Trend Receiver - qualifizierte Visionskraft

Kriterien und Vorgehensweisen der Befragtenauswahl und Dialoggestaltung
bei Studien zu zukiinftigen Konzepten am Beispiel der AUDI AG

Kurzfassung/Ergebnisse der Dissertation von Rupert Hofmann (erschienen in “Planung & Analyse” 3/2011)

Wenn heute liber Produkte und Investitionen entschieden werden muss, die erst in einigen Jahren auf den Markt kommen,
herrscht vielfach Unsicherheit hinsichtlich sich verandernder Kundenerwartungen. Marktreprasentative Befragungen bieten
héufig eine gute Wissensbasis. Dennoch iliberfordern lange Zeithorizonte und komplexe Fragestellungen zu neuen, ungewohn-
ten Angeboten vielfach die Studienteilnehmer. Als Pendant zu marktreprésentativen Befragungen versucht das Trend Receiver
Konzept méglichst geeignete Teilnehmer fiir Studien zu zukiinftigen Konzepten zu identifizieren. Am Beispielfall von Audi wird
der Nutzen dieses Ansatzes fiir strategische Entscheidungsfindung erldutert. Gleichzeitig wird umrissen, was fiir Eigenschaften
und Fahigkeiten Trend Receiver auszeichnen, wie sich geeignete reale Personen aufspiiren lassen und wie sich der Dialog mit

diesen Gesprachspartnern gestalten lasst.

Denken Sie gerade dariiber nach, lhren Job zu wechseln?
Oder eine eigene Firma zu griinden? Oder sich fir einen
Hausbau zu verschulden? Guter Rat ist bekanntlich teuer,
gerade dann, wenn einem die Entscheidung schwer fallt,
,weil viel dran hangt’

Wenn Sie nun eine schwierige Entscheidung treffen mus-
sen, lassen Sie wahrscheinlich nicht 300 Facebook-Freunde
dartber abstimmen, sondern sprechen mit Freunden, die brei-
te Lebenserfahrung haben, die Sie gut kennen und die tiber
Gespur dafur verfigen, was geeignet fur Sie ist. Idealerweise
sind diese Personen gleichzeitig aufgeschlossen und neh-
men Veranderungen und neue Méglichkeiten wabhr, die

fur Ihr Leben in den néchsten Jahren oder Jahrzehnten an
Einfluss gewinnen konnten. Gelingt dies, diirfte sich lhre
Entscheidungsbasis deutlich verbessern, auch wenn Sie
freilich dennoch keine Sicherheit erhalten, das Richtige

zu tun. Ahnlich verhélt es sich, skaliert auf weitreichende
unternehmerische Fragestellungen, mit dem Trend Recei-
ver Ansatz, der in Rahmen des hier dargelegten
Forschungssprojektes entwickelt wurde.

Entscheidungen fiir die Zukunft

Das Problem, weit reichende Entscheidungen treffen zu
mussen, deren Auswirkungen erst in einigen Jahren unter
Parametern relevant werden, die heute unklar sind, betrifft
Privatpersonen ebenso wie die Politik, Verwaltung, Nicht-
Regierungsorganisationen, Verbande und Unternehmen.

Zu den in der Wirtschaft hierfiir verwendeten Verfahren
gehdren mathematische und ékonometrische Methoden
sowie verschiedenste Ansatze der Markt- und Trendforschung,
die sich darum bemihen, zukiinftige Bedrfnisse und
Wiinsche der Biirger oder Konsumenten zu erschliessen.

Eine wichtige Rolle spielt dabei vielfach das Befragen von
Personen, von denen man sich Aufschluss Gber die zukiinftige
Entwicklung von Konsumpréferenzen und Marktbedingungen
erhofft - Experten, Angehdrige bestimmter Zielgruppen oder
ein Querschnitt der Bevolkerung.

Sowohl bei quantitativen als auch bei qualitativen Studien
spielt daher die geeignete Befragtenauswahl eine entschei-
dende Rolle. Meist wird versucht, die soziodemographi-

sche Verteilung im Zielmarkt abzubilden. Zu sehr vielen
Themen lasst sich auf diese Weise eine geeignete Befrag-
tenzusammenstellung vornehmen und Erhebungen

und Beobachtungen unter marktreprasentativ aus-

gewahlten Kunden bieten zu vielen Fragestellungen

eine gute Wissensbasis. Allerdings implizieren manche

weit in die Zukunft reichende Entscheidungen und noch
nicht im Markt befindliche Konzepte, dass Unsicherheit
beziiglich der Verdnderung von Marktbedingungen und
Kundenerwartungen besteht; hier kommen Fragestellungen
des gesellschaftlichen Wandels und der Trendforschung ins
Spiel.

Folgende Fragen aus der Praxis der Markt- und
Trendforschung von Audi sind beispielhaft fir Themen, die
nur relativ schwer abzuschétzen sind und bei denen mark-
treprasentative Befragungen nur begrenzte Aussagekraft
versprechen:

Wie entwickelt sich ‘Premium’ bis 2025 ?

Wie gestalten sich stadtische Individualmobilitdt und
Elektromobilitdt im Alltag 2022?

Inwiefern verandert sich der Einfluss von Nachhaltigkeits-
aspekten auf Kaufentscheidungen in den néchsten 10
Jahren?

Welche Servicekonzepte liberzeugen im nédchsten Jahrzehnt
aufgeschlossene und reflektierte Kunden, die wenig Zeit
haben?

Entscheidungsunsicherheit durch lange Planungszeiten

Das Problem der Auswahl idealer Gesprachspartner fiir Stu-
dien zu zuklnftigen Konzepten hat gerade bei investitions-
intensiven Entscheidungen und langen Planungszeiten

eine grof3e Relevanz. So ist es fiir die Automobilindustrie
vielfach schwieriger, sich kurzfristig auf veranderte Marktbe-
dingungen einzustellen. Im Vergleich zur Automobilindustrie
kénnen beispielsweise Hersteller von Fast Moving Consumer
Goods im Hinblick auf einzelne Produktentscheidungen
zeitnaher auf veranderte Kundenerwartungen reagieren

und es kommt sie nicht ganz so teuer zu stehen, wenn Fehl-
entscheidungen erst durch Misserfolge am Absatzmarkt
deutlich werden. Doch auch in Industrien und Unternehmen,
bei denen die Risiken, die mit Einzelprodukten verbunden
sind, geringer ausfallen als in der Automobilindustrie, missen
langfristige strategische und folgenschwere Entscheidungen
getroffen werden; dabei kann die Frage der Auswahl idealer
Gesprachspartner eine wichtige Rolle spielen — Gesprachs-
partner also, die helfen, Potenziale und Gefahren besser zu
erkennen.



Die Auswahl von Studienteilnehmern im Rahmen von Studien

zu Zukunftsthemen und zukinftigen Konzepten wurde

von der Markt- und Trendforschung von Audi als ein Feld

von erheblichem Optimierungspotenzial erkannt, fiir das es

kein zufriedenstellendes und fir die Unternehmenspraxis

geeignetes Konzept gibt. Die Auseinandersetzung mit

diesem Problem fiihrte schlielich zu drei Forschungsfragen,

die in der hier dargestellten Dissertation am Beispielfall der

AUDI AG untersucht wurden und dabei aber genauso fiir

andere Unternehmen und Branchen von Interesse sind:

1. Wer sind die idealen Befragten bei Studien zu zukiinftigen
Konzepten?

2. Wie lassen sich diese Personen finden?

3. Wie soll der Dialog mit diesen Personen gestaltet werden?

Typologie der ,Agenten des Neuen’ - Trend Receiver
als neues Konzept

Veranderungsprozesse und soziale, technische, kiinstlerische
oder unternehmerische Neukonstellationen und deren Ver-
breitung und Normalisierung sind komplexe Zusammen-
hénge, die der differenzierten Betrachtung bedurfen. Hierfur
in Frage kommen in erster Linie Personen, die sich besonders
intensiv mit dem Neuen beschéftigen. Manche Menschen
verfligen dabei Uber deutliche Kompetenzvorteile. Auf Basis
einer Zusammenschau von 20 bestehenden Konzepten

im ,Umfeld des Neuen’ - hierzu gehéren u. a. Lead User,
Avantgarde, Early Adopter, Meinungsftihrer, Maven, Trend
Scouts, Coolhunter und Cutting Edger — wurde eine Typologie
der,Agenten des Neuen'’ gebildet, die die verschiedenen
Konzepte in drei Bereiche clustert (siehe Abbildung 1): Zum
Ersten Inventoren, die das Neue friih aufgreifen und weit-
erentwickeln, zum Zweiten Multiplikatoren, die das Neue
verbreiten, und schlieBlich die Trend-Beobachter, die sich mit
den Prozessen der Invention und Diffusion als solchen
beschéftigen.
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zu wenig zukunftsgerichet, als dass sich Multiplikatoren als
ideale Befragte zu Zukunftsthemen und in Studien zu zukiin-
ftigen Konzepten empfehlen wirden.

Zum Cluster der Trend-Beobachter gehort das Konzept der
Trend Receiver. Die Theorie der Agenten des Neuen und das
Konzept der Trend Receiver wurden im Prozess des For-
schungsprojektes auf Basis von 34 Expertengesprachen sowie
der Auseinandersetzung mit Trend- und Innovationstheorien,
Motivationspsychologie und Werteforschung entwickelt.
Trend Receiver werden als Personen definiert, die in einem
bestimmten Bereich schwache Signale und Veranderungen
weit Uiberdurchschnittlich frih erkennen und hinsichtlich
des Entwicklungspotenzials differenziert und feinfhlig ein-
schatzen.

Die Bestimmung von Trend Receivern muss dabei kon-
textspezifisch erfolgen. So lassen sich die Anforderungen

an Befragte in Studien zu Zukunftsthemen und zukunfti-
gen Konzepten am besten erfiillen. Gerade die Tatsache,
dass die Bestimmung des jeweiligen Trend Receiver Profils
massgeschneidert erfolgt und daher jeweils eine neue
Forschungsleistung impliziert, ist der Komplexitat der ver-
schiedenen Fragestellungen angemessen. Allerdings zeigen
sich durchaus Muster und Fahigkeitensets, die sich in allen
Trend Receiver Profilen finden.

Zusammenspiel von Erfahrung und Offenheit

Fir Trend Receiver wesentlich ist eine empathische Begabung,
breite Menschenkenntnis und Verstandnis von Motiven und
Werten der Menschen in dem jeweiligen Umfeld. Im Kontext
des Marketing meint diese Anforderung an Trend Receiver ein
feines Gespdr fur Zielgruppen und offensichtliche und sub-
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Als Gesprachspartner zu Zukunftsthemen und zukinfti-

gen Konzepten sind gute Trend-Beobachter geeigneter als
Inventoren und Multiplikatoren. Denn Inventoren konzen-
trieren sich vermehrt auf das Erfinden, Verandern und
Neukombinieren. Dabei setzen sie auch einiges in die Welt,
das nie flr eine grossere Gruppe relevant wird. Dass nur ein
sehr geringer Teil der Innovationen, die entwickelt werden,
am Markt Erfolg haben, bestatigt dies. Multiplikatoren wie-
derum sind vielfach daran orientiert, etwas Neues frith zu
besitzen und héufig geschieht dies erst, nachdem sich bereits
abgezeichnet hat, dass das jeweilige Novum am Markt Erfolg
hat; damit stehen sie tendenziell zu sehr im Heute und sind

>

Zeitverlauf

tile Erwartungen, die Kunden in verschiedenen Situationen
an ein Produkt oder eine Dienstleistung haben. Die feine
Wahrnehmung und das Insider-Wissen zur Situation und

den Motiven der an einem bestimmten Kontext beteiligten
Menschen ermdglichen Trend Receivern ein differenziertes
Verstandnis der dort pragenden Strukturen. Dabei bieten
eigene Praferenzen und Emotionen einen guten Referenz-
punkt; allerdings verfligen Trend Receiver tber eine reflekti-
erte Selbstwahrnehmung und die Fahigkeit, von sich selbst zu
abstrahieren. Sie interessieren sich fiir sehr verschiedenartige
Menschen und Positionen, und da sie die unterschiedlichen
Personen in ihrer jeweiligen Situation und Denk- und



Gefhlsstruktur ernst nehmen, kdnnen sie mit gegenlaufi-
gen Haltungen und scheinbaren Widerspriichlichkeiten gut
umgehen, ohne einer beliebigen oder undifferenzierten
Wahrnehmung zu verfallen. Ein solcher Umgang mit verschie-
denen Kontexten und meist auch eine eigene besonders
multipolare Identitatsstruktur fUhrt zu einer weit Gberdurch-
schnittlichen geistigen Agilitat und wirft laufend neue
Beobachtungs- und Reflexionsfelder auf.

Trend Receiver mdéchten Zusammenhdnge verstehen und zu
diesem Wunsch, klar zu sehen, gehort das Interesse an neuen
Einflissen und an Verénderungsprozessen. Ihre Neugier,
feinen Antennen und vielseitigen Interessen lassen Trend
Receiver nicht nur aktuelle Strukturen begreifen, sondern
Entwicklungsdynamiken erkennen und auch schwache
Signale wahrnehmen und hinsichtlich ihrer Relevanz filtern.
Dabei kommen stets beide im Begriff, Trend Receiver’ grund-
gelegten Aspekte zum Tragen: die Antennen flr neue Themen
und fir Entwicklungen im Zeitverlauf, aber gleichzeitig auch
das Empfangen, Filtern, Verarbeiten bzw., Verdauen' und
Einordnen der gewonnenen Informationen. Hierzu gehoren
Einschatzungsvermogen und Gespur dafir, was sich dandert
und inwiefern Strukturen und Motiv- und Wertesets weitge-
hend stabil bleiben.

Um abzuschéatzen, welche Mainstreampotenziale eine Inno-
vation oder neue Entwicklung birgt und wie lange es dauert,
bis sich etwas Neues entfaltet, hilft es Trend Receivern hdu-
fig, dass sie bereits Entwicklungen von Personen, Initiativen
und Innovationen Uber einen langeren Zeitraum hinweg
beobachtet und Erfolge, Misserfolge und Unerwartetes erlebt
haben. Entsprechend sind in vielen Bereichen Trend Receiver
zumindest 25 oder 30 Jahre alt und haufig 40 oder mehr,

da sie so Dynamik oder Tragheit von Verdanderungen besser
beurteilen kénnen als 20-Jahrige.

Die qualifizierte Visionskraft, die Trend Receiver auszeichnet,
ldsst sich am knappsten darauf verdichten, dass Erfahrung
und Offenheit zusammenkommen mussen: Die Fahigkeit, zen-
trale Muster zu erkennen, verbindet sich mit der Fahigkeit,
diese mit neuen Impulsen und Veranderungsdynamiken zu-

Abbildung 2: Gegenuberstellung von Screening und
Pyramiding als Wege der Identifikation von
Personen mit seltenen Merkmalen
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sammenzudenken und auf die neuen Umsténde elastisch zu
transferieren. So lassen sich wahrscheinliche Entwicklungen
erkennen und realistische Moglichkeitsraume aufspannen.

Ein wichtiger Aspekt ist, dass Trend Receiver normalerweise
nicht hauptberuflich als Trend Receiver tétig sind - hierin
besteht auch ein wesentlicher Unterschied zu Experten.
Vielmehr sammeln sie Wissen zu den Strukturen und Veran-
derungsprozessen eines bestimmten Kontextes, ohne es sich
vorher bewusst zu machen bzw. ohne vorherigen Auftrag. An
dem Bereich, um den es jeweils geht, haben Trend Receiver
teil, sie sind dort gewissermafen beheimatet und ,mitten
drin” und erhalten Informationen von ihren Bekannten oder
Kollegen ,im Nebenbei' Trend Receiver fungieren dann als
eine Art,Laien-Trendforscher’ - eben in dem Bereich, in dem
sie neue Einflisse und Strukturen wahrnehmen und ein-
schatzen kénnen.

Wie findet man geeignete konkrete Personen?

So mal3geschneidert wie die Frage des,Wer?' sollte auch

die Frage des ,Wie finden?’ behandelt werden: Auf Basis der
kontextspezifischen Einschdtzung zu idealen Befragten las-
sen sich Profile beziehungsweise Kriterienkataloge von Trend
Receivern erstellen. Mit ihrer Hilfe lassen sich Vermittler an-
sprechen, die zwei Kriterien erfillen missen: Zum einen
sollten sie iber gentigend Verstandnis, Einschatzungsvermo-
gen und Menschenkenntnis verfiigen, um das Suchprofil auf
passende reale Personen beziehen zu kdnnen - dies impliz-
iert eine freie, allerdings keineswegs beliebige Interpretation
des Profils — und zum anderen sollten sie durch ihr Netzwerk
Zugang zu geeigneten Personen haben.

Von verschiedenen Vermittlern im Rahmen der Audi-
Fallstudien wurde berichtet, dass sie das Suchprofil gelesen
héatten und ihnen dabei Personen in den Sinn gekommen
seien, die der Vorstellung entsprachen, die durch die Be-
schreibung entstanden sei — es seien sozusagen innere
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hohe Dichte des sozialen Netzwerks der gesuchten Personen vermutet wird
hohes persénl. Interesse des Vermittlers am Themenbereich angenommen werden kann

» das gesuchte Merkmal bzw. die gesuchten Personen in Population heterogen verteilt sind



Abbildung 3: Suchprozess im Rahmen einer Audi-Studie (in der Mitte werden die Projektverantwortlichen abgebildet; von dort ausgehend die
verschiedenen Vermittler, die schlieBlich zu den Trend Receivern flihrten; die Trend Receiver werden im Bild mit einem Fernrohr dargestellt)
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Filme angesprungen. Dabei verfliigen meist auch weitlaufig
vernetzte Personen nur Uber ein begrenztes Reservoir pas-
sender Personen; haufig sind es 2-5 Personen aus ihrem wei-
teren Bekanntenkreis.

Entsprechend ist eine Vielfalt guter Vermittler erstrebenswert.
Zusatzlich bringt dies den Vorteil, dass die Heterogenitat

im gesamten Trend Receiver Sample steigt, da innerhalb
verschiedener Netzwerke nach den am meisten geeigneten
Personen gefahndet wird. Aus der Schar der von den verschie-
denen Vermittlern empfohlenen Personen kann schlief3lich
die Auswahl der Gesprachspartner zusammengestellt werden.
Ein solcher Suchprozess auf Basis der Methode des Pyrami-
ding hat sich bei Audi im Fall der Trend Receiver Suche als
ungleich effizienter als das insbesondere im Marktfor-
schungskontext weit gdngigere Screening erwiesen (siehe
Abbildung 2). Es dhnelt in mancher Hinsicht der Praxis

von Headhuntern, mithilfe sehr bewusst ausgewahlter
Vermittler die bestmdglichen Kandidaten zu identifizieren.
Die Unterstiitzung von Personalberatern, sozusagen haupt-
beruflichen Netzwerkern, kann folglich fiir die Trend Receiver
Identifikation hilfreich sein. Sie hat auch zum Erfolg der Audi-
Praxisanwendungen der Trend Receiver Methodik beigetra-
gen (siehe Abbildung 3).

Gestaltung des Dialogs mit Trend Receivern

Ein zentraler Begriff fir den Dialog mit Trend Receivern

ist Wertschatzung beziehungsweise ,Premium Treatment’.
Hierfur ist es wesentlich, als lernwilliges Unternehmen einen
inhaltlich intensiven Austausch zu suchen und auf diese
Weise Einblick in die Beobachtungen, Wahrnehmungsweisen
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und Standpunkte der Gesprachspartner zu erhalten. Den
Gesprachspartnern wiederum werden Einblicke in interes-
sante strategische Themen und mdgliche zukiinftige Produkte
und Services geboten.

So wie das Trend Receiver Suchprofil und der Suchprozess
maBgeschneidert erfolgen mussen, sollte auch das Befra-
gungsdesign in Abhdngigkeit von den jeweiligen Fragestel-
lungen und Umstanden konzipiert werden — einmal mehr ist
MaRBanfertigung das relevante Schlagwort. Diese Orientierung
an bestmoglichen Anworten auf die Fragestellungen muss
damit einhergehen, die Vorgehensweisen und Abldufe der
Studien gleichzeitig auch von den Befragten her zu denken.
So entsteht ein offener Austausch mit Trend Receivern, der
beiden Seiten niitzt und auch langfristig die bestmoglichen
Ergebnisse und Erkenntnisse liefert.

Trend Receiver im Rahmen von Audi-Projekten

Der Trend Receiver Ansatz wurde im Rahmen eines Disser-
tationsprojektes und anhand konkreter Fallbeispiele von Audi
entwickelt und wurde in den letzten drei Jahren im Rahmen
verschiedener Studien zu Zukunftsthemen und zukinftigen
Konzepten eingesetzt. Dabei wird der Trend Receiver Ansatz
fur unterschiedliche Themen angewandt und auf Basis der
dabei entstehenden Lerneffekte weiterentwickelt.

Zu bisherigen Projekten gehdrten eine Studie zu wahrschein-
lichen bzw. méglichen Entwicklungen am automobilen Pre-
miummarkt der ndchsten 10-20 Jahre, eine Studie zu Poten-
zialen und Gestaltungsfacetten eines neuen Vertriebskon-
zeptes sowie diverse Car Clinics — in diesen Clinics werden
Studienteilnehmer zu Nachfolgemodellen, Derivaten beste-
hender Auto-Modelle oder Neukonzepten befragt, die in



Abbildung 4: Etappen von Trend Receiver Studien

Generell: Optimierungspotenziale durch Trend Receiver bestehen, wenn

» Entscheidungen so weit in die Zukunft reichen, dass besondere Unsicherheit bzgl. der Veranderung

von Marktbedingungen und Kundenerwartungen herrscht

» Marktreprasentativ ausgewahlte Befragte aufgrund von Zeithorizont und Themenkomplexitdt Gberfordert sind

einigen Jahren auf den Markt kommen. Dabei wurden die
Einzel- oder Kleingruppengesprache mit meist ca. 12-25 Trend
Receivern als Erganzung bzw. Pendant zu marktreprasentativ-
en Befragungen eingesetzt. Generell lasst sich feststellen, dass
die Relevanz des Trend Receiver Ansatzes umso groBer ist, je
unerprobter ein neues Produkt im Markt ist und je weiter die
Markteinflihrung entfernt ist. Geht es um die Akzeptanz neu-
er Antriebstechnologien und neuer Modelltypen und Design-
konzepte ist die Fahigkeit zum Sich-Hineindenken in reali-
stische Moglichkeitsraume von besonderer Bedeutung.

Die in der Dissertation dargelegten Fallstudien zeigen, dass
der Anwendungsnutzen insbesondere dadurch entsteht,

dass Trend Receiver bei Studien, die zu einem sehr frihen
Zeitpunkt des Entwicklungsprozesses stattfinden, eine
weitaus differenziertere Reflexion und Formulierung der
eigenen Wahrnehmung und &sthetischen Urteile gelingt

als den marktreprésentativ ausgewdhlten Teilnehmern.
Beobachtungen, Argumente und Bewertungen von
besonders aufgeschlossenen und reflektierten Personen
werden in friihe Entscheidungsprozesse zu Produkt-, Handels-
oder Kommunikationskonzepten integriert. Dies wurde
sowohl bei Konzeptclinicen - das sind sehr friihe Studien im
Produktentwicklungsprozess, also haufig vier oder flnf Jahre
vor Markteinfiihrung - zu neuen E-Modellen deutlich als auch
bei einer Studie zur kommunikativen Positionierung eines
Modells, die zwei Jahre vor Markteinfiihrung stattfand.

Einen Mehrwert stellten nicht zuletzt auch die von Trend
Receivern vorgebrachten Uberlegungen zu der Frage dar, wie

Literaturauswahl:

lange es dauern kdénnte, bis sich ein neues Konzept am Markt
etabliert und was dem entgegensteht bzw. was passieren
muss, damit es sich durchsetzt. Bei solchen Uberlegungen
verbinden Trend Receiver die eigene Wahrnehmung als
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