Vocatus

FEEDBACK

Fakten « Methoden ¢ Ergebnisse

Jahrgang 12 ¢ 2011 « Ausgabe 1

Kommunikation zwischen Kunde und Unternehmen

Aussagekraftige
internationale Studien

Internationale Marktforschungsstudien liefern oft nur ober-

flachliche Ergebnisse, aus denen sich kaum Verbesserungs-

maBnahmen und individuelle Handlungsempfehlungen ablei-

ten und umsetzen lassen. Damit werden jedoch die immensen

Potenziale, die in internationalen Studien stecken, bei weitem

nicht ausreichend genutzt.

RegelmaBige internationale Studi-
en sind gerade in GroBkonzernen
eine Selbstverstandlichkeit. Aber
bringen sie wirklich die gewinsch-
ten Ergebnisse und fuhren sie zu
signifikanten Verbesserungen?

Hohe Produkt-Flopraten und un-
verandert niedrige Werte bei der
Kundenzufriedenheit  sprechen
beispielsweise oft eine andere
Sprache. Doch unter dem vorherr-

schenden Kostendruck wird gerade
bei internationalen Studien Ver-
einheitlichung und Zentralisierung
haufig hoéher bewertet als die
tatsachliche Aussagekraft und
Qualitat der Studie.

Internationale Studien
liefern haufig
oberflachliche Daten.

Das Ergebnis sind leider nicht selten
oberflachliche Daten, die wenig
Uber das Land aussagen und aus de-
nen keine effektiven, landesindivi-
duellen Handlungsempfehlungen
abgeleitet werden kénnen. So wer-
den die immensen Potenziale von
internationalen Studien nicht aus-
genutzt. Die Projekte werden zu ei-

(Fortsetzung auf Seite 2)
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ner teuren Pflichtibung, die nur
noch als Input fur ein Balanced
Scorecard-System dient. Denn inter-
nationale Marktforschung ist nicht
einfach nur die Ausweitung der Da-
tenerhebung auf mehrere Lander.
Vielmehr gehen mit der Internatio-
nalisierung von Studien auch zahl-

Kulturelle Unterschiede

reiche Herausforderungen im Studi-
endesign, der Datenerhebung und
Interpretation einher.

Fundierte Landeskenntnisse und
die frihzeitige Einbeziehung von
kompetenten Marktforschern aus
den jeweiligen Landern sind fur
alle Phasen der Untersuchung es-
sentiell, um auftretende Probleme
von Anfang an angemessen zu
bertcksichtigen.

berlcksichtigen

Bei landertbergreifenden Studien wirken sich Kultur, Religion

oder die politische Situation in verschiedenen Landern unwei-

gerlich in verschiedenen Dimensionen auf die Befragung aus.

Die frihzeitige Einbindung von Marktforschern aus dem je-

weiligen Land ist daher essentiell, um zu klaren, wie sich ein

Thema erheben lasst und welche Fragen entsprechend ange-

passt werden mussen.

Die groBte Herausforderung in der
internationalen Marktforschung
liegt unbestreitbar in den Menta-
litdtsunterschieden zwischen den
einzelnen Befragten. Denn je nach
Kultur, Religion oder politischer Si-
tuation lassen sich bestimmte The-
men relativ einfach erheben oder
eben auch nicht - beispielsweise
weil diese mancherorts als zu pri-
vat angesehen werden. Manche
Themen lassen sich beispielsweise
aufgrund politischer Zensur in ei-
nigen Landern wie beispielsweise
China Uberhaupt nicht erheben.
Auch eine Befragung von arabi-
schen Frauen bedarf oft spezieller
Untersuchungsdesigns, um Uber-
haupt zu Ergebnissen zu kommen.
Zunachst muss die Erhebung an of-
fensichtliche landesspezifische Un-

terschiede wie beispielsweise die
Nichtexistenz von bestimmten Ver-
triebskanélen in einzelnen Lé&n-
dern angepasst werden. Auch die
Produktnutzung kann sich bei-
spielsweise von Land zu Land stark
unterscheiden.

Vocatus bezieht Marktfor-
scher aus dem jeweiligen
Land bereits in der Konzep-
tionsphase mit ein.

So mag ein Milchmixgetranke je
nach Land mal als abendliche Ein-
schlafhilfe und mal als morgendli-
cher Energiespender fungieren,
ein Fahrrad kann primar Transport-
mittel oder Sportgerat sein. Gera-

Internationale Marktfor-
schung ist nicht einfach die
Ausweitung der Feldphase
auf mehrere Lander.

Denn nur dann lassen sich wirklich
aussagekraftige Ergebnisse und va-
lide Handlungsempfehlungen ab-
leiten, die im Unternehmen auch
umgesetzt werden kénnen.

de auch im B2B Bereich unter-
scheiden sich Anspriche und Ent-
scheidungsprozesse erheblich in
den Landern und sind bei B2B Stu-
dien entsprechend zu berulcksichti-
gen. Auf Basis entsprechender
qualitativer Vorstudien muss dann
natirlich der quantitative Frage-
bogen diesen Unterschieden Rech-
nung tragen.

Produkte werden von Land
zu Land durchaus ganz un-
terschiedlich genutzt.

Eine internationale Grundlagen-
studie von Vocatus in 16 Landern
zeigte beispielsweise, dass in China
Uber 46 Prozent der Kunden bereit
sind, bei hohem Image und Presti-
ge einer Automarke mehr Geld fur
einen Neuwagenkauf auszugeben,
als urspringlich geplant. Vor die-
sem Hintergrund wird eine Folge-
studie zur genauen Ermittlung der
Preisbereitschaft moglicherweise
ein ganz anderes Untersuchungs-
design nach sich ziehen als in an-
deren Landern mit einem anderen
preispsychologischen Profil (Abbil-
dung 1).

Um die tatsachliche Situation vor
Ort und die spezifischen Kunden-
bedurfnisse zuverlassig zu erfas-
sen, darf das Studiendesign dabei
nicht eins zu eins in alle Lander
Ubertragen werden, sondern muss
an die jeweiligen Gegebenheiten



angepasst werden. Auch kann die
Zielgruppe von Land zu Land ganz
unterschiedlich und auch nicht auf
die gleiche Weise erreichbar sein,
so dass unter Umstanden je nach
Land mit verschiedenen Erhe-
bungsmethoden gearbeitet wer-
den muss. All dies verdeutlicht be-
reits, wie wichtig es ist, die
kulturellen Unterschiede und Ge-
pflogenheiten in den Befragungs-
landern genau zu kennen und von
Anfang an im Studiendesign zu
bericksichtigen. Es reicht in der
Regel nicht, eine Studie in Deutsch-
land zu designen und dann das
Feld in den verschiedenen Landern
umsetzen zu lassen.

Daher bezieht Vocatus seine inter-
nationalen Partner oft bereits in
der Konzeptionsphase intensiv in
das Studiendesign mit ein, um die
Qualitat und Aussagekraft der Er-
gebnisse sicherzustellen. Denn in

der Konzeptionsphase ist der re-

gionale Input oft wichtiger als in

der Feldphase, die je nach den Pro-

jekterfordernissen sowohl lokal als
auch zentral durchgefuhrt werden

kann.

Abbildung 1
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Herausforderungen bei
der Datenerhebung

FUr die Durchfihrung einer internationalen Studie sind fun-

dierte Kenntnisse der lokalen Gegebenheiten notwendig.

Denn welches der geeignete Ansprechpartner oder die beste

Befragungsmethode ist, kann von Land zu Land ganz unter-

schiedlich sein.

Entscheidend fur die Qualitat der
Datenerhebung ist zunachst ein-
mal die korrekte Ubersetzung der
Fragebdgen. Vocatus arbeitet hier
regelméBig mit Ubersetzung und
Ruckubersetzung, um Uberset-
zungsfehler ausschlieBen zu koén-
nen. Fur CATI oder personliche In-
terviews werden bei Vocatus
Muttersprachler verwendet und
nicht Personen, die die Sprache le-

diglich als Fremdsprache sprechen.
Gerade bei kostengUnstigen Call
Centern in Billiglohnldandern wer-
den haufig einzelne Agents als
~Muttersprachler” fur verschiede-
ne Sprachen eingesetzt. Die hohen
Abbruchquoten und auch die irri-
tierten Reaktionen der befragten
Endkunden zeigen, wie unange-
bracht dieses Vorgehen sein kann.
Waéhrend im eigenen Land kaum

ein renommiertes Unternehmen
eine telefonische Befragung durch
Nicht-Muttersprachler in Erwa-
gung ziehen wirde, wird dies bei
den Landesgesellschaften oft aus
Kostengriinden hingenommen
oder nicht hinterfragt. Die negati-
ven Auswirkungen auf die Befra-
gungsqualitdt und das Unterneh-
mensimage sind jedoch im Ausland
genauso schadigend wie im Inland.
Bewahrt hat sich in der Vergan-
genheit, dass die ersten Interviews
in einem Land zunachst mit dem
Geschaftsfihrer der jeweiligen
Landesgesellschaft gefuhrt wer-
den, bevor die Gesprache mit den
Kunden beginnen. Hier trennt sich
schnell die Spreu vom Weizen und
nur hochqualifizierte mutter-
sprachliche Interviewer koénnen
hier Uberzeugen. AuBBerdem wird
durch dieses Vorgehen eine besse-
re Einbindung der Landesgesell-
schaften erreicht, was wiederum
hilfreich fur eine erfolgreiche Um-
setzung der Handlungsempfehlun-
gen ist. Auch die Einbeziehung von




landesspezifischen Zusatzfragen,
die sich oft aus der engen Zusam-
menarbeit mit den Landesgesell-
schaften ergeben, haben groBe
Auswirkungen auf die Akzeptanz
der Ergebnisse als auch auf den
spateren Umsetzungserfolg.

Maoglicherweise ist je
nach Land der relevante
Gesprachspartner ein
ganz anderer.

Die Unterschiede im Lebenswandel
und der kulturellen Pragung wir-
ken sich neben der inhaltlichen Ge-
staltung des Fragebogens auch
ganz direkt auf die Datenerhe-
bung aus - etwa hinsichtlich der
Zielgruppe, Befragungsmethode
oder Rekrutierung. Sollen etwa
Entscheidungsmuster bei Lebens-
mitteleinkdufen untersucht wer-
den, ist der relevante Gesprach-
spartner je nach Land ein ganz
anderer - beispielsweise das Fami-
lienoberhaupt, seine Ehefrau oder
die Hausangestellte, die gerade in
der asiatischen und lateinamerika-
nischen Mittelschicht oft derartige
Besorgungen Ubernimmt. Im Phar-
mabereich sind vor allem die Un-
terschiede in den Gesundheitssy-
stemen zu beachten: Entsprechend
sind mal Allgemeinmediziner, mal
Facharzte oder Krankenschwes-

Abbildung 2

Fiir die Durchfiihrung internationaler Marktforschungsstudien sind ins-
besondere fundierte Kenntnisse in den einzelnen Landern notwendig.
Vocatus hat langjdhrige Projekterfahrung in iiber 50 Léandern.

tern die richtigen Ansprechpart-
ner far ein und dieselbe Fragestel-
lung.

Neben der Frage, wer konkret be-
fragt werden soll, stellt sich auch
die Frage nach dem Wie: Auch hier
ist es in vielen Fallen nicht ratsam,
in jedem Land zwingend die glei-
che Befragungsmethode anzu-
wenden. Denn das kénnte sonst zu
deutlichen Verzerrungen in der
Stichprobe fuhren, weil nicht in
jedem Land der gleiche Bevolke-
rungsanteil und die gleiche Ziel-
gruppe Uber einen Internetan-
schluss oder ein Festnetztelefon
verfugt. Auch ist es beispielsweise

in vielen asiatischen Landern deut-
lich schwieriger als anderswo, offe-
ne Kritik innerhalb von Fokusgrup-
pen abzufragen.

Ebenfalls verfalschend kann es sich
auswirken, wenn die Befragung
dabei nur in der offiziellen Amts-
sprache durchgefuhrt wird, aber in
Landern wie etwa China, Indien
oder vielen afrikanischen Gebieten
daneben noch zahlreiche andere
Sprachen und Dialekte existieren.
Denn viele Einwohner werden sich
— abgesehen von sehr einfachen
Sachverhalten — nur schwer aus-
dricken koénnen, wenn es sich

(Fortsetzung auf Seite 5)

Internationales IRIS-Netzwerk als kompetenter Partner

Der Erfolg einer internationalen Studie hangt von der friihzeitigen Einbeziehung

kompetenter nationaler Marktforscher ab.

Research Wérldwide

Vocatus ist Mitglied von IRIS (International Research In-
stituteS), dem weltweit groBten internationalen Netz-
werk unabhéngiger Marktforschungsinstitute. IRIS deckt
mit 1.500 Mitarbeitern und regionalen Blros in Gber 30
Landern die wichtigsten Lander und Wirtschaftsregionen
weltweit und mehr als 80 Prozent der globalen Wirt-
schaftskraft ab.

Die Zusammenarbeit zwischen den einzelnen IRIS-Part-
nern ist sehr eng und geht von regelmaBigen internatio-

nalen Treffen auf Geschaftsfuhrerebene Uber gemeinsa-
me internationale Studien bis hin zu regelméaBigem Per-
sonalaustausch.

Die Kunden von Vocatus profitieren von diesem engen
Austausch vor allem dadurch, dass bei internationalen
Projekten die Landesexperten bereits in der Konzepti-
onsphase einbezogen werden und nicht nur als reine Ab-
wickler und Felddienstleister fungieren.
www.irisnetwork.org




Wirksame Mal3-
nahmen ableiten

(Fortsetzung von Seite 4)
nicht um ihre Muttersprache han-

delt. Das hat dann meist zur Folge,

dass in der Studie bestimmte Bevol-
kerungsschichten dominieren, die
aber vielleicht gar nicht zur Kernziel-
gruppe zahlen oder nur ein recht
einseitiges Abbild der Winsche und
Bedurfnisse im Land liefern.

Wie diese Beispiele zeigen, missen
landesspezifische Besonderheiten
bereits im Untersuchungsdesign,
der Definition der Zielgruppe und
der Wahl der Methode bertcksich-
tigt werden.

Umsetzbare Ergebnisse lietern

Bei der Auswertung muss besonders darauf geachtet werden, dass die kulturellen Unterschiede

und ihre Ursachen nicht in allgemeinen Indexvergleichen untergehen. Denn nur dann lassen

sich wirklich aussagekraftige Ergebnisse und zielgenaue MaBnahmen erreichen.

Die landerspezifischen Eigenheiten
schlagen sich naturlich am Ende
auch in den Ergebnissen nieder.
Hier ist jedoch viel Sorgfalt not-
wendig, um aus den erhobenen
Daten auch wirklich die jeweiligen
Unterschiede  herauszuarbeiten
und auf dieser Basis angemessene
MaBnahmen ergreifen zu kénnen.

So legen die Befragten vielleicht
kulturellbedingt unterschiedliche
Prioritdten bei den Entscheidungs-
kriterien, bei der Beurteilung eines
Produktes oder einer Dienstleistung
an. Denn neben der Merkmalsaus-
pragung geht ja auch immer die
Relevanz als Gewichtung in den In-
dex ein und diese kann landesspezi-
fisch sehr verschieden sein. Bei Mit-
arbeiterbefragungen zeigt sich
beispielsweise haufig, dass es den
Mitarbeitern in manchen Landern
nicht so wichtig ist, ob sie ein Mit-
spracherecht am Arbeitsplatz ha-
ben und ihre Meinung ernst ge-
nommen wird. Somit wirkt sich eine
negative Bewertung dieses Aspek-
tes nicht im gleichen MaBe auf die
Arbeitsplatzzufriedenheit aus wie
in anderen Landern. Entsprechend
muss der Index auf Basis der Ergeb-
nisse der Treiberanalysen anders
berechnet werden.

Daneben muss bei landertbergrei-
fenden Vergleichen auch immer be-
achtet werden, dass das Antwortver-

halten sehr unterschiedlich ist: So
sind gerade Osteuropder deutlich
zurtickhaltender bei positiven Be-
wertungen als etwa Nordameri-
kaner. Das bedeutet jedoch nicht,
dass diese grundsatzlich deutlich kri-
tischer sind oder weniger Vertrauen
in eine Marke oder ein Produkt ha-
ben. Vielmehr nutzen sie die Skalen
anders und vergeben Bestnoten nur
im Ausnahmefall, was naturlich bei
der Interpretation der Ergebnisse
berucksichtigt werden muss.

Die Indexwerte mussen oft
landesspezifisch unterschied-
lich berechnet werden.

Wurde die Studie zudem nur in
den Ballungszentren durchge-
fuhrt, muss das auch entsprechend
bei der Ableitung von Marketing-
strategien berucksichtigt werden -
denn die Landbevoélkerung kann
ganz andere Wunsche und Bedurf-
nisse hegen als die Stadtbewohner.
Doch nicht nur im Stadt-Land-Ver-
gleich kénnen sich hier erhebliche
Unterschiede zeigen: Auch wenn
verschiedenste Kulturen und Reli-
gionen in einem Land auf sehr en-
gem Raum zusammenleben, wie
etwa in Indonesien, oder sich das
Land wie beispielsweise in Russ-
land Uber mehrere Klimazonen er-
streckt, kénnen die Ergebnisse

sehr unterschiedlich sein. Deshalb
ist in solchen Landern immer abzu-
wagen, inwieweit ein landesweiter
Durchschnittswert wirklich aussa-
gekraftig ist oder ob hier kleinere
Segmentierungen sinnvoller sind.

Bei der Interpretation mus-
sen kulturelle Unterschiede
im Antwortverhalten berlck-
sichtigt werden.

Berlcksichtigt man jedoch all diese
Aspekte und kann man auf kom-
petente Projektpartner mit ent-
sprechend fundierter Lander-
kenntnis zurtckgreifen, lassen sich
mogliche kulturelle Stolperfallen
frihzeitig erkennen und umge-
hen. Die Kunst bei internationalen
Studien besteht gerade darin, auf
landesspezifische  Unterschiede
einzugehen und diese in der Kon-
zeption, Erhebung und Interpreta-
tion korrekt zu berlcksichtigen,
ohne jedoch dabei die fur GroB-
konzerne so wichtige internatio-
nale Vergleichbarkeit zu vernach-
lassigen. Denn genauso wenig wie
internationale  Marktforschung
einfach nationale Marktforschung
mit einem groBeren Feld ist, so
darf internationale Marktfor-
schung auch nicht zur zusammen-
hangslosen Summe vieler nationa-
ler Einzelstudien werden.
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