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LIEBE GESCHAFTSPARTNER,
LIEBE FREUNDE,

wenn von uns die Lieferung von INSIGHTS
erwartet wird, heil$t das, dass wir — wie ein
Kunde es neulich farmulierte — gefardert
sind: ... fundamentale Erkenntnisse tiber
Motive und Erwartungen der Zielgruppen
zu ermitteln, damit dieses Wissen als Hebel
[{ genutzt werden kann, um Wettbewerbsvor-
teile generieren und Wachstum forcieren
zu kénnen.”

Wir stellen uns diesem Anspruch nun
seit fast 23 Jahren. Fiir dessen Erfiillung sind fir uns zum einen die
Qualifikation, Intelligenz und Leidenschaft unserer Mitarbeiter zentral,
zum anderen die Qualitdt und Reife der von uns entwickelten oder fur
unsere Anspriiche verfeinerten Methaden und Werkzeuge im qualita-
tiven und quantitativen Bereich.

MARKETINGMETROPOLE HAMBUR

Zum mittlerweile dritten Mal haben wir in Zusammenarbeit mit

der Handelskammer Hamburg und dem Marketeer Club Europe das
Hamburger Marketingbarometer erstellt. Dazu wurden im Dezember
2014 und Januar 2015 insgesamt 239 Geschaftsflihrer sowie Marke-
ting-Verantwortliche filhrender Hamburger Unternehmen und Agenturen
online befragt.

Die Selbsteinschétzung der Branche ist mit einem Plus von 60 Prozent-
punkten zwischen ,gut” (67 Prozent) und ,schlecht” (7 Prozent) deutlich
positiver als die Lage-Beurteilung der Hamburger Wirtschaft insgesamt:
beim Hamburger Konjunkturbarometer betrug das Plus lediglich 19,6
Prozentpunkte. Fiir das laufende Jahr erwarten 35 Prozent der Befragten
eine glinstigere und nur 9 Prozent eine ungiinstigere Geschéftsentwicklung.

Wahrepd Agenturen und Auftraggeber die zukiinftige Hohe der Marke-
ting-Budgets nach vergleichsweise dhnlich einschétzen (57 Prozent bzw.
64 Prozent erwarten gleichbleibende Budgets), sind Agenturen deutlich
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INTERESSANTES UND WISSENSWERTES AUS DEM FORSCHUNGSALLTAG

UIGKE

Einige Werkzeuge, die wir im Rahmen qualitativer Forschung zur
Erhebung von Insights einsetzen, mdchten wir [hnen hier gebiindelt
vorstellen. Gemeinsam ist diesen Werkzeugen, dass sie erst durch
das Storytelling der Befragten, das feinflihlige Nachfragen der
Moderatoren und die komplexe Analyse der Forscher ihre volle Kraft
entfalten.

Und auch wenn unser methodischer Schwerpunkt im qualitativen
Bereich liegt, setzen wir unser quantitatives Know-how gern ein,
zum Beispiel wenn es gilt qualitativ erhobene Insights quantitativ
zu validieren.

Ich wiinsche uns Allen, dass wir unsere Versprechen stets auf
hdchstem Niveau einhalten und dass wir uns gemeinsam auch
2015 erfolgreich weiterentwickeln.

Haben Sie ein kraftvolles, frisches, ermutigendes Friihjahr!
Herzlichst

lhr ' ¢
Bernd Meinecke " # :

G BLEIBT IN GUTER STIMMUNG

optimistischer hinsichtlich der Mitarbeiterentwicklung: 43 Prozent
der Agenturen erwarten hier eine Steigerung, bei Auftraggebern sind
es jedoch nur 22 Prozent.

Bei der Verteilung der Budgets auf verschiedene Kanéle setzt sich

der Trend zu digitalen Medien fort: Agenturen erwarten die gréfiten
Zuwachse bei Mobile und Online, Auftraggeber erwarten die deut-
lichsten Steigerungen fir Social Media und Online und sind insgesamt
etwas verhaltener.

Die ,aktuelle Frage”, die in jedem Jahr ein besonderes Thema aufgreift,
beschaftigte sich —wie in 2012 — mit der Verfligbarkeit qualifizierter
Nachwuchskrafte im Bereich Marketing. Diese bewerten 52 Prozent
der Befragten als ,sehr gut” oder ,gut” — der Vergleichswert aus 2012
betrug 47 Prozent.

Der vollsténdige Bericht mit allen Details steht fiir Sie auf unserer
Homepage zum Download bereit: www.meinecke-rosengarten.de.
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LEGO® SERIOUS PLAY® — |

LEGO STEINEN GEDANK!
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Unbewusste Denkstrukturen aufdecken, latente emotionale Marken-
werte benennen oder Freiraum fir kreative Ideen und Innovationen
schaffen ohne Schranken im Kopf: oft keine einfache Aufgabe in der
Marktforschung.

Doch der Einsatz der beliebten LEGO Steine macht genau dies maglich:
LEGO® Serious Play® ist eine Moderationsmethode, bei der durch das
Bauen mit LEGO Steinen und dem anschlieBenden Storytelling, kom-
plexe Fragestellungen anschaulich dargestellt, unbewusste Denk- und
Handlungsmuster greifbar gemacht und kreative Prozesse angestoRRen
werden.

Starre Verhaltens- und Denkweisen abbauen und unbewusste Denkpro-
zesse freisetzen: Eine Kiste LEGO Steine, eine klare Aufgabenstellung
und die Aufforderung ,fangt an zu bauen, ohne lange darliber nachzu-
denken” — mehr braucht es nicht fir LSP. Intuitiv und schnell entstehen
individuelle Modelle, die sich von tradierten Denkmustern [&sen.
AuRerdem wird durch das Bauen mit den Handen die Gehirnaktivitat
deutlich gesteigert und zusétzliche Denkprozesse angeregt. So gelangt

VERTRAUE DEINER INTUITION UND FANG EINFACH AN ZU ZEICHNEN...

Bei der Bitte, in der Offentlichkeit etwas zu zeichnen, denken ver-
mutlich viele erst einmal ,Oh je” oder ,Ich kann nicht zeichnen”.
Genau das passiert auch oft in Gruppendiskussionen oder Work-
shops. Aber wenn man den Teilnehmern tiber diese Hiirde geholfen
hat, bieten die Projective Fantasy Drawings die Moglichkeit, Gber
bis dahin oftmals nur vage Assaziationen, Bilder- und Gefiihls-
welten zu sprechen.

Dies ist besonders bei der Diskussion von Markenkernen hilfreich,
denn hier fallt es den Befragten haufig schwer

- sich Uiberhaupt verbal auszudriicken

- sich ihrer Gefiihle und Gedanken zu einer Marke bewusst
zu werden

- sich tiber den Charakter und die Personlichkeit einer
Marke zu duRern.

Projective Fantasy Drawings bieten den Befragten die Moglichkeit
der unmittelbaren Visualisierung von inneren Bildern. Dabei ist das
Gezeichnete letztlich nur ein Teil der Erkenntnis. Analytisch beson-
ders ergiebig ist die Interpretation der Zeichnung durch die anderen
Befragten. In dem Versuch, den Zeichnungen Sinn zu verleihen,
werddh Impulse aktiviert, die bei direkter Abfrage deutlich schwerer
zuganglich waren. Aulerdem bieten die Zeichnungen breite Projek-
tionsflachen, in die man — ohne dass das eigene Selbstkonzept
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man von der offensichtlichen, rationalen Ebene schnell auf eine weni-
ger offensichtliche, emotionale Ebene. Verbal schwer zugangliche
Motive nehmen Stein flr Stein Gestalt an und wachsen zu komplexen,
mehrdimensionalen Modellen heran.

Den Kopf abschalten, sich von Zwéngen frei machen und so die Krea-
tivitat steigern. Beim Bauen mit den LEGO Steinen gibt es keine Vorga-
ben. LEGO Steine sind zudem nicht durch Bedeutungsvorgaben belegt,
deswegen sind weder den Kreations- noch Interpretationsmoglich-
keiten Grenzen gesetzt. Und da jeder die gleichen Voraussetzungen
hat— denn jeder kann mit LEGO® bauen — finden auch Verkapfung

und Hemmungen keinen Platz und lassen auch ungewdhnliche und
Jverrlickte” Ideen zu,

Da beim Spielen im Gehim Dopamin ausgeschiittet, das Belohnungs-
system aktiviert und damit die Entstehung positiver Geflhle verursacht
wird, ermdglicht es LEGO® Serious Play®, sich auch auf unbequeme
Themen einzulassen und bietet gleichzeitig einen hohen Spalfaktor.

angegriffen wird — verschiedene Gedanken, Geflihle, Assoziationen
hinein interpretieren kann.

Einige Charakteristika wie z.B. bei diesen Marken-Fantasy-Drawings
werden unmittelbar deutlich. Andere Facetten kommen erst bei der
projektiven Diskussion zu Tage:

Langsam
Zum Trdumen: Gemiitlich:
Frohlich, .
offen fiir
alles:

*W o

G sz'/h/ von Heimar

Anstrengend: e 6
so gut kann rund iberall
man nicht

Kommt in die Jahre; immer drauf

Haare gehen aus, sein

Bauch wéchst

Dadurch wird die Diskussion weggefiihrt von rationalen Uberlegun-
gen, hin zu intuitivem Betrachten und gibt Konsumenten Selbstver-
trauen, ihre spontanen, vagen Gedanken und Gefiihle zu duBRern.
Die Fantasy Drawings sind dadurch Erkenntnisgewinn und kreativer
Stimulus zugleich.
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SEMIOTIK — EINE ERGANZENDE ANALYSEMETHODE

Neben der Fahigkeit, verschiedene Erhebungsmethoden gualifiziert
einzusetzen, verflgen wir auch Uber die F&higkeit, die bedeutsamen,

nicht verbalisierten bzw. verbalisierbaren Bestandteile von ,Zeichen”

zu erschlieRen. Denn die Lehre der sprachlichen und nicht-sprach-

lichen Zeichensysteme lasst sich auf die Kommunikationsforschung

ibertragen, da alle Kommunikationsmittel eben auch Zeichen sind:

- Sie stehen fir etwas, was sie selbst nicht sind

- Sie stehen flr jemanden, der sie in einer bestimmten Art und
Weise sendet bzw. empfangt

- Sie stehen fiir einen bestimmten Kontext, innerhalb dessen
sie gesendet werden.

Der Untersuchungsgegenstand qualitativer Forschung —z.B. Anzeige,

Packung oder TV-Spot — kann mit Hilfe der Semiotik also nicht nur
nach seinem offensichtlichen Eindruck bewertet werden, sondern
auch nach dem, was er an Werten und kulturellen Bedeutungen
implizit vermittelt. Diese sind den Befragten nicht immer bewusst,
2.B. wenn die Zeichen aus anderen Kulturen entlehnt sind.

Im Rahmen von Kommunikationsforschung beschéaftigen wir uns
entsprechend auch mit semictischen Fragestellungen:

ZAUBERE!

Eine Positionierung ohne Herzblut und Leidenschaft wird heute
schnell als sterile ReiBbrettlésung erkannt. Ob im Bereich B-to-B
oder B-to-C: Die Emanzipation der Zielgruppen fordert von Anbigtern
und Angeboten immer klarer, dass erlebbare Inhalte und kommuni-
zierte Versprechen deckungsgleich werden. Wie aber erleben Ziel-
gruppen die Versprechen von Unternehmen, Marken, Produkten oder
Dienstleistungen? Welche Differenzen und Uberlappungen zwischen
Versprechen und Erleben bestehen? Wodurch sind diese bedingt?

Archetypical Immersion ist eines der Werkzeuge, mit dem wir in
Gruppen- und Einzelexplorationen diesen Fragen auf den Grund ge-
hen. Diese Methode liefert Erkenntnisse dartiber, wie Unternehmen,
Marken, Produkte oder Dienstleistungen auf subtile Weise aufzula-
den sind, um Begeisterungsfaktoren entfalten zu konnen und welche
Voraussetzungen erfillt werden missen, damit diese nachhaltig er-
lebbar werden.

Freude, Glick, Stolz, Vertrauen, Partnerschaft sind archetypische —
also kulturell verankerte — Werte und zentrale Kategorien von Bin-
dung. Werden diese Werte nur begrenzt vermittelt oder sind sie nur
begrenzt erlebbar, wenden sich die Zielgruppen ab und glaubwiir-
digeren Partnern zu. Auch Kampf, Anmut, Geborgenhegit, Treue, Toll-
kithnheit und Regelbruch sind ewige, archetypische Themen, auf die
das menschliche Gehirn als Wahrnehmungs-, Fihl- und Erinnerungs-
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- Werden Symbole (z.B. das Wort ,Luxus”) verwendet, deren
Bedeutung gelernter Konsens ist oder eher Indexe (z.B. typische
Farben ,Gold"), die eine kausale Beziehung reprasentieren oder
ist eine Darstellung nur iconographisch (z.B. eine Abbildung des
Produktes selbst)?

- Ist die Werbebotschaft ein Dicent, d.h. in den Kontext eher
schwach eingebunden und verfehlt sie deshalb ihr Ziel?

- Und wie ist der interpretative Kontext in nicht-sprachlichen,
2.B. religidsen Zeichensystemen?

Wie die Psychoanalyse oder die Ethnologie kann die Semiotik also

ein Hilfsmittel fiir die Analyse sein. Per se greift sie aber auf kultur-
und geisteswissenschaftliche Erkenntnisse von Semiotikern zuriick

und beriicksichtigt nicht primér die tatséchlichen, aktuellen Lebens-
welten von Konsumenten.

Der semiotische Analyseansatz hietet sich insofern in frihen Ent-
wicklungsphasen an, z.B. fiir Pre-Checks von Designs, um gegebenen-
falls exekutionale Schwéchen zu eliminieren.

Eine Gruppendiskussion mit waschechten Verbrauchern ist durch eine
semiotische Analyse jedoch nicht zu ersetzen.

apparat ausgerichtet ist und die deswegen nachhaltigen Eindruck
beim Empfanger hinterlassen.

Die Grundidee der Archetypical Immersion ist, die Zielgruppen in die
Welt der Archetypen hinab tauchen zu lassen {Immersion).

In der Analyse werden Ist- und Sollwerte archetypischer Aufladungen
bestimmt und die Pfade aufgezeigt, die noch beschritten werden
missen, um die intendierten Ziele zu erreichen.

Fiinf Besonderheiten kennzeichnen unsere Forschungsarbeit
mit Archetypen:

Ausdifferenziertes System
Wir forschen mit 20 archetypischen Themen, darunter einigen, die
bislang nicht in ihrer spezifischen Eigenart thematisiert wurden.

Keine Personalisierung

Zauberei ist eine unproblematischere Vorstellung als Der Zauberer.
Psychologisch entscheidend ist das Thema, der zugrundeliegende
Konflikt, die begleitenden Vorstellungen und Emotionen.

ZeitgemiBe Visualisierung
Unsere Visualisierungen sind primér inhaltlich und emotional prézise,
aber in ihrer Gestaltung auch zeitgem&R und eingéngig.

Verbale Zusatzreize
In Zusammenhang mit archetypischen Bildern erhohen Begriffe die
Prégnanz und erleichtern emotional valide Zuordnungen.

Qualifizierte Moderation

Eine exakte Identifikation von archetypischem Material verlangt ein
exaktes Hinhorchen und Nachfragen; ein qualifizierter Moderator ist
unerlasslich.
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UBERSETZUNG VON GEDANKEN IN BILDER:
ABSTRAKTES GREIFBAR MACHEN

Simultaniibersetzer begegnen uns Marktforschern haufig bei Gruppen-
diskussionen. Aber Simultan-lliustratoren?

Das Prinzip der Simultan-lllustratoren ist &hnlich wie bei den wohlbe-
kannten Ubersetzern. Aber statt das Gesagte der Gruppe in eine andere
Sprache zu (ibersetzen, tibersetzt der Illustrator in Scribbles bzw. Car-
toons. Dargestellt werden konnen so Situationen, Emotionen, Benefits,
Barrieren, Bedlrfnisse etc. Dadurch eignet sich diese Methode beson-
ders flr den Einsatz bei Grundlagen- und Insight-Studien.

Die Bilder sind konkret genug, um die Teilnehmer zur Verfeinerung und
Vertiefung des Gesagten anzuregen. Sie sind aber auch vage genug, um
noch kreativen Spiglraum zu lassen.

Mehr noch: Sie inspirieren die Teilnehmer, weil die Visualisierungen die
non-verbale Seite des Denkens anregen. Sie funktionieren damit als
Kreativitats- und Phantasie-Turbo beim Weiterdenken, Weiterspinnen
und Entwickeln von Ideen,
Und die Anwesenheit

des Cartoonisten in

der Gruppe gibt

dem Thema eine
besondere

Bedeutung und

motiviert die

Teilnehmer zusétzlich.

_NEUIGKEITEN

Das Kdrnchen Humor, das die Cartoons mitbringen, hilft, auch schwie-
rige Themen, Probleme, Tabus etc. offen und direkt anzusprechen.

Besonders geeignet ist diese Simultaniibersetzung komplexer Gedanken
in Bilder auch fiir die Ergebnis-Darstellung. Dies kann mit Hilfe der
Bilder aus den Gruppen geschehen, aber auch mit Cartoons, die der
Simultan-lllustrator gemaR Briefing des Forschers nach Analyse und
Aufbereitung der Ergebnisse erstellt. Der Vorteil ist dabei, dass

- komplexe Inhalte visualisiert werden
- Ergebnisse komprimiert dargestellt werden
- die Bilder einpragsam und mit hohem Erinnerungswert behaftet sind.

Unsere Erfahrungen zeigen, dass die Visualisierung hilft, Klarheit
zu schaffen und zentrale Gedanken langanhaltend zu verankern.
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