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In diesem Beitrag stellen wir unsere Erfahrungen beim Einsatz von Online-Fokusgruppen
im Bereich Unternehmenssoftware vor. Zuerst beschreiben wir einen Methodenvergleich,
den die DATEV eG mit Hilfe des Dienstleisters ForschungsWerk GmbH durchgefiihrt hat.
Bei diesem wurden jeweils eine klassische Fokusgruppe, eine synchrone Online-Fokus-
gruppe und eine asynchrone Online-Fokusgruppe mit vergleichbaren Teilnehmern und
gleicher Fragestellung durchgefiihrt. Die Ergebnisse des Vergleichs werden vorgestellt

und Vorschlage fur den Einsatz der Methoden aufgelistet. AnschlieBend gehen wir im
Detail auf eine konkrete Projekterfahrung beim Einsatz der Methode asynchrone Online-
Fokusgruppe ein. Diese wurde von der DATEV eG zusammen mit der GfK SirValUse
Consulting GmbH durchgefiihrt. Wir beschreiben das methodische Vorgehen, zeigen aus
Sicht eines [T-Dienstleisters und einer User Experience-Beratung die Vorteile und Gren-
zen der Methode auf und geben Tipps zur Anwendung.

1.
Einleitung

Klassische Fokusgruppen sind im Rahmen
des User Centered Designs ein gadngiges
und oft genutztes Werkzeug. Sie eignen
sich besonders dazu Fragen rund um Pro-
dukte und deren Nutzungskontext sowie
Meinungen und Erfahrungen zu einem
Produkt gemeinsam mit Anwendern zu dis-
kutieren. Aus den Ergebnissen lassen sich
dann Ideen flr Innovationen und MaBnah-
men zu Produktverbesserungen ableiten.

Die Methode ist aber nicht nur mit Vortei-
len, sondern auch mit einigen Nachteilen
verbunden. Da klassische Fokusgruppen
in einem Labor durchgefihrt werden,
kdnnen sie zum einen nur bei Zielgruppen
eingesetzt werden, die im Umkreis des
Labors in ausreichender Zahl verfigbar
sind. AuBerdem bedarf es bei bestimmten
Zielgruppen oft einer fihrenden Mode-
ration, damit alle Teilnehmer zu Wort
kommen und die Themen vollsténdig
bearbeitet werden. Weiterhin lassen sich
Themen, mit denen die Teilnehmer nur
sehr selten in Kontakt kommen, nur schwer

in klassischen Fokusgruppen diskutieren,
da die Erinnerung an das Erlebte meist zu
wenig prasent ist.

Um diesen Herausforderungen zu begeg-
nen, sind wir der Frage nachgegangen,

ob Online-Fokusgruppen ein addquates
Mittel sind um diese Herausforderungen
zu adressieren. Dazu haben wir zuerst
einen Methodenvergleich zwischen einer
klassischen Fokusgruppe, einer synchronen
Online-Fokusgruppe sowie einer asynchro-
nen Online-Fokusgruppe durchgefihrt.
Mit Hilfe dieses Vergleichs sollte geklart
werden, ob und unter welchen Rahmenbe-
dingungen die klassische Methode durch
eine Online-Methode ersetzt werden
kénnte um die onlinespezifischen Vorteile,
wie z.B. gréBere Verfligbarkeit von Teilneh-
mern oder Kostenersparnis, zu nutzen. Die
Erkenntnisse aus dieser Vergleichsstudie
werden im Abschnitt 2 geschildert. Es
werden unter Einbezug unserer Erfahrung
mit anderen Fokusgruppen Empfehlungen
fur den Einsatz ausgesprochen.

Als zweites behandelt dieser Artikel neben
dem Methodenvergleich die Durchfiihrung
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einer weiteren Online-Fokusgruppe mit
einer sehr konkreten anwendungsbe-
zogenen Fragestellung. Diese wurde in
Zusammenarbeit von DATEV eG und
GfK SirValUse umgesetzt. Neben den
Kernfragestellungen ging es hierbei auch
um die Praktikabilitdt der Methode und
die Frage, wie wohl ein durchschnittli-
cher DATEV-Software-Nutzer mit einer
derartigen Online-Methode zurechtkom-
men wirde. Abschnitt 3 listet hierzu die
DATEV-spezifischen Erfahrungen auf und
geht dabei auch auf Teilnehmer-Feedback
zur Methode ein. Die praxisrelevanten
Erfahrungen aus der Sicht von GfK SirVa-
|Use zur Vorbereitung, Durchfiihrung und
Auswertung dieser Fokusgruppe werden
im vierten Abschnitt dargestellt.

2.
Fokusgruppen-Variantenvergleich
2.1.

Aufbau der Studie

Um zu bewerten, ob Online-Fokusgrup-
pen die DATEV-Anforderungen erfillen
und klassische Fokusgruppen ersetzen

kénnen, hat DATEV eG gemeinsam mit
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dem Marktforschungsinstitut Forschungs-
Werk GmbH einen Variantenvergleich
durchgefiihrt. Dabei wurden drei Fokus-
gruppen (eine klassische Fokusgruppe,
eine synchrone Online-Fokusgruppe und
eine asynchrone Online-Fokusgruppe) mit
dem gleichen Thema und vergleichbaren
Testpersonen (Steuerberaterlnnen und
Anwenderlnnen von DATEV-Software)
durchgefihrt.

Die klassische Fokusgruppe (n=7) wurde
auf konventionelle Weise in einem Labor
durchgefihrt und im persénlichen Kon-
takt von einem Moderator geleitet. Die
synchrone Fokusgruppe (n=15) wurde mit
Hilfe eines Online-Chatsystems durch-
geflhrt. Die Testpersonen nahmen von
zuhause bzw. vom Arbeitsplatz teil. Die
asynchrone Fokusgruppe (n=12) wurde mit
einem Online-Forum durchgefihrt. Die
Dauer erstreckte sich Uber einen Zeitraum
von 3 Wochen. Die Teilnehmer nahmen
auch hier von zuhause bzw. vom Arbeits-
platz teil.

2.2.
Beobachtete Unterschiede

Im folgenden Abschnitt werden die rele-
vanten beobachteten Unterschiede zwi-
schen den drei Fokusgruppen dargestellt.

2.21.
Umgang der Testpersonen
untereinander

In der klassischen Fokusgruppe konnten
wir beobachten, dass die Testpersonen
ernst und respektvoll miteinander umgin-
gen. Das direkte Gegentlbersitzen der
Testpersonen bewirkte aber auch, dass die
unterschiedlichen Persénlichkeitstypen
starker zum Tragen kamen. Beispielsweise
war zu beobachten, dass , Selbstdarstel-
ler” die Diskussionsrunde gern als Bihne
verstanden, wahrend , Schiichterne” sich
davon beeinflussen lieBen. Auffallig war
auch, dass die Testpersonen nur wenig
aufeinander Bezug nahmen.

In den beiden Online-Fokusgruppen
zeigte sich eine deutlich starkere Bezug-
nahme unter den Testpersonen. Die

Teilnehmer griffen die Themenstellun-

gen der anderen auf und entwickelten

sie deutlich intensiver weiter als bei der
klassischen Fokusgruppe. Am deutlichs-
ten war dies bei der synchronen Online-
Fokusgruppe zu beobachten. Auch wenn
der Umgang der Teilnehmer untereinander
teilweise sehr empathisch war, ergaben
sich hier jedoch vereinzelte Diskussionsbei-
trége, die man als ,persénlichen Angriff”
bezeichnen kann.

2.2.2.
Tiefe der Diskussion

In der klassischen Fokusgruppe neigten
die Teilnehmer zu langeren Monolo-

gen. Es war zu beobachten, dass es den
Teilnehmern dabei auch weniger um die
gegenseitige Inspiration oder die Weiter-
gabe von Gelerntem ging. Die Diskussion
konnte am ehesten als Meinungsaustausch
beschrieben werden.

Die synchrone Online-Fokusgruppe lieferte
eine bessere Diskussionstiefe als die klassi-
sche Fokusgruppe. Es war zu beobachten,
dass nicht nur der Meinungsaustausch,
sondern auch die Weitergabe von Gelern-
tem im Mittelpunkt stand.

Die beste Diskussionstiefe konnten wir

bei der asynchronen Online-Fokusgruppe
beobachten. Hierbei fand ein detaillier-

ter Informationsaustausch mit intensiver
Beleuchtung unterschiedlicher Aspekte
statt. Die Teilnehmer bezogen in die Diskus-
sion nicht nur ihre Erinnerungen ein, son-
dern bereiteten bestimmte Themen auch
auBerhalb der Fokusgruppe vor. Dadurch
kamen sehr viele Detailaspekte zur Sprache.

2.2.3.
Gruppendynamik

In der klassischen Fokusgruppe war
generell die Tendenz zu beobachten, dass
Themen von Meinungsfihrern bestimmt
wurden. Um ein mdglichst gutes Bild von
der Gruppe zu bekommen, musste bei der
Moderation dem entgegengewirkt werden.

In der synchronen Fokusgruppe wur-
den Themen starker von der Mehrheit

bestimmt. War die Mehrheit der Meinung,
dass die Frage des Moderators unpassend
war, wurde diese ggf. ignoriert oder im
Extremfall direkt als , das ist jetzt unpas-
send” kommentiert. Insgesamt entstan-
den in der synchronen Fokusgruppe sehr
schnell mehrere Kleingruppen, die unter-
schiedliche Diskussionsstrange verfolgten.

Die beste Themensteuerung war in den
asynchronen Online-Fokusgruppen még-
lich. Hier waren weder starke Effekte durch
Meinungsfihrer noch durch Bildung von
Kleingruppen zu beobachten.

2.2.4.
Unterschiede bei den Ergebnissen

Die verschiedenen Methoden lieferten
vergleichbare Ergebnisse zu den vorge-
gebenen Fragestellungen, wiesen aber im
Detail Unterschiede auf:

In der klassischen Online-Fokusgruppe
konnte oft ein sprunghafter Wechsel der
Themen beobachtet werden. Dadurch wur-
den bestimmte Themen nicht so detailliert
betrachtet.

Die synchrone Online-Fokusgruppen
erbrachte rationale und emotio-
nale Erkenntnisse und war eher
problemorientiert.

Die asynchrone Online-Fokusgruppe war
durch ihre hohe Diskussionstiefe sehr
ergiebig und aus unserer Sicht die beste
Methode zur Generierung von Detailer-
kenntnissen zu einem Thema. Allerdings
fehlte es an Emotionalitat, es herrschte
eindeutig eine Faktenorientierung vor.

2.3.

Empfehlungen auf Basis des
vorgestellten Methodenvergleichs
und der Erfahrung mit anderen
Fokusgruppen-Projekten

2.3.1.

Auswahl von Fragestellungen

Klassische Fokusgruppen sind unse-
rer Erfahrung nach gut geeignet zur
Untersuchung von Themen aus den
Bereichen Unternehmensbild, Service,




Werbewirksamkeit und Evaluation von Pro-
duktideen. Sie haben immer dann Vorteile,
wenn es um emotionale Aspekte geht
oder wenn Themen diskutiert werden, die
fur die Teilnehmer neu sind. Hierbei sollten
nicht mehr als zwei unterschiedliche groBe
Themenblocke mit Unterthemen behan-
delt werden. Auf die Entwicklung von Soft-
ware bezogen heif3t dies, dass vor allem

in frihen konzeptionellen Entwicklungs-
Phasen —wenn das Potenzial einer Idee
abgeschatzt werden soll — die klassische
Form der Fokusgruppe vorzuziehen ist.
Man kann aber bei detailreichen Themen
wie z.B. der Besprechung von Anwendun-
gen nicht zu viel Tiefe erwarten.

Synchrone Online-Fokusgruppen sind dazu
geeignet, zusétzlich zu den emotionalen
Aspekten auch ,rationale” Informationen
liefern zu kénnen. Eine Herausforderung
ist es, die ,,schreibfaulen” Teilnehmer zu
aktivieren und die Bildung einer Gruppe
von Schnellschreibern zu verhindern. Wie
bei der klassischen Fokusgruppe sollten
auch hier nicht mehr als zwei groBe The-
menbldcke diskutiert werden. Es besteht
die Gefahr, dass die emotionalen Aspekte
die Oberhand gewinnen und ein verzerrtes
Bild ergeben. Dies ist besonders dann

der Fall, wenn sich einzelne Teilnehmer zu
starken Meinungsmachern entwickeln und
eher aus dem ,Bauch heraus argumentie-
ren”. Um diese Effekte zu kontrollieren,
empfehlen wir beim Einsatz von synchro-
nen Fokusgruppen mindestens zwei Dis-
kussionen mit gleicher Stichprobenauswahl
und gleicher Fragestellung durchzufihren.

Asynchrone Online-Fokusgruppen sind in
unseren Augen sehr flexibel einsetzbar und
kénnen viele Informationen zu rationalen
Beweggrinden und klare Analysen liefern.
Neben Image- und Servicefragestellungen
kénnen Fragen zu Software-Anwendungen
diskutiert werden. HeiBblitige Diskussi-
onen sind jedoch nicht zu erwarten. Die
Ergebnisse kénnen unserer Meinung nach
vor allem bei der Weiterentwicklung von
Produkten helfen. Durch eine Erhdhung
der Durchfihrungszeit kann die Anzahl der
angesprochenen Themen erhdht werden,
wobei bis zu drei Wochen Felddauer denk-

bar sind. Hierbei kénnen die Teilnehmer

durch das Vorlegen von entsprechenden
Stimuli und der individuell aufteilbaren Zeit
sehr tief in die Materie einsteigen. Dabei
ist darauf zu achten, dass die Themen hin-
reichend unterschiedlich sind, sonst lasst
der Elan schnell nach.

2.3.2.
Anforderungen an die Moderation

Von den drei Fokusgruppentypen bend-
tigte die synchrone Online-Fokusgruppe
wohl die starkste fihrende Moderation.
Aufgrund der Gruppendynamik war ein
leichtes Abdriften maglich.

Die einfachste Moderation war bei der
asynchronen Online-Fokusgruppe maéglich.
Auch wenn die Teilnehmer hier kontrovers
diskutierten, wurde Uber die vorgegebene
Aufgaben- und Fragenstruktur die Gruppe
gut auf das Thema fokussiert.

Bei allen drei Fokusgruppenmethoden ist
unserer Meinung nach die Présentation
von gutem Stimulus-Material von Vorteil.
Zum einen wirkte dieses aktivierend und
steuernd, zum anderen ermdglichte es den
Teilnehmern , konkrete” Diskussionsbei-
trége zu liefern.

3.
Praktikabilitétstest der Methode
w»asynchrone Online-Fokusgruppe”

Im Rahmen der allgemeinen Uberpriifung
der Tauglichkeit von Online-Methoden
konzipierte die DATEV eG in Koopera-
tion mit dem Dienstleister GfK SirValUse
Consulting GmbH eine weitere asyn-
chrone Online-Fokusgruppe. Geplant und
umgesetzt wurde eine Befragung zu einer
aktuellen Anwendungssoftware. Insgesamt
beantworteten 26 Sachbearbeiterinnen
von Steuerkanzleien (Anfénger, Power-User
und Abbrecher) Gber 5 Tage hinweg ihre
allgemeinen und gruppenspezifischen Fra-
gestellungen. Fur die Durchfihrung wurde
von GfK SirValUse das Tool Revelation ein-
gesetzt, welches im Nachgang der Studie
ebenfalls evaluiert wurde. Informationen

zum Tool finden sich auf der Webseite
des Herstellers (www.revelationglobal.
com). Die Vorteile, die Nachteile sowie

die praktische Relevanz der Methode fur
die DATEV eG werden im Folgenden kurz
beschrieben.

3.1.

Bewertung der asynchronen Online-
Fokusgruppe aus Sicht der DATEV eG
3.1.1.

Kosteneinsparung

In der Literatur wird als Argument fur

den Einsatz von Online-Verfahren oft die
potenzielle Kosteneinsparung genannt.
Auch wir kénnen dies nach dem prakti-
schen Einsatz bestatigen. Im Vergleich zu
klassischen Fokusgruppen sind Kostenein-
sparungen moglich.

3.1.2.
Verbesserung der Verfiigbarkeit von
potenziellen Teilnehmern

Bedeutsamer als die Kosteneinsparungen
war fir uns im aktuellen Fall jedoch die
Verflgbarkeit von Teilnehmern, die durch
ein Anwerben im gesamten Bundesge-
biet drastisch erhéht wurde. Vor allem ist
die Tatsache hervorzuheben, dass eine
spezielle Teilnehmergruppe mit ehemali-
gen Anwendern gebildet werden konnte,
die die Verwendung des betreffenden
Produkts eingestellt hatten.

3.1.3.
Hervorragende Beantwortung
fachspezifischer Fragestellungen

Wie in Abschnitt 2.3.1 erlautert, ermdgli-
chen asynchrone Online-Fokusgruppen im
Vergleich zur klassischen Fokusgruppe auf-
grund der verwendeten Methode neben
allgemeinen Fragen auch die Vorgabe von
nichternen und sehr anwendungsspezifi-
schen Fragestellungen. Theoretisch kénnte
man sogar die Ebene der Diskussion
verlassen und den Teilnehmern konkrete
Aufgabenstellungen vorgeben und die
vorgeschlagenen Lésungswege erheben.

3.1.4.
Hohes Niveau der Teilnehmerantworten

Die Qualitat des Teilnehmerfeedbacks
war hierbei durch die den Teilnehmern
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zur Verfligung stehende Zeit hoch. Die
Antworten lieBen darauf schlussfolgern,
dass die Anwender bestimmte Diskussi-
onspunkte bzw. Fragen mit der lhnen zur
Verfiigung stehenden Software nochmals
durchgespielt haben.

3.1.5.
Gute Steuerbarkeit des Studienverlaufs

Da in dem verwendeten Forum aufgrund
der umfangreichen Report-Funktionen des
Revelation-Tools alles sehr transparent und
ohne groBe Zeitverzégerung ablief, konnte
die Antwortrate durch geeignete Modera-
tion auf hohem Niveau gehalten werden.

3.1.6.
Einfache Partizipation
der Entwicklungsabteilung

Ein weiterer groBer Pluspunkt ist die
Tatsache, dass alle an der Software-
Entwicklung beteiligten Personen an einer
derartigen Fokusgruppe als Beobachter
partizipieren konnen. Revelation ermég-
licht eine leichte Freischaltung von
Beobachter-Zugéngen. Auf diese Weise
kénnen Fachentwickler sich direkt mit den
Gedankengangen von Endanwendern
auseinandersetzen. Nebenbei kann so
auch das Konzept dieser User Centered
Design-Methode direkt im Entwick-
lungsteam bekannt gemacht werden.

3.1.7.

Erhéhter Organisations- und
Durchfiihrungsaufwand fiir die
Projektverantwortlichen

Innerhalb der DATEV UX-Abteilung
entsteht im Vergleich zur klassischen
Fokusgruppe ein leicht erhéhter Orga-
nisationsaufwand zur Vorbereitung einer
Studie. Merklich mehr Aufwand entsteht
jedoch bei den Projektverantwortlichen
der DATEV Fachabteilung — dem Auftrag-
geber derartiger Studien. Wéhrend bei
normalen Fokusgruppen die Interview-
leitfaden fur ca. 1,5 h Diskussionsstoff
bieten missen und die Fragestellungen
auch eher umgangssprachlich formu-
liert sein konnen, ist es bei asynchronen
Online-Fokusgruppen notwendig, ein

prazises Szenario mit Fragen fir mehrere
Tage zu erstellen. Die Fragen missen
dabei klar und versténdlich formuliert
sein. Werden Screenshots zur Erlaute-
rung eingesetzt, missen auch diese eine
gewisse Qualitat haben und ggf. auch per
se aussagekraftig sein. Ferner muss der
Projektverantwortliche der Fachabteilung
einen merklichen Teil seiner Arbeitszeit
fur Beobachtertatigkeiten aufwenden. Bei
klassischen Fokusgruppen ist diese Zeit
viel kirzer.

3.1.8.
Nichterne Informationen
statt reger Diskussionen

Betreffend der erwilinschten Ergebnisse
besteht ebenfalls eine Einschrénkung: Die
verwendete Methode eignet sich gut fur
Befragungen zu Anwendungsproblemen
bezlglich einer bereits existierenden Soft-
ware. Diskussionen hingegen waren trotz
kreativer Anregung durch die Moderatorin
schwer in Gang gekommen und flachten
nach kurzer Zeit ab.

3.2.
Bewertung aus Sicht der Teilnehmer

Um die Praxistauglichkeit der Methode
bewerten zu kénnen wurde im Anschluss
an die Fokusgruppe eine kurze Nachbe-
fragung mittels Online-Fragebogen bei
den Teilnehmern durchgefihrt. 22 der
insgesamt 26 End-Teilnehmer haben ihre
Beurteilungen bezlglich Einladungspro-
zedur, Qualitét des verwendeten Tools,
Weiterempfehlungsbereitschaft und
Zeitbedarf gedufBert. Zur Beurteilung
wurden die Teilnehmer dazu aufgefordert
Schulnoten oder Werte fir lhre Zustim-
mung zu vergeben.

3.2.1.
Problemloser Einstieg in das Forum

Kein Teilnehmer hatte Probleme mit der
Versténdlichkeit der vorbereitenden Infor-
mationen und dem Erstellen eines Benut-
zer-Logins. Nur vereinzelt gab es Probleme
mit der Weiterleitung von E-Mails. Fur die
beiden Bereiche wurden die Noten ,Sehr
gut” bis ,Gut” vergeben.

3.2.2.
Gute Noten fiir Revelation

Auch die Kurzbeurteilung des Revelation-
Tools fiel erfreulich aus. Im Vorfeld war
innerhalb der DATEV eG kritisch diskutiert
worden, wie wohl DATEV-Softwarenutzer
auf ein derartiges Internetforum reagieren
wirden. Die Sorgen erwiesen sich jedoch
als unbegriindet: Die Benotung bewegt
sich im ,,guten” Bereich, zumeist deutlich
Uber der Note 2 und auch wahrend des
Studienverlaufs hatte kein Teilnehmer
Beschwerden Uber das Tool geduBert.

3.2.3.
Akzeptanz der Online-Fokusgruppe
als geeignetes Instrument

Im Mittel gaben die 22 Teilnehmer der
Nachbefragung deutlich positive Zustim-
mungswerte zur Methode ab. Die Beur-
teilungen bewegten sich im Bereich von
1,4 bis 2,67 bei einer Spanne von 1 bis

5. Es wurde bejaht, dass die Zeit sinnvoll
genutzt war, dass die Teilnahme an der
Online-Fokusgruppe ,Spal3 gemacht”
hat, und dass die Online-Fokusgruppe
ein geeignetes Instrument ist, um
Verbesserungsvorschldge zu sammeln.
Erfreulich war vor allem, dass die wichtige
Weiterempfehlungsbereitschaft zu einer
Teilnahme hoch war.

3.2.4.
Zu viele Fragen, zu viel Aufwandszeit

In der durchgefiihrten asynchronen Online-
Fokusgruppe konnte die angepeilte
durchschnittliche Zeit von maximal 25 Min.,
die die Teilnehmer zu Beantwortung der
Fragen aufwenden sollten, nicht eingehal-
ten werden. Im Nachhinein war klar, dass
zu viele Fragen gestellt wurden und die
Teilnehmer sich teilweise sehr ausfihrlich
mit der Materie beschaftigt hatten. Letzte-
res lag sicherlich auch an den DATEV-Rah-
menbedingungen. Aufgrund der Genos-
senschaftsstruktur sind Steuerberater (oder
deren Mitarbeiter) — die ja Mitglieder der
DATEV eG sind - teilweise hoch motiviert
bei Produktverbesserungen mitzuwirken.
Im Mittel haben die 22 Teilnehmer der
Nachbefragung ca. 2,5 h Gesamtzeit in die




Durchfiihrung der asynchronen Online-
Fokusgruppe investiert. Dies ist im Schnitt
eine halbe Stunde mehr als bei der Durch-
fihrung einer Fokusgruppe im Teststudio.
Gleichzeitig heiBt dies auch, dass einzelne
betrachtlich mehr Zeit investiert haben (6
Teilnehmer lagen im Bereich von 35 bis 50
Min.). Der Vorteil durch die entfallenden
Reise-Aufwande wird hierdurch relativiert.
Einzelne Teilnehmer haben hierzu auch
Kritik geduBert.

4,
Wichtige Punkte bei der Durchfiihrung
aus Sicht von GfK SirValUse

Nicht nur fir das beauftragende Unter-
nehmen, sondern auch fir den durch-
fihrenden Dienstleister bedeutet eine
asynchrone Fokusgruppe einen erhdhten
Arbeitsaufwand. Dieser schlagt sich in
allen Phasen des Projektes nieder. Neben
einer umfangreichen Dokumentation und
disziplinierten Organisation ist jedoch die
besondere Herausforderung, die Teil-
nehmer zu motivieren und zu bewegen,
dauerhaft Beitrége zu erstellen und sich
untereinander auszutauschen.

4.1.

Vorbereitung

4.1.1.

Einladung der Probanden

Bereits bei der Rekrutierung ist es wichtig,
den potentiellen Teilnehmern Informati-
onen Uber die Methode zu geben, damit
diese sich bewusst fur oder gegen eine
Teilnahme entscheiden kénnen. Reicht bei
face-to-face-Methoden ein einfaches Ein-
ladungsschreiben, welches Ort, Zeit und
Datum enthalt, ist dies bei Online-Fokus-
gruppen nicht ausreichend. Unsicherhei-
ten, beispielsweise Uber den genauen
Ablauf, kénnen nicht vor Ort im Gesprach
geklart werden, da es kein menschliches
Gegenlber gibt.

Deshalb verschickte GfK SirValUse Consul-
ting im Vorfeld der Studie an alle Teilnehmer
eine detaillierte Ablaufbeschreibung. Neben
einer verstandlichen Darstellung der Infor-
mationen —welche von den Teilnehmern

im Nachgang positiv bewertet wurde — war

100

dabei ein wichtiger Punkt, den Teilnehmern
aufzuzeigen, dass hinter der virtuellen
Methode reale Personen stehen, die ernst-
haft an den Beitragen interessiert sind. Das
sollte der Studie einen verbindlichen Cha-
rakter verleihen und verhindern, dass sich
die Teilnehmer wahrend der Laufzeit aus der
Fokusgruppe herausziehen. So beinhaltete
das Anschreiben neben praktischen Hinwei-
sen auch eine Vorstellung der Moderatorin
mit Foto und Kurzbeschreibung. Besonde-
res Augenmerk wurde auf eine personliche
Ansprache gelegt, um den Mangel an
personlichem Kontakt zu kompensieren.

4.1.2.
Vorbereitung der Studien-
durchfiihrung und -inhalte

Die Fragestellungen, welche von der
Studie beantwortet werden sollen,

waren — wie bei jeder Nutzerstudie — vom
Auftraggeber vorgegeben. Die zustan-
dige Fachabteilung der DATEV eG hatte
bereits eine hohe Anzahl an Einzelfragen
detailliert ausformuliert. Diese galt es
zunéchst auf Verstandlichkeit und Online-
Tauglichkeit zu prifen. Da bei asynchronen
Fokusgruppen keine Méglichkeit der
direkten Nachfrage besteht, missen die
gestellten Fragen und Aufgaben leicht ver-
standlich sein und sollten keinen Spielraum
fur Interpretationen offen lassen.

In der durchgefihrten Studie ging es
hauptsachlich um die Erhebung von Erfah-
rungen mit einer Software, weniger um die
Diskussion neuer Konzepte. Dadurch war
es mdglich, viele Fragen in einem hohen
Detailgrad an die Teilnehmer weiterzuge-
ben. Bei dem eingesetzten Tool Revelation
kann vom Moderator fir jede Frage ent-
schieden werden, ob die Antworten privat
sind, also nicht von den anderen Teilneh-
mern gesehen werden kénnen, ober ob
die Antworten den anderen zugénglich
gemacht werden sollen. Das Einsehen der
Antworten anderer Teilnehmer kann in zwei
Abstufungen geschehen: Entweder kann
ein Teilnehmer die Antworten der ande-
ren sofort sehen oder erst, wenn er selbst
eine Antwort abgegeben hat. Letzteres

ist eine gute Méglichkeit, um unbeein-
flusste Antworten zu erhalten und dadurch

eine — mdglicherweise auch kontroverse

— Diskussion entstehen zu lassen. Dies ist
in face-to-face-Fokusgruppen nicht ohne
weiteres moglich, da sich Antworten oft an
dem zuvor Gesagten orientieren und es
leicht zu Meinungsfiihrerschaften Einzelner
kommen kann.

Die Entscheidung, welcher Antworttyp bei
der Online-Fokusgruppe eingesetzt wird,
wurde vom Inhalt der Frage abhangig
gemacht. Wenn es beispielsweise darum
ging, Wissen Uber bestimmte Bereiche
abzufragen oder herauszufinden, was
die Teilnehmer personlich als schwierig
empfanden, wurde der private Antwort-
typ gewahlt. Dadurch wurde die Hemm-
schwelle gesenkt, ehrliche Antworten zu
geben, ohne bei den Teilnehmern das
Geflhl persénlicher Unzulénglichkeit zu
erzeugen, wenn sie zugeben, etwas nicht
zu verstehen.

Da es sich jedoch bei der Methode nicht
um eine klassische Onlinebefragung
handelte sondern um eine Online-
Fokusgruppe, wurden auch bewusst
Elemente eingesetzt, die zum Austausch
untereinander anregen sollten. Dies waren
beispielsweise Fragen zur gemeinsamen
Ideengenerierung.

Um den Mangel an direktem Kontakt bei
der virtuellen Methode zu kompensieren,
wurde auch beim Erstellen der Fragen
bewusst auf eine persoénliche Formulie-
rung geachtet. Die Teilnehmer sollten das
Gefuhl haben, ihre Erlebnisse einer realen
Person zu erzahlen. So gab es jeden Tag
eine personliche BegriBung und — sofern
mdoglich — waren Fragen in der Ich-Form
geschrieben.

4.2.
Durchfiihrung

Die Fragen waren bereits im Vorfeld in

das Revelation-Tool eingepflegt worden,
so dass diese wahrend der Feldphase
automatisch an die Teilnehmer ausgeliefert
wurden.

Die Haupttatigkeit des Moderators in
dieser Zeit war zu beobachten, ob sich alle
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Probanden an der Fokusgruppe betei-
ligen, sich mit der Fachabteilung tber
gezielte Nachfragen abzustimmen, weitere
Fragen in Revelation einzupflegen und
Fragen/E-Mails von den Teilnehmern zu
beantworten.

Bei Onlinestudien, welche Uber einen
langeren Zeitraum laufen, nimmt im Verlauf
der Zeit die Antwortrate ab. Dies sollte
durch das gezielte Eingehen auf Ant-
worten jedes einzelnen Teilnehmers bis
zum zweiten bzw. dritten Tag verhindert
werden. Mit diesem Ansatz kann verdeut-
licht werden, dass die Teilnehmer ihre
Antworten nicht nur einem Tool geben,
sondern einer tatsachlichen Moderatorin,
welche auf sie reagiert. Es wurde im Verlauf
der Diskussion deutlich, dass, je 6fter

und persénlicher die einzelnen Teilneh-
mer angesprochen wurden, auch deren
Beitrage umfangreicher wurden. Aus der
reinen Abarbeitung der Fragen wurde ein
Mitteilen von Informationen. Das Teilziel,
alle Teilnehmer anzusprechen, erfordert
gerade bei parallelen Gruppen und/oder
hohen Teilnehmerzahlen eine disziplinierte
Organisation und Dokumentation.

4.3.
Auswertung

Fir die Auswertung von asynchronen
Online-Fokusgruppen muss ein erh&h-

ter Zeitaufwand einkalkuliert werden. Im
Gegensatz zu face-to-face-Fokusgruppen
hat der Moderator nach Abschluss der
Feldphase nicht alle Aussagen bereits ein-
mal gehort und sich darlber ein Gesamt-
bild verschaffen kénnen. Obwohl taglich
die Rickmeldungen betrachtet wurden,
war die Beschaftigung mit den Daten eher
organisatorischer als analytischer Art. Die
inhaltliche Betrachtung oblag den Beob-
achtern der DATEV-Fachabteilung. Die
Aussagen mussen somit nach Ende der
Feldphase einzeln gesichtet und analysiert
werden. Aufgrund des Studienaufbaus
glich die Auswertung hier eher der einer
Onlinebefragung, bestehend aus aus-
schlieBlich offenen Fragen. In der Studie
fur die DATEV eG kamen am Ende 598
offene Rickmeldungen von den insgesamt
26 Teilnehmern zusammen.

5.

Gesamtfazit

5.1.

Zum Fokusgruppen-Methodenvergleich

Auch wenn es sich nur um eine einzige Ver-
gleichsstudie handelt und die Verallgemei-
nerung der Erkenntnisse daher schwierig
ist, zeigte der Methodenvergleich, dass es
zwischen der klassischen Fokusgruppe, der
synchronen sowie asynchronen Online-
Fokusgruppe erkennbare Unterschiede
gibt. Dies betrifft zum einen die organisa-
torische Durchfiihrung und zum anderen
die erhobenen Resultate — was aus unserer
Sicht viel bedeutsamer ist. Die Ergebnisse
sind zwar vergleichbar, es gibt jedoch
Unterschiede im Detail.

Vor allem die asynchrone Online-Fokus-
gruppen kann, wenn die Rahmenbedin-
gungen nicht strikt kontrolliert werden,
nur bedingt als Ersatz fur eine klassische
Fokusgruppe verwendet werden. Sie ist
unserer Einschatzung nach fast als ein
eigenstandiges Analyse-Instrument zu
betrachten und stellt eine hervorragende
Ergénzung zur Methode der klassi-
schen Fokusgruppe und der synchronen
Online-Fokusgruppe dar. Sie kann bei
Bedarf sehr gut rationale Begriindungen
und fundierte Uberlegungsprozesse

zur Verwendung von Software erheben.
Insgesamt sind beide Online-Verfahren
eine wertvolle Methodenbereicherung im
Bereich der User Research.

5.2.
Zum Praxiseinsatz der
asynchronen Online-Fokusgruppe

Die abschlieRende Beurteilung der asyn-
chronen Online-Methode war erfreulich
positiv. Die Kosteneinsparung steht zwar
einem erhohten Aufwand bei der Kon-
zeption gegentber, die Ergebnisse sind
aber sehr reichhaltig. Die Methode ist
flexibel und mit unterschiedlichen Medien
(Screenshots, Videos, Skizzen) einsetzbar.
Aufgrund der leichteren Verflgbarkeit
von Teilnehmern ist bei Bedarf auch eine
Segmentierung von Untersuchungs-
gruppen moglich. Die Durchfihrung

von asynchronen Online-Fokusgruppen

wurde konsequenterweise als neue
Standard-Methode in das User Cente-
red Design-Methodenset der DATEV eG
aufgenommen.

Bei den nachsten asynchronen Online-
Fokusgruppen werden vom DATEV User
Experience Design-Team folgende Punkte
beachtet werden:

— Bessere Konzeption der
Fragestellungen im Hinblick auf die
Trennung von eher ,analytischen” und
.emotionalen” Aspekten.

— In diesem Zusammenhang auch eine
bessere Vorab-Klérung dartiber, wo
und wie ggf. Diskussionen zwischen
den Teilnehmern erwiinscht sind und
wie diese aktiviert werden kénnen. Zum
Beispiel kann eine starkere Einbindung
von Kreativtechniken den Austausch
der Teilnehmer untereinander férdern.

— Es wird eine bessere Berlicksichtigung
der erhéhten Zeitaufwénde bei
der Konzeption, der Durchfiihrung
und der Auswertung nétig sein.

Dies schlieBt auch einen erhohten
Betreuungsaufwand fir die DATEV-
Fachabteilungen — den Auftraggeber
solcher Studien - ein.

— Zuletzt ist eine bessere Kontrolle des
Zeitaufwands, den die Teilnehmer in
die Beantwortung der Fragestellungen
investieren, unerlasslich um eine
,,Uberlastung" der Teilnehmer zu
vermeiden.
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