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ie erweiterte Netnography ist eine
D beobachtende Methode, die On-

line-Kommunikation von Kon-
sumenten als Basis nutzt. Im Gegensatz
zur klassischen Netnography ist die er-
weiterte Variante teil-automatisiert und
bezieht anstelle einer einzelnen eine
Vielzahl von virtuellen Communities und
auch Blogs ein. Hierdurch wird nicht eine
spezielle Gruppe untersucht, sondern es
kann die gesamte im Netz aktive Kon-
sumkultur analysiert werden. Durch die
Automatisierung wird auBerdem ein
kontinuierliches Monitoring von Trends
und Themen in der Online-Kommunika-

tion ermoglicht.

Neue Herausforderungen
fiir die Marktforschung

Die Web 2.0-Begeisterung stellt die Mar-
keting- und Marktforschungsabteilun-
gen vor neue Herausforderungen. Gerade
dieses Jahr werden viele neue Communi-
ties und virale Projekte geplant. Die in
Euphorie umgesetzten Plattformen sind
allerdings haufig technisch ausgereifte,
aber wenig frequentierte Communities.
Dies macht deutlich, wie wichtig eine
fundierte Marktforschung in diesem Be-

reich ist.

Laut der letzten AGOF-Studie nutzen in
der Zwischenzeit mehr als 17 Millionen
Deutsche die Moglichkeit, sich im Netz
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Das Web 2.0 ermdglicht frische Ansatze in der Marktfor-
schung und erdffnet neue Perspektiven. Marc Tromel erléu-
tert die Kommunikationsanalyse von Blogs, Foren und vir-
tuellen Communities in Form der erweiterten Netnography
und zeigt die Einsatzmdglichkeiten anhand einer Studie zum
Thema Mannerkosmetik.

Darf Man(n) das?

Innovative Marktforschungsmethode im Web 2.0
analysiert Markt fiir Mannerkosmetik

auszutauschen. Wegen dieser hohen An-
zahl und den steilen Wachstumsraten
sieht die Welt des Marketings ein groBes
Absatzpotenzial. Doch was sind die Be-
diirfnisse, die diese online-affinen Grup-
pen an Plattformen, Dienstleistungen oder
Produkte stellen, und welche Gruppen
sind fiir Unternehmen relevant?

Mund-zu-Mund-
Propaganda im Web

Wihrend man sich in der Offline-Welt
mit klassischen Fragebdgen oder Inter-
views behelfen musste, um herauszufin-
den wie bekannt eine Marke ist, bietet
sich im Web 2.0 die Moglichkeit, die
Mund-zu-Mund-Propaganda direkt zu
beobachten. Entsprechend findet man im
Netz Zielgruppen vor, die sich selbst seg-
mentiert haben. Hier lassen sich reale so-
ziale und kommunikative Prozesse ana-
lysieren, die bei klassischen Zielgruppen-
modellen nicht messbar sind.

Der Prozess

Ausgehend von einer
Forschungsfrage wird

die relevante Kommu- Naturbewusste'
nikation im Internet PUETERE

identifiziert und auto-
matisch erfasst. Hier-
bei ist es entschei-
dend, mit dem Kunden
gemeinsam den Ein-
satz der Ergebnisse zu
klaren.

So existieren ge-
waltige Unterschiede
im Informationsgehalt
von Foren, Blogs und

Pflege-
Anwender

Newsgroups. Interessiert zum Beispiel das
Image einer genetisch verdnderten Pflan-
ze, wird man in f)ko—Blogs deutlich an-
dere Stimmen vernehmen, als in einem
Forum, in dem Chemiker diskutieren.

Hat man die Kommunikation erfasst,
kann man zielgruppenspezifisch mit sta-
tistischen Verfahren auf die Daten zu-
greifen und sie auch qualitativ unter-
suchen. Entscheidend fiir die Interpretier-
barkeit der Ergebnisse ist, die qualitativen
Ergebnisse der Studie mit den aus der
quantitativen Analyse gewonnenen Sta-
tistiken abzugleichen.

Die Einsatzgebiete

Die erweiterte Netnography wird fiir den
erfolgreichen Aufbau von Communities
immer wichtiger. Verstiarkt findet die
Methodik auch fiir die Gestaltung von
Online-Werbekampagnen, die Dienst-
leistungs- und Produktentwicklung so-
wie als qualitative Vorstufe zur klassi-
schen Marktforschung ihren Einsatz. Da-
neben ist das eingesetzte Softwaresystem
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auch ein zuverldssiges Monitoring- oder
Frithwarnsystem.

Die Zielgruppenanalyse

Die Zielgruppenanalyse stellt einen der
bedeutendsten Schritte in der Netno-
graphy dar. Sie bildet die Grundlage fiir
anschlieBende Studien, das Community-
Building oder fiir die Fokussierung von
Marketingkampagnen. Bei der hier ver-
wendeten Methodik basiert die Konsu-
mententypologie nicht auf den klassi-
schen demographischen Daten, sondern
beinhaltet das Kommunikationsver-
halten, die Sozialstruktur und die Selbst-
segmentation der Zielgruppen. Je nach
Branche und Einsatzzweck ergeben sich
sehr unterschiedliche Modelle. Haufig
werden das Modell der Communication-
Group und szenebasierte Ansétze wie das
Affinity-Group-Modell verwendet. Da-
mit werden die Zielgruppenmodelle der
Defragmentierung der Gesellschaft in
neue Zielgruppen - zum Beispiel Kleinst-
zielgruppen - gerecht. Das nachfolgende
Beispiel einer Studie zum Thema Méin-
nerkosmetik zeigt, wie sich diese neuen
Zielgruppen mit den ,klassischen* Mo-

dellen und weiteren Marktforschungs-
ergebnissen in Einklang bringen lassen.

Das Fallbeispiel
Mainnerkosmetik

Soziale Erwiinschtheit und Tabuisierung
verhindern im schnell wachsenden Méan-
nerkosmetik-Markt ein klares Bild von
den einzelnen Konsumenten-Typen. Aus
diesem Grund war fiir die Burda Com-
munity Network GmbH die erweiterte
Netnography die optimale Methode, um
tiefere Einblicke in den kosmetiknutzen-
den Mann zu generieren.

Denn in der Anonymitit des Internets
duBern sich die Verwender oder Ablehner
relativ unbefangen. Um deren Meinung
analysieren zu konnen, war es notwen-
dig, in einem ersten Schritt Wortcluster
zum Thema Kosmetik zu identifizieren.
Der zweite Schritt bestand in der auto-
matischen Erfassung der relevanten
Communities. Mit Hilfe von semanti-
schen Wortclustern und Haufigkeitszdh-
lungen wurde dann die Kommunikation
untersucht. Die Ergebnisse bildeten die
Grundlage fiir eine qualitative Studie, die
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Burda Community Network mit Zahlen
aus der Typologie der Wiinsche erganzte.

Generelle Ergebnisse

Das Thema Minnerkosmetik wird in
zahlreichen Ménnerforen intensiv, oft
auch sehr emotional und mit Vorurteilen
belastet diskutiert. Zusammenfassend
lassen sich die Beitrdge in die drei Haupt-
kategorien Parfum, pflegende Kosmetik
und dekorative Kosmetik gliedern. Die
Kategorie Parfum erfihrt dabei die
hochste Akzeptanz. Die Beitrdge drehen
sich vorwiegend um die Empfehlung und
Beschreibung von Parfums. Fazit der
Beitrige ist, dass man kaum etwas falsch
machen kann, wenn man das Parfum
wihlt, das einem selbst am besten gefillt.

Die Beitrdge zum Thema Pflege und
pflegende Kosmetik werden dominiert
von Diskussionen rund um Hauttypen,
Hautunreinheiten, Tipps und Empfeh-
lungen von Produkten und Marken. Al-
len Usern ist ein gepflegtes AuBeres
wichtig, allerdings scheint vor allem die
Pflege des Gesichts relevant zu sein. We-
niger hiufig wird Korperbehaarung und
deren Entfernung besprochen.
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Die dekorative Kosmetik wird sehr
kontrovers diskutiert und nur von einer
kleinen Gruppe vollkommen akzeptiert.
Die Grenze des Akzeptablen ist die Sicht-
barkeit respektive die Unsichtbarkeit des
Produkts. Hier stellt sich natiirlich die
Frage, inwieweit von dekorativer Kosme-
tik gesprochen werden kann, wenn die
Dekoration méglichst unsichtbar sein
sollte. Dieser Themenkomplex erzeugt

bei vielen Nutzern Angste, durch die
Nutzung derartiger Produkte homo-
sexuell zu wirken. [ ]

Als Ideengeber und Mitbe-
griinder der VICO Research
& Consulting GmbH arbei-
tet der Diplom-Okonom
Marc Trémel seit seinem

Studium an der Universitit Hohenheim
und der University of Otago mit einer
kleinen Unterbrechung als Geschifts-
fithrer der Gesellschaft. Sein For-
schungsschwerpunkt liegt seit 2003 auf
der Erforschung von virtuellen Commu-
nities und Ihrem Einsatz im Marketing.

www.vico-research.com

Mannerkosmetik - neun verschiedene Nutzertypen

Auf der Basis der untersuchten Kommu-
nikation in den Internetforen konnten
neun Nutzergruppen identifiziert wer-
den. Aufgrund ihrer Preissensitivitat, ih-
res Einflusses auf andere (Meinungsbild-
ner) und ihrer GroBe als solche sind alle
neun Nutzergruppen interessante Ziel-
gruppen. Die Abbildung auf Seite 44
stellt die Verhéltnisse zwischen den je-
weiligen Nutzergruppen durch die Grofie
der ovalen Flachen dar.

Kosmetik-Avantgarde

So zeichnet sich
zum Beispiel die
Kosmetik-Avant-
garde dadurch aus,
dass sie sowohl Par-
fums, Pflegeproduk-
te, aber auch deko-
rative Kosmetik in-
tensiv nutzt. Ihre
Preissensitivitét ist
gering, die Avant-

gardisten sind expe-

rimentierfreudig
Kosmetik-Avant- und sie sind Spezia-
gfrde.i s"ez'al'smf listen auf dem ge-
fiir Mannerkosmetik

samten Gebiet der
Minnerkosmetik. Eine typische Aussage
ist: ,Ich reinige mein Gesicht mit einem
leichten Waschschaum von Clinique und
benutze anschlieBend als Peeling eine
Peel-off Gesichtsmaske von Borghese*.

Experimentierfreudige Trendsetter

Der ,Experimentierfreudige Trendsetter”
nutzt Parfum und Pflegeprodukte inten-
siv, bei der Nutzung dekorativer Kosme-
tik zieht er allerdings klare Grenzen. Da
er sehr stark auf AuBenwirkung bedacht
ist, finden sich bei ihm exklusive Kosme-
tika - dementsprechend gering ist seine
Preissensitivitat.

Unerfahrener Mainstream

Der ,Unerfahrene Mainstream® nutzt
zwar regelmaBig Parfums und Pflegepro-
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dukte, ist aber eher unsicher. Vertreter
dieser Gruppe haben einen groBen Bera-
tungsbedarf, sammeln intensiv Informa-
tionen und sind stark auf Parfums fixiert.
Da sie eher auf bekannte Marken fixiert
sind, haben sie ihre Marke noch nicht ge-
funden.

Eine typische Aussage ist: ,Ich habe
selten einen Duft gefunden, der mir als
auch nahezu allen Damen super gefallt.*

Unsichere

Ahnlich ergeht es den ,Unsicheren®.
Auch sie nutzen eher bekannte Marken,
sind jedoch etwas preissensitiver als der
Lunerfahrene Mainstream“. Kennzeich-
nend fiir diese Gruppe ist eine gewisse
Angst vor ungewollter Grenziiberschrei-
tung.

Orientierungssucher

Wie die beiden
vorherigen Clus-
ter ist auch der
,Orientierungs-
sucher” eher auf
bekannte Mar-
ken fixiert und
damit sehr wer-
beaffin. Zwar ist
er jeglicher Art
von Kosmetik
gegeniiber auf-
geschlossen -
verwendet also
auch gerne de-
korative Kosme-
tik - mochte da-
fiir jedoch so wenig wie moglich ausge-
ben.

Erfahrene Mitte

Der ,Erfahrenen Mitte* ist es wichtig, ge-
pflegt zu sein und gut zu riechen - de-
korative Kosmetik lehnen sie aber ab. Sie
sind in der Regel erfahren in der Nutzung
ihrer Produkte, probieren aber selten et-
was Neues aus.

Orientierungssucher: ver-
wendet bekannte Marken

Kiinftige Elite

Die ,Kiinftige Elite“ setzt sich haupt-
sachlich aus eher jungen Menschen zu-
sammen. Sie haben wenig Erfahrung mit
Kosmetik-Nutzung, suchen hiufig Rat
und legen Wert auf die Meinung anderer.
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Kiinftige Elite: wenig Erfahrung mit Kosmetik

Meist sind sie stark an Kosmetik in allen
Bereichen interessiert, vorwiegend, um
beim anderen Geschlecht Eindruck zu
machen. Auch mit eingeschrankten Mit-
teln gonnen sie sich ausgewahlte und ex-
klusive Produkte. Ein typisches Zitat:
»Was kann ich eurer Meinung nach tun,
um doch jung, stylisch und trendy etwas
aus mir zu machen? Da ich noch Schiiler
bin, geht das ganze sehr ins Geld.”

Pflege-Anwender und
Naturbewusste Alternative

Die ,Pflege-Anwender” und die ,Natur-
bewussten Alternativen” verwenden fast
ausschlieBlich Pflegeprodukte. Wahrend
bei den Pflege-Anwendern medizinische
Aspekte im Vordergrund stehen, - etwa
die Beseitigung von Hautunreinheiten -
lehnen die naturbewussten Alternativen
Chemie grundsétzlich ab. Fir sie sind
natiirliche Pflegeprodukte sehr wichtig,
dafiir geben sie dann gerne auch ein we-
nig Geld mehr aus.



