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Die Informations- und Kommunikationstechnologie hat samtliche Lebensbereiche erobert und ein
neues Zeitalter eingeldutet: Aus Einwegkommunikation wird Interaktivitdt zwischen Mensch,
Medium und Marke. Der passiv-rezipierende Verbraucher ibernimmt eine aktiv-partizipierende
Rolle, schreibt mit neuer Selbstverstandlichkeit Rezensionen, tritt gleichermafien mit Co-
Interessierten und professionellen Journalisten in einen lebhaften Diskurs. Er lasst auch sonst
nichts unkommentiert oder -bewertet: Die neue Werbekampagne des Internetproviders, das
Kauferlebnis eines TV-Gerates — geschweige denn, dass er sich ohne Empfehlung und
Erfahrungsbericht der Community seines Vertrauens tberhaupt auf einen Kauf einlassen wirde.

~Was wirden Sie Ihren Freunden Uber dieses Produkt erzahlen, wirden Sie es ihnen
weiterempfehlen?” — eine wichtige Frage, die nun ihren Konjunktiv verloren hat und deren Antwort
ganz neue Dimensionen des Einflusses in der virtuellen Realitat aufzeigt und dort unsere
Marktdynamik und klassischen Wertschopfungsprozesse beeinflusst.

Marketing fangt bekanntermaf3en beim Kunden an und so auch unser kleiner gedanklicher Exkurs,
genauer gesagt beim so genannten ,neuen Konsumenten®, dem ,Pro-Sumenten“ manchmal auch
.No-Sumenten®, dem ,,Consumer 2.0* oder ganz einfach ,dem neuen Boss unseres Zeitalters".

Passend dazu das Motto des 45. Kongresses der deutschen Marktforschung ,Mehr Macht den
Konsumenten®, den wir zum Anlass genommen haben, uns einmal mehr mit den Hintergrinden
und dem Einfluss von Informatisierung und Open Source Intelligence auf das Marketing und die
Marktforschung zu beschaftigen.

Auf den Theorien des russischen Wirtschaftswissenschaftlers Nicolai Kondratjew gestutzt, wird
deutlich, dass die Entwicklungen unseres Zeitalters vollig analog zu vorangegangen
Entwicklungen seit einigen Jahrhunderten verlaufen: Ungeféahr alle 50 Jahre verandert eine
SchlUsseltechnologie und meist auch ein bis zwei Ressourcen unseren gesamten
Wertschdpfungsprozess und beeinflusst die Produktivitdt nahezu aller Lebensbereiche positiv. Die
Ressourcen unserer Zeit sind Computertechnologie und Informationen — letztere auch
Namensgeber unseres ,Informationszeitalters oder auch ,Infosphare” — die nun nach einer
mehrjahrigen Anpassungsphase in unserer Gesellschaft, in unserem Alltag angekommen sind.

Allerdings ist der ,neue* Konsument in dem was er macht, gar nicht so neu — nur eben effizienter
und effektiver. In Punkto Kommunikation und Interaktion mit anderen Verbrauchern hat das jedoch
einen erheblichen Einfluss, der sich nicht zuletzt in einem scheinbar paradoxen Verhalten
widerspiegelt. Auf der einen Seite haben wir es mit einem hyper-informierten Superverbraucher zu
tun, der kritisch jedes Produktversprechen hinterfragt, iberzeugt behauptet, dass er sich von noch
so geschickten Marketingstrategien nicht beeinflussen lasst und ihm auch Markenprodukte nicht
viel bedeuten, gibt es doch genug Produkte, die nachweislich zumindest gut genug sind — was ihm
Informationen und Austausch mit anderen Konsumenten bestéatigen. Auf der anderen Seite sehen
wir jedoch einen Verbraucher, der sich in unibertroffener Art und Weise Uber Marken identifiziert,
sich nicht nur als Nutzer eines Produktes, sondern Word-Of-Mouth Agent, Ambassador, Evangelist
und sogar Lover bekennt, in grol3em Stil Fangruppen grindet und eine Form des Marketings
ermdglicht, die praktisch keine Grenzen mehr kennt und in dieser Art noch nie da gewesen ist.



Aber wie geht man um mit dieser scheinbar paradoxen Situation zwischen Ablehnung auf der
einen Seite und Liebe auf der anderen? Ein klarer Fall fiir den erfahrenen Mittler zwischen Markt
und Marke: die Marktforschung. Diese reagiert sozusagen absolut trendgemaf, namlich mit einer
unubertroffenen Vielzahl neuer oder vermeintlich neuer Methoden, um dieser Marktsituation Herr
zu werden: Von Collaboration Jam bis Virtual Prediction Markets: ein Meer von Anglizismen,
Synonymen und innovativ anmutenden Begriffen, bei denen man sich schnell mal fragt was
davon jetzt eigentlich Benefit und was nur Buzz ist?

Untersucht man die Vielzahl neuer oder neu klingender Methoden, erkennt man, dass sich diese
am Ende des Tages in drei ganz einfache Kategorien fassen lassen — drei Kategorien von
Forschungsansatzen, die aufgrund unserer technologischen Entwicklung aber auch unseres
neuen Kommunikationsverstandnisses méglich oder auch wieder popular geworden sind:



1. Konsumenten in ihrem (virtuellen) Leben beobacht  en

Hier finden sich so genannte passive Ansétze, bei denen der von Konsumenten erstellte Inhalt im
Internet (UGC) analysiert wird oder Informationspfade nachvollzogen werden. Die Untersuchung
erfolgt meist technologiegestutzt und beinhaltet im ersten Schritt keine aktive Befragung.

Diese Verfahren haben den Vorteil, dass sie natirliches, spontanes Verhalten aufdecken und auch
Antworten auf ungestellte Fragen liefern.

Einsatzgebiete sind vor allem Kommunikationsforschung, aber auch Insights- und
Kundenzufriedenheitsforschung. Haufig verwendetet Begriffe daftir sind zum Beispiel: Web
Monitoring, Web Sensing, Cookie Tracking.

2. Konsumenten einbinden und gemeinsam gestalten od er optimieren

Darunter fallen Ansatze, bei denen Konsumenten in den Wertschdpfungsprozess integriert werden.
Hierbei handelt es sich meist um online oder offline Plattformen, auf denen Konsumenten mit
Marktforschern und Produkt-/ Markenverantwortlichen in einem mdoglichst heterogenen Team auf
Augenhdhe Uber einen langeren Zeitraum zusammen an neuen Produkten oder
Produktoptimierungen arbeiten.

Die Vorteile liegen auf der Hand: wahre Kundenbedurfnisse und Alltagserfahrungen flieBen aus
erster Hand ein und beeinflussen den Erfolg von Produkten maf3geblich — und fiihren nicht selten
dariiber hinaus zu einer htheren Kundenloyalitat. Einsatzgebiete sind vor allem die
Innovationsforschung unterschiedlicher Grade. Begriffe in diesem Kontext sind: Co-Creation-
Workshops, Lead User Integration, Collaboration Jams etc.

3. Massenintelligenz der Konsumenten nutzen

Gemeint sind Anséatze, bei denen eine unbestimmte Masse dazu eingesetzt wird, ein bestimmtes
Ereignis zu prognostizieren. Dabei wird die Beobachtungsgabe des Menschen von seinem Umfeld
genutzt — oder einfacher ausgedrickt: aus Ich-Antwort wird Wir-Antwort, da der Konsument meist
nicht nur fir sich allein antwortet — wie aus der Marktforschung bekannt — sondern oft eher eine
Schatzung dartiber abgibt, wie sein Umfeld reagieren wird. Die Einbindung der Masse kann
einfach uber direkte Fragen erfolgen, tber Modelle mit Spielcharakter oder auch spezielle
Teilnehmer-Validierungen, denen bestimmte Algorithmen zu Grunde liegen.

Erwdhnenswert sind die sehr genauen Schatzungen, zu denen dieser Ansatz kommt, zum einen
durch die hohe Zahl der involvierten Teilnehmer, zum anderen durch die Massenintuition, die ein
Stick der Marktkomplexitat mittragt.

Einsatzgebiete sind vor allem Marktprognosen. Haufig verwendete Begriffe in diesem
Zusammenhang: Virtual Prediction Markets, Idea Futures, virtuelle Aktienmérkte — bei dem die
Swarm Intelligence und Wisdom of the Crowds zum Einsatz kommen.



AbschlieRend nachgefragt: Mehr Macht den Konsumente n?

Kaufmacht hat der Konsument schon immer besessen — neu hinzugekommen ist die
Kommunikationsmacht. Dem Konsumenten scheint es dabei generell weniger um Macht, als um
ehrlichen Austausch auf Augenhéhe zu gehen.

Das neue Kommunikationsverhalten und die technische Ausstattung der Konsumenten hat in
kurzester Zeit eine Vielzahl von Marktforschungsanséatzen hervorgebracht.

Diese sind nicht alle wirklich neu, sondern teils technische Adaptionen von klassischen Ansatzen
oder einfach andere Bezeichnungen. Die Ansétze, die verbleiben, lassen sich in drei groben
Bereichen zusammenfassen, innerhalb derer es dann jeweils noch methodischen Spielraum fir
unterschiedliche Fragestellungen gibt.

Richtig eingesetzt zeigen die hier beschriebenen - und auf die drei Bereiche ,Beobachten®,
-Einbinden” und ,Massenintelligenz nutzen“ zusammengefassten Ansatze - Lésungswege durch
zeitgemalle Marktforschung auf, die Herausforderungen unseres Zeitalters anzunehmen.

Marktforschung, die die neue Dynamik in all ihnrer Konsequenz in Forschungsansatzen adaptiert
und in Erg&nzung zu etablierten Herangehensweisen einsetzt, kann ihre Auftraggeber auch bei
neuen Herausforderungen wie dem Erreichen neuer Kundennéahe, dem Beantworten des
steigenden Innovationsdrucks, der Simplifizierung der Marktkomplexitat und dem Schaffen einer
validen Grundlage fur erforderliche, schnelle Entscheidungen unterstiitzen. Allzu oft wird jedoch
etablierten Herangehensweisen nur ein ,Buzz-Wort" Gbergestilpt, das dann im Dunstkreis der
methodischen Multi-Optionalitat der Infosphéare — von Collaboration Jam bis Virtual Prediction
Markets - schwirrt und seinen Neuheitswert und tatsachlichen Nutzen hinterfragen lassen muss.

Eigentlich ist Marktforschung ganz einfach: Den richtigen Menschen die richtigen Fragen stellen,
zuhéren und beobachten — auch in der Infosphére.

Uber Ipsos:

Die Ipsos GmbH ist ein unabhangiges und weltweit in 64 Landern tatiges Marktforschungs-
unternehmen und ein filhrender Anbieter auf dem Gebiet der umfragegestiitzten Forschung und
Beratung. Durch ausgefeilte Forschungsmethoden, engagierte Forscher und eine weltweit
vernetzte Organisation untersuchen wir die Wirklichkeit von heute, um die Realitdt von morgen
vorauszusehen. So bestimmen wir Marktpotenziale, zeigen Markttrends, testen Produkte und
Werbung, erforschen die Wirkung von Medien und geben der offentlichen Meinung eine Stimme.
Mit prazisen Daten und konkretem Know-how bringen wir die Projekte unserer Kunden zum Erfolg.
»Nobody’s unpredictable” ist weltweit das Leitmotiv von Ipsos.



