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Happy Thinking People -
The People Understanding Company

Auch die Marktforschung muss sich heute verstarkt der
Frage nach dem Return of Investment stellen. Nach ihrem
Beitrag, von Forschung und Fakten zu fundierten Insights
und innovativen Lésungen zu kommen. Und darunter die-
jenigen herauszufiltern, die auch Erfolg bringen werden.

appy Thinking People steht fiir Research und

Consulting mit dem Anspruch, vom Forschungs-
ergebnis zu klar formulierten und begriindeten In-
sights und zu umsetzbaren Ideen zu kommen. Ideen,
die Grundlage sind fiir erfolgreiche Strategien von
Unternehmen und Marken unterschiedlichster Bran-
chen, in nationalen und globalen Markten. 1989 als
H,T,P, Concept gegriindet, gehort das Institut heute
zu den international fithrenden inhabergefiihrten
Unternehmen fiir qualitative Marketingforschung
und Beratung.

Die Schwerpunkte des Leistungsspektrums fokussie-
ren sich auf die Bereiche:

Markte explorieren

Mairkte explorieren heilit, Menschen
im Kontext ihrer Umgebung und Situ-
ation zu verstehen, in der sie auch
ihre Entscheidungen fdllen. Ergriin-
den, was sie bewegt und motiviert. In ihrem Leben und
in ihren Begegnungen mit Marken und Produkten.

Happy Thinking People verfiigt iiber eine Reihe ver-
schiedener Methoden und Tools, die Konsumentenver-
halten und -motivation vor allem dort explorieren, wo sie
gerade stattfinden.

Zum Beispiel First@thePool — eine auf individuel-
le Kundenbediirfnisse hin adaptierbare Online-Platt-
form, die sich entsprechend vielseitig einsetzen ldsst:
Von der ethnografischen Zielgruppenanalyse mit Ein-
bezug von Video- und Fototagebtichern tiber Produkt-
und Gebrauchstests, bis hin zu ganzheitlichen Co-
Creation-Prozessen.
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Konzepte kreieren

,People understanding®, das Verste-
hen von Menschen und ihren Beweg-
griinden, ist eine wichtige Basis fiir
die Entwicklung erfolgreicher Pro-
dukte und relevanter Positionierungen. Immer mehr
Unternehmen beziehen den Kunden in den Entwick-
lungsprozess mit ein und setzen auf Co-Creation.

Co-Creation sollte dabei aber nicht bedeuten, das Den-
ken einfach an Konsumenten zu delegieren. Happy Thin-
king People haben Forschungsansitze entwickelt, die Ak-
teure der Kundenseite und die Konsumenten konstruktiv
zusammenbringen. Dabei mit eingeflossen ist ein reiches
Portfolio an Techniken, zum Beispiel Storytelling, Gami-
fication und Szenario-Techniken. Ansitze, die helfen zu
verstehen, was der jeweils anderen Seite wichtig ist.

Zum Beispiel Panoramagruppen: Interaktive, mode-
rierte Sessions im Workshop-Stil, im Wechselspiel aus
Konsumenten- und Kunden-Input. Sie fordern die intel-
ligente Co-Creation und die durch Konsumenten gesteu-
erte Konzeptentwicklung und schaffen iiber das Zusam-
menfiihren von Verbraucher- und Kundenkompetenzen
einen Rahmen fiir besonders qualifizierte und auch um-
setzungsnahe innovative Konzepte.

In 5i-Insight Workshops lassen sich Konsumenten-
Insights weiter entwickeln und konkretisieren, auf Basis
eines Kriteriensystems, das Erkenntnisse erfolgreicher
Insight-Generierung in Kreativitédts-Techniken iibersetzt.
Das Workshop-Programm ist darauf zugeschnitten In-
sights zu liefern, die ebenso klar wie motivierend und
richtungweisend sind und so einen Markterfolg vorbe-
reiten konnen.
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Ideen evaluieren

Testen ist nicht der Erzfeind grofer
Ideen, sondern der Anfang ihrer ge-
lungenen Implementierung. Dazu
muss ein Test sensibel alle Faktoren
einbeziehen kénnen, die auch in der Realitét eine An-

zeige, Verpackung oder ein Produkt prégen.

Happy Thinking People bemiiht sich in Testansétzen
die Komplexitdt menschlicher Entscheidungen zu be-
riicksichtigen, am Ende aber klare, verstdndliche Ergeb-
nisse zu liefern, als Entscheidungsgrundlage fiir erfolg-
reiche Marketing- und Kommunikationskonzepte.

eTrack ist ein interaktives pre-Test Tool fiir die
schnelle und effiziente Evaluation von Kommunikati-
onsideen, Produkt- oder Positionierungskonzepten.
Dabei kombiniert eTrack die quantitative Erhebung
individueller Daten mit der qualitativen Exploration in
der Gruppe. Alles live und in Echtzeit. Mit schnellen,
aber dennoch in die Tiefe gehenden Erkenntnissen.

Marken beraten
Research steht fiir Happy Thinking Peo-
ple immer in einem groBeren Kontext.
== Die langjdhrige Zusammenarbeit mit
. y izl groBen Marken hat einen grofen Wis-
sens- und Erfahrungsschatz generiert, der in die Beratungs-
leistung mit einflieBt. Hdufig auch im Rahmen von Work-
shops zur Implementierung von Forschungsergebnissen.
Das Portfolio unserer Workshops bedient alle Phasen
strategischer Prozesse. Von der Insight-Generierung

durch Innovation iiber das Portfolio-Management zur
Positionierung bis hin zur Markenentwicklung. Jeder

Workshop ist individuell aufgebaut und gestaltet. Und am
Ende steht keine Stoffsammlung, sondern eine Dokumen-
tation mit klaren und umsetzungsfahigen Empfehlungen.

BrandStage ist eine dabei erfolgreich eingesetzte
Workshop-Technik, die Prinzipien des Dramas und des
Storytelling mit einflieBen ldsst, um Marken-Identitdten
zu schaffen.

Trend E-motion entwirft als Trend Foresight-Tool Zu-
kunftsszenarien fiir die Marken- und Ideenentwicklung.
Weil Trend E-Motion den Zusammenhang der Spannun-
gen externer Einflussfaktoren und individueller mensch-
licher Reaktionsmuster in den Mittelpunkt stellt, lassen
sich so Trendphdnomene als Consumer Insights darstel-
len. Das dockt sie an die Motivation und das Verhalten
von Konsumenten an und verankert sie solider als die
Dokumentation kurzlebiger Modeerscheinungen.

Global vernetzt

Happy Thinking People bietet das beschriebene Leis-
tungsportfolio iiber ein Netz ausgewdhlter Partner
weltweit an. Und an den eigenen Standorten Berlin,
Miinchen, Ziirich, Paris und Mumbai. Mehr als 130
Mitarbeiter arbeiten dort in interkulturellen und inter-
disziplindren Teams daran, ein Mehr an ,,people un-
derstanding” in echten Mehrwert fiir die Instituts-
Kunden umzusetzen.

6:2012
marke 41

67




