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Eine gemeinsam von planung&analyse und der
Marktforschungsberatung research tools
durchgefiihrte Studie zum Mobile Research —
Markt zeigt Strukturen und Trends dieser
vergleichsweise jungen Disziplin auf.

So Uberrascht die Befragung von Unternehmen
und Marktforschungsinstituten mit dem
Ergebnis, dass bei Projekten, bei denen
Interviewer mit Hilfe von PDA/Smartphone
Befragungen durchfuhren, im Schnitt mehr als
doppelt so viele Interviews realisiert werden als
bei Projekten, bei denen der Befragte selbst am
Handy/Smartphone einen Fragebogen
beantwortet.

Zwei Markte

Mobile Research umfasst zwei grundsatzlich
unterschiedliche Befragungsformen. Bei der
einen, dem mobilen personlichen Interview,

interviewen Menschen im personlichen
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Interview andere Menschen mithilfe eines PDA
oder Smartphones. Bei der anderen Form, die
als schriftgestiitztes Handyinterview bezeichnet
werden kann, bekommen die Befragten einen
Fragebogen auf das Handy/ Smartphone/ PDA
Ubermittelt und beantworten diesen schriftlich.
Dabei kann das Endgerat entweder das eigene
Handy/Smartphone sein oder aber vom Institut
zur Verfugung gestellt werden. Unter Mobile
Research wird in Zusammenhang mit dieser
Studie nicht das Befragen von Personen am
Handy subsummiert. Hierbei handelt es sich
unserem Verstandnis nach um eine telefonische
Befragung, bei der nur anstelle des Telefons als
Kommunikationsgerat das Handy tritt.

Der Mobile Research — Markt ist somit nicht
einer sondern zwei Méarkte. Uberschneidungen
zwischen den Anbietern der beiden Formen

Abstract

The mobile research market consists of
two sub-segments whose structures and
trends differ considerably. Mobile personal
interviews are mainly conducted for POS-
surveys, polls at fairs and events as well
as for the topic mobility. The range of
application and the perspectives are
limited. Specialists are important. The
technical aspects are mastered. Totally
different the sub-segment of script-based
cell phone interviews. Its experimental
and learning phase is not yet terminated.
Big growth potential is faced by a huge
tentativeness concerning the application
of this method.
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von Mobile Research finden selbstverstandlich
statt. Dennoch werden beide Formen aus ganz
unterschiedlichen Griinden angewendet. Beim
mobilen personlichen Interview wird der Vorteil
genutzt, dass Meinungen gezielt von Personen
an bestimmten Orten gezielt eingeholt werden
kénnen. Entsprechend kommt diese Form vor
allem bei Befragungen im Handel, Ausstellungs-
und Veranstaltungsumfragen, Mediennutzung
sowie bei Untersuchungen im Themengebiet
Mobilitat (Verkehr und Tourismus) zum
Einsatz.

Das schriftgestutzte Handyinterview hingegen
nutzt die Erreichbarkeit und Schnelligkeit des
Kommunikationsmediums aus. Die Einsatz-
gebiete und Themen sind vielfaltig. Dieser
Markt scheint noch in der Findungsphase
begriffen, vieles wird getestet. Darauf deutet
auch die Tatsache hin, dass trotz grol3er
Zielgruppen meist (noch) kleinere Stichproben
in einer Spanne von 100 bis 2.000 Interviews
realisiert werden. Bei den mobilen personlichen
Interviews liegt die Anzahl der Interviews meist
hdéher.

Mobile persdnliche Interviews werden zu einem
grofRen Teil von Spezialisten durchgefuhrt, also
von Instituten, die eine solche Art von Studien
regelmalig, haufig mehr als zehn Mal pro Jahr
realisieren und so die hierfur erforderlichen
mobilen Endgerate (PDA, Smartphones)
vorhalten. Der Teilmarkt der schriftgestitzten
Handyinterviews ist gepragt durch eine Vielzahl
von Instituten, die mehrheitlich weniger als flnf
Mobile-Research-Projekte pro Jahr
durchfuhren.

Hervorragende Entwicklungschancen

Mit dem Jahr 2004 wird das Interesse an Mobile
Research von Unternehmensseite deutlich
grolRer. Wurden zuvor vereinzelt erste Projekte
realisiert, so kamen mit dem Jahr 2004 deutlich
mehr Unternehmen hinzu, die nun ihre ersten
Erfahrungen auf diesem Gebiet sammelten.
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Beiden Teilmarkten werden ausgezeichnete
Perspektiven attestiert. Sie befinden sich erst
noch am Anfang ihrer Entwicklung, treffen
jedoch bereits auf hohe Akzeptanz. Die
Befragungsergebnisse zeichnen allerdings fur
die beiden Teilmarkte ein abweichendes Bild.
Das mobile personliche Interview weist ein auf
wenige Branchen begrenztes Potenzial auf.
Entsprechend sind die Zukunftserwartungen der
Institute nicht so einhellig positiv. Knapp die
Halfte der Institute geht sogar von einer
stagnierenden oder rucklaufigen Anzahl von
Studien aus. (Siehe Abbildung 1)

Trends und Aussichten aus Anbietersicht

Aussichten: Einschatzung zur zukiinftigen Entwicklung der Anzahl der Studien

H mobiles persoénliches Interview
schriftgestlitztes Handyinterview

steigen etwa gleich bleiben sinken

Studie Mobile in D lyse / research tools

Abbildung 1

Dem steht der uneingeschrankte Optimismus
der Entwicklung schriftgestutzter Handy-
interviews gegenuber. Hier geht es um die
Erreichbarkeit schwieriger kontaktierbarer
Zielgruppen wie beispielsweise Jugendliche,
Berufstatige oder B2B-Entscheider. Dies ist in
vielen Branchen ein zunehmend wichtiges
Thema, weil personliche, schriftliche und
telefonische Interviews mit immer grof3erem
Aufwand verbunden sind. Der gesellschaftliche
Trend zum always online sein wirkt sich positiv
auf die Anzahl der Nutzer des mobilen Internets
aus und dadurch gewinnt diese Befragungs-
technik weiter an Bedeutung denn sie ermog-
licht die bessere Erreichbarkeit von immer
mobiler werdenden Zielgruppen.

Seite 2



Kurzfassung

Der Mobile Research — Markt besteht
aus zwei Teilmarkten, deren Strukturen
und Entwicklungen sich deutlich
voneinander unterscheiden:

Mobile personliche Interviews werden
vorrangig am POS, bei Ausstellungen
und Veranstaltungen und zum Thema
Mobilitat eingesetzt. Anwendungsgebiet
und Perspektiven sind begrenzt.
Spezialisten spielen eine wichtige Rolle.
Die technische Seite wird beherrscht.

Ganz anders die schriftgestiutzten
Handyinterviews. Die Experimentier-
und Lernphase ist hier noch nicht
abgeschlossen. Grotem Wachstums-
potenzial steht auch eine grol3e
Unsicherheit bezuglich der Anwendung
dieser Methode gegenuber.

Hinzu kommt, dass die Durchdringung der
Bevolkerung mit immer leistungsfahigeren
Handys in Verbindung mit Internet-Flatrates und
damit dem zu-nehmenden Zusammenwachsen
von klassischem und mobilem Internet die tech-
nischen Moglichkeiten weiter verbessern wird.
Wahrend persoénliche Interviews mittels Smart-
phone /PDA technisch unproblematisch sind,
bereiten die vielen verschiedenen unterschied-
lichen Endgerate bei den schriftgestutzten
Handyinterviews Schwierigkeiten. So sind die
Fragebdgen nicht immer optimal kompatibel mit
dem Display der Handys, die verschiedenen
Betriebssysteme erhéhen den Aufwand. Da-
durch kann neben den technischen Schwierig-
keiten eine Ergebnisverzerrung nach End-
geraten entstehen. Hinzu kommen Bedienungs-
fehler, Tarifvielfalt, Hardware- und Netzver-
bindungsprobleme. All dies verursacht einen
hohen Aufwand und fuhrt auf Kundenseite
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dazu, dass die Zufriedenheit mit den Instituten
insgesamt nur verhalten gut bewertet wird. Hier
konnte auch eine Rolle spielen, dass haufig
kein Mobile Research Spezialist, sondern das
»Hausinstitut“ mit der Durchfiihrung der Studien
beauftragt wird. Noch vor der Mobile Research
— Erfahrung ist Auftraggebern die Branchen-
expertise wichtig.

Ahnlich wie bei Online-Umfragen durften in
Bezug auf die technischen Aspekte Lern- und
Harmonisierungseffekte dazu fihren, dass die
genannten Schwierig-keiten kinftig besser
beherrschbar werden.

Das Projektspektrum

Aus der Vielzahl der von den Marktforschungs-
instituten geschilderten Projekte haben wir funf
ausgewahlt, die ein Gefuhl fir Mobile Research
— Projekte vermitteln sollen.

Mobile-Research — Musterprojekte aus Anbietersicht
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Abbildung 2

Die Beispiele (Abbildung 2) zeigen, dass mittels
Mobile Research sehr kurzfristig Ergebnisse
geliefert werden kénnen. Aber auch
langerfristige Themen werden behandelt.
Ublicherweise Ubersteigt die Lange eines
Mobile Interviews zehn Minuten nicht.

Vielfach sind die Fragebdgen deutlich kirzer als
bei anderen Methoden der Datengewinnung
gebrauchlich. Fragebdgen mit einer
Interviewdauer von zwei Minuten sind keine
Seltenheit.
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Mobile Marktforschung: Erfahrungen und Trends _ )

Dr. Tanja Pferdekamper m
Die mobile Internetnutzung wuchs in den letzten zwei Head of Consulting ‘n. - :
Jahren um fast 400%. Immer mehr Konsumenten Globalpark =
gehen Uber ihr Handy online. Ein Ende dieser Entwicklung ‘ ‘
ist nicht abzusehen. So erscheint es nur logisch, dass
mobile Marktforschung schon bald Alltag wird. Eine
hohe Akzeptanz zeigt sich in ersten Studien: Uber 35%
der Probanden nehmen innerhalb von 60 Minuten nach Einladung an Befragungen teil,
Ergebnisse liegen also sehr schnell vor. Zudem kénnen Produkte oder Dienstleistungen durch
die Erhebung am POS oder auf Veranstaltungen direkt bewertet werden. Dabei bringen mobilen
Befragungen neben eindeutigen Vorteilen naturlich auch einige Bedingungen mit sich:
Technische Anforderungen & Usability
Um eine hohe Teilnahmequote zu erreichen, muss der Befragungszugang einfach sein. Gangige
Verfahren sind Links in SMS-Einladungen oder Bannerwerbung. Fir die eigentliche Befragung
ist die optimale Darstellung der Umfrage entscheidend — dies ist aufgrund der zahlreichen
Geratetypen eine erhebliche technische Anforderung an die Umfragesoftware.
Fragetypen & Fragebogenlange
Gemeinsam mit Prof. Bosnjak hat Globalpark die Usability von finf Fragetypen analysiert:
Einfach- und Mehrfachauswahl, Matrixfrage, offene Textfeldfrage und Bilderfragetyp. Das
Ergebnis: Auch kritische Aspekte wie Lesbarkeit und Bedienbarkeit schnitten sehr gut ab. Die
Fragebogenlange kann zehn Fragen Uberschreiten, wobei die Umfrage nicht langer als funf
Minuten dauern sollte. Interessant hierbei: iPhone-Nutzer beantworten Umfragen mit bis zu
funfzehn Minuten Lange. Die zunehmende Zahl von Flatrates und Smartphones sollte diesen
Trend weiter begunstigen.

Trends
Spannende Entwicklungen zeichnen sich vor allem in drei Bereichen ab:

+ Geo-Web: 91% der Befragten liel3en sich per GPS orten, was in die Befragung integriert
werden konnte.

* QR-Codes ermoglichen die Teilnahme an Befragungen durch abfotografieren eines
zweidimensionalen Barcodes, der direkt auf die Umfrage verlinkt.

* Mobile-Panel: Im Panelbereich werden mobile und herkdmmliche Online-Befragungen
verschmelzen. Umso wichtiger sind Befragungen, deren Darstellung sich dem jeweiligen
Endgerat — egal ob Desktop, Smartphone oder ,klassisches“ Handy — optimal anpasst.

Tanja.Pferdekaemper@globalpark.com

Die gesamte Studie kann bei planung&analyse oder research tools fur 500 EUR bezogen
werden. Sie enthalt Ergebnisse einer Umfrage bei 20 groRen Unternehmen, die Mobile
Research einsetzen, Profile und Markteinschatzungen von 20 Marktforschungsinstituten mit
zusammen rund 230 Mobile Research Projekten mit rund zwei Millionen Interviews in 2009,
eine ausfuhrliche Anbietertbersicht, eine Darstellung typischer Mobile-Research-Projekte
sowie ein Literaturverzeichnis zum Thema.
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