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MARKETING _ Marktforschung

Blofs nicht verzetteln

Marktforschung ist oft die letzte Rettung: Sie soll klaren, weshalb die Kunden abwandern
und neue Geschaftsfelder aufzeigen. Doch viele Unternehmen sind mit der Auswertung der
Daten Uberfordert. Was zahlt, ist eine gezielte Vorbereitung.

Ohne Marktforschung geht es nicht = so
viel war Rolf Hansen von vorneherein
klar. Und noch etwas stand am Anfang
seiner Arbeit. Eine klare These: sEine
Discount-Mobilfunkmarke wird auch
in Deutschland Erfolg haben.« Seit Ende
Mai ist der Unternehmer mit der neuen
Mobilfunk-Marke Simyo am Markt und
Geschaftsfiihrer des gleichnamigen
Unternehmens. Vorlaufzeit: Ein Jahr.
Zwolfl Monate, in denen Hansen inten-
siv vorhandene Marktstudien fiber das
Nutzungsverhalten von Handvbesitzern
und Onlineshoppern studiert hat., Zwolf
Monate, in denen er die Pioniermodel-
le der diinischen Mobilfunk-Discounter
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Mirkte, Relaunches, das Finden ge-
eigneter Preismodelle oder das regel-
miBige Uberpriifen der Kundeniu-
friedenheit = Marktforschung ist un-
entbehrlich. Denn sie gibt wichtige
Anhaltspunkte tber den Markt und
die Kundenbediirfnisse - wenn man es
richtig macht.

Kaum Strategieberatung

Daochdie Kosten von 20,000 Euro aufwirts
(Preis fir qualitative Experteninterviews)
sind in vielen Fillen vergeudetes Geld.
Oft bleiben durchge-
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Text _ Sabine Pracht

Studien in der Schublade, weil die ope-
rativen Einheiten nicht wissen, wie sie
mit der Fille und den Konsequenzen der
Ergebnisse umgehen sollens, beschreibt
Jorg Hossenfelder, Geschifsfuhrer von
Linendonk, ein haufiges Problem. Auch
seien die Unternehmen teilweise tiber
fordert, Priontaten bei Art und Anzahl
der Fragen zu setzen. Das Ergebnis: Man
verzettelt sich. die Studie bleibt ohne
Wirkung.
Wie viele andere Markforscher hilft Li-
nendonk bei der Auswertung vorhan-
dener. auftragsungebundener Studien,
aber auch beim Studiendesign (Art und
Umfang der Fragen) von Primarerhe-
bungen. Spatestens wenn es darum
geht. aus den Ergebnissen markireife
Strategien abzuleiten, sind die Unter
nehmen jedoch aufsich selbst gestellt
= und tiberfordert. Die Beratung bei
der Strategieentwicklung bleibt
oftmals aufl der Strecke. sMarktfor-
scher kémnen Unternehmen ohne
vorherigen Austausch nur einge-
schriankt Strategieempfehlungen
gebene, sagt Hossenfelder.
Doch laut Lars Gayk, Geschafis.
fihrer von marktstudie.de, der
als Makler fir Marktforschungs-
institute tatig ist, kdnnte sich
Der
Trend geht immer mehr in
Richtung Beratung. auch
bei kleineren Instituten
der Experte. Allerdings gibt

das schon bald indern.
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Simyo: Die neve Mobilfunkmarke
entstand mit Hilfe systematischer
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Anbieter, die Marktforschung und Un-
ternehmensberatung aus einer Hand
bieten, Beispielsweise arbeitet Roland
Berger Market Research eng mit der ei-
genen Consulting-Einheit zusammen
Auch bei Interconnection in Munchen,
Wien und Barcelona gehen Mafo und
Strategieberatung ineinander tber,

Der Kreativitit, einen kompetenten Part:
ner zu finden, sind jedoch keine Grenzen
gesetzt. So vertraut der Salathersteller
Vita aus Reutlingen in Marktforschungs-
fragen seiner Werbeagentur LissingMiil-
ler, Stuttgart. Sie berir das Unterneh-
men ohnehin in Strategiefragen. Yor
zwei Jahren stand der Fertig-Salat-5pe-
zialist unter Zugzwang. Discounter und
Handelsmarken machten ihm das Leben
schwer, Um seine Verhandlungsmacht
im Einzelhandel zu stirken., musste
Vita sich klarer und als unverwechsel-
bar positionieren = kurzum: zur Marke
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werden. Eine Gruppendiskussion sollte
Antworten auf die zwei wichtigsten Fra-
gen finden. Wer sind mogliche Kunden?
Weshalb sind eingefleischte Frischesser
keine Kunden? Die Werbeagentur steuer-
te alles aus einer Hand. Fir das Casting

v im Fachbeitrag u
Erkenninissen mehr Umsatz gengrierens

der Teilnehmer und die Befragung selbst
wurde ein Marktforscher hinzugezogen.
In zweieinhalbstindigen Gesprichen
mit insgesamt 90 Verbrauchern an den
Standorten Miinchen, Kéln und Leipaig
wurde deutlich, wo der Hase im PlefTer
liegt: Fertig-Salate haben ein schlechtes
Image. Selbst Verwender geben nicht
gern zu, dass sie bereits geschnittenes

und geputztes Gemiise verwenden,

Wenn ich Giste zum Essen einlade,
lazse ich die Titen schnell im Ml ver
schwindene, erzihlte cine Teilnehmerin
Solche Zwischentone lassen sich nur
in der Diskussion herausfiltern. Mit ge-
schlossenen Fragen waren wir niemals
#u diesen wichtigen Erkenntnissen ge-
kommene, ist Volker Lassing. Geschifts-
fithrer von LissingMdller, Gberzeugt
Auch nicht, wenn der Auftragger mit im
Raum gesessen hatte. Fur die Probanden
unsichtbar stand der Vita-Verantwortli-
che hinter einer Glaswand,

Das richtige Studiendesign

Ob offene oder geschlossene Fragen el
fektiver sind, hingt von Art und Ziel der
Untersuchung ab. Selbst unter Experten
gehen die Meinungen stark auseinan-

der. »Offene Fragen sind in der Aus | ..
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wertungsphase der Horrors, meint Marc
Tenbieg, Analyst und Managing-Partner
bei dem auf [T-Themen spezialisierien
Marktforschungsunternchmen Brai-
conn Deutschland, Monchengladbach.
Zu unterschiedlich seien die Antworten,
zu schwierig wiirde spiter die Cluster-
bildung. Um aussagekriftige Ergebnisse
zu erhalten, sei es vor allem wichtig, viel
Zeit in die logische Ausgestaltung des
Fragebogens zu investicren. Eine Vor
bereitungszeit von bis zu drei Wochen

sollte einkalkuliert werden. »Eindeuti-
ge, verstiindliche, keine gefithrien oder
rhetorischen Fragen: sind fir Tenbieg
notwendige Voraussetzungen fir ein
gutes Befragungsergebnis. Mehr als 20
Fragen hilt er fiir unangebracht.

Auf wenige Cluster reduzieren

Lissing weilB, wie mihselig es 1st, aus 45
Fragen eine klare Quintessenz zu erarbei-
ten. Um die Zusammenhange zwischen
Art der Verbraucher und Anforderungen
an das Produkt herauszuarbeiten, waren
mehrere Clusterschritte notwendig. Von
neun Salat-EsserTypologien blicben am
Ende zwei Gruppen (brig: Verwender
und Nicht-Verwender. Und eine klare
Stravegie: Es muss Aufklirungsarbeit
itber Frische und Herkunft der Fertig

late geleistet werden. Das Budget fir eine
nationale Media-Kampagne war jedoch
nicht vorhanden. So entschied sich die
Bonduell-Tochter fir eine kostenglins-
tigere Alternative. Mit Booklets an den
Verpackungen am POS und Texten auf
der Vita-Webseite informierte das Unter-
nehmen die Verbraucher tiber die Entste-
hung und Logistikkette bei der Herstel-
lung von Fertig-Salaten im Vergleich zu
anderen. Gesamtkosten der Mafnahme:
150,000 Euro, davon entficlen 45.000 Eu-
ro auf die Marktforschung

Primirerhebungen sind jedoch nicht
der einzige Schlissel zum Erfolg. Vor-
handene Studien kosten oft weniger
Geld. Der [T-Forscher Brainconn etwa
bietet Untersuchungen zu allgemeinen
Themen wie Daten-Sicherheit gleich
mehreren Unternehmen an. Jeder Nut-
zer zahlt 8.000 Euro. Die Ergebnisse
erhilt der Kunde dafiir aber nicht ex-
klusiv. AuBerdem ersparen fertige Stu-
dien viel PionierArbeit. *Wenn man dic
Kunden fragt, welche Features sie haben
wollen und welche nicht, sind sie chne-
hin meist iiberforderts, ist sich Simyo-
Chef Hansen sicher. Er hat den Vorteil,
dass er von seinem kinftigen Geschifts-
modell bereits klare Vorstellungen hat-
te. Discount-Mobilfunkangebote sollten
nach dem Vorbild der Billig-Airlines oh-

—> TIPPS DIE DREI SCHLIMMSTEN MAFO-FEHLER

fr—

Markforschungsstudien kosten viel Zelt

und vor allem Geld. Umso bedauerlicher,

wenn die Chance auf aussagekriftige

Ergebnisse verspielt wird.

1. «Machen wir doch einmal eine Kunden-
befragungs=: Wenn Absatzziele nicht mehr er-
reichl wernden oder immer mehr Kunden baim
Wettbewerber kaufen, wird oft die Marktfor-
schung als letzle Rettung genutzt. Sie soll die
Schwachstellen aufdecken. Doch wer ohne
These
denbeddrfnisse abklopfen will, wird wenig Er-
folg haben. Marktforschung braucht ein Ziel.
Alle Fragen sollten das Ziel stitzen.

tartet und einfach nur mal die Kun-

2. «Der Vertrieb hat doch sicherlich auch
noch ein paar Fragens: Umso breiter eine
Befragung angelegt ist, desto schwammiger
die Ergebnisse, desto schwieriger lassen sich
konkrete Strategien ableiten. Der Fokus solite

aul maximal drel Aussagen liegen

3. «Wir haben doch schon eing Kundenbelra-
gung gemacht-: Gerade Zufriedenheitsanaly
sen soliten regelmasig durchgeluhrt werden.
Mit einer einmaligen Erhebung 13551 Sich
schiieflich nicht uberprifen, ob die singeleite-
ten Schritte Wirkung zeigen. Marktforschung
ist ein dynamischer Prozess — ansensten ist
es vergeudetes Geld.
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Hilft bei der Datenauswertung: Lonendonk-
Geschafisfutwer Jorg Hossenlelder

ne groffen Schnickschnack allein via In-
ternet angeboten werden. Keine subven-
tionierten Handys. ohne Grundgebiihr
und Vertragsbindung, ¢in Einheitspreis
fiir alle Gespriche.

Sekundarforschung sinnvoll nutzen

So sammelte er Daten aus verschiede-
nen Quellen, um sich einen Uberblick
fiber das Marktpotenzial und die Kun-
denbediirfnisse zu verschaffen. Studien
iiber europiische Telekommunikations-
maérkte gaben Einblicke in Entwicklung
und Nutzungsverhalten der Handybe-
sitzer. Erhebungen wie die Allensba-
cher Markt und Werbetriger-Analyse
(AWA) lieferten ihm Daten wie Alter,
Geschlecht, Einkommen, Bildungsstand
und Mutzungsverhalten von Handynut-
zern und Onlineshoppern. sUnsere
Kernzielgruppe ist zwischen 20 und
49 Jahre, zu 65 Prozent minnlich und
verfugt Giber ein hohes Bildungsniveaus,
weilR Hansen heute und hatte damit die
Grundlage fir Produktgestaltung und
Kommunikationsstrategien geschaf-
fen. Wie erfolgreich er mit seiner ver-
meintlichen Marktltcke ist, verrat der
Manager nicht. Experten gehen von
250.000 Kunden aus. Sicher ist jedoch,
dass er den Markt in Bewegung gebracht
hat. Seit Sommer 2005 gibt es mit
www.blau.de einen Konkurrenten, Mo-
bilcom steht bereits in den Startlochern,
09 hat seine Preise gesenkL
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