
~ INFO SIEBEN TODSÜNDEN DER MARKTFORSCHUNG -,W<lS deutschen Minclständlern biswei­
len fehlt. ist eine solide betriebswirt ­
schaftlich (' Info rma tionsf,fundlage und 
die Bereitschaft. sich diese zu erarbeiten 
und bei der nntscheidungsfinduo~7,U 

nutzeo.«, so Markus Preißner, Bereichs 
leiter am Kölner Institut für Handels 
forschung (IfH). Das gilt nicht nu r für 
alteingesessene Mittelständler. sondern 
auch für Unternehmensgründer. »Letz­
tere glauben an ihre Idee und sehen 
auch das Marktpotenzial~, konsl<ltiert 
der Kieler Marktfol"scher Rademacher, 
.systematisch erhobene Marktanalysen, 
Zielgruppendaten und dergleichen wer­
den meist aber vernachlässigt.« 
1m B2ß-Bereich sind diese relevanten 
Kenndaten auch schwieriger zu ge 
winnen als für Unternehmen, die sich 
mit Produkten und Dienstleistungen 
an den t:ndverbra UChN richten. Hin­
zu kommt, dass das Startkapital bei 
Nf'ugnindungell chronisch knapp ist, 
entsprechend fließen die verfügbaren 
MIttel eher in die KIlndengewinnung 
als in die M<lrktforschung. 

Eigenes Wissen prüfen 

Letztlich macht es weni8 Sinn, Markt­
forschung als reinen Selbstzweck zu be­
trachten .•ln den Unternehmen selbst 
liegt ja oft schon enormes Wis~en von, 
sagen Unternehmensberater: Kundl'nd<l­
ren. die nur daraufwarten, zu handlungs­
relevanten InfunnationE'o ClutbE.'reitet Ztl 

werden, Außendienstmirarbeiter. die im 
regelmäßigen KundenJ<ontilkt stehen 
und wissen. w"() der S<:huh drückt. Und 
für die Fragestellungen. die aus internen 
Wissensquellen nicht zu beantworten 
sind, gilt es. das pa~sende Instrumenta­
rium auszuwählen: also Umfragen. Er­
hebungen und der Zukauf aus externen 
Informationsquellen. 
Letzteres nennt der Mafo·Fachma lln 
),Sekundärforschung«. »Je allgemeiner 
die Fragestellung. desto hilfreicher ist 
die Sekundarforschung mit externen 
Quellen«, sagt Narben J. Heigl, Autor 
des Sachbuchs l\Schnellkurs Marktfor­
schung«. Zu Branchentrends, Verbrau­
cherverhalten und Marl<tdaten haben 
Handelskammern. Verbände, Verlage, 
Da tenbankell, Universi tatspublikaliollcn 
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Wenn Unternehm~ndie Marktforschung 
in die eigene Hand !lehm.... n. sollten sie fol­

gende Todsünden nicht begehen: 

-1 Einfach losforschen (lassen) ohl1e aus­

führliChes Bnefmg und ohne konkrete Ziel­

setzung. 

-1	 Die gestellten Fragen Sind suggestiv. 

-1 Es wird die falsche Zielgruppe identifi­

ziert oder eine ungeeignete Erhebungsmeth0­

de gewählt. 

und Mafo-Institute eine fülle an Material 
auf Lager. Primärforschung ist die syste 
matisehe brhebung von Daten (etwa per 
Umfrage), und hier lässt sich die frage, 
die Mafo selber zu erstellen oder einen 
Dienstleister in Anspruch zu nehmen. 
nicht pauschal beantworten. Einen fra­
gt~bogen zur Zufriedenheit der Top 25­
Kunden zu konzipieren, zu verschicken 
\lnd anschließend auszuwerten. durfte 
mit den Bordmitteln eines kleineren 
Unternehmens problemlos zu stemmen 
sein. Anders sieht das aus bei repräsenta­
tjven Verbraucherbcfragungen oder gar 
Imageanalysen unter Einbeziehung der 
direkten Wettbewerber, Hier dürfte ein 
externer Dienstleister mit geschultem 
Interviewerpersonal und eigener Ca11­
Center-Anbindung validen:' Ergebnisse 
liefern als ein komplett selbstgestricktes 
Erhebuogsprojekt. 
Anders ausgedrückt: Je komplexer die 
AufgabensteIlung und die Erhebungsmt'­
tbode, desto eher empfiehlt es sich. auf 
externen Sachverstand zu setzen. Für das 
Heben der im Unternehmen bereits vor­
handenen Iufo-Schätze gilt das übrigens 
auch. Dass unter den eigenen Mitarbei­
tern Experten sind. die den 'fraffie auf 
der firmeneigenen Website analysieren 
können oder nach Geschaftsschluss im 
L<iden aus dem Datenbestand der Scan­
nerkassen interessante Muster heraus­
sieben, dürfte wohl eher die Ausnahme 
sein. Die Auswahl des passenden Dienst­
leisters hangt naturlich von der fragt'­
stellung ab. zu der die Marktforschung 

.... Daten werden nicht ausreichend bereinigt 

und nlctlt im Hinblick auf die Zielsetlul1g der 

Untersuchung ausgewertet. 

.... Keine genautln Angi:lben zu Größe, 

Zusammensetzung, Inhalt und Reprasentati­

vität der Stichprobe. 

-'I Es fehlen Management-Summary und 

Ilonkretc Handlungsempfehlungen. 

-'I Die Ergebnisse werden zwar nchtlg er­

stellt, aber in der PraxIs nicht umgesetzt. 

Ergebnisse liefern soll. Es empfiehlt sich. 
bevor man ein aussagefahiges Angebot 
einholt, die Referenzen genau zu prüfen: 
Für wen hat das Institut schon was genau 
erarbeitet? K{'ine Erfolgsgarantie, aber 
zumindest einen Seriositätsnachweis lie­
fert die Mitgliedschaft des Dienstleisters 
in den einschlägigen Verbänden ßVM (Be­
rufsverband deutscher Markt- und Sozi­
alfors<:her), ADM (Arbeitskreis Deutscher 
Marktforschung) oder dem internationa­
len Dachverband Esomar. "Da können 
Sie zumindest sicher sein, dass nach 
anerkannten Standards gelarscht wird«, 
sagt Trendfish,Chef Mani n Eukr. 
redaktlon@acquJsa.de • I 

_	 8UCHTIPPS Marktforschung 

wird Immer wichtiger. Weitenlihrende 
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