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48 Report Face-to-Face

Produkttests: Face-to-Face mit
besonderer Relevanz

egenwartige Trends in der Markt-
forschung beschaftigen sich einer-
seits stark mit Neuromarketing,
um die hinter Kaufentscheidungen
verborgenen Emotionen zu erfas-
sen und zu erforschen. Andererseits steht Mo-
bile Research im Fokus, um neue Technologien
fur die Marktforschung zu nutzen, junge Ziel-
gruppen nicht aus den Augen zu verlieren,
aber auch, um Auftraggebern Daten und Er-
gebnisse schneller zur Verfiigung stellen zu
konnen. Zwar bieten diese neuen Themenfel-
der viele Chancen, dennoch haben herkémm-
liche Wege der Datenerhebung léngst nicht
ausgedient. Im Gegenteil, fir bestimmte Fra-
gestellungen sind personliche Interviews Fa-
ce-to-Tace (F2F) nach wie vor unerldsslich.

Vorteile von Face-to-Face Interviews

Gegentiber CAWI- oder CATI-Befragungen bie-
ten F2F-Interviews entscheidende Vorteile
(siehe Abbildung1). Komplexere Fragestellun-
gen sind moglich, da Teilnehmer bei Versténd-
nisproblemen direkt nachfragen kénnen. Auch
der Interviewer hat diese Moglichkeit und
kann so, insbesondere bei neuen Fragestel-
lungen oder Aufgaben, sicherstellen, dass sein
Gesprachspartner alles verstanden hat. Letz-
ten Endes ist dadurch eine ldngere Befra-
gungsdauer moglich, bei der nicht befiirchtet
werden muss, dass das Interview vorzeitig ab-
gebrochen wird. Die Beobachtung der Reak-
tion der Befragten bei der Présentation von
beispielsweise Konzepten oder Prototypen
kann ergdnzend erfolgen und sogar Teil des
Versuchsaufbaus sein.

Im Vergleich dazu ist insbesondere bei On-
lineinterviews ganzlich unklar, in welcher Si-
tuation sich der Befragte befunden hat, als er
den Fragebogen ausgefiillt hat. Sa erin Ruhe
bei sich zuhause am Computer und hat sich
ausschlieBlich auf die Beantwortung der Be-
fragung konzentriert? Dies wére wohl die Ide-
alsituation, von der jeder Marktforscher ger-
ne ausgehen wiirde. Viel wahrscheinlicher ist
dagegen, dass Onlineumfragen zu einem
nicht geringen Teil in anderen Situationen
beantwortet werden: Nebenher beim Fernse-
hen mit der Familie, auf dem Heimweg nach
der Arbeit in der U-Bahn auf einem mobilen
Gerét, unterbrochen durch einen Telefonan-
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© Greischel; planung & analyse 5/14

Abbildung 1: Vor- und Nachteile von F2F-Interviews

ruf, etc.. Diese Umgebungsvariablen kdnnen
sich unbestritten auf die Antwortqualitat
auswirken. Beim F2F-Interview dagegen ist
die Situation der Datenerhebung kontrollier-
bar, Ablenkungsquellen wie ein eingeschalte-
ter Fernseher oder andere anwesende Per-
sonen scheiden aus. Die daraus resultierende
interne Validitat kann den hoheren Aufwand
rechtfertigen.

Zuverldssige und iiberpriifbare
Rekrutierung

Ein nicht zu unterschatzender Vorteil ist zu-
dem, dass im F2F-Setting sichergestellt wer-
den kann, mit den richtigen Vertretern der
Zielgruppe zu sprechen. Dies ist vor allem bei
einer sehr differenzierten Bewertung in klar
definierten Subgruppen vonnéten, zum Bei-
spiel bei Produkttests. Fiir Home-Use-Tests ei-
ner neuen Shampoo-Formelist beispielsweise
entscheidend, wie die Formel je nach Haartyp
bewertet wird und dieser Haartyp muss so
genau wie moglich festgestellt werden. Schon
vor dem Shampooregal im Drogeriemarkt wird
das Problem offensichtlich: Die Produkte rich-
ten sich je nach Marke und Pflegeserie bei-
spielsweise an strapaziertes, geschadigtes,
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trockenes, beanspruchtes, zu Spliss neigen-
des, kraftloses Haar, usw. Bei Rekrutierungs-
kriterien, die sehr dezidiert voneinander un-
terschieden werden missen, fallt es oft
schwer, dierichtige Zuordnung zu treffen. Dies
kann durch eine genaue Abstimmung wahrend
der personlichen Rekrutierung erleichtert
werden, da hier genau erklart werden kann,
wie die einzelnen Kriterien zu verstehen sind.
Beispielsweise kann eine Shampooformel von
Frauen mit trockenem Haar durchaus anders
bewertet werden als von Frauen mit gescha-
digtem Haar - ein Unterschied, der fiir Kon-
sumenten weniger offensichtlich ist, fiir den
Auftraggeber aber von entscheidender Bedeu-
tung (siehe Abbildung 2).

Online initiierte Produkttests bergen im Ge-
genzug die Gefahr einer unzureichenden Re-
krutierung Uber wenige ausgewdhlte Krite-
rien. Verbraucher kdnnen bei einzelnen Krite-
rien unabsichtlich eine falsche Angabe ma-
chen und werden dann bei der anschlieRen-
den Analyse der falschen Gruppe zugeordnet.
Dariiber hinaus ist die Abbruchquote héher, so
dass mehr Personen rekrutiert und mehr Pro-
dukte versandt werden miissen, was insheson-
dere bei Prototypen oft nur schwer realisier-
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Abbildung 2: Mégliche Kriterien zur Rekrutierung von Teilnehmern fiir eine Shampoo-Studie

bar ist. Bei Studiotests ist die Abbruchquote
nach dem Test der Produkte bei den Teilneh-
mern zuhause oft verschwindend gering: Die
Probanden konnen erneut an den Termin er-
innert werden, auf individuelle Terminwiin-
sche kann eingegangen werden. Beides fiihrt
zu einer sehr hohen Wiederteilnahme. Der
Test ist fir die Probanden zudem nicht ano-
nym, da sie bereits persénlichen Kontakt zu
einem Interviewer hatten. Schon allein da-
durch geben sie sich Miihe, den Termin ein-
zuhalten. Dies zahlt sich letzten Endes in einer
deutlichen Einsparungvon Testprodukten aus.
Die personliche Befragungssituation gibt da-
riiber hinaus die Méglichkeit sicherzustellen,

dass das Produkt richtig angewandt oder zu-
bereitet wurde. Insbesondere bei neuen Pro-
duktenist dieser Aspekt nicht zu vernachlassi-
gen, Schwierigkeiten mit dem Anleitungstext
kénnen so friihzeitig zuverldssig umgangen
werden. Ein anschauliches Beispiel aus der
Marktforschungspraxis ist der Test eines Fer-
tiggerichtes. Schlechte Bewertungen lagen
letztlich nicht am Gericht selbst, sondern an
der Zubereitung - von einigen Testern wurden
statt 100 ml 1000 ml Wasser hinzugeftigt und
aus der Rindfleisch-Gemiisepfanne wurde ei-
ne Suppe. Dieser Fehler wurde erst im F2F-
Interview aufgedeckt und konnte so geklart
werden.
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Ergdnzungen zum personlichen
Interview

Durchdie personliche Befragungssituation er-
geben sich zudem zahlreiche Moglichkeiten,
mit wenig Aufwand weitere Insights zu gewin-
nen - beispielsweise die Ergdnzung durch ein
Tagebuch oder die Nutzung des Smartphones
fir Bild- und Videoaufnahmen. Dieses zusatz-
liche Datenmaterial ist nicht nur fir den Auf-
traggeber von Interesse, der viel authenti-
schere Einblicke in die Lebens- und Gedan-
kenwelt seiner Zielgruppe erhalt. Auch kann
in der Nachbefragung direkt auf diese Doku-
mentationen eingegangen werden. Die Bereit-
schaft, sich intensiver mit dem Produkt aus-
einander zu setzen, steigt bei den Befragungs-
teilnehmern, die Ergebnisse werden reflek-
tierter und differenzierter formuliert und
nicht zuletzt erfahren die Zielpersonen eine
entsprechende Wertschdtzung. Ein Weg, um
der sinkenden Teilnahmebereitschaft bei
Marktforschungsprojekten entgegen zu wir-
ken. Auch im klassischen F2F-Interview fin-
den sich somit wichtige Vorteile, ergdnzt
durch spannende Ankniipfungspunkte fiir mo-
derne Methoden der Marktforschung, von de-
nen sowohl Auftraggeber, forschendes Insti-
tut als auch die Befragungsteilnehmer selbst
profitieren kénnen. <«

Claudia Greischel,
Division Director/
Consumer & Retail
Research, Produkt +
Markt, Wallenhorst

GRUNES LICHT FUR FELDARBEIT

NUTZEN SIE UNSER DEUTSCHLANDWEITES FELD ZU IHRER VERSTARKUNG,
VON FLENSBURG BIS PASSAU - VON AACHEN BIS COTTBUS

FOERSTER:
+THELEN

WWW.FTMAFO.DE - BOCHUM - WIEN - IM VERBUND: WWW.FOERSTER-THELEN-GROUP.COM - MIT STUDIOS IN: BOCHUM - HANNOVER - DUSSELDORF - MANNHEIM - BERLIN - DRESDEN - BARCELONA

www.planung-analyse.de planung & analyse

Heft 5/2014




	PAXX_05_2014_X001_01#03-09-2014-133129
	PAXX_05_2014_X048_48#03-09-2014-140004
	PAXX_05_2014_X049_49#03-09-2014-140111



