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litative Marktforschung sehr positiv

entwickelt. Eine systematische Ana-
lyse dieses wichtigen Zweiges der
Marktforschung fehlt allerdings bislang.
Der Arbeitskreis qualitative Markt- und
Sozialforschung im BVM (AKQua) ging
daher in einer gemeinsam mit Studie-
renden der Hochschule Pforzheim
durchgefiihrten qualitativen Studie der
Frage nach, welche Vorstellungen das
Bild der qualitativen Marktforschung
derzeit pragen und welche kiinftigen
Entwicklungen sich abzeichnen. Die
Studierenden fithrten 30 ausfiihrliche
qualitative Interviews mit qualitativen
Marktforschern sowie Auftraggebern
von qualitativer Marktforschung durch.

I n den letzten Jahren hat sich die qua-

Kontinuierliches Wachstum -
national und international

Qualitative Marktforscher und Auftrag-
geber sind der Meinung, dass die Nach-
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frage nach qualitativer Marktforschung
auch in Zukunft weiter ansteigen wird.
Dafiir sehen sie vor allem zwei Griinde:
Zum einen erhoht sich das Wissen um
qualitative Marktforschung. Damit kon-
nen die spezifischen Stirken und
Schwichen besser eingeschatzt werden,
Einsatzbarrieren sinken. Weiterhin wird
ein erhdhter Bedarf an qualitativen Me-
thoden prognostiziert, da Fragen nach
dem ,warum® und den Motiven der
Konsumenten immer wichtiger werden.
Je untibersichtlicher die Mirkte und je
hybrider die Verbraucher werden, desto
weniger werden standardisierte Erhe-
bungen ausreichen, um differenzierte
Marketingstrategien zu entwickeln.
Auch internationale qualitative Markt-
forschung wird weiterhin an Bedeutung
gewinnen. Durch das Zusammenwach-
sen der Markte wird es wichtiger, das
Konsumentenverhalten kulturiibergrei-
fend zu verstehen. Internationale Pri-
senz und Vernetzung werden fiir quali-
tative Forscher noch wichtiger werden

Qualitative Marktforschung
bleibt im Aufwind. Das lei-
ten jedenfalls Brigitte
Holzhauer und Gabriele
Naderer aus den Ergebnis-
sen einer Studie ab, in der
Durchfiihrende und Auf-
traggeber selbst mit quali-
tativen Methoden befragt
wurden.

als sie ohnehin schon sind. Im multina-
tionalen Kontext werden sie zu Experten
ihrer spezifischen Kultur und ,Uberset-
zer* von lokal gewachsenen Konsumen-
tenbediirfnissen in globale Strategien.

Mehr Transparenz im kom-
pletten Forschungsprozess

Die Zeiten, da qualitative Marktforscher
ihren Auftraggebern vor der Préisenta-
tion allenfalls bei Gruppendiskussionen
begegneten, sind vorbei. Das Involve-
ment des Auftraggebers, vor allem wéh-
rend der qualitativen Erhebung, wird in
Zukunft weiterhin zunehmen. Eine
wichtige Ursache liegt im Wunsch nach
unmittelbarem, hautnahem Lernen. Der
Auftraggeber sieht und spiirt selbst, wie
der Verbraucher ,tickt” Zunehmend
wird nicht nur die Anwesenheit bei Fo-
kusgruppen, sondern auch bei qualitati-
ven Interviews oder anderen qualitati-
ven Methoden gewiinscht. Dies hilft
dem Auftraggeber, emotionalen Zugang
zu den Konsumenten zu finden. Zudem
wiinschen die Auftraggeber insgesamt
mehr Einblick in den gesamten For-
schungsprozess, vor allem auch um sich
gegen die Unsicherheit zu wappnen, die
mit der Auswertung und Analyse von
qualitativen Befunden verbunden ist.
Gerade deshalb wird kiinftig auch mehr
Transparenz bei der Auswertung und
Analyse gefordert sein.

Besonderes Profilierungspotenzial fiir
qualitative Marktforschung liegt in der
Beratung. Qualitative Marktforscher
sind gefordert, ihre Auftraggeber bei der
Ableitung von Handlungsstrategien und
Umsetzungsmoglichkeiten beratend zu
begleiten. Da qualitative Forschungs-
methoden einen hdheren Erklarungs-
und Interpretationsbedarf haben, ist der
qualitative Marktforscher als reiner
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,Lieferant von Ergebnissen” schon lan-
ge kein Leitbild mehr.

Echte Methodeninnovationen
oder ,Mystifizierung”?

In den letzten Jahren war die Entwick-
lung von dem Bemiihen der Institute ge-
prigt, durch Branding von Methoden
Uniqueness zu erzeugen. Inzwischen
verdichtet sich bei den befragten Markt-
forschern der Eindruck, dass die bunte
Etikettierung von letztlich dhnlichen
Methoden zur Verwirrung von Auftrag-
gebern und Mystifizierung der qualita-
tiven Marktforschung beitragt.

Auf der einen Seite kann nichts das
Gespriach mit dem Konsumenten erset-

zen - insofern sind wirklich grundle-
gende Methodeninnovationen schwie-
rig. Auf der anderen Seite hingegen
liegt gerade in der Entwicklung neuer
Methoden die kiinftige Herausforde-
rung fiir die qualitative Marktfor-
schung. Neue Untersuchungsthemen
und das sich verdndernde Verbraucher-
verhalten machen dies erforderlich. In
der Tat entwickeln sich ja immer neue
Ansitze, das ,tiefer”, ,ndher”, ,breiter”,
yoffener der qualitativen Forschung
neu zu interpretieren, sei es durch eine
qualitative Offensive in der Online-
Forschung, durch Eintauchen in die Le-
benswelt der Konsumenten mit ethno-
grafischen Methoden oder durch eine
Renaissance von nonverbalen Verfah-
ren.

| :] Qualitative Marktforschung: Kernergebnisse

- Das Bild von der qualitativen Marktforschung wird iiber die vier Dimensionen der Methoden, der Personen, des
Untersuchungsgegenstandes und der Zielsetzung wahrgenommen.

- Die Wahrnehmung wird dabei stark von Stereotypen, Vorurteilen und vor allem von Intransparenz geprégt.

- Bestatigt durch zunehmende Beliebtheit und wachsende Nachfrage hat sich der Stellenwert der qualitativen Markt-
forschung dennoch deutlich erhoht.

- Die Beratungsfunktion der Marktforschungsunternehmen bietet fiir die Zukunft der qualitativen Marktforschung
besonderes Profilierungspotenzial.

- Der Druck, der gegenwartig bereits vielseitig auf der qualitativen Marktforschung lastet, wird weiterhin zunehmen.
- Die internationale qualitative Marktforschung gewinnt weiterhin an Bedeutung.

Quelle: Studie Qualitative Marktforschung - Selbstbild und Fremdbild
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R Die Beteiligten

- Das Studienteam: Biljana Golubovic, Patrick Hiitter,
Linda Loffler, Bettina Schmid, Béatrice Schiisser,
Stefanie Werner und Prof. Gabriele Naderer

Die Mitglieder der Arbeitsgruppe,,Studie” von
AKQua: Eva Balzer, Anke Gébel, Brigitte Holzhauer,
Beate Illg, Sindy Krambeer und Gabriele Laurich

Die Sponsoren der Studie: AnswerS Pharmaceutical
Marketing Research & Consulting, aproxima —
Agentur fiir Markt- und Sozialforschung, BVM,
Barbara Nellessen — ergo network, Holzhauerei,
IFM Mannheim, market easy, phaydon research +
consulting, psychonomics, RSG Marketing Research,
Siegfried Vogele Institut

Anforderungen nehmen zu

Die qualitative Marktforschung ist zu
einem unentbehrlichen Instrument auf
der Suche nach mehr Ndhe und tieferem
Versténdnis fiir die Verbraucher gewor-
den. Angesichts des hohen Erkenntnis-
gewinns ist die Skepsis der Auftragge-
ber gegeniiber ,weichen“ Daten ver-
blasst. Die Bereitschaft, qualitative
Marktforschung einzusetzen, wichst
kontinuierlich. Gleichzeitig nehmen
aber auch die Anforderungen zu, denen
sich die qualitativen Marktforscher stel-
len miissen: Auftraggeber wollen mehr
Transparenz und gréBeren Einblick in
den gesamten Forschungsprozess. Mit
einer ,Mystifizierung* von Methoden
wollen sie sich nicht zufrieden geben.
Die globalen Aktivititen sowie das sich
stindig verdndernde Konsumentenver-
halten verlangen nach kontinuierlicher
Anpassung und Weiterentwicklung der
qualitativen Forschungskonzepte. Im
offenen Diskurs zwischen Auftragge-
bern und qualitativen Marktforschern
wird man sich diesen Herausforderun-
gen der Zukunft erfolgreich stellen. m

Dr. Brigitte Holzhauer ist
seit 2007 selbststindige
Marktforscherin in Mann-
P heim. Davor war sie unter
S WS anderem als Partnerin bei
ergo network, bei Prof. Homburg und
Partner in Mannheim sowie bei Sinus
tdtig.

www.holzhauerei.de

7 Gabriele Naderer ist seit
2001 Professorin im Stu-
diengang Markt- und Kom-
munikationsforschung an
der Hochschule Pforzheim.
Davor war sie Mitglied der Geschiifts-
fiihrung von IFM Mannheim.
www.hs-pforzheim.de
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