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Vor zwei Jahren traf «Time Magazine»
bei der Wahl der «Person of the Year» ei-
ne ungewohnliche Entscheidung. Nach-
folger von Personlichkeiten wie Charles
Lindbergh, Queen Elizabeth oder Bill
Clinton wurde ein Konstrukt namens
«You» — der Internetuser. Genauer ge-
sagt, war es das Web 2.0, das die-
se Erfolgsstory erméglicht hat und den
Internetuser als «Burger der neuen di-
gitalen Demokratie»' quasi Uber Nacht
zum revolutiondren Weltveranderer ge-
macht hat: «It's a story about commu-
nity and collaboration on a scale never
seen before [...] and how that will not on-
ly change the world, but also change the
way the world changes.»?

Wikipedia, YouTube, MySpace und viele
weitere  Web-2.0-Applikationen haben
die Philosophie des Medienkonsums
und der Kommunikation grundlegend
verandert: von unidirektionaler hin zu bi-
direktionaler Kommunikation, von pas-
sivem hin zu interaktivem Medienkon-
sum. Der Medienkonsument wird zum
Gestalter. Neue soziale Netzwerke ent-
stehen und lassen die Welt kleiner er-
scheinen. Bis anhin untberwindbare
Huarden wie soziale Klasse, geografische
Distanz, Alter usw. haben sich aufgel6st.
Menschen, die die gleichen Interessen
teilen, finden sich auf einen Klick und
tauschen sich aus. Das Internet ist nicht
mehr um Seiten, sondern um die Men-
schen herum gebaut.

Stengel, R.: Now it's your turn, in: Time Magazine,
Dec. 13, 2006, S. xy.

2 Grossmann, L.: Time's Person of the Year, in: Time
Magazine, Dec. 13, 2006, S. xy

Web 2.0 und andere Entwicklungen in der (mobilen) Kommunikationstech-
nologie verandern unsere Kommunikationsmuster grundlegend. Gleichzeitig
geben sie der Marktforschung neue Instrumente an die Hand, um diesen ver-
anderten Realitaten im alltaglichen Forschungsprozess zu begegnen. Vor-
rekrutierte Consumer-Blogs erdffnen der qualitativen Forschung neue Po-
tenziale, um das Konsumverhalten zu erforschen. Die Anwendungsbereiche
dieser neuen Methode sind vielféltig, sie reichen von Usage- und Attitude-
Studien, ethnografischen Studien, Zielgruppenanalysen bis hin zu neuen

Losungen im Innovationsmanagement.

Aus heutiger Sicht kann gesagt werden,
dass «Time Magazine» mit seiner Ent-
scheidung nicht einfach auf den fahren-
den Zug eines Hypes aufgesprungen ist,
sondern tatsachlich eine soziale Umwal-
zung von weitreichendem Ausmass er-
kannt hat. Ein neues partizipatorisches
Paradigma ist entstanden, das nicht nur
den Medienkonsum, sondern auch den
politischen Prozess und das Marketing
grundlegend verandert hat. Schaue man
sich nur den aktuellen Vorwahlkampf fur
das Amt der amerikanischen Prasident-
schaft an, wo YouTube einen gewich-
tigen Part im Agenda-Setting Gbernom-
men hat und die grossen Medienhauser
deutlich an Macht verloren haben, wenn
es darum geht, Themen zu setzen. Auch
im Marketing ist der Begriff «Co-Creation»
aktuell in aller Munde. So hat beispiels-
weise Fiat — lange vor dem Launch des
neuen Cinquecento — Internetusern er-
moglicht, ihr eigenes Traummodell virtu-
ell zusammenzubauen. Die Erkenntnisse
aus diesem Prozess sind massgeblich in
die Entwicklung des neuen Cinquecento
eingeflossen.

Anwendungshereiche von Consumer-Blogs
in der Marktforschung

Was bedeutet diese oft zur Revoluti-
on emporstilisierte Umwalzung far die
Marktetingforschung? Wie kann der End-
kunde das neue partizipatorische Para-
digma fur sich zunutze machen? Diesen
zwei Fragen widmet sich dieser Artikel.
Ein neues qualitatives Marktforschungs-
tool, welches diese veranderten Kom-
munikationsmuster der Konsumenten

aufnimmt, sind Consumer-Blogs. Da-
bei werden Testpersonen eingeladen,
auf einer nicht o6ffentlichen Plattform ei-
nen Blog zu einem bestimmten Thema
zu fuhren. Dabei kann es sich sowohl um
ein Onlinetagebuch im Sinne eines fo-
kussierten Monologs als auch um einen
interaktiven Dialog handeln.

Die Anwendungsbereiche, in denen sich
Consumer-Blogs schon erfolgreich in
der Praxis bewahrt haben, sind vielfaltig:
* Usage- und Attitude-Studien, bei de-
nen die Teilnehmer und Teilneh-
merinnen ihr Konsumverhalten inner-
halb einer bestimmten Kategorie in
Form eines Onlinetagebuchs doku-
mentieren oder auch Produkte-Trials
im realen Lebenskontext ausfihren
Zielgruppenanalysen, bei denen Ziel-
gruppenvertreter (z. B. aus quantita-
tiven Segmentierungs-Analysen) ihren
personlichen Lebens- oder Konsum-
kontext beschreiben
Ethnografische Studien bis hin zu In-
novationsportalen, bei denen Uber
die Beobachtung des eigenen Kon-
sumalltags neue Ideen fur Produkte
und Dienstleistungen von den Konsu-
menten und Konsumentinnen selbst
generiert werden
* Innovationsportale (werden in diesem
Artikel spater separat behandelt)

Um magliche Missverstandnisse im Vor-
feld auszuraumen: Bei Consumer-Blogs
handelt es sich nicht um Sekundarana-
lysen von bestehenden Blogs im Inter-
net, sondern um ein speziell auf eine For-
schungsfragestellung zugeschnittenes
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Studiendesign. Die Testpersonen wer-
den Uber einen Screeningprozess genau
wie bei den gangigen Offlinemethoden
wie Fokusgruppen oder Tiefeninterviews
ausgewahlt und incentiviert. Somit ist ge-
wahrleistet, dass es sich bei den Blog-
gern auch wirklich um die realen Per-
sonen handelt, fur die sich der Kunde
interessiert, und nicht um anonyme In-
ternetuser mit einer eventuell gefalschten
oder beschoénigten Identitdt. Nachdem
die Teilnehmer/-innen Uber das Ziel der
Studie und ihre entsprechenden Aufga-
ben informiert worden sind, beginnen sie
mit der FUhrung ihrer Blogs.

Den Ausdrucksformen sind dabei keine
Grenzen gesetzt. Die Testpersonen kon-
nen sich sowohl textlich-verbal ausdru-
cken als auch Handy- oder Digitalka-
merafotos in ihre Beitrage einbetten oder
per Videobotschaften im Blog kommu-
nizieren. Diese multimediale Offenheit
in der Selbstdarstellung generiert einen
Output, der durch ein hohes Ausmass
an Teilnehmerkreativitat gekennzeichnet
ist und damit auch zu einem hohen In-
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volvement der Testpersonen fuhrt. Nicht
selten resumieren die Teilnehmenden ih-
re Eindricke beim Projektende als eine
wertvolle Selbsterfahrung und eine inspi-
rierende Art der Interaktion, wie das fol-
gende Zitat zeigt:

«Mittlerweile schreibt jeder seine
Sorgen, seinen Kummer, sein Ta-
gesgeschehen und andere Wichtig-
keiten in diesen Blog. Ich persénlich
finde diese Entwicklung spannend.
Man lernt sich kennen und fiebert mit
dem Leben der andern mit. Scha-
de, dass der Blog jetzt fertig ist. Ich
glaube, man mdsste gar nichts tun,
um diesen Blog am Leben zu erhal-
ten. Ich werde diese kreative Truppe
richtig vermissen.»

Das Zitat zeigt auch, dass es der Metho-
de gelingt, eine den Forschungsprozess
befruchtende Gruppendynamik herzu-
stellen. Die Teilnehmenden verstehen
sich schnell als verschworene Commu-
nity, und sowohl die jeweiligen Rollen
und Funktionen der Personen innerhalb
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der Gruppe als auch die Funktionswei-
se der dynamischen Gruppenprozesse
kdénnen anschliessend nachvollzogen
und analysiert werden.

Vor- und Nachteile im Vergleich zu den
klassischen Offlinemethoden

Wenden wir uns nun dem Output von
Blog-Studien und ihren Vor- und Nach-
teilen zu, im Vergleich zu den géan-
gigen qualitativen Offlinemethoden. Das
nachstliegende Einsatzgebiet von Web-
logs sind Usage- und Attitude-Studi-
en, bei denen der Consumer-Blog als
Alternative zu Offlinetagebuch-Ansat-
zen eingesetzt wird. Hier Uberwiegen
die Vorteile sowohl hinsichtlich der Qua-
litdt der Datenerhebung als auch in Be-
zug auf den Inspirationsgewinn aus Kun-
densicht. Wahrend die Konsumenten
und Konsumentinnen beim Offlineta-
gebuch dazu neigen, ihr Tagebuch erst
am Abend oder sogar nur alle paar Ta-
ge einmal auszufullen und folglich die
Konsumsituationen  zeitversetzt doku-
mentiert werden oder gar ganz in Ver-
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gessenheit geraten, kdnnen die Studien-
teilnehmenden bei Weblog-Studien die
entsprechenden Konsumsituationen mit
einem Handyfoto dann festhalten, wenn
sie sich tatsachlich ereignen und direkt
per MMS mit einem kurzen Kommentar
zur Situation an den Blog senden.

Der Vorteil liegt auf der Hand: Durch die
Gleichzeitigkeit von Konsumsituation
und Datenerhebung gewinnt der Out-
put an Authentizitat. Konsumsituationen
werden gleichzeitig in ihrem Kontext er-
hoben und nicht spéater aus der Erinne-
rung reproduziert. Auch fur den Kun-
den hat der Onlineansatz im Vergleich
zur klassischen Tagebuchstudie nur Vor-
teile. Wahrend der Tagebuchprozess fur
die Kunden weitgehend eine Blackbox
darstellt, kénnen sie beim Blog-Ansatz
wahrend der Erhebungsphase den Pro-
zess beobachtend begleiten und gege-
benenfalls eingreifen, um beispielsweise
einzelne Konsumsituationen zu vertie-
fen. Die Einbindung der Kunden in den
Erhebungsprozess ermdglicht es auch,
dass wichtige Erkenntnisse wahrend des
Prozesses generiert werden kdnnen und
in Form von Stimuli oder neuen Aufga-
ben an die Blogger zurickgespielt wer-
den koénnen.

Eine Interaktion der Teilnehmenden un-
tereinander ist beim klassischen Tage-
buchansatz nicht méglich. Beim Einsatz
von Weblogs kann diese Interaktion nach
Wunsch einfach hergestellt werden, in-
dem die Teilnehmer/-innen die Blogs der
anderen einsehen und kommentieren
kdnnen. Dieses Vorgehen erweitert die
Auseinandersetzung der Testpersonen
mit dem eigenen Konsum noch zusétz-
lich um die Komponente der Beschéfti-
gung mit dem Konsum anderer und er-
moglicht auf diese Weise vergleichende
RuckschlUsse auf sich selbst.

Auch bei qualitativen Zielgruppenanaly-
sen oder ethnografischen Anséatzen ha-
ben sich Weblogs in der Praxis erfolgreich
bewahrt. Der Blog-Ansatz ermdglicht es,
aus den engen Begrenzungen des Test-
studios auszubrechen und den For-
schungsprozess in den realen Lebens-
kontext der Probanden zu verlagern. Die

Teilnehmenden bestimmen selbst, wel-
che Aspekte ihres Lebens sie mitteilen
wollen und kénnen ihren Input ihrem ei-
genen Lebensrhythmus anpassen. Da-
bei ist die Erhebung vom Interviewerein-
fluss génzlich befreit und gewinnt auch
hier wieder an Authentizitat. Wéahrend
bei klassischen ethnografischen Ansat-
zen ein Marktforscher mit Videokamera
die Testperson in ihrem Leben begleitet
und von daher bei dieser Person Hemm-
schwellen in der Selbstdarstellung ent-
stehen koénnen, fuhren bei Blog-Studi-
en dieTeilnehmenden selbst Regie. Sei
es das intime Bekenntnis oder die spat-
nachtliche Selbsterkenntnis — nichts ent-
geht dem Erhebungsprozess.

An dieser Stelle sei noch ein Vorteil auf-
gefthrt, der allgemein auf Blog-Projekte
zutrifft, im Kontext der ethnografischen
Ansétze aber noch verstarkt von Rele-
vanz ist: Durch die kontrollierte Anony-
mitat (nur das durchfuhrende Marktfor-
schungsinstitut kennt die Identitat der
Personen, im Blog selbst durfen sie aber
anonym bleiben) kénnen durch die Ef-
fekte der sozialen Erwlnschtheit verur-
sachte Verzerrungen deutlich reduziert
werden. Weblogs als Marktforschungs-
methode generieren folglich eine Atmo-
sphéare der Intimitat, die die Selbstzensur
minimiert und einen durch Offenheit ge-
pragten Austausch begunstigt.

Zusammenfassend kann gesagt wer-
den, dass es Consumer-Blogs ermogli-
chen, auf authentische und unmittelbare
Art und Weise in den Alltag der Konsu-
menten einzutauchen, um ihren Lebens-
und Konsumkontext hautnah mitzuer-
leben und besser zu verstehen. Dieser
Prozess kann auch moderierend beglei-
tet werden, wobei darauf aufmerksam
gemacht werden muss, dass der Explo-
rationstiefe Grenzen gesetzt sind und
Blogs daher nicht als Alternative zu klas-
sischen explorativen Methoden wie Fo-
kusgruppen oder Tiefeninterviews miss-
verstanden werden sollten. Allerdings
kénnen sie als vorbereitende Pre-Tasks
zu diesen Methoden begleitend einge-
setzt werden: So kann der zu explorie-
rende Themenkomplex im Vorfeld von
Fokusgruppen in einem Blog kurz be-

schrieben werden. Die Studienteilneh-
menden halten dann einen freien Diskurs
zum Forschungsgegenstand. Dabei wird
das Thema bewusst offen gehalten, ohne
die Diskussion durch «unsere» Fragen zu
beeinflussen oder vorzuspuren. Dadurch
Uberlasst man es den Konsumenten und
Konsumentinnen zu entscheiden, in wel-
che Richtung ihre Unterhaltung lauft und
welche Aspekte aus ihrer Perspektive in-
teressant genug sind, um weiterverfolgt
zu werden. Wir als Marktforscher kdnnen
beobachten, in welche Richtung sich die
Diskussion ohne unser Nachfragen ent-
wickelt und diese Erkenntnisse, sollten
sie von unseren im Vorfeld der Studie ge-
setzten Hypothesen abweichen, in das
Studiendesign und die Analyse mit ein-
fliessen lassen. Diese Art der non direkti-
ven Exploration ist ein weiterer Vorteil der
Methode, der so durch andere Methoden
nur schlecht erzeugt werden kann.

Blog-Portale als neues Tool im
Innovationsmanagement

Nachdem nun aufgezeigt worden ist, wie
sich Consumer-Blogs als Methode eig-
nen, um den sich verandernden Kom-
munikationsmustern zu begegnen, diese
in den Forschungsprozess zu integrieren
und damit von den technischen Errun-
genschaften von Web 2.0 zu profitieren,
soll nun der Frage nachgegangen wer-
den, wie der Kunde sich das neue parti-
zipatorische Paradigma von Web 2.0 zu-
nutze machen kann.

Als Paradebeispiel des durch Web 2.0
erzeugten neuen partizipatorischen Pa-
radigmas wird in der &ffentlichen Dis-
kussion gern Wikipedia angefthrt. Wenn
auch der Diskurs dartber kontrovers ge-
fuhrt wird, so hat Wikipedia doch eines
bewiesen: Die Macht des kumulierten
Wissens der Massen ist nicht zu unter-
schatzen. Diesen Gedanken nimmt im
weitesten Sinne auch die Weiterentwick-
lung des Blog-Tools hin zum Blog-Por-
tal auf.

Blog-Portale unterscheiden sich vom
einfachen Blog-Tool dadurch, dass sie
mehrere Module oder Threads auf einer
Plattform integrieren. Das Onlinetage-
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buch ist ein Teil des Portals, das durch
unterschiedliche Themen-Threads er-
weitert wird, in denen die Teilnehmer und
Teilnehmerinnen interaktiv  diskutieren
kénnen. Die Struktur dieser Portale ist
flexibel und kann je nach erwinschtem
Erkenntnisgewinn modular zusammen-
gesetzt werden.

Diese Blog-Portale werden seit Kurzem
erfolgreich als Plattform fur die Ideenge-
nerierung im Innovationsmanagement-
Prozess fur unseren Kunden Migros ein-
gesetzt. Die Grundidee dahinter ist, die
Konsumenten selbst Ideen generieren
zu lassen und diesen Prozess strukturell
und inhaltlich zu fahren.

Kernstlck dieses Innovationsprozesses
ist wiederum das Onlinetagebuch. Die
Konsumenten und Konsumentinnen be-
obachten und dokumentieren ihre Kon-
sumerlebnisse und Bedurfnisse (z. B.
innerhalb einer spezifischen Kategorie)
Uber eine langere (bis unbeschrankte)
Zeitdauer hinweg. Durch die Auseinan-
dersetzung mit dem eigenen Konsum-

lllustration: René Leutenegger

verhalten soll der Ideenfindungsprozess
angekurbelt werden. Dieser Prozess wird
zusatzlich durch verschiedene, von be-
wéhrten Workshoptechniken inspirierte
Arbeitsschritte innerhalb der unterschied-
lichen Threads im Portal untersttzt.

Die generierten Ideen koénnen von den
Teilnehmenden gegenseitig bewertet
werden, um damit ein erstes Impact-
Screening zu gewahrleisten. Die interes-
santesten Ideen finden dann den Weg in
den Innovationsprozess der Migros, wo
sie verfeinert und zu Konzepten weiter-
entwickelt werden.

Der Output dieses Innovationstools be-
schrankt sich dabei nicht auf die von den
Konsumenten und Konsumentinnen ge-
nerierten Ideen. Durch die Analyse des
Konsumverhaltens kénnen zusatzlich
auch Motivationsstrukturen und BedUrf-
nisfelder der Konsumenten ergrindet
werden. Die Erkenntnisse aus der In-
haltsanalyse kénnen wiederum in Form
von konkreten Aufgaben in den Arbeits-
prozess des Portals zurlckfliessen.

Fazit: Consumer-Blogs — ein flexibles und
breit anwendbares Tool

In Bezug auf mit Blogs zu erforschende
Zielgruppen hat sich in der Praxis ge-
zeigt, dass das Vorurteil ausgerdumt
werden kann, dass der Consumer-Blog
vor allem ein Tool ist, das man primar bei
jungen und mannlichen Zielgruppen ein-
setzen kann. In den letzten zwei Jahren
hat die Concept Zurich mehrere Blog-
Projekte durchgefuhrt, bei denen weni-
ger vordergrundig IT-affine Zielgruppen
wie Senioren und Hausfrauen mit Leich-
tigkeit und viel Engagement teilgenom-
men haben.

Zusammenfassend kann gesagt werden,
dass Blogs als neues Tool eine Bereiche-
rung der gangigen qualitativen Marktfor-
schungsmethoden darstellen. Durch die
hohe Flexibilitat des Tools sind der An-
wendung nur wenige Grenzen gesetzt,
sodass es sich in der Praxis sowohl als
eigenstandige Methode als auch als be-
gleitendes Tool zu klassischen metho-
dischen Ansatzen durchgesetzt hat.

SCHATZ! WIE WARS MIT EINER

DREHPAUSE. DIE BESTE NEBEN-
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ROLLE HAT HUNGER!
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