen automatisch. Diese fur das Verhalten wesentlichen, aber nicht offenkun-
digen Automatismen kénnen mit den herkémmlichen Marktforschungsmethoden kaum oder nur sehr ungeniigend
erfasst werden. Hierzu sind implizite Messverfahren notwendig.

Grundsatzlich gehen wir davon aus, dass
wir nur die richtigen Fragen stellen mus-
sen, um eine umfassende und korrekte
Antwort auf all unsere Fragen zu erhal-
ten. Wir setzen voraus, dass ein rational
handelnder Mensch in der Lage sein soll-
te, uns Auskunft Uber sein Handeln und
die dahinterliegenden Motivationen ge-
ben zu kénnen.

Automatisiertes Handeln

Wie schnell diese Annahme ins Wanken
gerat, zeigt sich aber schon bei dem ein-
fachen Versuch, eine Handlung wie das
Schuhebinden explizit und mit eigenen
Worten zu beschreiben. Wenn wir versu-
chen, die einzelnen aufeinanderfolgen-
den Handgriffe zu verbalisieren, zeigt
sich, welch komplexe Leistungen wir je-
derzeit automatisiert und nebenher, ohne
darUber nachzudenken, erbringen kon-
nen. Versuchen wir, diese Bewegungen
reflektiert umzusetzen, kann es sogar
dazu fuhren, dass wir diese Leistung gar
nicht mehr erbringen kénnen.

Far die Automatisierung eigenen Han-
delns lassen sich viele Beispiele finden:
vom Einlegen des Ruckwartsgangs beim
Autofahren tber die Eingabe des PIN-
Codes bei der EC-Karte bis zu komple-
xen Bewegungen im Sport oder beim Mu-
sizieren. Was fur die Handhabung von
Schnursenkeln oder andere alltagliche
Tatigkeiten gilt, ist auch fur unsere Kauf-

entscheidungen von zentraler Bedeutung.
Automatisiertes, nicht bewusst gesteuer-
tes Verhalten entlastet das menschliche
Gehirn bei der Verarbeitung von Infor-
mationen, die jeden Tag im Uberfluss
auf uns einprasseln. Das Erlernen von
Mustern vereinfacht das Leben. Marken
bieten uns dabei eine Orientierungshilfe,
die direkt unser Belohnungssystem an-
spricht und Entscheidungen in einem auf
den ersten Blick wenig differenzierenden
Warenangebot ermoglicht, ohne gross
darlber nachdenken zu mussen.

Diese fur das menschliche Verhalten we-
sentlichen, aber verborgenen Inhalte las-
sen sich nur schwer mit Standardmetho-
den der Marktforschung erfassen. Die
Institute qualitest ag und implicit diag-
nostics & solutions GmbH bieten flr den
Schweizer Markt Verfahren an, die im Be-
reich der Marken- und Produktkommuni-
kation explizite sowie implizite Wahrneh-
mungen bei den Verbrauchern messen
und analysieren.

Explizites und implizites System

Implizite Messmethoden grunden auf Er-
kenntnissen der «Social Cognitive Neu-
roscience». Die Annahme ist, dass im
menschlichen Gehirn zwei grundver-
schiedene Systeme der Informationsver-
arbeitung und Verhaltenssteuerung wir-
ken: eines, das bewusst und durchdacht
arbeitet, und ein anderes, das automa-

tisch und implizit (unbewusst) operiert.
Das explizite System arbeitet langsam,
seriell und mit sehr begrenzter Kapazitat.
Fast alle klassischen Methoden der quan-
titativen Marktforschung richten sich an
dieses Modul im Gehirn der Verbraucher.
Wenn diese zum Beispiel in einer Image-
studie auf einer Skala angeben sollen, wie
innovativ, sympathisch oder auch seriés
ein Unternehmen ihnen erscheint, setzt
das voraus, dass ihnen ihre eigene Mei-
nung bewusst wird und sie diese dann in
ein Kreuz auf der Skala tUbersetzen.

Das implizite System dient der schnellen

und intuitiven Verhaltenssteuerung. Die-

ses System arbeitet extrem schnell, paral-

lel und mit enormer Kapazitat. Wiederholt

auftauchende Muster werden im implizi-

ten Gedachtnis abgelegt. So entstehen

zum Beispiel implizite Markenimages. Die

neuropsychologische Forschung zeigt,

dass das explizite System nicht arbeiten

kann, wenn

e zu viele Informationen gleichzeitig vor-
handen sind,

 die vorhandenen Informationen bzw.
Aufgaben komplex sind,

e Zeitdruck vorliegt oder

e ein nur geringes Involvement gegeben
ist (siehe Abbildung 1).

Unter diesen Bedingungen funktioniert
auch das implizite System. BerUcksich-
tigt man nun, dass geschéatzte 3000 Wer-
bekontakte pro Tag auf den Verbraucher
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einwirken, komplexe und &hnliche Pro-
dukte die Regel sind und viele Entschei-
dungen unter Zeitdruck getroffen wer-
den mussen, wird klar, dass meistens
nur noch das implizite System ungehin-
dert arbeiten kann. Schatzungen zufolge
werden bis zu 95% des menschlichen
Verhaltens implizit gesteuert.’

Implizite Messung mittels Reaktionszeit-
messung

Explizite Messungen geben also nicht ge-
nug Aufschluss dartber, was das impli-
zite System zu Marken oder Werbungen
gespeichert hat. Es gibt unterschiedliche
Herangehensweisen, die zur Erfassung
der impliziten Prozesse infrage kommen.
Zu der ersten Familie von Methoden ge-
horen bildgebende Verfahren (z. B. die
funktionelle Magnetresonanztomogra-
phie, kurz fMRT), mit denen Gehirnakti-
vitaten direkt abgebildet werden kdénnen.
In der Praxis stellt sich die Verwendung
dieser Methoden im Allgemeinen als sehr
aufwendig und kostenintensiv heraus.

"Vgl. Zaltman, G.: How Customers Think: Essential
Insights into the Mind of the Market, Boston 2003,
Seite 50f.

Verfahren wie Picture Sorting, Collage-
techniken oder auch tiefenpsychologi-
sche Interviews werden ebenfalls ein-
gesetzt, um die verborgenen Winsche
der Verbraucher zu entschltsseln. Ob-
wohl solche qualitativen Verfahren in der
Grundlagenforschung kaum eine Rolle
spielen, erzielen professionelle und erfah-
rene Anwender in der Praxis damit sehr
hilfreiche Insights. Ein Nachteil qualita-
tiver Verfahren besteht allerdings darin,
dass die Ergebnisse nur schwer in quan-
titative Kennwerte zu Ubersetzen sind, die
zum Beispiel fir das Marken- und Kom-
munikationscontrolling genutzt werden
kénnten.

Bereits seit Langerem sind in der psycho-
logischen Grundlagenforschung Reakti-
onszeitmessungen zur quantitativen Er-
fassung impliziter Prozesse etabliert. Mit
der Weiterentwicklung der technischen
Mdoglichkeiten haben auf Reaktionszeit-
messungen beruhende Methoden auch
Einzug in die Praxis gehalten und bieten
ein enormes Potenzial fur Marketingfra-
gestellungen.

Die Logik des reaktionszeitbasierten Ver-
fahrens ist einfach: Menschen werden

nicht gefragt, woran sie sich erinnern oder
welche Praferenzen sie haben. Vielmehr
werden ihre Reaktionen betrachtet und
die dafur erforderliche Zeit wird gemes-
sen. Analysiert werden nur sehr schnel-
le Reaktionen, sodass dem langsamen
expliziten System die Zeit fehlt, diese
Antworten zu kontrollieren oder zu mo-
difizieren. Letztendlich geht es bei den
impliziten Messungen um die Beobach-
tung spontanen Verhaltens unter experi-
mentellen Bedingungen. Mast und Zalt-
man nennen diese Methoden deswegen
«Behavioral Window on the Mind of The
Market» — Fenster zum Unbewussten.?

Das Unbewusste wird messbar, da In-
halte des impliziten Systems quantitativ
abgebildet werden kénnen. Da diese Er-
hebungen auch online durchfthrbar sind,
kann zudem auf eine grossere Zahl von
Probanden — auch fr Studien auf interna-
tionaler Ebene — zuriickgegriffen werden.
Die Genauigkeit der Messungen gewahr-
leistet das Institut implicit diagnostics &
solutions GmbH durch eine eigens fur die
Reaktionszeitmethoden entwickelte Soft-
ware. Im Rahmen einer Onlinebefragung
belauft sich ihre Prazision auf handelstb-
lichen Rechnern in einem Bereich von un-
ter 25 Millisekunden. Ein Wimpernschlag
beim Menschen dauert im Vergleich zu
dieser Grossenordnung mit etwa 100 Mil-
lisekunden viermal so lang.

Fur die Analysen werden nur Reaktio-
nen bertcksichtigt, die sich innerhalb ei-
nes Zeitfensters bewegen, das sicher-
stellt, dass die Antworten nicht bewusst
durchdacht wurden (obere Zeitgrenze)
und nicht durch blosses «Durchklicken»
entstanden sind (untere Zeitgrenze). Im
vergangenen Jahr hat implicit diagnostics
& solutions rund 250 auf Reaktionszeit-
messungen basierende Studien mit etwa
150000 Probanden aus 15 verschiede-
nen Landern durchgefuhrt.

Im Zentrum der Reaktionszeitmessung
steht die Frage, wie stark ein Objekt mit

?Vgl. Mast, F. W./Zaltman, G.: A Behavioral Window on
the Mind of The Market: An Application of the Respon-
se Time Paradigm, in: Brain Research Bulletin, 67,
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verschiedenen Begriffen assoziiert wird.
Bei einem Markentest wird den Proban-
den hierzu am Bildschirm ein Begriff ge-
meinsam mit einem Markenlogo gezeigt.
Aufgabe der Probanden ist es nun, mog-
lichst schnell per Tastendruck zu ent-
scheiden, ob dieser Begriff zu der Marke
passt oder nicht. Durch ein vorherge-
hendes Training wird sichergestellt, dass
die Reaktion automatisch und schnellst-

maoglich erfolgt (siehe Abbildung 2). Fur
eine Marke kann auf diese Weise festge-
stellt werden, welche Werte implizit stark
oder schwach mit ihr assoziiert werden
(Markenprofil) oder auch, welcher An-
bieter einer Branche am starksten mit
einem zentralen Wert (z.B. Sicherheit
bei Versicherungen) verbunden wird.
Die verwendeten Begriffe entstammen
validierten Motivmodellen und werden

-
Testsetting am Beispiel Volkswagen

kAbblIdung 2

Quelle: implicit diagnostics & solutions GmbH/qualitest ag ) )
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zusétzlich noch branchenspezifisch er-
ganzt. Abbildung 3 zeigt beispielsweise
nicht nur, wie stark unterschiedliche Au-
tomarken mit Bodenstandigkeit assozi-
iert werden, sondern auch, wie intuitiv
diese Einordnung bei den verschiede-
nen Marken stattfindet. Der so aufge-
spannte Belohnungsraum kann im Rah-
men verschiedener Testparadigmen auf
unterschiedlichste Fragestellungen an-
gepasst werden.

Eine fUr die Markenflihrung zentrale Fra-
ge besteht beispielsweise darin, zu quan-
tifizieren, welche Kernassoziationen mit
einer Marke verbunden werden (Ist-Posi-
tionierung), um diese dann zielgerichtet
zu starken, zu erganzen oder zu modifi-
zieren (Soll-Positionierung) und die Effek-
te zu kontrollieren (Controlling). Hierfur
bietet sich eine Einzelverortung an, bei
der gepruft wird, wie eine Marke positi-
oniert ist. Im Rahmen von Paarverglei-
chen zeigt sich, wo sich die Marke von re-
levanten Konkurrenten differenziert, und
mit einem Pre-Post-Design lasst sich der
Impact einer Anzeige oder eines Plaka-
tes auf die implizite Markenwahrnehmung
feststellen.

Da der implizite Test in eine explizite Rah-
menbefragung integriert wird, lassen sich
die Ergebnisse ausserdem mit Fragen
zur Markenbekanntheit und Kaufbereit-
schaft oder zu anderen explizit erhobe-
nen Konstrukten verknupfen. So kénnen
die unbewussten Treiber expliziter Stan-
darderfolgsmasse (z. B. Loyalitat) aufge-
deckt werden.

Fazit

Die Analyse des implizit-unbewussten
Systems ist nicht «nice to have», sondern
notwendig, um die Effekte von Marketing-
massnahmen dort zu prufen, wo Kaufent-
scheidungen entstehen. Implizite Mess-
verfahren stellen einen wissenschaftlich
fundierten und gleichzeitig praktikablen
Weg zu Verfugung, der sich bei hoher
Erkenntnistiefe von anderen Verfahren
durch enorme Vorteile hinsichtlich Kos-
ten, Durchfuhrbarkeit und Quantifizierbar-
keit der Ergebnisse abhebt.
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Damit die Werbung ihr Versprechen halt — User-Experience-

Forschung als Erganzung der klassischen Marktforschung

Dr. Isabel Paar

Head of User Experience
GfK Switzerland AG
SirValUse, Biel

GfK Switzerland AG
SirValUse, Biel

Regula Zimmermann
Senior Projektleiterin User Experience

Klassische Marktforschung und User-Experience-Forschung haben sich — vor allem in der Schweiz - als unabhéngige,
einander oft konkurrenzierende Disziplinen entwickelt. In Wahrheit aber erganzen sich die beiden Forschungsrich-
tungen hervorragend, suchen doch beide den Dialog mit den Kunden bzw. den Nutzern. Im folgenden Beitrag wird
beispielhaft aufgezeigt, warum die Kombination von klassischen Marktforschungsmethoden und User-Experience-
Forschung zu differenzierteren und praxistauglicheren Erkenntnissen fiihrt.

Wer kennt es nicht, das Versprechen der
Werbung, das verheisst: «<Neu, jetzt ganz
einfach». Doch spatestens bei der Instal-
lation des beworbenen technischen Pro-
duktes merkt man: Die Benutzung koénnte
kaum umstandlicher sein.

Die Welt wird komplexer — Einfachheit wird
immer wichtiger

Zwar konnten wir in den letzten Jahren
erleben, dass der Umgang mit techni-
schen Geraten und Anwendungen immer
einfacher wurde, zum Beispiel muss man

QuellesiStockphoto

heute nicht mehr Experte sein, um mit ei-
nem Computer arbeiten zu kdnnen. Aller-
dings nimmt die Komplexitat insbesonde-
re bei elektronischen Produkten weiterhin
standig zu: Wo bislang unabhangige Ein-
heiten bestanden (z. B. Mobiltelefon, Pa-
pieragenda, Discman, PC), haben wir es
heute mit ganzen Technologie-Okosys-
temen zu tun, deren Elemente miteinan-
der kommunizieren (z. B. Smartphones).
Hier als Laie den Uberblick tber alle Op-
tionen zu haben und die Funktionswei-
se der Systeme schon nur als Anwender
oder Anwenderin zu verstehen, stellt uns
vor grosse Herausforderungen.

Die Technologien, die unser Leben be-
reichern und vereinfachen (sollen), brin-
gen also auch neue Komplexitat mit
sich. Um diese fur die menschliche In-
formationsverarbeitung handhabbar zu
machen, werden nach Mdglichkeit Be-
nutzerschnittstellen geschaffen, die alle
nicht unmittelbar steuerungsrelevante
Komplexitat in den Hintergrund stellen.
Dass das nicht immer einfach ist, erle-
ben viele von uns Tag fur Tag, beispiels-
weise beim Nutzen von Digital-TV, wofur
mehrere Fernbedienungen nétig sind —
die eine steuert das TV-Geréat, die an-
dere die Set-Top-Box. «Einfachheit» wird
immer wichtiger. Nicht nur die Herstel-

ler von elektronischen Produkten oder
Computersoftware werben damit, dass
alles «leicht zu bedienen» ist. Mehr und
mehr Unternehmen und Branchen ma-
chen es zu ihren Markengrundsatzen, fur
ihre Kunden das Leben einfacher und da-
mit besser zu machen; zum Beispiel wirbt
eine grosse Schweizer Versicherung mit
dem Slogan «Wir machen es dem Kun-
den einfacher».

User-Experience-Forschung untersucht,
was der Kunde fatséchlich erlebt

Was der Kunde in der Interaktion mit ei-
nem Produkt tatséchlich erlebt, was er
fuhlt, wie zufrieden er ist und wie viel Ver-
gnugen es ihm bereitet, das Produkt zu
nutzen, nennt man «User Experience» —
diese kann positiv oder negativ sein."

User-Experience-Forschung hat dieses
Nutzungserlebnis zum Gegenstand.
Hier arbeitet man haufig mit beobach-
tenden, qualitativen Methoden. Die Nut-
zer und Nutzerinnen von digitalen Pro-
dukten, zum Beispiel einer Website, eines
elektronischen Gerates oder Automaten,

Vgl Preece, J./Rogers, Y./Sharp, H.: Interaction
Design: Beyond Human-Computer Interaction, 2nd
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werden mit typischen Nutzungsszenarien
dieses Produktes konfrontiert und bear-
beiten entsprechende Aufgaben. Jede
Detailhandlung, beispielsweise welcher
Link geklickt oder welche Taste gedruckt
wird, wird beobachtet und aufgezeichnet.
Durch lautes Denken der Testpersonen
werden Motive, Ziele und das Verstand-
nis aus Nutzersicht deutlich. So werden
Probleme in der Anwendungssituation
identifiziert und konnen behoben werden.
Werden Unternehmenswebsites, Online-
shops oder Benutzeroberflache eines
(technischen) Produktes der menschli-
chen Wahrnehmung und Informationsver-
arbeitung entsprechend verbessert, fihrt
dies zu einer besseren User Experience
des besagten Produktes.

User-Experience-Forschung und klassische
Marktforschung ergénzen sich

Warum sich klassische Marktforschung
und User-Experience-Forschung als un-
abhéngige, fast in Konkurrenz zueinander
stehende Disziplinen entwickelt haben
und dies — besonders in der Schweiz —
immer noch zu beobachten ist, scheint
nicht ganz begreiflich. Bei beiden findet
ein Dialog mit Kunden/Nutzern statt. Bei-
de Disziplinen ergéanzen sich hervorra-
gend, wenn man den Blickwinkel weiter
6ffnet und das grosse Ganze betrachtet.
Im Folgenden soll dies — beispielhaft und
ohne Anspruch auf Vollstandigkeit — aus
zwei Perspektiven naher dargestellt wer-
den: aus der Sicht der Produktentwick-

lung, die den Prozess des Unternehmens
in den Mittelpunkt stellt, und entlang des
Ablaufs beim Kunden (in der sog. Kun-
denreise oder «Customer Journey»).

1. Im Produktentwicklungsprozess

In allen Schritten der Produktentwicklung

erganzen sich Markt- und User-Experi-

ence-Forschung (siehe Abbildung 1):

* Kundenanforderungen: Segmentierungs-
studien liefern eine hervorragende
Grundlage fr die Entwicklung von soge-
nannten Personas?, die in der User-Ex-
perience-Forschung als typische Nutzer

? «Personas stellen prototypische Benutzer dar und
verkérpern deren Ziele und Verhaltensweisen.»,
www.michaelrichter.ch/richter_0S_RE_08.pdf, S. 2,
6.4.2011.
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eingesetzt werden, um Kundenanforde-
rungen und typische Nutzungssituatio-
nen (Szenarien) zu illustrieren.
Produktkonzept: Feedback zu ersten
Konzepten kann in qualitativen oder
quantitativen Befragungen gewonnen
werden, wodurch Anforderungen préa-
zisiert und priorisiert werden kénnen.
Prototypen: Sobald erste Prototypen
vorliegen, konnen diese mit Nutzern
insbesondere auf Usability-Probleme
getestet und iterativ — in Zyklen — opti-
miert werden (formative Tests).
Prelaunch: Klassische Akzeptanztests
liefern Informationen zum maglichen
Potenzial eines Produktes und zur
Preiszahlungsbereitschaft der Konsu-
menten. Bevor das Produkt auf den
Markt kommt, sollte auch die Nutzbar-
keit nochmals in einem User-Experi-
ence-Test (summativ) Uberprift und
letzte Optimierungen sollten vorgenom-
men werden.

Launch: Kundenzufriedenheitsstudi-
en beobachten die Produktbewertung
nach dem Launch, decken eventuell
neue Schwachstellen auf, die in User-
Experience-Studien weiter vertieft und
behoben werden kénnen.

Es liegt auf der Hand, dass ein frihes Ein-
setzen von User-Experience-Forschung
im Produktentwicklungsprozess sinnvoll
ist, damit Nutzeranforderungen von An-
fang an bertcksichtigt werden und hohe
Anpassungskosten nach dem Launch ver-
mieden werden: Eine Schwierigkeit, vor

der Unternehmen immer wieder stehen,
ist die, dass fUr einen Produktmanager
viele Funktionen interessant und begeh-
renswert erscheinen. Fur Kunden/Nutzer
sind es oft nur wenige, die aber besonders
einfach sein sollten. Hier ist professionelle
externe Beratung aus der Nutzerperspek-
tive haufig gut investiertes Geld.

2. Entlang der Kundenreise («Customer

Journey»)

Auch in allen Etappen der Kundenreise

ergdnzen sich Markt- und User-Experi-

ence-Forschung (siehe Abbildung 2):

e Wahrnehmen: Zunachst muss eine

Person (z. B. durch Freunde und Be-

kannte) davon erfahren, dass es das

Produkt gibt, und es muss ihr nitzlich

erscheinen. Diese Phase konnen Unter-

nehmen durch Kommunikationsmass-
nahmen beeinflussen. Diese werden

Ublicherweise durch klassische Wer-

bemitteltests Uberpruft.

Informieren: Ist ein Grundinteresse

vorhanden, méchte sich der zukunfti-

ge Kunde genauer informieren. Dabei
spielt der Internetauftritt des Unterneh-
mens eine zentrale Rolle. Ob der Kunde
hier Antworten auf die fUr ihn relevanten

Fragen bekommt und ob die Ablaufe

den von ihm erwarteten entsprechen,

kann mit einem User-Experience-Test
der Website Uberpruft werden.

e Kaufen: Entscheidet sich die Person,
das Produkt zu kaufen, ist es wichtig,
dass das Verkaufspersonal gut ausge-
bildet ist bezlglich Produkt und im Um-

gang mit Kunden. Das kann mit Mys-
tery Shopping Uberpruft werden. Kauft
der Kunde online, sollte er durch einen
moglichst einfachen Prozess geleitet
werden und zu jedem Zeitpunkt Kont-
rolle Uber seine Aktionen und Vertrauen
in die Sicherheit der Transaktion haben.
* Verwenden: Schliesslich wird der Kun-
de das Produkt verwenden und das Er-
lebnis der Nutzung selbst ist entschei-
dend dafur, wie zufrieden er damit ist.

Fazit: gute User Experience als
Differenzierungsfaktor

Alle Phasen dieser Kundenreise oder
«Customer Journey» missen ineinander-
greifen und aufeinander aufbauen, da-
mit ein Interessent zum Kaufer, zum Nut-
zer und im besten Fall zum Wiederkaufer
bzw. zum treuen Kunden wird. Das pas-
siert aber nur, wenn sich Versprechen, die
in der Werbung gegeben wurden, in der
direkten Verwendung durch den Kunden,
in seiner Erfahrung, die er mit dem Pro-
dukt oder der Dienstleistung macht, also
in seiner User Experience, erflllen. Auf
geséttigten Mérkten ist eine hervorragen-
de User Experience ein Differenzierungs-
faktor fur Unternehmen — dies sieht man
nicht nur in der Smartphone-Branche -,
denn hervorragende Erlebnisse will man
wiederholen.
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Personalbefragungen

Von der Mitarbelterzufriedenheltsstudie zur Work-Life-
Evaluation. Neue Wege bel Personalbefragungen

Jorg Hilber

Griinder und Partner von
réalités research —
leadership — management,
Zug

Es ist heute unbestritten, dass ein mo-
dernes Unternehmen die Zufriedenheit
und Bindung seiner Mitarbeitenden mes-
sen muss. Jedes moderne Qualitats-
managementsystem (ISO, EFQM usw.)
verlangt dies, denn motivierte und en-
gagierte Mitarbeitende sind fur den Ge-
schéaftserfolg absolut entscheidend. Der
Begriff Humankapital macht aus dem
Personal einen ebenso wichtigen Pfeiler
der Geschaftstatigkeit wie die notwendi-
gen finanziellen Mittel. Wer die falschen
Mitarbeiter/-innen hat, ist nicht konkur-
renzfahig.

Technisches Problem oder strategisches
Werkzeug?

Wie ist der Stand der Personalbefragun-
gen heute? Auch in den Zehnerjahren des
zweiten Jahrtausends gibt es immer noch
Unternehmen, fur die Personalbefragun-
gen vor allem ein technisches Problem
sind: Wie bringe ich meine Fragen online?
Die Betonung liegt auf «meine Fragens».
Diese Firmen verwenden namlich keine
geeichten Fragenkomplexe, von denen
wissenschaftlich erwiesen ist, dass sie
fur die Mitarbeiterzufriedenheit und -bin-
dung einen hohen Erklarungswert haben.
Die Themen werden aus der Innensicht
bestimmt, dann wird befragt, dann wird
ausgewertet — so gut man eben kann.
Strategischen Wert haben solche Ana-
lysen «Marke Eigenbau» meist nicht. Die
formalen Anforderungen des Qualitats-
managements werden aber erfullt. Dem

Eine breit angelegte Grundlagenstudie in der Deutschschweiz und in
Baden-Wirttemberg fiihrt zu einer neuen Form von Personalbefragungen.
Die einzelnen Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen erhalten durch ein schrift-
liches persoénliches Feedback verstarkte Eigenverantwortung in der Ge-
staltung ihres Arbeits- und Privatlebens. Neue Modelle und Typologien
offenbaren die Wechselwirkung zwischen diesen Bereichen, visualisieren
die neu definierte Work-Life-Balance und analysieren eine Burnout-Geféhr-
dung. Neue Formen strategischer Umsetzung werden méglich.

stehen professionelle, von anerkannten
Marktforschungsinstituten durchgefuhr-
te Analysen der Mitarbeiterbeziehung ge-
genuber. Diese haben heute ein hohes
Niveau. Sie unterscheiden zwischen Zu-
friedenheit (die auch vordergriindig sein
kann) und Verbundenheit mit dem Arbeit-
geber (auch «Engagement», «Bindung»
oder «Motivation» genannt) und leiten
aus der Gegenuberstellung dieser bei-
den Werte interessante Typologien ab.
So stellen sie fest, welcher Anteil des Per-
sonals sich wirklich fur die Firma einsetzt
und wer im Gegensatz dazu innerlich ge-
kiindigt hat. Samtliche Fragen sind wis-
senschaftlich geeicht. Von jedem Thema
wird aufgezeigt, wie gross sein Beitrag
zu Zufriedenheit und Bindung ist. Auch
emotionale Faktoren, wie Freude bei der
Arbeit und die Integration in ein sympa-
thisches Team, sind hinreichend bertck-
sichtigt. Die in den 90er-dahren des letz-
ten Jahrhunderts in den USA entwickelte
Critical Incidents Technique ermoglicht
es sogar, im Originalton Ereignisse auf-
zunehmen, die entweder zu Freude und
Motivation oder zu Frust und Gedanken
an Kundigung fuhren.

Work-Life-Balance und Burnout

Die Arbeitsbeziehung ist also umfas-
send erforscht und moderne Befragun-
gen spiegeln diese zuverlassig. Im mo-
dernen Human-Resources-Management
Uberwiegt heute eine ganzheitliche Sicht
der Arbeitsbeziehung, bei der das Leben

ausserhalb der Arbeit eine immer wichti-
gere Rolle spielt. Eine steigende Anzahl
Arbeitnehmer und Arbeitnehmerinnen be-
klagt sich tber immer mehr Druck. lhre
Work-Life-Balance, also das Gleichge-
wicht von Arbeits- und Privatleben, sei
gestort. Gleichzeitig werden immer mehr
Burnouts diagnostiziert — Zustande volli-
ger Erschopfung, die effizientes, produk-
tives Arbeiten verunmaglichen.

Das Private Institute Human Resources
(IHR) in Achern (Deutschland) befasst
sich mit der wissenschaftlichen Frage,
welche Elemente am meisten zu einem
gelungenen, erflllten Leben fuhren. Der
Leiter dieses Instituts, Uwe Schelling,
ausserte sich im November 2010 dazu:
«Unsere Analysen und Praxiswerte aus
15 Jahren personalbezogener Arbeit zei-
gen eindeutig auf, dass die Gestaltung
des Privatlebens sowie personliche Ei-
genschaften einen mindestens ebenso
grossen Beitrag zu Zufriedenheit und
Motivation bei der Arbeit leisten wie das
eigentliche Arbeitsumfeld. Nur zeigen
uns dies die meisten Mitarbeiterbefra-
gungsmethoden nicht auf, selbst wenn
es darin einige Fragen zur Gesundheit
und zur gesamten Lebenszufriedenheit
gibt. Man musste erforschen, welches
genau die Wechselwirkungen zwischen
Arbeits- und Privatleben sind, wie dem
einzelnen Mitarbeiter und der einzelnen
Mitarbeiterin Eigenverantwortung fur die
Gestaltung ihres Privat- und Arbeitsle-
bens Ubertragen werden kann und wie
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die Work-Life-Balance und Burnout-Ge-
fahrdung modern definiert und analysiert
werden konnen.»

Umfassendes Grundlagenforschungsprojekt

Diese Fragen brachten das IHR mit dem
Forschungs- und Umsetzungsunterneh-
men réalités research — leaderhsip — ma-
nagement, Zug, und der constant dialog
ag, Zug, die sich als elektronische Feed-
backfabrik sieht, zusammen. Im Rahmen
eines von den drei Partnern finanzierten
und durchgefihrten wissenschaftlichen
Grundlagenforschungsprojekts sollte die
Mitarbeiterbeziehung neu analysiert und
im Rahmen eines umfassenden Feld-
versuchs getestet werden. Dazu flllten
vom 15. Januar bis 28. Februar 2011
fast 1000 Personen den Onlinefragebo-
gen der neu entwickelten sogenannten
«Work Life Evaluation» aus. Sie erhiel-
ten sofort danach eine individuelle Aus-
wertung ihrer Antworten und gaben eine
fundierte Einschatzung zum Fragebo-
gen und zur Aussagekraft ihrer persoén-
lichen Ergebnisse ab. Die Studie wurde
in Baden-Wurttemberg (vor allem Raum
Offenburg-Freiburg—Baden-Baden) und
in der ganzen Deutschschweiz durch-
gefahrt.

Hort man auf zu leben, wenn man zu arbei-
ten beginnt?

Als Erstes ging es darum, gangige Be-
griffe und Modelle kritisch zu hinterfra-
gen. Lasst man sich beispielsweise das
Wort Work-Life-Balance auf der Zunge
zergehen, so stellt man fest: Es gibt also
das Leben (Life) auf der einen Seite und
die Arbeit (Work) auf der anderen Sei-
te. Konsequent gedacht bedeutet dies,
dass man aufhort zu leben, sobald man
zu arbeiten beginnt. Dem ist natdrlich
nicht so.

Und: Ist das Gleichgewicht zwischen der
Work- und der Life-Seite wirklich per se
der Idealzustand? Ist es nicht beispiels-
weise in hoheren Fuhrungsfunktionen
durchaus angebracht und sinnvoll, dass
die Work-Seite Uberwiegt, denn flir den
héheren Lohn ist auch ein héheres Enga-

gement gefordert? Auf der anderen Seite
braucht eine Person, die am Fliessband
arbeitet, sicher einen starkeren Ausgleich
im Privatleben.

Ziel ist also nicht per se ein Ausgleich
zwischen Privat- und Arbeitsleben, Ziel
ist eine generelle Lebenszufriedenheit,
ein privat und beruflich erfllltes Leben.

Eine gute Studie muss entsprechend
feststellen, in welche Bereiche seines Le-
bens ein Mensch seine Energie investiert
und wie zufrieden er damit ist. Es missen
also sowohl das Berufs- wie auch das
Privatleben sowie die Balance und die
Wechselwirkungen zwischen diesen eru-
iert werden. Wenn man davon ausgeht,
dass es letztendlich eine Lebenszufrie-
denheit gibt, die sich aus der Zufrieden-
heit mit dem Leben bei und ausserhalb
der Arbeit zusammensetzt, kann man zur
Veranschaulichung sehr wohl auf das Bild
einer Waage zurlckgreifen. Sie hat zwei
Waagschalen: Privatleben (Freizeit) auf
der einen und Arbeitsleben (Beruf) auf
der anderen Seite.

Jede Schale enthalt diejenigen Gewichte
(Dimensionen), die die Zufriedenheit mit
dem Privat- bzw. Berufsleben besonders
gut erklaren. Je héher die Zufriedenheit in

einem Bereich ist, umso schwerer wiegen
die Gewichte. Die Lebenswaage schlagt
also in die Richtung aus, in der die Zu-
friedenheit/das Engagement hoher ist.
Die Work-Life-Balance ist dann erreicht,
wenn das Privat- und Berufsleben «gleich
schwer» sind (siehe Abbildung 1).

Bei der Definition der Gewichte der Ar-
beitsschale konnte festgestellt werden,
dass das Rad nicht neu erfunden wer-
den muss. Viele in Mitarbeiterbefragun-
gen gangige Dimensionen wie Aufgaben-
bereich, Arbeitsbelastung, Weiterbildung/
Weiterentwicklung, Arbeitsplatz, Fihrung,
Finanzen, Ablaufe und Team halten auch
einer ganzheitlichen Sicht stand.

Dasselbe gilt fur die Lebensschale. Auch
dort haben die in vielen Lebensanalysen
enthaltenden Dimensionen wie Lebens-
situation, Wohlbefinden, Gesundheit und
Gestaltung der Freizeit einen hohen Er-
klarungswert. Hinzukommen aber per-
sonliche Eigenschaften wie Konfliktfa-
higkeit, Umgang mit Veranderungen,
Sozialkompetenz, Anforderungen an sich
selbst und an das Selbstmanagement.

Wie auch in der traditionellen Mitarbeiter-
zufriedenheitsforschung Ublich, werden
fur jedes Merkmal Indizes (gewichtete

-
Die Lebenswaage und ihre Dimensionen

1 Konfliktfahigkeit*
2 Umgang mit
Veranderungen*
3 Soziales Umfeld
4 Anforderungen
an sich selbst*
5 Lebens-
situation
6 Wohlbe-
finden
7 Selbst-
manage-
ment*

8 Gesund-
heit
9 Frei-
zeit
10 Sozial-

kompetenz*  Pprjyatlel

* Personlichkeitsmerkmale

|__Abbildung 1

Lebenswaage
&

~

A Aufgabenbereich
B Arbeitsbelastung
C Weiterbildung/
-entwicklung

D Uber-/Unter-
forderung

E Arbeitsplatz
F Vorgesetzte
G Finanzen
H Abléufe

| Team

J Fuhrungs-
eigen-
schaf-
ten*

© by work-life-evaluation.com

Quelle: © 2011 Developped by réalités research/powered by constant dialog ag )
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Personalbefragungen

Durchschnittsnoten) errechnet, die einen
Direktvergleich der verschiedenen Merk-
male und Dimensionen insgesamt und
nach Hierarchiestufen, Lohnklassen usw.
zulassen (siehe Abbildung 2).

Neu und interessant sind hingegen Kreu-
zungen aus Elementen beider Schalen,
zum Beispiel die Gegenuberstellung der
Beurteilungen des eigenen Teams und
der eigenen Konfliktfahigkeit. Oder die
Einschatzung der eigenen Arbeitsbelas-
tung gegenlber dem Selbstmanagement.

In der Grundlagenstudie konnte klar sta-
tistisch nachgewiesen werden, dass die
Dimensionen der Lebenszufriedenheit
und die analysierten Personlichkeitsmerk-
male einen signifikanten Zusammenhang
mit der Arbeitszufriedenheit haben — die
Dimensionen der Arbeitsbeziehung so-
wieso.

Neue Analysen

Viele gangige Modelle wie die Gegen-
Uberstellung von Zufriedenheit und Bin-

-
Work Dimensions
Durchschnitte auf der 10er-Skala
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Durchschnitte auf der 10er-Skala

-
Beispiel Work-Life-Balance: Bewertung von Privat- und Arbeitsleben
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dung, von Zufriedenheit und Wichtigkeit
oder von gewunschter und tatsachlicher
Verantwortung (Uber- und Unterforde-
rung) sind und bleiben sinnvoll.

Die ganzheitliche Sicht der Mitarbeiter-
beziehung, die sowohl das Leben bei als
auch ausserhalb der Arbeit beleuchtet,
lasst aber vallig neue Analysen zu. Zahl-
reiche Modelle wurden dabei im Rahmen
des Grundlagenforschungsprojekts ent-
wickelt. Drei davon werden nachstehend
aufgezeigt:

Work-Life-Balance

Die ganzheitliche Befragung ermdglicht
die Berechnung und Darstellung der
Work-Life-Balance des Personals. Wir
stellen fest, auf welche Seite die Waage
insgesamt (durchschnittlich) fur das gan-
ze Unternehmen ausschlégt. Wir erfahren
aber auch das Detail pro Abteilung, Lohn-
klasse, Dienstalter usw.

In dem in Abbildung 3 dargestellten Bei-
spiel Uberwiegt bei der Belegschaft die
Waagschale Privatleben. Dies bedeutet,
dass die Mitarbeitenden im Schnitt mit ih-
rem Privatleben zufriedener sind als mit
dem Arbeitsleben respektive dass sie ins
Privatieben mehr investieren. Uberwiegt
das Privatleben zu stark, wurde dies be-
deuten: Die Mitarbeitenden arbeiten mit
angezogener Handbremse und investie-
ren all inre Energie ins Privatleben.

Work-Life-Typen

Aus der Gegenuberstellung der Lebens-
und der Arbeitszufriedenheit, also der
Energie, die die Mitarbeitenden in ihr Ar-
beits- bzw. Privatleben investieren, lassen
sich vier interessante Typen bilden (siehe
Abbildung 4).

Personen, die sowohl in ihrem Privat- als
auch in ihrem Arbeitsleben viel Motivati-
on und Befriedigung erfahren, sind Flow-
Typen. lhr Leben ist im Fluss. Sie bekom-
men viel Wertschatzung und erleben, wie
gut sie in dem sind, was sie tun. Das Ge-
genteil sind die Frust-Typen. Sie erfahren
sowohl in ihrem Privat- als auch in ihrem
Arbeitsleben wenig Positives. Die soge-
nannten Arbeitstiere investieren stark in
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Work-Life-Typen

Freizeit-
Typen

Frust-

«Arbeitstiere»
Typen

Lebenszufriedenheit

—_ ’ +
Arbeitszufriedenheit

Basis: n=234 (Musterunternehmung)
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100% -
90% -
80% -
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -

0% -

Total

ihr Arbeitsleben und vernachlassigen da-
fur ihr Privatleben, bei den Freizeit-Typen
ist es umgekehrt.

Burnout-Alert

Aus spezifischen, wissenschaftlich be-
legten Elementen der Analyse des Privat-
und Berufslebens lasst sich ein Burnout-
Index bilden. Dieser zeigt auf, inwiefern
die befragte Person bereits Burnout-ahn-
liche Verhaltensmuster aufweist oder ob
sie potenziell Burnout-gefahrdet ist (siehe
Abbildung 5). Es handelt sich hier nicht
um eine medizinische Diagnose, aber
moglicherweise um ein wichtiges Warn-
signal.

Eigenverantwortung dank individueller
Analyse

Manchmal verwenden Mitarbeitende
eine Befragung als Denkzettel an ihren
Arbeitgeber. Die Arbeitsbelastung und
der Lohn erhalten meist niedrige Beur-
teilungen. Wer sagt schon: «Ilch bin mit
meinem Lohn zufrieden»?

Das in der vorliegenden Grundlagenstu-
die verwendete Analyseverfahren ermég-
licht es nicht nur, einem Unternehmen
eine Gesamtauswertung zu liefern, man
kann den einzelnen Angestellten auch
eine automatisch generierte individuel-

Burnout-Index

Burnout-Index

Basis: n=234 (Musterunternehmung)
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le Analyse der Arbeits- und Lebenszu-
friedenheit vorlegen. Sie spiegelt das ei-
gene Verhalten und gibt ein detailliertes
Feedback zur Gestaltung des Privat- und
Arbeitslebens und zur individuellen Prio-
ritatensetzung. Eine solche individuelle
Auswertung muss selbstverstandlich an-
onym sein. Der Arbeitgeber erhélt keine
Angaben zum Antwortverhalten einzelner
Personen. Es gibt lediglich eine anonymi-
sierte quantitative Auswertung, aus der
man nicht auf einzelne Antworten oder
Personen schliessen kann.

Soll man ein personliches Feedback
ermdglichen?

Eine wichtige Fragestellung der Grund-
lagenstudie war, ob es sinnvoll ist, dass
alle Mitarbeitenden eine personliche Aus-
wertung erhalten. Kénnen sie damit um-
gehen? Fuhrt das eventuell zu Verunsi-
cherungen?

Das Ergebnis ist klar: Ein Unternehmen
sollte seinem Personal unbedingt eine in-
dividuelle Auswertung ermdglichen. Ein
personliches Feedback zum eigenen Ant-
wortverhalten aktiviert die Eigenverant-
wortung und erhoht die Mitmachbereit-
schaft. In der Umsetzung kénnen dann
Workshops oder Einzel- und Teamcoa-
chings angeboten werden, die den Mitar-
beitenden helfen, ihre Work-Life-Balance
zu optimieren und sich gegebenenfalls
verstarkt fur inren Arbeitgeber oder far ihr
Privatleben einzusetzen.

Konklusion

Eine ganzheitliche Analyse des Lebens
bei und ausserhalb der Arbeit erlaubt es,
fundiert aufzuzeigen, welche Wechselwir-
kungen zwischen diesen beiden Berei-
chen des Lebens bestehen, wie Arbeits-
zufriedenheit und -motivation tatsachlich
zustande kommen und welche Person-
lichkeitsmerkmale einen besonders ho-
hen Erklarungswert haben. Eine indivi-
duelle Auswertung pro Mitarbeiter und
pro Mitarbeiterin steigert die Mitmach-
bereitschaft und fordert die eigenverant-
wortliche Auseinandersetzung mit dem
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CATI-Stichproben

Warum man Junge nicht (mehr) online findet und wie man
sie trotzdem erreichen kann

Stefan Klug
Methoden und Qualitat

MARKETING,
Adligenswil

Wer gedacht hat, dass junge Menschen
fur Internetbefragungen leicht erreichbar
sind, den mussen wir leider enttauschen:
Gerade die dem Internet geneigte Ziel-
gruppe der Jungen hat sich lange schon
von E-Mails und traditionellem Internet
abgewandt und ist fur Onlinebefragun-
gen oder die Teilnahme an Onlinepanels
kaum zu gewinnen. Diese Zielgruppe be-
dient sich zur Kommunikation anderer
Medien wie sozialer Netzwerke, Twitter,
SMS - und dies mehr und mehr tber mo-
biles Internet mit internettauglichen Mobil-
telefonen und Smartphones.

s N
Onlinebefragungen auf Smartphones

\Abbildung 1 Quelle: © DemoSCOPE RESEARCH & MARKETING)

DemoSCOPE RESEARCH &

DemoSCOPE bietet seit einem Jahr mit CATI Excellence eine Lésung im
Bereich CATI-Mobile an. Wie kann man mit dieser Methode die Qualitat von

CATI-Stichproben verbessern?

Mobile Marktforschung — Mobile Research

Es zeichnen sich drei Lésungsansatze
ab, um junge Menschen fur Marktfor-
schungsumfragen zu erreichen:

1. Aktive Befragung Uber — internettaug-
liche und nicht internettaugliche — Mo-
biltelefone mit CATI-Mobile

2. Nutzung von Méglichkeiten des mobi-
len Internets und Smartphone-taugli-
che Gestaltung der Onlinefragebogen

3. Marktforschung mittels  Marktfor-
schungs-Apps' oder Uber soziale Netz-
werke

Der Anteil Smartphones in der Schweiz
ist phanomenal. Es fehlen zwar genaue
Zahlen, sicherlich sind es mehr als 1 Mil-
lion Geréate.?2 Durch den hohen Anteil sol-
cher Gerate, die einen mobilen Zugang
zum Internet ermdglichen, werden auch
Onlinebefragungen mehr und mehr von
Smartphones aus beantwortet.

Dazu mussen Onlinefragebogen mit einer
Funktion ausgestattet sein, die erkennt,
wenn ein Fragebogen von einem Smart-
phone aus geoffnet wird und die das Lay-
out den Smartphone-Bildschirmen an-
passt. Die Software von DemoSCOPE

' Die Befragung erfolgt in der speziellen App-Nutzer-
gruppe, womit auch hier die aktive Rekrutierung der
App-Nutzer ein wichtiges Qualitatskriterium ist, um
die Aussagekraft sicherzustellen.

2 Tages-Anzeiger vom 10.2.2011, www.tagesanzeiger.
ch/digital/mobil/787000-iPhones-in-der-Schweiz/
story/29969580, 22.3.2011.

ermoglicht genau das, womit Onlinebe-
fragungen auch Smartphone-tauglich
durchgefuhrt werden kénnen (siehe Ab-
bildung 1).

Nachfolgend wird auf CATI-Mobile im De-
tail eingegangen und gezeigt, wie der
Einbezug von Mobiltelefonen die Quali-
tat von CATI-Stichproben erhdéhen kann.

Wie viele der letzten 10 Anrufe waren
Verbindungen mit Mobiltelefonen?

Eine DemoSCOPE-interne Umfrage hat
gezeigt, dass 6 von 10 ein- oder ausge-
henden Anrufen Verbindungen mit Mobil-
telefonen sind. Dies entspricht ziemlich
genau dem vom Bundesamt fur Kommu-
nikation BAKOM ausgewiesenen Anteil
von 55% fur Mobiltelefonverbindungen.®

Warum der Anteil Anrufe auf Mobiltele-
fonanschlisse so hoch ist, ist schnell ge-
sagt: Mobil lassen sich die Personen ein-
facher und schneller erreichen. Aber wie
kénnen Mobiltelefone in CATI-Befragun-
gen richtig integriert werden?

DemoSCOPE-Standardlésungen fiir
Standardaufgaben

Drei Bereiche sind fur die Reprasentativi-
tat von CATI-Stichproben entscheidend:
der Abdeckungsgrad der Auswahlgrund-
lage, die Auskunftsbereitschaft und die
Erreichbarkeit der Personen und die da-

¥ Bundesamt fir Kommunikation BAKOM: Amtliche
Fernmeldestatistik 2009, Bern 2010.
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mit verbundenen Ansétze, wie man die-
se Qualitatskriterien bestmaglich erful-
len kann.

FUr die optimale Erfullung dieser Qua-

litatskriterien sind verschiedene Mass-

nahmen entscheidend: Wéahrend es zur

Steigerung der Auskunftsbereitschaft oft

viele verschiedene Massnahmen sind,

die zum Erfolg einer Stichprobenbildung
beitragen, sind die Anséatze fur die bei-
den anderen Qualitatskriterien Erreichbar-
keit und Abdeckungsgrad klar. Sie wer-
den seit Anfang 2010 von DemoSCOPE
in Form von standardisierten Produkten
ihren Kunden angeboten (siehe Abbil-

dung 2):

* CATI Standard: Publizierte Festnetz-
nummern werden verwendet.

* CATI Advanced: Publizierte und nicht
publizierte Festnetznummern werden
mittels Random-Digit-Dialing in der
Auswahlgrundlage berlcksichtigt.

* CATI Excellence: In die Auswahlgrund-
lage fliessen zusétzlich mittels Ran-
dom-Digit-Dialing publizierte und nicht
publizierte Mobiltelefonnummern ein.

Theoretische Erreichbarkeit und
De-facto-Erreichbarkeit

Nicht publizierte Mobiltelefonnummern
ermdglichen es, auch sogenannte «Mo-
bile Onlys», also Personen (und Haushal-
te), die nur Uber Mobiltelefonanschlisse
zu erreichen sind, zu befragen. Im euro-
paischen Durchschnitt waren das 2006
bereits 24% der Haushalte.* Diese Per-
sonen und Haushalte sind Uber Festnetz-
stichproben nicht zuganglich, das heisst,
ihre theoretische Erreichbarkeit in einem
solchen Auswahlrahmen ist null.

CATI Excellence 16st aber nicht nur das
Problem der theoretischen (Nicht-)Er-
reichbarkeit. Dieses Vorgehen bietet
auch eine Mdaglichkeit, solche Personen
zu befragen, die de facto nicht am Fest-
netztelefon erreichbar sind. Damit kann
die Aussagekraft der Stichprobe deutlich
erhéht werden. Insbesondere der junge

“European Commission: eCommunications Household
Survey - Spezial-Eurobarometer, 2008.
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und mobile Teil der Bevdlkerung ist tber
das Festnetz schwer zu erreichen, selbst
wenn diese Personen einen Festnetzan-
schluss haben. Warum sie also nicht dort
abholen, wo sie erreichbar sind: am Mo-
biltelefon?

Soziodemografische Unterschiede zwischen
Personen mit Festnetz-, Mobile- und
Mobile-only-Anschliissen

DemoSCOPE hat gemeinsam mit Max
Mdller vom IBSF Institut fur Begleit- und
Sozialforschung, Zurich, im Novem-
ber 2010 eine Studie zu diesem Thema
durchgefthrt. Die Unterschiede in den
soziodemografischen Merkmalen zwi-
schen den Uber Mobiltelefone erreichten
Personen im Vergleich zu den Uber das

Zum Thema der Erreichbarkeit von jungen
Menschen fallt mir immer ein Witz Gber ei-
nen Mann ein, der eines Abends an einem
Betrunkenen vorbeikommt, der unter ei-
ner Strassenlaterne wankend nach seinem
Schltssel sucht. Als der Mann nach einiger
Zeit der gemeinsamen Suche fragt, ob der
Betrunkene den Schllssel sicher hier verlo-
ren habe, sagt dieser: «Nein, aber hier im
Licht sehe ich besser.» Ich meine, dass wir
Marktforscher und Marktforscherinnen uns
wie der Betrunkene verhalten, wenn wir ver-
suchen, den jungen und mobilen Teil der
Bevolkerung Uber traditionelle Festnetzstich-
proben oder Onlinepanels zu erreichen.

Festnetz erreichten Personen sprechen
eine deutliche Sprache. In der Mobilte-
lefonstichprobe wurden um 16 Prozent-
punkte mehr Personen in der Zielgruppe
der 15- bis 24-Jahrigen und 18 Prozent-
punkte mehr Manner erreicht als in der
Festnetztelefonstichprobe. Wahrend man
in Zufallsstichproben Uber das Festnetz
wegen der Unterschiede in der Erreich-
barkeit und Teilnahmebereitschaft fir ge-
wohnlich eher &ltere Personen und eher
Frauen erreicht, ist dies bei Mobiltelefon-
stichproben genau umgekehrt.®

Fur die Uber das Festnetz nicht erreich-
baren Mobile-only-Personen sind diese
Unterschiede in der Zusammensetzung
der Stichprobe noch gravierender. Hier
sind unter den «Mobile Onlys» 28 Prozent-
punkte mehr Personen in der Zielgruppe
der 15- bis 24-Jahrigen zu finden als un-
ter den Personen, die Uber ein Festnetz
erreichbar sind. Auffallend ist auch der
Unterschied von 8 Prozentpunkten mehr
bei den Mobile-only-Personen, die nicht
in der Schweiz geboren sind, im Vergleich
zu Personen, die Uber ein Festnetz ver-
fugen.

° Die Zahlen sind unter Beriicksichtigung des Dual-
Frame-Stichprobenansatzes gewichtet. Dual-Frame-
Ansatz bedeutet, dass zwei Auswahlgrundlagen
[Festnetz und Mobile] gemeinsam in einer Stichprobe

(vsms Verband Schweizer Markt- und Sozialforschung | Jahrbuch 2011

kombiniert werden.
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