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Geniigt es in der heutigen, vielfach vernetzten Welt, nur den Markt zu befragen, ohne die sozio6konomi-

schen Entwicklungen zu deuten und fiir die Praxis umsetzbar zu machen? Pladoyer fiir eine Neuausrichtung

der Marktforschung.

Kopf- und Netzwerk statt Handwerk

Neu ist die Frage eigentlich nicht: «Ver-
hdlt sich die heutige Marktforschung
noch marktgerecht?» In der Hektik des
Alltags wurden bisher mogliche Ant-
worten lediglich auf Insider-Veranstal-
tungen podiumsmissig andiskutiert,
meist mit dem beruhigenden Resultat,
dass auch die Institutskonkurrenz das
Ei des Kolumbus noch nicht gefunden
hat. Also braucht man sich nicht zu
beeilen, und alles bleibt beim Alten.
Und die Kunden? Sie sind ja zu
einem rechten Teil zufrieden mit dem
Gelieferten. Aber kriegen sie wirklich
alles geliefert, was sie briuchten? Hier
zeichnen sich zwei Haupttendenzen ab,
die sich mehr und mehr polarisieren:
Einerseits werden Marktforschungen
ganz gezielt zur Abstiitzung und Absi-
cherung von Entscheidungen einge-
setzt. Diese Aufgabenstellung wird
nach wie vor einen Hauptteil des Markt-
forschungsvolumens beherrschen. Man
will «einfach» Antworten auf bestimmte
Fragen, die man als Auftraggeber oft
sogar selbst formuliert; andererseits
sollte Marketingforschung Zusammen-
hénge aufzeigen, die zunehmende
Komplexitit der (Markt)Welt transpa-
renter machen und eine aktive Rolle im
Entscheidungsfindungsprozess spielen.
Bei der erstgenannten Entwicklung
hat der Marktforscher die Funktion
eines Datenbeschaffers, das Institut je-
ne des «industriellen» Befragungsbe-
triebes. Beim zweiten Kundenbediirfnis
jedoch werden nicht nur Datenberge

gebraucht, sondern Friichte vom Baum
der Erkenntnis! Droht hier nicht die
Vertreibung des guten alten Marktfor-
schers aus dem Paradies des nicht-
entscheidungsorientierten Datenprodu-
zierens?

Fiir eine Offnung des Horizonts

Vielleicht muss man bei den Wurzeln
beginnen und sich fragen, ob nicht
schon der Begriff «Marktforschung»
eine veraltete Sichtweise ausdriickt. Ge-
niigt es in der heutigen, vielfach ver-

:Nach wie vor wird die

Abstiitzung und Absiche-

rung von Entscheidungen
in der Marktforschung
einen Hauptteil des
Marktforschungsvolumens

beherrsche

netzten Welt, nur den Markt zu be-
trachten und zu befragen, ohne die Ent-
wicklungen in Gesellschaft, Wissen-
schaft und Politik zu beriicksichtigen?
Miisste man nicht besser von Marke-
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ting- und Sozialforschung reden, die
«Marktwissenschaft» betreibt, so wie es
Heinz Weinhold-Stiinzi vorschwebt?

Er definiert sie als «jener Teil der
Wirtschaftswissenschaften, der sich er-
stens mit dem Markt als wirtschaftsso-
ziologischem Raum, mit seinen Struktu-
ren, Prozessen und Wirkungen auf
Menschen, auf Gebilde, auf die Gesell-
schaft, auf die Umwelt und auf die
Technik befasst, zweitens den Markt
aber auch als wichtiges wirtschaftspoli-
tisches Koordinationsinstrument be-
trachtet und in diesen Belangen analy-
siert, beziiglich des kiinftigen Gesche-
hens prognostiziert und bei der Er-
kenntnis von Fehlentwicklungen nach
beeinflussenden Massnahmen forscht.
Die - noch nicht existierende — Markt-
wissenschaft wire mithin gekennzeich-
net als beispielsweise marktiibergrei-
fend, interdisziplindr, multiinstrumental,
systemathisch vernetzt, entscheidungs-
orientiert, empirisch quantitativ und
qualitativ unterlegt, humane, okologi-
sche und ethische Grundsitze beriick-
sichtigend.» (Quelle: NZZ, 19.2.1992).

Nein, dies ist keineswegs eine aka-
demische Haarspalterei, sondern trifft
des Pudels Kern. In einer Zeit totaler
Informationsiiberflutung braucht es im-
mer mehr Menschen, die iiber die Kom-
petenz verfiigen, Informationen zielge-
richtet zu filtern, Zusammenhinge zu
erkennen und deutlich zu machen und
nicht einfach nur Daten zu beigen und
iiber auffillige Extremwerte zu berich-



ten. Elmar Wohlgensinger von IHA-
GfM hat es auf den Punkt gebracht
(siehe Zeitschrift Index, 2/94, Seite 16):
«Die Marktforschung hat es bislang
verstanden, die Entscheidungen von Un-
ternehmen zu verbessern. In Zukunft
wird sie auch ihre eigene Lernfihigkeit
erhthen miissen - lernen aber heisst
Wissen erwerben. Das Vermitteln von
Markt-Wissen wird somit zur wert-
schopfenden Titigkeit — betrachtet man
das einfache Modell (Daten-Informati-
on-Wissen-Weisheit) genauer, sieht man,
dass Daten und Informationen immer
weniger geniigen, die entscheidende
Frage bei der Veredelung von Daten
und Informationen zu Wissen lautet
immer «So what»?»

Dies hat Konsequenzen fiir das
Berufsbild des Marktforschers. Wohl-
gensinger differenziert hier dreifach
und unterscheidet:

1 «Daten- und Informationsproduzenten
1 Informationsbroker

I Marktwissens-Produzenten»
Wihrend die Aufgaben der Datenpro-
duzenten weitgehend identisch sind mit
den Haupttitigkeiten klassischer Markt-
forschungsinstitute und -abteilungen,
so sieht Wohlgensinger die Arbeit des
Informationsbrokers wie folgt: «<Massen
von Marktinformationen warten in
einer wachsenden Zahl von Datenban-
ken auf ihre Nutzung. Doch vor dem
Nutzen steht das Finden. Die kiinftigen
Marktforscher verfiigen iiber das Wis-
sen, wo Daten und Informationen zu
finden sind. Sie schneidern das Ange-
bot massgerecht auf die Informations-
bediirfnisse ihrer Kunden zu.» Der Bro-
ker also beobachtet seine Mirkte und
die relevanten Entwicklungen in Gesell-
schaft, Wissenschaft und Politik. Er ist
der Spezialist des Suchens, Findens
und Zusammenfiigens von Sekundir-
material.

Den Marktwissens-Produzenten wie-
derum definiert Wohlgensinger so: «Be-
vor aus Daten und Informationen ein
optimaler Nutzen fiir Entscheidungstri-
ger wird, braucht es intelligente Prozes-
se der Informations-Verarbeitung. Die
damit beauftragten Monitoring-Brain-
worker, die kiinftigen Marktforscher
von Typ «Gewusst-wozu» werden kaum
nach der heutigen Art eines Instituts
organisiert sein, sondern ein neurona-
les Netzwerk.» Hier sieht man, dass der

Marktwissens-Produzent im Kern ein
interner Marketingverantwortlicher, ein
hochqualifizierter Marktforschungsspe-
zialist oder Marketingberater ist, der —
in einem erweiterten Selbstverstindnis —
alle Informationen von Marktforschung
und Informationsbroker bewertet und
den Briickenschlag zum Firmenkunden
hin iibernimmt. Im Gegensatz zu heute
miissen aber auch diese Exponenten
sich vermehrt mit den gesellschaftli-
chen und politischen Verinderungen
befassen und diese Dimensionen in
ihre Konzepte und Umsetzungsarbeiten
einbeziehen. Daraus ist zu schliessen,
dass nicht nur der Begriff der Marktfor-
schung, sondern auch das Tatigkeitsge-
biet des Marktforschers deutlich erwei-
tert werden muss.

Neue Zielsetzungen fiir Kunden
und Anbieter

Zur besseren Abdeckung der verinder-

ten Kundenbediirfnisse miissen:

I mehr Praxisnihe und Entscheidungs-
relevanz der Forschungsresultate
durch Mitarbeit bei Konzept- und
Umsetzungsfragen

I mehr Kostenbewusstsein und -ein-
sparungen durch Nutzung vorhande-
ner Daten und Erhohung von deren
Auswertungsqualitiit

I mehr Qualitit durch Vernetzung
durch engere Zusammenarbeit zwi-
schen Marktforschung, Brokern, Be-
ratern und Firmenvertretern erreicht
werden.

Diese Ziele konnen mit der bisherigen

Struktur der Marktforschungsbranche

und dem gegenwirtigen Selbstver-

stindnis des Marktforschers nicht er-
langt werden. Der klassische Marktfor-
scher denkt oft nicht unternehmerisch
und marketingorientiert. Er betrachtet
jeden Auftrag als in sich geschlossenes

Projekt und weiss oft nicht, dass der

«Kollege Miiller» vor zwolf Monaten zu

einem dhnlichen Thema den Markt be-

reits erforscht hat. Als differenzieren-
der und distanzierter Forscher will er
nicht mithelfen, gewisse Resultate um-
zusetzen. Dafiir wurde er ja eigentlich
nicht gerufen und schon gar nicht be-
zahlt. Hier sind die Auftraggeber von

Marktforschungsprojekten  angespro-

chen. Auch sie sollten vernetzter Den-

ken und vorhandene und eingekaufte

Kompetenzen besser biindeln. Nicht
selten ist auf Auftraggeberseite eine
methodische Unflexibilitit festzustel-
len. Das sicher wichtige Ziel der Ver-
gleichbarkeit der Zahlen kann zu einer
Erstarrung und Routine fithren. Da-
durch produzieren Abldufe und Re-
sultate nach Jahren sich selbst erfiillen-
de Prophezeiungen. Die betrieblichen
Marktforscher mangvrieren sich so
selbst ins Abseits und verkommen zu
einer Art «Buchhalter».

Die Unzufriedenheit der hierar-
chisch iiber den Marktforschern ste-
henden Fiihrungskrifte in den Firmen
wird dadurch immer grosser. Dem wi-
re beizukommen, hitten die Vertreter
der Marktforschungsinstitute vermehrt
Gelegenheit, die Ziele und Absichten
der Firmen aus erster Hand von hoher
Stelle zu erfahren. Das wire ganz ein-
fach zu erreichen, indem nimlich die
Unternehmen intern-externe Teams
aus dem Marketing-Verantwortlichen

Die wichtigsten Richtlinien von
SWISS INTERVIEW

SWISS INTERVIEW hat zum Ziel, sich als
Vereinigung seriéser Institute zu profilie-
ren, sowie das Ansehen ihrer Mitglieder
und der Markt- und Meinungsforschung
ganz allgemein zu férdern. Einerseits be-
zwecken verbindliche Regelungen, Richt-
linien und Empfehlungen, dass die Auf-
traggeber Swiss Interview mit einem
hohen Qualitétsstandard und Seriositéit
verbinden. Andererseits wird darauf hin-
gearbeitet, dass die Offentlichkeit (in der
Rolle von Befragten/Empféingern von Er-
gebnissen) wahrnehmen kann, dass
SWISS INTERVIEW-Institute den Daten-
und Personlichkeitsschutz respektieren.
Insbesondere fihren diese unter diesem
Namen keine Verkaufsgesprdche durch
und verwenden keine personenbezoge-
nen Angaben zu Werbe- oder Verkaufs-
zwecken. Dritte erhalten — ohne das aus-
driickliche Einverstdndnis der Befragten —
keine Angaben (ber Namen, Adressen
oder Telefonnummern der kontaktierten
Personen. Mitglieder der SWISS INTER-
VIEW sind 22 Unternehmungen, deren
Haupttdtigkeit die Durchfithrung von
Untersuchungen im Bereich der Markt-,
Meinungs- oder Sozialforschung ist.
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und Marktwissens-Produzenten, dem
F+E-Leiter, dem Produktionschef etc.
bilden und friihzeitig alle Experten ein-
beziehen.

Wichtig ist festzuhalten, dass auch
auf der Kundenseite einige Verinderun-
gen vorzunehmen sind.

Neue Struktur des Anbieter-
Marktes

Aus berufskulturellen und wirt‘schafﬂiA
chen Griinden, und um die Moglichkeit
zu behalten, auch fiir sich konkurren-
zierende Firmen zu arbeiten, sollte das
klassische Marktforschungsinstitut im
Kern erhalten bleiben.

Der Informationsbroker seinerseits
kann als Generalist agieren oder sich
auf bestimmte Branchen spezialisieren.
Aber auch er muss verschiedene sich
konkurrierende Kunden betreuen, was
unproblematisch ist, hat er doch keine
detaillierten Einblicke in die Konkrete
Konzeptarbeit. Diese Aufgabe wieder-
um ibernimmt der Marktwissens-Pro-
duzent (Marketingberater), der deshalb
in einer juristisch von der Firma des
Informationsproduzenten und -brokers
getrennten Einheit arbeitet. Fiir ihn gilt
bei sich direkt-konkurrenzierenden Fir-
men das Prinzip des Konkurrenzaus-
schlusses. Er muss einen breiten Hori-
zont haben, die Entwicklungen in Ge-
sellschaft, Wissenschaft und Politik auf-
merksam verfolgen und eine hohe
Marketingkompetenz besitzen. Als sen-
sibler, innovativer Mensch bringt er
seine Beobachtungen in die Firmen ein
und beteiligt sich an der Teamarbeit
innerhalb der Unternehmen als unab-
hingige Transferstelle («Antenne») zur
Aussenwelt. Er muss von Anfang an in
Entwicklungsprojekte integriert werden
und hat dort eine aktiv-steuernde, kei-
neswegs nur moderierende Rolle zu
spielen.

Auf Seiten des Anbieters wirkt der
Marktwissens-Produzent (Marketingbe-
rater) als Projektleiter bei komplexen
Aufgaben, bei denen Marktforscher
und Informationsbroker im Team zu-
sammenarbeiten. Der Gedankenaus-
tausch zwischen diesen drei Exponen-
ten muss institutionalisiert werden, am
besten nach Branchen und Firmen-
grosse gestaffelt.

Mehr Kundennéahe und Ent-
scheidungsrelevanz

Der Kunde hat somit eine grossere und
individuellere Angebotspalette zur Ver-
fiigung. Braucht er einfach den neusten
Stand des Wissens beziiglich einer
bestimmten Fragestellung, dann geht
er zum Informationsbroker. Sind da-
durch Informationbediirfnisse
noch nicht gedeckt, kann er gezielt und
kostensparend durch den Datenprodu-
zenten genau das am Markt erfragen,
was er noch nicht weiss. Will er schlies-
slich eine umfassende konzeptionelle
Mitarbeit — zum Beispiel bei einer Neu-
produktentwicklung - dann bietet ihm
der Marktwissens-Produzent (Marke-
tingberater) Unterstiitzung an und
bringt ihm via Informationsbroker und
Marktforscher alle nétigen Daten zum
Wissen aufbereitet ins Haus.

Die Marketing- und Sozialforschung
der Zukunft wird somit eine individuel-
le, intelligente Angebotsbiindelung, die
Daten und Wissen entscheidungsreif in
Unternehmen transferiert. Die Markt-
forschung im heutigen Sinne spielt
dann noch immer einen wichtigen Part,
aber in einem Trio, nicht mehr als scho-
nes teures Soloinstrument, sondern
ergdnzt und unterstiitzt durch die iibri-
gen gleichberechtigten Partner.

Es wird grosser Anstrengungen
bediirfen, die herkommlichen Struktu-
ren aufzubrechen und geniigend Anrei-
ze zu einer teamorientierten Zusam-
menarbeit zwischen den drei Sdulen
der kiinftigen Marketing- und Sozialfor-
schung zu schaffen. Der Marktdruck
wird diesen Veridnderungprozess sicher
beschleunigen.

seine

Konsequenzen fiir die Zukunft
der Branche

Wie wird die Marktforschungs- und Mar-
ketingberatungsbranche im Jahre 2005
aussehen? Die Nachfrage wird zuneh-
men, weil die Komplexitit der Frage-
stellungen weiter steigt. Das Markt-
volumen jedoch dehnt sich wohl nicht
mehr bedeutend aus, denn die Budgets
werden immer knapper. So finden vor
allem Verschiebungen zwischen den
Angeboten der klassischen Marktfor-
schungsinstitute und der neuen Zwi-
schenstufe der Broker statt. Dadurch

werden die Effizienz gesteigert und
Kosten gespart.

Auf der Seite der Kklassischen Insti-
tute wird sich der Konzentrationspro-
zess verstdrken. Kleinere Institute wer-
den sich weiter spezialisieren, vernet-
zen und mehr und mehr Brokerdienste
anbieten. Die Informationsbroker wer-
den nicht nur fremde Datenbanken ab-
fragen, sondern auch Datenbanken mit
qualitativen und quantitativen Resulta-
ten aus ihren Forschungen anlegen. Es
bleibt zu hoffen, dass die Kunden im
Interesse der Gesamtwirtschaft offener
sein werden gegeniiber der weiteren

Keiner kann gutes Marketing
machen, ohne den Markt zu
kennen!

Handbuch der Marketing- und Sozial-

forschung Schweiz 94/95, wichtigste

Daten stehen jetzt zur Verfiigung:

1 Trends und Brancheniibersicht

1 Quellen, wo bereits erhobene Daten
erhdltlich sind

1 Fallbeispiele aus der Praxis

1 Volkswirtschaft, Beschdiftigung,
Branchenzahlen

0 Portréits und Leistungen der
Marktforschungs-Institute

1 Markt-, Forschungstendenzen und
Prognosen

1 Blick iiber die Grenze

1 umfassender Serviceteil

1 312 Seiten, libersichtlich gegliedert
und illustriert

Zu beziehen bei Kiinzler-Bachmann

AG, Telefon 071/3092 92

Preis: Fr. 63.— + Porto und Verpackung
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Verwendung von Forschungsresultaten
(sofortige Freigabe von bestimmten,
nicht schiitzenswerten Daten oder Frei-
gabe nach einer bestimmten Zeitspan-
ne, alles bei Vertragsabschluss festzule-
gen).

Der Marktwissens-Produzent oder
erweiterte Marketingberater schliess-
lich wird sich wohl von seinem heuti-
gen Umfeld — der Unternehmensbera-
tung - stirker zu den eigentlich niher-
liegenden Marketingkollegen im umfas-
senden Sinne hinbewegen. Die Welt ist
auch hier voll in Bewegung: Man darf
gespannt sein, wer zuerst erfolgreich
neue Wege in die Zukunft der Marktfor-
schung, der Marketing- und Sozialfor-
schung beschreitet...

aus:

Die Ziele des SMS

Der SMS versteht sich als Dach fiir

samtliche organisierten Titigkeiten

im Bereich der Marketing- und Sozial-

forschung. Um die oben genannten

grundsitzlichen Aufgaben zu erfiillen,

verfolgt der SMS die folgenden Ziele:

1 Forderung der Marketing- und Sozi-
alforschung und die Wahrung deren
Belange und Interessen

I Einbringung der relevanten Ent
wicklungen der Gesellschaft und
Umwelt in die Marketing- und Sozi-
alforschung

1 Bediirfnisse der aktuellen und kiinf-
tigen Mitglieder erkennen und sie
durch Aktivititen befriedigen

I Verpflichtung der Mitglieder auf be-
rufsethische Normen

I Aus- und Fortbildung von Marke-
ting- und Sozialforschern sowie de-
ren Erfahrungsaustausch

I Pflege von Kontakten zu in- und aus-
lindischen sowie internationalen
Fachorganisationen

I aktive Offentlichkeitsarbeit zur Er-
reichung der Verbandsziele

Der SMS zihlt heuer mehr als 300

Mitglieder und steht grundsitzlich

allen an Marketing- und Sozialfor-

schung Interessierten offen.

Handbuch "Marketing Kommunikation"

Zirich 1995
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