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"~ Welchen Beitrag leistet die

Marktforschung heute zum
Erfolg eines Unternehmens?

Ottmar Franzen und Ralf"™
Strehlau fassen die Ergeb-#
nisse einer Befragung von

Top-Entscheidern in der
vdeutschen Wirtschaft
zusammen. &

ie Anxo Management Consul-
D ting GmbH und die Konzept und

Markt GmbH haben die Studie
,Marktforschung - Motor fiir Verdnde-
rungen?“ angestoBen. Ziel war es zu
verstehen, ob und in welchem MaBe die
Marktforschung dazu beitréagt, Verdnde-
rungen in Unternehmen zu bewirken
oder zu unterstiitzen. Im Rahmen einer
Online-Befragung wurden 140 Top-Ent-
scheider in deutschen Unternehmen
nach dem Stellenwert der Marktfor-
schung gefragt. Herausgekommen sind
spannende Erkenntnisse, die die Vorur-
teile tiber die Marktforschung teilweise
bestétigen, andererseits die Verantwort-
lichkeit fiir deren effektive Nutzung im
Management sehen.

Laut Untersuchung werden Marktfor-
schungsstudien zu 49 Prozent selten
oder nie ein zweites Mal durchgefiihrt.
Somit kann eine Verbesserung oder
Weiterentwicklung nicht gemessen wer-
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[S Motor fiir Veranderungen

Studie zum Stellenwert
der Marktforschung

den. Ein Nutzen fiir die Steuerung von
Verdnderungen ist in diesen Féllen nicht
gegeben. Nur 37 Prozent der Befragten
erwarten durch die Marktforschung fiir
ihr Unternehmen einen hoheren Erfolg.
Kritisch muss man sich dann fragen,
wozu die anderen 63 Prozent der Be-
fragten ihre Marktforschung nutzen
wollen. Uberwiegend, das heiBit in 61
Prozent aller Fille, werden die Studien
in die Hand von professionellen Markt-
forschungsinstituten gelegt. Gleichzei-
tig ist in der Praxis zu beobachten, dass
Marktforschungsabteilungen in den
Unternehmen verschlankt oder sogar
géinzlich abgebaut werden.

Haufig keine Fachkrafte
als Ansprechpartnerin den
Unternehmen

Die Frage nach der Verantwortlichkeit
fiir die Abwicklung und Koordination
von Marktforschungsstudien im Unter-
nehmen bringt in diesem Zusammen-
hang aber nicht nur positive Erkennt-
nisse. So ist nur in 44 Prozent aller Fl-
le ein Mitarbeiter aus dem Bereich der
internen Marktforschung fiir die Ab-
wicklung und Koordination verantwort-
lich. Genau so oft ist die Geschiftslei-

tung mit Marktforschungsprojekten be-
traut und zu einem noch héheren An-
teil, ndmlich 57 Prozent, ein Mitarbeiter
aus dem Marketingbereich. Das Ergeb-
nis iberrascht insofern, als es zeigt, dass
die Marktforschungsfunktion haufig be-
reits in der Linie verankert ist. Somit er-
folgt nur bei der Hélfte der Félle eine Be-
gleitung der Projekte im Unternehmen
durch spezialisierte Fachkréfte. Externe
Marktforschungsinstitute miissen also
oftmals mit Managern zusammen arbei-
ten, die keine hauptberuflichen Markt-
forscher sind. Sie sind zunehmend in ih-
rer Rolle als Methodenberater gefordert
- eine Tatsache, die wir aus eigener Er-
fahrung bestitigen konnen.

Wenn es um die Umsetzung der Stu-
dienergebnisse geht, spielt die Fachab-
teilung Marktforschung praktisch keine
Rolle mehr (13 Prozent). Die Verant-
wortlichkeiten liegen ausschlieflich bei
den internen Auftraggebern im Unter-
nehmen, niamlich Geschéftsfiihrung/
Top-Management (62 Prozent) und
Marketing (59 Prozent).

Gerade in den Phasen, in denen die
Kompetenz eines professionellen Markt-
forschers am starksten gefragt sein miis-
ste, bei der Konzeption und bei der
Interpretation, ist er haufig nicht pra-
sent. Damit wird der interne Marktfor-

Abb. 1 Bewertung der Marktforschung
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von den Mitarbeitern ziel-

Abb. 2 Treiberwirkung auf den Stellenwert der Marktforschung im orientiert umgesetzt* (Trei-
Unternehmen berwirkung 18 Prozent,
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Wichtigkeit

niert werden. Weitere 52

Prozent erwarten eine ver-

stindliche Aufbereitung der Ergebnisse.
Die Umsetzungstauglichkeit der Ergeb-
nisse und eine nachhaltige Problem-
l6sung fordert interessanterweise aber
nur ein Drittel der befragten Entschei-
der. Nur 25 Prozent erwarten explizit die
,nachhaltige Losung des jeweiligen Pro-
blems*. Fraglich ist, wozu Marktfor-
schung dann eigentlich iiberhaupt be-
auftragt wird.

Damit fillt die Marktforschung in die
Rolle eines ,Berichtswesens® und ver-
schenkt so Potenzial fiir das Unterneh-
men. Folgerichtig wird sie auch
schwach beurteilt. Die Befragten wur-
den gebeten, eine Reihe von Aussagen
tiber und ihre Erwartungen an die Mark-
forschung zu bewerten.

Das Ergebnis in Abbildung 1 ist er-
niichternd, denn die Urteile liegen in
dem schwachen Wertebereich zwischen
finf und sieben auf einer zehnstufigen
Zustimmungsskala. Die hochste Zu-
stimmung erreicht die Aussage ,Die Er-
gebnisse aus der Marktforschung
unterstiitzen mich wirksam bei meinen
Entscheidungen” mit einer Durch-
schnittsnote von 6,8. Von einer klaren
Zustimmung kann man hier jedoch
nicht sprechen.

Probleme bei der
Umsetzung der Ergebnisse

Relativ schwach sind die Zustimmungen
zu den Aussagen ,Die Ergebnisse von
Marktforschungsstudien werden von
den betroffenen Mitarbeitern im Unter-
nehmen zielorientiert umgesetzt* (5,2)
und , Die Marktforschung hat bisher im-
mer zur nachhaltigen Losung des jewei-
ligen Problems beigetragen® (5,0). Da-
mit wird der Marktforschung ganz klar
ein Umsetzungs- und Losungsproblem
konstatiert. Ein erstes Indiz, woran es
bei der internen Umsetzung hakt, ist die
Tatsache, dass das Item ,Mit einem gu-
ten Umsetzungscontrolling kénnte man
die Marktforschung bei uns weiter opti-
mieren“ die zweithdchste Zustimmung
erhilt.

Die Treiberanalyse zeigt neben den
reinen Zustimmungswerten zu den Aus-
sagen, welchen Stellenwert die Aspekte
fiir die Marktforschung im Unterneh-
men haben (Abb. 2).

Die stdrkste strategische Hebelwir-
kung, also eine relativ schlechte Bewer-
tung bei gleichzeitig hoher Wichtigkeit,
beobachten wir bei der Aussage ,Die Er-
gebnisse der Marktforschung werden

den Unternehmenserfolg
gewahrleistet.

Fassen wir zusammen, so wird deut-
lich, dass ein wesentlicher Schwach-
punkt der Marktforschung bei ihrer
internen Nutzung und Akzeptanz im
Unternehmen zu sehen ist: Die Rolle der
internen Marktforschung ist passiv und
fiir die Umsetzung der Ergebnisse im
Unternehmen wenig relevant. Gleichzei-
tig beanspruchen die Auftraggeber im
Unternehmen ein stirkeres Involvement
in die Konzeption. Die interne Marktfor-
schung muss demnach stirker daran ar-
beiten, dass interdisziplindre Teams aus
Marketing, Vertrieb, Geschiftsfiihrung
sowie Marktforschung die Gestaltung
und Umsetzung der Marktforschungs-
projekte vornehmen. ]
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