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Fokusgruppen-Interviews
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Inhalt

Kurzprdsentation zu qualitativer Marktforschung
im weiteren und dem Instrument der
Fokusgruppen im engeren Sinne.

Antwort auf die Fragen:
— Warum qualitative Forschung?
— Was sind Fokusgruppen &
zu welchem Zwecke kénnen sie niitzlich sein?
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Vorbemerkung

Die meisten Manager denken rational: Problemlosungen mit Hilfe fest
ablaufender Algorithmen im Sinne einer mathematischen Gleichung

» Schnelle Losungsfindung, aber immer gleiche, bekannte Ansatze

» Ein anderer Ansatz hingegen:

Qualitative Marktforschung
» Steigende Bedeutung seit Anfang der 60er Jahre, da
Werbewandel von reiner Produktaussage hin zu Image-
und Lifestyle-Kampagnen
» Einsatz aufgrund der Komplexitat des menschlichen
Verhalten sowie aufgrund der Schein-Genauigkeit der
guantitativen Forschung
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Quantitativ oder qualitativ?

Quantitative Mafo.

* Messen & Beschreiben Qualitative Mafo.

e Deskriptiv N
e Erklaren & Verstehen

e Explorativ & Interpretativ

Quantitative und qualitative Marktforschung unterscheiden sich:

v'in der Art der Probleme, die geldst werden kénnen
v’ der Stichprobenziehung

v'in der Art und Weise der Datengenerierung

v'in der Représentativitat

v'in der Zielsetzung



Merkmale, Grunde und Ziele der

qualitativen Marktforschung

eHoher Freiheitsgrad zur Erfassung
problemrelevanter Infos

eGeringe Strukturierung des
Forschungsprozesses

eKleine, i.d.R. nicht reprasentative
Stichprobe

eKaum quantifizierbare Aussagen

eHohe Anforderungen an die
Informationssammlung

Griinde

eKomplexitat des menschlichen
Verhaltens erfordert Forschung tiber
rein statistische Werte hinaus

*Moglichkeit des detaillierten und
dynamischen Anzeigens der Punkte,
auf die es in Marketing und Branding
ankommt; dhnlichen einem
Computertomogramms

eNutzung von Intuition und Kreativitat
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Ziele

eErkennen, Beschreiben und Verstehen
psychologischer und soziologischer
Zusammenhange, nicht aber deren
Messung

*Moglichst vollstandiges und
unverzerrtes Erfassen und
Interpretieren des
Untersuchungsproblems, um Einblick
in die verschiedenen
Wahrnehmungsdimensionen der
Untersuchungspersonen zu erlangen

eKeine Aussagen Uber Haufigkeiten
oder quantitativ bezifferbare
Unterschiede

eKeine standardisierte und damit
verkirzbare Zuordnung von Symbolen,
Malzahlen oder sonstigen GroRen

Qualitative Marktforschung ist ein fester Bestandteil des Methodenspektrums bei der
Untersuchung marktrelevanter Fragestellungen.
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Instrumente der Qualitativen Forschung

Kreativitats-
techniken

Online-

Verfahren Beobachtung

~~ Qualitative

Ergebnisse
durch...

Diskussionen
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Eckpunkte und Funktionsmechanismen yeibeld
der Gruppendiskussion (Fokusgruppe)

Dauer: 1- 2 Stunden

Teilnehmerzahl: 6-10

Leitfaden-orientierte, freie Diskussion in Kleingruppe

* Leitung eines entsprechend geschulten Moderators

* Kommunikationsstruktur beglinstigt besonders vielschichtige und intensive Themenanalyse, denn
Themen und Ideen kénnen wechselseitig aufgegriffen und weitergedacht werden

* Die Funktionsmechanismen:

Antworten eines Teilnehmers fungieren als Stimuli
(Stimulation) fiir den nachsten Teilnehmer
(Schneeball). Alltagsnahe Gesprachssituation fihrt
zu Geborgenheit (Sicherheit) und fordert spontane
und unkontrollierte Reaktionen mit weniger
Hemmungen (Spontaneitat). Themenvielfalt wird
durch Teilnehmeranzahl gewahrleistet (Synergie).

e

Resultat: Erhebung eines breiten Meinungs- Ideen-
und Ansichten-Spektrums, Entwicklung von
Standpunkten, Argumentationsverfolgung,
Aufnahme von Sachverhalten, von Akzeptanz und

Reaktanz. r

Hauptnutzen
der Gruppen-
diskussion




Methodische Einsatzfelder der weite Q)
Fokusgruppe

Strukturierung

*Bei eher geringem Kenntnisstand sowie relativ unbekannten und /oder eher komplexen Zusammenhangen: Erste
Strukturierungsleistung des Untersuchungsfeldes durch Identifizierung und Erfassung relevanter Einflussfaktoren.
Beschreibung und Diagnose der Situation moglich, allerdings wenig selektierend.

Qualitative Prognose

*Wenn fehlendes Zahlenmaterial quantitative Prognose unmaoglich macht, Sachverhalt nicht (nur) in Zahlen erfasst
werden kann oder Aufwand fiir exakte Zahlen zu hoch ist. Offenheit der qualitativen Mafo berticksichtigt unerwartete
und neue Faktoren und Entwicklungen.

Ursachenforschung

¢ Wenn Ursachen komplex, tabuisiert oder wenig bekannt sind, ist eine kommunikative Untersuchungssituation zum
Verstehen von Zusammenhangen , zur Erklarung von Phanomenen und zur Nachvollziehbarkeit und Interpretation von
Gesagtem forderlich. Es werden in erster Linie Gruppenmeinungen erfasst.

Ideengenerierung

eStandardisierte Untersuchungsansatze kdnnen notwendige Daten bereitstellen, aber stimulieren keine kreativen
Prozesse: Bei Gruppendiskussion Integration von Kreativitdtstechniken und Nutzung von Ideenpotential moglich. Somit
Generierung von Neuproduktideen, Sammlung von Verbesserungsideen.

m— Screening

eZur Grobauswahl von konkreten Objekt- oder Konzeptalternativen als schnelle, unproblematische und kostenglinstige
Vorselektion von Ideen nutzbar. Durch spontane gegenseitige Stimulation und Reaktion mdglich.




Fur und Wider von Fokusgruppen
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Intensive und vielschichtige
dersetzung mit dem
Thema

Auseinan

Beobachtbarkeit der
Reaktionen, direkte
Erkenntnisse uber
Einstellungen

Oft aus Kostengrinden zu
wenig DG,
lnterpretationsbedﬂrftig-
keit, gute Qualitat des

Moderators notwendig

Schnelle, kostengiinstige
Durchfihrung,
wiederholbarkeit durch
Aufzeichnung

Fehlende Reprasentanz,
schwer einschatzbare

verfolgung der Adaption von
Relevanz von Aspekten

Argumenten, Héren der
Sprache der mogl. Zielgruppe

Eine unreflektierte
Ubertragung von
Qualitatskriterien der
quantitativen Forschung
auf qualitative
Forschung ist aufgrund
d.er unterschiedlichen
Zielsetzung unzulassig.
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Vorteile der Fokusgruppen

Situationsbedingte Vorteile Thematische Vorteile

eHemmungen schwinden in
Diskussion:
Gruppensituation fiihrt zu
spontanen Reaktionen,
aktualisiert unbewusste
Sachverhalte und verbessert
Auskunftsbereitschaft der
Teilnehmer

eDurch Heterogenitat
angeregter Austausch

eAlltagsnahe -auch durch O-
Tone- erlauben guten
Zugang zur Zielgruppe

eTeilnehmer explorieren sich
aus natirlicher Motivation
heraus, wollen wissen, wie
andere TN denken und
vergleichbare Situationen
handhaben

eBesonders geeignet zur
Erforschung heikler Themen,
da ,,Wir-Gefuhl“ in Gruppe
motiviert, um frei und offen
zu sprechen

o(Fast) keine Grenzen fiir
Diskussionsgegenstand der
GD. Aufer: intime,
tabuisierte Themen oder
sehr personliche Erlebnisse

Consulting

eErhebung von Meinungen,
Verhaltensweisen,
Hemmnissen, Einstellungen
sowie dahinterliegende
Motiv (-strukturen) von
Konsumenten (sogenannte
Consumer Insights)

eDifferenzierter, alltagsnaher
Zugang liefert somit auch
Erklarungen fir quantitativ
beobachtbare Phanomene

eFokusgruppen gelten als
,Fundgrube” fir neue Ideen

eInformationsgewinnung
auch aus Prozess der
Meinungsbildung, aus
Diskussionsverlauf und —
Schwerpunkten sowie
nonverbaler Reaktionen

¢|n relativ kurzer Zeit ist ein
relativ breites
Meinungsspektrum
ergrindbar

eEinsatz auch, wenn bislang
noch wenig Infos
(Erkenntnisse) vorliegen &
das Untersuchungsterrain
erst noch eingekreist werden
muss, Ersteindriicke oder
erste Hypothesen gesucht
werden

eEinsatz zur Suche sprachlich
adaquater Ausdrucksformen
fiir folgende quantitative
Studien (in diesem Falle als
Vorstudie)

eEignung fir alle Phasen eines
marketingstrategischen
Prozesses (siehe S 11)
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Praktische Anwendungsbereiche der
Fokusgruppen

Leisten grundsatzlich
wertvolle Hilfestellung
bei...

Aus Marketing-Sicht vor
allem anwendbar in
folgenden Phasen:

eEinflihrung des BMW Z3 und
festgestellte Unterschiede in der
erwarteten Zusatzausstattung zw.
EU und USA

eNeupositionierung der
Motorradmarke Harley Davidson

eEinfiihrung des Chrysler PT
Cruisers

eProduktentwicklungen bei
General Motors und Beckman

eUntersuchung von
Entscheidungsprozessen

*Bei der Festlegung der
Preisgestaltung

Instruments
*Bei Produktkonzept- und e .
Verpackungstests .EZZI::I;:;g;ung Ve PEfEe et

eBeim Markteintritt eines
Unternehmens unter einer
bekannten Marke in ein neues
Produktfeld

e|n der Werbe- und
Marktforschung

oIn der Anfangsphase einer
Imageanalyse, wenn es darum
geht, die fiir die Beurteilung eines
Produktes als wichtig erachteten
Eigenschaften aufzuspiren /

Beispiele fiir erfolgreiche

Anwendung von FG:
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1 - Wei GC
Zusammenfassung zur Einschatzung des e
Nutzens von Fokusgruppen

Der Nutzen von Gruppendiskussionen, wie zum Beispiel Fokusgruppen-
Interviews, lasst sich wie folgt fassen:

+¢ Sie erhebt in wenig aufwandiger Form alltagsnahe, spontane und intensive
marktbezogene AuRerungen und fiihrt zu schnellen und schnell umsetzbaren
Ergebnissen.

+ Statistische Reprasentativitat lasst sich durch das Instrument der
Fokusgruppen nicht herstellen. Stattdessen ist eine funktional-psychologische
Reprasentativitat gewahrleistet, die sich darin daullert, dass alle psychologisch
relevanten Prinzipien, die den Markt bestimmen, ermittelt werden kénnen.



Bei weiteren Fragen....
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Marie Ting
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