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Neue
Welten

FinfThesen von Harald Has-
selmann zur Marktforschung
im kommenden Jahrzehnt

it oder ohne Krisenjahr 2009:
Die Zukunft der Marktfor-
schung steht unter grofem

Veranderungsdruck. Zwar hat die For-
schung in der Vergangenheit immer
wieder ihre Wandlungsfdhigkeit und In-
novationskraft bewiesen, jedoch steht
sie im kommenden Jahrzehnt vor weite-
ren rigorosen Neuerungen, die fiir alle
Beteiligten enorme Herausforderungen
darstellen. In vielen Féllen wird es auch
darum gehen, Marktforschung und ihre
Anwendungen neu zu erfinden, ohne
essenzielle Grundsidtze wegzudefinie-
ren. Folgende fiinf Thesen umreifen
einzelne Aktionsfelder, auf denen sich
viele dieser Prozesse abspielen werden.

These 1: Listening World

Wir werden mehr zuhoren, beobachten
und begleiten - wir fragen weniger und
erhalten somit auch weniger Antworten.
Die Forschung wird viele Inhalte neu
definieren miissen, sie werden kiirzer,
beildufiger und indirekter in der Be-
ziehung zum Probanden - den man oft
nur noch online oder mobil erreicht.
Flexiblere und zeitlich weit weniger um-
fangreiche Erhebungsformen werden
zunehmend dominieren. Damit wird es
darum gehen, die wesentlichen For-
schungsparameter zu identifizieren und
sich darauf zu reduzieren.

These 2: Consultative World

Wir arbeiten stdndig an neuen Losun-
gen, verkniipfen verschiedenste Daten
miteinander, beraten und generieren
tiefere Einsichten, das heiBt, wir kon-
zentrieren und verlassen uns weniger
auf die eigentliche Durchfiihrung. Es
zdhlt einzig die Wertschopfung beim
Kunden. Die Qualifikation vieler Mitar-
beiter wird sich damit deutlich wandeln.
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Die gelernten Disziplinen werden viel-
schichtiger, in Spezialgebieten versier-
ter und somit origineller. In der Fiihrung
der Mitarbeiter geht Glaubwiirdigkeit
vor Sicherheit oder Stabilitdt. Team-
strukturen werden sich stéindig neu de-
finieren und fiir andere Formen der Zu-
sammenarbeit sowie Dynamik sorgen.

These 3: Initiative World

Wir gestalten Beziehungen zu Kunden
und Lieferanten stirker mit und mi-
schen uns mehr ein, das heiBt, wir las-
sen vielen Dingen weniger ihren Lauf.
Das Netzwerk des Miteinanders in unse-
rem Sektor wird von groBeren Span-
nungen und Einflussnahmen gepragt
sein. Und wir werden eine hohe Kom-
plexitit des Beziehungsgeflechts akzep-

R DiefiinfThesen

- Forschung: mehr Begleitung, Kiirze und Fokus
(Listening World)

- Mitarbeiter: mehr Beratung und Umsetzung,
weniger Durchfiihrung (Consultative World)

- Netzwerk: mehr Initiative, Einflussnahme und
Gestaltung (Initiative World)

- Kommunikation: mehr Unmittelbarkeit und
Technologie (Immediate World)

- Kostendruck: mehr Effizienz und Preissensibilitét
(Effective World)

tieren miissen. Jeder Vor-
gang des Verkaufens und
Einkaufens muss und wird
initiativ angestoBen und
kreativ sowie nachhaltig ge-
staltet werden - dabei wer-
den Mut und Risiko belohnt.
Auch dies geht einher mit
einer Veridnderung des Pro-
fils der Mitarbeiter.

These 4:
Immediate World

Wir sind unmittelbar und
dauerhaft in Verbindung
und im Austausch mit allen,
das heiBt, wir beachten
Kommunikationszeiten, -
medien und -hiirden immer
weniger. Die Kommunika-
tion wird weiter revolutio-
niert und beschleunigt. Ale
Dienstleistungen und Pro-
jektelemente werden stets
online und mobil erhiltlich
beziehungsweise durch-
fiihrbar sein. Es wird sich
ein ausgepriagter und dauerhafter
Trend etablieren, der die unmittelbare
Kommunikation weiter veredelt, syste-
matisch ausbaut und zum Nutzen aller
Beteiligten etabliert. Forschung und ih-
re Abldufe werden dann hiufiger der
Kommunikation dienen als umgekehrt.

These 5: Effective World

Wir bedienen manche Teilmirkte mit
ausgewahlt giinstigen und hoch effi-
zienten Dienstleistungen, das heifit, wir
bieten bestimmte Leistungen nicht mehr
zu gewohnten Preisen an. Der Kosten-
druck wird weiter deutlich steigen. Auf
Kundenseite wird neben der forscheri-
schen Kompetenz die oft zentrale Ein-
kaufspolitik eine fundamentalere Rolle
spielen. Es wird phantastische und in-
telligente Initiativen geben, die (leider)
in ,,Schonheit sterben®, weil sie sich nie-
mand mehr leisten kann oder will. Da-
neben hat ein dezidiertes Premiumseg-
ment gute Aussichten auf Erfolg. ]
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