Wolfgang Schaefer: Aus der Stichproben-Praxis

Das Suchen von kleinen Spezial-Zielgruppen *

Immer wieder taucht in der Marktforschung die Aufgabe auf, die Verwender seltener
Marken, Leser kleiner Zeitungen oder Zeitschriften oder Personen in anderen
speziellen Gruppen zu befragen. Wie soll man sie auf eine 6konomisch und markt-
forscherisch vertretbare Weise finden?

Aus Riesenstichproben

Der methodisch sauberste Weg ist der, dass man solche Personen aus einer
entsprechend viel gréReren Stichprobe gewinnt. Eine solche Stichprobe kann aus
einem Stiuck, d.h. aus einer Umfrage bestehen, oder sie kann sich aus mehreren
zusammen setzen, z.B. aus Omnibus-Umfragen. Wenn man sich etwas Zeit lassen
kann, dann gentigen letztere; ist es eilig, muss man eine extra Umfrage veranstalten.

Als grundsatzliches statistisches Problem tritt bei 2 Wellen auf, dass man zweimal
Ausfélle hat: bei der groRen Umfrage und dann bei der Befragung der kleinen Ziel-
gruppe. Bei 2 x 70 % Ausschodpfung verbleibt am Schluss rd. die Halfte der urspriing-
lichen Brutto-Stichprobe, was nicht sehr beruhigend ist. Hier empfiehlt es sich, eine
Kontrolle von mdglichst vielen und von einander unabhéngigen Merkmalen auf jeder
der beiden Stufen durchzufuhren. Misstrauen ist angebracht, auch wenn die Randver-
teilungen stimmen; ich habe einmal einen Fall erlebt, wo bei Geschlecht und Alter die
Randverteilungen sehr gut in beiden Stufen Ubereinstimmten; bei der Uberkreuzaus-
zéhlung dieser beiden Merkmale stellten sich jedoch ziemlich grof3e Differenzen
heraus, die sich saldierten.

Der schonste Stichprobenplan nitzt ja nichts, wenn bei ihm die menschlichen
Schwéchen der Interviewer nicht beriicksichtigt werden. In diesem Fall haben wir
folgendes Problem:

Falls die Fragen zur Selektion der kleinen Zielgruppe einen gewissen zusatzlichen
Aufwand im Interview darstellen, so ist sehr sorgfaltig abzuwagen, ob und wie man
diesen Aufwand bezahlt. Bekommen die Interviewer nichts oder nicht genug, dann
finden sie Angehdrige der seltenen Zielgruppe in zu geringem Malf3e. Zahlt man hierfur
zu viel, so finden sie zu viele. Durch Pretests kann man den Aufwand an zuséatzlicher
Zeit und Mihe herausfinden und den optimalen Bereich des Honorars abschétzen; ein
guter, erfahrener Interviewer-Chef hat das wohl bald im Griff.

Per Quota oder Random?

Dieses Thema muss wohl mit jeder heranwachsenden Marktforscher-Generation neu
diskutiert werden — umso mehr, als das Ausmal praktischer Erfahrungen nicht gerade
zugenommen hat.

Es gibt aber auch ,gestandene” Marktforscher, welche bei den Uberlegungen, wie man
an seltene Leute herankommt, den Vorschlag machen, es doch per Quota und damit
einfacher und billiger zu machen. Was ist dazu oder dagegen zu sagen? Auch beim
Quotenverfahren fallen seltene Verbraucher oder Leser nicht vom Himmel. Es besteht
prinzipiell kein Unterschied, ob man dem Interviewer Namen und Adressen (bzw.
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Anfangspunkte und Strecken) vorgibt, oder ob man ihn frei suchen lasst; die seltenen
Verbraucher oder Leser sind gleich selten!

Allerdings hat der Interviewer beim Quotenverfahren einen gréReren Spielraum und
braucht keine Nachbesuche zu machen. Ist der Spielraum zu grof3 und die Kontrolle
gering, wirden manche geubten und erfahrenen Interviewer Normalverbraucher zu
seltenen Verbrauchern machen. Wir wissen von einem Fall, wo ein Interviewer von der
betreffenden Ausgabe einer Zeitschrift Hefte kaufte, an bestimmte Leute verschenkte,
und so noch recht preiswert ,Leser” fand. Andere Interviewer haben ein ,Privatpanel”,
was vielleicht auch die gesuchte seltene Zielgruppe wenigstens teilweise hergibt.

Natirlich kostet Random mehr, und zwar im Institut durch den Verwaltungsaufwand, im
Feld durch die Nachbesuche. Wir halten eine Kombination von Random Route und
Quota fur eine optimale Lésung, wenn es nicht auf auRerste Genauigkeit ankommt. Wir
geben at random Startpunkte und Strafl3enzige vor, um ein Privatpanel auszuschalten
und eine groRRe Streuung zu gewadhrleisten. Dort sind Quoten zu erfillen (meistens
Alter und Berufstatigkeit). AuRerdem sind Listen Uber die Kontakte und Interviews zu
fuhren, damit weil3 der Interviewer, dass er kontrolliert werden kann, - und es geschieht
natdrlich auch.

Da man vor Betrug nie sicher sein kann und eine nachtragliche Kontrolle nur den
Schaden feststellen, aber nicht mehr beheben kann, hatten wir schon vor Jahren nach
einem Weg gesucht, der die Betrugsquote von vornherein mindert. Wir sagten uns:
wenn wir die Verwender von einer seltenen Marke suchen, dann konzentriert sich das
.dezeptive Interesse” (gute Umschreibung, nicht wahr?) nur auf diese. Geben wir z.B.
drei seltene Marken vor, so vermindern wir einerseits den psychologischen Druck, weil
die Erfolgsquote grofer ist; andererseits verteilen wir das ,dezeptive Interesse” auf drei
Marken.

Und richtig: bei den nachfolgenden Interviews gab es ungefahr proportional weniger
Jfalsche* Verwender jeder einzelnen Marke.

Aus grof3en Panels

Bei Produkt-Tests ist die Selektion kleiner und kleinster Zielgruppen sehr oft
erforderlich. Das ist einer der Griinde dafir, dass solche Panels recht gro3 sind; z.B.
umfasst unser von Wetzlar aus betriebenes jetzt rd. 17.000 Haushalte.

Bei der mindestens jahrlichen Bestandsaufnahme kdnnen viele relevante Merkmale
erhoben werden, so dass oft die Praselektion einer Zielgruppe ohne extra Umfrage
vonstatten gehen kann.

An der Verkaufsstelle

Wenn die Einkaufsfrequenz wenigstens zeitweise hoch genug ist, kann man an der
Verkaufsstelle einen Interviewer postieren, der die gesuchten Kaufer ,in flagranti®
erfasst; ein gutes Beispiel hierfur ist die in meinem letzten Beitrag zitierte Hildebrandt’
sche Untersuchung fur die ,Morgenpost®. Es kann jedoch sehr viel Zeit, Geld und
Interviewer kosten, wenn letztere lange vergeblich (im Regen oder Schnee) auf Ziel-
personen warten mussen.
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Eine Alternative besteht darin, dass man die Einzelhandler bittet, die K&ufer der infrage
stehenden Artikel, Zeitungen oder Zeitschriften nach Namen und Anschrift zu fragen
und diese zu notieren.

Fur diese Muhewaltung muss man dem Einzelh&ndler eine angemessene Vergltung
zahlen. Hier tritt dasselbe Problem auf, wie bei den Interviewern: zahlt man zuwenig,
lehnt er ab oder bemuht sich nicht, so dass man zu wenig Adressen bekommt; zahlt
man zu viel, dann ,produziert* er Kaufer. Wir haben nicht nur erlebt, dass Verwandte
und Bekannte als ,Verwender und ,Leser” auftauchten, sondern auch nicht existente
Leute.

Wirde der Handler z.B. DM 5,- pro Kaufer einer bestimmten Zigarettenmarke erhalten,
macht er noch ein Geschéft, wenn er eine Schachtel verschenkt.

Auch hier gilt: wenn man fur mehrere Marken, Zeitungen oder Zeitschriften sammeln
lasst, steigt die Chance, reelle Auflistungen zu erhalten.

Fur derartige Aktionen braucht man in vielen Fallen eine Legitimation, die Uber den
Interviewer-Ausweis mit ADM-Stempel und einen Brief vom Institut hinausgeht. Dies
gilt vor allem fiir den Zeitungs- und Zeitschriften-Handel, denn der fiirchtet z.T., dass
so etwas eine verkappte Abwerbeaktion sein kdnnte, aus seinen Kaufern Abonnenten
zu machen. Deswegen benétigt man Schreiben der auftraggebenden Verlage und
Informationen an die Grossisten, evtl. in deren Fachzeitschriften. In anderen Handels-
sparten ist sinngemaf zu verfahren.

Von der Stichprobentheorie her gesehen, sind solche Stichproben natirlich zweifelhatft,
oder, wenn man so will: nicht einmal mehr zweifelhaft. Denn nach unseren Erfahrun-
gen bekommt man selten mehr als 30 % der Kéaufer, wobei Stammkunden des
Geschéaftes und regelméRige Kaufer des Artikels starker vertreten sind. Deshalb
versuche man, die Verschiedenartigkeit der erfassten Kaufer zu erhdhen; und man
bemihe sich um Vergleichsdaten, so dass man erféhrt, wie gut oder schlecht die
Stichprobe ist und sie evtl. entsprechend gewichten kann.

Auslandische Fachliteratur:

Es scheint in Deutschland schwierig zu sein, hinsichtlich der auslandischen Fach-
literatur (und das heil3t primar: der englisch-amerikanischen) auf dem Laufenden zu
bleiben. Aufgrund von Empfehlungen und Literaturhinweisen habe ich mir recht viele
Bicher beschafft und z.T. gelesen, von denen ich die folgenden weiter empfehlen
kann:

Stewart Henderson Britt: Psychological Experiments in Consumer Behavior. — John Wiley & Sons, Inc.,
Nee York — London — Sydney — Toronto

Thomas L. Berg: Mismarketing Case Histories of Marketing Misfires. — Doubleday & Company, Inc.,
Garden City, New York 1971

Joseph Seibert and Gordon Wills: Marketing Research, - Penguin Edecation

Robert Ferber: Market Research (Original Title: Statistical Techniques in Market Research). — McGraw-
Hill Book Company, Inc., New York — Toronto — London

Morris James Slonim: Sampling (Original Title: Sampling in a Nutshell.) — Simon and Schuster, New York
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W. Edwards Deming: Sample Design in Business Research. — John Wiley & Sons, Inc., Publishers

Edward C. Burks and John F. Chapman: Modern Marketing Strategy. — New American Library — Times
Mirror — New York and Toronto — The New English Library Limited, London

Ronald E. Frank and Paul E. Green: Quantitative Methods in Marketing. — Prentice-Hall, Inc., Englewood
Cliffs, New Jersey

Ralph L. Day and Thomas E. Ness: Marketing Models Behavioral Science Applications. — Intext
Educational Publisher — Scranton — Toronto — London

Ben M. Enis and Keith K. Cox: Marketing Classics. — Allyn and Bacon, Inc., Boston

A.S.C. Ehrenberg and F.G. Pyatt: Consumer behaviour. — Penguin Books
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