Markiforschung fiir Finanzdienstleister

Quo vadis Bankenmarkt

forschung —
Weg ins Online-Zeitalter

Von Heike Neubert

Dass die Marktforschung fiir Finanz-
dienstleister sich auf dem Weg ins
Online-Zeitalter befindet, hat nicht nur
damit zu tun, dass Budgets knapper
geworden und die neuen Methoden
preiswerter sind. Online-Markifor-
schung ist zudem schneller — und
zukunftssicherer, meint Heike Neu-
bert. Denn die bewdhrien Telefonin-
terviews haben mit sinkender Teilnah-
mebereitschaft und Erreichbarkeit der
Probanden zu kdmpfen, kénnten még-
licherweise bald auch ganz verboten
werden. Dank der Entwicklung bei der
Internetnutzung holen dagegen On-
line-Befragungen bei der Représen-
tanz auf. Die Bankenmarktforschung
befindet sich deshalb in einem all-
mdhlichen Ubergang von alten zu
neuen Methoden, wobei quantitative
und qualitative Forschung wieder str-
ker verzahnt werden. Red.

,Methodologie” ist nichts anderes als die
Lehre von der Vorgehensweise. Und das
kann in der Marktforschung nichts Sta-
tisches sein. Denn zum einen liefert die
Marktforschung Erkenntnisse zu unter-
schiedlichsten Fragestellungen, zum an-
deren sind ihre Gespréchspartner und
Quellen fiir diese Insights der Mensch und
sein Umfeld — und damit in einem dyna-
mischen Prozess stetigem Wandel unter-
worfen.
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auf dem

Bis dafo macht den GroRteil der Markifor-
schung fiir Banken die sogenannte quan-
titative Forschung aus, also Methoden, bei
denen Sachverhalfe bei groBen, in der Re-
gel mehrere hundert Probanden umfas-
senden Stichproben erhoben werden und
die stafistisch belastbare, signifikante Er-
gebnisse liefern. Als Erhebungsmethode
wird hierfir am hdufigsten das CATI-
(Computer Aided Telephone Interview)
Sysfem eingesetzt.

Wo geht nun aber die jungste Entwicklung
hin? Wie bereits vor rund 20 Jahren kiin-
digt sich aktuell mit groBer Dynamik ein
Methodenwechsel an: Begann das Tele-
foninterview Ende der achiziger/Anfang der
neunziger Jahre des letzten Jahrhunderts
die bis dahin ,stafe of the art”-Face-to-
face-Befragungen zu verdrdngen, so ldsst
sich nun ein Ubergang vom CATI- zum
,Online-Zeitalter” erkennen.

Telefonumfragen immer schwieriger
Die Griinde hierflr finden sich sowohl auf
Bankenseite als auch bei den Zielper-
sonen:

Zur Autorin
Heike Neubert ist Direkforin Finanz-

markfforschung bei der Icon Added
Value GmbH, Nirnberg.

== Zundchst ist Online, ganz profan, ein-
fach preiswerter. Und dies trifft die Bed(irf-
nissituation der Kreditwirtschaft. Gerade in
Zeiten der Finanz- und Vertrauenskrise, in
denen Marketing-Budgets zum Teil deutlich
reduziert werden.

== Dartber hinaus liefert Online auch
hdufig schneller als die konventionellen
Methoden Ergebnisse.

== Ein weiterer, methodisch gewichtiger
Grund liegt in der sinkenden Teilnahmebe-
reitschaft fur Telefonumfragen in der Be-
volkerung begrindet. Das Image der CATI-
Markiforschung leidet unter der ungerecht-
fertigten Gleichsetzung mit der — juristisch
zu Recht immer schdrfer verfolgfen — Tele-
fonwerbung.

™= Gleichzeitig findet eine zunehmende
Fragmentierung der Telefonlandschaft in
Deutschland staft: Nur noch 89 Prozent
der deufschen Haushalte verfigen Uber
einen Festnefzanschluss. Das bedeutet,
dass acht Millionen Menschen in der Bun-
desrepublik mit CATI nicht mehr erreicht
werden. Noch gravierender sind die Pro-
bleme im Mobilfunkbereich. Exklusive
Nutzer von Mobiltelefonen sind vor allem
jlingere Menschen, Mdnner, Ostdeutsche
und Menschen mit niedrigem sozialen
Status und Einkommen. Nicht gerade re-
prasentativ fir die Bevolkerung. Und das
Handy wird stdrker als Teil des persén-
lichen Bereichs wahrgenommen und ein
Anruf folglich noch stdrker als Eingriff in
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die Privatsphdre betrachtet. Das bedeutet:
Reprdsentative Telefonumfragen werden
aus strukturellen und juristischen Griinden
immer schwieriger.

Online-Befragungen holen bei
Reprdsentanz auf

Gleichzeitig entwickelt Online einen ge-
genldufigen Trend: Die Verbreitung von
Infernetanschlissen und gleichzeitig die
Reprdsentativitat ihrer Nutzer nimmt im-
mer weiter zu (vergleiche Abbildung 1).
Zwar gibt es noch strukfurelle Unfer-
schiede in Bildung, Einkommen und Alter,
die bei der Interpretation zu berlcksichti-
gen sind, diese nehmen aber ab (verglei-
che Abbildung 2). Die Menschen gehen
online. Wer weiterhin nahe am Kunden
sein und Verdnderungen als erster wahr-
nehmen will, muss sie auf diesem Weg
begleiten.
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,Bevolkerungsreprdsentative” Stichproben
lassen sich zurzeit noch besser Uber tele-
fonische Befragungen abbilden. Aber On-
line holf auf. Durch die ruckldufige Teilnah-
mebereitschaft flr Telefoninterviews in
Verbindung mit der ,Demokratisierung” der
Internetnutzung in immer mehr Alters- und
Bevolkerungsgruppen wird die Online-Be-
fragung in punkio Reprdsentanz in abseh-
barer Zukunft CATI-Inferviews einholen.

Auch das verdnderte Arbeits-, Freizeit- und
Mediennufzungsverhalten der Menschen
spricht fur eine stdrkere Nutzung von On-
line-Umfragen: Speziell die bei Finanz-
dienstleistern hdufig im Fokus stehende
Jwirtschaftsakfive Zielgruppe” ist den Um-
gang mit PC und Infernet gewohnt. Sie ist
dort mittlerweile quasi zuhause und Idsst
sich hier leichfer erreichen als Uber ande-
re Erhebungsmethoden. Insbesondere
auch deshalb, weil sie den Zeitpunkt der
Befragung selbst bestimmen kann.

Abbildung 1: Reprisentativitit der Online-Stichproben steigt ...
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Die online erreichbare Grundgesamtheit wéchst stetig
Zum Vergleich: 89 Prozent der deutschen Haushalte verfligen Uber einen Festnefztelefonanschluss.
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Weiterhin kdnnen multimediale Elemente
eingebaut und damit nicht nur die Motiva-
tion der Probanden deutlich erhéht werden,
sondern ein zeniraler Nachteil von CATI-
Interviews, ndmlich das Fehlen von Vorla-
gen, umgangen werden. Ein hdufiger Ein-
satzzweck ist hier zum Beispiel die Wer-
bemittel-Recognition von MaBnahmen der
klassischen Breitenkommunikation Gber
die bislang weniger stark beleuchtete In-
ternet-Banner-Werbung bis hin zu Flyern
oder sonstigen Direktmarketingmitteln.

Migration der Methoden: CATI goes
online

Wer aber glaubt, es wdre ausreichend,
einfach seinen Fragebogen abzutippen
und online zu stellen, darf sich nicht wun-
dern, wenn sich die Ergebnisse von denen
der CATI-Befragung unterscheiden. In ei-
ner Icon-Added-Value-Eigenstudie wurden
mehrere Studien mit Hilfe von Paralleltests
Jkonventionell” mittels CATI-Interview und
zeitgleich online erhoben. Auf diese
Weise konnfe der Einfluss der unterschied-
lichen Erhebungsmethoden quantifiziert
und Opfimierungshinweise flr die Gestal-
tung von Online-Befragungen gewonnen
werden.

Die Ergebnisse waren in Summe ermuti-
gend, allerdings — und das verwundert
sicherlich kaum — gibt es nicht die eine
Ldsung, die fur alle Mdrkte und Fragestel-
lungen gleichermaBen funkfioniert. Viel-
mehr wurde festgestellt, dass es individu-
elle ,Umrechnungsfakforen” fur verschie-
dene Branchen, Produkfe und Marken
gibt. Verstdndlicherweise wird sich der
héhere Anteil technikaffiner Personen un-
ter den Online-Nutzern bei Umfragen im
Mobilfunkbereich ganz anders nieder-
schlagen als beispielsweise bei Finanz-
dienstleistungen. Folglich wird empfohlen,
bei allen Zeitreihenunfersuchungen flr
eine Ubergangsphase beide Befragungs-
methoden parallel anzuwenden, will man
die bisher gewonnenen Ergebnisse auch
in der Zukunft fir das eigene Benchmar-
kKing nufzen.
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Was aber besonders zuversichflich stimmt,
ist die Tatsache, dass sich zwar bei ver-
gleichbaren  Fragestellungen teilweise
unterschiedliche Antwortniveaus bei CATI-
und Online-Erhebung einstellen, dass
sich aber die Entwicklungen einheitlich
darstellen und aus beiden Methoden die
jeweils gleichen Inferprefationen und
Schlussfolgerungen resultieren. Oder, an-
ders ausgedruckt: In dem konkrefen Fall
der parallel getesteten Tracking-Studien
konnten mehr als 90 Prozent der Varianz
der Ergebnisse des CATI-Trackings im
Online-Tracking rekonstruiert werden (ver-
gleiche Abbildung 3).

Ein Wermutstropfen bleibt allerdings: Die
Antwortvielfalt, das heiBt sowohl die Brei-
te als auch die Tiefe der gegebenen Infor-
mationen bei offenen Fragestellungen ist
online (noch) deuflich schwécher ausge-
prégt als bei persénlichen Interviews, bei
denen ein Inferviewer den Befragten stimu-
liert und mofiviert. Hier wird an Abfrage-
formen gearbeitet, die auch online eine
groBere inhaltliche Breife und Tiefe der
Nennungen generieren.

Ein weiterer Trend in der Finanzmarkifor-
schung ist eine Renaissance der ,qualita-
tiven” Forschung — akiuell aber nicht mehr
allein in der Ausprdgung der klassischen
Gruppendiskussion oder Einzelexplorati-
onen, auch hier sorgt unter anderem das
Internet fir neue Mdéglichkeiten. Bei Icon
Added Value wurden die etablierten Metho-
den stdrker angepasst an die Bedurfnisse
sowohl der Auftraggeber als auch der Pro-
banden.

Qualitative als Erginzung der
quantitativen Forschung

Der zentrale Vorteil der primdren qualita-
tiven Marktforschung liegt auf der Hand:
kundennah — qualitative Forschung als
eine effiziente und unmittelbare Art, seinen
Markt, seine Kunden und die Konkurrenz
kennenzulernen, zu verstehen und Hand-
lungsfolgen fur Strafegie, Marketing-Mix
und Kommunikation abzuleiten. Lebendig-
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Abbildung 2: ... ist aber in bestimmten Zielgruppen (noch) eingeschrdankt

Jahr 2001

Ménner 44 49 59 60 63
Frauen 31 35 42 46 48
14 bis 19 Jahre 64 71 81 83 85
20 bis 29 Jahre 63 69 75 79 81
30 bis 39 Jahre 52 59 72 73 76
40 bis 49 Jahre 43 50 61 63 67
50 bis 59 Jahre 31 34 46 50 53
60 bis 69 Jahre 1 14 22 25 29
70+ Jahre 4 6 7 9 10
Berufstdtig 48 55 65 68 71
nicht berufstdtig 25 28 34 37 38
Schiiler - 74 84 86 87
Volks-/Hauptschule - 23 32 36 37
weiterbildende Schule - 49 75 58 62
Abitur/Studium - 70 77 78 80
bis <1000 Euro 17 21 28 29 32
1000 bis 2 000 28 31 39 43 45
2 000 bis 3 000 47 49 59 63 66
>=3000 66 64 74 78 79

Eine Person = = = = =
Zwei Personen - - - - -
Drei Personen - - - - -
> = 4 Personen - - - - -

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Aktuell noch schwer
erreichbar:

= dltere Menschen

49 53 |= nicht Berufstdtige
40 42 [ a7 53 |=» niedrigere Bildung

untere
61 Einkommensklassen

46 51 |= 1-Personen-Haushalte

Online-Erreichbarkeit verschiedener Personengruppen in Prozentwerten von 2001 bis 2009 in Deutschland
(Lesebeispiel: 2001 verfligten 44 Prozent aller M@nner und 31 Prozent aller Frauen in Deutschland Uber einen Internetzugang.)

Quelle: Icon Added Value

keit und das unmittelbare Erleben der Kun-
den ist und bleibt der Kernnuizen
der qualitativen Markiforschung. Die Ver-
wendung multimedialer Technologien so-
wie eine aktivere Rolle des Probanden im
Forschungsprozess helfen, die Wirklichkeit
des Lebensumfeldes und den Umgang mit
Produkten und Dienstleistungen besser
abzubilden und zu verstehen.

Marketingprobleme und -aufgabenstel-
lungen passen in einer immer stdrker in-
dividualisierten Welt weniger denn je in
Schubladen. Die Kunst besteht darin, ei-
nerseits maBgeschneiderte Losungen an-
zubiefen, andererseits das enorme Wissen,
das Uber Benchmarking und Datenbanken
kommt, nicht zu verlieren, sondern weiter
auszubauen. Modularisierung und Kom-
bination von Methoden ist gefragf. Nicht
mehr quantitativ oder qualitativ — sondern
beides.

Als eine Verfeinerung und Verfiefung der
Ergebnisse von qualifativen Interviews und
Gruppendiskussionen haben sich vorge-
lagerte Aufgabenstellungen erwiesen. Bei
der Rekrutierung der Probanden wird ver-
einbart, sich bereits im Vorfeld mit einem
bestimmten Thema zu befassen. Das be-
deutet: staft ausschlieBlicher Reakfion auf

Fragen und Stimuli erfolgt ein akfives Aus-
einandersetzen mit Produkf, Umfeld und
Bedurfnissen. Der Einsatz solcher ,Haus-
aufgaben” kann auf Projeki, Auffraggeber
und Branche ganz individuell abgestimmt
werden: Beispielsweise die Erlebnisse bei
einer Beratung in der Filiale einer Bank
oder dem tdglichen Onlinebanking von
zuhause aus.

Probanden werden zu Forschern

Somit wird der Teilnehmer der Studie
selbst zum Forscher und gewinnt dabei
auch durchaus neue Erkenntnisse (,Mir
war gar nicht bewusst, auf was ich alles
achte, wenn ich mich zu meinen Finanzen
beraten lasse!”). Diese Erfahrungen wer-
den in sogenannten Scrapbooks (Skizzen-
blcher) oder Tagebuchern zum Teil mul-
timedial dokumentiert und idealerweise
einige Tage vor dem Inferview oder der
Diskussion zurtickgesandt.

Der Moderator kann sich damit schon friih
ein Bild von den Teilnehmern machen, um
gleich zu Beginn auf deren Bedurfnisse
und Einstellungen flexibel eingehen zu
kdnnen. Zudem liefern die Vorarbeiten ei-
nen lebendigen Einblick in die Erlebniswelt
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des Kunden, der tiefere Erkenntnisse liefert
als es quantitative Methoden und die kon-
ventionellen qualitativen Methoden bislang
leisten konnten.

Kritische Geister sehen hier eine Konditio-
nierung der Teilnehmer. Es ist tatsdchlich
zu vermeiden, den Auftraggeber und den
eigentlichen Untersuchungsgegenstand zu
frih zu enthillen — auch aus Vertraulich-
keitsgriinden. Jedoch sind die Katalysa-
torfunkfion und der Wissensvorsprung flr
den eigentlichen qualitativen Teil von gro-
Bem Nufzen.

Blogs & Bulletin Boards

Eine noch relativ neue Disziplin bilden
Blogs & Bulletin Boards — auch in der qua-
litativen Marktforschung bekommt das
Internet derzeit seine zweite Chance, aller-
dings durch die schlechten Erfahrungen
des ersten Booms etwas zurtickhaltender
als dies derzeit bei der quantitativen Markt-
forschung zu beobachten ist. Gerade bei
schwierig zu erreichenden Zielgruppen und
der weit verbreiteten Begeisterung vor
allem Jugendlicher, ihre Personlichkeit in
Communities wie Facebook o6ffentlich zu
machen, bietet das Infernet Chancen, das
Individuum stdrker in den Vordergrund zu
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stellen, Teilnehmer zu aktivieren und zu
motivieren.

Bulletin Boards und Konsumenten-Blogs
in der qualifativen Marktforschung sind
eine thematische virtuelle ,Pinwand” mit
einer bunten Bandbreite an Informatio-
nen, die inferaktiv erlebbar, individuell
sowie inhaltlich schnell sind. So kdnnen
sich schon vor einer Gruppendiskus-
sion Jugendliche (iber ihre personlichen
Konsum- und finanziellen Ziele austau-
schen. Fur Auftraggeber und Moderator
wiederum eine gute Vorbereitung und Ein-
stimmung auf Stimmungen und Mei-
nungen.

Die Kombination dieser direkten und indi-
rekten Methoden qualitativer Markifor-
schung stellen Mdglichkeiten dar, unmit-
telbarer und ndher an Verhalten und Emp-
findungen der eigenen Kunden und
potenziellen Kunden teilzunehmen. Eine
starkere Akfivierung und héheres Involve-
ment der Teilnehmer erhéhen die Informa-
tionsqualitdt, Lebendigkeit und Mittei-
lungsdichte — ohne Erkenntnisse zu kon-
ditionieren.

Zusammenfassend Idsst sich festhalten:
CATI ist nach wie vor die am hdufigsfen
eingesetzte Methode flir die quantitative

Abbildung 3: CATI-/Online-Paralleltest — strukturell hohe Adaptionsféhigkeit

eine Online-Erhebung geringfligig angepasst wurde.

Quelle: Icon Added Value
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Antwortstruktur pro Einzelfrage (normiert)
Die Grafik zeigt die Ergebnisse eines Paralleltests einer Werbetracking-Studie, bei der der CATI-Fragebogen fur

94 Prozent der Varianz der Ergebnisse des CATI-Trackings konnfen im Online-Tracking rekonstruiert werden.
Nur bei einigen Fragen zeigen sich Unterschiede bei den absoluten Antwortniveaus.
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Forschung von Banken und Finanzdienst-
leistern. Durch die abnehmende Erreich-
barkeit und Teilnahmebereitschaft der
Zielpersonen wird die Rekrutierung von
Interviewteilnehmern aber immer schwie-
riger, die Représentanz der Stichproben
nimmt ab. Gleichzeitig steigt die Verbrei-
tung von Internetanschltissen und die Re-
prasentativitdt ihrer Nufzer weiter an, so
dass Online als Erhebungsmethode an
Bedeutung gewinnt.

Sukzessiver Ubergang zu
neuen Methoden

Erste Methodenfests von Icon Added Value
zeigen, dass — und wie — Anknupfungen
an bestehende Zeitreihen moglich sind.
Bei einer Umstellung von CATI auf On-
line muss immer ein komplexes Bundel
mifeinander verflochfener Faktoren beach-
tet werden, um die Vergleichbarkeit der
Ergebnisse zu gewdhrleisten. Neben der
wissenschaftlichen Grundlage stellen Er-
fahrungen in unterschiedlichen Branchen,
Marken und Fragestellungen die wich-
tigste Grundvor-aussetzung dar. Wer je-
doch Uber diese Kenntnisse verfugt, kann
beruhigt in die Zukunft blicken. Denn auch
eine Anderung der gesetzlichen Rah-
menbedingungen in Form eines gesetz-
lichen Verbots von Telefonumfragen ist in
naher Zukunft durchaus moglich.

Ein weiterer Trend in der Finanzmarkt-
forschung ist die wieder stdrkere Verzah-
nung von quantitativer und qualitativer
Forschung — letztere immer hdufiger
angereichert mit neuen Ideen und Impul-
sen wie vorgelagerte Aufgabenstellun-
gen flr die Probanden, die eine tiefere
Auseinandersefzung mit dem Thema er-
maoglichen, oder die Nutzung der Mog-
lichkeiten des Internets als Vorberei-
tungsplafiform. Um die Eingangsfrage zu
beantworten: Nein, es sfeht kein abrupter
Abschied von den klassischen” Befra-
gungsmethoden an, aber ein sukzessiver
Ubergang zu den Chancen und Méglich-
keiten, die das Internet bietet — quantitativ
wie qualitativ. I
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