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Geleitwort

Mobile Research ist das derzeit sich wohl am schnellsten entwickelnde und sicherlich
auch bunteste Feld der Marktforschung.

Zwar findet man auch heute noch vereinzelt Online-Studien, die zwingend vorausset-
zen, dass man sie im Vollbildmodus beantwortet, um dann auf einem 24-Zoll-Monitor
in der Mitte des Browsers einsam und verloren die Fragen in einem iiberwiegend wei-
Ben Umfeld zu finden, obwohl die Studie — ein entsprechendes Design vorausgesetzt —
genauso gut auf allen moglichen Endgeriten ausgeliefert werden konnte. Aber insgesamt
muss man feststellen, dass Anbieter und Nutzer von Marktforschung heute schneller und
besser auf technologische Entwicklungen reagieren als frither. Interessanterweise wie-
derholt sich Geschichte auch hier. So wie die Telefonmarktforscher eine Zeit lang — und
durchaus aus nachvollziehbaren Griinden wie zum Beispiel Kosten — versucht haben,
Handys zu ignorieren, gewinnt auch mobile Marktforschung erst in den letzten Jahren
zunehmend an Bedeutung, auch weil sie natiirlich neue Herausforderungen mit sich
bringt. Aber sie liefert eben auch Losungen, zum Beispiel fiir verdndertes Nutzerverhal-
ten. Junge Menschen per E-Mail zu einer Befragung einzuladen erweist sich mehr und
mehr als unzureichend, da E-Mail fiir diese Generation ungefidhr so modern und span-
nend erscheint wie Snail-Mail heute fiir die schon deutlich &lteren. Und daher auch ent-
sprechend selten genutzt wird.

Und es gibt immer wieder Stimmen, die Mobile Research als die neue Methode
bezeichnen, die die Marktforschung revolutionieren und alle anderen Methoden ablo-
sen wird. Schaut man genauer hin, stimmt das natiirlich nur zum Teil. Mobile Markt-
forschung als Kanal zum Befragten ist keine vollig neue Methode, wie es vor etwa
20 Jahren die Online-Forschung war. Sie ist — zumindest derzeit — in erster Linie eine
Fortsetzung der Online-Forschung auf anderen Endgeriten. Viele Hiirden, die man in
den Anfdngen der Online-Forschung bewiltigen musste, wiederholen sich — wie die Dar-
stellung von Fragebogen und Stimuli auf kleinen Bildschirmen oder Probleme mit der
Geschwindigkeit mobiler Datenverbindungen. Hier hat man durch die starke Beschleuni-
gung der Netze in den letzten Jahren inzwischen deutlich weniger Probleme, diese treten
derzeit eher bei den Datenvolumina (auch hier ist allerdings abzusehen, dass das bald
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keine wesentliche Rolle mehr spielen wird) sowie bei der grundsitzlichen Erreichbarkeit
in Gebieten mit schlechtem Netzausbau auf.

Man darf allerdings nicht vergessen, dass dies nur die Grundlage und der Anfang
mobiler Forschung ist. Diese Methode erobert langsam aber sicher neue Themen und
Forschungsfelder, bei denen die Marktforschung bislang kapitulieren oder einen for-
schungsokonomisch unverhiltnismifig hohen Aufwand treiben musste. Ging es bislang
in erster Linie um die Auslieferung optimierter Inhalte auf mobile Gerite, so werden
inzwischen mehr und mehr Anwendungsfille geschaffen, fiir die der Einsatz mobiler
Endgerite ursidchlich notwendig ist. Und damit ergeben sich auch ganz neue Forschungs-
felder und -ansitze.

In vielen Bereichen — wie zum Beispiel bei location-based surveys — stehen wir
sicherlich noch ganz am Anfang. Vor einigen Jahren war man der Ansicht, dass QR-
Codes uns ungeahnte Moglichkeiten der Forschung am Point of Sale und anderen Situ-
ationen bringen wiirden. Dieses Versprechen hat sich nicht bewahrheitet, da QR-Codes
die Hoffnungen beziiglich Akzeptanz und Nutzung durch die Verbraucher einfach nicht
einlosen konnten. Inzwischen gibt es aber neue Ansétze — wie zum Beispiel GPS-Ortung
oder Beacons — die durchaus ihre Hiirden haben, aber vereinzelt auch schon erfolgreich
eingesetzt werden. Wir befinden uns hier definitiv noch in einer Experimentierphase,
aber das Interesse an ortsbezogener Forschung ist ungebrochen hoch und steigt weiter-
hin. Auch wenn heute noch niemand eine befriedigende, universelle Losung fiir orts-
bezogene Forschung liefern kann, so kann man davon ausgehen, dass in den néchsten
Jahren eine oder mehrere praktikable Losungen dafiir entwickelt werden. Und es wird
noch weitergehen: Es sind ja nicht nur Smartphones und Smartwatches, die uns neue
Moglichkeiten erdffnen. Es kommt zudem eine Flut von neuen Wearables auf den Markt,
die prinzipiell auch als Datenlieferanten dienen konnen und deren Potenzial fiir die
Marktforschung noch fast unerforscht ist.

All diese Trends und Entwicklungen spiegeln sich auch in der Vielfalt der Beitrdge im
vorliegenden Buch. Wir finden Beitrige zur allgemeinen Gestaltung mobiler Umfragen,
zu neuen Fragetypen fiir die mobile Marktforschung bis zur speziellen Umsetzung von
Skalen auf mobilen Endgeriten, Losungsansitze wie die komplette Einbindung mobiler
Umfragen in eine App bis zum Multikanal-Ansatz, bei dem die Umfrage fiir alle mogli-
chen Endgerite gleichberechtigt ausgeliefert wird. Aber auch die qualitativ orientierte,
mobile Forschung wird besprochen sowie ganz neue Ansitze wie die Nutzung des Inter-
net of Things fiir die Marktforschung oder die Real-Time-Response-Messung auf mobi-
len Geriten.

Axel Theobald hat im vorliegenden Band zahlreiche, namhafte Praktiker und Exper-
ten der Szene zusammengefiihrt und beleuchtet somit das facettenreiche Thema ,,Mobile
Research” aus verschiedenen Perspektiven. Somit wird der aktuelle Stand der For-
schung und Anwendung beschrieben und der Praktiker erhilt vielfache Anregungen
fiir die Umsetzung aktueller und geplanter Projekte. An verschiedenen Stellen werden
auch Prognosen fiir die Zukunft gewagt. Hierfiir sind Innovationsfreude, neue Ideen und
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technische Kompetenz gefragt, aufbauend auf solider Marktforschungsexpertise. Die
Zukunft wird bunt und die Methoden immer vielfiltiger. Freuen wir uns drauf!

EARSandEYES GmbH Frank Liittschwager
Mai 2017



Vorwort

Mobile Research = ,,The next big thing* in der Marktforschung?

Stimmt diese Gleichung? Oder gibt es vielleicht auch ein mathematisches Zeichen fiir
das Wort ,,war”’? Die Mobile Marktforschung ist schon lange nicht mehr der Silberstreif
am Horizont. Sondern wir stecken ldngst mittendrin! Es gibt hier durchaus Parallelen
zur Entwicklung der nunmehr schon ,klassisch® zu nennenden Online-Marktforschung.
Auch Anfang der 2000er Jahre wollten viele die tatsédchliche Entwicklung und vor allem
das Potenzial der neuen Methode nicht sehen. Und nicht wenige von denen, die damals
schon zu den Protagonisten der Onliner-Szene gehorten, wurden durch die Dynamik der
tatsdchlichen Entwicklung sogar noch iiberrascht.

Nun also Mobile Research! Hier allerdings ist die Evolution noch etwas perfider, da
sie verborgener und schleichender geschieht bzw. bereits geschehen ist. Teilweise gleitet
den Forschern die Kontrolle aus den Hianden, wie und wo und an welchen Geriten ihre
Probanden die Umfragen ausfiillen. Anderen ist es schlichtweg gleichgiiltig, Hauptsache
die Riicklaufquote stimmt. Doch so einfach sollten wir es uns nicht machen. Die Mafo-
Szene muss auf die Herausforderungen reagieren, die mit der immer weiter fortschreiten-
den Verfiigbarkeit des mobilen Internet verbunden sind. Wir miissen verstehen, dass es
einen Unterschied gibt zwischen Umfrageteilnahmen zu Hause am PC oder Laptop und
unterwegs am Smartphone.

Und dann gibt es natiirlich auch noch ganz neue Entwicklungen iiber unsere in die-
sem Kontext bereits etwas angestaubt wirkenden Online-Umfragen hinaus. Der eine oder
andere Konsument scheint bereits mit seinem Smartphone zu verwachsen. Da liegt die
weitere Verwendung von dessen Technologie fiir mehr oder weniger wiinschenswerte
Forschungsaktivititen auf der Hand. Und sie wird ldangst erprobt. Spannende Zeiten
stehen uns als Marktforscher also bevor. Und wir sollten die Mdglichkeiten weise und
verantwortungsvoll nutzen. Hierzu gehort es, sich zunichst zu informieren, wozu dieser
Band ,,Mobile Research* beitragen soll.

Mein besonderer Dank gilt natiirlich in erster Linie allen Autorinnen und Autoren fiir
ihre engagierte Mitarbeit an dem vorliegenden Werk. Ebenso danke ich dem Springer
Gabler Verlag, der die Arbeit wie immer verstdndnisvoll unterstiitzt hat. Ich hoffe, einen
aktuellen Uberblick des Geschehens im Bereich der Mobilen Marktforschung bieten zu
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konnen. Fiir Vorschldge und Kritik bin ich jederzeit offen. Sie erreichen mich per E-Mail
unter mobile-research@gmx.de oder telefonisch bei der Rogator AG in Niirnberg bzw.
Hamburg.

Mai 2017 Axel Theobald



Zu diesem Band

Vor einigen Jahren konnte man in der Marktforschungs-Szene mitunter den Eindruck
gewinnen, als sei es nur noch eine Frage der Zeit, bis wir in Kiirze gar keine Interviews
mehr machen miissten, sondern stattdessen einfach nur auf facebook und Co. gingen, die
dortigen Texte und sonstigen Postings der Konsumenten irgendwie analysierten (oder
sogar automatisiert analysieren liefen), dies noch mit anderen ,.Big Data“-Elementen
verkniipften und auf diese Weise sofort und auf magische Weise all die Fragen beantwor-
tet bekdmen, die wir in der Vergangenheit so miithsam und so vermeintlich altmodisch
erfragen und erfassen mussten.

Nun, ganz so ist es bisher nicht gekommen. Vielmehr scheint sich auch ein Teil
Erniichterung breit zu machen, dass es ganz so einfach vielleicht doch nicht geht mit
»Social Media® und/oder ,,Big Data® in der Marktforschung. Jedenfalls ist das die Emp-
findung dieses Herausgebers, der — zugegeben — kein besonderer Experte auf diesen
Gebieten ist.

Was uns zu unserem eigentlichen Thema bringt: Mobile Research. Dies hat mit den
vorherigen Entwicklungen nur mittelbar zu tun, aber es stellt sich schon die Frage, ob
dieser — eigentlich schon gar nicht mehr so neue — Trend vielleicht nicht auch wieder an
Schwung und Euphorie verliert? Ob es sich nur um die néchste sprichwortliche ,,Sau*
handelt, die per Hype durch das ebenso sprichwortliche Mafo-Dorf getrieben wird? Oder
aber, ob die Entwicklung zu ,,immer mehr mobile* weitergeht? Ob Mobile Research ein
Thema ist, das man aufgrund seiner massiven Pridsenz einfach nicht mehr linger ignorie-
ren kann?

Die meisten Marktforschungspraktiker diirften mittlerweile schon der Meinung sein,
dass Mobile Research auf jeden Fall Substanz hat. Dass wir uns als forschende Instituti-
onen durchaus auch nach unseren Forschungsobjekten richten miissen, also nach unseren
Befragungsteilnehmern. Und dass es sehr viele Hinweise und Indizien dafiir gibt, dass
diese faszinierenden Gerite, von denen heutzutage beinahe Jede und Jeder eines in der
Tasche hat, natiirlich auch zur Teilnahme an Umfragen verwendet werden sollten. Aller-
dings bedarf es fiir das weitere Fortschreiten von Mobile Research mehrerer Vorausset-
zungen bzw. Entwicklungen:

Xl
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1. miissen die Teilnehmerinnen und Teilnehmer an Marktforschung von sich aus bereit
sein, dies auch mit ihrem Smartphone und bei verschiedensten Gelegenheiten zu tun.

2. muss bei bestimmten Formen von Mobile Research auch die Bereitschaft der Proban-
den bestehen, sich in Folge der Installation von Apps und der Freigabe bestimmter
Geritedaten noch mehr als bisher ,,durchleuchten® zu lassen.

3. miissen aber auch die Protagonisten auf der forschenden Seite (also die Marktfor-
scher in den Instituten und Betrieben) die notigen Voraussetzungen in technischer und
inhaltlicher Sicht schaffen, die der sachgerechte Einsatz von Mobile Research erfor-
dert.

4. muss das Beharrungsvermogen gerade groflerer Institute ein Stiick weit iiberwunden
werden, etablierte Technologien und Verfahren miissen iiberarbeitet oder erweitert,
gewisse Investitionen in Software miissen getétigt werden.

5. miissen die Forschenden lernen, ob und inwieweit die auf mobilem Wege gewonnenen
Daten sich mit den bisherigen Daten vergleichen lassen, welche spezifischen Metho-
deneffekte es gibt oder welche Umgebungsvariablen eventuell eine Rolle spielen.

Nun, das Thema ,,Mobile Research® ist bereits seit einigen Jahren virulent. Eine ent-
scheidende Frage beziiglich der weiteren Etablierung wird sein, welche Gruppe im
Marktforschungsprozess iiber den Einsatz der jeweiligen Technologie entscheiden wird.
Auf Forscherseite gewinnt man in der Beobachtung des Marktgeschehens der letzten
Jahre den Eindruck, dass manche Institutionen sich dem Thema sehr rasch angenommen
haben, um sich aus ihrem Erkenntnisvorsprung einen Vorteil auf dem Markt zu erarbei-
ten. Andere wiederum haben versucht, die mobile Marktforschung so lange wie moglich
zu vermeiden oder in ihrer Bedeutung herunterzuspielen bzw. auszublenden. Aus die-
ser Blickrichtung entscheiden also ein Stiick weit die Institute und die Aufraggeber von
Befragungen, welcher Modus tiberhaupt angeboten wird.

Oder werden es die User selbst sein, also die Teilnehmer, die immer hédufiger dazu
ibergehen werden, ganz normale Online-Befragungen von sich aus lieber auf ihrem
Smartphone auszufiillen? Werden vielleicht sogar die Online-Forscher selbst schirfer
zwischen mobilen und nicht-mobilen Teilnehmern trennen und beide Gruppen fiir unter-
schiedliche Zwecke verwenden? Werden wir den Teilnehmern zukiinftig vorschreiben,
welches Medium sie einsetzen miissen, wenn sie teilnehmen wollen? Oder iiberlassen
wir es jedes Mal deren personlicher Entscheidung?

Wie auch immer die Entwicklung von Mobile Research weitergeht, es gibt noch
vieles zu lernen und zu verstehen, wie wir was mobil messen konnen bzw. was wir da
tiberhaupt messen. In der Praxis ist das mitunter auch so etwas wie eine Gratwandung
zwischen der Erkenntnis der Notwendigkeit, Befragungen auch mobil anzubieten, und
der relativen Unklarheit dariiber, inwieweit die Form dieser Abfrage die Messung mogli-
cherweise in eine bestimmte Richtung beeinflusst.

Lernen konnen wir zum Beispiel von den Autorinnen und Autoren des vorliegenden
Bandes. Diese skizzieren sowohl die Grundlagen des neuen Forschungszweigs. Als auch
beschreiben sie aktuelle Anwendungsfille und Praxisbeispiele, um dem Leser die Fiille
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der Moglichkeiten angemessen darzubieten und Anregungen fiir ihre eigene Forschung
zu vermitteln.

Der Band startet mit einem Ubersichtsartikel zur weltweiten Anwendung von mobiler
Forschung. Sue York und Ray Poynter beschreiben darin — unter einer globalen Perspek-
tive — die Entwicklungen der letzten Jahre sowie den aktuellen Stand auf verschiedenen
Betrachtungsebenen. Axel Theobald, Jodo Filipe Baigger und Jochen Knoéller schlie-
Ben sich an und referieren dariiber, in welcher Weise sich Layout und Usability unserer
Online-Befragungen fiir die mobile Welt dndern und anpassen miissen. Sie stellen ver-
schiedene Herausforderungen und Strategien der mobilen Optimierung bzw. des Respon-
sive Designs vor.

Es folgen zwei Beitréige, die sich der Verwendung mobil orientierter Panels widmen.
Sandra Vitt und Malte Friedrich-Freksa beschreiben zunichst, wie fiir einen Medienver-
markter ein umfangreiches Panel fiir regelmiflige Befragungen zur Mediennutzung, zur
Wahrnehmung und Wirkung von Werbung und zum Konsumverhalten aufgebaut wurde.
Aufgrund der spezifischen Anforderungen musste hierfiir von Beginn an eine mobil-
orientierte Strategie gewéhlt werden. Jonathan Kurfess illustriert anschliefend weitere
Vorteile, die ein App-zentrierter Panelansatz mit sich bringt. Auerdem beschreibt er ein
eigens hierfiir entwickeltes Motivationssystem.

Michael Bosnjak, Robert Bauer und Kai Weyandt untersuchen anhand einer Lings-
schnittstudie, welche unterschiedlichen Teilnehmergruppen sich in Bezug auf die
verwendeten Endgerite identifizieren lassen und welch unterschiedliches Teilnahme-
verhalten diese Gruppen bei aufeinanderfolgenden Befragungen iiber die Zeit zeigen.
Hieraus ergeben sich entsprechende Empfehlungen fiir die Praxis, insbesondere fiir die
Betreiber und Nutzer von Online-Panels.

Holger Liitters geht in seinem Beitrag auf bisher eingesetzte Technologien in mobilen
Befragungen ein und diskutiert anschliefend neue und innovative Abfrageformen, die er
in zukiinftigen Anwendungen sieht. Andreas Krdamer greift sich einen weiteren, wichti-
gen Aspekt des Mobile Research heraus und untersucht das Design von Rating-Skalen
bzw. die Auswirkungen des Skalendesigns auf das Antwortverhalten der Teilnehmer bei
Verwendung unterschiedlicher Gerite.

Im folgenden Teil geht es um die eher qualitativ orientierte Forschung. Ruth Anna
Wakenhut und Dirk Wieseke beschreiben zunichst, wie sich die qualitative Marktfor-
schung ganz generell durch den Einsatz mobiler Gerite verdndert und welche Auswir-
kungen dies auf den Forscheralltag haben kann. Thomas Starsetzki, Tillmann Faber und
Sebastian Schmidt widmen sich den durchaus verwandten und ebenfalls eher qualitativ
orientierten Themen Online Communities sowie Mystery-Forschung. Auch sie diskutie-
ren den Einfluss, den Mobile Research mittlerweile auf diese Forschungsgebiete nimmt,
und zwar dezidiert aus den unterschiedlichen Perspektiven eines Auftragnehmers bzw.
eines Auftraggebers. Kay-Volker Koschel schliellich widmet sich dem Gebiet der Mobi-
len Ethnografie in der qualitativen Markt- und Konsumforschung und fokussiert sich
dabei ganz besonders auf die neuen Moglichkeiten der ethnografischen Beobachtung. An
einigen Beispielen wird der erfolgreiche Einsatz mobiler Technologien aufgezeigt.
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Stefan Oglesby geht auf die innovativen Moglichkeiten des Internet of Things ein. Er
illustriert aus der Sicht eines grolen Mafo-Institutes, welche Forschungsansitze bereits
heute Realitét sind und in welche Richtung sich Marktforschung 4.0 demnéchst entwi-
ckeln konnte. Eine weitere innovative Methode wird von Alexandra Wachenfeld-Schell
und Dorothea Winkler erldutert, die Real-Time-Response-Messung auf mobilen Devices.
Sie untersuchen dabei, ob in Folge des Einsatzes mobiler Endgerite weiterhin valide
Ergebnisse zu erwarten sind oder ob es zu geritespezifischen oder sonstigen Abweichun-
gen bei der Messung kommt.

Pete Cape und Steffen Bott runden mit ihrem Beitrag den Band ab. Sie blicken
nochmals zusammenfassend auf die besonderen Eigenschaften mobiler Kommunika-
tionsgerite sowie deren Auswirkungen auf konventionelle Online-Umfragen und die
Konsequenzen fiir die Gestaltung von Studiendesigns. Abschlieend betrachten sie den
Einfluss von Mobilgeriten auf die Ziehung von Stichproben.

An der einen oder anderen Stelle der beschriebenen Beitrige werden sich thematische
Uberschneidungen ergeben. Dies ist bei Herausgeberbinden praktisch nicht vermeidbar,
da die Autorinnen und Autoren ja weitgehend unabhéngig voneinander schreiben. Dies
gibt dem Leser allerdings auch die Gelegenheit, Themen aus verschiedenen Perspektiven
beleuchtet zu bekommen. Da es sich insgesamt um ein noch junges Forschungsgebiet
handelt, ist der Diskussionsstand alles andere als endgiiltig und verschiedene Vertre-
ter unserer Zunft — wie in diesem Band zusammengefiihrt — modgen auch einmal unter-
schiedlicher Meinung sein, zu anderen Schliissen kommen oder sich widersprechende
Zahlen in ihren Quellen finden. Dies gehort zum wissenschaftlichen Diskurs dazu.
SchlieBlich ist die Marktforschung nicht immer eine exakte und deterministische Diszi-
plin.

Ebenso gehort es dazu, dass die Autorinnen und Autoren in ihrer Praxis verschie-
dene Begrifflichkeiten und Fachtermini benutzen und diese auch nach ihren personli-
chen Priferenzen in den Beitrdgen anwenden. Diesbeziiglich wurde vom Herausgeber
absichtsvoll keine ,,Harmonisierung® der Texte vorgenommen. Gleichfalls soll darauf
hingewiesen werden, dass an diversen Stellen die Firmennamen von Marktforschungs-
Dienstleistern oder auch von Marktforschungs-Kunden genannt werden. Dies mag dem
einen oder anderen Leser an bestimmten Punkten zu viel erscheinen oder eventuell sogar
in Richtung Eigenwerbung gehen. Bitte bedenken Sie aber dabei, dass die genannten Fir-
men iiber die Beitrdge auch ihre Erkenntnisse und wertvolles Erfahrungswissen aus ihrer
unmittelbaren Praxis an die Leserschaft weitergeben. Es ist die Uberzeugung des Her-
ausgebers, dass der Vorteil diesbeziiglich klar aufseiten des Lesers liegt.

Am Ende jedes Expertenbeitrages finden sich Angaben zu den verwendeten Quellen
sowie teilweise auch weiterfithrende Literaturhinweise und Internet-Links, die zur Lek-
tiire empfohlen werden. Die dort aufgefiihrten Online-Quellen waren zum jeweils ange-
gebenen Datum frei im Internet verfiigbar. Die Autoren konnen aber keine Garantie dafiir
ibernehmen, dass dies zu einem spiteren Zeitpunkt auch noch der Fall ist. Anzumerken
ist noch, dass in diesem Buch bei der Bezeichnung von Personen auf die Anfiihrung der
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jeweiligen weiblichen Form — zum Beispiel im Stile von ,,der/die Befragte* oder ,,der/
die ProbandIn® — lediglich aus Griinden der besseren Lesbarkeit weitgehend verzichtet
wurde. Gemeint sind natiirlich immer alle Geschlechter.

Ich wiinsche Thnen viel Spall beim Lesen sowie viele neue Eindriicke und gedankliche
Anregungen fiir Thre eigene Forschung.
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Global Mobile Market Research in 2017

Sue York and Ray Poynter

Abstract

In 2014 the authors of this chapter published “The Handbook of Mobile Market
Research” (Poynter et al., The handbook of mobile market research: tools and tech-
niques for market researchers. New Jersey, Wiley, 2014), a book that quickly became
the default reference for market researchers interested in mobile market research,
and the course textbook for the University of Georgia’s Principles of Mobile Mar-
ket Research course (University of Georgia, Principles of mobile market mesearch,
2017). Over the intervening three years, the global picture, for mobile market
research, has advanced and this chapter describes the global picture in 2017. This
update is based on two distinctly different types of sources and resources. The first,
and most robust set, are based on data collected and published by third parties, such
as the ITU and ESOMAR. The second category is information gleaned by the authors
from our many contacts in the industry. This second source is less robust, but is poten-
tially equally important as it indicates current practices.
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1 The Dimensions of Mobile Market Research

Research practices and terms vary around the world, even when discussing them in Eng-
lish, so it is important to be careful about definitions and contexts. In particular, when
discussing mobile market research it is essential to outline what is meant by the term
mobile market research. We believe there are six key dimensions that need to be conside-
red when reviewing mobile market research in a global context. These six are:

e Voice versus self-complete: This refers to whether participants are providing
research data via voice calls on their mobile devices, or whether they are using their
mobile device to enter information.

e Mobile only versus dual mode versus multi-mode: Mobile only refers to studies
where all of the participants are using a mobile device (typically a smartphone) to
enter their information. Dual mode refers to situations where some people are using
mobile devices, but where others are using another device (typically a personal com-
puter). Multi-mode is an extension of dual mode, where some participants are using
a mobile device and the other participants are using one of two or more additional
modes.

o Face-to-face or remote: Face-to-face has seen a resurgence in use since the introduc-
tion of mobile devices, with both smartphones and tablets being used to help intervie-
wers collect information.

e Smartphone/tablet versus other mobile: Most mobile phones (globally) are not
smartphones, so a dimension that describes the type of device used is an important
consideration.

e Browser or app: The two key ways that research participants connect with tasks such
as surveys or online discussions are via their browser (which is also the way that most
participants using personal computers connect with research tasks) or via an app run-
ning on their device.

e Qualitative versus quantitative: The options for using mobile devices for a quali-
tative project are often different than the options for people conducting quantitative
projects.

The following sections describe these six dimensions in more detail.

Voice versus self-complete

When we talk about mobile market research, it is not uncommon for people to assume
we are talking about participants responding to emailed survey invitations, or taking pho-
tos on their phone, or using their mobile device to take part in text-based online discus-
sions. However, mobile is also a key channel for voice, i.e. CATI (Computer Assisted
Telephone Interviewing).
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In the early days of mobile, it was not uncommon, especially in the developed mar-
kets, for researchers to screen out mobile phones when conducting a CATI study. The
key reasons for this included the following:

o [t often costs more to call a mobile phone.

e In many markets there are legal restrictions on dialling a mobile phone.

o It is harder to geographically sample mobile phones.

e There was initially little knowledge about how to combine a landline sampling frame
with a mobile sampling frame (a process referred to as dual-frame sampling).

e There was an assumption that people were more reluctant to be contacted on their
mobile phones.

However, most researchers now fully integrate mobile into their CATI research. For
example Fig. 1 shows the growth over time in the proportion of CATI interviews that the
Pew Research Center in the US expects to come from mobile.

Mobile only versus dual mode versus multi-mode
Mobile only studies are studies where all of the participants use a mobile device (most
typically a mobile phone) to take part in the study. By contrast, most dual (or multi)
mode studies (in the context of mobile) are ones where some participants will be using a
mobile device, but others will be using different devices (in most cases a computer) and/
or modes.

Dual mode tends to refer to surveys that are conducted via an internet connection and
are typically browser-based. These surveys arise because many research participants are
choosing to participate in online surveys via a mobile device, rather than via a computer.

Fig. 1 Proportion of CATI % of interviews conducted on cellphones
interviews at Pew Research in typical Pew Research Center surveys
Center to come from mobile.
(Pew Research Center 2015) 80%
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