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,von Big Data zu Smart Data”

Interview mit Siegfried Hogl, GfFK SE CEO Consumer Experiences

Germany, zu innovativen Ansdtzen in der Marktforschung.

Marketing und damit auch die Marktforschung
stehen aufgrund des technologischen Wandels vor
neuen Herausforderungen. Was sind lhrer Ansicht
nach die Haupttrends in der Marktforschung?
Siegfried Hogl: Die Digitalisierung unseres gesellschaft-
lichen Umfelds hat massive Auswirkungen auf das In-
formationsverhalten und das Kaufverhalten der Men-
schen. Das stellt Marketing wie Marktforschung vor
enorme Herausforderungen. Die entscheidenden Fragen
sind: ,,Wie kommunizieren Markenartikler und Werbe-
treibende mit Menschen?“ und ,,Wie erreichen Markt-
forscher die Menschen und valide Informationen?”

Nie wurden so viele Daten produziert und gespeichert
wie heute. Beschert uns die Auswertung von ,Big
Data” nicht ganz von selbst den gldsernen Kunden?
Hogl: Das Schlagwort ,,Big Data“ ist in aller Munde und
suggeriert, dass die kaum vorstellbaren Datenmassen,
die unser modernes Leben produziert, der Werbewirt-
schaft quasi automatisch Kunden bringen. Unsere Aus-
wertungen in Kooperation mit Mobilfunkanbietern ha-
ben aber beispielhaft gezeigt, dass Big Data allein nicht
weiterfiithrt. Der Grund dafir liegt auf der Hand. Auch
die groBten Datenmengen werden erst dann rich-
tig interessant und vor allem relevant, wenn
aussagefdhige Verbindungen zu Kon-
sumtypen, zum Konsum und zum tat-
sdchlichen Kaufverhalten hergestellt
werden kénnen.

... ein Interesse, das mit dem
Datenschutz kollidiert?

Hogl: Natiirlich schriankt der Daten-
schutz die Auswertung und Nutzung
personenbezogener Daten ein. Denn:
Wir messen das aggregierte, anony-
misierte Verhalten von Menschen
und beschreiben so Gruppen. Ein-
zelne Personen konnen und wollen
wir nicht identifizieren. Dennoch
ist es moglich, durch intelligente
Kombinationen und Wahrschein-
lichkeiten einem bestimmten Ty-

pus ein bestimmtes Konsumentenverhalten zuzuord-
nen. So werden aus Big Data die wesentlich
wertvolleren ,,Smart Data“. Darin sehe ich die Heraus-
forderung und die groBe Chance fiir die Marktforscher.

Kdnnten Sie das etwas prazisieren?
Hogl: Im Kern geht es um Daten, die so bisher noch nicht
verfligbar sind. Neben dem Informationsverhalten der




Kunden ist beispielsweise auch ihr Bewegungsverhalten
von groBem Interesse. Es kann niitzlich sein, das Bewe-
gungsmuster einer Person oder von einigen Tausend Per-
sonen zu kennen. Marketer wollen aber wissen, wie die
Verteilungen hinsichtlich der Soziodemografie, beziiglich
des Kaufverhaltens und der Nutzung von bestimmten
Produkten ist. Big Data allein bietet eben keine direkte
Verkniipfung zum Kauf- oder Konsumverhalten.

Wie schaffen Sie diese Verkniipfung?
Hogl: Die Verkniipfung schaffen wir tiber sogenannte
Fusionsansitze. Nehmen wir beispielsweise ein Con-
sumer Panel mit Single-Source-Ansatz. Mit dem erfas-
sen wir das Konsumverhalten und die Mediennut-
zungsdaten. Einbezogen werden die klassischen
Medien und die neuen Medien wie Smartphones. Hier
bekommen wir von den Usern die Erlaub-
nis, ihre Nutzungsdaten aufzuzeichnen
und eine Verbindung zum Kaufverhalten
herzustellen. Es liegt also eine aktive Ein-
willigung des Konsumenten vor. Die Da-
ten werden von der Adresse getrennt und
anonymisiert. Doch die Verkniipfung der
Daten ermdglicht im Kleinen die Abbil-
dung der Realitdt. Wer beispielsweise
weil}, auf welchen Plattformen im Inter-
net seine Zielgruppen unterwegs sind,
kann seine Kommunikation darauf ausrichten. Als
Markenartikler kann ich so bestimmen, wo ich mich
mit meiner Markenbotschaft und mit meinen Pro-

dukten positioniere.

Markenartikler sind aber nicht nur an Daten
und Wahrscheinlichkeiten interessiert?

Hogl: Nein, die wollen genau wissen, wie das
Kaufverhalten bezogen auf ihre Marke ist und
welche Auswirkungen ihre Marketinginitiative
auf die Markenwahrnehmung im Wettbe-

werbsumfeld und auf das Kaufverhalten hat.

Wie grob ist die Wahrscheinlichkeit, dass

der Kunde nach einer Kampagne auf das
beworbene Bier umsteigt oder die promote-
ten Suppen-Fixprodukte kauft? Hier werden
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exakte Zahlen erwartet. Dafiir bené6tigen Marktforscher
ein groBes Panel, um das Kaufverhalten iiberhaupt auf
die einzelnen Segmente herunterbrechen zu konnen.
Und die Marktforschung ben6tigt Menschen, die bereit
sind, in diesen Panels mitzuarbeiten.

Das dirfte angesichts der inflationdren Anzahl

von Befragungen durch diverse Marktforscher
zusehends schwieriger werden?

Hogl: Sicher. Auch fiir GfK ist es eine Herausforderung,
Befragte mit personlichem Engagement bei der Stange
zu halten, um die Datenqualitét der Panels zu gewéhr-
leisten. Wir brauchen die Beteiligung der Menschen.
Die Daten miissen valide und zuverldssig sein. Das ist
fiir die ganze Branche eine enorme Herausforderung.
Dabei hat GfK aber den groBen Vorteil, dass die Men-

»Die jungen Menschen wollen die Produkte
sehen, sich erkliren lassen und vielleicht auch
anfassen. Die physische Auseinandersetzung

mit den Produkten und mit der Marke
wird also gesucht. Aber gekauft wird
moglicherweise iiber andere Kandle.“

schen uns als renommiertes Marktforschungsunter-
nehmen kennen und wissen, dass ihre Daten in siche-
ren und vertrauenswiirdigen Hénden sind. Was
Datensicherheit angeht, hat GfK hochste Standards.

Welche Bedeutung hat Marktforschung heute fir
Markenartikler?

Hogl: Marktforschung ist und bleibt fiir alle grofen
Markenartikler das entscheidende Instrument, um
Produkteinfithrungen zu planen und den Return on
Marketing-Investment zu erfassen. Bei Flopraten von
wenigstens 60 bis 70 Prozent investieren Unternehmen
heute mehr in die Marktforschung, um Fehlinvestiti-
onen zu vermeiden. Wir arbeiten beispielsweise mit
einem groBen Kunden aus der SiiBwarenbranche zu-
sammen, der ganz konsequent Markttests durchfiihrt
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und so die Floprate signifikant verringern konnte. Der
Test unter realen Bedingungen hat die groBte Validitat.
Wenn die Stichprobe stimmt und die Hochrechnung
auf den nationalen Markt ermdglicht, sind Hersteller
auf der sicheren Seite. Kein digitaler Ansatz ersetzt das
Testen des realen Kaufverhaltens am PoS.

Was wird vom Marktforscher erwartet?

Hogl: Heute brauchen Unternehmen Informationen zu
Markten, Branchen und Entwicklungen. Auftraggeber
wiinschen tragfihige Aussagen zu ihren spezifischen
Fragen. Dafiir miissen verschiedene Daten zusammen-
gefiithrt und ausgewertet werden. So ldsst sich bei-
spielsweise erfassen, wie sich eine Marke im Consumer
Panel oder im Retail Panel entwickelt. Es ist erkennbar,
wie die Marke sich in ihrem Wettbewerbsumfeld be-
wegt und welche Auswirkungen Marketinginitiativen
haben. Aus solchen Fakten lassen sich Marketingemp-
fehlungen ableiten. Das ist

die harte Wahrung.

,Marken werden nicht nur
gekauft, sondern sind Teil
des Lebens. Menschen wollen
Marken erleben und mit
Marken ihre individuellen

Erlebnisse haben.*

Es geht hier also

nicht um Ad-hoc-Frage-
stellungen?

Hogl: Nicht nur. Es geht um
das groBe Wissen, das bei
GfK zu Marken und Mérk-
ten vorhanden ist. Unsere
Experten — um beim Bei-
spiel zu bleiben — im StiBwarenmarkt konnen sagen, wie
sich Marken in den vergangenen Jahren entwickelten
und welche Neuprodukte Erfolg haben. Der Kunde
spricht also immer mit Spezialisten, die in der Bran-
chenwelt verankert und mit den Marken vertraut sind.

Welchen Ansatz verfolgt die Experience Economy?
Hogl: Marken werden nicht nur gekauft, sondern sind
Teil des Lebens. Menschen wollen Marken erleben und
mit Marken ihre individuellen Erlebnisse haben. Des-
halb miissen Marken inszeniert werden. Als Mercedes
die neue A-Klasse einfiihrte, prasentierte das Unterneh-
men die Autos in verschiedenen Stadten. Den Passanten
und geladenen Gdsten wurden Probefahrten angeboten.
Dazu wurden mit Matthias Schweighé6fer bei den Pro-
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befahrten kurze Filme gedreht. So wird ein Produkt, so
wird eine Marke fiir den Kunden zu einem persénlichen
Erlebnis, das iiber die sozialen Netzwerke mit Freunden
geteilt wird. Mit solchen Aktionen erreichen Marken-
artikler heute eine ganz neue Dimension von Involve-
ment. Das ist in Zeiten von medialer Reiziiberflutung
besonders wichtig.

Klingt etwas ,old fashioned”. Erreichen Markenar-
tikler mit solchen Aktionen auch die Digital Natives?
Hogl: Vor zwei Jahren haben wir eine
Studie mit Digital Natives ge-
macht. Eine der wichtigsten
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Erkenntnisse war, dass der
PoS nach wie vor zur Infor-
mation genutzt wird. Sprich,

die jungen Menschen wollen

die Produkte sehen, sich er- !



kldren lassen und vielleicht auch anfassen. Die physi-
sche Auseinandersetzung mit den Produkten und mit
der Marke wird also gesucht. Aber gekauft wird mogli-
cherweise iiber andere Kanile. Fiir Markenartikler
macht es daher durchaus Sinn, in Flagship-Stores auf-
wendige Markenerlebniswelten zu unterhalten. Denn
auch hier werden Marken inszeniert und Markenerleb-
nisse geschaffen. Vor dem Hintergrund der Experience
Economy wird es zukiinftig sogar noch wichtiger, Mar-
ken nicht nur digital, sondern real erlebbar zu machen.

Wie miissen Marktforscher ihr Portfolio ausrichten?
Hogl: So, dass die Fragestellungen der Kunden auch
in Zukunft fundiert beantwortet werden konnen. Bei
der Vielzahl von Kanélen, die in der Kommunikation
offline wie online zur Verfiigung stehen, stellt sich
immer mehr die Frage nach dem effizienten Media-
budget-Einsatz. Die Reichweiten der Kanile sind si-
cherlich nicht unwichtig, entscheidend aber ist der
Return on Marketing-Investment. Was bringen Mar-
ketingmaBnamen in puncto Kaufverhalten, Kunden-
loyalitdt und Gewinnung von Neukunden? Diese Fra-
gen konnen nur beantwortet werden, wenn grofie
Panels befragt werden. Denn der Kontakt zu den Wer-
betrdgern muss quantifiziert werden. Mit dem Sing-
le-Source-Ansatz werden der Kontakt zum Medi-
um, die Nutzung des Mediums und das
Kaufverhalten erfasst. Hier hat GfK ihre Panels
massiv verstarkt, um besonders das Mediennut-
zungsverhalten zu beobachten.

Gibt es auch neue Messverfahren,
die sich in der Praxis bew&hren?
Hogl: Neue Messverfahren beziehen sich nicht mehr
ausschlieBlich auf Befragungen, sondern wenden
passive Messungen an. So wird beispielsweise die
Mimik eines Konsumenten analysiert, wenn er vor
einen Werbestimulus tritt. So ldsst sich auf Millise-
kunden genau feststellen, an welcher Stelle eines TV-
Spots der Betrachter besonders emotional involviert ist
und ob an der Stelle eine Verbindung zur Produktbot-
schaft geschaffen ist. Das sind neue Themen und neue
Ansitze, die Marktforschung auch weiterhin sehr
spannend machen.
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