Ist es nur eine Mode-Erscheinung, Konsumenten in den Gestaltungs-
Prozess zu integrieren ? Nein, denn aus der Interaktion mit dem Verbrau-

cher kénnen wir sehr viel lernen.

ir lieben Kinder. Darum gestal-
ten wir fur sie Bucher mit fan-
tastischen Monstern, Elfen und
Fabelwesen. Und was malen Kinder am hiu-
figsten? Mama und Papa, Haus und Sonne
— kurz: das, was vertraut und wichtig ist.
Ahnlich verhalt es sich im Verpackungs-
Universum: Designer und Marketingfach-
leute wissen, welche Verpackungen wirklich
kreativ, ausgefallen oder innovativ sind, weil
sie alle Materialien, Designs und Kniffe ken-
nen. Sie kénnen Produktverpackungen von
nie gesehener Kreativitit entwerfen. Aber
haben Sie schon einmal gehort, was ein
Konsument im Geschift zu seinem Beglei-
ter sagt, wenn er ihre Verpackung im Regal
stehen sieht? Sieht er das vertraute »Haus¢
oder das befremdliche »Fabelwesen«?

Verbraucher beschreiben ihren Alltag

Fur Markterfolg und positive Perzeption
eines Angebotes ist es entscheidend, Kon-
sumenten-, Designer- und Marketingwelt
zusammen zu bringen. Nicht nur in Work-
shops oder Fragebogen, sondern auch in
einer realititsidentischen Interaktion.

Wie kann das gehen? Das partizipatori-
sche Paradigma des Web 2.0 gibt uns geeig-
nete Instrumente an die Hand, um Produkte
zu entwickeln, die sich sinnvoll in den rea-
len Alltag einftigen, trotzdem begeistern und
sich am Markt etablieren.

Stellen Sie sich vor, Sie lesen tiber eini-
ge Tage hinweg Tagebtuicher von Verbrau-
chern, in denen diese ihr Konsumverhalten
beschreiben: warum sie welche Verpackun-
gen kaufen, wie sie Letztere benutzen und
entsorgen — ohne Millionen Internetseiten
nach dem Stichwort »Verpackung« durch-
suchen zu miissen.

Fin solches Forschungstool ist das Blog-
Portal: eine nicht-6ffentliche, inszenierte
Blog-Landschaft, in der ausgewihlte Ziel-
gruppenvertreter fiir einen definierten Zeit-
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raum zu einem relevanten Thema bloggen.
Das Portal ist prozessual aufgebaut, um die
Konsumentenwelt auch wirklich verstehen
zu kdnnen.

Konsumalltag im Blick

In der ersten explorativen Phase konnen
die Verbraucher beispielsweise beschreiben,
wie sie mit Produkten des tiglichen Bedarfs
im Hinblick auf Verpackungen umgehen:
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pekte werden nun fokussiert — vielleicht
sind auch einige bereits in der ersten Phase
aufgetaucht. Es kann zum Beispiel diskutiert
werden, was eine Shampoo-Flasche weib-
lich beziehungsweise mannlich macht oder
welche Formen als zur Kategorie passend
empfunden werden. Vielleicht ist es auch
spannend zu erfahren, was Kreativitit in
Shampoo-Verpackungen fiur Verbraucher
tiberhaupt bedeutet.
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Gezielt eingerichtete Marktfoschungs-Blogs helfen, Vlerbraucherbediirfnisse zu erkennen
und Produkte zu entwickeln, die wirklich gebraucht und gesucht werden.

welche Verpackung hat beim Einkauf spon-
tan fasziniert? Welche spater in der Hand-
habung uberzeugt? Welche wirde man
eher nicht mehr kaufen? Den Ausdrucks-
formen sind dabei keine Grenzen gesetzt:
Web-Inhalte, Fotos, Videos, sogar per Han-
dy direkt aus dem Supermarkt gesendet —
alles ist erlaubt, um den Konsumalltag zu
beschreiben.

Auf der Reflektion des individuellen
Konsumverhaltens aufbauend wird das
Tagebuch im néachsten Schritt um verschie-
dene Rubriken (Themen-Threads) erweitert,
in denen die Teilnehmer ihre Bedurfnisse
formulieren. Konkrete und relevante As-

Das Bewusstsein tiber die eigenen Bediirf-
nisse dient als Sprungbrett zu neuen Ideen,
welche in einem neuen Kreativ-Thread ge-
neriert werden. Man kénnte den Umriss
einer Shampoo-Flasche als Stimulus in den
Blog geben. Die Verbraucher erginzen Ver-
schluss, Material und Design-Details — alles
aus ihrem personlichen Konsumkontext
heraus. In einem Offline-Workshop mit
Konsumenten und Forschung koénnen die
Ideen anschliefend zu konkreten Konzep-
ten weiterentwickelt werden.

Das Resultat: Innovationen, mit denen
der Konsument auch etwas anfangen kann !
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