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nternationale Marktforschung birgt Herausfor-
derungen. Kulturelle Eigenheiten miissen er-
kannt und in allen Phasen der Forschung beriick-
sichtigt werden. Das gilt auch fiir die Rekrutie-
rung von Teilnehmern. Jin Jlussi vom Spiegel
Institut Mannheim zeigt, wo Fallstricke lauern.

Der Erfolg internationaler Marktforschung hangt hau-
fig stark vom interkulturellen Gespiir des Projektleiters
ab, besonders bei der Felddienstleistung und Teilneh-
mergewinnung. Will er beispielsweise herausfinden,
was ein gutes Waschmittel ausmacht, sollte er sicher-
stellen, dass die Teilnehmer seiner Studie sich in der
Fragestellung wiederfinden. Denn je nach Land haben
Konsumenten sehr unterschiedliche Vorstellungen
von einem guten Waschmittel.

In Deutschland etwa ist vielen Verbrauchern wich-
tig, dass ihre weile Wische keinen Grauschleier be-
kommt. In Siidafrika oder Brasilien dagegen befiirch-
tet so mancher, die Hausziege konne sich an der zum
Trocknen aufgehingten Kleidung zu schaffen machen.
Und in China diirfen Socken nicht zusammen mit der
Unterwische gewaschen werden, denn das gilt als un-
hygienisch. Solche Kulturspezifika sollten vor der me-
thodischen Vorbereitung definiert werden und in allen
Phasen der Marktforschung Beachtung finden.

Als internationales, in tiber 80 Landern titiges In-
stitut beschiftigen wir uns taglich mit kulturellen Be-
sonderheiten. Wir fithren mehr als 90 Prozent unserer
Studien im Ausland durch. Unsere Kunden sind in-
ternational titig oder haben ihren Unternehmenssitz
im Ausland. Es passiert nicht selten, dass Screening-
Kriterien, Zielgruppendefinitionen oder Fragebogen
linderiibergreifend eingesetzt werden sollen.

Um Studienteilnehmer zu gewinnen, ist es beson-
ders wichtig, kulturelle Besonderheiten im Vorfeld zu
erkennen und die Projektmitarbeiter zu sensibilisie-
ren. Hier reicht es nicht aus, nur tiber grundlegende
Kenntnisse des jeweiligen Marktes zu verfiigen wie
etwa die einheimische Wihrung oder das tibliche Lan-
genmaf3.

Ein Beispiel ist das Einkommen. Menschen in Chi-
na geben dariiber ebenso wie die Deutschen nicht ger-
ne Auskunft. Bei manchen Studien stellt das Einkom-
men allerdings eine Quote dar, weil eine gewisse Kauf-
kraft vorausgesetzt werden muss. In Deutschland kon-
nen wir das Problem meist mit mehreren
Einkommensstufen 16sen, aus denen der Proband sei-
nen Einkommensbereich auswiéhlt. In China aller-
dings muss man sich zusitzlich mit weiteren Screen-
ing-Fragen absichern. So fragen wir die Probanden, wo
sie leben, wie sie leben und was ihre bevorzugten Mar-
ken sind. Auf diese Weise kénnen wir ihren Lebens-

standard einschitzen und daraus auf ihr Einkommen
schlieflen.

In Lindern, in denen sich die nationale Identitit
aus einem Mix an verschiedenen Ethnien, Sprachen
und Gebriuchen zusammensetzt, multiplizieren sich
die Kulturspezifika. Projektleiter miissen daher beson-
ders sensibel sein, vor allem, wenn ein reprisentatives
Sample vom Kunden erwartet wird.

So hat Siidafrika allein elf offizielle Sprachen. In
Stidamerika kénnen sich die Dialekte des Spanischen
stark unterscheiden und ein Wort je nach Region ver-
schiedene Bedeutungen haben. In Lindern, in denen
Englisch keine offizielle Landessprache ist, kann es
schwer sein, Teilnehmer mit ausreichenden Englisch-
kenntnissen zu finden. Manche Regionen der Erde, wie
etwa der Regenwald, sind fiir Marktforscher schwer
oder gar nicht zuginglich. Auch bei indigenen Volkern
miissen Besonderheiten berticksichtigt werden.

In Guyana beispielsweise ist zwar Englisch die Lan-
dessprache. Die Erstellung des Erhebungsmaterials
und die Studienplanung werden aber durch weitere
Faktoren beeinflusst wie Unterschiede in der Bildung
und soziale Unterschiede, verschiedene Gebriuche
oder Vorstellungen von Etikette.

Auch spielt eine Rolle, ob der Teilnehmer in der
Stadt oder auf dem Land wohnt. Hinzu kommen Pro-
bleme wie Analphabetismus oder fehlende Compu-
terkenntnisse. Auflerdem kénnen demografische Fra-
gen in manchen Regionen oder fiir bestimmte Bevol-
kerungsgruppen zu einer Stigmatisierung fithren. Das
kann zum Beispiel die Frage nach der ethnischen Zu-
gehorigkeit oder dem Bildungsstand der Probanden
sein.

Bei der Rekrutierungsarbeit in Deutschland stellen
wir fest, dass es grofe Unterschiede in der Teilnehmer-
gewinnung gibt und wir verschiedene Zielgruppen
iiber unterschiedliche Kanile kontaktieren missen.
Erfahrungsgemif erreichen wir per E-Mail die meis-
ten Probanden. Altere Menschen bevorzugen aller-
dings zusitzlich telefonischen Kontakt und eine Ein-
ladung per Post. Unsere Kollegen in China rekrutieren
dagegen am effektivsten tiber die App WeChat.

Das liegt auch an einer Nachfrageverschiebung hin
zur Generation Z als Hauptkonsumenten am chinesi-
schen Markt. Unsere Partner in romanischsprachigen
Landern vereinbaren Termine nach Moglichkeit kurz-
fristig. In Deutschland dagegen méchten Probanden
lieber lingerfristig und verbindlich planen.

Fiir eine erfolgreiche internationale Marktfor-
schung ist die Auseinandersetzung mit dem Zielmarkt
mithin unabdingbar. Bestenfalls sollte sie an ein nach-
haltiges Risikomanagement gekoppelt werden, damit
Marktforscher fiir alle Flle gut gertistet sind.



