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Kostenmanagement in der Marktforschung

In diesem Beitrag wird aufgezeigt, welche Massnahmen Unternehmungen und
Marktforschungsinstitute angesichts der Rezession der leizten Juhre ergriffen
haben, unt den Markiforschungsprozess effizienter und effektiver zu gestalten. Die
Ausfiihrungen basieren auf einer schriftlichen. explorativen Befragung bei aus-
gewdhlten Markt- und Marketingforschungsinstituten im deutschsprachigen
Raum. Dabei zeigte sich, dass im wesentlichen bei punktuellen Einzelmassnah-
men angesetzt wird. Mit dem Resultat, dass in vielen Fillen war die Kosten re-
duziert werden konnten, allerdings zum Teil zu Lasten der Validitit der gewon-
nenen Informationen. Im Rahmen dieses Beitrages wird daher auch der Frage
nachgegangen, welche Mdoglichkeiten offenstehen, um Kosten und Qualitit pa-
rallel in den Griff zu bekommen.

1. Lean Management in der Marktforschung

Die Rahmenbedingungen fiir die Marktforschung haben sich in den letzten Jahren —
ebenso wie fiir das Marketing generell — dramatisch gewandelt. Insbesondere die
Rezession, die strukturellen Probleme in zahlreichen Branchen und der verscharf-
te internationale Wettbewerb haben ein wirtschaftliches Umfeld geschaffen,
welches durch Rationalisierung und Kostensenkungsmassnahmen gepriigt ist
(Tomczak/Belz 1994; Meffert 1994). Schlagworter wie «Lean Management» und
«Business Process Reengineering» sind in vielen Unternchmungen Ausdruck einer
neuen Grundhaltung, die Effizienz und Effektivitit in den Vordergrund stellt. Auch
die Marktforschung muss sich dieser Diskussion stellen.

Im Laufe der wirtschaftlichen Schwichephase der letzten Jahre wurden Markt-
forschungsbudgets teilweise erheblich gekiirzt. Kosteneinsparungen wurden nach
Auskunft der befragten Marktforschungsinstitute auf allen Stufen des Marktfor-
schungsprozesses vorgenommen (siche Abbildung 1).

Marktforschung ist darauf ausgerichtet, die Entscheidungsgrundlagen zu ver-
bessern, indem eine qualifiziertere Informationsbasis zur Verfigung gestellt wird.
Es geht darum. Unsicherheit zu reduzieren. Dazu ist es notwendig, sich immer
die Frage zu stellen: «Welche Informationen benétigt wer zu welchem Zweck?»
Jede Marktforschungsuntersuchung ist als Investitionsprojekt aufzufassen, das
heisst Aufwand (Kosten, Zeit, Miihe) und Ertrag (valide, reliable und entschei-
dungsrelevante Informationen) sind analog zu ermitteln und zu begriinden.

Vor dem Hintergrund dieser Uberlegungen werden im folgenden Abschnitt
die in der Abbildung I aufgefiihrten kostensenkenden Massnahmen detailliert dis-
kutiert.

2. Kostensenkende Massnahmen in der Marktforschung

2.1, Selektiver Verzicht auf Marktforschung
Budgetkiirzungen in der Marktforschung lassen sich prinzipiell durch zwei Vor-
gehensweisen realisieren: Entweder werden die Mittel je Marktforschungsprojekt
I¢

gesenkt, oder die Anzahl der durchzufiihrenden Projekte wird reduziert.

Gewisse Marktforschungsuntersuchungen werden tn manchen - inshesonde-
re grosseren - Unternehmungen routinemissig durchgefiihrt, ohne dass sicher-
gestellt ist. ob sie tatsiichlich entscheidungsrelevant sind. Daten werden «vor-

=L
foud



Reengineering der Marktforschung

R

Problemstellungen/Hypothesen

* weniger Marktforschungsprojekte
* Reduzierung der Fragestellungen je Projekt
* Abbau von "Gewohnheits"-Marktforschung

v

Art der Studie/Messinstrumente

* Sekundar- statt Primarforschung

* Laborexperimente statt Feldstudien

* qualitative statt quantitative Forschungsmethoden
* "Ad hoc"-Entwicklung von Testinstrumenten

* keine aufwendigen experimentellen Designs

* Verzicht auf Pretests

Datenerhebung
* Verkleinerung der Stichproben
* Einsatz computergestitzter Datenerhebungs-
techniken (Scanner, CATI)

v

Datenanalyse
* Verzicht auf anspruchsvolle Datenanalyse-
verfahren
* nur Standardauswertungen

y

Interpretationen/Bericht

* Marktforschungsinstitute liefern nur
“Rohergebnisse"
* nur "Management Summaries"

- sorglichy, um sie im (vielfach nie eintretenden) Bedarfsfall aus der Schublade
‘yziehen zu kdnnen, oder aus historischen Griinden («aus Gewohnheit») erhoben.
~ Eine derartige Gewohnheitsmarktforschung ist kritisch zu hinterfragen.

Eine sorgfiltige Kosten-/Nutzenanalyse aller durchzufithrenden Marktfor-
Sﬁimngsuntersuchungen ist nicht nur in Zeiten knapper Budgets erforderlich.
- Wichtig ist es, sich auf die entscheidungsrelevante Marktforschung zu konzen-
trieren. Die Marktforschung «richtet sich heute verstirkt auf konkrete Probleme.,
 Sie wird zielgruppenorientierter und problembezogener» (Walter Tacke, Bundes-
- vorsitzender der deutschen Markt- und Meinungsforscher).

Eine sorgfiltige Bewertung geplanter Marktforschungsprojekte legt zudem
~ “artfremde» Ziele offen, die zum Teil wirtschafilich nicht vertretbar sind. Bei-
.~ Spiele hierfiir sind Projekte. die nur der internen Rechifertigung und Meinungs-
unterstiitzung dienen oder die lediglich darauf abzielen, die Verantwortung der
Emscheidungstréger fiir einen Misserfolg zu reduzieren (vgl. auch BFAI 1994,

Abb. 1: Punktuelle Kostenreduzie-
rungen in der Marktforschungs-
praxis
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Abb. 2: Schritte bei der Entschei-

dung iiber die Durchfithrung ciner

Marktforschungsuntersuchung
(Quelle: Kuss 1994)

S.1). Um solchen Auswiichsen begegnen zu kdnnen, muss die Entscheidung, ob
eine Marktforschungsuntersuchung durchgefiihrt werden soll oder nicht, syste-
matisch und auf der Grundlage eindeutig festgelegter Kriterien erfolgen (siche
das Beispiel in Abbildung 2).

nein

Genulgend Zeit vorhanden?

y i
Vorliegende Informationen nein
nicht ausreichend?

y ia
Wichtige Entscheidung?
y ja

Nutzen der Untersuchung nein
grosser als Kosten?

nein

ja

’ Y
Untersuchung keine
durchfiihren Untersuchung

Beim selektiven Verzicht auf einzelne Marktforschungsprojekte ist allerdings
auch Vorsicht geboten. Genauso wie ein Produkt nicht ausschliesslich nach dem
erzielten Deckungsbeitrag beurteilt werden sollte, sondern auch danach, welche
Komplementirfunktionen es im Gesamtsortiment der Unternehmung erfiillt, diir-
fen Marktforschungsprojekte nicht oberflachlich in Kategorien «sinnvoll und ent-
scheidungsrelevant» und «iiberfliissign eingeteilt werden. So ist eine einseitig
operative Ausrichtung der Marktforschung mit Gefahren verbunden. Der Nutzen
langfristig angelegter Studien ist vielfach aus dem Blickwinkel des operativen
Geschifts nur schwer zu beurteilen. Sie diirfen nicht aufgrund ihres hohen finan-
ziellen Aufwandes kritiklos durch punktucl]e Untersuchungen ersetzt werden. Fir
die strategische Planung wiire ¢s beispiclsweise fatal. wenn wichtige Zeitreihen-
analysen oder Frithwarnsysteme einem falsch verstandenen Kostenbewusstsein

um Opfu ficlen. Ohne Ianwtmt 1g angelegte Untersuchungen konnte beispiels-
weise nicht geklirt werden, ob cin Umsatzeinbruch bei einer Marktleistung struk-
turell oder konjunkturell bedingt ist oder ob die Umsatzentwicklung auf Kon-
kurrenzmassnahmen oder gewandelte Kundenwiinsche zuriickzutiihren ist.

Die %for&utn Kosten--Nutzenanalyse bezicht sich allerdings nicht nur auf die
Frage. cé"s ine Marktforschungs musmm*;;ﬁ éum‘zgemmz wird oder nicht.

wend. sich auf einige Kernprobleme zu kon-

ngst
Haufig st es moghich und ausreic

zentrieren und dadurch das ‘xui’mi nis von f\m‘\x and zu Ertrag entscheidend zu
verbessern. Eine inhaltliche Redimensionicrung geplanter Marktforschungsun-
tersuchungen stellt in vielen Fillen cinen zweckmiissigen Ansatz dar.

&
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2.2 Art der Studie und Gestaltung der Messinstrumente
Hohe Kosten werden in der Marktforschung insbesondere durch die aufwendige
primirmarktforschung verursacht. Oft bictet es sich daher an. Primdrmarktfor-
schung soweit wie moglich zugunsten der meist giinstigeren Sckundirmarktfor-
schung. dem sogenannten Desk-Rescarch, zu reduzieren. Dic Vielfalt der Quel-
len der Sekundéirmarktforschung ist in der Regel nur ungeniigend genutzt und aus-
geschépft (von der Grin’Wolfrum 1994).

Andererscits weist die Sekunddrmarktforschung gravierende Nachteile auf,
Wihrend selbstiindig durchgefiihrte Untersuchungen fir den Auftraggeber kon-
trollierbar sind und somit dic Validitit der erhobenen Daten beeinflusst werden
kann. ist die Qualitdt der Sekundirinformationen hiiufig nur schwer zu bewerten
und somit ungeniigend. Sind die auf Sekundérquellen basierenden Informationen
vollstindig? Mit welcher Wahrscheinlichkeit sind sie zutreffend? Wie aktuell sind
die Daten? Welches wiiren die Folgen einer Fehlentscheidung aufgrund falscher
Daten? (vgl. zu den Bewertungskriterien von Informationen Berekhoven/
Eckert/Ellenrieder 1991, S.22 ff.). Diese Fragen deuten an, dass das Einsatzgebiet
von Sekunddrmarktforschung als Substitut fiir Primdrmarktforschung begrenzt

ist. Primir- und Sekundédrmarktforschung sind keine frei wihlbaren Varianten der

Marketinginformation, sondern ergénzen sich gegenseitig.

Sogenannte quantitative Untersuchungen sind in der Regel mit héheren Ko-
sten als qualitative Studien verbunden. Schriftliche Befragungen und miindliche
Interviews mit grossen Stichproben (inklusive Panels) sind heute immer noch jene
Bereiche, auf die im Marktforschungsmarkt mit Abstand der grosste Umsatz ent-
féllt. Qualitative Methoden der Marktforschung wie Expertenbefragungen, ex-
plorative Interviews, Tiefeninterviews, Gruppendiskussionen, Delphi-Befragun-
gen etc. sind dagegen von weit geringerer Bedeutung (BFAI 1994, S. 3).

Gesamthaft ist allerdings zu beobachten, dass der Trend zur quantitativen Abstiit-
zung riickldufig ist (BFAI 1994, S. 1). Dass in letzter Zeit eher qualitative Methoden
in den Vordergrund treten, beruht auf zwei Ursachen: Zum einen verzichten Unter-
nehmungen aufgrund einseitiger Sparmassnahmen voriibergehend auf quantitative
Untersuchungen (siehe Abschnitt 2.1), zum anderen setzt sich zunehmend die Er-
kenntnis durch, dass gewisse Fragestellungen ebenfalls mit qualitativen Methoden
erforscht werden kénnen. Allerdings darf die Wahl der Methode nur in zweiter Linie
von den Kosten definiert werden, sie muss vielmehr von der Problemstellung und zahl-
reichen Nebenbedingungen (beispielsweise dem Methoden-Know-how) abhingen.

Bei der Methodenwahl handelt es sich um ein Optimierungsproblem. Es ist im
Einzelfall zu entscheiden. welche Methode oder besser welche Methodenkombi-
nation die geeignete ist. Da jede Marktforschungsuntersuchung als Investitions-
projekt und somit unter Kosten/Nutzen-Aspekten betrachtet werden muss, gehen
die Kosten als eine wichtige Variable bei der Ermittlung des optimalen Metho-
denmixes ein. Somit ist es verstiandlich, dass in Zeiten der Rezession die {glin-
stigeren) qualitativen Methoden an Bedeutung gewinnen.

Andererseits ist der Substitutionseffekt beschriinkt: Den Bekanntheitsgrad
einer Marke kann man nicht mit qualitativer Marktforschung ermitteln, Kausal-
zusammenhinge des Konsumentenverhaltens hingegen nur eingeschrinkt quan-
titativ. Dies bedeutet, dass das Einsparvolumen stark begrenzt ist, wenn man quan-
titative durch gualitative Methoden ersetzen will. Zudem geht eine zu starke Sub-
stitution auf Kosten der Validitit der Daten, wie auch die folgende Ausserung
von Dr. Klaus Haupt, Geschiftsfithrer der psyma GmbH in Riickersdorf, belegt:

fas

«Es kann nicht sein, dass ein oder zwei Gruppendiskussionen pro Land - vor

allem, wenn es stark regionalisiert ist — zu haltbaren Hypothesen oder zu Inter-
pretationen fithren, die Entscheidungen beeinflussen.»

Quantitative versus qualitative
Studien

v
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Validitit und Reliabilitdt

Fluchty i univariate Datenfricdhofe

Eine Optimierung des Methodenmixes setzt somit ein gutes Verstiindnis fiir
die Aussagekraft der verschiedenen Methoden voraus. Dies bedeutet aber weiter,
dass die eingesetzten Messinstrumente (Fragebogen, Item-Batterien. experimen-
telle Designs etc.) systematisch entwickelt und auf Validitit und Reliabilitit itber-
priift werden miissen (vgl. insbesondere Kuss 1994). In diesem Zusammenhang
muss es nachdenklich stimmen, wenn beispielsweise einige der befragten Markt-
forschungsinstitute angeben, dass auf Wunsch der Auftraggeber zunehmend auf
Pretests der Datenerhebungsinstrumente verzichtet wird, um die gewiinschten Er-
gebnisse moglichst «schnell und billign zu liefern.

2.3 Kosteneinsparungen bei der Datenerhebung

Einsparungen bei der Datenerhebung sind in zwei Bereichen méglich:

o Reduktion der Menge der zu erhebenden Informationen,

e Rationalisierung der Datenerhebung.

Die Menge der zu erhebenden Information ldsst sich senken, indem beispiels-
weise die Stichprobe verkleinert wird. Dass diese Form der Kosteneinsparung mit
erheblichen Problemen wie beispielsweise fehlender Reprisentativitit der Daten
und zu kleinen Fallzahlen in einzelnen Klassen bzw. Clustern verbunden sein
kann, ist offensichtlich. Der zweckmissigere Weg, um bei der Datenerhebung
Kosten zu sparen, besteht darin, die Datenerhebung zu rationalisieren und zu au-
tomatisieren. Beispielsweise werden bei Handels- und Haushaltspanels vermehrt
Scanner eingesetzt (Zentes/Anderer 1993). Bei Befragungen werden Computer
Assisted Telephone Interviews (CATI) durchgefiihrt. die dazu beitragen, die
Effizienz von Interviews zu steigern und die Fehlerquote zu senken (siehe z.B.
das elektronische System «Televit» der IHA, Hergiswil). Gleichzeitig wird bei
diesen Telefoninterviews auch deren Effektivitit erhoht, weil noch wihrend eines
Interviews Datenauswertungen fiir die weiteren Fragen berticksichtigt werden
kdnnen (Anders 1988).

Moderne Technologien unterstiitzen die Datenerhebung inzwischen massgeb-
lich; dies wirkt sich jedoch nicht zwangsldufig entlastend auf die erforderlichen
Marktforschungsbudgets aus. Zum einen sind solche Technologien in der Phase
ihrer Markteinfliihrung zumeist mit schr hohen Investitionen und somit auch mit
einem hohen Risiko verbunden. Marktforschungsinstitute, die diese Technologi-
en einsetzen, wollen begreiflicherweise diese Ausgaben méglichst schnell amor-
tisieren. Zum anderen zeigen zahlreiche Untersuchungen, dass der Einsatz von
Informationstechnologien nicht automatisch mit héherer Produktivitit und somit
geringeren Kosten verbunden ist (Dobschiitz/Prautsch 1992).

2.4 Effizienzsteigerungen bei der Datenanalyse
Der Einsatz des Computers bei der Datenanalyse ist inzwischen selbstverstindlich
geworden. Daten lassen sich mit Hilfe modernster Software auswerten. Fiir die
Auswertung stehen dreidimensionale neuartige Computergrafiken zur Verfiigung.
Dennoch beschrinken sich manche Marktforschungsunternehmungen auf-
grund terminlicher und inhaltlicher Vorgaben der Auftraggeber auf einfache und
tibliche Datenauswertungen. «Zeit ist auch in der Marktforschung cin wesentli-
cher Wettbewerbsfaktor geworden» (Hans G. Giildenberg. Senior Vice President
der A.C. Niclsen GmbH in Frankfurt). Dies ist ein Grund dafiir. warum soge-
nannte Exception Analysen durchgefithrt werden. bei denen sich die Datenana-
lyse hauptsiichlich auf Ausnahmen und Sonderfille konzentriert.
Qualitdr der Marktunter-

Emnschrinkungen ber der Datenanalyse sind fiir die
suchungen nicht forderlich. Die Analysevertahren diirfen nicht vom Auftraggeber
vorgegeben werden. sondern missen letztlich dazu dienen, dic Programmfragen
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zu beantworten. Ein bewusster Verzicht auf bestimmte fortschrittliche Analyse-
verfahren ist in vielen Fillen gleichbedeutend mit einem Verzicht auf abgestiitzte
Informationen. Miiller/Kesselmann (1994, S. 74) unterstreichen diese Problema-
tik pointiert. wenn sie auf eine «Flucht in «univariate Datenfriedhdfer» anstelle
einer entscheidungsgerechten multivariaten Aufbereitung und Interpretation der
Datensiitze hinweisen.

2.5 Interpretation der Marktforschungsergebnisse
Eines der von Noelle-Neumann definierten Qualititskriterien fiir die Marktfor-
schung bezieht sich auf die Interpretion der Ergebnisse durch die Marktforscher
(Noelle-Neumann 1994). Nur wenn die individuellen Problemstellungen der Auf-
traggeber beriicksichtigt werden, kann von Qualitit gesprochen werden.

Bei der durchgefiihrten explorativen Befragung bezeichneten aber einige
Marktforschungsinstitute es als einen sehr wichtigen Trend, lediglich Standard-
interpretationshilfen zu bieten. Eine Beschrdnkung des Berichts auf Summaries
zeigt jedoch, dass die Marktforschungsuntersuchung wahrscheinlich eher der
Rechtfertigung oder der Bestitigung denn einer differenzierten und ausgewoge-
nen Analyse einer konkreten Problemstellung diente.

Die Interpretation der Ergebnisse ist einer der anspruchsvollsten Schritte des
Marktforschungsprozesses. Hier ist kein standardisiertes Know-how gefragt, son-
dern der Marktforscher muss sich auf die konkrete Problemstellung einlassen. Ein
wichtiger Zweck der Interpretation der Ergebnisse ist es auch, die Grenzen der Un-
tersuchung aufzuzeigen; Fehlinterpretationen kénnen dadurch vermieden werden.

Teilweise verzichten Auftraggeber vollstiandig auf die Interpretation der Un-
tersuchungsergebnisse durch die Marktforschungsinstitute. Dies ldsst entweder
darauf schliessen, dass der Auftraggeber den Marktforscher fiir wenig kompetent
hilt oder dass er befiirchtet, die Interpretationen der Marktforscher wiirden den
eigenen Interessen zuwiderlaufen. Sollten dagegen die Kosten der Grund dafiir
sein, auf eine sorgfiltige Interpretation des vorgelegten Datenmaterials zu ver-
zichten, so ist zu Recht nach der Relevanz der jeweiligen Marktforschungsstudie
zu fragen.

3. Reengineering: Neugestaltung des Marktforschungs-
prozesses

Punktuelle Massnahmen zur Kosteneinsparung in der Marktforschung, wie sie im
vorangegangenen Kapitel vorgestellt wurden,
¢ verlangen keine fundamentalen Eingriffe in den Marktforschungsprozess,
¢ lassen sich in der Regel auch relativ einfach durchsetzen und
o weisen vielfach erhebliche Einsparungspotentiale auf.
Die Diskussion hat aber auch gezeigt, dass derartige Kosteneinsparungen viel-
fach nur zu erreichen sind, wenn generell Einbussen bei der Qualitit der Markt-
forschung, insbesondere bei der Validitét der Daten, in Kauf genommen werden.
Offensichtlich ist es dusserst schwierig, sinnvoll und ausgewogen bei einzelnen
Stufen im Marktforschungsprozess zu sparen. Es erscheint daher zweckmissig,
nach Ansdtzen zu suchen, dic eine Verbesserung des gesamten Marktfor-
schungsprozesses anstreben. Im folgenden sollen daher
¢ Outsourcing,
e Integration und
e Standardisierung
von Marktforschungsprojekten als mogliche Ansdtze untersucht werden, die so-
wohl zu Kosteneinsparungen fihren als auch die «Output-Qualitdt» (Lachmann
1994) der Marktforschung erhohen.
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Abb. 3. Marktforschung:
Make or Buy

3.1. Outsourcing der Marktforschung
Angesichts der Rezession haben verschiedene Unternehmungen damit begonnen,
Teile threr Marktforschung auszulagern oder sogar die gesamte Marktfor-
schungsabteilung zu schliessen und deren Funktionen an das Marketing- oder Pro-
duktmanagement zu Ubertragen. Durch cinen solchen Abbau des Marktfor-
schungspersonals lassen sich Fixkosten teilweise erheblich reduzieren.

Unter welchen Voraussetzungen empfiehlt sich ein solches (Teil-)Outsourcing
der Marktforschung?

Wie bei jedem «Make-or-Buy»-Entscheid muss auch beziiglich der Marktfor-
schung liberlegt werden. welche Aufgaben nach aussen vergeben werden konnen.
Ob ein Inhouse-Service, eine individuelle Dienstleistung einer externen Agentur
oder ein Standardservice eines grossen Marktforschungsinstituts die geeignete
Form der Marktforschung ist, hingt letztlich vom konkreten Problem ab. Je indi-
vidueller und strategisch bedeutsamer eine zu kldrende Frage ist, desto hoher sollte
der Anteil der «Eigenbeteiligung» sein (Picot 1991). (siche die Abb. 3)

Str isch
Inhouse ateg s. e
Kooperation
hoch * strategische Analysen * vernetzte Markt-
» Konkurrenz- forschungsprozesse
marktforschung * sehr enge vertragliche
Anbindung von Partnern
* hoher Integrationsgrad
Spezifitat, Selokti
strategische . elektives
Bedeutung Outsourcing Vorgehen
niedrig | « operative Marktforschung * Zuzug von
* Routinemarktforschung Spezialistenwissen
* Standardservices * Gemeinschafts- &
Branchenmarktforschung

niedrig hoch

Barrieren fiir die Eigenfertigung
(Kosten, Know how-Bedart, Zugang zu Daten)

Fiir viele Marktforschungsfragen ist beispielsweise ein grosses Branchen- und
Geschifts-Know-how notwendig, so dass zumindest die Konzeption der Markt-
forschung und die inhaltliche Interpretation der Daten nicht extern vergeben wer-
den konnen. Dagegen lassen sich die Datenerhebung und die Durchfiihrung von
Standard-Marktforschungsuntersuchungen in der Regel problemlos auslagern.
Hier besteht sogar die Méglichkeit. mit der Konkurrenz zusammenzuarbeiten, um
Kostenvorteile zu erreichen. Basisinformationen {iber den Markt fiihren bei-
sprelsweise in der Automobilindustrie nicht mehr zu strategischen Konkurrenz-
vortetlen, so dass gemeinsame Branchenuntersuchungen sinnvoll sind (Burmann
1994).

Beim Outsourcing geht es darum. Know-how- und Grossenvorteile externer

Marktpartner zu nutzen. Verfligen externe Institute beispielsweise ber ¢in Me-
thoden-Know-how. welches mtern nur sehr schwer aufzubauen ist - beispicls-
weise fiir die Durchfithrung von Conjoint-Analysen. so empfichlt sich cine Aus-

lagerung. Das gleiche gilt, wenn Marktforschungsinstitute Grossenvortetle errei-
chen kénnen. die der Auftraggeber alleine nicht realisieren kann. Dies betrifft

&
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beispielsweise die Durchfiihrung von Gemeinschafismarktforschungen. Omni-
busbefragungen oder internationale, brancheniibergreifende Untersuchungen.

Es ist jedoch wichtig. Outsourcing niemals als Lésung fir Probleme mit der
Organisation und Kostenstruktur der eigenen Marktforschung zu schen. Bevor
dariiber nachgedacht wird. welche Prozesse und welche Bereiche der Marktfor-
schung teilweise oder ganz ausgelagert werden kénnen. miissen die bisherigen
Ablédufe transparent sein und die Kernprobleme festgestellt werden. Ferner ist es
selbstverstindlich, dass ein fundiertes Marktforschungs-Know-how der Marke-
tingmitarbeiter noch wichtiger ist. wenn verstirkt mit externen Agenturen zu-
sammengearbeitet wird. Denn diese Mitarbeiter sind sowohl dafiir verantwort-
lich, professionelle Briefings zu erstellen als auch die Arbeit der externen Agen-
turen zu kontrollieren. Die Kosten eines Know-how-Abbaus in diesem Bereich
wiren langfristig nicht absehbar.

3.2 Integration: Ausrichtung auf ganzheitliche Marktforschung
Das Portfolio von Marktforschungsuntersuchungen grosser Unternehmungen ist
schr breit. Es umfasst beispielsweise: Beschaffung von Grundlageninformatio-
nen iiber einen Markt oder eine Branche, Uberpriifen alternativer Strategien sowie
die Effizienzkontrolle des Einsatzes einzelner Subinstrumente des Marketing.

Es ist daher sinnvoll, Synergien zwischen den einzelnen Projekten zu nutzen.
Beispielsweise muss vermieden werden, dass dhnliche Teilfragestellungen unge-
wollt mehrfach untersucht werden. «Probleme miissen ganzheitlich analysiert
werden — weg von Einzellgsungen. hin zu vernetzten Informations-Servicesy
(Heinrich Litzenroth, Geschaftsfiihrer der GfK Marktforschung GmbH. Niirn-
berg). Organisatorisch bedeutet dies, dass eine Koordination der verschiedenen
Marktforschungsprojekte in der Unternehmung sichergestellt werden muss. Un-
geplante Uberschneidungen und Redundanzen sind bereits zu vermeiden, wenn
die Marktforschungsprojekte aufgestellt und die Briefings erarbeitet werden.
Selbstverstindlich sind auch Synergien bei der Datenerhebung zu nutzen. Noch
wichtiger ist es jedoch, die Marktforschungsergebnisse der verschiedenen Un-
tersuchungen «quer» zu interpretieren. Dadurch kénnen die Ergebnisse beziiglich
ihrer Plausiblitit gegenseitig gepriift und in einen Gesamtzusammenhang gestellt
werden (Stichwort: Multimerkmals-Multimethoden-Matrix). So wird nicht nur
die Objektivitit der Daten erhdht, sondern werden auch Validitit, Aussagekraft
und Verwertbarkeit der Informationen gesteigert. Kosteneinsparungen sind das
Nebenprodukt eines solchen Prozesses.

Neben dieser cher organisatorischen Abstimmung der Marktforschung ist
eine inhaltliche und zeitliche Integration der Marktforschung notwendig. Ziel
muss es sein, dem Marketing nicht nur Ex-post-, sondern auch erklirende und
nicht nur deskriptive Ex-ante-Empfehlungen geben zu kénnen (vgl. auch Tromms-
dorff/Weber 1994; Breunig 1993). «Einen wichtigen Trend in der Marktforschung
stellen daher auch integrierte Marktforschungsmethoden zur Analyse multi-
kausaler Zusammenhidnge hinsichtlich zukiinftiger Handlungsalternativen dar.
Die retrospektive Analyse verliert an Bedeutung: die Zukunft gilt es zu ergriin-
den. also Simulation und Integration «<what ify-Szenarien» (Hans G. Giildenberg.
Senior Vice President der A.C. Nielsen GmbH in Frankfurt; vgl. hierzu ins-
besondere auch Trommsdorff/Weber 1994). «Dazu werden Instrumente benétigt,
die verfeinerte und abgesicherte Prognosen ermdglichen» (Hella Glagow.
Geschiftsfithrerein des Sample Instituts in Mélin). Das erfordert wiederum mehr
fnfz::fmatims%ec%ma%ogia «PC-Software-Applikationen im Modelling/Testing-
Bereich werden stark forcierts (Markus Meil, Geschiftsfihrer der A.C. Nielsen
SA).

Synergien bei der Datenerhebung
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3.3 Standardisierung
Wihrend die Methoden der Integration vorrangig die Qualitit der Marktforschung
erhohen und auf diesem Wege eher einen indirekten Beitrag zum Kostenmana-
gement leisten, lassen sich durch eine Standardisicrung der Marktforschung Bud-
gets direkt senken.

Hierbei sind zwei Formen der Standardisterung zu unterscheiden:

e Die Standardisierung innerhalb einer Stufe des Marktforschungsprozesses, bei-
spielsweise bei der Instrumententwicklung,

e sowie die Standardisierung des gesamten Marktforschungsprozesses.

Eine Standardisierung der Erhebungs- und Analyseinstrumente erhoht die Aus-

sagekraft der Daten, weil die Objektivitit durch die bessere Vergleichbarkeit zwi-

schen verschiedenen Untersuchungen erhoht wird. Ferner wird es dadurch er-

leichtert, qualifizierte Zeitreihenanalysen durchzufithren. Gleichzeitig ermdglicht

ein solches Vorgehen, sowohl Zeit als auch Kosten zu sparen. Die meisten gro-

ssen Marktforschungsinstitute entwickeln daher sogenannte «Standardtools».

Schlagworte in der Marktforschungspraxis lauten beispielsweise «Branded Goods

anstatt individuelle Einzellosungen, {ibergreifende Vergleichbarkeit durch Stan-

dardisierung» (Jorg Kohlbacher, Basisresearch, Frankfurt).

Eine enge Verknipfung besteht zwischen Internationalisierung und Standar-
disierung. Letztere ermdglicht es, dass Datenstrdme iiber Linder hinweg kompa-
tibel werden. Dadurch lassen sich aussagekriftige Analysen in grosseren (geo-
graphischen) Zusammenhangen durchfithren. Die Internationalisierung zeigt aber
gleichzeitig auch die Grenzen der Standardisierung auf. Jeder Standard muss dem
Problem angemessen sein. Gerade bei internationalen Untersuchungen sind die
Eigenheiten der Mirkte (und damit der Untersuchungsobjekte) zu beriicksichti-
gen. Daher ist es auch gefdhrlich, wenn versucht wird, jede Marketingfragestel-
lung, die mit Hilfe der Marktforschung beantwortet werden soll, mit einem Stan-
dardinstrument zu 6sen.

Im Gegensatz dazu sind der Standardisierung des Marktforschungsprozesses
selbst keine engen Grenzen gesetzt. Ganz im Sinne des klassischen «Business
Process Reengineering» (Hammer 1993) ist es auch in der Marktforschung not-
wendig, den Prozessablauf zu durchleuchten. Doppelt ausgefiihrte Tdtigkeiten
sind zu eliminieren, Redundanzen zu vermeiden, die Arbeitsinhalte der beteilig-
ten Stellen sind gegebenenfalls zu erweitern oder zu reduzieren.

4. Erhohung der Interaktivitit Management —
Marktforscher
Um mit Ansitzen wie Outsourcing, Integration und Standardisierung tatsichlich
die Effizienz und Qualitit der Marktforschung zu verbessern, muss es letztlich
darum gehen. Schnittstellenprobleme zu beseitigen. Dies fiihrt zu der Forderung,
die Interaktivitit zwischen Management und Marktforschern zu erhéhen.

«In den siebziger und achtziger Jahren hat die Marktforschung begonnen. ¢in
cigenstiindiges Leben zu fithren. Marktforscher haben sich mehr darum gekiim-
mert. ob Forschungsansatz und Sample-Design Korrekt seien als ob thre Daten

auch wirklich Verwendung finden wiirden. Die in den neunziger Jahren einsct-
zende Entschlackung der Wirtschaft fihrt auch dazu. dass Marktforschungsin-
formationen ganz dirckt ins Marketing und die Unternchmensstrategic cinflies-
sen miissen. Das bedeutet automatisch eine viel engere Zusammenarbeit mit den
Management, der ‘ah ketingabtetlung und den Marketing- und Werbeberaterny
(Werner Wyss, Leiter der DemoSCOPE Market Research in Adhigenswil).

Dic klassische Arbeitsteitung zwischen Marketingmanagement und Markt-

forschung ist in viclen Fillen ineffizient. Zumeist dominieren schrifthche (Kurz-)
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Briefings. Diese sind zwar wichtig. verdecken aber hdufig den tatsiichlichen
Zweck emner Marktforschung. Offerten und Briefings fiihren zwangsliufig zu Me-
dienbriichen und somit zu einem Informationsverlust. Ausserdem fehlt auf bei-
den Seiten - beim Marketingmanagement genauso wie bei den Marktforschern -
das notwendige Verstindnis und leider auch oft das Know-how fiir dic Probleme
der Gegenseite. Die Arbeit wird von Vorurteilen gepragt. man st nicht bereit.
sich auf eine spezifische Problemsituation vertieft einzulassen.

Simnvoll wire es. Marktforscher als integrierte Projektbegleiter von der Ab-
gen Marktfor-
schungsuntersuchung bis zur Umsetzung der Ergebnisse zu beteiligen. Dics be-
deutet aber nicht, dass alle Marktforscher damit zu Beratern werden oder sogar
selbst Marketingentscheidungen treffen. Ihre Kernkompetenzen liegen auf den
klassischen Gebieten der Marktforschung. Gleichzeitig muss das Marketingma-
nagement das notwendige Marktforschungs-Know-how aufbauen. Dies ist die cin-

zige Moglichkeit, die Schnittstellenprobleme und die damit verbundenen hohen
Kosten zu reduzieren. Diese Situation ist vergleichbar mit der Entwicklung von
Software: Der EDV-Benutzer muss genau definieren kénnen, welche Anforde-
rungen er an eine Softwareldsung hat und eine Vorstellung davon haben, welche
Realisation moglich ist. Ebenso muss der EDV-Spezialist die betriebswirtschafi-
lichen Probleme des Benutzers verstehen kénnen und Losungsmoglichkeiten vor-
schlagen. Die Interaktivitit zwischen Marktforschung und Marketingmanagement
kann somit nicht einfach dadurch erhdht werden, dass die Marktforschung ihre
Wertschopfung ausdehnt und beginnt, durch Beratung Marketingaufgaben zu
ibernehmen. Dies wiirde nicht zu einer Senkung, sondern zu einer Erhéhung der
Marktforschungskosten fiihren.

Vielmehr miissen beide Seiten ihre Bereitschaft und Fahigkeit zur Kommuni-
kation verbessern. Eine Voraussetzung dafiir ist, dass es zu einer Abstimmung
der (auch personlichen) Ziele der Beteiligten kommt. Nur wenn die jeweiligen
Motive, Einstellungen und Angste berticksichtigt werden, kann ein Reenginee-
ring der Marktforschung zum Erfolg fiihren, das heisst zu qualitativ hochstehen-
den Marktforschungsergebnissen bei gleichzeitigen Kosteneinsparungen.

grenzung cines Marketingproblems Gber dic Planung einer allfilli
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