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Make the difficult look easy

Wie mobile Ethnographie hilft, Einblick in die Modewelten von

Teenagern zu bekommen

Die Befragung von Teenagern ist schwierig - sie verstummen plotzlich, lassen sich leicht durch die Anwesenheit von
Autoritatspersonen beeinflussen. Traditionelle Ansatze greifen daher auf Methoden wie Paarrekrutierung und die
personliche Befragung zu Hause zuriick, um der komplexen Psyche von Jugendlichen Rechnung zu tragen.

Der Einsatz der mobilen Ethnographie hat sich in diesem Zusammenhang als nitzliches neues Werkzeug erwiesen,
um einen ungefilterten, authentischen Einblick in die Welt der Kids zu erhalten. Eine grosse multinationale Modemarke
hat sich mit Happy Thinking People in Indien zusammengeschlossen, um interkulturelle Grundlagenforschung in China
und den USA zu betreiben und unter Einsatz der mobilen Ethnographie-App Happisodes der Agentur auf Tuchflihlung
mit den Modewelten von Teens (13-14-jahrige) und Pre-Teens (8-12-jahrige) zu gehen.

Forschungsziele

Der Kunde hatte klare Vorstellungen: er wollte einen um-

fassenden, interkulturellen Einblick in die Modewelt von

Kids:

¢ Wie nutzen sie Medien?

e Welchen Einfluss haben Online- und Offline-Medien?

e Was lést Engagement aus?

e Welche Rolle spielen Eltern bei Entscheidungsprozes-
sen?

e Wie werden Marken wahrgenommen und welche Mar-
ken werden bevorzugt?

Die Studie hatte in einem engen Kostenrahmen zu erfol-
gen und musste rasch Ergebnisse liefern, ohne dass es
dabei zu Abstrichen an der Qualitat kam. Eine weitere
wichtige Voraussetzung war die Einbindung zentraler
Mitarbeiter der Werbeagentur sowie von Mitgliedern der
Regionalteams des Kunden.

Methodik

Das Handy galt als natirliches Medium, um die Wahrneh-
mungen von Teens und Pre-Teens so realistisch und un-
gefiltert wie méglich zu ermitteln. Es handelt sich dabei
um ein in dieser Gruppe gangiges und spielerisch genutz-
tes Medium, dass praktisch tberall und jederzeit verwen-
det wird.

Die Eltern spielten eine zentrale Rolle - einerseits leiste-
ten sie bei Bedarf Unterstlitzung bei der Bewaltigung
der Aufgaben, andererseits lieferten sie einen ,zweiten
Blickwinkel”, um potenzielle Widerspriiche hervorzuhe-
ben oder fir einen anderen Standpunkt zu sorgen.

Wir baten 12 Kandidaten in China und den USA, an der
Studie teilzunehmen - 6 Kinder und 6 Eltern. Alle Teil-
nehmer verwendeten die Mobil-App Happy Thinking Pe-
ople (Happisodes@) und bekamen jeden Tag eine neue
Aufgabe gestellt, fir die sie Texte verfassen, Bilder
hochladen oder Videos teilen mussten.

Um ein vollstandiges Bild zu erhalten, liessen wir die
Mutter eine Woche lang die gleichen Aufgaben erledigen
- nur eben aus dem Blickwinkel der Eltern. Und bei eini-
gen Aufgaben machten wir sie zum Interviewer und ba-
ten sie, ihrem Kind bei bestimmten Aufgaben oder Fra-
gen zu helfen. Die Fragen waren in einen spielerischen
Rahmen eingebettet - wir forderten die Kids auf, sich
+wie Filmstars zu fuhlen”, als sie von ihren Eltern ,inter-
viewt” wurden. Dieses virtuelle Spiel funktionierte so
gut, dass Eltern sogar spontan Folgefragen stellten.

Ergebnisse

Die mobile Befragung erwies sich aus den folgenden drei
Grinden als ausgezeichnete Wahl:

) Umfassende ethnographische Ergebnisse. Die Kids wa-
ren richtig offen. Statt potenziell schmallippig nach dem
Motto ,Mit dir rede ich nicht” zu reagieren, ldchelten sie
und waren dusserst gesprachig.

Die Studie generierte eine riesige Menge ethnographi-
schen Materials - Bilder, Kontextdetails, erlduternde
Kommentare -, das sich ideal zur Einbettung von Er-
kenntnissen in eine kultursensible Analyse eignet.

Die Kids teilten weit mehr mit als wir erwartet hatten.
Sie sprachen uber alles Mégliche, was ihnen am Herzen
lag - ihre Garderobe, welche Kleider sie zu welchen Gele-



genheiten trugen, ihre beliebtesten Marken, welche Me-
dien sie wann bevorzugt nutzen und vieles mehr. Es
funktionierte wirklich gut.

/i) Grossere Authentizitat. Ganz wichtig war es, dass sie
sich im geschliitzten Rahmen des eigenen Zuhauses be-
fanden und antworten konnten, wann sfe Lust hatten.
Die Ergebnisse waren ungefilterter und wohl auch ,au-
thentischer” als bei einer Studie mit einem Befrager, der
als Beeinflussungsfaktor wirkt.

/i) Mobil = Agil. Die mobile Selbstauskunft wurde fle--
xibel genutzt (was bei einem statischen Blog mit seinen
begrenzten Partizipationsoptionen nicht méglich ist).
Sowohl der Kunde als auch seine Werbeagentur erhiel-
ten einen prazisen Einblick in die Modewelt der Kids und
konnten mit ihnen tber den Moderator in Echtzeit inter-
agieren. Dies fiihrte zu einer direkten ,Konversation”.

Es ermoglichte zudem ,Agilitat” - wahrend die Teilneh-
mer ihre Ansichten offenbarten, konnten wir fliissig
nachhaken, weitere Fragen stellen und bestimmte Ge-
sichtspunkte spontan vertiefen.

Unser Auftraggeber dusserte sich ebenfalls sehr positiv:
.Mobil hat fur uns wirklich gut funktioniert. Die Methode
ist definitiv besser auf die Kommunikationsformen der
Kids von heute abgestimmt”.

Erkenntnisse und Ausblick

Was hat das Team insgesamt gelernt?

e Kindern Aufgaben zu stellen funktioniert gut - oft
besser als eine einfache Frage.

e Spielerische Aufgaben funktionieren am besten - sie
erhohen das Engagement und liefern viel mehr Er-
gebnisse. Bei einer Frage haben wir die Kids aufge-
fordert, sich ,als Filmstar zu fiihlen”. Sie waren be-
geistert.

Messen statt raten
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o Die aktive und spielerische Einbindung der Eltern trug
dazu bei, dass wir deren Rolle besser verstanden.

In einer Sitzung baten wir Eltern, als Moderatoren zu fun-
gieren und eigene Fragen zu stellen - auch dies funktio-
nierte gut und sorgte fir eine Menge Spass.

Auf der Seite ,Schwierigkeiten” ergaben sich die folgen-

den Erkenntnisse:

e Sprachbarrieren sind Realitdat. Wenn also Feldfor-
schung in zwei Landern aus ganz unterschiedlichen
Zeitzonen simultan erfolgt, dann erfordert ,Agilitat” -
die Anderung oder Ergénzung von Fragen - eine auf-
wendige Organisationsstruktur fiir den 24/7-Kontext
und ein hohes Mass an interkultureller Kompetenz.

o Direkte interkulturelle Kommunikation zwischen den
beiden teilnehmenden Kulturen bleibt aufgrund der
Sprachbarriere weiterhin schwierig/unmaéglich. Viel-
leicht wird sich dieses Problem aber bald durch das
Aufkommen von Echtzeit-Ubersetzungstechnologie
vereinfachen.

e Die Einbindung zahlreicher Prozessbeteiligter - da-
runter die viel beschdftigten Kreativen und Mitarbei-
ter aus der Agentur und Marketing - erfordert sorgfal-
tige Planung und zeitgerechte Kommunikation. Wir
schlagen vor genau festzulegen, wer wann teilneh-
men soll und spezifisch zu sein, welchen Erkenntnis-
wert diese Person dabei mitnehmen wird.

Fazit: Mobile Ethnographie hilft Forschern und Marken-
eigentiimern definitiv, sich der Welt der Kids auf authen-
tische, prdzise und kostengulnstige Weise Schritt fir
Schritt anzunahern.
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Zahlen fiir die Wirkung von Inhalten im Internet

Seit 1991 verfolgt das Institut fir angewandte Argumentenforschung (IFAA) in Bern systematisch die Entwicklung
des inhaltlichen Suchverhaltens von Benutzern im Internet, unterstitzt durch eine Vielzahl an wissenschaftlichen
Methoden aus den Medienwissenschaften und dem Spezialgebiet der Computerunterstitzten Inhaltsanalyse (CUI)
und mittels diversen Tools (ZUMA Mannheim, AtlasTI Berlin, Textpack usw.). Das eigentliche Ziel war seit dem Jahr
2000 zuverlassige Key Performance Indicators (KPI's) fiir den Online-Markt liefern zu konnen. Aus diesen friihen For-
schungsprojekten konnten die Auftraggeber bereits leicht herauslesen, mit welchen Inhalten sie im Online-Markt pra-
sent waren und mit welchen ihre Mitbewerber im Vergleich antraten. Die Messungen von inhaltlichen Angeboten
wurden mit der technologischen Entwicklung auf der Seite der Serverinfrastruktur immer schneller und von der Da-
tenmenge her beinahe uneingeschrankt machbar. Inzwischen ist man damit ldngst bei einer ,Big Data Maschine” an-
gekommen.



Das Thema ,Online Wirkung messen” kam allerdings erst
spater dazu, indem das IFAA gemeinsam mit search.ch zu
untersuchen begann, inwiefern die angebotenen Inhalte
mit der gesuchten Nachfrage via Suchmaschinen iber-
einstimmen. Diese anfdnglich einfachen Messungen
flhrten letztlich zum Befund, dass durchschnittlich we-
niger als die Halfte aller Inhalte im Internet bei den Usern
auf Interesse stossen. Im Verlauf der Jahre kamen dann
zahlreiche Suchmaschinen und Soziale Medien Kandle
dazu, welche ebenfalls zu diesem Vergleich herangezo-
gen wurden. Auf diese Weise wurden beim IFAA valide
und reliable Daten tber das Online Universum aus 260
Landern und in 40 Sprachen aggregiert.

Wie misst man die Wirkung von Websites, Kampag-
nen oder e-shops?

Es gibt drei mogliche Ansdtze bei der Messung von lau-
fenden Websites, Inhalten oder Kampagnen:

1. User-centric

Dieser Ansatz konzentriert sich primar auf samtliche
Themen, welche den User direkt betreffen. Messen oder
analysieren kann man das mit verschiedenen gangigen
Methoden, z.B. mit Eye-tracking, Onlinebefragungen, U-
ser-Feedbacks, Usability-Tests, Beobachtungen usw..

2. Site-centric

Hier geht es um samtliche Daten, welche man auf der
technischen Grundlage von Websites oder Kampagnen
direkt mit zahlreichen ausschliesslich technischen Hilfs-
mitteln messen kann, zum Beispiel: Wie viele aktive User
gibt es, wie lange tummeln sie sich auf der Site (Verweil-
dauer), was schauen sie an oder lesen sie, welche Ange-
bote nutzen sie, kaufen sie oder verschwinden sie wie-
der, wo im Prozess brechen sie allenfalls ab usw..

3. Content-centric

Dies ist das Feld, welches das IFAA seit der Jahrtausend-
wende zusammen mit Mathematikern, Statistikern, Phy-
sikern, Marktforschern und Computer Science Expert/in-
nen zu entwickeln begann. Hier geht es um den reinen
Abgleich zwischen angebotenen digitalen Inhalten
(meistens basierend auf einem Land, oder auf verschie-
denen Landerdomains und wo solche fehlen, auf der Ba-
sis von ITU Nutzerdaten) und vergleichbaren Nachfra-
gedaten aus mdglichst vielen verschiedenen Quellen in
einem definierten Online-Universum. Dieser Ansatz fur
Jncorruptible market research” des IFAA ist weltweit
einzigartig, weil er sich nicht um die sekundaren Medi-
eninformationen als solche kiimmert, sondern um die ak-
tive Nachfrage durch die Benutzer-Community selbst.
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Als Erganzung zu den Messmethoden von 1) und 2) sind
diese aggregierten Marktdaten besonders wertvoll fiir
frihe Marktabklarungen, e-shop Messungen, Produkt-
trends, Relevanz-Checks oder Werbe- und Websitepla-
nungen oder flr predictive analytics bis hin zum Messen
von politischen Trends. Die Messung der eigentlichen
Websites, Kampagnen, Apps etc. basiert abhangig von
den jeweils eingesetzten Technologien auf 54 standar-
disierten, klar definierten und grésstenteils automati-
sierten Prozessschritten mit manuellen Zwischenschrit-
ten zwecks Qualitatssicherung. Solche Messungen
dauern in der Regel rund 10 bis 14 Arbeitstage, wobei
der grosste Teil davon reine Rechnerzeit ist.

Ex-post verursachte grosse Schmerzen

Die content-centric Methode wurde in den vergangenen
Jahren von den Auftraggebern sehr oft zur Evaluation
bestehender digitaler Konstruktionen aller Art einge-
setzt. Nicht selten wurde daraus eine sogenannte ,Killer-
Evaluation” gemacht, die bis zur Entlassung des Marke-
tingverantwortlichen/Webmasters oder zum Austausch
der zustandigen Web- oder Digitalagentur fiihrte. Das
Budget war aufgebraucht und die Suche nach den Schul-
digen begann. Ex-post Messungen machen deshalb oft
wenig Sinn und werden immer seltener durchgefihrt.

Im Jahr 2007 hat die ProSieben Satl Gruppe aus Min-
chen angefragt, ob es flir das Fernsehen moglich wadre,
dieselben Daten zu den Onlinemdrkten und TV-Themen
in Echtzeit zur Verfligung zu stellen. Speziell flr die
Fernsehforschung wurden deshalb samtliche Schnitt-
stellen neu programmiert und beschleunigt. Daraus ent-
stand die Find-Maschine, welche pldtzlich allen Online-
Interessierten die Moglichkeit eréffnete, auf der Ebene
von Keywords oder Claims, Produkten oder Brandnames
direkt digitale Mdrkte zu messen.

Ex-ante verursacht grosse Freude

Online-Markte misst man heute lange bevor man Websi-
tes oder Kampagnen (iberhaupt konzipiert, baut, umbaut
(Relaunch) oder zur Umsetzung in Auftrag gibt. Die
Nachfragedaten werden primadr Ex-ante von Kunden und
Agenturen friihzeitig eingesetzt, was in den meisten
Projekten sehr viel Sinn macht. Es gibt eine wissen-
schaftliche Find-Maschine fir NPQ’s, NGO's und e-
Governments unter: https://find.ifaa.ch. Der industry
track der Find-Maschine flir kommerzielle Projekte ldauft
unter: https://find.ArgYou.com. Mit den Find-Maschinen,
als Pendant zu den Suchmaschinen und zu den Sozialen
Netzwerken, konnen Online-Nachfragestudien gleich
selber erstellt werden.



Weitere Vorteile bei solchen maschinellen, frihzeitigen
Online Nachfrage-Messungen sind, dass die Resultate
kaum beeinflussbar sind, dass man keine ,User” oder po-
tenziellen Kunden beeintrachtigt und dass die Daten von
den Anbietern unabhadngig (neutral) gemessen werden
kénnen. Ausserdem hat die ,Suche” auf allen Kandlen pro
Land auch eine aktive Komponente, d.h. es wird nicht In-
teresse abgefragt, sondern aktive inhaltliche Nachfrage
gemessen und das in Echtzeit.

Die Zukunft von Finden statt Suchen

Das Suchverhalten der Benutzer/innen verdndert sich
standig. Heutzutage wird je nach Zielgruppe haufig auf
special interest Suchméglichkeiten gesucht, wie sich am
Beispiel von Snapchat oder Instagram zeigt. Ausserdem
findet 30-40% der universellen Suche inzwischen auf
Social Media und e-Shops statt. Es kommen auch laufend
neue Suchméglichkeiten dazu, wéhrend Altere ver-
schwinden. Diesen Verdanderungen misst die Online-
Forschung heutzutage zunehmende Bedeutung zu. Was
in Zukunft immer wichtiger wird, sind die einzelnen Ka-
ndle, auf denen die User sich tummeln. In dieser Richtung
ist in absehbarer Zukunft sicher mit zusatzlichen span-
nenden Ergebnissen zu rechnen. Klassische Medienka-
nadle und Online-Kandle werden immer weiter verschmel-
zen und in Kombination immer mehr zuverldssige KPI's
fir den Markt zur Verfigung stellen kénnen.

Methodenvielfalt gewinnt so wie Trump

Fur kinftige Marktforschungsprojekte geht der Trend
eindeutig in Richtung kleinere, schnellere Projekte, bis
hin zu real-time MAF0-Daten. Besonders wichtig wird die
gute Zusammenarbeit zwischen den verschiedenen An-
bietern von MAFO-Daten. Meistens liefern nur kombi-
nierte Methoden wirklich gute Ergebnisse, welche man
mit reinem Gewissen flir strategisch weitreichende Ent-
scheidungen einsetzen kann. Bei den meisten reinen An-
bieterdaten von einzelnen Quellen ist die Gefahr gross,
dass man zwar auf ein Pferd setzt (vor allem interessant
flr den Anbieter im Werbemarkt), aber leider ist dies
nicht anwendbar auf die ganze Herde.

Das Find-Maschinen System hat beispielsweise auch fir

die Wahl von Donald Trump zum Prdsidenten zuver-
lassige Daten geliefert. Trump lag ab Februar 2016 bei
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der Nachfrage wahrend des ganzen Wahljahres in den
USA im Vergleich zu Hillary Clinton rund einen Drittel
vorne. In diesem interdisziplindren und interuniversita-
ren U-MUSE-Projekt (User Monitoring of the US-Elec-
tions) wurden aber gleichzeitig auch TV-Debatten und
Kampagnenanalysen, ja sogar Korrelationen zu beste-
henden Umfragen untersucht. Der Mix von vielen ver-
schiedenen Methoden machte es letztlich méglich, dass
die Uni Neuchatel, die Northeastern University of Boston
und das IFAA bereits Mitte September die treffsicherste
Voraussage beziiglich des Ausgangs der Wahlen in den
USA gemacht haben (siehe Bild).

Abbildung 1: UMUSE Nachfrage gemessen: die aktive Suche auf allen
Online Kanalen, Suchmaschinen und Social Media vom 1. Januar bis 31.
Dezember im Wahljahr 2016

Die Zukunft ist aber nicht nur fir die zumeist amerikani-
schen Anbieter von lustigen und farbigen Plattformen
interessant, sondern auch fiir Marktforscherinnen und
Marktforscher. Voraussichtlich wird hier kaum ein Stein
auf dem Anderen bleiben - die Umfragen und die fal-
schen Prognosen zu den US-Wahlen fiihren deutlich vor
Augen, dass in Zukunft zusdtzliche und alternative
Messgrossen mitberticksichtigt werden mussen.

Die Devise lautet: Dranbleiben, aktuell sein, sich den IT-
Herausforderungen stellen und nebenbei die Regeln der
einzelnen erprobten Methoden aus der Marktforschung
und aus der Statistik nicht ausser Acht lassen.
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