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Die Zukunft der qualitativen Marktforschung

Zwischen UX und Big Data?!

Die qualitative Forschung steht wie viele andere Branchen vor verschiedenen Herausforderungen, aber auch Chancen
gegenuber. Hier soll thematisiert werden, was wichtig sein wird, damit die professionelle qualitative Marktforschung
auch in der Zukunft einen zentralen Stellenwert einnehmen kann.

Wahrend friher qualitative Forschung fir viele Expo-
nenten aus dem Marketing und Management grundsatz-
lich etwas Exotisches war, ist diese heute in den meisten
Unternehmen in mehr oder weniger starker Ausprdagung
verankert. Soweit so gut! Allerdings zeigen sich in die-
sem Zusammenhang nicht nur positive Entwicklungen.
Es kdnnen zwei entgegengesetzte Trends in Bezug auf
die grundsatzliche Bedeutung von professionellen quali-
tativen Forschungen beobachtet werden;

e Einerseits entspricht der aktuelle Trend der Kunden-
zentrierung (mit Buzzwords wie ,Customer Journey’,
Customer First’, ,Deep Dives’) grundsdtzlich sehr gut
den Hintergriinden, Inhalten und Anspriichen der qua-
litativen Marktforschung. Dass sich viele Firmen die
Kundenzentrierung auf die Fahnen schreiben, musste
der (qualitativen) Marktforschung somit sehr entge-
genkommen.

Andererseits wird immer diffuser, was genau unter ei-
ner qualitativen Marktforschung zu verstehen ist und
mindestens zum Teil ,erodieren’ auch die Qualitats-
standards. Eine qualitative Studie durchzufihren
heisst unter Umstanden einfach, einige wenige Perso-
nen offen und unstrukturiert zu befragen. Im Fokus
steht nicht selten ein schnelles Customer Feedback.
Zudem sind es langst nicht nur (qualitative) Marktfor-
schungsinstitute, die solche Forschungen durchfiihren,
sondern oft auch Strategieberatungen, UX/CX-Agentu-
ren oder betriebsinterne Stellen (z.B. aus dem CX-Be-
reich). Dies flihrt dazu, dass der Begriff der ,qualitati-
ven Forschung’ verschwommen und uneinheitlich
verwendet wird.

Real-existierende Typen qualitativer Marktfor-

schung

In der Realitat konnen verschiedene Typen qualitativer
Forschungen beobachtet werden, die jedoch oft nicht
wirklich trennscharf betrachtet werden:
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Beim letzten Typ, also bei qualitativ-psychologischen For-
schungen, ist ein klares Verstandnis der relevanten For-
schungsstandards bzw. der Qualitatskriterien entschei-
dend. Fir Personen, die der Marktforschung generell nicht
sehr nahestehen, ist es nicht immer einfach zu verstehen,
worin sich ein nicht- oder semi- von einem effektiv pro-
fessionellen qualitativen Ansatz unterscheidet.

generierung, Inputs far
FEB-Gestaltung etc.

Relevante Qualitatskriterien sind zum Beispiel:

e Adaquater methodischer Setup: Handelt es sich Uber-
haupt um eine qualitative Fragestellung?

e Welche konkrete (qualitative) Methode oder welcher
Methoden-Mix passt exakt zur welchen Fragestellung?

e |deale Leitfaden-Dramaturgie

e Die Kunst des Moderierens

¢ Analyseverstandnis auf einer qualitativen Forschungs-
ebene

Kompetenzen aus drei Bereichen sind wichtig

Letztlich sind es aber eben nicht nur die methodischen
Kompetenzen, die fiir eine optimale Umsetzung einer qua-
litativen Studie entscheidend sind. Ohne Berlcksichti-
gung des Branchenumfeldes (Verstandnis der Mechanis-
men eines bestimmten Angebotsbereichs) sowie des
kulturellen Kontextes (sowohl in Bezug auf das For-
schungssetting wie auch in Bezug auf die Interpretation
der Ergebnisse) bleibt eine qualitative Studie unvollstan-
dig.



Was heisst das nun fiir die Zukunft der qualitativen
Forschung?

Man muss wohl nicht allzu mutig sein, um behaupten zu
koénnen, dass es auch in Zukunft qualitative Ansdtze ge-
ben wird. Die Vergangenheit hat gezeigt, dass rein quan-
titative Analysen oder Data Analytics-Ansdtze zwar in-
teressante Informationen liefern, aber im Hinblick auf
ein umfassendes Gesamtverstandnis unvollstandig blei-
ben.

Die entscheidendere Frage wird sein, welche Arten von
qualitativen Forschungen von wem eingesetzt werden.
Oder anders formuliert: Was wird wichtig sein, so dass
der Mehrwert der professionellen qualitativen For-
schung auch in Zukunft erkennbar sein wird?

Moglich waren folgende zwei Szenarien:

T
Konsequenz
Professionelle qualitative Researcher und
Institute kénnten obsolet werden (andere
Players decken diese Bedlrfnisse ab)

Konsequenz
Professionelle qualitative Forschungen werden
dann eingesetzt, wenn es um ein umfassendes
Tiefenverstandnis geht

Fazit

Vier Aspekte kdnnen aus unserer Sicht in diesem Zusam-
menhang hervorgehoben werden:

1. Sprechen wir die gleiche Sprache?

Gerade auf Seiten der Auftraggeber von Forschungen ist
es entscheidend, dass dasselbe unter qualitativer For-
schung verstanden wird. In diesem Zusammenhang
spielt die betriebsinterne Marktforschung die zentrale
Rolle, um klaren zu kdnnen, welche Arten von qualitati-
ven Studien in welchem Kontext einzusetzen sind. Denn
auch unstrukturierte Interviews mit einigen wenigen
Kunden, die von einem Product Manager (oder anderen
Personen) durchgefiihrt werden, kénnen durchaus in ei-
nem bestimmten Kontext sinnvoll sein. Ob man diese als
qualitative Interviews bezeichnen sollte oder doch eher
als Customer Feedback/Consumer Immersions oder ahn-
lichem, ist eine andere Frage. Zentral ist eine betriebsin-
terne Stelle, welche die Kompetenz hat, entscheiden zu
kénnen, wann welcher Approach zu wahlen ist.
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2. Sensibilisierung fir die Qualitdtskriterien bei
professionellen qualitativen Forschungen

Eine optimale (professionelle) qualitative Studie ist nur
dann moglich, wenn man sich auch den entscheidenden
Qualitatskriterien bewusst ist. Grundsatzlich ist es je-
doch nicht immer einfach zu erkennen, was eine gute
qualitative Studie effektiv ausmacht. Es gibt weniger
klar verankerte Messgrossen wie im quantitativen Be-
reich. Umso entscheidender ist es aber, dass sowohl auf
Auftraggeber- wie auch auf Institutsseite eine hohe
Sensibilitat fir die relevanten Qualitdtskriterien (metho-
discher Setup, Leitfaden-Dramaturgie, Moderations-
techniken, Analysefahigkeiten) vorhanden ist. Denn
letztlich ist nur Uber die Einhaltung dieser Qualitatskri-
terien eine Differenzierung zu anderen Formen von
(pseudo-) qualitativen Ansdtzen zu erreichen.

3. Dreidimensionale Kompetenzen

Vor allem auf Institutsseite ist es zentral, dass man sich
den drei relevanten Bereichen (methodische Kompeten-
zen, Branchenkenntnisse, Verstdndnis des kulturellen
Kontextes) bewusst ist, die fir eine optimale Gesamt-
analyse relevant sind. Denn auch diesbezlglich kann
eine Differenzierung gegentiber anderen Playern, die
auch qualitative Forschungen durchfiihren, nur dann er-
zielt werden, wenn die Anforderungen in allen drei Be-
reichen erflllt werden.

4. Innovationen ja, aber nur im Dienste des Gesamt-
verstiandnisses

Neue Methoden bzw. methodische Ansdtze sind natur-
lich wichtig. In der jingeren Vergangenheit haben sich
verschiedene Ansdtze, gerade in Verbindung mit digita-
len Services etabliert (wie z.B. Mobile Ethnography, Vi-
deo Chats, Online Communities).

Solche Ansdtze kénnen ein relevantes Puzzleteil sein,
sie ersetzen aber isoliert betrachtet keine qualitative
Gesamtanalyse im hermeneutischen Sinn.

Zudem kénnen spezifische qualitative Analysen gerade
im Zusammenspiel mit quantitativen und/oder Big Data-
Ansdtzen wichtige Beitrdge zu einem Gesamtverstdnd-
nis beitragen.

Text:
Thomas Gehrig — insight institute AG
Tel. +41 44 387 90 90, gehrig@insightinstitute.ch
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Wie man aus DatenBERGEN DatenWERTE

macht

Warum sind ,,Big Data” heute fiir die Wettbewerbsfdhigkeit und
Kundenrelevanz von Marken so bedeutsam?

Big Data, sprich: riesige Datenmengen, spielen heute in jedem Geschdftsaspekt eine Rolle und strémen inzwischen
aus den unterschiedlichsten Quellen in die Unternehmen. Plattformen wie Facebook, Twitter, Google oder Amazon
sind in den vergangenen zehn Jahren exponentiell gewachsen und haben es den Verbrauchern erméglicht, sich in
einer nie gekannten Weise auszudriicken. Diese Daten sind Goldgruben fur Marken, insbesondere in den Verbraucher-
madrkten. Organisationen, die es versdaumen, diese Daten anzuzapfen, lassen sich wichtige Erkenntnisse entgehen,
um ihre Kundenbeziehungen zu starken und sich auf das zu konzentrieren, worauf es flr sie ankommt.

Wo liegen die Starken und Schwachen der Big-Data-
Analyse?

Die Datenanalyse hat einen ausgepragt explorativen
Charakter: Neue Themen, die sich wahrend der Analyse
ergeben, konnen sofort aufgegriffen werden, die Daten
sind da, man braucht keine neue Erhebung zu beginnen.
Die Big-Data-Analyse ist theoretisch eine Beobachtung,
kein Fragebogen. Sie liefert keine direkten Griinde, son-
dern lediglich logische Korrelationen. Conjoint-Analysen
oder andere Aufrechnungen funktionieren nicht; gleiches
gilt fir Vorhersagen (,was ware, wenn?"). Tests funktio-
nieren nur, wenn das Produkt bereits online ist. Die Da-
tenibermittlung erfolgt aber schneller, weil es keine
JFeldzeit” gibt. Zu guter Letzt erlauben Big Data Vorher-
Nachher-Vergleiche, selbst wenn keine Vorher-Daten zur
Verfligung stehen. Das Internet erlaubt - innerhalb ge-
wisser Grenzen — eine historische Analyse durch Filte-
rung von Zeitraumen. Big-Data-Analysen sind mit wie-
derholten Analysen, wie zum Beispiel multinationalen
Projekten, Verfolgung oder Messen der Wirkung von Mar-
keting-Initiativen, effizienter.

Die meisten Organisationen wissen noch nicht so
recht, wie sie das Potenzial von Big Data erschlies-
sen sollen. Was miissen Unternehmen heute tun, um
alle Méglichkeiten von Big Data auszuschopfen?

Big Data haben sich unglaublich schnell entwickelt, und
die Unternehmen missen sie genauer unter die Lupe
nehmen. Zuerst missen Teams mit den richtigen Fahig-
keiten und Tools zusammengestellt werden, die wissen,
welche Art von Fragen sie beantworten wollen, und die
sich nicht zu Uberanalysen hinreissen lassen, nur weil die
Tools es hergeben wiirden. Mit der richtigen Technologie

ausgestattet, kénnen Organisationen Informationen ge-
winnen, die verstandlicher und aussagekraftig genug
sind, um mit ihrer Hilfe Strategien zu formulieren. Daraus
kénnen diese Organisationen dann zielfihrende Aktio-
nen herleiten und beginnen, ihre Marketing-Strategie
und das Kaufererlebnis von Grund auf neu zu gestalten.
So hat zum Beispiel eine e-Commerce-Marke nach dem
Studium von Verhaltensdaten herausgefunden, dass In-
teressenten weit eher zu Kaufern werden, wenn sie ihr
Produkt auf Website A finden anstatt auf Website B. Das
Marketing-Team kann dann das Budget entsprechend
umschichten, um mehr Interessenten zu Kdufern zu ma-
chen. Ein anderes Beispiel ist ein medizinisches Unter-
nehmen, das Big Data verwendet, um die Patienten zur
besseren Einhaltung der Behandlungsvorschriften zu
veranlassen. Auf der Grundlage dieses Ziels hat man an-
hand von Big Data eine Segmentierung von Patienten in
den Behandlungskategorien fir chronische Krankheiten
entwickelt. So kann man die Kriterien besser verstehen,
die sich auf die Einhaltung der Behandlungsvorschriften
auswirken, und Interessenschwerpunkte ausmachen, die
man nutzen kénnte, um Patienten zu einer intensiveren
Mitwirkung zu veranlassen. Noch vor ein paar Jahren war
an solche Tools nicht zu denken. Aber nun sind sie da,
und die Marken missen selbst entscheiden, ob sie sie
umfassend fir sich nutzen wollen.

Viele Marken haben sich Big Data zugewandt, um
die Erlose zu steigern und den Verkauf anzukur-
beln. Was sind die wichtigsten Faktoren einer mit
Big Data unter-stiitzten Kundenakquirierungsstra-
tegie?

Wir haben gesehen, dass es die Digitalisierung dem Ein-
zelnen leichter gemacht hat, online zu gehen und auf



Anhieb das Gesuchte zu finden. Letztendlich hat diese
neue Form der Zuganglichkeit den traditionellen Ein-
kaufsweg des Kunden von einer geraden Linie zu einem
sich bestandig bewegenden Pfad verandert. Vor diesem
Hintergrund sind die Unternehmen gezwungen, ihre Kun-
den grundlegend zu verstehen und herauszufinden, wie
sie Big Data auf dieser neuen Einkaufsroute zu ihrem
Vorteil nutzen kénnen, um aus Interessenten Kaufer zu
machen. Mittels Big Data und insbesondere Verhal-
tensanalysen konnen Marken heute Erkenntnisse flir sich
nutzen, die sie davor nicht besassen, um neue Kunden zu
erreichen, die Ausgabegewohnheiten von Kunden zu stu-
dieren, Preisentscheidungen zu optimieren oder sogar
neue Markttrends zu erkennen, um neue Produkt zu for-
mulieren. Zusammen koénnen es diese Daten Unterneh-
men erlauben, Fragen zu beantworten wie: Was tun
meine Kunden, bevor und nachdem sie online einkaufen?
Nach welchen neuen Produkterlebnissen suchen sie? Wer
sind meine wertvollsten Kunden? Big Data besitzen ein
gewaltiges Potenzial fur Marken, um die richtigen Kun-
den mit dem richtigen Wertversprechen zu erreichen.

Koénnen Sie uns ein paar auf Big Data gestiitzte Ini-
tiativen nennen, die von Unternehmen ergriffen
wurden?

Die verschiedenen Projekte, die wir bei Tsquared fur All-
tags-, e-Commerce- und Medizinproduktmarken realisie-
ren, zeigen, dass sie Big Data aus drei verschiedenen Per-
spektiven betrachten. Zundchst ist da der Markt-
forschungs- und Trend-Aspekt. Marken nutzen Big Data,
um ein genaues Verstdndnis der Bedurfnisse ihrer Kun-
den zu gewinnen und neues Kundenverhalten aufzude-
cken, um ideale Produktversprechen zu formulieren.
Dann gibt es die Perspektive des als ,Customer Journey”
bezeichneten Entscheidungsweges der Kunden. Marken
nutzen Big Data, um sich ein prazises Verstandnis ihrer
Kunden auf jeder Entscheidungsstufe fir ein bestimmtes
Produkt zu verschaffen. Dank dieser Daten kdnnen sie
Fragen beantworten wie: Wie finden meine Kunden mein
Produkt? Wo und wann steigen Kunden aus? Was sind die
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besten Mittel, um Interessenten vom Kauf zu lberzeu-
gen? Marken nutzen Big Data auch sehr intensiv zur Be-
stimmung der Profile von Kunden, die am ehesten auf
ihre Produkte ansprechen. Anhand dieser Daten stellen
Marken Interessenschwerpunkte und demografische
Daten Uber ihr Publikum fest und erkennen, wo dieses
Publikum das Produkt am ehesten kaufen wird. Und
schliesslich nutzen Marken Big Data, um die Wirkung ih-
rer Medien- und Werbeaktivitaten zu verstarken. Mar-
ken kénnen Offline- und Online-Kanale ermitteln, die fir
ihr Publikum relevant sind, und umfassende Einsichten
in ihre AdWords- und andere Werberendite-Kampagnen
gewinnen.

Was sind die grossen Trends bei Big Data, auf die
wir uns in den kommenden Monaten einstellen soll-
ten?

In Bezug auf Big Data ist 2018 bereits ein aufregendes
Jahr. Aufgrund der Vervielfachung der Technologien
werden die Big-Data-Quellen wohl in Zukunft noch um-
fangreicher sprudeln, so dass Organisationen immer
mehr datengestitzte Entscheidungen treffen kénnen.
Wir dirfen davon ausgehen, dass Big Data immer prog-
nosefahiger werden und es den Marken ermdglichen,
die Wunsche ihrer Kunden in Echtzeit zu erfillen. Den
Unternehmen bietet dies ungeahnte Mdéglichkeiten zur
Gewinnsteigerung, indem sie besser in der Lage sind,
neue Kunden an Bord ihrer Marke zu holen. Wir werden
auch erleben, wie Big Data in zunehmendem Masse Ein-
gang in starker regulierte Branchen finden, wie zum Bei-
spiel das Gesundheitswesen. Organisationen mussen
die Zukunft durch die Big-Data-Brille betrachten; sie
missen beweglich bleiben und dirfen nicht den An-
schluss verlieren, wenn sie die Herausforderungen
meistern wollen, vor die das digitale Zeitalter uns stellt.

Text:
Mathieu Trépanier - Tsquared Insights
Tel. +41 79 549 23 88, mtrepanier@tsquaredinsights.com



