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Zusammenfassung:

Obwohl ,echte’ Innovationen ein zentra-
ler Treiber des langfristigen Markter-
folgs sind, tun sich Unternehmer oft
schwer, das Potenzial innovativer
Ideen angemessen zu beurteilen. Hau-
fig scheitern Neuprodukte daran, dass
die potenziellen Verwender keinen un-
mittelbaren Nutzen im Vergleich zum
bestehenden Angebot wahrnehmen,
und es nur zdgerlich in ihren Alltag
einordnen. Verunsicherung und spon-
tane Ablehnung schlagen sich auch in
Marktforschungsstudien nieder und
tragen dazu bei, dass selbst Neuent-
wicklungen mit hohem Potenzial
schlecht abschneiden bzw. bereits in
der Konzeptphase ,abgeschossen’
werden. Und auch die selteneren Fille,
in denen sich eine anfdngliche (liber-
triebene) Euphorie fir das Neuprodukt
abzeichnet, enden meist in Erniichte-
rung und einem teuren Flop.

Das Potenzial einer Produktidee kann vor allem
dann voll ausgeschépft werden, wenn es gelingt, so
genannte ,early Adopters’ daflir zu begeistern, deren
Faszination sich auf den Markt dbertragt und das
neuartige Angebot attraktiver erscheinen ldsst. Aller-
dings ist die Identifikation dieser Personengruppen in
der Regel fehleranféllig und schwierig, weshalb der
Ansatz in der Praxis kaum Anwendung findet.

Im vorliegenden Artikel wird zundchst das Vorgehen
der traditionellen Marktforschung diskutiert, auf de-
ren Ergebnisse auch Entscheidungstrdger im inno-
vativen Umfeld hdufig zuriickgreifen. Weil sich dar-
aus aber erhebliche Probleme und nicht zuletzt
erschreckende Flopraten ergeben, wird anschlie-
Bend aufgezeigt, mit welchem neueren Untersu-
chungsansatz die Grenzen (iberwunden und Innova-
tionen vorangetrieben werden kénnen.

Liegt Innovation im Auge des Betrachters?

Auch wenn sie gerne als groBartige Neuheiten ange-
priesen werden, die meisten Produktneueinfihrungen
sind recht wenig innovativ. Line Extensions, minimale
Modifikationen und Detail-Verbesserungen bestehender
Produkte sind an der Tagesordnung und fiihren zu einer
regelrechten Flut an ,me toos’, die als inszenierte Pseu-
do-Innovationen um die Aufmerksamkeit der Kunden
ringen. Und daran ist prinzipiell auch nichts auszuset-
zen, denn ob eine Innovation als solche erkannt wird, ist
nicht unbedingt von ihrem tatsachlichen Neuheitsgrad
abhangig. Es kommt vielmehr darauf an, als wie innova-
tiv ein Produkt oder eine Dienstleistung vom Verbrau-
cher wahrgenommen wird — sei es in Bezug auf techni-
schen Fortschritt, Asthetik und Design oder neuartige
emotionale bzw. faktische Produktnutzen.

Obwohl Innovation dadurch héchst subjektiv wird, besta-
tigen Studien aber auch immer wieder, dass sich gerade
der objektiv messbare Innovationsgrad eines Produkis
unmittelbar auf den mittel- und langfristigen Markterfolg
auswirkt. Denn entsprechend ,echte’ Produktinnovatio-
nen besitzen offenbar ein Potenzial, das klassischen
Neueinfuhrungen weit tberlegen ist. Sie kénnen inner-
halb kirrzester Zeit aus dem Nichts die Marktfihrerschaft
Ubernehmen. Weil ihre Entwicklung allerdings naturge-
man einen enormen Forschungsaufwand und Uberdies
hohe Unsicherheit bezlglich des zu erwartenden Markt-
erfolgs beinhaltet, sind Unternehmer darauf angewiesen,
friihzeitig die vielversprechendsten Ideen zu erkennen
und andere Entwrfe wieder fallen zu lassen.
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Durchschnittlich werden nur 25% der urspriing-
lichen Produktideen als Konzept weiterverfolgt
und nur 3% schaffen die landesweite Marktein-
fihrung (vgl. z.B. Meffert). Es stellt sich die
Frage, mit welchen Instrumenten und Metho-
den innovationsbereite Unternehmen bei der
Ideenselektion unterstiitzt werden kénnen, so-
dass sie in die richtigen Entwurfe investieren
und diese erfolgreich im Markt platzieren.

Probleme traditioneller Marktforschung
bei ,echten’ Innovationen

Gerade bei Produkten und Dienstleistungen mit
hohem Neuheitsgrad wird der Marktforschung
eine hohe Prognoseunsicherheit nachgesagt,
die sich laut Kritikern hemmend auf den Markt-
erfolg auswirkt. Klassische Studien seien nicht
offen fur wirklich Neues, sodass Innovationen
regelmaBig vorschnell ,abgeschossen’ werden,
oder aber von einer anfanglichen, tGbertriebe-
nen Euphorie Uberlagert sind, die in der Reali-
tat der Markteinfihrung schnell ,verpufft’. Die
Vorwirfe halten sich hartnackig, obwohl die
tatsachlich eingefiihrten Produkte in vielen Fal-
len kaum noch etwas mit den zuvor getesteten
Konzepten und Entwdirfen zu tun haben und
das Hauptproblem nicht etwa darin besteht,
Misserfolge frihzeitig zu erkennen.

Vielmehr ist es oft ein einzelnes Detail in der
Umsetzung, das den Kundenbedirfnissen nicht
ganz entspricht und das Produkt zum Scheitern
verurteilt. Hinzu kommt, dass das Marktpoten-
zial echter Neuheiten regelmaBig falsch einge-
schétzt wird und Entscheidungen gerne Uber-
trieben vorsichtig getroffen werden. Lieber halt
man sich an die ,sicheren’ aber eben nur mar-
ginalen Verbesserungsinnovationen, die den
Verbraucher dann doch nicht Gberzeugen oder
ihn schon nach kurzer Zeit langweilen. Das

Resultat ist eine Floprate von bis zu 90% im
Bereich der Konsumgiiter.

Aber warum werden Innovationen so haufig
verkannt? Und warum kommt es zu diesen
massiven Fehleinschatzungen? Hier lohnt sich
ein Blick auf die Innovationswerkstatten groBer
Unternehmen, wo neue Produkte (blicherweise
fern ab von den vorherrschenden Bedingungen
des Markts initiiert werden. Innovatives Zen-
trum sind meistens Entwicklungs- und Marke-
tingabteilungen, wo dann und wann ein Gei-
stesblitz einschlagt oder eine Gruppe von
Querdenkern einen genialen Einfall hat. Es sind
engagierte Einzelpersonen und kreative
Teams, die von einer |dee begeistert sind, sie
vorantreiben und letztlich in Produkte umsetzen
— oft leider ohne eine konkrete Vorstellung von
Lebensrealitat und Bedulrfnisstrukturen der
anvisierten Zielgruppe.

Kommt das neue Produkt dann auf den Markt,
bedeutet es fiir den Verbraucher einen nicht
unerheblichen Aufwand, sich Uberhaupt mit
dem unbekannten, ggf. ziemlich komplexen
neuen Produkt auseinanderzusetzen und sich
mit seinen spezifischen Vorteilen vertraut zu
machen. Und selbst wenn er Zeit investiert, ist
nicht gewahrleistet, dass er sich aus der Ver-
wendung einen subjektiven Nutzen verspricht
bzw. die Konsequenzen einer Nutzung Gber-
haupt richtig einschétzt, denn gerade bei be-
sonders neuartigen Objekten fehlt ihm eine
neutrale Vergleichsmdglichkeit. All dies miindet
in der wissenschaftlich mehrfach belegten, fast
schon trivialen Erkenntnis, dass Unbekanntes
Unsicherheit auslost und ernste Beflrchtungen
und Angste freisetzen kann (vgl. z.B. Dérner).
Diese farben in der Folge negativ auf das Neu-
produkt ab und lassen eine Nutzung unattraktiv
erscheinen.

Verwendungsbarrieren bei Innovationen mit hohem Neuheitsgrad:

= Wahrgenommener Aufwand (schrittweises Vertrautwerden)

= Hohe Komplexitat und Vielschichtigkeit echter Neuheiten

= Fehleinschatzung méglicher Konsequenzen einer Nutzung des Produkts
= Unzureichendes Bezugssystem fiir Vergleiche mit gewohnten Produkten
= Unsicherheit und Angst durch die unbekannte Situation
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Bei Konfrontation mit einer ,echten’ Neuheit,
sind folgende Reaktionen besonders typisch:

a) Die Innovation wird als attraktive Verbesse- b) Unsicherheit und Unbeholfenheit im Um-
rung des aktuellen Angebots mit nahezu gang mit einer neuen Sache wecken beim
euphorischer Faszination bejubelt, was da- potenziellen Nutzer negative Emotionen
zu fuhrt, dass Uberzogene Erwartungen wie Besorgnis, Furcht oder Arger, die sich
und unrealistische Hoffnungen in das neue auf das neue Produkt Gbertragen und zu
\Wunderding’ projiziert werden, die in der grundsétzlicher Ablehnung bis hin zu regel-
Realitat nur enttduscht werden kénnen. rechten Aversionen fihren. Es kommt
Das Produkt hat eine kurze Blltezeit und kaum zu einer intensiveren Beschaftigung
flopt. mit der Neuheit, wodurch sie quasi im Keim

erstickt wird und flopt.
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Beide Reaktionen wirken sich problematisch
auf die Ergebnisse der traditionellen Marktfor-
schung aus, weil sie zu erheblichen Verzerrun-
gen fuhren. So werden Neuprodukte mit eher
moderatem Innovationsgrad in Studien haufig
Uberschatzt, weil sie fir die Konsumenten
nachvollziehbar und verstandlich sind. Doch
dieser kurzzeitige Effekt wird schnell ,gewdhn-
lich’, sodass der prognostizierte Erfolg auf der
Strecke bleibt. Hoch innovative Produkte dage-
gen haben nicht selten Startschwierigkeiten,
weil die Konsumenten aufgrund der oben ge-
nannten Verwendungsbarrieren zégern, sich
Uberhaupt mit ihnen auseinanderzusetzen. Es
braucht Zeit und manchmal einen kleinen An-
stoB, um die Vorteile einer Idee halbwegs reali-
stisch bewerten zu kénnen. In der klassischen
Marktforschung wird darauf kaum Rucksicht
genommen, weshalb selbst erfolgversprechen-
de Konzepte durchfallen und erst gar nicht die
Chance erhalten, sich langfristig auf dem Markt
zu beweisen.

Nur wenn es gelingt, den schmalen Grat zwi-
schen gewohnter Vertrautheit und faszinieren-
der Neuheit zu beschreiten, gelingt es auf An-
hieb vom Verbraucher akzeptiert zu werden

und ggf. schon nach kurzer Zeit den Markt zu
dominieren.

Bisheriger Umgang der Marktforschung
mit Innovationen

Um das Potenzial eines neuen Produkts abzu-
schatzen, werden Ublicherweise Konzepttests
oder auch umfangreichere Testmarktsimulatio-
nen durchgeflihrt. Weil aber gerade innovative
Neuprodukte in einem sehr friihen Stadium
Oberprift werden missen, um Fehlinvestitionen
zu vermeiden, liegen meist nur rudimentére
Prototypen vor, die sich kaum flr eine realitats-
nahe Verwendung im Alltag eignen, selbst
wenn eine Home Use Phase integriert wird.
Haufig fehlt zudem die Vernetzung mit passen-
den Verbundprodukten, durch die eine Einbet-
tung in vorhandene Bediirfnisstrukturen erst
méglich wird. Was bringt z.B. ein mobiles TV-
Gerat, wenn es kein ansprechendes Programm
gibt, das man empfangen kann? Und was nitzt
eine neuartige Spielkonsole, wenn es keine
interessante Software dazu gibt? Letztlich ste-
hen Marktforscher auch vor dem Problem, dass
das neue Produkt véllig isoliert vorgestellt wird,
ohne dass seine Vorteile auf verschiedenen
Kanalen kommuniziert werden kénnen.
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Gerne wird daher auf qualitative Ansétze zu-
rickgegriffen, die ein Gespur fir den Konsu-
mentennutzen einrdumen und Prognosen zu-
verlassiger machen sollen. So kann der
Moderator Probanden z.B. in einer Gruppen-
diskussion mit dem neuen Konzept konfrontie-
ren, ihnen ausreichend Zeit fiir die erste Anna-
herung geben und mit ihnen Gber Vor- und
Nachteile sprechen. Komplexe Bestandteile
kénnen erklart werden, sodass die Teilnehmer
sich eine recht gute Vorstellung davon machen
kénnen. Und dennoch werden sie sich in der
kiinstlichen Studiosituation kaum (ber reale
Konsequenzen einer Nutzung bewusst. Die
Diskussion bleibt theoretisch, hypothetisch und
abstrakt. Diese Art der Konzeptiberprifung
muss scheitern, zumal den oben genannten
Schwierigkeiten (kurzfristige Faszination oder
spontane Ablehnung) verbal nicht entgegen-
gewirkt werden kann. Die Teilnehmer kommen
schnell zu Pauschalurteilen wie ,So etwas
braucht man nicht®, ,Das geht nicht*, ,Fir mich
ist das nichts“ oder beginnen, das Produkt zu
rationalisieren, indem sie einzelne Eigenschaf-
ten herausgreifen und entsprechende Befiirch-
tungen (z.B. gesundheitliche Risiken) oder
auch Schwéarmereien (z.B. wie unbeschwert
das Leben mit dem neuen Produkt werden
kénnte) Ubersteigern.

Eine Alternative bieten Expertenurteile, auf die
in der Praxis gerne zurtckgegriffen wird. Man
wendet sich also von der Einschatzung der
Verbraucher ab und vertraut auf die Meinung

derer, die sich mit Markt und Zielgruppe auszu-
kennen scheinen. Leider kénnen sich Experten
aber auch nur bedingt in die Verbraucher hin-
einversetzen, zumal sie fir gewdhnlich nicht
selbst Adressaten der neuen Produkte sind.
Haufig sind ihre Prognosemodelle daher sehr
kognitiv und beruhen auf vertiefter Kenntnis
des technisch-funktionalen Hintergrunds. Sie
sind nicht zu vergleichen mit dem Urteil eines
Laien, der im Markt mit einer Neuheit konfron-
tiert wird und abwéagen muss, ob er es kaufen
soll oder nicht.

Uberdies wurden einige Ansatze entwickelt, die
auf den oben genannten Testmarktsimulatio-
nen aufbauen und den genannten Problemen
durch eine méglichst naturgetreue Gestaltung
der Testbedingungen entgegenwirken. Ent-
sprechende Verfahren greifen beispielsweise
auf virtuelle, multimediagestlitzte Simulationen
zuruick, durch die der Handlungsrahmen an
Komplexitat und Echtheit gewinnt. Im Rahmen
der Virtual Reality haben die Probanden dann
die Méglichkeit, sich intensiv mit dem Produkt
auseinanderzusetzen, bevor sie es wie auch in
klassischen Untersuchungsdesigns in einer
Home Use Phase testen diirfen. Schwachstelle
ist hierbei, dass der eher quantitative Aufbau
offen lasst, worauf eine mdgliche Ablehnung
zurtckzufthren ist. Daher findet haufig eine
Ergénzung durch aufwéndige qualitative Me-
thoden statt.

Exkurs: ,,Man muss nur die richtigen Verbraucher fragen*

Nicht alle Konsumenten kdénnen sich gleich gut auf Neuheiten einlassen. Eine groBe Chance inno-
vationsgerichteter Marktforschung liegt daher in der Identifikation von entsprechend geeigneten,
namlich innovationsbereiten und -fahigen Kunden. In den Wirtschaftswissenschaften wird gerne von
Innovatoren und Early Adopters gesprochen, denen eine besondere Offenheit fir Neues zuge-
schrieben wird, wahrend sie gleichzeitig die Meinungsfihrerschaft fir eine bestimmte Zielgruppe
Ubernehmen und zum Trendsetter werden. Eine schier uniiberwindbare Schwierigkeit liegt jedoch
darin, bereits im Vorfeld festzustellen, wer zu diesen Personen gehdrt und das Wissen darum bei
der Markteinfihrung nutzbar zu machen. Versuche, Personen mit allgemein starker Probierbereit-
schaft zu integrieren, mussten fehlschlagen, weil sie zu undifferenziert allem Neuen zugewandt
waren, ohne dass es einen Einfluss auf die spezifische Marktentwicklung gehabt hatte.

Eric von Hippel prégte dariber hinaus den Begriff ,Lead User’, der sich durch eine besonders inten-
sive Beziehung zum jeweiligen Produkt auszeichnet und Uberdies eine hohe Bereitschaft und auch
Fahigkeit aufweist, Probleme auf innovative Weise zu l6sen. Private TUftler wie der Erfinder des
ersten Snowboards (ein engagierter Extremsportler mit besonderem Interesse an der Entwicklung
eines neuartigen Wintersportgerats) beweisen, dass ihre spezifischen Bedirfnisse durchaus Poten-
zial fir den (Massen-)Markt haben. Solche ,innovativen Kunden’ sind leichter zu identifizieren als die
oben genannten Verbrauchertypen. Sie treten bisweilen sogar selbst an Unternehmen heran und
bieten (ohne monetére Gegenleistung) ihre Ideen und Einschatzungen an. Gelingt es, sie frihzeitig
in die Produktentwicklung zu integrieren, werden sie quasi zum Entwicklungspartner von Unterneh-
men und tragen wesentlich zur marktgerechten Neuproduktgestaltung bei.
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K&A-Psychodrama® zur Uberwindung der
Problematik

Um die Diskussion Uber innovatives Potenzial
weniger ,verkopft' zu fihren und bekannte Stol-
persteine zu umgehen, greifen Experten far
Unternehmensstrategie, aber auch Militar- und
Rechtsberater, schon seit langem auf erlebnis-
aktivierende Techniken wie z.B. Rollenspiele
zurlick. Sie werden nicht nur als aufschlussrei-
che Analyse- und Prognoseverfahren ge-
schétzt, sondern stellen vor allem in Konflikt-
und Entscheidungssituationen einen verhal-
tensbezogenen Gegenpol zur kognitiven Aus-
einandersetzung mit dem Thema dar.

Insbesondere das Psychodrama, das aus der
psychologischen Gruppentherapie von Jacob
Levy Moreno entstand, stellt eine umfassende
methodische Basis flr die diagnostische An-
wendung des Rollenspiels und weiterer Metho-
den dar, das K&A BrandResearch vor etwa 20
Jahren mit groBem Erfolg fur die Marktfor-
schung adaptierte. Es eignet sich in idealer
Weise dazu, die Lebensrealitat der Teilnehmer
zu aktivieren und (auch in Interaktion mit weite-
ren Gruppenmitgliedern) ihre wahren Beweg-
griinde aufzusptiren und zu verstehen. Denn
oft stéBt man — sowohl in der Therapie, als
auch beim Erforschen von Verbrauchermotiven
— an seine Grenzen, wenn der Befragte auf die
Frage nach dem ,warum® selbst keine Antwort
wei3, wenn er sich nicht entsprechend artikulie-
ren kann oder er schlicht keine Auskunft geben
will— sei es weil ihm ein Thema nicht hinrei-
chend bewusst ist, er nicht die richtigen Worte

findet oder er es schlicht als zu privat oder in
irgendeiner Weise schwierig empfindet.

Rekonstruiert man Verhaltensweisen in einem
Rollenspiel, so kann das natirliche Verhalten
beobachtet und in Zusammenhang mit der Fra-
gestellung gebracht werden. Ein solches Vor-
gehen kann als ,fragen ohne zu fragen* be-
zeichnet werden und ermdglicht tiefe Einblicke
in die eigentlichen Kaufmotive, Verwendungs-
anreize oder auch Hemmnisse. Emotionale
Schemata werden aktiviert und in inrem Zu-
sammenspiel mit (rein) rationalen Uberlegun-
gen bei der Erklarung des Verhaltens berick-
sichtigt, was auch dazu fihrt, dass sich die
Teilnehmer viel intensiver mit den Fragestel-
lungen auseinandersetzen und sich geflhls-
maBig auf die Studie und das zu Uberprifende,
neue Konzept einlassen.

In der methodischen Umsetzung des
K&A-Psychodramas® kommen neben Rollen-
spielen auch projektive Techniken wie das An-
fertigen von Collagen, symbolische Besetzun-
gen und Abstraktionen zum Einsatz, die
emotionale und motivationale Beweggrinde
ohne den Einsatz von Sprache aufsplren. Der
kreative, prozesshafte Ansatz erméglicht dabei
ein flexibles Eingehen auf die Realitat der Ziel-
gruppe und integriert die wichtigsten Datener-
hebungsmethoden Befragung, Beobachtung
und Experiment in einem Forschungsinstru-
ment. Es entsteht ein ganzheitlicher Ansatz,
der sich nicht von rationalen Erklarungen der
Zielgruppe und ihren bewusst vermittelten
Selbstbildern abhangig macht.

Vorteile der Motivforschung mit dem K&A-Psychodrama® auf einen Blick

= Hohes emotionales Involvement der Teilnehmer

= Berucksichtigung von situativen Variablen und (sozialem) Verwendungskontext

= Realitdtsnahe Simulation von konkreten und hypothetischen Verwendungssituationen
= Kombination der Forschungsmethoden Befragung, Beobachtung und Experiment

= Moglichkeit der Interaktion und flexible Adaptation der laufenden Untersuchung

= Verflgbarkeit zahlreicher Techniken fiir ein tieferes Konsumentenverstédndnis

= Durchflihrung von speziell ausgebildeten, erfahrenen Diplompsychologen
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Angewendet auf die frithzeitige Uberpriifung
von Innovationen bedeutet das, dass die Ursa-
chen fir euphorische Verherrlichung oder kriti-
sche Zurlickweisung aufgespuirt werden und
auch unbewusste Beweggriinde zu Tage tre-
ten. Mit diesem Wissen kann zum einen markt-
gerecht an der Weiterentwicklung von Prototy-
pen gearbeitet werden, zum anderen kdnnen
Erkenntnisse aus dem Psychodrama auch in
die Verbraucherkommunikation einflieBen. In
den letzten Jahren wurde das Verfahren viel-
fach auf innovationsbezogene Fragestellungen
angewendet und lieferte umfassende Einblicke,
inwieweit neue Produktideen und Konzepte von
den Verbrauchern angenommen und in die
bestehende Markenwelt eingeordnet werden
und wo klassische Innovationsbarrieren liegen.
Wie auch bei anderen qualitativen Ansatzen
wurde immer wieder deutlich, wie nah Faszina-
tion und Unsicherheit gerade bei technischen
oder besonders komplexen Innovationen bei-
einander liegen.

Es lieB sich aber ein besonders effektiver Me-
chanismus identifizieren, der zur schnelleren
Akzeptanz und realistischeren Einschatzung
eines Neuprodukts betragt: Die direkte Erfah-
rung eines (persdnlich relevanten) Produktnut-
zens. Das heiBt, wenn es gelingt, dass die
Teilnehmer eine real erlebte Situation aktivie-
ren, in der ihnen das vorgestellte Produkt hilf-
reich gewesen ware, ist ein Zugang zur Be-
schaftigung mit der Innovation gewonnen. Vor
diesem Hintergrund kann dann ,wie im wirkli-
chen Leben’ diskutiert und argumentiert wer-
den. Die emotionale Bedeutung, die der Situa-
tion und vor allem der neuartigen
Problemlésung hinzugefligt wird, ist deutlich
greifbarer und auch entscheidungsrelevanter
als eine abstrakte Beschreibung und kognitive
Auseinandersetzung. Es muss also auch in der
Studiosituation gelingen, Erinnerungen an das
Erlebte nachdriicklich zu aktivieren. Rollenspie-
le und sprachfreie Techniken eignen sich in
besonderer Weise dazu und fiihren die Analyse
auf eine neue, tiefere Ebene der Einsicht.

Vorgehen im K&A-Psychodrama®

Den Einstieg bildet eine intensive Analyse des Status Quo innerhalb der Kategorie, d.h. die
Beschaftigung mit zugrunde liegenden Bediirfnissen und Motiven fir die Verwendung einer
bestimmten Produktgruppe. AnschlieBend werden die Teilnehmer Schritt fiir Schritt darauf
vorbereitet, sich auf eine neuartige, méglicherweise sogar visionare Zukunftsszenerie einzu-
lassen, die mithilfe von Filmbeispielen, Dummies und ersten Produktentwicklungen mdglichst
plastisch wird. Bei Fragen zum technischen Hintergrund kann es sogar hilfreich sein, wenn
eine Person aus der Entwicklungsabteilung des Auftraggebers anwesend ist und aktiv an der
Studie teilnimmt.

Weil sich die Teilnehmer fiir gewdhnlich nur schwer vorstellen kénnen, wie sich die Nutzung
eines neuen Gerats oder Features im Alltag gestaltet, werden entsprechende Situationen im
Rollenspiel durchlaufen. Spontane Reaktionen werden dabei aber nicht direkt 6ffentlich ge-
macht, sondern zunachst von jedem einzelnen (unabhéngig von sozialen Bedingungen)
schriftlich fixiert. Erst dann beginnen die Teilnehmer in Subgruppen mit der Umsetzung in

Alltagshandeln.

Im Unterschied zu sonstigen uns bekannten
Ansatzen wird den Teilnehmern des
K&A-Psychodramas® eine viel tiefere Tragweite
der neuen Optionen bewusst, die Uber rein
kognitives Verargumentieren und Rationalisie-
ren hinausgeht. Situationen kénnen in ver-
schiedenen Settings und Varianten durchge-
spielt werden, Produkte und Marken kénnen
beliebig eingesetzt, ausgetauscht oder erganzt
werden und Unterschiede zwischen einzelnen
Nutzenerwartungen treten deutlich zu Tage.
Bereits wahrend der Durchfihrung ist es még-

lich, Lésungsansétze aktiv in die Gruppe ein-
zugeben und ihre Reaktion darauf zu prifen.
Flexibilitdt und Interaktivitat des Ansatzes er-
maoglichen somit eine optimale Herangehens-
weise an das Thema Innovation und beziehen
den Konsumenten mit all seinen Merkmalen,
Kognitionen, Emotionen, Motiven und Werthal-
tungen aktiv in die Forschung ein.
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Ausblick:
Quantifizierung von Erkenntnissen

Um einer Ubertriebenen Euphorie flr diese
Marktforschungs-Innovation den tberschissi-
gen Wind aus den Segeln zu nehmen, sei an
dieser Stelle darauf hingewiesen, dass das
Instrument lediglich eine qualitative Grundlage
zum Versténdnis der Verbraucherwahrneh-
mung liefert und keinen Test im engeren Sinne
darstellt. Eine sinnvolle Anwendung beinhaltet,
dass gewonnene Hypothesen im Anschluss an
das K&A-Psychodrama® quantitativ tberpriift
werden, bevor sie als Entscheidungsgrundlage
herangezogen werden.

Das optimale Zusammenspiel aus qualitativer
und quantitativer Forschung gestaltet sich also
aus der zielgerichteten Beantwortung der Frage
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