Einfacher, spannender

Warum Marktforscher von heute endlich den Elfenbeinturm verlassen
und sich mit ihren Kunden identifizieren mussen

s ist schon komisch: Einer unserer

Hauptuntersuchungsbereiche ist In-
novationsforschung. Marktforschung hilft,
neue Zielgruppen zu erschlieffen, Produkte
zu entwickeln und Bediirfnisse offenzulegen,
die dem Konsumenten hiufig noch nicht
bewusst waren. Wir lassen Gruppen Ideen
brainstormen und screenen tagtiglich zig
Neuproduktkonzepte. Wir helfen dem Mar-
keting sogar oft dabei, diese Konzepte tiber-
haupt erst zu verbalisieren, so zu beschrei-
ben, dass Otto Normalverbraucher sich auch
etwas darunter vorstellen kann.

Marktforschung ist also innovativ. Inno-
vationen liegen uns im Blut, miissen in unse-
ren Marktforscher-Genen sein. Und sind es
auch! Nur bekommt das kaum jemand mit.

Fangen wir mit den Kreativen an: Fiir
viele Art- und Kreativdirektoren ist Markt-
forschung wahrscheinlich so unnétig wie ein
Kropf. Marktforschung totet schliefflich su-
per kreative Ideen.

Weiter zur Marketingabteilung auf Kun-
denseite: Richtig sexy wird Marktforschung
da leider auch nicht gesehen. ,Number
Crunching” halt. Und auflerdem kénnen die
Resultate der letzten, in der Mafo gefloppten
Idee, sowieso nicht stimmen. Zum Gliick
sieht das die Geschiftsfithrung oft etwas an-
ders: Denn Management by Excel funktio-
niert mit Mafo-Benchmarks exzellent. Aber
Marktforscher deswegen gleich als Berater se-
hen - und gegebenenfalls zumindest die
Hilfte der Consultant-Stundensitze zahlen?
Gott bewahre!

Aus Institutssicht betrachtet: Irgendwas
lduft ganz offensichtlich falsch. Ich glaube,
wir missen mal was andern! Und damit sind
wir beim Problem.

In kaum einer Branche sind intern Ver-
inderungen so schwer durchzusetzen, stof§en
auf'so massiven Widerstand bei Mitarbeitern
und Kunden wie in der Marktforschung. Der
Marktforscher tendiert nimlich zur Behar-
rung. Der Grund sind Backdata und Bench-
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marks. Und die panische Angst, dass ein ge-
inderter Untersuchungsansatz oder eine ge-
inderte Methodik die Interpretation der Re-
sultate, das Fortschreiben der Trends er-
schweren konnte. Deswegen dauern Verdnde-
rungen in der Marktforschung oft quilend
lange. Da opfert man in der endlos anmuten-
den ,,Online versus offline“-Methodendis-
kussion jahrelang die vielfiltigen neuen
(technischen) Moglichkeiten der Online-
Forschung der angeblich héheren Reprisen-
tanz der Offline-Forschung. Mit der Kon-
sequenz, dass wir zwar permanent (techni-
sche) Trends erforschen, diese in unserem
Forschungsalltag aber eher unterreprisen-
tiert sind. Und darin liegt das (Image-)Pro-
blem.

Marktforschung ist wichtig. Daran kann
esin Anbetracht immer differenzierterer und
gesdttigterer Mirkte, in Anbetracht immer
hoherer Entwicklungskosten und simultan
immer kiirzerer Produktlebenszyklen, unter
Berticksichtigung immer weiter steigender
Flopraten bei gleichzeitig gestiegenen Wer-
beausgaben mit immer unsicherer Werbewir-
kung keinen Zweifel geben. Nur um als
Marktforscher entsprechend wahrgenom-
men und akzeptiert zu werden, sollte die
Branche zwei globale Mafo-Trends akzeptie-

ren und umsetzen: erstens Simplifizierung
und zweitens Excitement.

Die Welt ist heute sehr kompliziert ge-
worden. Die Unsicherheit ist massiv gewach-
sen. Daten und Informationen gibt es im
Uberfluss. Nur miissen diese helfen, die Welt
einfacher zu machen. Die Welt besser zu
verstehen und besser zu prognostizieren.
Marktforschung darf durch endlose Metho-
den- und/oder Technikdiskussionen die
Welt der Kunden nicht weiter verkomplizie-
ren, sondern muss helfen, die richtigen Ent-
scheidungen zu treffen.

Marktforschung ist nimlich einfach, im
Extremfall lisst sie sich darauf reduzieren,
den richtigen Leuten die richtigen Fragen zu
stellen. Marktforschung ist oft zu kompli-
ziert geworden - darunter leidet die Glaub-
wiirdigkeit. Und vor lauter Komplexitit wird
leider das dahinter liegende Informations-
bediirfnis komplett vergessen. Lost man das
Komplexititsproblem wird man auch mehr
Excitement generieren. Denn: Alle groflen
Dinge sind einfach.

Excitement im Sinne von Spannung, Be-

geisterung, Auf- und Erregung - eigent-
lich auch ganz einfach herzustellen. Vorder-
griindig: sich manchen (technischen) Trends
in Prisentationen nicht verschliefen und
dort mehr Entertainment generieren. Es gibt
kein Naturgesetz, das besagt, dass Multime-
dia eine Domine von Trend- und Werbe-
agenturen darstellt.

Aber das wire zu kurz gesprungen: Rich-
tiges Excitement beim Kunden wird nur
dann entstehen, wenn die Marktforschung
sich endgiiltig aus dem Elfenbeinturm ver-
abschiedet und sich hundertprozentig mit
den Bediirfnissen der Kunden identifiziert.

Dann erst werden aus Daten Insights,
sorgen Zahlen fiir Aufregung und lassen sich
komplexe Analysen simpel auf den Punkt
bringen. Und dass gute Insights exciting sein
koénnen, weiff man auch ohne Marktfor-
schung.
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