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Unsinnige Marktforschung

Immer wieder wird gegen die Disziplin Marktforschung gewettert —
Thomas Schwabl, Marketagetn.com, halt im Gastkommentar dagegen.

Gastkommentar
eee Von Thomas Schwabl

WIEN. Als Bikinis im Fernse-
hen die Gemiiter erhitzten, lan-
ge Haare per se als ungepflegt
galten und Rauchen chic war,
standen die Demoskopen noch
hoch im Kurs. In einem Artikel
in der Zeit vom 21. Juli 1955
mit dem Titel ,Marktforschung:
Fundament der Werbung” wird
die Beurteilung dieser aufgrund
praktischer Erfahrung und Fin-
gerspitzengefiihl als gleichzeitig
sinn- und zwecklos beschrieben.
Das Anpeilen des Marktes iiber
den Daumen, so der Artikel wei-
ter, sei aufgrund des diffizil ge-
wordenen Verbrauchers schlicht
nicht mehr méglich.

Geldverschwendung

Glaubt man dem Designer
Peter Schmidt, dann sind die fet-
ten Jahre fiir die Forscher aber
langst vorbei. In einem Inter-
view im Standard vom 12. Au-
gust dieses Jahres identifiziert
er die ,bescheuerte Marktfor-
schung” als mafSgeblich schul-
dig fiir Produktversagen.

Unter dem Titel ,Marktfor-
schung killt das Produkt” re-
feriert Schmidt dartiber, dass
heutzutage Marken Unmengen
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Es ist nicht die Marktforschung,
die das Produkt oder die

Kreativitat kallt ...

Thomas Schwabl
Marketagent.com
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an Geld damit verschwenden,
um Menschen in Rdume zu ste-
cken, die irgendwas bewerten.
Dadurch, so der Produktdesig-
ner, wird einer Idee aber bereits
der Witz genommen, denn Ge-
staltung sei ein geheimnisvoller
Vorgang, der sich nicht erfor-
schen lasst.

Vorverurteilungen

Diese Kritik an der Markt- und
Meinungsforschung ist nicht
wirklich neu, und so beschéftigt
sich schon ein Beitrag im Bran-
chenmagazin absatzwirtschaft
aus dem Jahr 2003 mit der Vor-
verurteilung als Kreativitatskil-
ler. Dort wird das aber nicht nur
mit unterschiedlichen Perspek-
tiven und Zielen der involvier-
ten Parteien begriindet, sondern
versucht, tiber eine Studie am

Schuldzu-
schreibung

Die Markt-
forschung
wurde durch ihre
Vorgehensweise
das Produkt
JKillen®, refe-
rierte Designer
Peter Schmidt
im Standard.
Thomas
Schwabl kontert
in seinem Kom-
mentar.

Lehrstuhl Marketing an der TU
Berlin zu entkréaften.

Das Fazit tberrascht da-
bei keineswegs und stellt auf
den sinnvollen Einsatz der Re-
search-Instrumente als Erfolgs-
rezept ab.

Unzulédssige Pauschalisierung

Jetzt ist es lberhaupt nicht
unser Ding, nostalgisch in die
vermeintlich gute alte Zeit zu-
riickzublicken. Im Gegenteil,
wir sind fest davon iiberzeugt,
dass Marktforschung auch heu-
te noch einen wichtigen Beitrag
leistet — vorausgesetzt, sie ist gut
gemacht. So ist es unserer Ein-
schatzung nach wenig sinnvoll,
die Gefilligkeit von Kampagnen
abzufragen, denn die Gestal-
tungskompetenz ist ganz klar
Angelegenheit der Agentur. Die
Evaluierung von Impactstédrke,
Verstandlichkeit, Glaubwiirdig-
keit und Brand-Fit im Vorfeld
einer Schaltung kann den Kam-
pagnenerfolg aber messbar stei-
gern.

Insofern, wie so oft im Leben,
ist die Research-Verteufelung
eine unzulédssige Pauschalisie-
rung. Es ist nicht die Marktfor-
schung, die das Produkt oder
die Kreativitat killt, es ist die
schlechte Marktforschung, de-
ren Nutzen bezweifelt werden
darf.

Es bedarf daher einer diffe-
renzierten und tiefergehenden
Betrachtung und keiner populis-
tischen Verkiirzung. So funktio-
niert beispielsweise Forschung
im Luxus-Segment génzlich an-
ders als in einem Massenmarkt,
lieber Herr Peter Schmidt.

Thomas Schwabl ist Geschdfts-
flihrer des Full-Service-On-
line-Marktforschungsinstituts
Marketagent.com.
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