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Thomas Schwabil ist Griinder und Geschéaftsfuhrer des digitalen Marktforschungsunternehmens Marketagent.

Imageprobleme?

Marketagent hat in einer Studie das Image der Markt- und
Meinungsforschungsbranche unter die Lupe genommen.

eee Von Sascha Harold

BADEN. In der offentlichen
Wahrnehmung hat die Reputati-
on der Markt- und Meinungsfor-
schung zuletzt gelitten — Stich-
wort Karmasin und Beinschab.
Doch wie steht es um die Wahr-
nehmung der Branche unter den
Marketingverantwortlichen des
Landes? Um das zu untersu-
chen, hat Marketagent im Rah-
men einer Studie mehr als 500
Entscheidungstréager befragt.
Das Fazit fallt trotz negativer
Schlagzeilen der jiingsten Ver-
gangenheit positiv aus.

Marktforschung hat Relevanz

Sowohl in Zeiten des wirt-
schaftlichen Abschwungs, als
auch in Zeiten wirtschaftlichen
Aufschwungs wird Markt- und
Meinungsforschung der Studie
zufolge als duferst sinnvoll er-
achtet. Fiir 83% der Befragten ist
vor allem die Informationsfunk-
tion wesentlich. Alice Flamant,
Market Manager bei Magenta
Telekom & Vorstandsvorsitzen-
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Mavrktforschung
punktet mat
Sfundrerten Zahlen
und Daten, als
Consultant wird sie
aber kaum gesehen.

(¢

de des VMO Verband der Markt-
forschung Osterreich, zieht ein
klares Fazit aus den Studiener-
gebnissen: ,Die hohe Relevanz
der Markt- und Meinungsfor-
schung zeigt die Wichtigkeit
von einwandfreier Qualitét. Der
erste Schritt dafiir beginnt beim
Auftraggeber — hier ist die eige-
ne Mafo-Kompetenz (von 46 Pro-
zent als (eher) gut eingeschétzt)

Thomas Schwabl
Marketagent

zielfithrend. In weiterer Folge ist
es aber natiirlich von grof3er Be-
deutung, fiir die Durchfithrung
der Studien auf vertrauenswiir-
dige Partner setzen zu kénnen.”

(Noch) Keine Consulter

Ein weiteres Ergebnis der Stu-
die: Die Markt- und Meinungs-
forschung wird bisher vor allem
als Zahlenlieferant gesehen.
Marketagent-Geschéaftsfithrer
Thomas Schwabl: ,Markt- und
Meinungsforschung punktet
mit fundierten Zahlen und Da-
ten (45 Prozent), als Consultant
wird sie aber kaum gesehen (elf
Prozent).” Der Vergleich inner-
halb der Agenturszene relati-
viert das Bild allerdings ein we-
nig. ,Als Sparringpartner fiir die
heimische Wirtschaft steigt die
Markt- und Meinungsforschung
gegeniiber Werbe-, Kreativ-,
PR-Agenturen und Co. tber-
durchschnittlich gut aus. Die
Research-Institute werden von
knapp zwei Drittel als Partnerin
auf Augenh6he gesehen”, fasst
Schwabl zusammen.

© Martina Berger

SPO-PAPIER-LEAK/SORA
ORF beendet
Wahl-Kooperation

WIEN. Der ORF beendet sei-
ne Wahl-Zusammenarbeit
mit SORA. Der Schritt er-
folgt als Reaktion auf ein
am Dienstag unbeabsich-
tigt an die Offentlichkeit
gelangtes Strategiepapier
des Instituts, das als Un-
terlage fir eine angestrebte
Beratung der SPO dienen
sollte. ,Insbesondere bei
Wahlen sind Glaubwiir-
digkeit und Objektivitat in
der ORF-Berichterstattung
von essenzieller Bedeutung,
auch jeglicher Anschein von
Einseitigkeit muss unter-
bunden werden”, teilte der
ORF mit.

,Kein Indiz”

Der Schritt erfolgt mit so-
fortiger Wirkung. Betroffen
ist die Zusammenarbeit

in Sachen Wahlforschung,
Hochrechnungen und
Analysen. Der ORF betont,
dass vergangene Hochrech-
nungen von SORA duflerst
prézise gewesen seien und
Jniemals irgendein Indiz
fiir eine parteipolitische
Einseitigkeit gegeben war”.
Mit wem der ORF kiinftig
in dieser Sache zusammen-
arbeitet, stand vorerst noch
nicht fest. (APA)
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Kein Auftrag
SORA-Sozialforscher Glnther
Ogris: ,,Ohne Auftragsverhéltnis
erstellte Prasentation.”




