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erbert Kling, Ge-
schaftsfiihrer von
meinungsraum.at,
iber die US-Wahl,
das Versagen der
Meinungsforschung bei der
Bundesprasidentenwahl und
das Zauberwort Microtargeting.

medianet: Microtargeting
scheint nach dem Wabhlsieg
von Donald Trump der neueste
Trend in der politischen Markt-
forschung zu werden. Sehen Sie
das auch so?

Herbert Kling: Das von Michal
Kosinski und Alexander Nix
entwickelte OCEAN-Modell ist
wirklich eine sehr spannendes
Projekt, auch wenn sich die Wis-
senschaft noch streitet, ob man
damit wirklich den US-Wahl-
kampf gewinnen konnte. Es
wird sicher nicht nur Cambridge
Analytica mit der Auswertung
der Mikrodaten der Wahler den
Wahlsieg fiir Donald Trump ge-
bracht haben, aber einmal mehr
zeigt sich, dass Big Data ein im-
mer wichtigeres Thema in der
Zielgruppenansprache fiir poli-
tische Parteien, aber auch Unter-
nehmen wird.

medianet: Was ist das OCEAN-
Modell beziehungsweise wie
funktioniert Microtargeting?
Kling: Michal Kosinski hat mit
dem OCEAN-Modell ein Verfah-
ren entwickelt, mit dem man
laut seinen eigenen Aussagen
auf Basis von Facebook-Likes
und anderen Daten wie dem
Wohnort, der Kosmetikmarke
oder dem Musikgeschmack die
Personlichkeit von Menschen
bestimmen und ihr Verhalten
vorhersagen kann. Alexander
Nix, CEO der Firma Cambridge
Analytica, hat dieses Verfah-
ren kommerzialisiert und bie-
tet auf Basis dieses Modells
weltweit nun Wahleranalysen
an.

medianet: Glauben Sie als
Experte fiir Online-Marktfor-
schung, dass das wirklich funk-
tionieren kann?

Kling: Ja. Wie gut die Daten von
Cambridge Analytica sind, kann
ich, ohne diese gesehen zu ha-
ben, nicht einschétzen, aber ich
bin davon iberzeugt, dass Mi-
crotargeting ein groRes Thema
der Zukunft ist. Wir arbeiten

am hdéchsten ist. Hier stot man
an die Grenzen der politischen
Meinungsforschung. Wir haben
uns davon verabschiedet, noch
kurz vor einer knappen Wahl
wie der Bundesprasidentenwahl
im Dezember eine Wahlprogno-
se abzugeben. Bei 50 zu 50 kann
man seridserweise keine Vorher-
sage mehr treffen, und hier ist es
einfach besser, zu schweigen.
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Geschaftsfiihrer Herbert Kling leitet das Marktforschungsinstitut
meinungsraum.at und setzt unter anderem auf Emotionen.

selbst schon seit Jahren an die-
sem Thema und kénnen bereits
die Emotionen von Waéhlern,
aber auch Kunden messen und
lagen in einer internen Studie bei
der Wien-Wahl 2015 punktgenau
am Uberraschenden Wahlergeb-
nis. Damals fehlte uns aber das
Selbstvertrauen, mit dieser Stu-
die vorher rauszugehen.

medianet: Trotz der vielen neu-
en Méglichkeiten durch Big Data
liegen die Meinungsforscher aber
immer Ofter gerade bei Wahlen
daneben. Wie kommt das?

Kling: Die letzten Wahlen waren
auch immer sehr knapp und da-
mit innerhalb der Schwankungs-
breite, die gerade bei 50 Prozent

medianet: Was bringt dann
Microtargeting und Big Data?
Kling: Mit dieser Technik tun
sich sehr viele neue Méglichkei-
ten auf, und wir hatten als Mei-
nungsforscher noch nie so viele
Daten wie heute. Beschéftigten
wir uns in der Vergangenheit
sehr viel damit, wie wir an die
richtigen Daten kommen kén-
nen, so haben wir heute eher das
Problem, aus der Datenfille die
richtigen Daten miteinander zu
kombinieren. Also mit welchen
Daten bekommen wir schliissige
Ergebnisse. Wir arbeiten daran
und sind am richtigen Weg.

medianet: Kénnen Ihre Kunden
diese Tools bereits nutzen?

Kling: Noch nicht, aber schon
bald. Auf Basis unseres bereits
eingefithrten Emotions-Check-
Tools arbeiten wir an einem
deutlich ausgefeilteren Instru-
ment, das wir bald am Markt
einfiihren werden. Fiir Unter-
nehmen und Parteien ldsst sich
mit diesem Microtargeting-
Instrument die Kommunika-
tion mit Kunden und Wéahlern
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War haben uns davon
verabschiedet, noch
kurz vor erner knap-
pven Wahl wie der
Bundesprdasidenten-
wahl 1m Dezember
eine Wahlprognose

abzugeben.

deutlich verfeinern und besser
auf die jeweiligen Zielgruppen
zuspitzen. Entscheidend ist,
dass wir auch das Unterbe-
wusstsein der Befragten mit-
einbeziehen und damit deutlich
bessere Ergebnisse bekommen,
als bei einer klassischen Be-
fragung.

Auch wenn wir es nicht wahr-
haben wollen: Die meisten Ent-
scheidungen, die wir treffen, sind
nicht rational, sondern werden
aus dem Bauch heraus getroffen.
Und gerade dieses ,Bauchgefiihl’
machen wir messbar.

Weitere Informationen rund
um das Institut:
www.meinungsraum.at




