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Geleitwort

Produkte, die so viele einzigartige Vorteile bieten, daB sie sich von selbst verkaufen, sind fiir
Unternehmen ein Gliicksfall, der au8erordentlich selten eintritt. Im Regelfall bedarf es einer
wohl iiberlegten Produkt- und Marketingkonzeption, die erst aus einer sorgfiltigen Analyse
der Markt- und Wettbewerbssituation heraus entwickelt werden kann. Marktforschung bildet
fiir die Gestaltung und Vermarktung erfolgreicher Produkte eine wettbewerbsentscheidende
Voraussetzung. Das gilt in besonderem Mafe fiir das Konsumgiitermarketing der Markenarti-
kelindustrie. Mit ihren Informationen liber Meinungen und Reaktionen von Konsumenten
stellt hier die Marktforschung dem Produktmanagement zentrale Entscheidungsgrundlagen fiir
das Produktmarketing bereit.

Der Wert von Marktforschungsdaten ist allerdings schwer abzuschitzen und wird in der Pra-
xis oft unterschitzt. Aus Sicht der betrieblichen Marktforschung wirft dies spezifische Marke-
tingprobleme auf: Thr (interner) Kunde ist das Produktmanagement, dessen objektiven Infor-
mations- und subjektiven Entscheidungsunterstiitzungsbedarf es zu treffen gilt. Zum Nachteil
des Unternehmens gelingt das methoden- und zahlenverliebten Spezialisten unter den Markt-
forschern weniger gut als beispielsweise dem Typus des ‘“Marketingberaters” im Unterneh-
men. Er bietet seinen Kunden aus dem Produktmanagement proaktiv auch Ergebnisse und
Empfehlungen an, die so vielleicht gar nicht nachgefragt wurden, aber die Position von Pro-
dukten und Unternehmen im Markt verbessern kénnen.

Beim “Marketing fiir die Marktforschung” geht es also um den Abgleich von Informations-
nachfrage und -angeboten im Unternehmen, um die Zusammenarbeit zwischen Produktmana-
gement und betrieblicher Marktforschung (sowie Marktforschungsinstituten), um Manage-
mentanpassungs- und —beeinflussungsaufgaben der Markforschung, Qualitits- und Zufrieden-
heitsbeurteilung von Marktforschungsdienstleistungen, etc. Herr Roleff hat dazu ausfiihrliche
Interviews mit Marktforschern und Produktmanagem in Markenartikel-Unternehmen gefiihrt.
Unter Riickgriff auf Aspekte des internen Marketings, des Beziehungsmanagements, der Kun-
denzufriedenheits- und der Organisationsforschung stellt er theoretische Grundlagen zur Aus-
gestaltung der Marktforschung als markt- und managementorientierte Beratungsdienstleistung
bereit. Die im Rahmen eines Forschungsprojekts am Lehrstuhl fiir Absatzwirtschaft der Uni-
versitit Bamberg entstandene Dissertation bereichert den Stand der Wissenschaft zum Thema
“Marktforschung und Marketing”. Es ist ihr zu wiinschen, daB sie auch in der Praxis Wirkung
entfaltet.

Prof. Dr. Frank Wimmer



Vorwort

Die vorliegende Arbeit verdeutlicht, daB Marktforschung eine wichtige Rolle im unternehme-
rischen EntscheidungsprozeB - speziell im produktorientierten Marketing-Management der
Konsumgiiterindustrie - einnehmen kann und sollte. Der Marktforschung kommt dabei die Auf-
gabe zu, das Management im Hinblick auf seine Informations- und Servicebedarfe zu unter-
stiitzen und dabei gleichsam methodisch wie auch inhaltlich beratend titig zu sein.

In der Praxis begegnet betrieblichen und Instituts-Marktforschern jédoch das Problem, daf
man ihnen auf Seiten des Managements in dieser Hinsicht zwar meist eine methodisch-fachli-
che, jedoch nur selten auch eine echte marketing-inhaltliche Beratungskompetenz zugesteht.
Dies kann natiirlich verschiedene, z.T. durchaus begriindete Ursachen haben, die sich letztlich
aber alle auf das Selbstverstindnis bei Marktforschern und das Fremdverstindnis iiber die-
gleichen bei Managern zuriickfiihren lassen. In einem allgemeineren Kontext formulierte Se-
neca der Jiingere, der stets um eine konkrete Lebensbewiltigung mittels praktischer Philoso-
phie bemiiht war, bereits vor knapp zweitausend Jahren entsprechend:

wInspicere autem debebimus primum nosmet ipsos,
deinde ea quae aggrediemur negotia,

deinde eos quorum causa aut cum quibus.“!

Da der angesprochene Problembereich zwischen Nachfragern (Managern) und Anbietern von
Marktforschungsleistungen (Marktforschern) in der bisherigen Fachdiskussion trotz seiner of-
fensichtlichen Bedeutung fiir die Praxis noch nicht umfassend reflektiert worden ist und vor
allem noch nicht zur Entwicklung eines geeigneten Losungskonzepts gefiihrt hat, beschiftigt
sich die vorliegende Arbeit aus einer empirischen wie aus einer primir marketingtheoreti-
schen Perspektive heraus entsprechend mit den ,,Grundiiberlegungen eines Marketingkonzepts
fiir die Marktforschung®. Hiermit soll letztlich auch in der Praxis jenes Selbst- und Fremdver-
stindnis von Marktforschung verstirkt in einen sinnvollen und nutzbringenden Einklang ge-

bracht werden.

Das vorliegende Werk ist als Dissertation wahrend meiner vierjahrigen Titigkeit als wissen-
schaftlicher Mitarbeiter am Lehrstuhl flir Absatzwirtschaft der Universitdt Bamberg entstan-
den. Obwohl ich meine heutige Frau Vicky (leider) erst zur Hilfte meines ,,frinkischen Le-
bensabschnitts” kennengelernt habe, gebiihrt ihr, von all den Leuten, die mir wahrend meiner

I Lat. fiir: ,,Griindlich priifen miissen wir zuerst uns selbst, dann die Aufgaben, die wir iibernehmen, und dann
die Menschen, derentwegen oder mit denen wir das tun“ (Seneca d.J., ,,De Tranquillitate Animi*, VL.1).



X Vorwort

Promotionszeit zur Seite gestanden haben, mit Abstand mein gréBSter Dank. Allein die Tatsa-
che, sich mit einem mitten in seinen Promotionswirren steckenden Doktoranden ernsthaft
»einzulassen* und ihn dann - zwischenzeitlich zwar mit beendetem Manuskript, aber immer
noch nicht endgiiltig begutachtetem Werk - sogar noch zu heiraten, zeugt von ihrem grofien
,-Mut“. Hat sie doch die ganzen Jahre die fiir einen Doktoranden iiblichen Stimmungsschwan-
kungen aufgrund einerseits aufiretender Geistesblitze und letztlich erfolgreicher Beendigung
einzelner Kapitel sowie andererseits starker zeitlicher und mitunter auch nervlicher Beanspru-
chung und gelegentlich partout nicht gelingen wollender Abschnitte geradezu stoisch ertragen.
Sie hat mich wihrend dieser Zeit in vielerlei Hinsicht bemerkenswert unterstiitzt. Vielen Dank
dafiir, liebe Vicky!

Auch méchte ich meinen Eltern danken, daf sie mir das fiir diese Promotion benétigte be-
triebswirtschaftliche Universititsstudium erméglicht und mich zudem im gesamten letzten
Jahrzehnt eben bei Studium und Promotion immer wieder ermuntert und motiviert haben.
Meinem Doktorvater, Herrn Prof. Dr. Frank Wimmer, schulde ich in akademisch-fachlicher
wie auch in personlich-menschlicher Hinsicht grolen Dank fiir seine Unterstiitzung wihrend
der letzten Jahre. Unsere Zusammenarbeit kann dabei durchaus als ,,dialektisch* bezeichnet
werden (und ich war sicherlich nicht sein ,,einfachster Mitarbeiter am Lehrstuhl). Dennoch
habe ich seine sympathische Art sowie die gute und offene Atmosphére am Lehrstuhl stets ge-
nossen. Ebenso danke ich aus der Riege der Professoren Herm Prof. Dr. Johann Engelhard fiir
die ziigige Erstellung des Zweitgutachtens.

Des weiteren mochte ich mich namentlich noch fiir die stets motivierende und herzliche Un-
terstiitzung meiner ehemaligen Kollegin Frau Sieglinde Blenk vom Sekretariat des Lehrstuhls
in Bamberg sowie fiir die aufmunternde und auch inhaltliche ,,Endspurtunterstiitzung* meiner
neuen Kollegen aus der Internationalen Marktforschung der HENKEL KGAA in Diisseldorf,
Herm Dr. Gottfried Engels sowie Frau Dr. Judith Giithoff, bedanken (letztere mittlerweile im
Produktmanagement desselben Konzerns titig). Allen anderen ehemaligen Kollegen, Dokto-
randen und studentischen Hilfskriften vom Lehrstuhl in Bamberg, die hier aus Platzgriinden
nicht einzeln genannt werden konnen, gilt natiirlich ebenso mein herzlicher Dank fiir Ihre Be-

gleitung meines Weges wihrend der letzten Jahre.
In diese Arbeit ist in gewisser Weise auch ,,viel Musik geflossen. Exemplarisch méchte ich
daher zum AbschluB3 den Kiinstlern Chopin, Mozart, Springsteen und Sting flir ihr jeweiliges

Werk danken.

René Roleff



X1

Inhaltsverzeichnis

Abbildungsverzeichnis.............. . L XVII

TabelleNVEIZEICHILS.........ooveeiiiiiieiicecteict ettt ettt n e bbb enenan XIX

ADKUIZUNGSVEIZEICHNIS .......coveuiieiiirieirieieiicrinneest et esesseseeseseesesesneseeereseesesseresseseesesssane XXI

Teil A: Einleitung 1
1 Problemhintergrund und Gegenstandsbereich 1
2 Zielsetzung und Vorgehensweise 5
3 Empirische Untersuchung 12

Teil B: Entscheidungstheoretische und empirische Analyse der
Informationsbedarfe im Produktmarketing -

Die Nachfrageseite von Marktforschung 17
1 Grundlagen eines produktorientierten Marketings 17
1.1  Marketing und Kundenorientierung..............cccovvueueeeneeereeenenenrneenennne 17
1.2 Aufgaben im Marketing-ManagementprozeB...........c.ccceceuererereenencrence 19
1.3 Marketingorganisation und Produktmarketing .........co.cccovereerevreererencns 23
2 Die Prozeistruktur des Produktmarketings 34
2.1  Marktanalyse und PoSitionierung .............ccccccoeeinreuccincneieceneneenns 34
2.2 Produktgestaltung ...........cocococerecrirenunieieieieeenccneeeereeeeee e eeeeeeene 38
2.3 Produktvermarktungskonzeption ...........cceeueovvveieneerenierinecsneennecsnenene 40
2.4  Produktmonitoring und -anpassung.............ccccovueeeurueerneereeeeeeeseneeeeenns 42
3 Theoretische Grundlagen zum Entscheidungsverhalten von
Managern 45
3.1 Objektiv-sachliche EDENE .....ccccvverererirrcrrererireerensernesseessennesesnansnnnas 47
3.2 Subjektiv-persnliche EDene ............co.eceveeeverecninirenuerereninineeeeeeenens 50

4 Empirische Einsichten in Informationsbedarfe im Produktmarketing .... 63

4.1  Informationsbedarf und Informationsnachfrage ...............coevveeininns 63
4.2 Generelle marktbezogene Informationsbedarfe im Produkt-

MNATKELITE ...cvevieeceteente it ere e e b eresre e e esse s esseneaseesaeneesaesassneneesenses 68
4.3  Prozefibegleitende Informationsbedarfe im Produktmarketing ............ 70

5 Zusammenfassung 76




XII

Inhaltsverzeichnis

Teil C: Bewertung des Leistungsspektrums der Marktforschung -

Die Angebotsseite von Marktforschung

1
2

79

Abgrenzung und Definitionen

79

Die Bereitstellung von Informationen durch Marktforschung...........
2.1 Der Begriff , Information“ in der Betriebswirtschaftslehre ..........

2.2 Marktforschung als systematischer Prozef§ der Informations-
erhebung fiir das Marketing.................. ettt ere e

Das Informationsangebot des Anbietersystems Marktforschung -
Eine empirische Bestandsaufnahme

........ 84
........ 84

........ 87

91

3.1 Studien- respektive Informationsangebote fiir das Produkt-
MATKEHNEG ..o

3.1.1 Generelle Marktforschungsinformationen ...............c......
3.1.2 ProzeBbegleitende Marktforschungsinformationen

3.2  Distributionskanile fiir Marktforschungsinformationen...............

3.3 Distributionslogistik und Prisentation von Marktforschungs-
INFOrMAtIONEN....c.veeveiiiicierce et

........ 91
........ 92
93

...... 100

102

Informations- und servicebezogene Qualitiits- und Zufriedenheits-
beurteilung von Marktforschung

105

4.1  Konzeptionelle Betrachtung von Informations- und Service-
qualitdt sowie Kosten-Nutzen-Aspekten von Marktforschungs-
leistungen..........oeueevneneee e

4.2  Empirische Fremd- und Eigenbeurteilung des Informations- und
Serviceangebots des Anbietersystems Marktforschung durch
Produktmarketing und betriebliche Marktforschung....................

Eine Typologie von Marktforschungskonstellationen - Empirische
Befunde aus der Konsumgiiterindustrie

...... 106

5.1  Methodische Vorbemerkungen
5.2 Typische Marktforschungskonstellationen .............ccocecervvvenvnnne.
52.1 Typl: Der ,passive Zahlenverwalter...........cc...........
5.2.2 TyplIl: Der ,aktive Informationsrouter.............cc.cooveven.
5.2.3 Typ lI: Der ,,passive Methodenspezialist“......................
5.2.4 TypIV: Der ,aktive Marketingberater®...............ccccoeue.

5.3  Médgliche Determinanten von Marktforschungskonstellationen...

Die Notwendigkeit einer aktiven markt- und managementorien-

tierten Strategieausrichtung des Anbietersystems Marktforschung -

Eine marketing- und organisationstheoretische Perspektive..............



Inhaltsverzeichnis XIIT

Teil D: Marketingtheoretische Fundierung der Marktforschungsaufgabe -
Die Strategie einer servicebasierten internen Kunden-Lieferanten

Beziehung 159
1 Einfiihrende Bemerkungen 159
2 Grundlagen des internen Marketings 161

2.1  Gegenstand und theoretischer Hintergrund ...........cccceoeevevuciinvnennnee 161

2.2 Instrumentarium des internen Marketings ..........ccoceveeevereveverenceeennnns 164
2.3 Barrieren der Implementierung eines internen Marketings ................ 167
Grundlagen der Kundenzufriedenheitsforschung 169
3.1  Gegenstand und theoretische Fundierung............cccooeevureicnenrinnennne 169
3.2  Kundenorientierung als zentrale Ursache ...........ccocvvvrreecieeeieceennnne 172

33 Sicherung von Kundenzufriedenheit durch Total Quality
Management........... ettt sttt s be et 176

Aufbau einer internen Kunden-Lieferanten-Beziechung

4.1  Grundphilosophie des Beziehungsmanagements............cccccceeceuenene.

4.2  Integration von internem Marketing und Kundenzufriedenheits-
forschung im Rahmen einer internen Kunden-Lieferanten-

BEZICHUNG ..ot 182
4.2.1 Konzept und theoretische Fundierung interner Kunden-
Lieferanten-Beziehungen ..............cocceeeeeiccnincinnenciceene 182
4.2.2 Generierung eines umfassenden internen Marketing-
verstdndnisses der betrieblichen Marktforschung.................... 189
Das Modell der mehrstufigen Kundenorientierung
der Marktforschung 199
5.1 Zielfunktionen einer aktiven markt- und managementorientierten
Marktforschungstatigkeit ............cocooerururmeicnnecrcneeieccscncsceeenes 199
5.2  Der Beitrag der Marktforschung zur externen Kundenorientierung
eines Unternehmens..........cccevveviinniinninicnicccees 203

5.2.1 Ausrichtung des Unternehmensangebots auf Konsumen-
tenbediirfnisse durch Marktforschung (Externe Markt-
anpassungsfunktion der Marktforschung).............ccocccooeiee 203
5.2.1.1 Funktionale Analyse der Marktforschungsaufgabe .. 203

5.2.1.2 Marketinginformationssysteme und Marktfor-

5.2.2 ,Gestaltung* der Nachfrage von Konsumenten durch
Marktforschung (Externe Marktbeeinflussungsfunktion
der Marktforschung)......ccccouviveieiereeieeieiereeereeresneseeeenas 208



XIv

Inhaltsverzeichnis

6 Die interne Kundenorientierung der Marktforschung im Rahmen

der internen Kunden-Lieferanten-Beziehung zwischen Produkt-
marketing und betrieblicher Marktforschung, 210

6.1  Realisierung managementorientierter Marktforschungsdienstlei-
stungen durch Marktforschung in eigener Sache (Interne
Managementanpassungsfunktion der Marktforschung)...........cc.ce.eu... 210

6.1.1 Grundsitzliche Gestaltung von Marktforschungsleistungen .. 212
6.1.1.1 Entscheidungsorientierte Forschung (Materieller

ASPEKL) ettt 213
6.1.1.2 Kundengerechte Kommunikation der Forschung
(Formaler ASPEKt)........coevevereererverinrenieeerenreneeeenes 215
6.1.2 Spezifische Determinanten des Nutzungsgrades von
Marktforschungsinformationen im Produktmarketing............ 218
6.1.2.1 Interaktion zwischen Management und Markt-
fOrSChUNG ...c.ovvvviericniiieiiiccccc 219
6.1.2.2 Zweck einer Marktforschungsstudie..............ccc..c... 225
6.1.2.3 Uberraschungsmoment bei Marktforschungser-
ZEDIMISSEN....euvenreniiririeieierenie ettt 226
6.1.2.4 Umsetzbarkeit und Akzeptanz von Marktfor-
schungsempfehlungen............cccoeoevviiiniciiniiiiicnnins 228

6.1.3 Umfassende Integration und Management von Markt-
forschungswissen im Unternehmen ........c.cccceeveeeeeeieccnennens 230

6.2  Sicherstellung problemgerechter und methodisch adidquater
Marktforschungsstudien durch Kundenberatung (Interne Manage-

mentbeeinflussungsfunktion der Marktforschung)...........ccccoccecvennen. 238
6.2.1 Beratungsdimensionen in der Marktforschung.............c..c.... 240
6.2.2 Konstruktiv-kritischer Marktforschungsrationalismus ........... 244
6.2.3 Erfolgsdeterminanten intangibler Marktforschungslei-
STUNZETL ..ttt e 247
6.2.3.1 Unternehmenskulturen als allgemeine Umge-
bungsvariable..........ccceovevini 248
6.2.3.2 Vertrauen und Commitment als spezifische
PhENomene...........covvveeiriciiniiiiiieeeec e 249
6.3  Die mittelbare Kundenorientierung der Institute als Determinante
der internen Kundenorientierung der Marktforschung ...............ccc.... 253
6.3.1 Strategie der ,,Kundenanpassung und -intensivierung® .......... 255
6.3.2 Strategie der ,,Kundenentwicklung® ..........c.ccooviiniinn, 258

7 Zusammenfassung 262




Inhaltsverzeichnis XV

Teil E: Organisationstheoretische Beurteilung der Marktforschungs-

aufgabe - Die Frage nach der Strategieverankerung...........c.0.00... 265
1 Mbogliche Organisationsformen zur Losung der Marktforschungs-

aufgabe 265

1.1 Intraorganisationale LOSUNEEN..........cccoerevrivieiiirernincnirenenencecieninns 267

1.1.1 Funktionale Marktforschung............cccccoeueivivnnnencncninnne 267

1.1.2  Produktorientierte Marktforschung............ccoccoeoviiiinininines 268

1.1.3  MatrixféSrmige Marktforschung ..........cccccoeeeeinninnicinnnnns 268

1.1.4 Marktforschung als Aufgabe des Managements..................... 269

1.2 Interorganisationale Losungen

1.2.1 Personaltransfer von Marktforschungsinstituten in
Herstellerunternehmen............cccoeceinieccriennnene

1.2.2  Outsourcing der betrieblichen Marktforschung
1.2.3  Marktforschungs-Consulting ..........cccceceeverierreermrevesernerecrienenne

1.2.4 Kompletter Fremdbezug ,,betrieblicher* Marktforschungs-
leistungen von Marktforschungsinstituten...............cccococcevi 274

Theoretische Beurteilung der Organisationsformen im Hinblick

auf die Strategieumsetzung 275
2.1 Reflexion aus Sicht des transaktionskostentheoretischen

ADSALZES ...ttt ettt st 277
2.2 Reflexion aus Sicht der Principal-Agent-Theorie..........c.cccococcninnnne. 283
Zusammenfassung 289

Teil F: Fazit - Marktforschung als markt- und managementorientierte
Beratungsdienstleistung 291

Anhang (Ubersicht)
Literaturverzeichnis

295




Abbildungsverzeichnis

Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.

Abb.
Abb.

Abb.
Abb.
Abb.

Abb.
Abb.

Abb.
Abb.
Abb.
Abb.

Abb.
Abb.
Abb.

Abb.

O 00 N O bW N

—
(=)

2
23
24

25

Die mehrstufige Kundenorientierung der Marktforschung ..........ccccoccoeecnviennes 7

Der Aufbau der Arbeit und die Zusammenhinge der einzelnen Teile ............... 9

Einordnung von Teil B in den Gesamtkontext der Arbeit

Typische organisatorische Einbeziehungsformen des Produktmanagements .. 28

Die Aufgabenbereiche im Produktmanagement..............ococoeucuieiniccnciniccnn. 31
Die Prozefstruktur des Produktmarketings .........c.ceceeimreerrercenrereernseensenns 44
Informationsbedarf und Informationsversorgung.............cccccocverueiniccocnnnnnee 66
Informationsbedarfe in der ProzeBstruktur des Produktmarketings ................. 75
Einordnung von Teil C in den Gesamtkontext der Arbeit.........cocceveveccnrenenne 79
Die Stellung von Information und Wissen im Marktforschungs- und
MarketingProOzZeB.........c.oovevuririrrereireriee ettt ev e 86
Idealtypischer Ablauf des Marktforschungsprozesses...........c.ccccceeeveriecernnnnn. 88
Studien- bzw. Informationsangebote der Marktforschung in der Prozef3-
struktur des Produktmarketings .........cco.eeveeveneinicnneeenenrenenieeenreseeeeeesnenees 99
Distributionskanile fiir Marktforschungsinformationen ...........cc.cccccccevenuenee. 101
Dimensionen der Marktforschungsqualitét.............cccceeverenencrncnenienicnene. 109

Marktforschung im Spannungsfeld zwischen objektiver Qualitit und
Kosten-Nutzen-Verhiltnis

Typologie von Marktforschungskonstellationen

Der Zusammenhang zwischen der GréBe von betrieblichen Marktforschungs-
abteilungen und der vorliegenden typischen Marktforschungskonstellation . 146

Strategieoptionen von betrieblichen Marktforschungsabteilungen .. ... 151
Einordnung von Teil D in den Gesamtkontext der Arbeit.............cceeniunenn 159
Das Profil eines kundenorientierten Anbieters ..........cccerevevereeciriiiiiineniccnnnn 173

Marketingtheoretische Bausteine einer internen Kunden-Lieferanten-
Beziehung....... .

Funktionale Analyse der Marktforschungsaufgabe ..
Das Marketinginformationssystem (MAIS) .............

Abschnittsaufbau zur internen Managementanpassungsfunktion der
Marktforschung (,,Marktforschungs-Pull®) ..o 211

Kausalmodell zur Wahrmehmung von Nutzbarkeit und Verwendung von
Marktforschungsinformationen (Managerbefragung) .............cccccoeivinnee. 222




XVIII Abbildungsverzeichnis

Abb.26 : Kausalmodell zur Wahrnehmung von Nutzbarkeit und Verwendung von

Marktforschungsinformationen (Marktforscherbefragung).
Abb.27 : Strategieoptionen von Marktforschungsinstituten

Abb.28 : Einordnung von Teil E in den Gesamtkontext der Arbeit




XIX

Tabellenverzeichnis

Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.

0 N AN N R W N =

Befragte Unternehmen . ST 14
Grundformen der (Marketing-)Organisation ..............ececeereeereerereeeriesisesininas 25
Distributionslogistik und Prisentation von Marktforschungsinformationen.. 103
Idealtypische Aufgabenteilung im MarktforschungsprozeB (ad hoc)............. 155
Zielfunktionen der Marktforschung (weiterer Aufbau von Teil D)................ 200

Auflistung der unabhingigen Variablen nach totalem Effekt

Wissensintegration in der Marktforschung............ccooevvvvvvnrenenicnneecennens

Mogliche Organisationsformen zur Losung der Marktforschungsaufgabe .... 266



XX1

Abkiirzungsverzeichnis

AMA

Bifoa
bMafo
BMAFONR

BVM
CA.
CCG
CD
C/D
Consult
c.p.
CPC
DBW
Def.
ECR
EDV
EG
EMAC
EQS
ESOMAR
FAZ
F&E
FTP
GfK
GfM-GETAS :

GNR
GPNR
HRM
HTML

American Marketing Association

Arbeitskreis Deutscher Markt- und Sozialforschungsinstitute
Betriebswirtschaftliches Institut fiir Organisation und Automation
betriebliche Marktforschung

laufende Nummer der Gesprichspartner aus der betrieblichen
Marktforschung

Berufsverband Deutscher Markt- und Sozialforscher
California

Centrale fiir Coorganisation

Compact Disc

Confirmation/Disconfirmation
Marktforschungs-Consulting

ceteris paribus

Corn Products Company

Die Betriebswirtschaft

Definition

Efficient Consumer Response

Elektronische Datenverarbeitung

Europiische Gemeinschaft

European Marketing Academy

Equations based Structural Program

European Society for Opinion and Market Research
Frankfurter Allgemeine Zeitung

Forschung & Entwicklung

File Transfer Protocol

Gesellschaft fiir Konsum-, Markt- und Absatzforschung

Gesellschaft fiir Marketing-, Kommunikations- und
Sozialforschung (ehemals)

Gesprachsnummer
Gesprichspartnernummer
Human Resources Management

Hypertext Markup Language



Abkiirzungsverzeichnis

HUT
ieS.
iw.S.
[HK
1.
instMafo
ISDN
ISO
JFB
KGI
KKV
lat.
LISREL
Mafo
MAIS
Mass.
MDS
MM
MNR
MQFD
MSI

NJ.
NL

0.0.
o.V.
PC
PGL
PGM
PhD
PM
pol.
QFD

Home-Use-Test (Produkttest)

im engeren Sinne

im weiteren Sinne

Industrie- und Handelskammer
Illinois

institutionelle Marktforschung
Integrated Services Digital Network
International Standardization Organization
Joumal flir Betriebswirtschaft
Konsumgiiterindustrie

komparativer Konkurrenzvorteil
lateinisch

Linear Structural Relationships
Marktforschung
Marketinginformationssystem
Massachusetts

Multidimensionale Skalierung
Marketing-Management

laufende Nummer der Gesprichspartner aus dem Marketing
Marktforschungs-Quality Function Deployment
Marketing Science Institute
Stichprobengrofe

New Jersey

Nederland (Niederlande)
Neuproduktentwicklung

ohne Ortsangabe

ohne Verfasserangabe

Personal Computer
Produktgruppenleiter
Produktgruppenmanager

Doktor
Produktmanagement/Produktmanager
politisch

Quality Function Deployment



Abkiirzungsverzeichnis

XX

R&D
ROM
SGE
SPEAR
Tab.
TQM
UK.
UNR
URL
Vol.
WiSt
WISU
WWwW
ZfB
ZfoF
Zfp

YAYS

Research & Development

Read Only Memory

Strategische Geschiftseinheit

Screening Possible Evolutions Affecting Research
Tabelle

Total Quality Management

United Kingdom

Unternehmensnummer

Uniform Resource Locator

Volume

Wirtschaftswissenschaftliches Studium

Das Wirtschaftsstudium

World Wide Web

Zeitschrift fiir Betriebswirtschaft

Zeitschrift fiir betriebswirtschaftliche Forschung
Zeitschrift fur die Praxis

zwischen



Teil A: Einleitung

1 Problemhintergrund und Gegenstandsbereich

Der Sinn und Zweck der Marktforschung ist primér darin zu sehen, Marketing-Manager bei
ihrem EntscheidungsprozeB mit relevanten Informationen zu bedienen. In einem produktori-
entierten Marketing klassischer Konsumgiitermarkenartikler, welches denn Rahmen fiir die
vorliegende Arbeit liefert, geht es dabei vorwiegend um Informationen iiber Meinungen und
Verhaltensweisen von Konsumenten im Hinblick auf Produkte bzw. Marketing-Mixes derar-
tiger Unternehmen. Diese Marktinformationen stellen die Konzeptions- und Planungsgrundla-
gen eines Managers im Rahmen einer produktbezogenen Querschnittskoordination dar, wie
sie liblicherweise im Produktmanagement auftritt. Traditionell steht in vielen Unternehmen
dem Marketingbereich! hierzu eine betriebliche Marktforschungsabteilung zur Seite, die je
nach Unternehmensgrofie und -struktur in ihrer stellenmiBigen Ausdehnung sowie Auspri-
gungsform variiert. Sie ist hauptsichlich fiir den Bezug von Standardinformationen sowie fiir
die Konzeption und Kontrolle von Primérstudien verantwortlich. Dabei arbeitet die betrieb-
liche Marktforschung in der Regel eng mit externen Marktforschungsinstituten zusammen,
die sie mit der eigentlichen Durchfiihrung derartiger Studien beauftragt.

Mit dem Begriff ,,Marktforschung® kann prinzipiell also eine betriebliche Abteilung, eine ex-
terne Institution und natiirlich ebenso die Titigkeit an sich bezeichnet werden. Allgemein
kann auch von einer im Unternehmen anfallenden ,,Marktforschungsaufgabe“ gesprochen
werden. Damit ist schlicht die Notwendigkeit gemeint, dal im Management eines Unterneh-
mens in der Regel Informationsbedarfe iiber Marktgegebenheiten entstehen und dem Manage-
ment aus diesem Grunde in irgendeiner Weise entsprechende Marktinformationen zugeleitet

werden miissen.

Die Marktforschungstitigkeit steht wegen ihres immateriellen und intangiblen Charakters als
Dienstleistung naturgemifl vor dem Problem, ihren ,,Nutzenbeitrag* zur Wertschépfung eines
Unternehmens nicht genau quantifizieren zu konnen. So ist es nicht verwunderlich, da8 in den
letzten Jahren im Zuge der Diskussion um Lean Management und die Verwirklichung effizi-
enter Arbeitsprozesse in den Unternehmen die Existenzberechtigung der Marktforschung,
speziell die einer eigenen betrieblichen Abteilung, in den Unternehmen zunehmend in Frage

! Im folgenden mitunter auch als ,,Marketing“ oder ,,Produktmarketing” bezeichnet. Gemeint sind dann die
entsprechenden Mitarbeiter, die fiir die Absatzaktivititen eines oder mehrerer Produkte zustindig bzw. titig
sind (vgl. die Abschnitte B.1.2 und B.1.3; vgl. auch Koppelmann 1997, insbesondere S. 1-28).
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gestellt worden ist.2 Dies wird zum Teil noch dadurch begiinstigt, da viele (betriebliche und
Instituts-)Marktforscher die Informationsbedarfe ihrer ,Hauptkunden*, den Managem im
Produktmarketing? (hier im Produkt- und Marketing-Management), nicht richtig verste-
hen. Die Folge ist hiufig, da} die Informationsnachfrager mit den ihnen gebotenen Informa-
tionen bzw. der Art und Weise, wie diese ihnen vermittelt werden, nicht zufrieden sein kén-
nen und sie meist nur suboptimal nutzen. Die Qualitit ihrer Entscheidungen kann darunter er-
heblich leiden.

Die einschligige theoretische und empirische Forschung beschiiftigt sich bisher vor allem mit
Einzelaspekten des geschilderten Problems zwischen Nachfragern und Anbietern von Markt-
informationen. Entsprechende Forschungsbeitrige* beinhalten teils durchaus bedeutsame Ein-
sichten und Erkenntnisse, entbehren jedoch in der Regel einer Gesamtsicht der Problematik,

die sich an der Schnittstelle zwischen Marketing und Marktforschung ergibt:

e So beschiftigen sich einige Forscher unter dem Stichwort ,,Market Information
Utilization* mit der wahrgenommenen Nutzbarkeit bzw. tatsichlichen Nutzung von
Marktforschungsinformationen im Unternehmen. In empirischen Studien werden
verschiedene EinfluBfaktoren isoliert und in Partialmodellen operationalisiert. Bei-
spielsweise diskutiert man die Wirkung von Interaktion zwischen Managemn und
Marktforschemn auf den Grad der Aufhahme und der Beriicksichtigung von Marktfor-
schungsinformationen durch das Management.>

2
3

Vgl. etwa Holmes/Reid 1995, S. 14.

Natiirlich kénnen zu den , Kunden* der Marktforscher auch andere Gruppen im Unternehmen gezahlt wer-
den (z.B. F&E [Forschung und Entwicklung], Vertrieb, Produktion). ,,Es ist .. irrefiihrend zu glauben, daf§
nur die Marketingabteilung Marketingergebnisse beeinflusse und daB nur Marketingmanager Kunden der
Marktforschung seien” (Barabba/Zaltman 1992, S. 85).

Dieser Ansicht ist grundsitzlich Folge zu leisten. Um jedoch die Gestaltung der Marktforschungsaufgabe ei-
nes Industrieunternehmens im Rahmen einer wissenschaftlichen Arbeit gezielt analysieren zu kénnen, soll im
folgenden dennoch die Kundengruppe der (betrieblichen) Marktforscher primér auf das produktorientierte
Marketing-Management, speziell das Produktmanagement, eingegrenzt bleiben. Andernfalls ergiben sich zu
viele strukturelle Interdependenzbeziehungen zwischen den einbezogenen Parteien und mindestens ebenso
viele relevante Fragestellungen zur Verwendung von Marktforschungsinformationen durch die jeweiligen
Nutzer. Eine wissenschaftliche Analyse brichte dann keinen Erkenntnisfortschritt mehr, sie wiirde sich statt
dessen in Details verlieren. Hinzu kommt, dal Anfragen aus dem Produktmarketing sowohl in zeitlicher als
auch in mengenmiBiger Hinsicht ohnehin meist den groften Teil der Marktforschungstatigkeit eines Unter-
nehmens ausmachen.

Auf diese Forschungsbeitrige wird insbesondere in Abschnitt D.6 niher einzugehen sein.

Vgl. vor allem die Arbeiten von Deshpandé 1979, Zaltman 1979, Deshpandé/Jeffries 1981, Deshpandé 1982,
Deshpandé/Zaltman 1982, 1984, 1985 und 1987, Hu 1986, Perkins/Rao 1990 und Menon/Varadarajan 1992.
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o Andere Forschungsarbeiten lenken die Diskussion iiber lernende Unternehmen und
organisationale Wissensbasen in den Bereich der Marktforschung. Gegenstand der-
artiger Erorterungen ist die Informationsverarbeitung von Individuen und Kollekti-
ven innerhalb komplexer Informationssysteme, wie sie in Unternehmungen, speziell
ihren Marketing- und Marktforschungsbereichen, zu finden sind. Demnach kénnen
verschiedene Arten von Marktwissen und unterschiedliche Rahmenbedingungen als
Determinanten der Diffusion dieses Wissens im Unternehmen abgeleitet werden.6

e SchlieBlich 148t sich eine Forschungsrichtung identifizieren, die bewuBt die Bedeu-
tung eher ,,weicher” Konstrukte wie ,,Unternehmenskultur® und ,,Vertrauen fiir
die Ausgestaltung der Marktforschungsaufgabe betont. So wird eine effektive Zu-
sammenarbeit und Kommunikation zwischen Marketing und Marktforschung bei
Vorliegen offener und transparenter Unternehmenskulturen tendenziell leichter fal-
len. Da Marktforschungsprojekte in der Regel sehr komplexer und hiufig auch intan-
gibler Natur sind, ist es fiir die Informationsnachfrager und Auftraggeber aus dem
Marketing zudem sehr wichtig, den Marktforschern ,,in der Sache* vertrauen zu kon-

nen.’

Letztlich stellt sich aber die umfassende Frage, warum die Marktforschungsaufgabe nach Mei-
nung der Beteiligten im ,,Marktforschungsdreieck” (Manager im Produktmarketing, betriebli-
che und institutionelle Marktforscher) in einigen Unternehmen sehr gut, in anderen dagegen
sehr schlecht geldst ist.8 Bereits an dieser Stelle soll angedeutet werden, dal die Ursachen et-
waiger Diskrepanzen zwischen Informationsnachfrage und -angebot letztlich nicht nur
vordergriindig im inhaltlichen Bereich (eben beim von der Marktforschung jeweils zur Verfii-
gung gestellten Kernprodukt ,Information®), sondern auch im jeweils angebotenen (bzw.
nicht angebotenen) weiteren Servicespektrum der Marktforschung zu suchen sind. Dies alles
gilt es, im Rahmen einer theoretisch-fundierten und empirisch-basierten Untersuchung niher
zu analysieren, um daraus Ansatzmgglichkeiten im Sinne eines ,Marketings fiir die Markt-

forschung™ ableiten zu kénnen.

Bei diesem Vorhaben soll Marktforschung allgemein, d.h. als Titigkeit, verstanden werden.
Die Arbeit ist daher gewissermaBen als ein Plidoyer fiir Marktforschung in einem allge-
meinen funktionalen, nicht dagegen in einem bestimmten institutionalen Sinne (etwa fiir oder

6 Vgl. etwa Sinkula 1994, Moorman 1995, Moorman/Miner 1997 und Roleff/Allgaier 1997. Vgl. ferner Daft/
Weick 1984, Goldstein/Zack 1989.

7 Vgl. hierzu Zaltman/Moorman 1988, Moorman/Zaltman/Deshpandé 1992, Moorman/Deshpandé/Zaltman
1993, Morgan/Shelby 1994, Geyskens et al. 1996 und Geyskens/Steenkamp/Kumar 1998.
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gegen die betriebliche Marktforschungsabteilung) zu verstehen. Sie bietet einen konzeptionel-
len Ansatz, die Barrieren, welche iiblicherweise einen effektiven und effizienten Einsatz von
Marktforschung in den Unternehmen behindern oder sogar ginzlich verhinder, zu iiberwin-
den und unterstreicht somit die prinzipielle Fahigkeit von Marktforschung, zur Steigerung der
Wertschopfung eines Unternehmens gezielter beitragen zu kénnen als bisher vielfach ange-

nommen.

Die Einschrinkung des Objektbereichs der Arbeit auf das klassische Produktmarketing®
typischer Konsumgiitermarkenartikler in Sachgiiterbranchen unter gleichzeitigem AusschluB
reiner Dienstleistungs- sowie Industriegiiteranbieter 148t sich folgendermaBen begriinden:
Zum einen betreffen Produktentscheidungen in Dienstleistungs- oder Investitionsgiiterbran-
chen in ihrer Imagewirkung eher das gesamte Unternehmen; sie konnen dagegen weniger dem
einzelnen Produkt zugeordnet werden (Ausstrahlungseffekte). Die Ursache hierfiir ist in einer
reduzierten Sensibilitdt der Nachfrager fiir das isolierte, einzelne Produkt zu sehen. Das Pro-
duktprogramm und der gesamte Unternehmensauftritt spielen als Einheit in der Regel eine un-
gleich bedeutendere Rolle als bei Sachgiiterherstellern aus der Konsumgiiterindustrie. Dies ist
vor allem durch eine erh6hte Komplexitit bzw. Intangibilitit des Angebots begriindet.!® Als
Folge daraus ergeben sich natiirlich veridnderte Informationsbedarfe des Managements, ent-
sprechend andersartige Marktforschungsangebote und méglicherweise auch andere organisa-
torische Gestaltungsmuster der Marktforschungsaufgabe.!!

Wenn man zum anderen die verschiedenen Wirtschaftsbereiche miteinander vergleicht, muf3
fiir die Konsumgiiterindustrie konstatiert werden, daf viele ihrer speziellen Branchen dabei
sowohl gemessen an Anzahl der Marktforschungsstudien als auch an dafiir aufgewendetem
Budget zweifellos den grofiten Anteil am gesamtwirtschaftlichen kommerziellen Marktfor-
schungsaufwand ausmachen. Schon alleine deshalb 148t sich die vorgenommene Fokussierung
also rechtfertigen.

8 Vgl. dhnlich Allehoff 1999, S. 22ff. sowie Holmes/Reid 1995, S. 14ff.

Der Begriff Produktmarketing kann grundsitzlich in zweierlei Hinsicht interpretiert werden. Zunichst wer-
den damit die verantwortlichen Manager im Marketingbereich eines Unternehmens bezeichnet, die Produkt-
verantwortung fiir einzelne Produkte oder Produktgruppen besitzen. In der Praxis sind damit Produkt- und
Marketing-Manager (Produktgruppenmanager) gemeint. Es ist somit unmittelbar die Frage nach der orga-
nisatorischen Perspektive gestellt (vgl. auch Abschnitt B.1.3). Zum zweiten kann Produktmarketing aber
auch als die eigentliche Tatigkeit dieser Produktverantwortlichen im Marketing verstanden werden (vgl. ge-
nauer die Abschnitte B.1.2 und B.2 sowie Koppelmann 1997, S. 1-23).

Man denke nur an das tangible Umfeld, welches aus Nachfragersicht fiir die Beurteilung der Dienstleistungs-
qualitit eminent wichtig ist. Auch im Anlagengeschift (z.B. Bau eines Kernkraftwerks) entsteht durch die
Komplexitit solcher Vorhaben ein Beurteilungsproblem, wenn der Nachfrager hierbei einzig beim (Kern-)
Produkt ansetzt (vgl. dhnlich Meffert/Bruhn 1995, S. 61ff. sowie Tennagen 1993, S. 29f.).

Il Vgl. Deshpandé/Zaltman 1985 und 1987.
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2 Zielsetzung und Vorgehensweise

Da der Themenkomplex der Gestaltung der Marktforschungsaufgabe einerseits wissenschaft-
lich erst selten - und wenn, stets nur partiell - untersucht worden ist, andererseits aber grofite
praktische Relevanz fiir die gesamte Konsumgiiterindustrie aufweist, soll es das Vorhaben der
vorliegenden Arbeit sein, die bisherigen Forschungsergebnisse mit eigenen theoretisch-kon-
zeptionellen Uberlegungen und empirischen Erkenntnissen in einer ganzheitlichen Betrach-

tungsweise zu verkniipfen.

In dieser Arbeit wird daher ein grundlegendes Strukturmodell des Objektbereichs Markt-
forschung gewihlt, welches mdoglichst viele der mit der Gestaltung der Marktforschungsauf-
gabe verbundenen marketingméafigen und organisatorischen Problemaspekte bzw. Barrieren
abbildet und somit zu analysieren erlaubt. Dieses Strukturmodell setzt sich auf der Angebots-
seite von Marktforschung aus dem sog. ,,Anbietersystem Marktforschung*!2, bestehend aus
betrieblicher und Institutsmarktforschung, und auf der Nachfrageseite von Marktforschung
aus dem Produktmarketing zusammen. Innerhalb des Anbietersystems Marktforschung wird
im folgenden primiir die Perspektive der betrieblichen Marktforschung gewihlt, weil die-
se bei konkreten Marktforschungsprojekten in der Regel fiir die Angebotsseite von Marktfor-
schung untemehmensintern eine Abstimmung mit der Nachfrageseite von Marktforschung (al-
so dem Produktmarketing) vornimmt und folglich eine zentrale Position innehat. Obwohl der
Fokus damit auf der betrieblichen Marktforschung liegt, ist im weiteren Verlauf erginzend
stets auch die Perspektive der Marktforschungsinstitute als zweitem integralen Bestandteil
des Anbietersystems Marktforschung zu beachten.

Die Tatsache, daB dieses Strukturmodell exemplarisch im Mittelpunkt der Untersuchung steht
und dabei eine betriebliche Marktforschungsabteilung vorsieht, bedeutet aber keineswegs,
daB} deren Existenz im Unternebhmen in praxi immer zwingend sein muB3. Es werden in der
vorliegenden Arbeit auch Bedingungen diskutiert, in denen die Einrichtung bzw. Erhaltung ei-
ner betrieblichen Marktforschungsabteilung fiir die betreffenden Unternehmen nicht empfeh-
lenswert erscheint und von daher keineswegs die angestrebte effektive und effiziente Gestal-
tung der Marktforschungsaufgabe zur Folge hitte.!*> Wenn die Marktforschung!4 die von ihr

12 Dieses besteht natiirlich nicht im formalrechtlichen Sinne. Es ist lediglich eine Bezeichnung fiir die gedank-
liche Zusammenfassung von betrieblicher Marktforschung und Institutsmarktforschung (dhnlich wie auch
beim ,.Buying Center*; vgl. Backhaus 1997, S. 59ff.). Eine genaue Definition des ,,Anbietersystems Markt-
forschung® erfolgt in Abschnitt C.1.

13 Es sei nochmals daran erinnert, daB in der vorliegenden Arbeit nicht die Grundlagen eines Marketingkon-
zepts einzig fiir die betriebliche Marktforschungsabteilung diskutiert werden sollen, sondemn vielmehr die
,Grundlagen eines Marketingkonzepts fiir die Marktforschungstitigkeit*.
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gelieferten Informationen und zusitzlich angebotenen Services als ihr ,,Produkt* ansieht, dann
muB es der zentrale Leitgedanke einer ,,guten” Lésung der Marktforschungsaufgabe sein, auf
der einen Seite die Zufriedenheit der Informationsnutzer im Produktmarketing optimieren
sowie auf der anderen Seite aber auch (damit nicht immer deckungsgleich) deren Entschei-
dungsqualitiit steigern zu wollen. Es erscheint daher ratsam, die Informationsnutzer im Pro-
duktmarketing als interne ,, Kunden* der betrieblichen Marktforschungsabteilung zu betrach-
ten.!5 Geht man noch einen Schritt weiter, kann eine entsprechend enge Zusammenarbeit zwi-
schen der betrieblichen Marktforschung einerseits und den Managern im Produktmarketing
andererseits gar als interne Kunden-Lieferanten-Beziehung interpretiert werden. Im Grunde
ist hiermit die Marktforschung aufgefordert, sich selbst eines der ureigensten Konzepte des
Marketings zu bedienen, némlich der Kundenorientierung.

Dies ist allerdings keine ,,gewdhnliche” Form der Kundenorientierung, mit der die Marktfor-
schung konfrontiert wird. Sowohl die betriebliche als auch die institutionelle Marktforschung
sehen sich namlich einem mehrstufigen Kundenorientierungsproblem ausgesetzt. Dieser Tat-
bestand kann durch ein Modell der mehrstufigen Kundenorientierung der Marktfor-
schung aufgegriffen und analysiert werden (vgl. Abbildung 1).16 Dabei ist es das zentrale An-
liegen der Arbeit, im Rahmen einer servicebasierten internen Kunden-Lieferanten-Beziehung
zwischen betrieblicher Marktforschung und Produktmarketing eine ,,Marketingkonzeption
fiir die Marktforschung® zu erarbeiten bzw. geeignete Grundsiitze dafiir abzuleiten. An die-
ser Stelle soll das Modell kurz vorgestellt werden.

Zunichst muB sich die Institutsmarktforschung an der betrieblichen Marktforschung als ihrem
Auftraggeber ausrichten. Die betriebliche Marktforschung besitzt schlieBlich in den meisten
Unternehmen in der Regel die formelle Einkaufsgewalt iiber Marktforschungsleistungen. Be-
zogen auf die Manager im Produktmarketing (als den ,,Informationsendverbrauchern) liegt
dann eine mittelbare Form der Kundenorientierung der Institute vor, da diese Kundenori-
entierung sich in der Regel erst via betriebliche Marktforschung auf jene Manager auswirkt.
Gleichzeitig begriindet das Marktforschungsinstitut zusammen mit der betrieblichen Markt-
forschungsabteilung als gedankliche Einheit aber auch das erwihnte Anbietersystem Markt-
forschung. Dieses tritt im Unternehmen in erster Linie in Form der betrieblichen Marktfor-

schung gegeniiber den eigentlichen Informationsnachfragern aus dem Produktmarketing auf,

Wenn im folgenden, so wie hier, der Begriff ,,Marktforschung* im institutionalen Sinne verwendet wird, so
ist damit - falls nicht anders gekennzeichnet - immer das Anbietersystem Marktforschung (betriebliche
Marktforschung und Institutsmarktforschung) gemeint.

Die betriebliche Marktforschung besitzt dabei gewissermafen die Funktion eines ,,Briickenkopfes* des An-
bietersystems Marktforschung beim Herstellerunternehmen.

16 Vgl im Detail die Abschnitte D.5 und vor allem D.6.



2 Zielsetzung und Vorgehensweise 7

so daB hier eine interne Kundenorientierung der Marktforschung gefragt ist. Die eigentliche
Motivation jedoch fiir ein Unternehmen, iiberhaupt Marktforschung zu betreiben, liegt letzt-
lich in einem Beitrag der Marktforschung zur externen Kunden- bzw. Marktorientie-
rung des Unternehmens im Hinblick auf den Endverbrauchermarkt.!?

Konsumagiiterhersteller

g Top- > \
‘. Management -/

~ - o _ ) m

T Beitrag der s

interne Kunden- Marktforschung Q.
(_._7 orientie- 2ur externen g
sl rung (=== =

betriebliche Produkt- ) |

arktforschung = Handel =3 9:
der Markt- ) a

forschung Kunden- c

orientierung g_

T F&E 7> «Vertrieb > des Unter- o

T T nehmens §

mittelbare § Kunden- o
orientierung | der Institute -
=

-

|Institut|

— ——
Anbietersystem
Marktforschung

Abb. 1: Die mehrstufige Kundenorientierung der Marktforschung

Aus dieser Mehrstufigkeit der Kundenorientierung erwachsen fiir das Anbietersystem Markt-
forschung bestimmte Probleme. Greift man den Gedanken der internen Kundenorientierung
auf, so obliegt es der Marktforschung zum einen, ,,so zu denken“ wie die Manager im Pro-
duktmarketing. Sie hat dabei die Aufgabe, die sog. mentalen Modelle der Manager {iber die
Funktionsweise der Mirkte aufzudecken und zu verstehen, aber ggf. natiirlich auch zu korri-
gieren. Derartige implizit-intuitive Modelle sind némlich ein (nicht ungeféhrlicher) Versuch,
die Komplexitit der Markte und der weiteren Umwelt in Entscheidungssituationen zu redu-

17 Dies schlieBt eigentlich auch eine Orientierung am ,,Handel“ mit ein. Jedoch wird dieser Aspekt aus analyti-
schen Griinden in dieser Arbeit ausgeklammert.
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zieren.!® Die Marktforschung muB daher zum anderen ebenso immer mit dem Kopf des End-
verbrauchers denken. Bei einem zu einfachen mentalen Modell!® der Manager kann nimlich
die Situation aufireten, daB diese die Kiufer ihrer Produkte nicht mehr richtig ,,verstehen* und
deshalb von der Marktforschung die Durchfiihrung ungeeigneter oder unsinniger Marktfor-
schungsstudien verlangen. Insbesondere betriebliche Marktforscher haben dann in ihrer Funk-
tion als interne Ansprechpartner die Informationsnachfrage der Manager durch eine inhaltli-
che und/oder methodentechnische Beratung entsprechend zu beeinflussen.2’ Im Sinne einer
optimalen Problemldsung steht dies - wie zu sehen sein wird - dem Primat der Kundenorien-
tierung keineswegs entgegen.

Einer solchen Aufgabe konnen betriebliche Marktforscher nur dann nachkommen, wenn sie
die wahren Problemstellungen und Informationsbedarfe ihrer internen Kunden kennen
und wirklich verstehen. Moglicherweise kennen bzw. verstehen die internen Kunden aus dem
Produktmarketing ihre Informationsbedarfe aber selbst nicht so genau. Die Folge hiervon
kann ein fiir das Produktmarketing suboptimales Marktforschungsangebot sein. Es wire aber
- wie bereits erwihnt - zu einfach, lediglich am unmittelbaren , Kernprodukt* der Marktfor-
schung, also der Marktinformation, anzusetzen. Vielmehr ist im iibertragenen Sinne auch eine
Uberpriifung der Bereiche ,Preis®, ,,Service®, , Kommunikation“ und , Distribution® im
~Marketing-Mix der Marktforschung® erforderlich, um auf Dauer eine erfolgversprechende
Losung der Marktforschungsaufgabe zu gewihrleisten. Letztlich sind hiermit neben Qualitits-
aspekten in der Marktforschung vor allem die konkrete Form der Zusammenarbeit und Ver-
stindigung zwischen Informationsanbietern und -nachfragern sowie die organisatorische Aus-

gestaltung der Marktforschungsaufgabe angesprochen.

Im wesentlichen ist damit schon grob die Struktur der vorliegenden Arbeit angesprochen. Teil
A umfaft nach dieser Einfiihrung in den Problembereich noch die formale Darstellung einer
cigens fiir diese Arbeit durchgefiihrten empirischen Untersuchung (explorative Befragung).
Abbildung 2 gibt einen entsprechenden Uberblick iiber den weiteren Aufbau der Arbeit sowie
die Zusammenhinge der einzelnen Teile. Die Darstellung verdeutlicht, dal hierbei sowohl

strukturelle als auch prozessuale Aspekte zu diskutieren sind.

18 vgl. Schroiff 1994, S. 17ff. sowie in der vorliegenden Arbeit insbesondere Abschnitt B.3.2.

19 Dies konnte sich z.B. in einem zu starken Abstraktionsgrad von der Realitiit niederschlagen.

20 Green/Tull (1982, S. 17) fithren hierzu aus: ,,Eine der Hauptaufgaben des praktischen Marktforschers besteht
darin, diese Ziele [des Managers] herauszubekommen und festzustellen, inwieweit eine erwogene Untersu-

chung im Hinblick auf Ziele und Informationsstand des Entscheidungstrégers iiberhaupt von Bedeutung ist*
(vgl. weiterhin ebenda, S. 11f.).
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Organisation der (betrieb-
lichen) Marktforschung TEILE

S ~s

angebotene Markt-

informationen TEIL C
servicebasierte
interne Kunden-Liefe- TEILD

ranten-Beziehung

geduBerte
Informationsbedarfe

ﬁ {} — TEILB

Entscheidungsverhalten
im Marketing-Management

Abb. 2: Der Aufbau der Arbeit und die Zusammenhiinge der einzelnen Teile

In Teil B wird mit dem Produktmarketing dic Nachfrageseite von Marktforschung analy-
siert. Ausgehend von den Grundlagen und der Organisation eines produktbezogenen Marke-
tings interessiert insbesondere die ProzeBstruktur des Produktmarketings mit ihren einzelnen
Titigkeiten und Ankniipfungspunkten fiir Marktforschung. Einer hierauf aufbauenden theore-
tischen Analyse des Entscheidungsverhaltens von Managern im Produktmarketing folgt als er-
stes Zwischenergebnis eine Systematisierung empirischer Erkenntnisse zu typischen Informa-
tionsbedarfen von Managem in diesem Bereich. Dabei wird aus analytischen Griinden an die-
ser Stelle mit Blick auf das ,,Marktforschungskernprodukt* Information bewuflt zunéchst le-
diglich auf entsprechende Informationsbedarfe im Produktmarketing abgestellt, noch nicht da-
gegen auf begleitende Servicebedarfe des Produktmarketings gegeniiber dem Anbietersystem
Marktforschung.
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Teil C nimmt vor diesem Hintergrund eine detaillierte Analyse des Leistungsspektrums der
Marktforschung vor und beleuchtet dic Angebotsseite von Marktforschung. Hierzu erfolgt
zunichst eine empirische Bestandsaufnahme von Studien bzw. Informationen, wie sie dem
Produktmarketing iiblicherweise zur Deckung seiner Informationsbedarfe angeboten werden,
sowie deren Distributions- und Prisentationsformen. Unmittelbar daran schliefit sich eine ein-
gehende theoretisch-konzeptionelle wie auch empirische Diskussion iiber die Zufriedenheit
sowohl der Nachfrager als auch der Anbieter von Marktforschung mit dem Angebot der
Marktforschung an. Dabei wird deutlich, dal ein umfassendes Qualitiits- bzw. Zufriedenheits-
verstindnis von ,,Marktforschung aufer auf das Kernprodukt , Marktforschungsinformation*
auch auf begleitende ,Marktforschungsservices“ abstellen mufl. Diese empirischen wie auch
konzeptionellen Uberlegungen miinden schlieBlich in eine ,.empirisch-theoretische* Typolo-
gie von sog. ,,Marktforschungskonstellationen, die den Unterschieden bei der realen Ausge-
staltung der Marktforschungsaufgabe in den Unternehmen der Konsumgiiterindustrie Rech-
nung trigt. Daraus wiederum 148t sich letztlich das Postulat einer proaktiven Strategie(neu-)
ausrichtung der Marktforschung ableiten.

Zur Realisierung einer derartigen Strategicausrichtung nimmt zunichst Teil D eine marke-
tingtheoretische Fundierung der Marktforschungsaufgabe vor. Zentraler Gedanke ist da-
bei - gemil der primar verwendeten Perspektive der betrieblichen Marktforschung - die Ver-
folgung der Strategie eimer servicebasierten internen Kunden-Lieferanten-Beziehung
zwischen Produktmarketing und betrieblicher Marktforschung. Dadurch soll eine etwaige Di-
vergenz von Informationsbedarfen im Produktmarketing und Informationsangeboten des An-
bietersystems Marktforschung von vornherein verhindert bzw. entsprechend ,,zusammenge-
filhrt* werden (wie auch bildlich aus der zentralen, ,,verbindenden* Stellung der zugehdrigen
Ellipse in Abbildung 2 ersichtlich). Formal wird diese Strategie zunichst durch eine gezielte
Selektion theoretischer Bausteine aus der Marketingforschung (insbesondere aus dem internen
Marketing und der Kundenzufriedenheitsforschung i.w.S.) sowie durch deren Integration
gemifl der Philosophie des Bezichungsmanagements hergeleitet. Darauf aufbauend wird ein
Modell der mehrstufigen Kundenorientierung der Marktforschung entwickelt und analysiert.
Die Ausfiihrungen zur internen Kundenorientierung der betrieblichen Marktforschung (als
zentralem Bestandteil des Anbietersystems Marktforschung) gegeniiber dem Produktmarke-
ting begriinden dabei die ,,Grundlagen einer Marketingkonzeption fiir die Marktfor-
schung®.

Des weiteren beschiftigt sich Teil E mit einer organisationstheoretischen Beurteilung der
Marktforschungsaufgabe. Nach einer weitgehend deskriptiven Darstellung géngiger struk-

tureller Organisationsformen zur Gestaltung der Marktforschungsaufgabe, die entweder spezi-
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elle Ausprigungen des grundlegenden Strukturmodells dieser Arbeit sind oder aber ginzlich
andere strukturelle Organisationsméglichkeiten der Marktforschungsaufgabe (z.B. ohne be-
triebliche Marktforschungsabteilung) darstellen, stellt sich abschlieBend die Frage nach der
(relativen) Eignung dieser Organisationsformen, die in Teil D erarbeiteten Grundlagen eines
Marketingkonzepts fiir die Marktforschung auch erfolgversprechend umsetzen zu kénnen. Als
theoretische Beurteilungsmafstibe werden dazu mit der Transaktionskostentheorie und der
Principal-Agent-Theorie zwei Ansitze der neuen Institutionenskonomie genutzt.

Ein kurzes Fazit rundet die Arbeit in Teil F schlieBlich ab.
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3 Empirische Untersuchung

Aufgrund des geschilderten Forschungsdefizits und der Tatsache, da3 empirische Untersuch-
ungen zum Objektbereich in der Vergangenheit allenfalls bezogen auf Partialaspekte durchge-
fithrt wurden, war es notwendig, fiir die vorliegende Arbeit eine eigene Untersuchung durch-
zufiihren.2! Die Zielsetzung bestand darin, die in der Literatur geschilderte Problematik in der
Zusammenarbeit zwischen Managemn und Marktforschern empirisch in tunlichst all ihren Fa-
cetten zu erforschen. Daher erschien eine explorative Befragung geboten, um empirisch
moglichst viel iiber den Gegenstand der weiteren theoretisch-konzeptionellen Arbeit zu erfah-
ren. Im Detail sollten vertiefte Einblicke gewonnen werden in

o generelle sowic spezifische Informationsbedarfe und Anforderungen des Pro-
duktmarketings an die betriebliche Marktforschung,

o die typischen Informationsangebote der betrieblichen Marktforschung,

o die Zufriedenheit des Produktmarketings, aber auch der betrieblichen Marktfor-
schung selbst mit den angebotenen Informationen und Leistungen der betriebli-
chen Marktforschung,

¢ ablauf- und aufbauorganisatorische Aspekte der (betrieblichen und institutionel-
len) Marktforschung sowie

e Probleme bei der Zusammenarbeit und Kommunikation im Marktforschungs-
dreieck zwischen Produktmanagement/Marketing-Management, betrieblicher Markt-
forschung und Institutsmarktforschung.

Obwohl die empirische Studie dabei vordergriindig an der betrieblichen Marktforschung an-
setzt, war letztlich auch die Titigkeit externer Marktforschungsinstitute in die Untersuchung
mit einzubeziehen, da diese sich - wie erwéhnt - innerhalb des Anbietersystems Marktfor-
schung an den betrieblichen Marktforschungsabteilungen als ihren direkten Kunden ausrich-
ten miissen (mittelbare Kundenorientierung gegeniiber dem Produktmarketing). Die empiri-
sche Untersuchung, die in der Hauptsache von Mirz bis Juni 1998 durchgefiihrt wurde, war
auf Konsumgiitermarkenartikler beschrinkt, die in Deutschland titig sind. Alle befragten
Unternehmen sind zudem Sachgiiterhersteller (Ge- und Verbrauchsgiiter). Innerhalb des auf
diese Weise theoretisch als Grundgesamtheit eingegrenzten Bereichs der Markenartikel
anbietenden Konsumgiiterindustrie wurde eine typische, nicht-reprisentative Auswahl von

Unternehmen vorgenommen. Verallgemeinerungen im statistischen Sinne verbieten sich von

21 In diesem Abschnitt erfolgen zentral einige formale Ausfithrungen zur Planung und Durchfiihrung der Stu-
die. Vgl. hierzu generell Roleff/Wimmer 1999a.
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daher, jedoch wurde im Sinne der explorativen Zielsetzung der Studie durchaus so etwas wie
eine ,,psychologische Reprisentativitit?2 angestrebt. Damit ist gemeint, daB alle in der Praxis
fiir das Verhalten von Managern und Marktforschern wirklich relevanten Problemaspekte und
Problemhintergiinde aufgedeckt und hinsichtlich ihrer Bedeutung eingestuft werden sollten.
GemiB der Zielsetzung der Studie umfafit die Stichprobe daher bewuBit ein sehr breites
Spektrum an zum Teil véllig unterschiedlichen Unternehmen. Die ausgewihlten Unterneh-
men sind in den verschiedensten Branchen angesiedelt (Automobilbau, Chemie, Elektronik,
Medien, Nahrungsmittel, Sanitir) und unterschiedlichen Grofenklassen (nach Umsatz und
Mitarbeiterzahl) zuzuordnen. Damit sollte sichergestellt werden, dal Informationen iiber mog-
lichst viele verschiedene Ausprigungsformen der Marktforschung erlangt werden konnten.

Zudem war beabsichtigt, in jedem Unternehmen einen dyadischen Untersuchungsansatz zu
verwirklichen, d.h. sowohl fachkundige Mitarbeiter aus der betrieblichen Marktforschung
(z.B. Marktforschungsleiter) als auch von der jeweiligen ,,Gegenseite, d.h. dem Produktmar-
keting (z.B. Produktmanager), zu befragen, um somit eine direkte Vergleichsméglichkeit je
Unternehmen zu erlangen und eventuelle Diskrepanzen zwischen beiden Gruppen - der An-
bieter- und der Nachfragerseite - unmittelbar aufdecken zu konnen. Dieser dyadische Ansatz
konnte jedoch nicht in allen Fillen realisiert werden (vgl. Tabelle 1). Freilich muB auch fest-
gehalten werden, daB man als Forscher bei einem derartigen Befragungsvorhaben immer auf
die Auskunftswilligkeit der Unternehmen bzw. deren Mitarbeiter angewiesen ist. Insgesamt
wurden 32 Unternehmen wegen des Befragungsvorhabens angesprochen (iiber dort bereits be-
kannte oder eigens recherchierte betriebliche Marktforscher oder Marketing-Manager mit An-
schreiben und persénlichem Nachfassen per Telefon). Nur drei Unternehmen haben die Teil-
nahme an der Befragung abgelehnt; bei weiteren zwei Unternechmen konnte aufgrund ver-
schiedener Schwierigkeiten kein Termin vereinbart bzw. realisert werden. So kamen bei ins-
gesamt 27 Unternehmen in 25 Fillen Gespriche mit der betrieblichen Marktforschung zu-
stande, in 18 Fillen mit dem Produktmarketing.2? Der dyadische Untersuchungsansatz konnte
letztlich in 17 Fillen umgesetzt werden. In acht Unternehmen wurden nur betriebliche Markt-

22 Mit Bezug auf den (Positionierungs-)Erfolg von Marken formuliert hierzu Griinewald (1998, S. 22): ,,Psy-
chologische Reprisentativitit ist das wirklich zentrale Qualititskriterium, das die strategische Relevanz von
Marktforschungsanalysen sichert. Wenn man weiB, wieso Verbraucher ein bestimmtes Produkt verwenden,
wieso sie eine spezifische Marke priferieren und was diese Marke fiir sie bedeutet, kann man MaBnahmen
entwickeln, die optimal den Nerv der Verbraucher treffen. Psychologische Reprisentativitit soll also ge-
wihrleisten, daB die Marktforschung alle strategisch relevanten Faktoren oder Motive aufdeckt und abbildet,
die ein Produkt oder eine Marke erfolgreich machen.“

23 Teilweise standen jedoch in den Unternehmen pro Befragtengruppe mehrere Interviewpartner zur Verfu-
gung. Bei einem der befragten Unternehmen ist die betriebliche Marktforschung auBerdem outgesourct.
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forscher befragt und umgekehrt in einem Unternehmen nur das Produktmarketing (vgl. Tabel-
le 1 sowie ein vollstindiges Gesprichsverzeichnis in Anhang A1).24

Betriebliche Marktforschung |Produktmarketing
AuDI AG

BEIERSDORF AG BEIERSDORF AG

BMW AG

BOSCH SIEMENS HAUSGERATE

BRAUN AG BRAUN AG

CPC DEUTSCHLAND

CPC DEUTSCHLAND

DORTMUNDER ACTIEN BRAU

DR. OETKER NAHRUNGSMITTEL

DR. OETKER NAHRUNGSMITTEL

ECKES GRANINI ECKES GRANINI

ELIDA FABERGE / LEVER ELIDA FABERGE / LEVER
FORD-WERKE AG

GROHE AG GROHE AG

GRUNER + JAHR & CoO. GRUNER + JAHR & CO.
HENKEL WASCHMITTEL GMBH HENKEL WASCHMITTEL GMBH
HOLSTEN-BRAUEREI AG HOLSTEN-BRAUEREI AG
KRAFT JACOBS SUCHARD KRAFT JACOBS SUCHARD

LANGNESE-IGLO

NESTLE ERZEUGNISSE GMBH

NESTLE ERZEUGNISSE GMBH

OPEL AG OPEL AG
PETCARE EUROPE / EFFEM
POLYGRAM DEUTSCHLAND POLYGRAM DEUTSCHLAND

PROCTER & GAMBLE DEUTSCHLAND

RAVENSBURGER SPIELEVERLAG

RAVENSBURGER SPIELEVERLAG

SCHOLLER MARKEN

SCHOLLER MARKEN

SONY DEUTSCHLAND GMBH

WERNER & MERTZ GMBH
(LINDECK UND PARTNER)

WERNER & MERTZ GMBH

Anzahl: 25

Anzahl: 18

Dyaden in der Befragung: 17

Tab. 1: Befragte Unternehmen

24 Dje Unternehmen ELIDA FABERGE und LEVER werden aufgrund ihrer engen organisatorischen Verzahnung
hierbei nur als e i n dyadischer Untersuchungsfall gerechnet. Dennoch sind es zum Erhebungszeitpunkt
zwei rechtlich selbstindige Unternehmen gewesen (erst seit dem 1.1.1999 firmieren sie gemeinsam unter
.Lever Fabergé*). Somit erklirt sich die Zahl von 27 befragten Unternehmen.
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Die ca. einstiindigen?> Gespriache mit Unternehmensangehdrigen des mittleren und hoheren
produktorientierten Marketing-Managements und der betrieblichen Marktforschung wurden
unabhingig voneinander gefiihrt. Bis auf zwei Telefoninterviews waren es persdnliche Ge-
spriche (face to face). Die Gesprichsleitfiden unterscheiden sich fiir das Produktmarketing
als Nachfrager und die betriebliche Marktforschung als Anbieter von Marktinformationen nur
in Nuancen (vgl. Anhang A2 und A3). Erginzend fanden zum Untersuchungsgegenstand
(zum Teil wiederholt) persénliche Gespriche mit Institutsmarktforschern statt (vgl. ebenfalls
Anhang Al).

Nach Durchfiihrung aller Interviews wurden diese getrennt fiir das Produktmarketing und die
betriebliche Marktforschung inhaltsanalytisch ausgewertet. Die diversen Einzelaussagen der
Befragten wurden zu geeigneten Antwortkategorien zusammengefat, um so einen Uberblick
iiber Bedeutung und Abstufung einzelner Ausprigungsformen der Aussagen in den Unterneh-
men zu erhalten. Betrachtet man dann pro Unternehmen die von der betrieblichen Marktfor-
schung bzw. vom Produktmarketing getroffenen Aussagen, so ergibt sich ein ganzheitliches
Bild. Im Quervergleich mit anderen Unternehmen kénnen typische ,,Marktforschungskonstel-

lationen® identifiziert werden.26

25 Je nach Gesprichsverlauf und -situation manchmal auch bis zu zwei Stunden dauernd.

26 Vgl. hierzu Abschnitt C.5 in der vorliegenden Arbeit, dariiber hinaus Roleff/Wimmer 1999a, Kapitel 4 und 5
sowie Roleff/Wimmer 1999b, S. 51-56 und Marcotty 1999.
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der Informationsbedarfe im Produktmarketing -
Die Nachfrageseite von Marktforschung

Ausgangspunkt der Arbeit ist die Nachfrageseite von
oo 3 Marktforschung. Einleitend wird auf allgemeine Auf-
: Ofgamsahon der (betrieb- | TEILLE
,_ ohen) Marktforschung 1 gabenbereiche sowie grundlegende organisatorische
- _{} R _Q . Aspekte eines produktorientierten Marketings ab-
N emonan” /L gestellt, um im AnschluB daran die konkreten Titig-
-~ sorvicebasierts “ ~ keiten im Produktmarketing niher spezifizieren zu
(_ inteme Kunden-Liefe- ) TELD ) . i
~ Janten-Bezienung _ - konnen. Abschlieend erfolgt eine theoretische und
for et ot empirische Analyse des dabei von den Verantwortli-
TELB chen gemeinhin gezeigten Entscheidungs- und In-
Entscheldungsverhalten formationsverhaltens.
im Produktmarketing

Abb. 3: Einordnung von Teil B
in den Gesamtkontext

der Arbeit
1 Grundlagen eines produktorientierten Marketings
1.1 Marketing und Kundenorientierung

‘Wohl kaum ein anderer Begriff der modernen Betriebswirtschafislehre gilt als so vielschichtig
und facettenreich wie der Begriff ,,Marketing”. Ebenso sah sich keine andere betriebswirt-
schaftliche Teildisziplin einer derartig heftigen Diskussion iiber ihre Existenzberechtigung
und ihre Einordnung innerhalb der allgemeinen Betriebswirtschaftslehre ausgesetzt.! Aller-
dings ist ein nicht unwesentlicher Teil der Kritik auf ein zu enges bzw. falsches Marketingver-
standnis zuriickzufiihren, welches Marketing als betriebswirtschaftliche Funktion mit Domi-
nanzanspruch ansieht.?

1 vgl. z.B. in der deutschsprachigen Literatur Schneider 1983, S. 199ff. Er kritisiert eine Theorielosigkeit der
Aussagensysteme sowie das Instrumentarium des Marketings schlechthin. Vor allem aber stellt er den funk-
tionsiibergreifenden Integrationsanspruch der Marketingphilosophie (s.u.) in Frage.

2 Vgl. Meffert 1994, S. 471, ebenso Backhaus 1992, §. 33-37. Allein die Tatsache, daB dem Marketing in vie-
len Unternehmen faktisch eine starke Stellung gebiihrt, lauft noch nicht automatisch auf eine unumschrinkte
Dominanz desselben hinaus.
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Nach herrschender Auffassung ist Marketing eine ,,bewufit marktorientierte Fithrung des ge-
samten Unternehmens oder marktorientiertes Entscheidungsverhalten in der Unternehmung.*3
Es kann dabei als ein duales Fiihrungskonzept interpretiert werden. Neben der klassischen
Auslegung als gleichberechtigter Unternehmensfunktion (Unternehmensbereich)* wird
Marketing nach modernem Verstindnis dabei auch als Leitkonzept der Unternehmensfiih-
rung angesehen, welches im Sinne einer Unternehmensphilosophie sicherstellt, daB simtliche
betrieblichen Aktivititen so auf die Absatzmirkte ausgerichtet werden, dal die Unterneh-
mensziele durch eine dauerhafte Befriedigung von Kundenbediirfnissen unter Schaffung und
Ausnutzung von Wettbewerbsvorteilen verwirklicht werden.’ Die darin unmittelbar zum Aus-
druck kommende ,, Kundenorientierung® ist im Marketing von zentraler und geradezu kon-
stitutiver Bedeutung.®

Kundenorientierung als Maxime steht bei einem Unternehmen, welches in obigem Sinne
marktorientiert gefiihrt wird, zu Beginn eines jeden Wertschdpfungsprozesses und zieht sich
sodann systematisch hindurch. In der Neuproduktentwicklung (NPE) ist beispielsweise zu-
nichst nach spezifischen Bediirfnissen und Bedarfen potentieller Kunden zu forschen. Bei der
Suche nach Produktideen ist als erstes danach zu fragen, welche Produkte bzw. Dienstleistun-
gen fiir bestimmte Zielgruppen von Nutzen sein kénnten. Diese Wert- bzw. Nutzenbestim-
mung steht somit am Anfang des Wertschopfungsprozesses, mithin noch vor der eigentli-
chen Wert- bzw. Nutzenerstellung (Produktentwicklung und -herstellung).? Schliellich gilt es,
den geschaffenen Wert (das Produkt/die Dienstleistung) der Zielgruppe durch Werbung etc.
kommunikativ zu vermitteln sowie durch Vertrieb etc. verfiigbar zu machen.?

Allerdings ist im Unternehmen die Umsetzung der Marketingphilosophie und damit der Maxi-
me der Kundenorientierung keineswegs nur Sache der Marketingabteilung bzw. der Marke-

tingfunktion. Es gilt unbedingt, im Unternehmen eine - wie Barabba und Zaltman es nennen -

Meffert 1998, S. 7.
Vgl. dazu auch Abschnitt B.1.3.
Vgl. dazu und im folgenden Meffert 1994, S. 4, Meffert 1998, S. 5f. und Kotler/Bliemel 1999, S. 25ff.

Im folgenden werden lediglich einige allgemeine Anmerkungen zur Einordnung der Kundenorientierung im
Marketing vorgenommen, um das weitere Vorgehen der Arbeit und insbesondere die Ubertragung des Mar-
keting- bzw. Kundenorientierungsgedankens auf die Marktforschung als Anbieter von Marktinformationen
zu motivieren. Vgl. theoretisch und im Detail Abschnitt D.3.2.

< SV )

Genau in diesem Punkt unterscheiden sich viele Unternehmen. Einige begehen den auf hochkompetitiven
Absatzmirkten nahezu irreversiblen Fehler, zuerst ihre Produkte und Dienstleistungen zu konzipieren und
zu produzieren. Erst nachtraglich widmen sie sich dem Verkauf und der Vermarktung ihres Angebots, was
zweifelsohne sehr schwierig werden kann, wenn dieses Angebot nicht wirklich den Nutzenvorstellungen ei-
ner hinreichend groBen Anzahl von potentiellen Kaufern entspricht (vgl. Kotler/Bliemel 1999, S. 25f.).

8 Vgl. Kotler/Bliemel 1995, S. 132ff. und S. 50ff. sowie Backhaus 1997, S. 21ff.
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,neue Marketingkurzsichtigkeit” zu verhindern.® Danach wire fiir Fragen und Probleme der
Markt- bzw. Kundenorientierung immer nur die Marketingabteilung zustindig. Genau das Ge-
genteil sollte aber der Fall sein: Es kommt gerade darauf an, dafl entlang der gesamten Wert-
schépfungskette alle Mitarbeiter Marketing im obigen Sinne einer Markt- bzw. und Kun-
denorientierung verstehen, d.h. den (potentiellen) Kunden und seine Bediirfnisse zunéchst
einmal als Dreh- und Angelpunkt aller unternehmerischen Uberlegungen schen. Entsprechend
ist es das erklirte Vorhaben der vorliegenden Arbeit, genau diese Marketingdenkweise re-
spektive Kundenorientierung auf die Marktforschung mit ihren Hauptkunden im produktori-
entierten Marketing zu iibertragen und hierzu einen moglichst fundierten wie gleichsam prak-
tikablen Ansatz zu erarbeiten. Zunichst miissen dazu einige inhaltliche und organisatorische
Facetten auf der (internen) ,. Kundenseite®, d.h. im (Produkt-)Marketing, analysiert werden.

1.2 Aufgaben im Marketing-Managementproze3

~Marketing-Management” kann grundsitzlich in inhaltlicher wie in organisatorischer Hinsicht
verstanden werden. Der organisatorische Aspekt soll im néchsten Abschnitt im Rahmen der
Diskussion von Unternehmens- und Marketingorganisation behandelt werden; an dieser Stelle
geht es um die Inhalte des Marketing-Managements. Der Managementgedanke steht fiir eine
planvolle Zielprizisierung, konkrete Handlungsprogramme zu deren Verwirklichung sowie
entsprechende KontrollmaBinahmen fiir die einzelnen Maflnahmen; ein Managementprozefl
beinhaltet mit Planung, Durchfiihrung und Kontrolle drei Hauptphasen. Versteht man Mar-
keting als Methode, so ist die Tatigkeit des Marketing-Managements letztlich Ausdruck einer
systematisch-marktorientierten Entscheidungsfindung, eben eines Managementprozesses.!?
Marketing-Management ist demzufolge ein institutionalisierter ,,Planungs- und Durchfiih-
rungsprozef [- inklusive Kontrolle -] der Konzipierung, Preisfindung, Férderung und Verbrei-
tung von .. Waren und Dienstleistungen, um Austauschprozesse zur Zufriedenstellung indivi-
dueller und organisationeller Ziele herbeizufiihren.”!!

Eine Untersuchung der Aufgaben des Marketing-Managements setzt also konsequenterweise
zunichst bei der Planungsphase an. In diesem Zusammenhang werden im allgemeinen drei

9 Vgl. Barabba/Zaltman 1992, S. 85.

10 A distinction can be drawn between marketing and marketing management. Marketing is a descriptive sci-
ence involving the study of how transactions are created, stimulated, facilitated, and valued. Marketing ma-
nagement is a normative science involving the efficient creation and offering of values to stimulate desired
transactions* (Kotler 1972, S. 52).

11 Kotler/Bliemel 1992, S. 16.
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Ebenen der Planung und damit mehr oder weniger auch drei Objektbereiche unterschieden, in
denen bestimmte Marketingentscheidungsprozesse ablaufen:!2

e Strategische Unternehmensplanung
o Strategische Marketingplanung
o Operative Marketingplanung

Innerhalb der strategischen Unternehmensplanung erfolgen im wesentlichen neben der ge-
nerellen Festlegung der Unternehmensmission auch die Abgrenzung der fiir das Unternehmen
relevanten Mérkte und die Definition der strategischen Geschiftsfelder. Diese Entscheidungen
bezichen sich auf das Gesamtunternehmen und werden daher auf Geschiftsfithrungsebene ge-
fallt. Die strategische Marketingplanung erfolgt dann primir mit Bezug auf einzelne Ge-
schiftsfelder respektive strategische Geschiftseinheiten (SGE) und beschiiftigt sich haupt-
sachlich mit der Festlegung marktbezogener Ziele und Strategien (etwa mit der Konkretisie-
rung von Marktbearbeitungsstrategien z.B. hinsichtlich des generellen Differenzierungsérades
des eigenen Angebots) und der allgemeinen Budgetierung innerhalb der betreffenden SGE
(z.B. parallel oder auch sequentiell einerseits nach Objekten wie einzelnen bzw. Gruppen von
Marken, Kunden etc. sowie andererseits auch nach Marketinginstrumenten wie Werbung,
Verkaufsforderung, Service etc.). Als Entscheidungstriger kommen hier in grofieren Unter-
nehmen vor allem die jeweiligen Spartenvorstinde und die Marketingleitung in Betracht.

Im Rahmen der operativen Marketingplanung geht es hauptsédchlich um die konkrete Ge-
staltung und Umsetzung der ,Marketing-Mixes*“ fiir die einzelnen Produkte bzw. Produkt-
gruppen. In der Markenartikelindustrie handelt es sich dabei insbesondere um die Planung des
,Marktauftrittes der einzelnen Marken, was zuerst markenstrategisch mit deren grundsétzli-
cher Positionierung u.4. zu tun hat, fiir die dann jeweils konkrete Instrumenteziele und -mafi-
nahmen vereinbart sowie die dazu erforderlichen Einzelbudgets fixiert werden miissen. ,,At
the operating level, marketing managers must focus on marketing tactics, the *4Ps* of product,
price, promotion, and place / distribution, the elements of the marketing mix.“!3 Mit der Vor-
bereitung entsprechender Entscheidungen sind in der Regel Marketingmitarbeiter der mittle-
ren und unteren Managementebene betraut; die Entscheidungen selbst miissen aber in letzter

Instanz meist von der Marketingleitung endgiiltig beschlossen oder aber revidiert werden.

12 Vgl Meffert 1994, S. 24ff., ebenso Meffert/Bruhn 1995, S. 117-119 und S. 142-151, sowie Kotler/Bliemel
1992, S. 51ff. und S. 69ff. Zwischen den drei Planungsebenen bestehen natiirlich Ziel- und Strategieinterde-
pendenzen. So werden beispielsweise Marketingziele fiir eine SGE aus den iibergeordneten Unternehmens-
zielen abgeleitet, Produktziele miissen mit SGE-Zielen konform gehen usw.

Vgl. zur Kritik an dieser géngigen Einteilung weiter unten noch in diesem Abschnitt.
13 vgl. Webster 1992, S. 10.
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Es sei aber ergidnzend mit Nachdruck darauf hingewiesen, da die bei dieser géngigen Dreitei-
lung der Planungsebenen zum Ausdruck kommende (vermeintlich) eindeutige Zuordnung der
Begriffe ,,strategisch® und ,,operativ® zu den einzelnen Planungsebenen bzw. -objekten nicht
ganz unproblematisch ist. Wie bereits deutlich geworden sein mag, sind diese Begriffe hier im
Grunde nidmlich nicht klar voneinander zu trennen, da einerseits sowohl die Unternehmens-
als auch die Geschiftsfeldstrategie natiirlich (kurzfristig) operativ umgesetzt werden miissen,
andererseits aber gewil auch die auf eine Marke bzw. auf eine Gruppe von Marken/Produkten
abzielenden operativen Handlungsprogramme (langfristig) einer entsprechenden Markenstra-
tegie folgen sollten. Wegen seiner weiten Verbreitung in der Literatur ist dieses Schema hier
dennoch zu einer ersten Analyse der Planungsphase im Marketing-Management herangezogen
worden.

Legt man der ,,operativen” Marketingplanung ein solchermaflen um strategische Aspekte er-
weitertes Titigkeitsverstindnis zugrunde und vergegenwirtigt man sich, da dabei vor allem
in der klassischen Markenartikelindustrie eine deutliche Objekt- bzw. Produktbezogenheit be-
steht, ist damit im wesentlichen schon der inhaltliche Bereich des Produktmarketings ange-
sprochen. Der Begriff Produktmarketing kann - dhnlich wie der Begriff des Marketing-Mana-
gements - grundsitzlich in zweierlei Hinsicht interpretiert werden. Zum einen kénnen darun-
ter in organisatorischer Perspektive die Stellen/Positionen im Unternehmen verstanden wer-
den, die Marketingverantwortung fiir einzelne Produkte oder Produktgruppen tragen.!* Zum
anderen kann Produktmarketing aber auch als Managementaufgabe bzw. Titigkeit jener
Produktverantwortlichen im Marketing verstanden werden. Produktmarketing als Titigkeit
umfaBt dann die marktbasierte Konzept- und Produktgestaltung, damit eng verbunden die
gesamte Planung des Vermarktungskonzepts mit Festlegung von Kommunikations-, Preis-,
Distributions- und Servicepolitik (Marketing Mix) sowie die weitere Innovationsplanung
hinsichtlich eines Produktes bzw. einer Produktgruppe. Alle diese klassischen Produktmarke-
tingtatigkeiten fallen erstmalig bei Schaffung einer Produktinnovation und fortan dann in der
Regel kontinuierlich an.!5

Die zu Beginn dieses Abschnitts angesprochene iibliche Unterscheidung von drei Hauptpha-
sen Planung, Durchfiihrung und Kontrolle in einem allgemeinen ManagementprozeB (so z.B.
auch auf das Produktmarketing iibertragbar) ist natiirlich noch recht grob. Im Hinblick auf das
eigentliche Vorhaben von Teil B, das Entscheidungsverhalten und letztlich die daraus erwach-
senden Informationsbedarfe!¢ der im Produktmarketing titigen Manager genauer zu analysie-

14 vgl. dazu niher Abschnitt B.1.3.
15 vgl. zu den aufgefiihrten Tatigkeiten auch Abbildung 5 auf S. 31 sowie im Detail Abschnitt B.2.
16 Vg]. zum Begriff , Informationsbedarf* detailliert Abschnitt B.4.1.
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ren, bietet sich an dieser Stelle alternativ ein etwas detaillierteres Phasenmodell des Mana-
gementprozesses an, bei dem insbesondere der Planungsproze8 feiner gegliedert ist:!7

e Analyse

e Prognose

o Zielfestlegung
o Detailplanung
o Realisation

o Kontrolle

So ist etwa bei einem konkreten produktspezifischen Marketingproblem (z.B. stagnierende
oder riickldufige Umsatz- oder Gewinnentwicklung einer Marke) das Produktmarketing zu-
nichst gefordert, eine Analyse der Ursachen der eingetretenen Problemsituation vorzuneh-
men. Das Augenmerk diirfte dabei vor allem auf eventuell verinderten Verbraucherbediirfnis-
sen, einem etwaigen veralteten eigenen Produktimage sowie méglicherweise neu aufgetrete-
nen bzw. verinderten Konkurrenzprodukten seit der eigenen Produkteinfiihrung liegen.!8 Der
Marktforschung!® kommt dabei ebenso wie in der ndchsten Phase, der Aufdeckung von Chan-
cen und Risiken durch Prognosen wahrscheinlicher Markt- und Absatzentwicklungen, eine
bedeutende Unterstiitzungsfunktion zu. Die mit einem konkreten Produkt oder einer bestimm-
ten Produktgruppe verfolgten marktlichen Ziele sollten hiernach méglichst klar vom Produkt-
marketing definiert werden, um nach den Phasen der Detailplanung und Realisation des
Marketing-Mixes eine fortdauernde Kontrolle und Steuerung der getroffenen Malnahmen
gewihrleisten zu konnen. Natiirlich ist ein solcher ManagementprozeB idealtypisch zu nen-
nen; in praxi gibt es stindig Riickkopplungen zu vorherigen, Spriinge zu folgenden Phasen
und zudem simultane Verldufe mit nur scheinbar nachgelagerten Abschnitten. Zudem ist der
gesamte Ablauf zirkulér.

Auch in der Phase der Kontrolle leistet die Marktforschung fiir das Produktmarketing eine un-
verzichtbare Unterstiitzungsfunktion. Die Marketingaktivitdten grofler bis mittelgroBer Kon-

sumgiitermarkenartikler, auf welche die vorliegende Untersuchung abzielt, sind in der Regel

17 vgl. Kohler 1995, Sp. 1599 und Meffert 1991, S. 37. Es gibt hierzu in der Literatur sehr viele verschiedene
Phasenmodelle, die sich in Differenziertheit und Benennung der Stufen unterscheiden (vgl. beispielsweise
Kotler/Bliemel 1992, S. 89ff. und Berndt 1995, S. 8.; vgl. speziell zum Produktmarketing auch Koppelmann
1997, S. 18-23).

18 Vgl. Meffert 1998, S. 423-425.

19 Es geht an dieser Stelle keineswegs um eine vollstindige Beschreibung von Aufgaben fiir die Marktfor-

schung, die aus dem Produktmarketing heraus entstehen (vgl. dazu vielmehr Abschnitt B.4). Hier sollen in-
nerhalb des (Produktmarketing-)Managementprozesses lediglich Ankniipfungspunkte fiir das grundsitzliche
Zusammenwirken von Produktmarketing und Marktforschung exemplarisch illustriert werden.
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durch indirekte, weitgehend anonyme Marktbeziehungen mit Endverbrauchern auf zudem
oftmals hochkompetitiven?0 Massenmirkten determiniert. Bei diesen Verbrauchern (bzw.
Kiufern) liegt ein origindrer und hiufig auch personiicher Bedarf vor.2! Von der Marktfor-
schung erhobene Daten und Informationen?? stellen daher fiir das Marketing-Management ei-
nes Konsumgiitermarkenartiklers oft die einzige Moglichkeit dar, iiberhaupt Kenntnis von den
relevanten Kundenbediirfnissen respektive -einstellungen zu erlangen.

1.3 Marketingorganisation und Produktmarketing

Ein produktorientiertes Marketing kann im Unternehmen nur dann erfolgreich umgesetzt wer-
den, wenn es dort auch in addquater Form organisatorisch integriert ist. Dabei ist mit Bezug
auf die verschiedenen Absatzobjekte auf die Schaffung einer umfassenden, bereichsiibergrei-
fenden Kooperation im Unternehmen und einen raschen Austausch marketingrelevanter Infor-
mationen zu achten.2? Somit riickt unmittelbar die bereits kurz angesprochene organisatori-
sche Perspektive des Produktmarketings in den Mittelpunkt der Betrachtung. Danach kén-
nen unter Produktmarketing alle diejenigen Positionen/Stellen in einem Unternehmen subsu-
miert werden, die in irgendeiner Form bei Marketingentscheidungen produkt- bzw. produkt-
gruppenbezogener Art titig werden und entsprechend (Produkt-)Verantwortung iibernch-
men.?* Letzteres bedeutet konkret, einen entsprechenden Auftrag bzw. eine entsprechende
Entscheidung fiir ein Produkt bzw. eine Produktgruppe nach bestem Wissen und Gewissen
Hrichtig” und ordnungsgemiB auszufiihren sowie fiir etwaige Folgen einzustehen. Dabei
macht es in der Hierarchie meist einen Unterschied, wer die Aufgaben iibernimmt (untere/
mittlere Ebene) und wer letztlich dafiir in die Pflicht genommen wird (mittlere/h6here Ebe-
ne).%

20 Die Absatzmirkte vieler Konsumgiiterbranchen gelten heute als weitgehend gesittigt und dementsprechend
umkimpft (Verdringungswettbewerb). Diese Absatzmirkte stellen die primiren Engpisse fiir die Anbieter
dar. Zyklisch auftretende rezessive volkswirtschaftliche Entwicklungen fiihren bisweilen zu einer zusitzli-
chen Senkung der Konsumquote der Verbraucher (vgl. den Sammelband von Bruhn/Meffert/Wehrle 1994
sowie darin speziell Voss 1994, S. 124f.).

21 Vgl. Meffert 1991, S. 40f. Natiirlich treten auch bei Endverbrauchern bzw. derartigen Kéufern in gewissem
MaBe kollektive Kaufentscheidungen auf (z.B. im Rahmen des Kollektivs ,,Familie).

22 vgl. zum Begriff der ,,(Marktforschungs-)Information“ detailliert die Abschnitt C.1 und C.2.1.

23 Vgl. Hiitter/Pingel/Schwarting 1994, S. 309.

24 Diese Arbeitsdefinition soll hier zundchst geniigen. Im Laufe dieses Abschnitts jedoch wird der Begriff des

~Produktmarketings* und insbesondere sein Verhiltnis zum noch einzufithrenden ,,Produktmanagement"
niher herausgearbeitet.

25 Biihner unterscheidet diesbeziiglich Eigenverantwortung (,die Pflicht, Rechenschaft iiber das eigene Han-
deln zu geben®) von Fremdverantwortung (,die Pflicht, im Rahmen einer sachgerechten Auswahl und Uber-
wachung der an Mitarbeiter iibertragenen Entscheidungs- und Weisungsbefugnisse fiir deren Handeln einzu-
stehen*; Biihner 1999, S. 69).
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Da in der vorliegenden Arbeit die Gestaltung der Marktforschungsaufgabe spezieli fiir die
Zwecke des Produktmarketings untersucht wird, ist es von besonderem Interesse, wie die In-
formationsnachfrager aus dem Produktmarketing in die Unternehmens- bzw. Marketingorga-
nisation eingebunden sind und worin ihre jeweilige Produktverantwortung besteht. Es ist
nimlich zu vermuten, daB dies erheblichen Einflu auf die Informationsbedarfe dieser Mitar-
beiter haben diirfte. Hinsichtlich der Marketingorganisation soll daher einer erweiterten Be-
griffsauffassung gefolgt werden: ,Der Ausdruck ‘Marketingorganisation’ wird .. in unter-
schiedlich weiter Begriffsfassung verwendet: Im engeren Sinne versteht man darunter aus-
schliefilich die organisatorische Regelung der absatzspezifischen Aufgaben. Im weiteren Sinne
werden - entsprechend der Auffassung des Marketing[s] als marktorientierter Fiihrungskon-
zeption auch Strukturierungsprobleme der Gesamtunternehmung unter dem Begriff subsu-
miert.“26

In der Organisationstheorie werden verschiedene Grundformen der Aufbauorganisati-on?’
von Unternehmensgebilden unterschieden (vgl. im folgenden Tabelle 2).28 Sie kénnen in praxi
sowohl bei der Konfiguration des Gesamtunternehmens (quasi auf Geschiftsfiihrungsebene)
als auch beim Aufbau einzelner Unternehmensbereiche (z.B. ,,Marketing*) beobachtet wer-
den. Je nach Anzahl der Kriterien, nach denen diese Strukturen abgeleitet sind, ist von ein-
oder mehrdimensionalen Organisationsformen die Rede. Zur ersten Gruppe sind die diversen
Grundformen der Linienorganisation zu z#hlen, zur zweiten gehéren die verschiedenen Ma-
trixorganisationen.? In einer derartigen Systematik steht die Stab-Linien-Organisation dann
zwischen diesen beiden Extremformen. Diese Grundformen sollen nachfolgend mit Blick auf
die Frage, wer welche Produktverantwortung im Unternehmen bzw. im Marketingbereich
tibernimmt, exemplarisch ausgefiihrt werden.

Erfolgt die Konfiguration des Unternehmens bzw. des Marketingbereichs nach Verrichtungen
gleicher Art (wie z.B. unternehmensseitig Beschaffung, Produktion, Absatz bzw. marketing-

26 Meffert 1998, S. 976 (im Original kein Kursivdruck).

27 Unter Aufbauorganisation werden alle Fragestellungen subsumiert, die im Zusammenhang mit der vertika-

len und horizontalen Zerlegung komplexer Entscheidungsaufgaben, der Zuweisung abgegrenzter Aufgaben-
komplexe auf organisatorische Einheiten (Stellenbildung) sowie der Gestaltung von Weisungs- und Kom-
munikationsbeziehungen zwischen diesen Einheiten stehen® (Frese 1995, S. 11).

28 Vgl. hierzu und im folgenden Meffert 1998, S. 976ff., Hiittel 1998, S. 94-99, Frese 1995, S. 188-240 und S.
335-410 sowie Biihner 1996, S. 108-153.

Im Gegensatz zu den Mehrliniensystemen der Matrixorganisation und zum Teil auch der Stab-Linien-Orga-
nisation beachten die verschiedenen Grundformen der Linienorganisation alle das Fayol’sche Prinzip der
Einheit der Auftragserteilung, wonach jede untergeordnete Organisationseinheit jeweils nur von einer ihr
iibergeordneten Einheit Weisungen entgegennehmen mu8. Fiir die Mitarbeiter in einer Matrixorganisation
ergibt sich dagegen hiufig die Situation, zum Teil kontrire Anweisungen von verschiedenen Vorgesetzten
zu erhalten (vgl. Bihner 1996, speziell S. 108-110).

29
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bezogen Marketingplanung, Marktforschung, Kommunikation, Verkaufsfsrderung etc.), so ist
eine funktionsorientierte Organisationsstruktur gegeben. Die jeweilige Aufgabe wird da-
bei in Funktionsbereiche eingeteilt, die auf die Ausiibung bestimmter Titigkeiten spezialisiert
sind.3® Obwohl ein derartiges Vorgehen generell ein héchstmégliches Mafl in der Nutzung
von Gréfen- und Spezialisierungsvorteilen erlaubt, ergibt sich bei einer Zunahme der Pro-
duktanzahl relativ schnell eine nahezu unlésbare Koordinationsaufgabe fiir die Unternehmens-
bzw. Marketingleitung, so dafl diese Organisationsform fiir die Erfordernisse der Konsumgii-
terindustrie in Reinkultur (d.h. funktionale Unternehmens- und Marketinggliederung) kaum
mehr geeignet scheint.3! Die Produktverantwortung wiirde nimlich bei einer funktionalen Un-
temehmens- und Marketinggliederung auf beiden Ebenen jeweils auf sehr viele verschiedene
Stellen verteilt sein, so dal sich vermutlich niemand mehr ,,wirklich® verantwortlich fiir ein
Produkt fiihlen wiirde.

Mehrdimensionale Gliederung

Eindimensionale Gliederung der Organisation der Organisation

Stab-Linien-

Linienorganisation
9 Organisation

Matrixorganisation

Funktions- Objektorientierung Ergénzung des Reine Tensor-
orientierung T T Liniensystems Matrix- organisation

Produkt-/ | Kunden-/ | Regionen- durch organisation
Produkt- | Kunden- ! orientierung| Stabsstellen

gruppen- | gruppen- (gegliedert (gegliedert
orientierung | orientierung ~nach2 ~nach3
H Dimensionen) | Dimensionen)

Tab. 2: Grundformen der (Marketing-)Organisation
(Quelle: Meffert 1998, S. 981.)

Objektorientierte Unternehmen sind auf der zweiten Hierarchiestufe z.B. nach Geschiftss-
bereichen oder mitunter sogar nach einzelnen Produktgruppen/Produkten organisiert. Im Falle
einer Gliederung nach separaten Geschiftsbereichen ist auch von ,,Spartenorganisationen*

30 Dabei konnen sog. Lingsschnittfunktionen (z.B. auf Unternehmensebene F&E, Beschaffung, Produktion,
Absatz u.a.) von Querschnittfunktionen (infrastrukturelle Bereiche eines Unternehmens wie z.B. Personal-
management, Finanzen, Rechnungswesen u.a.) unterschieden werden. Ein funktionsorientiertes Unterneh-
men ist dergestalt aufgebaut, da die Lingsschnittfunktionen von jedem Produkt durchlaufen werden miis-
sen, wobei in der Regel zwar eher ein reibungsloser Ablauf der funktionsinternen Prozesse, weniger dage-
gen eine absatzmarkt- und kundenorientierte, funktionsiibergreifende Koordination bei der Erstellung der
Angebotsleistung erzielt wird.

31 Frese (1995, S. 337) schrinkt ein, dies gelte sicher nicht fiir Klein- und Mittelbetriebe. Dort sei die funktio-
nale Organisationsstruktur auch heute noch die am weitesten verbreitete Form.
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oder ,,Divisionen* die Rede.32 Ein solcher Aufbau erlaubt es einem Unternehmen, sehr viel
flexibler und schneller in seiner Produktpolitik zu agieren bzw. auf Veranderungen im Nach-
frageverhalten der Endverbraucher zu reagieren als dies mit einer funktionalen Unternehmens-
gliederung moglich wire. ,,Die produktorientierte .. [Organisation] kommt in besonderer Wei-
se den Zielsetzungen des Marketing[s] entgegen, da in erster Linie das Produkt beziehungs-
weise die Produktgruppe und damit die gesamte Marktleistung in den Vordergrund der Uber-
legungen gestellt wird.“3? Die Frage nach der Produktverantwortung wird somit zum Gliede-
rungskriterium bereits auf der zweiten Hierarchiestufe im Unternehmen emporgehoben. Eine
weitere produktorientierte Konfiguration des dann noch darunter liegenden eigentlichen Mar-
ketingbereichs macht logisch betrachtet freilich nur im Falle einer Unternehmensgesamtglie-
derung nach Sparten bzw. Produktgruppen Sinn. Bei einem Marketingbereich nimlich, der
ohnehin nur einem Produkt zugeordnet wird, ist theoretisch allenfalls noch eine objektorien-
tierte Konfiguration nach Kunden und/oder Regionen denkbar. In jedem Fall aber kann bei ei-
nem auf der zweiten Hierarchiestufe objekt- bzw. produkt(gruppen)orientiert gegliederten Ge-
samtunternehmen der Marketingbereich selbst auch funktional (z.B. in die Zweckbereiche
,.Marketinginformationen* und ,,Marketingoperationen*) gegliedert sein. Genau dieser Fall
tritt in der Tat in der Konsumgiiterindustrie auch relativ hiufig auf.34

Erginzend zu diesen beiden Grundformen der Aufbauorganisation kdnnen Unternehmens-
bzw. Marketingorganisation aber auch gemifl der Stab-Linien- und der Matrixorganisation
konfiguriert sein. Die Stab-Linien-Organisation verwischt die bei den Grundformen vorhan-
dene Eindimensionalitit der Aufbauorganisation.?s Unter einem ,,Stab“ sind entscheidungsun-
terstiitzende Stellen in einem primér funktionsorientierten Unternehmen zu verstehen, die den
Entscheidungstrigern in der Linie zur Seite gestellt und mit Aufgaben der Entscheidungsvor-
bereitung und -strukturierung, der Kontrolle sowie der allgemeinen fachlichen Beratung be-
traut werden. Eine Stab-Linien-Organisation fiihrt im Idealfall zu einer Entlastung der Ent-
scheidungstrdger und zu einer ,,Verbesserung® ihrer Entscheidungen. Ein Stab selbst besitzt
jedoch weitgehend keine Weisungsbefugnisse und damit allenfalls eingeschrinkte Produkt-
verantwortung. Ein klassisches Beispiel fiir eine Stabsabteilung ist in vielen Betrieben die be-
triebliche Marktforschung. Eine Matrixorganisation des Unternehmens bzw. des Marketing-

bereichs ist dadurch gekennzeichnet, daB eine Gliederung nach mindestens zwei Dimensionen

32 Die Geschiftsbereiche haben dann zumindest die Kompetenz fiir die Produktion und den Absatz iiber Pro-

dukte oder Produktgruppen. Die Geschiftsbereiche sind die eigentlichen fiir das operative Geschift zustén-
digen Einheiten mit Gewinnverantwortlichkeit gegeniiber der Unternehmensleitung® (Biihner 1996, S. 124).
Auf objektorientierte Organisationsformen, die nach Kunden oder nach Regionen gegliedert sind, wird an
dieser Stelle nicht weiter eingegangen (vgl. dazu Meffert 1998, S. 991-998).

33 Meffert 1998, S. 987.
34 vgl. z.B. die Organisationsstrukturen der SIEMENS AG und der HENKEL KGAA in Frese 1995, S. 355.
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vorgenommen wird, beispielsweise nach Funktionen und nach Produkten bzw. Produktgrup-
pen. Die jeweiligen Nachteile einer rein funktionsorientierten und einer rein produktorientier-
ten Konfiguration sollen hierdurch vermieden werden. Allerdings erschwert dies auch eine
eindeutige Klirung der Produktverantwortung im Rahmen der Matrixorganisation eingesetzter
Mitarbeiter auf mittleren/unteren Ebenen.

Ausgehend von diesen Ausfiihrungen zu organisatorischen Grundformen sollen im folgenden
die verschiedenen Ebenen im eingangs definierten Bereich des Produktmarketings niher ana-
lysiert werden. Danach steht an der Spitze des Produktmarketings letztlich die Marketinglei-
tung (hiufig auf Geschiftsleitungsebene), die (theoretisch) fiir alle produkt- bzw. produkt-
gruppenbezogenen Marketingaktivititen verantwortlich zeichnet. Dabei obliegt ihr die finale
Entscheidung vor allem in solchen Fillen, deren Tragweiten iiber ,,alltigliche” operative Mar-
ketingentscheidungen hinausreichen.36 Empirische Untersuchungen kommen in Ubereinstim-
mung hiermit zu dem Ergebnis, dafl sich Marketingleiter von Konsumgiiterunternehmen eher
strategisch wichtigeren Inhalten lingeren Planungshorizonts zuwenden (z.B. langfristige
Neuproduktplanung, grundsitzliche Werbestile und Positionierungsfragen, Marktforschung zu
grundlegenden Produktfragen etc.).37

Unterhalb der Marketingleitung besteht - vor allem fiir ein Unternehmen der klassischen Kon-
sumgiiterindustrie, welches meist mit einem breiteren Produktprogramm in einem stetig kom-
petitiveren Umfeld agiert - die Problematik, eine geeignete markt- respektive kundenorientier-
te Gestaltung und Fiihrung der einzelnen Produkte iiber alle Funktionen des Unternehmens im
allgemeinen wie auch des Produktmarketings im speziellen hinweg zu erreichen. Damit ist un-
mittelbar die Notwendigkeit einer zentralen Koordination der verschiedenen Unterneh-
mens- bzw. Marketingaktivitiiten fiir ein konkretes Produkt angesprochen. Diese 148t sich
prinzipiell natiirlich bei einer objekt-, aber durchaus auch bei einer funktionsorientierten Un-
ternehmensorganisation erreichen: Eine in diesem Kontext besonders in der Konsumgiiterin-
dustrie hiufig gewihlte Losung ist in der Installation eines sog. ,,Produktmanagements*
(PM) auf mittlerer bzw. unterer Managementebene zu sehen. Dabei gibt es verschiedene Mog-
lichkeiten der organisatorischen Einbeziehung solcher Produktmanager in die Unternehmens-

35 Vgl. dazu sehr informativ Frese 1995, S. 179-187.

36 Einzelne Spartenentscheidungen werden zusitzlich innerhalb der Geschiftsleitung diskutiert, wenn sie das
ganze Unternchmen maBgeblich tangieren. Im Falle der Einfiihrungsentscheidung der ,,A-Klasse* von MER-
CEDES-BENZ ist davon auszugehen, weil in der Offentlichkeit DAIMLER-BENZ und MERCEDES-BENZ weitge-
hend gleichgesetzt werden. Im iibrigen ist DAIMLER-BENZ dem durch die Restrukturierung des Konzemns
selbst nachgekommen, bevor man spater mit CHRYSLER fusionierte.

37 Vgl. Heidrick and Struggles 1985.
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bzw. Marketingorganisation (Produktmarketing).3® So lassen sich z.B. die folgenden beiden
besonders typischen Formen unterscheiden (vgl. Abbildung 4):39

Marketingleitung

Fall 1 PM1 PM 2

[ [ I 1

Markt- Kunden-
forschung Werbung Verkauf service

Geschifts- bzw. Marketingleitung

l I

Fall 2 PM 1 PM 2
| I
I I l I LB B
Markt- Kunden-
forschung Werbung Verkauf service

Abb. 4: Typische organisatorische Einbeziehungsformen des Produktmanagements
(Quelle: In Anlehnung an Meffert 1998, S. 989.)

e Das Produktmanagement ist in einem auf der zweiten Hierachiestufe funktional ge-
gliederten Unternehmen als Stab der Marketingleitung zugeordnet (Fall 1).

e Ein linienorientiertes Produktmanagement ist in einem auf der zweiten Hierar-
chiestufe produkt- bzw. produktgruppenorientiert gegliederten Unternehmen den ein-
zelnen Marketingfunktionen (z.B. Marktforschung, Werbung, Verkaufsférderung
etc.) vorangestellt (Fall 2).

38 Produktmanagement wird hierbei als organisatorischer Bestandteil des Produktmarketings verstanden. Eine
genaue inhaltliche wie organisatorische Abgrenzung hierzu erfolgt gegen Ende dieses Abschnitts.

39 vgl. Bliemel/Fassott 1995, Sp. 2125-2129, Koppelmann 1997, S. 7 und Meffert 1998, S. 988-990.
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Hiittel weist auf Basis einer eigenen empirischen Erhebung sogar bis zu sieben Formen der or-
ganisatorischen Einbeziehung des Produktmanagements aus, wobei obige Fille 1 und 2 zah-
lenmiBig trotzdem am bedeutendsten sind (Fall 1 nochmals bedeutsamer als Fall 2).40 Abbil-
dung 4 vermittelt einen Eindruck davon, wie eine organisatorische Einbeziehung des Produkt-
managements gemi diesen beiden Fillen in die Unternehmens- bzw. Marketingorganisation
genau aussieht. Der entscheidende Unterschied besteht darin, da8 das Produktmanagement bei
Fall 2 in die Linie einbezogen ist und daher Weisungsrechte iiber die einzelnen Marketing-
funktionen besitzt, was bei Fall 1 nicht gegeben ist.

Vor allem in GroBunternechmen der Konsumgiiterindustrie setzt sich das Produktmanage-
ment oft gewissermaBen als System aus mehreren hierarchischen Ebenen zusammen.4! In
aller Regel sind der Geschifts- bzw. Marketingleitung mehrere ,,Produktgruppenmanager*
(PGM) unterstellt, die ihrerseits wiederum mehreren Produktmanagern (i.e.S.) vorstehen.
Letzteren sind in einigen Fillen auch ,Junior-Produktmanager zugeordnet. Produktgrup-
penmanager werden in praxi hiufig auch als ,,Marketing-Manager* oder als ,,Produktgruppen-
leiter (PGL) bezeichnet.

Innerhalb des Produktmarketings ist es das erklirte Ziel des Produktmanagements, eine Funk-
tionsabstimmung und organisatorische Verflechtung von konzeptionell-planerischen Stel-
len (z.B. Marketing-Managern) im Verbund mit zentral eingerichteten Marketingserviceein-
heiten (z.B. Werbung, Marktforschung, Verkaufsforderung) und operativen Absatzfunktionen
(z.B. Verkauf/Vertrieb) zu erreichen. Der Produktmanager versucht, jene Abstimmung in der
Marketingorganisation (i.e.S.) auch auf das Gesamtunternehmen mit seinen verschiedenen
Funktionsbereichen zu iibertragen (Marketingorganisation i.w.S.). Der einzelne Produkterfolg
soll durch Planung/Konzeption, Koordination und Kontrolle aller das jeweilige Produkt be-
treffenden Unternehmensaktivititen im Hinblick auf die Erfordernisse des Absatzmarktes si-
chergestellt bzw. optimiert werden (erhohte Effizienz und Effektivitat der Marktbearbeitung).
Es ist somit klar, daB der Manager eines Produkts fiir alle anderen Mitarbeiter im Unterneh-
men jeweils als erster Ansprechpartner in Frage kommt, wenn im Zusammenhang mit diesem
Produkt bestimmte Probleme bzw. Informationsbedarfe auftreten. Da der Produktmanager so-
mit gleichermaBen als ,, Trouble-Shooter” und als Informationszentrale fiir ein Produkt
fungiert, muB er ein sehr breites Marktwissen besitzen.*2

40 Vgl Hiittel 1998, S. 109f. Daneben treten noch eine Einbezichung des Produktmanagements als bereichsun-
abhiingige Stabsabteilung bei der Unternehmensleitung, als Linienabteilung im Verkauf, als Stabsabteilung
bei der Verkaufsleitung und als Linienabteilung bei F&E oder im Contolling auf.

41 Vgl Hittel 1998, S. 110 sowie Roleff/Wimmer 1999a, S. 4.
42 Vgl. zum Begriff ,, Wissen* detailliert Abschnitt C.2.1.
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Bei der am hiufigsten anzutreffenden organisatorischen Einbeziehung des Produktmanage-
ments in die Unternehmens- bzw. Marketingorganisation (Fall 1) besitzen Produktmanager
keine formale Weisungsbefugnis.> Es kommt ihnen meist nur ein Vorschlagsrecht bzw. die
Aufgabe der Entscheidungsvorbereitung zu, seltener echte Entscheidungsbefugnis. Diese ob-
liegt meist dem jeweiligen Marketing-Manager bzw. sogar der Marketingleitung (s.0.). Von
einem Produktmanager werden fiir ,,seine* Produkte hierzu jihrliche ,,Marketing-Pline auf-
gestellt, die als Planungsgrundlage fiir die eigentlichen Entscheidungstriger dienen.* Trotz
aller Kompetenzschwierigkeiten kann heute in nahezu allen Branchen der Konsumgiiterindu-
strie und auch dariiber hinaus von einer ungebrochenen Dominanz bzw. Renaissance des
Produktmanagements als vorherrschendem Organisationskonzept im Produktmarketing aus-
gegangen werden.43

Statt einer formalen Weisungsbefugnis ist es bei Fall 1 neben einem entsprechend ausgeprig-
ten Fithrungscharisma vor allem die informale Autoritiit durch detaillierte Produkt- bzw.
Marktkenntnis, die dem Produktmanager im Unternehmen und im Marketingbereich den noti-
gen Respekt verschaffen und ihm die Méglichkeit wichtiger Einflunahme fiir ,,sein“ Produkt
sichern miissen.* Diese Diskrepanz zwischen exklusiver Verantwortung und inhaltlicher
Kompetenz fiir ein Produkt einerseits sowie mangelnder formaler Autoritit andererseits hat in
der Literatur und Unternehmenspraxis in den 70er und 80er Jahren zu zahlreichen, zum Teil
recht kontroversen Stellungnahmen gefiihrt. Resiimierend kann festgehalten werden, daf3 gera-
de ein auf Uberzeugung bauender, kooperativer ,,Fithrungsstil* formal weitgehend ,,machtlo-
ser** Produktmanager im Umgang mit anderen Unternehmensbereichen eher zum Erfolg der
eigenen Marke beitragen kann als die bloBe Ubertragung formaler Weisungsbefugnisse. Die
Tatsache, daB Produktmanagerstellen bei Konsumgiiterunternehmen meist mit jiingeren Mit-
arbeitern besetzt werden, die diese Arbeit nur als voriibergehendes ,,Trittbrett* auf dem Weg

43 Vgl. Hiittner/Pingel/Schwarting 1994, S. 315. Statt dessen tritt die eigentliche Idee der Matrixorganisation
hier implizit auf. Sie wird sowohl bei der Marketingorganisation i.e.S. als auch i.w.S. deutlich: In der Mar-
ketingorganisation i.e.S. existieren zentrale Marketingserviceeinheiten und operative Absatzfunktionen, de-
ren Mitarbeiter direkt ihrem funktionalen Vorgesetzten unterstehen (z.B. Marktforschungsleiter, Werbelei-
ter, Verkaufsgebietsleiter etc.), primir jedoch ,,Auftrdge” von anderen Mitarbeitern des Marketingbereichs
(insbesondere eben aus dem Produktmanagement) bekommen und relativ eigenstindig bearbeiten. In der
Marketingorganisation i.w.S. sind es ebenso die Produktmanager, die fiir eine bereichsiibergreifende Quer-
schnittskoordination zu sorgen haben und dabei fiir die Mitarbeiter in den verschiedenen Unternehmens-
funktionen faktisch neben deren funktionalen Vorgesetzten (z.B. F&E-Leiter, Leiter der Beschaffung etc.)
eine Korrektivwirkung ausiiben. In beiden Fillen sind die Produktmanager mehr oder weniger auf die Ko-
operationsbereitschaft der Linieninstanzen und ihrer Mitarbeiter angewiesen.

44 Vgl. Hehman 1984, S. 7f., Collier 1995, S. 203ff., Harrison 1991, S. 15f. und Kotler/Bliemel 1992, S. 103.

45 Vgl. optimistisch zur gegenwirtigen und zukiinftigen Bedeutung des Produktmanagements Hiittel 1998, S.

124-127. Vgl. ihnlich Roleff/Wimmer 1999a, S. 3, Collier 1995, S. 237ff. und Handscombe 1989, S. 2f. so-
wie S. 49. Vgl. dagegen eher pessimistisch Low/Fullerton 1994, vor allem S. 187f.

46 Gemmill und Wilemon (1972) fiihren in einem oft zitierten Artikel die Uberlegenheit von ,,expert*- und ,re-

ference power* des Produktmanagers im Vergleich zu ,,reward*- bzw. ,,coercive power an.
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der Management-Karriere begreifen und die Stelle folglich meist nicht lange ausfiillen, ent-
zieht dieser Diskussion ohnehin einiges ihrer Schirfe. Dennoch gibt es de facto Mittel und
Wege, dem Produktmanager auch gewisse formale EinfluBméglichkeiten zuzugestehen; etwa
wenn ihm Budgets zugeteilt werden, mittels derer er eigenstindig interne Leistungen ordem

kann (z.B. Marktforschungsstudien bei der betrieblichen Marktforschungsabteilung, neue Pro-
jekte bei der F&E-Abteilung etc.).4?

PRODUKT-
MARKETING

Produktgestaltung

Kundendienst/ K ikati Preispolitik
Servicepolitik politik

Innovations- Distribution/

Vertrieb

Produkt-
entwick-

PRODUKT

Produkt-
logistik

Produkt-
herstellung

Abb. 5: Die Aufgabenbereiche im Produktmanagement
(Quelle: Eigene Grafik in Anlehnung an Handscombe 1989, S. 4.)

Vor diesem Hintergrund kann also konstatiert werden, daB Produktmanager in einer Stabspo-
sition (Fall 1) nur durch sehr gute Sachargumente, fundierte Informationen und spezielle
Marktkenntnisse ihrem Job entsprechend nachkommen kénnen (,,Management by Persua-
sion*).48 Dies hat natiirlich groBe Auswirkungen auf die von den Produktmanagern der Markt-

47 Vgl. Collier 1995, S. 9-13, Low/Fullerton 1994, S. 183ff., Harrison 1991, S. 15ff., Hehman 1984, S. 3f,
Buell 1975, Wild 1972, S. 83-99, Gemmill/Wilemon 1972.

48 Vgl Wild 1972, S. 85.
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forschung gegeniiber geduBerten Informationsbedarfe. Insbesondere die betriebliche Marktfor-
schung ist hierbei als ,,Informationspartner” des Marketings gefordert.# Die einzelnen Aufga-
benbereiche eines Produktmanagers umfassen ein sehr vielfiltiges Spektrum. Wenn man
- wie in Abschnitt B.1.2 definiert - Produktmarketing als Titigkeit auffaft, so stellen die
zugehorigen Aktivititen insgesamt sicherlich den Schwerpunkt unter den Aufgabenbereichen
des klassischen Produktmanagers dar (vgl. Abbildung 5, groBe ,,Niere*).

Ein Produktmanager ist dabei insbesondere bei der Planung, Koordination und Kontrolle der
Produktgestaltung und -vermarktung gefordert (letztlich das in obiger Abbildung aufgefiihrte
gesamte Marketing-Mix betreffend).5° Dies gilt sowohl fiir bestehende Produkte als auch fiir
Neuentwicklungen bzw. Produktmodifikationen. Der Job eines Produktmanagers beinhaltet
neben dem Produktmarketing (je nach Unternehmen und Branche) aber auch noch andere Be-
reiche. Wihrend ein Produktmanager in der Produktentwicklung die Vorginge der physi-
schen und stofflich-technischen Entstehung von (Neu-)Produkten auf kaufminnischer Seite
begleitet (z.B. Durchfiihrung von Wirtschaftlichkeitsanalysen), beschiftigt er sich bei der ei-
gentlichen Produktherstellung im wesentlichen mit der ablauforganisatorischen Optimierung
von Produktionsprozessen (z.B. mittels Produktionsplanungsmodellen). Die Produktlogistik
schlieBlich umfaft gedanklich die Abwicklung von sidmtlichen mit dem Produkt und seinen
Robhstoffen verbundenen physischen Warenbewegungen. In Zusammenarbeit mit der Beschaf-
fungs- und Vertriebsabteilung steuert der Produktmanager die entsprechenden Waren- und In-
formationsstrome. Er muf3 heute in dieser Hinsicht auch in Fragen des sog. Category-Manage-
ments eine fundierte Sachkenntnis aufweisen.5! Dennoch kann festgestellt werden, da3 der
Aufgabenschwerpunkt eines Produktmanagers in der Konsumgiiterindustrie im eigentlichen
ProzeB bzw. der Titigkeit des Produktmarketings begriindet liegt und von daher auch im
nichsten Abschnitt im Mittelpunkt stehen muf.

Zur weiteren Verdeutlichung kann auch ein Aufgabenprofil angefiihrt werden, wie es iibli-
cherweise Stellenbeschreibungen fiir eine Produktmanagerposition zugrunde liegt.5? Dem-
nach bestehen fiir einen Produktmanager folgende konkrete Aufgaben:

e Gewinnorientierte Betreuung eines Produkts bzw. einer Produktlinie

e Planung, Koordination und Kontrolle des Einsatzes der Instrumente des Marketing-
Mixes fiir ,,sein“ Produkt

49 vgl. Koppelmann 1997, S. 6, Wild 1972, S. 68ff. und S. 222ff.; genauer noch Collier 1995, S. 5ff.

50 vgl. im folgenden Handscombe 1989, S. 3-6. Vgl. zum ProzeB des Produktmarketings im folgenden B.2.

51 Méglicherweise erfihrt das klassische Produktmanagement in Zukunft eine Veranderung durch derartige

neuere Managementkonzepte (vgl. Hiittel 1998, S. 125f. und Meffert 1998, S. 1006-1009).
52 Vgl. Hiittel 1998, S. 100f. und S. 116-119.
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e Beobachtung und Analyse der Produktlinie im Markt inklusive der Wettbewerbsakti-
vititen

e Denkanstofe zur Verbesserung bestehender Produkte

e Vorschlige fiir produktbezogene Markt- und Wettbewerbsuntersuchungen
e Mitwirkung an der Erstellung von Marketingplinen fiir einzelne Produkte
¢ Mitwirkung bei der Erarbeitung von Marketing- und Verkaufszielen

o Mitwirkung bei der Erstellung von Marketingstrategien

e u.a.

Die Zustindigkeit eines Produktmanagers betrifft also die produktrelevanten Fragestellungen
aller Funktionen und Bereiche eines Unternehmens (F&E, Produktion, Beschaffung, Logistik
u.a.). Da ein Produktmanager aber in den Unternechmen der Konsumgiiterindustrie meist trotz-
dem dem Marketingbereich zugeordnet ist, nimmt er eine solche Querschnittskoordination
primér aus einer absatzwirtschaftlichen Produktperspektive vor.53 Dies mag auch erkléren,
warum die Begriffe ,,Produktmanagement und ,,Produktmarketing nach organisatorischem
Verstindnis so hidufig synonym verwendet werden. In der anglo-amerikanischen Literatur
wird deshalb ein ,,Brand Manager von einem ,,Product Manager* unterschieden: ,,Thus
the designation Brand Manager is more properly used in describing the person in charge of
marketing a consumer product. The designation Product Manager is more appropriate for one
whose job is to interface between the company’s productive capabilities and the customers’ ...
needs.“>*

Die Begriffe ,,Produktmarketing und ,,Produktmanagement sollten demnach nicht als
vollig synonym betrachtet werden. Zwar kénnen beide sowohl organisatorisch (Instanzen35)
als auch inhaltlich (Titigkeit) verstanden werden. Jedoch umfaBt das Produktmanagement als
Titigkeit bzw. Aufgabe noch eine Reihe von Aufgaben, die gemeinhin nicht origindr dem
(Produkt-)Marketing zugerechnet werden (z.B. Koordination von Herstellung, Logistik, Ko-
stenrechnung u.4. fiir ein Produkt). Dagegen kann Produktmarketing in organisatorischer Hin-
sicht als gedankliche Zusammenfassung mehrerer Managementebenen mit marketingbezoge-
ner Produktverantwortung im Unternehmen angesehen werden. Das Produktmanagement
(i.e.S.) stellt in der allgemeinen Begriffsauffassung der Praxis dann lediglich eine bestimmte
Ebene bzw. Perspektive des Produktmarketings dar.

53 Vgl. Hiittner/Pingel/Schwarting 1994, S. 317; ebenso Harrison 1991, S. 15-19, Koppelmann 1997, S. 312-
320 und von Ahsen 1996, S. 178.

54 Hehman 1984, S. 2; vgl. ebenso Low/Fullerton 1994, S. 173f.
55 Vgl. Bithner 1999, S. 70f.
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2 Die ProzefBistruktur des Produktmarketings

Um weiter unten die Informationsbedarfe im produktorientierten Marketing strukturiert und
moglichst vollstindig ableiten zu konnen, ist an dieser Stelle eine detaillierte und iibersicht-
liche Betrachtung der iiblichen Produktmarketingaufgaben bzw. -titigkeiten (klassische
Markenpolitik) notwendig. Denkt man dabei an ein konkret einzufiihrendes neues oder modi-
fiziertes Produkt, so kann eine Einteilung in mehrere Phasen vorgenommen werden, um die
Aufgaben- bzw. Prozefistruktur des Produktmarketings zu verdeutlichen. Dadurch wird ein
Rahmen geschaffen, der im weiteren Verlauf von Teil B zu einer gezielten Analyse des Ent-
scheidungs- und Informationsverhaltens von Managern im Produktmarketing genutzt werden
kann. Dieser Rahmen umfaft in erster Linie Elemente der Planung, aber auch der Steuerung
und der Kontrolle von Managementprozessen. Nach einer bewuBt einfach gehaltenen Eintei-
lung kann die Aufgaben- bzw. Prozefistruktur des Produktmarketings demnach in etwa in die
folgenden vier Phasen unterteilt werden:56

o Marktanalyse und Positionierung
¢ Produktgestaltung
¢ Produktvermarktungskonzeption

¢ Produktmonitoring und -anpassung

Obwohl in diesem Prozef letztlich alle Verantwortlichen aus dem jeweiligen Produktmarke-
ting gefordert sind, obliegt vor allem bei der Informationsbeschaffung und -auswertung die
meiste Arbeit dem einzelnen Produktmanager in Zusammenarbeit mit der betrieblichen
Marktforschung. In diesem Abschnitt erfolgt daher bewuflt eine weitgehende Fokussierung
auf die Perspektive des Produktmanagers. Damit soll zum Ausdruck gebracht werden, daf3
innerhalb des Produktmarketings insbesondere der Produktmanager durch haufige Entschei-
dungsvorbereitung und -formulierung’’ sowie den damit verbundenen Informationsbedarfen
als ein Hauptnachfrager von Marktinformationen anzusehen ist.

21 Marktanalyse und Positionierung

Unabhingig davon, ob ein neues Produkt eingefiihrt, verdndert, um weitere Versionen ergénzt

oder ginzlich vom Markt zuriickgezogen wird - in jedem Fall ist flir den zustdndigen Produkt-

56 Diese ProzeBstruktur ist angelehnt an Koppelmann 1997. Wie alle Prozesse verlauft natiirlich auch der Pro-
zef des Produktmarketings nur bedingt in sequentieller Form ab. Teilweise iiberlappen sich einzelne Phasen
zeitlich und fiihren durch Riickkopplungen mitunter auch zu Spriingen zu vorherigen Phasen.
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manager vorab eine griindliche Kenntnis der Marktsituation notwendig, bevor nihere Ent-
scheidungen iiber ein (mégliches) Produkt und seine genaue Spezifikation getroffen (bzw.
vorbereitet) werden kdnnen. Wie bereits ausgefiihrt, besteht der grundsitzliche Gedanke des
Marketings darin, zunéchst nach dem Kunden und dessen Bediirfnissen sowie nach dem Wett-
bewerb zu fragen, bevor ein Produkt in stofflich-technischer Hinsicht konkret konzipiert und
produziert wird. Hieraus ergibt sich fiir das Produktmarketing - zumindest bei Herstellerunter-
nehmen von klassischen Verbrauchsgiitermarkenartikeln’® - die praktische Konsequenz, dafl
die Anwendungssuche in der Regel weit vor der Anwendungslésung stehen sollte.5®

Steht eine komplett neue Produktldsung (Innovation) an, mufl im Rahmen einer Marktfeldbe-
stimmung zundchst festgelegt werden, bei wem, d.h. bei welcher Zielgruppe, angesetzt wer-
den soll. Es ist jeweils nach grundsétzlichen Bediirfnissen bzw. Motiven und nach Anwen-
dungsproblemen oder -vorteilen schon bestehender Produktlésungen zu suchen. Bediirfnisse
und Anwendungsprobleme miissen eine signifikante Bedeutung bei einer ausreichenden An-
zahl von potentiellen Nachfragern haben, um vom Unternehmen weiterverfolgt zu werden. Es
geht dabei letztlich um eine Analyse von Marktchancen innerhalb bestimmter Zielsegmente
von Endverbrauchern sowie um eine entsprechende Auswahl rentabel erscheinender Segmen-
te zur weiteren Bearbeitung.% Ein derartiges Bediirfnis- bzw. Problemscreening findet na-
tiirlich noch auf sehr ,vagem Terrain® statt, d.h. es fillt den potentiellen Kunden mehr oder
minder schwer, ihre ,,Problemwelt* verbal zu kommunizieren.5! Insbesondere zukiinftige An-
wendungsprobleme sind ihnen oft selbst noch nicht (vollends) bewuft und kénnen dann natur-
gemiaf} noch schwerer anderen mitgeteilt werden. Letztlich sollte aber an dieser Stelle eine er-
ste Segmentierung der (potentiellen) Konsumenten nach Bediirfnis- bzw. Nutzenkategori-
en hinsichtlich fiir das Unternehmen in obigem Sinne als ,,interessant* erachteter Anwen-
dungsprobleme abgeleitet werden.62

Fiir das weitere Vorgehen stellt sich die Frage, ob bzw. inwieweit es bereits mit dem jeweili-
gen ,,Wissensstand* iiber die potentiellen Konsumenten schon gelingt, konkretere, objekt-

57 | Entscheidungen* eines Produktmanagers sind daher im folgenden nicht im wértlichen, sondern im iibertra-
genen, wei Sinne zu verstehen. Vgl. bereits Abschnitt B.1.3.

58  Dies mag bei technischen (Gebrauchs-)Giitern eventuell anders aussehen.

59 Dadurch soll die Entwicklung marktuntauglicher Produkte verhindert werden, die zwar in naturwissen-
schaftlich-technischer Hinsicht durchaus eine hohe Qualitit aufweisen mogen, jedoch unter Umsténden kei-
ne nachfragerelevanten Bediirfnisse bedienen und mithin in der Regel nicht ausreichend verkauft werden
konnen (vgl. z.B. Backhaus 1997, S. 21ff.).

60 Vgl. Koppelmann 1997, S. 114-126, Berekoven/Eckert/Ellenrieder 1996, S. 22ff. und Kotler/Bliemel 1999,
S. 132-136 sowie im Detail dort insbesondere die Kapitel 5, 6 und 9.

61 Vgl. zu diesem Aspekt Haimerl/Roleff 1996, S. 267f. sowie Haimerl/Roleff 2000, S. 109f.
62 Vgl. zur Nutzensegmentierung Meffert 1998, S. 196-199.
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bzw. eigenschaftsbezogene Anforderungen der anvisierten Zielgruppe zu gewinnen. Kop-
pelmann schligt in diesem Zuammenhang eine (wohl noch etwas ,,genauere) systematische
Anspruchsanalyse vor. Diese kénne als eine Art Strukturierungshilfe verstanden werden, die
z.B. einem Produktmanager einen leichteren Einstieg in die Problemwelt seiner Zielgruppe er-
moégliche. Produktanspriiche kénnen hiernach als ,,nahe an der Verhaltensoberfldche liegende
evidente gegenstandsgerichtete Produktanforderungen (Wiinsche)* verstanden werden, die
,»,im Gegensatz zu dem aus Bediirfnissen resultierenden Bedarf, der lediglich globale bzw. gat-
tungsbezogene Hinweise liefert*,$3 einen realititsnahen Gegenstands- oder Produktbezug auf-
weisen. Sie enthalten also im Idealfall bereits differenzierte und brauchbare Informationen fiir
die spitere (physische) Produktgestaltung. Realistisch betrachtet diirfte es jedoch speziell im
Zusammenhang mit innovativen Verbrauchsgiitern aus der klassischen Konsumgiitermar-
kenartikelindustrie klar sein, daf eine solch differenzierte Vorgehensweise, bei der poten-
tielle Verbraucher a priori bereits konkrete eigenschaftsbezogene Anspriiche an noch unbe-
kannte Produkte nennen sollen, eher als Ausnahme denn als Regel bezeichnet werden muf}

(s.0.).

Hat sich der betreffende Produktmanager ein hinreichendes Bild von den ,,relevanten* Bediirf-
nis- bzw. Nutzenvorstellungen oder im Idealfall auch bereits von ersten konkreten Anforde-
rungen seiner potentiellen Konsumenten gemacht, beginnt die eigentliche Kreativleistung ei-
ner ersten Positionierung. Aus den bisher gewonnenen Eindriicken sollen mehr oder minder
konkrete Produktideen abgeleitet werden. In der Teilphase der Ideenfindung® wird hierzu in
der Regel eine moglichst groe Anzahl an Produktideen, basierend auf Vorschligen unter-
schiedlichster unternehmensinterner oder -externer Gruppen, generiert (z.B. von den Abteilun-
gen F&E, Verkauf, Kundendienst, Produktmanagement selbst, unter Umstéinden sogar von der
betrieblichen Marktforschung; innerhalb eines geeigneten Rahmens auch von Konsumenten,
Handel, Lieferanten, Marktforschungsinstituten, Erfindern u.a.). Ein Produktmanager, der spe-
ziell fiir ein solches Projekt im Rahmen der Neuproduktentwicklung zusténdig ist, fungiert da-
bei als zentrale Leitstelle und ist fiir die vollstindige Erfassung bzw. Sammlung der Ideen zu-
standig.95 Das hier filir eine Produktinnovation beschriebene Vorgehen der Marktanalyse und
ersten Positionierung gilt sinngemif aber auch flir Produktverdnderungen (,,Relaunches®), -
differenzierungen (,,.Line Extensions*) und letztlich auch -eliminierungen. Allerdings ist dabei
meistens mit einem vereinfachten Vorgehen bzw. einer reduzierten Informationssuche zu

rechnen. Die Anst6e zu solchen produktpolitischen Programmentscheidungen ergeben sich

63 Koppelmann 1992a, S. 946.

64 Vgl. hierzu und zur Ideenauswahl Urban/Hauser 1993, S. 118-161, Meffert 1998, S. 376-391, Kotler/Blie-
mel 1999, S. 517-526 sowie Koppelmann 1997, S. 210-293.

65 Vgl Hiittel 1998, S. 116.
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héufig auch auf evolutorischem Wege (z.B. durch Anderungen im Nachfrageverhalten der
Zielgruppe, durch rechtliche Vorschriften 0.4.).66

Nach der Ideenfindung gilt es, detaillierte Kriterien zur weiteren Selektion, d.h. letztlich zur
Ideenauswahl abzuleiten und anzuwenden, da aus Kostengriinden nur einige wenige erfolg-
versprechende Ideen in einer ersten Produktlésung (Prototyp) realisiert werden kénnen. So ist
neben der vorab zu kldrenden rechtlichen ,,Unbedenklichkeit“ eines entsprechenden Produkts
in erster Linie eine Untersuchung auf #hnliche Konkurrenzangebote sowie der voraussichtlich
benotigten eigenen Potentiales” die Regel. Der Produktmanager muS ein ,,Gespiir dafiir ent-
wickeln, welche Produktidee am besten die Bediirfnisse der Zielgruppe unter den gegebenen
Marktbedingungen , trifft*. Er sollte bereits in diesem frilhen Stadium in der Lage sein, eine
grobe Einschitzung der spiteren Marktchancen eines potentiellen Produkts vornehmen zu
kénnen. Es ist unmittelbar einsichtig, dafl - wie auch bereits zuvor - die Marktforschung bei
diesem grundsitzlich auftretenden Informationsbedarf fiir den Produktmanager sehr wertvolle

Dienste leisten kann.68

In einer der letzten Stufen der Marktanalyse- und Positionierungsphase werden die verbliebe-
nen Produktideen, die den Filterungsprozef ,,iiberstanden” haben, vom zustindigen Produkt-
manager in einem Produktbriefing zu einer Vorgabe fiir die Produktgestaltungs- und Pro-
duktvermarktungsphase verdichtet (d.h. zu einer Art Pflichtenheft, insbesondere an die F&E-
Abteilung gerichtet). ,,The creative ideas that are generated are not the final product, that will
be determined iteratively throughout the development process, but these ideas do form a basis
for further investigation and a set of starting points for design innovation.“%® Auch miissen et-
waige positive und negative Verbundwirkungen zum bereits existierenden eigenen Produkt-
programm dabei natiirlich in Betracht gezogen werden.

66 Vgl. Hiittel 1998, S. 302.

67 Hiermit ist nicht nur der Produktionsbereich angesprochen. Ebenso ergeben sich Anforderungen an den Be-
schaffungs- und Absatzbereich, F&E, speziell im Hinblick auf notwendige Managementféhigkeiten sowie
die Finanzkraft eines Unternehmens (vgl. Koppelmann 1997, S. 272ff.).

68 Meffert verlangt an dieser Stelle als weitere wesentliche Stufe im Ideen-SelektionsprozeB eine Wirtschaft-
lichkeitsanalyse der einzelnen Produktvorhaben (vgl. z.B. Meffert 1998, S. 385 und 391ff.). Diese ist im
Grunde aber zu diesem frithen Zeitpunkt (noch vor einem Prototyping) wegen mangelnder valider quantita-
tiver EinfluBgréBen ,,nur” eine (trotzdem wertvolle) Wirtschaftlichkeitsprognose.

69 Urban/Hauser 1993, S. 117.
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2.2 Produktgestaltung

Die Phase der Produktgestaltung soll hier aus analytischen Griinden separat vom iibrigen Ver-
marktungskonzept (d.h. dem ,restlichen” Marketing-Mix mit Preis-, Kommunikations-, Di-
stributions- und Servicepolitik) betrachtet werden und bezieht sich entsprechend strikt nur auf
das Produkt selbst beriihrende Planungsinhalte.”® Die so definierte Phase der Produktgestal-
tung ist zwar sehr eng mit der Phase der Vermarktungskonzeption verbunden, dominiert diese
jedoch in letzter Konsequenz.”!

Nachdem die Phase der Marktanalyse und Positionierung im Idealfall eine Art Pflichtenheft
(Produktbriefing) aufgestellt hat, steht bei der Produktgestaltung die Uberfithrung derart ge-
wonnener Ideen in konkrete neue oder veranderte Produkte (Produktkern) an. Bei den mei-
sten Konsumgiitermarkenartikeln ergibt sich aulerdem die Notwendigkeit der Gestaltung ei-
ner entsprechenden Verpackung und dabei auch der Markierung’ des Produktes (Produkt-
duBeres).” ,,Wihrend viele Giiter ... iberhaupt nicht verpackt sind, kann die Verpackung z.B.
bei bestimmten Lebensmitteln und Produkten des gehobenen Bedarfs von grofler Bedeutung
sein. Bei zahlreichen Lebensmitteln und Getrinken wird mehr Geld fiir die Verpackung als fiir
die Werbung oder das Kemprodukt selbst ausgegeben.’* Die Produktgestaltung beschiftigt
sich also hauptsichlich mit dem ,,womit“, d.h. den elementaren und komplexen Méglichkeiten
der Realisierung von Produkten. Um seiner Fiithrungs- und Koordinationsrolle gerecht zu wer-
den, muf} der zustindige Produktmanager prinzipiell wissen, was in technisch-chemischer
Hinsicht méglich und was zudem rechtlich zuldssig ist. Sein originidres Bestreben ist es, unter
Einschluf} der jeweiligen Fachabteilungen im Unternehmen (z.B. Anwendungstechnik) eine
Angebotsleistung hervorzubringen, die den zuvor ermittelten Bediirfnissen bzw. Nutzenvor-
stellungen der potentiellen Konsumenten Rechnung trigt und ihre Produktanforderungen er-
fiillt.

70 Der Begriff ,,Produktgestaltung® wird hier also entgegen seiner meist weiter gefaiten Auslegung verwendet,

die auch das Vermarktungskonzept einschlieBen wiirde.

71 Koppelmann spricht diesbeziiglich von einem ,,Dominanzprinzip“: ,,Wir sagen nicht nur, daB das Produkt

im Mittelpunkt der Absatzmarketingbemiihung steht, sondern wir handeln auch danach. Wir gehen vom
Produkt aus: Wenn wir uns iiber die Produktpolitik klargeworden sind, wihlen wir anhand spezifischer Ent-
scheidungskriterien die dazu passenden Vermarktungsinstrumente* (Koppelmann 1997, S. 22).

72 In der Markierung eines Markenartikels ist hier ein Beispiel fiir die angesprochene enge Verbindung zum

Vermarktungskonzept zu sehen.

73 Vgl. Koppelmann 1992b, S. 951 und Hiittel 1998, S. 112ff. Vgl. im folgenden ebenso Sabisch 1991, S. 70-
74, Koppelmann 1997, S. 309-473 sowie Urban/Hauser 1993, S. 80ff.

74 Haedrich/Tomczak 1996, S. 32.
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Der eigentliche Produktgestaltungsprozefl beginnt mit einer Abklirung geeigneter Gestal-
tungsprinzipien, d.h. mit grundsitzlichen Leitgedanken zur Produktspezifikation im Unter-
nehmen. Die Unternehmens- bzw. Spartenleitung und die Verantwortlichen im Produktmarke-
ting sollten sich iiber derartige Gestaltungsprinzipien einig sein. So bietet sich beispielsweise
die Wahl zwischen Standardisierung und Spezialisierung als generellen Gestaltungsprinzipien
an. Im Einzelfall miissen dann weitere Uberlegungen in sachlich-technischer Hinsicht folgen
(so ist z.B. zu kldren, welche Leistungsvariablilitit in eine Produktlinie integriert werden soll-
te usw.). Aus psychologischer Sicht ist sicherzustellen, daBl die geplanten Produktspezifikatio-
nen auch richtig ,,verstanden” werden und {iber den Grundnutzen hinaus auch fiir die Ziel-
gruppe relevante und adidquate Zusatznutzenkomponenten aufweisen.’> Das geplante Produkt
muB auBlerdem in seinem gesamten Erscheinungsbild zum Anbieterimage passen. Ein sehr be-
deutender Punkt bei einer Neuproduktentwicklung wie auch bei einer umfassenderen Produkt-
variation ist zudem in der Wahl der geeigneten Innovationsintensitit zu sehen. Es stellt sich
dabei je nach Marktsituation und Zielgruppe die Frage, ob man die im Pflichtenheft formulier-
ten Anspruchsgrundlagen durch ,herkommliche” Produktlésungen verwirklicht oder den
»Mut“ besitzt, neuartige und eher unkonventionelle Wege zu gehen und als Ergebnis ein wirk-
lich innovatives Produkt erhilt.76

Die Gestaltungsmittelanalyse fiihrt den Produktmanager und das Produktentwicklungsteam
,-in medias res“ der Produktpolitik. Es miissen eine Vielzahl von einzelnen Gestaltungsmitteln
hinsichtlich ihrer Fahigkeit zur Erfiillung der erhobenen Anforderungen beurteilt werden. Im
Produktmarketing nimmt man eine solche Beurteilung vor allem aus Verwendersicht mit Hil-
fe der Marktforschung vor. Je nach Produktart stehen bei einem Neuprodukt fiir den Produkt-
kern und ggf. auch fiir das ProduktiuBere Entscheidungen an iiber Stoff- und Materialwahi,
Formwahl, Farbgebung, Oberflichenwahl, Markierung, Design, Funktionsprinzipienwahl u.4.
Die Entscheidungsproblematik besteht dabei in erster Linie in der Kombination bzw. endgiil-
tigen Auswahl der einzelnen Gestaltungsparameter.”

Im weiteren Verlauf der Produktgestaltungsphase ist ein Kontrollschritt nétig. Sobald die Ge-
staltungsmittelkombination nihere Konzeptbeschreibungen oder gar erste Prototypen des be-
treffenden Produkts liefert, beginnt die Wirkungsprognose. Darunter ist eine generelle Ein-
schitzung der Akzeptanz bzw. Marktfihigkeit des bisher gestalteten Produkts zu verstehen.
,,JEs muB gepriift werden, ob die geplante Gestaltung das zu erfiillen verspricht, was man sich

75 Vgl. zum Grund- und Zusatznutzen Vershofen 1940, S. 71 sowie 1950, S. 274.
76 Vgl. dazu im Detail Koppelmann 1997, S. 328-335.
77 Vgl. Koppelmann 1997, S. 342-436.
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im Briefing vorgenommen hat. Dabei geht es lediglich um die Reduktion der UngewiBheit.“78
Natiirlich besitzen dabei die Beurteilungen der potentiellen Konsumenten ein sehr groBes
Gewicht.

2.3 Produktvermarktungskonzeption

Ein klassisches Markenartikelkonzept besteht immer aus einem geschlossenen System,
welches neben dem eigentlichen Produkt auch ein dazu passendes Vermarktungskonzept ent-
hilt.” In diesem Abschnitt wird die Planung des letzteren behandelt. In einem solchen Ver-
marktungskonzept werden fiir eine konkrete produktpolitische Aktivitit (z.B. Neuprodukt,
Relaunch, Line Extension) die ,.librigen” Marketing-Mix Parameter (Kommunikation, Preis,
Distribution und Service) festgelegt.80 Wegen des bereits erwihnten engen Zusammenhanges
zwischen Produktgestaltung und Produktvermarktungskonzeption setzen jedoch nicht
erst nach der Produktgestaltungsphase Uberlegungen ein, ,,wie man das neu entwickelte Pro-
dukt auf dem Markt anbieten kann. Es ist durchaus sinnvoll, mit diesen Uberlegungen bereits
frither, zeitlich z.B. mit Produktgestaltungsfragen iiberlappend, zu beginnen. Je genauer man
jedoch weiB}, wie das Produkt aussieht, um so leichter diirfte die Auswahl und Kombination
der Vermarktungsinstrumente sein. 8!

Die Planung und Umsetzung der Kommunikationspolitiks? fiir ein konkretes Produkt stellt
fiir den Produktmanager einen wesentlichen Bestandteil seiner Arbeit im Produktmarketing
dar. Es stehen ihm mit der Werbung, der Verkaufsforderung, dem Sponsoring u.4. hier eine
Vielzahl an Einzelinstrumenten zur Verfiigung, von denen auf den anonymen Massenmirkten
der Konsumgiiterindustrie die Print- und TV-Werbung traditionell an Umfang und Wertdi-
mension dominieren. Aufgabe des Produktmanagers ist es, sich im Rahmen der kreativen Ge-
staltung eines konkreten Markenartikelkonzeptes damit auseinanderzusetzen, ,»was« der Ziel-
gruppe »wie« ... [mit welchen] Werbemitteln gesagt werden soll [Copy-Strategy] ... . [Dies]
stellt die gedankliche Vorstufe zur Verbalisierung und Visualisierung der kommunikativen

Botschaft dar.“®3 Obwohl manchmal auch unter dem Stichwort ,,Informationspolitik* disku-

78 Koppelmann 1997, S. 455. Vgl. ebenso Meffert 1998, S. 394.

79 Vgl. Meffert 1998, S. 59f.

80 vgl. Sabisch 1991, S. 74-80 sowie umfassend auch Koppelmann 1997, S. 474-561.

81 Koppelmann 1997, S. 474.

82 vgl. Urban/Hauser 1993, S. 358-368, Meffert 1998, S. 658ff. sowie Kotler/Bliemel 1992, S. 827ff.

83 Meffert 1998, S. 689f. Vgl. auch ebenda, S. 658ff., S. 692ff. und S. 739ff. sowie die dort jeweils angegebe-
ne Literatur. Vgl. weiterhin Koppelmann 1997, S. 514-526, Collier 1995, S. 17, Kotler/Bliemel 1992, S.
827ff. und Wild 1972, S. 79f.
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tiert, wird klar, daB8 eine solchermaBen (fiir die Konsumgiiterindustrie durchaus typisch) be-
schriebene Form der Kommunikationspolitik mehr auf Beeinflussung denn auf primir objekti-
ve Informationsvermittlung abzielt.34

Eng mit der Produktgestaltung verbunden ist die Entgelt- bzw. Preispolitikss. Deren Planung
bedeutet mehr als die bloBe Festsetzung (irgend-)eines Preises. Gutenberg spricht in diesem
Zusammenhang von der ,,doppelt geknickten Preis-Absatz-Funktion* und der Ausschopfung
eines ,,akquisitorischen Potentials“ bei den Endverbrauchern. Aufgabe des Marketings ist es
demnach, ,,durch die Entwicklung eines marktaddquaten Angebots einen preispolitischen Au-
tonomiebereich ... zu finden, der .. den eigenen Gewinnzielen entspricht, .. sich gegeniiber der
Konkurrenz behaupten 148t [und] .. von den Marktpartnern akzeptiert wird.*86 Daneben spie-
len beispielsweise Rabatte gegeniiber dem Handel eine bedeutende Rolle. Sie miissen in ein
schliissiges und letztlich faires Konditionensystem im Rahmen der gesamten kontrahierungs-
politischen Entscheidungen eingebettet sein - je nach Machtposition des Herstellerunterneh-
mens gegeniiber dem Handel 8’

Uber die Wahl einer geeigneten Distributionspolitik?? ergibt sich (zumindest theoretisch) die
Moglichkeit, die Distributionswege, die Distributionsorgane (eigene versus fremde) sowie die
gesamte Distributionslogistik entsprechend den eruierten Erhiltlichkeitsanforderungen von
Handel und Verbrauchern zu gestalten. Die Distributionswegeentscheidung legt dabei fest, ob
das Produkt direkt oder indirekt (iiber den institutionellen Handel) vertrieben wird und welche
Distributionsleistungen in der Absatzkette von wem erbracht werden sollen. Dazu ist zu kli-
ren, mittels welcher eigenen (Reisende, Vertriebsabteilung, Verkaufsniederlassungen etc.)
und/oder fremden Organe (insbesondere Handelsvertreter) diese Wege beschritten werden sol-
len. Die Distributionslogistik bezieht sich dann auf Uberlegungen zu lagerpolitischen Fragen
(z.B. Anzahl der Lager, Verteilung, Umfang etc.), zu transportpolitischen Aspekten (z.B. Art
der Transportmittel, eigene versus fremde etc.) sowie zu verpackungspolitischen Themen (ins-
besondere Erleichterung und Effizienzsteigerung bei Lagerung und Transport durch logistisch

84 Die Zusammenarbeit zwischen Produktmanagement und kreativen Werbetreibenden (,.Agenturen®) soll
ebenso wie das Problem der Mediaselektion (Werbetrigerauswahl) hier nicht niher behandelt werden. Vgl.
dazu speziell Collier 1995, S. 122, Hehman 1984, S. 51-61 und Meffert 1998, S. 751-767.

85 vgl. Meffert 1998, S. 467ff. (,,Kontrahierungspolitische Entscheidungen®), Kotler/Bliemel 1992, S. 689ff.,
Collier 1995, S. 145ff., Urban/Hauser 1993, S. 372f. und Handscombe 1989, S. 117.

86  Koppelmann 1997, S. 505f. Vgl. auch Gutenberg 1984, S. 238ff.

87 Vgl hierzu beispielsweise Uberlegungen von PROCTER & GAMBLE zum ECR-System (Efficient Consumer
Response) bei Schobert 1996.

88 Vgl. Koppelmann 1997, S. 483-505, Meffert 1998, S. 582ff. und insbesondere S. 635ff. Vgl. ebenso Kotler/
Bliemel 1992, S. 739ff. und Urban/Hauser 1993, S. 369-372.
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geeignete Verpackungsformen). Derartige distributionspolitische Uberlegungen sind in der
Regel eher in einen zumindest mittelfristigen Planungshorizont eingebettet.

Eine geeignete Servicepolitik3? dient in erster Linie einer Art ,,nachtriglichen* bzw. zusitzli-
chen Profilierung eines Sachguts in einem ansonsten weitgehend homogenen Produktfeld und
kann vor allem auch zu verstirkter Kundenbindung fithren. Aspekte der Lieferleistung
(Bereitschaft, Zuverldssigkeit, implizite Kundenleistung etc.), der Kundendienstgestaltung
(Hotline, Wartung, Reparatur, Ersatzteilbeschaffung etc.) und der Garantieleistungsgepflogen-
heiten (vor allem Umfang und Dauer) sind fiir (potentielle wie auch regelmiBige) Kaufer ei-
ner Marke von immer stirkerer Bedeutung und miissen von daher als Marketingparameter
vom Produktmanager gezielt eingesetzt werden.

Die Entscheidungen im Rahmen der Produktvermarktungskonzeption wiren nun relativ ein-
fach zu fillen, wenn die absatzbezogenen Wirkungen aller diskutierten Instrumente und Vari-
anten erstens a priori bekannt und zweitens voneinander unabhingig wiren. Da in der Praxis
aber weder von der einen noch von der anderen Pramisse ausgegangen werden kann, ergibt
sich somit eine komplexe Kombinationsproblematik (Interdependenzproblematik) hinsicht-
lich der wechselseitigen Wirkung der einzelnen Marketinginstrumente und deren jeweiligen
Ausprigungsformen. Dies zwingt Produktmanager, geeignete Vorgehensweisen und Heuristi-
ken zur Konzipierung einer méglichst ,,optimalen” Produktvermarktung zu entwickeln und
anzuwenden. Daraus erwichst ein nahezu uniibersichtliches Bedarfspotential fiir Marktfor-
schungsleistungen. Ahnlich wie bei der vorherigen Phase ist auch bei der Produktvermark-
tungskonzeption schlieBlich eine Wirkungsprognose erforderlich. Es gilt, letztlich die (kom-
plette) Markenpositionierung des fertigen Produkts vor seiner Markteinfilhrung in einer
mehr oder minder biotischen Situation zu iiberpriifen. Bei einem positiven Ergebnis kann das
betreffende Produkt dann prinzipiell eingefiihrt werden.

24 Produktmonitoring und -anpassung

Da sich einerseits die Produktanforderungen der Konsumenten sowie andererseits die Fihig-
keiten und Potentiale der Hersteller auf dynamischen und kompetitiven Mérkten im Zeitablauf
andern, ergibt sich nach der Einflihrung eines neuen oder modifizierten Produkts die Notwen-
digkeit, derartige Verdnderungen genau zu beobachten (Monitoring). Erfolgreiche Produkte

kénnen bei verinderten Konstellationen nur dann weiterhin zur Rentabilitit eines Herstellers

89 vgl. Kotler/Bliemel 1992, S. 466-468, Koppelmann 1997, S. 476-483, Meffert 1998, S. 854ff. (,Kunden-
dienstmanagement*) sowie Urban/Hauser 1993, S. 376f.
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beitragen, wenn sie in ihrer Gestaltung und Vermarktung entsprechend angepaBt oder ggf. so-
gar ginzlich ersetzt werden.® Zusammen mit dem letzten Abschnitt ist damit letztlich die
klassische Markenfiihrung angesprochen.

Ein Produktmanager sollte daher eine stindige Uberwachung einiger kritischer quantitati-
ver und qualitativer Anhaltspunkte vornehmen. So konnen etwa sinkende Absatzmengen
bei gleichzeitiger Stagnation oder gar Ausdehnung des Marktvolumens auf eine geringere
Preis- oder Produktakzeptanz der eigenen Marke beim Verbraucher hindeuten, eine ungiinsti-
ger werdende eigene Kostensituation in der Herstellung (z.B. steigende variable Kosten) ein
erstes quantitatives Signal fiir ineffektiv gewordene Produktionsstrukturen sein usw. Auch In-
formationen iiber Rahmenentwicklungen vorwiegend makrodkonomischer Art (z.B. Arbeits-
losenquote, Einkommensentwicklung, Konsum- bzw. Sparklima, demographische Entwick-
lungen etc.) kénnen einem Hersteller als generelle Vorlaufindikatoren fiir seine zukiinftigen
Erfolgsaussichten dienen. Daneben ergeben sich auch qualitative Anhaltspunkte. Vermehrte
Beschwerden iiber die Produktqualitiit beispielsweise sind unter Umstdnden ein Indiz fiir eine
den aktuellen Verwenderanforderungen nicht mehr geniigende stofflich-technische Produkt-
leistung. Es ist klar, daB dies dem Produkt- und in schwerwiegenden Fillen letztlich sogar

dem gesamten Unternehmensimage abtriglich sein kann.

Ein Produktmanager darf aber nicht bei derartigen MutmaBungen stehenbleiben. Er muf be-
strebt sein, im Rahmen einer systematischen Ursachenanalyse im Einzelfall die genauen
Griinde fiir mangelnden Produkterfolg zu ermitteln. Hierbei kénnen sowohl Faktoren der
Marktsphiire als auch der Unternehmenssphiire eine wichtige Rolle spielen. Zur ersten
Gruppe zahlen vor allem der bereits erwihnte Wandel der Anforderungen der Endverbraucher
(z.B. aufgrund individueller, gesellschaftlicher oder auch technologieinduzierter Entwicklun-
gen) sowie etwaige politisch-rechtliche Limitierungen (z.B. durch unzuldssig gewordene
Kommunikationskonzepte, wie etwa Tabakwerbung in weiten Teilen Europas). In der zweiten
Gruppe von Faktoren sind eher unternehmensseitig verschuldete und damit zumindest teilwei-
se korrigierbare Ursachen zu finden. Die Rede ist von Problemen in der Produktionsstruktur
(z.B. mangelnde Konstanz der Produktqualitit), in der Kostenstruktur sowie in der Imagewir-
kung eines Anbieters. Hinzu treten eventuell auch Fehler des Produktmarketings selbst. So
kommt es nicht selten vor, daB (vermeintliche) Verbraucherbediirfnisse falsch interpretiert
und Produktkonzepte entsprechend falsch gestaltet werden.

9 Vgl. im folgenden Urban/Hauser 1993, S. 558-569 und S. 594ff., Koppelmann 1997, S. 562-576 und Kot-
ler/Bliemel 1992, S. 1071-1073.
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Abb. 6: Die Prozefistruktur des Produktmarketings
(Quelle: Eigene Grafik in Anlehnung an Koppelmann 1997.)

Besteht nun bei einem konkreten Produkt offensichtlicher Anpassungsbedarf, kénnen auf Ba-
sis der in der Ursachenanalyse gewonnenen Informationen bereits Uberlegungen zur Konzep-
tion von adiquaten Anpassungsmafinahmen angestellt werden. Hierbei stehen in sachli-
cher Hinsicht die grundsitzlichen Entscheidungstatbestinde des Produktmarketings zur Aus-
wahl (Produktinnovation, Produktvariation, Produktdifferenzierung, Produkteliminierung).
Damit schliet sich der Kreis in der ProzeBstruktur des Produktmarketings und es beginnt ein
neuer ,,Durchlauf* (z.B. bei der Phase der Marktanalyse/Positionierung oder an nachfolgender
Stelle). Abbildung 6 illustriert diesen Sachverhalt durch die eingezeichneten Pfeile und enthilt
zudem stichpunktartig nochmals die wichtigsten Inhalte der ProzeBstruktur des Produktmar-
ketings.
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3 Theoretische Grundlagen zum Entscheidungsverhalten von
Managern

Es ist das Vorhaben von Teil B, die Nachfrageseite von Marktforschung zu analysieren. Das
Produktmarketing (speziell das Produktmanagement) wurde hierbei als primérer Nachfragebe-
reich abgeleitet, wobei in den bisherigen Ausfiihrungen bereits Aufgaben, Organisation und
ProzeBstruktur des Produktmarketings untersucht wurden. Im restlichen Teil B wird nun auf
die im Produktmarketing titigen Produkt-/Marketing-Manager bzw. das von ihnen iibli-
cherweise gezeigte Entscheidungs- und Informationsverhalten abgestellt.

Eine wissenschaftliche Betrachtung von realen Entscheidungen in Unternehmen ist Gegen-
stand und Hauptanliegen der entscheidungsorientierten Betriebswirtschaftslehre. ,,.Die ent-
scheidungsorientierte Betriebswirtschaftslehre versucht, die Phanomene und Tatbestinde der
Praxis aus der Perspektive betrieblicher Entscheidungen zu systematisieren, zu erkldren und
zu gestalten.*®! In der betrieblichen Realitit ergeben sich stindig unerwiinschte Ausgangszu-
stinde bestimmter Phinomene und Tatbestinde (IST-Situation), die durch den Vollzug einer
konkreten Handlung in einen gewiinschten Endzustand (SOLL-Vorgabe) iiberfiihrt werden
sollen. Die Problematik besteht darin, daf hierfiir in der Regel stets mehrere alternative Hand-
lungen zur Auswahl stehen. ,Fiir die Handlungseinheit entsteht deshalb ein Auswahlproblem,
das durch einen der Realisation der auszuwihlenden Handlung vorgelagerten Proze der In-
formationsgewinnung und -verarbeitung geldst werden muf. Die [letztliche] Auswahl zwi-
schen [den] Handlungen nach Maflgabe bestimmter Ziele wird als Entscheidung bezeichnet.
... Entscheidungen bedingen [demnach] Akte der Informationsgewinnung und -verarbeitung,
die darauf ausgerichtet sind, die nachgelagerte Realisation festzulegen.“2

Wie bereits angedeutet, soll in der vorliegenden Arbeit der Entscheidungsbegriff aber nicht
lediglich den finalen Entschluf}, d.h. die letztliche Auswahl einer Handlungsalternative, be-
zeichnen. Vielmehr soll darunter ein sich im Zeitablauf vollziehender Prozef verstanden wer-
den, der auch anfallende Teil- bzw. Vorentscheidungen in der Vorbereitungsphase einschliefit,
die sich letztlich bis hin zur eigentlichen (End-)Entscheidung erstrecken. Anders formuliert
kénnte auch von einem entsprechenden ProblemlésungsprozeBl gesprochen werden.%? , Die
einzelnen Problembestandteile werden schrittweise bis zum endgiiltigen Beschlufl bewiltigt.
... Der formliche und abschlieBende EntschluB, der von einer rechtlich kompetenten und hoch-

91 Heinen 1991, S. 12 (im Original fett).

92 Frese 1998, S. 39f. (im Original kein Fettdruck). Vgl. auch Schlicksupp 1988, S. 197 und schon klassisch
Hammann 1975, S. 2-22.

93 Vgl. Laux 1998, S. 8, Heinen 1991, S. 23 und S. 36f. sowie dhnlich Bronner 1993, S. 716.
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rangigen Instanz getroffen wird, ist nicht als wichtigster Entscheidungsbeitrag, sondern eher
als Ratifizierung der vorgelagerten Teilentschliisse zu interpretieren.“%4 Dies rechtfertigt es
nachhaltig, die Titigkeiten auch der unteren Ebenen des Produktmarketings als Management-
entscheidungen zu bezeichnen. Wie schon ausgefiihrt, sollen daher ebenso Produktmanager
als Entscheidungstriiger im weiteren Sinne verstanden werden.

In diesem Zusammenhang sind die Erkenntnisse der Entscheidungstheorie zum Entschei-
dungs- und Informationsverhalten von Entscheidungstrigern von Interesse. Die Entschei-
dungstheorie beschiftigt sich systematisch mit dem bereits angefiihrten Auswahlproblem von
Handlungen und umfaft dabei ,,sowohl die Analyse logischer Implikationen des Postulates
zielentsprechender [rationaler] Wahlhandlungen als auch Systeme empirisch gehaltvoller Er-
kldrungen dariiber, wie Entscheidungen in der Realitit gefillt werden.“95 Damit sind gleich-
zeitig schon die beiden Richtungen der Entscheidungstheorie angesprochen: ,,Entscheidungs-
theorie in ihrer priskriptiven (praktisch-normativen) Ausrichtung zielt .. darauf ab, durch
die logische Durchdringung der mit verschiedenen Formen der Entscheidungsfindung verbun-
denen Implikationen Orientierungshilfen fiir die praktische [optimale] Abwicklung unterneh-
mens- oder wirtschaftspolitischer Entscheidungen zu vermitteln.“% Dabei wird in normativen
Entscheidungsmodellen eine ,,eindeutige Logik postuliert, die bei einer gegebenen Menge von
Alternativen, Umweltsituationen und Restriktionen zu einer zieloptimalen Auswahl fiihrt.“7
Davon 148t sich unterscheiden: ,,In ihrer deskriptiven (empirisch-realistischen) Ausrichtung
untersucht die Entscheidungstheorie, wie Entscheidungen im Wirtschaftsleben tatsichlich zu-
stande kommen.“98 Wihrend die deskriptive Entscheidungstheorie erst im iiberndchsten Ab-
schnitt niher diskutiert wird (im Rahmen der subjektiv-personlichen Ebene des Entschei-
dungsverhaltens), erfolgen bereits im nichsten Abschnitt einige grundlegende Ausfiihrungen
zur normativen Entscheidungstheorie (im Rahmen der objektiv-sachlichen Ebene des Ent-
scheidungsverhaltens).9?

94 Witte 1988, S. 25.

95 Sieben/Schildbach 1990, S. 1. Vgl. im folgenden generell auch Kirsch/Esser 1980, Sp. 651f., Mag 1990, S.
4, Kahle 1990, S. 24f., Manz/Dahmen/Hoffmann 1993, S. 4f. sowie Laux 1998, S. 1-3 und S. 14-16.

9 Bitz 1987, S. 500 (im Original kein Fettdruck).
97 Nieschlag/Dichtl/Hérschgen 1997, S. 331.

98 Bitz 1987, S. 500 (im Original kein Fettdruck).

99 Allerdings ist anzumerken, daB eine solche Zuordnung der beiden Richtungen der Entscheidungstheorie

nicht ganz unproblematisch ist. Zum einen kénnen beispielsweise durch die Verwendung unterschiedlicher
Nutzen- und Priferenzfunktionen durchaus auch subjektive Elemente in die Modellwelt der normativen Ent-
scheidungstheorie einbezogen werden (vgl. Laux 1998, S. 26ff., S. 103ff. und S. 144ff. sowie Manz/Dah-
men/Hoffmann 1993, S. 11-13). Zum anderen leitet natiirlich auch die deskriptive Entscheidungstheorie
trotz ihrer fallweisen (individuellen) Aussagensysteme gewisse ,,GesetzmiBigkeiten* realen Entscheidungs-
verhaltens ab (z.B. die generelle Strukturierung von Entscheidungsprozessen im sog. ,,Phasen-Theorem;
vgl. Witte 1992, Sp. 553f.). Vgl. ferner Schlicksupp 1988, S. 197ff.
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31 Objektiv-sachliche Ebene

Beim Entscheidungsverhalten von Managern bezieht sich die objektiv-sachliche Komponente
vor allem auf das bereichsspezifische Fachwissen eines Entscheidungstrigers. Es umfaft
konkrete, auf einen speziellen Anwendungsbereich (z.B. Produktmarketing) abgestimmte
Kenntnisse in Gestalt von Fakten- (z.B. Umsitze) und Regelwissen (z.B. Aufstellung eines
Marketingplans).!% Um im Sinne der normativen Entscheidungstheorie ,,optimale®, d.h. im
Sinne des ,,Homo oeconomicus“!0! rationale Entscheidungen (s.u.) iiberhaupt erst treffen zu
koénnen, sollte ein Produktmanager beispielsweise wissen, welche Marketingstrategien es fiir
die Markenfiihrung grundsitzlich gibt und welche er davon fiir eine von ihm zu betreuende
Marke im Einzelfall auswihlen sollte (z.B. Premiumstrategie versus Mengenstrategie). Er
muf} femer aufgrund seiner Marketingkenntnisse in der Lage sein, neben derart strategischen
Uberlegungen auch effektive operative Entscheidungen zu treffen bzw. vorzubereiten. Der
Produktmanager hat also beispielsweise bei der Gestaltung des Marketing-Mixes (vor allem in
den Phasen der Produktgestaltung und -vermarktungskonzeption) die fiir seinen Fall rele-
vanten Konzepte der Marketingtheorie prisent zu haben und ggf. anzuwenden (z.B. Kenntnis
spezifischer Preis-Absatz-Relationen fiir seine Marke bei der Festlegung der preispolitischen
Komponente).

Die normative Entscheidungstheorie bedient sich zur Analyse von entsprechenden Ent-
scheidungsprozessen stets einer allgemeinen modellhaften Grundstruktur und geht zudem
von bestimmten Primissen aus. Danach kénnen vom Entscheidungstriger in einer konkreten
Entscheidungssituation stets die Basiselemente eines sog. Entscheidungsfeldes (Handlungs-
alternativen, Umweltzustinde und Ergebniswerte) identifiziert werden. Auf die Menge und
Ausprigung der Handlungen kann der Entscheidungstriger Einflul nehmen, auf die Menge
und Ausprigung der Umweltzustinde jedoch nicht. Ferner unterscheidet die normative Ent-
scheidungstheorie, ob und wenn ja, welche Art von Informationen iiber die méglichen Um-
weltzustinde vorliegen.!92 Bei Entscheidungsfindung unter Sicherheit ist der in Zukunft ein-
tretende Umweltzustand dem Entscheidungstriger bekannt. Bei Risiko ist ihm der letztlich
eintretende Umweltzustand unbekannt, jedoch kann er den méglichen Umweltzusténden, de-
ren Menge er kennt, zumindest (objektive oder subjektive) Eintrittswahrscheinlichkeiten zu-

100 vg). Zerr/von der Weth/Heitkdtter 1997, S. 323, Putz-Osterloh 1988, S. 249 sowie Schaub/Strohschneider
1992, S. 118. Dort werden noch andere Wissensarten angesprochen, die aufgrund ihres subjekiv-personli-
chen Charakters teilweise im nédchsten Abschnitt diskutiert werden.

101 ygl, dazu etwa Ringe 1987, S. 822f. sowie Nieschlag/Dichtl/Hérschgen 1997, S. 303 und S. 344.

102 ygl, Mag 1977, S. 10ff., Dorner et al. 1983, S. 54ff., Rehkugler/Schindel 1985, S. 15-42, Sieben/Schildbach
1990, S. 15ff,, Heinen 1991, S. 26-35, Manz/Dahmen/Hoffmann 1993, S. 9ff., Saliger 1993, S. 2ff., Laux
1998, S. 15f. und Frese 1998, S. 48-50.
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ordnen. SchlieBlich gibt es die Situation unter Unsicherheit, in welcher der Entscheidungstri-
ger nur die Menge der méglichen Umweltzustinde kennt, ihm aber keinerlei weitere Wahr-
scheinlichkeitsinformationen iiber deren spezifische Eintrittschancen vorliegen.!%? In dieser
modellhaften Grundstruktur 148t sich, so eine Priamisse der normativen Entscheidungslehre,
jeder Kombination von auszuwihlender Handlungsalternative und eintretendem Umweltzu-
stand in einer Ergebnismatrix mit vollkommener Sicherheit ein Ergebniswert zuordnen
(meist in Form eines monetiren Gewinns aus der konkreten Wahlhandlung resultierend).!%4

SchlieBlich muf der Entscheidungstriger festlegen, welche Zielfunktion er verfolgt. Generell
wird dabei das bereits angesprochene klassische mikroSkonomische Ideal des ,,Homo oecono-
micus®, also des in allen Situationen rational handelnden Menschen unterstellt. GemiB dem
utilitaristisch-hedonistischen Grundpostulat wihlt dieser stets diejenige Alternative aus, die
einen maximalen Gewinn (Nutzen, Wert) verspricht.!% Die normative Entscheidungstheorie
stellt dem Entscheidungstriger hierzu diverse Entscheidungskriterien bzw. -regeln zur Ver-
fiigung, deren Anwendung ,,zwangsliufig zum Treffen von ,,verniinfligen” Entscheidungen
im Sinne des Rationalitdtsprinzips fiihrt. Diese Entscheidungsregeln basieren meist auf der
Berechnung von Kennzahlen, die die Wahrscheinlichkeitsverteilung der verschiedenen Ergeb-
niswerte einer Handlung iiber die nicht mit Sicherheit bekannten Umweltzustinde hinweg ent-
halten (z.B. mittlerer zu erwartender Gewinn einer Handlungsalternative unter Beriicksichti-
gung der damit verbundenen Varianz).106

Aus dieser Modellbetrachtung 148t sich folgern, dal Informationen (z.B. Faktenwissen in
Form von Eintrittswahrscheinlichkeiten tiber Umweltzusténde) letztlich als ,,Rohstoff* von
Entscheidungen angesehen werden miissen und ihnen mithin (zumindest theoretisch) ein be-
stimmter Informationswert zukommt. Ungewiflheit kann durch (zusitzliche) Informationen

verringert bzw. eventuell sogar beseitigt werden. Folglich kénnen in der Regel ,,um so bessere

103 Eine fiir reale Untemnehmensentscheidungen in einem kompetitiven Umfeld besonders interessante Richtung

der normativen Entscheidungstheorie ist das strategische Spiel. ,Hierbei wird die Menge der Umweltzustén-
de als Aktionsraum eines rationalen Gegeniiber gedeutet [z.B. ein Konkurrenzunternehmen]. Mit derartigen
Entscheidungssituationen befaBt sich die Spieltheorie* (Heinen 1991, S. 31). Vgl. zur Spieltheorie vor allem
Selten/Ockenfels 1996, Albers 1997 und Rehkugler/Schindel 1985, S. 169-195.

104 vgl. Sieben/Schildbach 1990, S. 20ff. Zur Erinnerung: Lediglich der Eintritt des betreffenden Umweltzu-
standes ist unter Umsténden nicht sicher bekannt.

105 vgl. zur Rationalitit von Werder 1994, 2. Kapitel, Weibel 1978, S. 3 und Kirsch/Esser 1980, Sp. 652.
10

&

Bernoulli (1738) schlug mit seinem vielbeachteten ,,Risikonutzenkonzept* vor, nicht den Erwartungswert
von umweltzustandsabhingigen Gewinnen, ,sondern den Erwartungswert des aus diesen Gewinnen resultie-
renden Nutzens als Entscheidungskriterium zu verwenden® (Manz/Dahmen/Hoffmann 1993, S. 34). Vgl. ge-
nerell zu Entscheidungskriterien ebenda, S. 12, S. 22ff. und S. 27ff. sowie Laux 1998, S. 28ff., S. 104ff,, S.
144ff. und S. 166ff.
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Entscheidungen getroffen werden, je geeigneter die verfligbare Informationsgrundlage ist*17
(z.B. hinsichtlich hier interessierender objektiv-sachlicher Qualitiitskriterien von Informa-
tionen wie Vollstandigkeit, Aktualitdt, Wahrheit etc.). Auch gilt (mit Blick auf die in Teil C
zu behandelnde Angebotsseite von Marktforschung): ,,Insoweit Informationen etwas kosten -
und das ist in der Marktforschung die Regel - stellt sich natiirlich auch das Problem der Be-
wertung unter 6konomischem Aspekt, d.h. der Aufwand fiir eine Information muf} unter Ab-
wigung der Kosten-Nutzen-Relation erfolgen.“108

Auf der in diesem Abschnitt behandelten objektiv-sachlichen Ebene des Entscheidungsverhal-
tens sollte der Produktmanager daher erkennen kénnen, welche (Marktforschungs-)Informa-
tionen er aus der Sachlage heraus benétigt. Letztlich wird es sich dabei um jeweils spezifi-
sches Faktenwissen handeln (Rahmenbedingungen und Wirkungen von méglichen produktbe-
zogenen Marketingmafnahmen). In letzter Konsequenz kommt dies der Grundidee der bereits
vor mehr als zwanzig Jahren in die Managementliteratur eingegangenen sog. ,,Decision Cal-
culus®“ Entscheidungsmodelle sehr nahe, wonach ein als relevant erachteter (Umwelt-)Aus-
schnitt aus zur Verfligung stehenden ,,Daten, Meinungen und Erwartungen so abgegrenzt
wird, da das formale Gebilde [eben das Modell] ein objektiviertes und vollstindiges Abbild
des unternehmerischen Denkprozesses darstellt.*“109

Abschlieflend zur objektiv-sachlichen Ebene des Entscheidungsverhaltens von (Produkt-)Ma-
nagern sollen das Vorgehen und die Logik der normativen Entscheidungstheorie nochmals zu-
sammenfassend an einem einfachen Beispiel aus dem Bereich des Produktmarketings darge-
stellt werden:

e Ein Produktmanager steht unmittelbar vor der Einfithrung eines neuen Waschmittels. Die Produkti-
onsabteilung méchte nun wissen, welche Verkaufsmenge an Produkten in den ersten Monaten des na-
tionalen Launchs vorgesehen ist, um die notigen Kapazititen und Rohstoffe rechtzeitig disponieren zu
koénnen. Aufgrund von Marktforschungsergebni aus Produkttests und einer Testmarktsimulation

glaubt der Produktmanager, die generelle Akzeptanz des Produkts bei den Konsumenten und die
voraussichtlich im Wettbewerbsumfeld nach ca. einem Jahr erreichbare Absatzmenge zu kennen.

Dennoch ist dies nur eine Schitzung, die von einer ceteris paribus-Konstellation der Umwelt ausgeht.
Es wird danach vorausgesetzt, dal es beispielsweise keine gezielten Stormandver der Konkurrenz

gibt, keine umwilzenden Verinderungen im nationalen Konsumentenverhalten bei Waschmitteln
auftreten etc. (Umweltzustinde). Mit anderen Worten: Es liegt eine Risikosituation, vielleicht sogar
eine Situation der Unsicherheit iiber das Eintreten oder Nichteintreten bestimmter Auspragungen der

107 Berekoven/Eckert/Ellenrieder 1996, S. 26.

108 Berekoven/Eckert/Ellenrieder 1996, S. 26 (im Original teilweise kein Fettdruck). Vgl. zu dieser Diskussion
iiber das Kosten-Nutzen-Verhiltnis und den Wert von Informationen im Detail Abschnitt C.4.1.

109 Nieschlag/DichtV/Hérschgen 1997, S. 932f. Vgl. vor allem auch Little 1979.



50 Teil B: Entscheidungstheoretische und empirische Analyse der Informationsbedarfe im Produktmarketing

Umweltzustinde (Stérmanover, gedndertes Konsumentenverhalten, ...) vor. Man konnte zusitzliche
Marktforschungsprojekte in Aufirag geben, um die UngewiBheit zu reduzieren; dies wiirde allerdings
Zeit und Geld kosten. Letztlich muB sich der Produktmanager entscheiden, welche Startmenge er
bzw. die Marketingleitung der Produktionsabteilung mitteilt (auszuwiihlende Handlungsalternati-
ve). Es ist dabei klar, daB sich je nach spiter tatsichlich eintretendem Umweltzustand und dann ge-
wihlter Handlungsalternative unterschiedliche Ergebnisse einstellen werden (Ergebnismatrix). Der
Produktmanager wird daher versuchen, nach rationalem Ermessen abzuwigen, welche Handlungsal-
ternative in der vorliegenden Entscheidungssituation die vermeintlich vemiinftigste ist (Entschei-
dungsregel).

Die normative Entscheidungstheorie gibt demnach nicht vor, reale Entscheidungen wirklich
erkliren zu wollen. Das kann sie gar nicht, da sie dazu eine Reihe durchaus realitéitsferner
Primissen voraussetzt (z.B. vollstindige Information iiber alle méglichen Handlungsalterna-
tiven, iiber alle méglichen Umweltzustinde [unter Umstinden nur nicht iiber deren Eintritts-
wahrscheinlichkeiten] und iiber alle Ergebniswerte, dazu vollstindig rational handelnde Ent-
scheidungstréger, ...).110 Vielmehr beschreibt und erklirt die normative Entscheidungstheorie,
wie Entscheidungen bei gegebenen Bedingungen und Verhaltensweisen (Komplexititsreduk-
tion) nach rationalem Ermessen ablaufen kénnten und sollten. Thre praktische Relevanz be-
zieht die normative Entscheidungstheorie dadurch, daB sie Entscheidungstrigern vor Augen
fiihrt, eine (anndhernd) systematisch-rationale Entscheidungsfindung faktisch nur dann vor-
nehmen zu kénnen, wenn man zuvor sein Entscheidungsfeld (Alternativen, Umweltzusténde
und Hypothesen iiber mégliche Ergebnisse) strukturiert und ein klares Ziel (z.B. Marktanteils-
ziel eines neuen Produkts nach einem Jahr) definiert hat. Eine Erkenntnis, die viele Produkt-
manager sicher intuitiv praktisch umsetzen, andere aber auch nicht.!!!

3.2 Subjektiv-personliche Ebene

In diesem Abschnitt soll die subjektiv-persénliche Seite des Entscheidungsverhaltens von
Managern im Produktmarketing diskutiert werden. Zu diesem Zweck werden zundchst einige

vertiefende Ausflihrungen zur deskriptiven Entscheidungstheorie vorgenommen.!12

110 Vgl. dazu jedoch einschrinkend Rehkugler/Schindel 1985, S. 310-312.

111 vgl. Schlicksupp 1988, S. 200, Sieben/Schildbach 1990, S. 201, Kahle 1990, S. 24f., Heinen 1991, S. 35
und Laux 1998, S. 15f. Vgl. zum Begriff der ,,Komplexitit“ zusammenfassend Bronner 1993, S. 721f. so-
wie mit weiteren umfangreichen Literaturverweisen Giithoff 1995, S. 25-29.

Komplexitit wird hier sowie im folgenden im strukturellen Sinne verwendet, bezogen auf die Fiille von Ein-
fluBfaktoren in Entscheidungssituationen im Produktmarketing. Vgl. auch eine empirische kausalanalytische
Studie zur Wahmehmung von Komplexitit bei Entscheidungstragern bei Bronner 1998.

112 Im Grunde handelt es sich dabei um Erkenntnisse verschiedener realwissenschaftlicher Theorien zur Erkla-

rung des Entscheidungsverhaltens. Der Begriff ,,deskriptive Entscheidungstheorie® ist hier daher eher als
Oberbegriff zu sehen (vgl. Kirsch/Esser 1980).
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Nicht die Aufdeckung von Implikationen rationalen Handelns wie bei der normativen Ent-
scheidungstheorie, sondern vielmehr die Erforschung von GesetzmiBigkeiten, nach denen
Entscheidungsverhalten in der Realitit abliuft, ist Gegenstand der deskriptiven Entschei-
dungstheorie. ,,Die empirisch realistische Entscheidungstheorie strebt .. nach einem méglichst
umfassenden System empirisch gehaltvoller und daher durch die Realitit widerlegbarer Hypo-
thesen, die das Entscheidungs- und Problemlgsungsverhalten der Menschen erklidren.“113 Als
realwissenschaftlicher Ansatz beschiftigt sich die deskriptive Entscheidungstheorie mit dem
Entscheidungsverhalten von Individuen und - darauf aufbauend - von Kollektiven bzw. Ent-
scheidungsgremien. Dabei spielen insbesondere empirisch beobachtbare Inkonsistenzen im
Entscheidungsverhalten sowie Personlichkeitsfaktoren der Entscheidungstriiger eine grofe
Rolle:'4 , Man findet den Homo oeconomicus halt leider (oder Gott sei Dank?) hinter keinem
Schreibtisch. Menschen - auch Manager - handeln teilweise irrational und iiberwiegend aus
subjektiver Sicht.*“115

Der geistige Arbeitsablauf, den ein Entscheidungstriger durchlauft, wenn er eine Entschei-
dung trifft (d.h. eine Handlungsalternative auswihlt), kann als individueller Entscheidungs-
prozeB bezeichnet werden. In der Literatur existieren verschiedene Phasenmodelle, die alle-
samt versuchen, den realen Entscheidungsablauf beim Entscheidungstriager durch eine Zerle-
gung in einzelne Abschnitte naher zu beschreiben und zu erklaren. Eine Art Grundform des
individuellen Entscheidungsprozesses gliedert sich dabei etwa in folgende fiinf idealtypische
Phasen:!16

113 Sjeben/Schildbach 1990, S. 177.

114 Die weiteren Ausfithrungen beziehen sich weitgehend auf das reale Entscheidungsverhalten eines Indivi-
duums (z.B. eines Produkt- oder Marketing-Managers). In letzter Konsequenz miissen jedoch in einer Un-
ternehmung und auch in Teilbereichen davon (z.B. Marketingabteilung) eine Vielzahl an Entscheidung

(bzw. entscheidungsvorbereitenden Titigkeiten) immer zusammengefiihrt bzw. koordiniert werden. Entspre-

chende Forschungsrichtungen gehen hierbei zunichst davon aus, ,,daB zwar Individuen .. Ziele verfolgen,

dies aber nicht durch eine Organisation an sich, wie eine Unternehmung sie darstellt, geschehen kann* (Sie-
ben/Schildbach 1990, S. 186. Vgl. auch ebenda, S. 186ff., CyertMarch 1963, Kirsch/Esser 1980, Heinen

1991, S. 37ff. sowie Bronner 1993, S. 724-726). Die Unternehmung wird vielmehr als eine Koalition ver-

schiedener Individuen und deren Interessen aufgefaBt. Dies soll in dieser Arbeit jedoch nicht genauer aus-

gefiihrt werden, da eine Erklarung solcher mehrpersonaler Entscheidungsprozesse im Management eine zu
umfangreiche Beschiftigung mit Strukturmerkmalen und ProzeBabliufen in Entscheidungskollektiven be-
dingen wiirde (z.B. Kommunikations- und Machtbeziehungen).

Schlicksupp 1988, S. 212. Vgl. zuvor Kirsch/Esser 1980, Sp. 652. Vgl. zur Kritik am Modell des Homo oe-
conomicus grundlegend Kirsch 1977, S. 27ff.

Vgl. Witte 1992, Sp. 552ff., Heinen 1991, S. 35f,, Bronner 1993, S. 734, Kirsch 1977, 1978, Simon 1981, S.
49ff. und Rehkugler/Schindel 1985, S. 221ff. Betrachtet man die Titigkeit des Produktmarketings fiir ein
konkretes Produkt als ein einziges, fortlaufendes ,,Projekt* iiber die Produktlebenszyklusphasen hinweg, so
folgt die in Abschnitt B.2 dargestellte ProzeBstruktur des Produktmarketings in ihrer Logik ebenfalls der
hier wiedergegebenen Grundform des Entscheidungsprozesses.
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o Identifizierung eines Problems (Anregungsphase)

e Sammlung von Informationen (Suchphase)

o Gewinnung wihlbarer Alternativen (Konkretisierungsphase)
e Bewertung der Alternativen (Evaluationsphase)

o EntschluB (Auswahlphase)

Die dabei zum Tragen kommenden einzelnen Aktivititen des Entscheiders zur Identifizierung
des Problems, zur Sammlung entsprechender Informationen und zur Gewinnung sowie Be-
wertung von Handlungsalternativen sind letztlich nichts anderes als Informations- und Kom-
munikationsstrome. Im Hinblick auf das Entscheidungsverhalten von Marketingverantwort-
lichen ist dann klar, daB gerade Marktforschungsinformationen (als immateriellen, jedoch mit-
nichten kostenlosen Ressourcen) ein zentraler Stellenwert im Entscheidungsprozef3 des Pro-
duktmarketings eingerdumt werden muf.117

Es ist empirisch festgestellt worden, dafl im Zusammenhang mit innovativen betrieblichen
Entscheidungen bei den beteiligten Entscheidern in der Tat die einzelnen geistigen Phasen
(Problemidentifizierung, Informationssammlung, ...) aufireten. ,,Dagegen lieB sich nicht be-
stitigen, daB die geistigen Operationen in der behaupteten zeitlichen Aufeinanderfolge voll-
zogen werden. Vielmehr verteilen sich die unterschiedlichen Operationen zeitlich gleichmiBig
iiber den gesamten EntscheidungsprozeB. ... [So schreitet z.B.] die Problemidentifizierung
kontinuierlich fort, ohne bis zum Entschluf} jemals vollendet zu sein.“!!8 Daraus kann gefol-
gert werden, daf3 reale Entscheidungsprozesse nicht zwangslidufig nach einem derart fest-
gelegten sukzessiven Rationalschema ablaufen, sondern sehr vielfaltiger und durchaus auch
chaotischer Manier sein konnen.!!® Diese begrenzte Rationalitdt von Entscheidungstrigern
kann dabei an zwei Hauptursachen festgemacht werden, die in wesentlichem MaBe dazu ge-
fiihrt haben, die beschriebene modelltheoretisch basierte, normative Entscheidungstheorie zu
einer Forschungsrichtung des intendiert, jedoch beschrinkt rationalen Entscheidungsverhal-
tens weiterzuentwickeln (hier als ,,deskriptive Entscheidungstheorie bezeichnet):120

117 Was ist im wesentlichen die Titigkeit eines Managers? ... Es sind vor allem zwei Aspekte: Wahrnehmen
und Entscheiden. Bei allen Titigkeiten des Managers geht es letztlich um Informationsaufnahme, um deren
Analyse und um das Treffen von Entscheidungen ... “ (Attems/Heimel 1991, S. 12f.).

Witte 1992, Sp. 554.

119 Demgegeniiber wird in der modelltheoretisch orientierten analytischen [normativen] Entscheidungstheorie
bzw. Entscheidungslogik vom ProzeBcharakter des Entscheidens abstrahiert, indem die Informationen, Ent-
scheidungsalternativen und Bewertungskriterien in einem einzigen umfassenden, rationalen und simultanen
Problemlésungsakt verdichtet werden (Witte 1992, Sp. 553).

120 vgl. hierzu und im folgenden Kirsch/Esser 1980, Sp. 653, Simon 1981, Kapitel V und S. 297ff., Sieben/
Schildbach 1990, S. 177-186 sowie Pham 1996, S. 53f.
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e Beschrinkte Informationsverarbeitungskapazitit im Kurzzeitgedéchtnis
o Existenz einer ,,subjektiven Psycho-Logik*

Menschen besitzen eine in der Regel #duBlerst beschrinkte Informationsverarbeitungs-
kapazitit. Gerade im Produktmarketing aber entstehen meist in hohem MaBe unstrukturier
te!2! Entscheidungsaufgaben, deren perfekt rationale Losung seitens des Entscheidungstriagers
(theoretisch) jeweils eine enorm groBe Nachfrage nach Marktforschungsinformationen
bedingen wiirde. Vollkommen rationales Handeln setzt ndmlich vollstindiges Wissen iiber
alle Umweltzustinde und vollstindige Antizipation der Ergebnisse einer jeden Handlungs-
alternative voraus.'22 Davon kann bei realen betrieblichen Entscheidungen vor allem im
Produktmarketing natiirlich nicht ausgegangen werden. Es ist daher klar, daB} es dort aufgrund
der erwihnten Informationsverarbeitungsengpisse zu einer - je nach Entscheidungssituation
und Managertyp mehr oder minder stark ausgeprigten - Informationsselektion und damit zu
einer Komplexititsreduktion kommt.123

Dies schlégt sich in Vereinfachungen im Entscheidungs- bzw. Problemlésungsprozefl nieder.
Eine Méglichkeit fiir den Entscheidungstriger besteht in dieser Hinsicht darin, die Realitit
nur in einer stark vereinfachten ,,Modellperspektive wahrzunehmen, d.h. beispielsweise
nur Informationen iiber ausgewishlte Elemente der Umwelt aufzunehmen (z.B. blo8 iiber die
wichtigsten Konkurrenten und Handelskanile) sowie lediglich offensichtliche Interdependen-
zen zwischen diesen zu beriicksichtigen.!?4 Ebenso kann der Entscheidungstriger den Ent-
scheidungsprozeB vereinfachen, indem er nicht weiter nach der einen, ,,optimalen* Hand-
lungsalternative im mathematisch-statistischen Sinne sucht, sondern lediglich nach einer be-
friedigenden Lésung. ,Nimmt man an, daB das Entscheidungssubjekt lediglich eine befriedi-
gende Alternative sucht, so kann es die ihm bekannten Alternativen sukzessive daraufhin te-
sten, inwieweit sie seinen Anspriichen geniigen. Es wiihlt die erste Alternative, die seinem An-
spruchsniveau entspricht.“125 Der Entscheidungstriger kann hierbei seine Aufmerksamkeit
sukzessive den einzelnen in Frage kommenden Alternativen widmen. Somit reduziert sich fiir
ihn der Umfang des erforderlichen Informationsverarbeitungsaufwands, da er den Vorgang

121 Die Problemstruktur ... wird durch die Klarheit der Zielfunktion, der Anfangs- und Randbedingungen, der
Erwartungen sowie anderer, die Entscheidungssituation kennzeichnender Merkmale ausgedriickt* (Witte
1992, Sp. 555). Vgl. auch Picot/Reichwald 1991, S. 277.

122 Beij dieser theoretischen Betrachtung wird freilich davon abstrahiert, daB Marktforschung dies in praxi ohne-
hin niemals bieten kann.

123 vgl. Kirsch 1977, S. 88ff. und Sieben/Schildbach 1990, S. 179f.

124 Im Grunde sind damit ,mentale Modelle* des Managements gemeint (siehe im Detail weiter unten in diesem
Abschnitt unter ,,Problemldsestrategien‘).

125 Kirsch 1977, S. 88.
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schlieBlich abbricht, sobald er eine akzeptable Alternative gefunden hat. Dadurch spart der
Entscheidungstriger zudem nicht selten ein erhebliches Zeitpensum ein.

Bei der Suche nach einer solchen lediglich befriedigenden Handlungsalternative bedient sich
ein Entscheider (hier ein Produkt- oder Marketing-Manager) in der Regel einer sog. ,,Heu-
ristik. Damit ist ein Such- bzw. Ldsungsverfahren gemeint, das ,,mit Hilfe nichtwillkiirli-
cher, auf Erfahrungen beruhender Auswahlprinzipien .. potentielle Lésungen vom Suchprozef3
ausschliet und [bei dem] ... aufgrund des fehlenden Konvergenzbeweises keine Lsungsga-
rantie gegeben werden kann.“126 Der Entscheidungstrager muB also selbst bestimmen, wann er
den Suchprozef3 abbricht. Gerade im Produktmarketing kommen in quantitativer Hinsicht
héufig subjektive Schitzverfahren zum Einsatz, die zunéchst einmal einen ,,Ankerwert“ wih-
len und diesen dann - meist unter Zeitdruck - vor dem Hintergrund zusitzlich beschaffter In-
formationen und daraufhin angestellter Uberlegungen nachtriglich bis zu einem gewissen
Grade korrigieren bzw. prizisieren (z.B. bei der Aufstellung des Werbebudgets fiir eine Mar-
ke). Natiirlich entstehen dabei im Hinblick auf eine ,,optimale” Losung des Entscheidungspro-
blems trotzdem gewisse Verzerrungen und Fehler (Management-Bias). Es ist klar, daf3 der-
artige Verzerrungen je nach vorliegender Entscheidungssituation und Vorgehensweise der ge-
wihlten Entscheidungsheuristik in ihrer Gréf3e bzw. Schwere variieren. 127

Die offensichtlich begrenzte Rationalitit von Entscheidungstrigern wird in der Literatur zum
zweiten dadurch begriindet, dafl die Informationsverarbeitungsprozesse von Entscheidungstra-
gern keiner objektiven, sondern eher einer sog. ,,subjektiven Psycho-Logik* folgen. Entspre-
chende Forschungsarbeiten versuchen unter Heranziehung verschiedener Bereiche der Psy-
chologie!?® die vielfiltigen Phinomene des Informationsverarbeitungsverhaltens im Rahmen

individueller Entscheidungsprozesse zu erkldren. So wird beispielsweise das Phdnomen ange-

126 Heinen 1991, S. 41. Vgl. auch Sieben/Schildbach 1990, S. 180f., Pham 1996, Scheuch 1977, S. 32-38, so-
wie Rehkugler/Schindel 1985, S. 81ff.

Pham (1996, S. 57) gibt ein sehr schones vergleichbares Beispiel aus einem anderen Bereich. Dabei wurden
zwei Gruppen von Gymnasiasten gebeten, unter Zeitdruck eine Schitzung fiir eine komplizierte Multiplika-
tionsaufgabe abzugeben. Die Mitglieder der ersten Gruppe erhielten jeweils einzeln die Aufgabe ,,1x2x3x4x
5x6x7x8“, die der zweiten Gruppe jeweils einzeln ,,8x7x6x5x4x3x2x1“ zu rechnen. Die richtige Antwort
lautet 40.320, der Median der Schitzungen der ersten Gruppe betrug jedoch lediglich 512, der der zweiten
Gruppe immerhin schon 2.250. Zur Begriindung dieses Phdnomens fiihrt Pham aus: ,,Ce calcul dépasse évi-
dement les capacités mentales de la plupart des individus. Incapable de faire le calcul complet, ces éleves
ont tout d’abord essayé de calculer le résultat des premiers sous-produits (par exemple, 1x2x3 ou 8x7x6). Iis
ont ensuite utilisé ce produit partiel comme point d’ancrage qu’ils ont alors ajusté a la hausse pour tenir
compte du reste de la séquence. ... Néanmoins, I’estimation du second groupe était plus proche de la réponse
correcte parce que la séquence descendante impliquait un point d’ancrage plus élevé et par conséquent plus
proche du produit réel.”

127
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Hier sind beispielsweise die Theorien der intra-individuellen Konflikte, der Anspruchsanpassung und der
kognitiven Dissonanz zu nennen. Vgl. dazu als guten Einstieg - wenn auch bezogen auf das Konsumenten-
verhalten - Kroeber-Riel 1992, S. 256ff. und S. 295ff.
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sprochen, da8 Entscheidungstriager ganz offenbar in ihrem Informationsverarbeitungs- und da-
mit auch in ihrem Entscheidungsverhalten von Interessenbindungen gegeniiber sich selbst so-
wie gegeniiber Gruppen und Kollektiven (z.B. ihrer Abteilung im Unternehmen) geleitet wer-
den, die es ihnen weitgehend unmdglich machen, konkrete Entscheidungsprobleme vollkom-
men objektiv zu analysieren und dabei Wertungen aus persénlichen Standpunkten heraus vél-
lig zu unterdriicken. Beispielsweise ,,neigen manche Menschen .. dazu, die Informations-
sammlung zu iibertreiben ... [und sich bei einer damit verbundenen] Prognose von Entwick-
lungen mehr von ihren persénlichen Wunschvorstellungen als von der realen Unternehmenssi-
tuation leiten zu lassen‘“129

Der sog. ,,Escalation-of-Commitment-Effect beschreibt dabei das Phiénomen, wonach ein-
zelne Manager oder auch ganze Abteilungen in einem Unternehmen eine nahezu dogmatische
Bindung an vom Top-Management (oder auch vom Vorgesetzten) gedufierte Visionen und
strategische Beurteilungen hinsichtlich der Erfolgsaussichten bestimmter Produkte oder Pro-
duktkonzepte haben, obwohl diese Visionen und Beurteilungen von der Marktseite her nach-
haltig als ganz offensichtlich falsch entlarvt worden sind. ,,Individuelle Sichtweisen werden
institutionalisiert zu offiziellen Unternehmensstrategien und verfiigen dann iiber »Gesetzes-
kraft«. ... Die Verantwortlichen und Anhanger der (falschen) Strategie sind [dann] nicht mehr
in der Lage und/oder bereit, sich und anderen die Tatsache der Fehleinschitzung einzugeste-
hen.“130 Ein solches Verhalten folgt keiner objektiven Logik - und dennoch kommt es vor!

Bei vielen Entscheidungsprozessen von Produktmanagern spielen vermutlich auch (Karriere-)
Angste vor personlichen Nachteilen aus Fehlverhalten oder ungiinstigem Geschick eine be-
deutende Rolle. Mit Blick auf das darin zum Ausdruck kommende individuelle Risikover-
halten unterscheiden sich - wie alle Menschen - natiirlich auch Produktmanager untereinan-
der. Um ihre Entscheidungen ,,abzusichern®, erwarten einige Produktmanager von der Markt-
forschung moglichst verlaBliche und genaue Detailinformationen; anderen Produktmanagern
reichen dagegen schon ungefihre Angaben aus, solange sie nur ,.das grofe Ganze“, also die
Zusammenhinge ihres Entscheidungsproblems, erkennen kénnen. Bronner und Wiemann!3!
sprechen hierbei von einem ,,Leveler* und einem ,,Sharpener* unter den Managern. Der ,,Le-
veler neige dazu, die Komplexitit einer Entscheidungssituation durch die bereits erwihnte
drastische Vereinfachung zu meistern, der ,,Sharpener versuche ihr eher durch tiefgehende

129 Zerr/von der Weth/Heitkotter 1997, S. 322f.

130 Bronner/Wiemann 1997, S. 84f. Es gibt noch weitere solcher Effekte, die zum Auftreten eines Management-
Bias bzw. zu Fehlentscheidungen fiihren konnen (vgl. ebenda). Sie alle an dieser Stelle zu diskutieren, wiir-
de zu weit fithren. Auf den ,,Framing-Effekt* wird jedoch im Rahmen der ,,Prospekt-Theorie* weiter unten
in diesem Abschnitt unter der Problemlosestrategie des ,,Reasoning” noch eingegangen.

131 Bronner/Wiemann 1997, S. 86.



56 Teil B: Entscheidungstheoretische und empirische Analyse der Informationsbedarfe im Produktmarketing

Analysen entgegenzutreten, was nicht selten zu einer weiteren Komplizierung fiihre. Damit ist
implizit das Ph#nomen der begrenzten Informationsnachfrage angesprochen, wonach be-
stimmte Entscheidungstréger (,,Leveler*) bei komplexen und unstrukturierten Entscheidungs-
problemen eher zu einer reduzierten (sic!) Informationsnachfrage neigen.!32 Was den Bezug
von Informationen aus der Marktforschung betrifft, unterscheidet Lachmann in einer logisch-
deduzierten Typologie von Managern diesbeziiglich (mit abnehmender Wertschitzung ge-
geniiber der Marktforschung): Marktforschungsfans, Marktforschungsrespektierer, Marktfor-
schungsrealisten, Marktforschungsskeptiker und Marktforschungsgegner. Dies skizziert die
real zweifelsohne existierenden Unterschiede im Risiko- bzw. Informationsverhalten von Ma-
nagern vermutlich sehr treffend.!33

Beim somit bereits eingehend beschriebenen individuellen Entscheidungsverhalten geht es
im Grunde um individuell wahrgenommene Probleme, wenn ein Entscheidungstréiger mit ei-
ner (betrieblichen Entscheidungs-)Aufgabe konfrontiert ist: ,,Der Begriff Aufgabe 148t sich
als eine Soll-Leistung definieren, die durch physische oder geistige Aktivititen zu verwirkli-
chen ist. Wesen und Komplexitit einer Aufgabe konnen objektiv, d.h. fiir jeden nachvollzieh-
bar beschrieben werden. ... Probleme setzen demgegeniiber auf der Ebene des handelnden
Menschen an und werden als unbefriedigende [Entscheidungs-]Situationen wahrgenom-
men. ‘134

Dabei beeinfluflt bereits die subjektive Problemwahrnehmung in wesentlichem MaBe, ob
sich ein Entscheidungstriger bei der Generierung einer Losung (Entscheidung) auf feste
Handlungspline, mehr oder minder vorgegebene Lsungsstrategien oder die bereits erwihnten
Heuristiken stiitzen kann. ,,Stellt die [Problem-]Situation fiir den Handelnden eine Routinean-
forderung dar, ist es moglich, dafi er bereits iiber einen festen Handlungsplan verfiigt und die
einzelnen Schritte zur Zielerreichung kennt. Ist dies nicht der Fall, besitzt der Entscheidungs-
trager vielleicht eine Strategie, d.h. ihm sind zumindest die Grundziige einer Losung be-
kannt.““135 Beides ist jedoch in den oftmals komplexen und neuartigen Situationen im Produkt-
marketing nur sehr schwer méglich, so daf3 dort - wie gesehen - hiufig Heuristiken zum Ein-
satz kommen. Liegen auch hierflir keine ausreichenden Informationen mehr vor, dann kom-
men schlieBlich eher allgemeine Regeln zum strategischen Handeln ins Spiel. ,,[Diese] wer-
den aufgrund bestimmter Problemkonstellationen aktiviert, legen die Eigenschaften des Vor-

132 Vgl. Kirsch 1977, S. 127-133, Kirsch 1978, S. 41-61, Kirsch/Esser 1980, Sp. 653 sowie Frese 1998, S. 50-
54.

133 Vgl. Lachmann 1994, S. 36-38. Vgl. ebenso eine Manager-Typologie in Attems/Heimel 1991, insbesondere
S. 17-22 und S. 42-46. Vgl. schon vor Jahrzehnten Holbert 1974, S. 41ff.

134 Zerr/von der Weth/Heitkotter 1997, S. 320. Vgl. Putz-Osterloh 1988, S. 247 und Dérner et al. 1983.
135 Endres 1999, S. 142 (im Original zusitzlich zum jeweiligen Fett- auch Kursivdruck).
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gehens fest und steuern auf diese Weise ... die psychischen Prozesse bei der Strategieentwick-
lung. Diese allgemeinen Regeln werden in Anlehnung an chinesische Spruchweisheiten dhnli-
chen Inhalts .. als Strategeme bezeichnet.“136 Beispiele hierfiir sind etwa: ,,Besser den Spatz
in der Hand als die Taube auf dem Dach!“, , Konzentriere Dich auf das Wesentliche!* oder
,-Handle umsichtig!“. Verglichen mit dem objektiv-sachlichen formalen Entscheidungsmodell
handelt es sich bei derartigen Strategemen geradezu um die gegensitzliche Extremposition
subjektiv-personlichen Entscheidungsverhaltens (im Grunde rein impulsives Handeln).

Von einem Entscheider wird zur L&sung von Entscheidungsproblemen neben dem bereits im
Rahmen der objektiv-sachlichen Ebene des Entscheidungsverhaltens diskutierten Fakten- und
Regelwissen letztlich auf der subjektiv-persénlichen Ebene des Entscheidungsverhaltens eine
individuelle Problemlosekompetenz erwartet: So sollte ein Entscheidungstriger im Manage-
ment die prinzipielle Fahigkeit und den Willen aufweisen, jene typischen psychologischen
Fehlerquellen (s.o. z.B. ,,subjektive Psycho-Logik und ,,Escalation-of-Commitment-Effect)
iiberhaupt erst erkennen und dann auch abstellen zu wollen. Er mu8} also bereit sein, sich -
quasi in einer Art von Selbstreflexion - kritisch mit dem gesamten eigenen Problemldsungs-

verhalten auseinanderzusetzen.

Gerade fiir Produktmanager mit ihrem komplexen und oftmals extrem hektischen Berufsum-
feld ist es sehr wichtig, einige praktikable Problemlosemodi bzw. -strategien im Marketing
zur Hand zu haben. Exemplarisch sollen daher im folgenden vier (ideal-)typische Problem-
l6sestrategien, wie sie von Wierenga und van Bruggen hypothesenartig fiir den Marketingbe-
reich formuliert worden sind, kurz skizziert werden.!37 Diese unterscheiden sich in ihrer An-
wendbarkeit vor allem hinsichtlich des erforderlichen Strukturiertheitsgrades des zugrunde
liegenden Marketingproblems und erinnern teilweise mehr oder weniger stark an die be-
sprochenen allgemeinen Generierungsméglichkeiten von Problemldsungen:

e , Optimizing" (Optimierung)

e , Reasoning” (Modelldenken)

e . Analogizing" (Analogieschluf3)
e , Creating” (Kreierung)

Im Falle des ,,Optimizing“ wird ein klar strukturiertes Marketingproblem vom Produkt- ma-
nager mittels eines objektiven Modells im Sinne einer mathematischen Optimierung einer L-

136 Endres 1999, S. 143. Vgl. auch ebenda, S. 88-90 und S. 142ff. sowie Dorner et al. 1983.

137 vgl. zur Einteilung und Beschreibung der Problemldsestrategien Wierenga/van Bruggen 1997, S. 21-28.
Obwohl hier idealtypisch als Einzelstrategien formuliert, sind sie nicht vollig unabhingig voneinander.
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sung zugefiihrt. ,,The decision maker searches for those values of the decision variables that
maximize the goal variable(s) for the particular problem.“!38 Dieser Anwendungsfall diirfte in
der Marketingpraxis eher selten anzutreffen sein. Am ehesten erscheint noch ein Beispiel aus
dem Vetriebsmanagement anfiihrbar (z.B. in Form der optimalen Allokation von Aufen-
dienstmitarbeitern auf einzelne Marken und/oder Regionen). Die Nihe zum oben erwihnten
festen Handlungsplan wird deutlich.

Die Problemlésestrategie des ,,Reasoning* ist in ihrer Vorgehensweise am ehesten einer Heu-
ristik (s.0.) vergleichbar und dabei etwas unschirfer und zudem qualitativer als die Strategie
des ,,Optimizing®“. Allerdings wird genau dies bei vielen Anwendungsfillen im Produktmar-
keting gefordert. Der Entscheidungstriger ist dort hdufig mit unvollsténdig strukturierten und
iiberwiegend auch komplexen Entscheidungsproblemen konfrontiert, so daf er aus Vereinfa-
chungsgriinden die (Markt-)Realitdt meist in einem recht einfachen sog. ,,mentalen Modell*
wahrnimmt. ,,Mental models are symbolic structures, a representation of a body of knowledge
in the human mind. ... These mental models are the basis for the manager’s reasoning about
the problem. A mental model consists of variables deemed relevant and the supposed cause-
and-effect relationships among these variables. It helps a decision maker to diagnose and
solve a specific problem.“!3% Vor diesem Hintergrund kann der Ausdruck ,,Reasoning™ am
ehesten mit ,Modellargumentation” bzw. ,Modelldenken“ iibersetzt werden. Das mentale
Modell eines Produktmanagers iiber ein Marketingphénomen, das ihn interessiert (z.B. Ak-
zeptanz eines vollig neuen Produkts und dessen vermutliche Absatzentwicklung nach dem
Launch), dient ihm gewissermaflen als gedanklich-logische Erkldrungshilfe hinsichtlich der
,Funktionsweise* des betreffenden Marktes und der jeweiligen Marktbeteiligten (Konsumen-
ten, Handel, Konkurrenz, ...). In Ermangelung eines objektiven Modells, wie es beim ,,Opti-
mizing" noch eines gibt, schafft sich der jeweilige Produktmanager selbst ein plausibles Ab-
bild der Realitit und nutzt dieses letztlich zur Entscheidungsfindung. Solche mentalen Model-
le sind daher immer subjektiver sowie meist unvollstéindiger Natur, und ,,although mental mo-
dels might not always be correct, they are useful because they offer the marketer a framework
for interpreting and reasoning about marketing problems and their solutions.“!40 Anders aus-
gedriickt: ,,Everyone, from the greatest genius to the most ordinary clerk, has to adopt mental
frameworks that simplify and structure the information encountered in the world. ... But
beware: Any frame leaves us with only a partial view of the problem. Often people simplify in

ways that actually force them to choose the wrong alternatives.“14!

138 Wierenga/van Bruggen 1997, S. 22.

139 Wierenga/van Bruggen 1997, S. 22f. Vgl. auch Zaltman 1997, S. 427f. und Schroiff 1994.
140 Wierenga/van Bruggen 1997, S. 23. Vgl. jedoch einschrinkend Pham 1996, S. 57.

141 Russo/Schoemaker 1991, S. 15.
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Ein mentales Modell kann also als ein Bezugsrahmen fiir einen Produktmanager in einer kon-
kreten Entscheidungssituation interpretiert werden. Falls ein solcher Bezugsrahmen bzw.
Teile davon vom Entscheidungstriger falsch gewihlt worden sind, kénnen damit gewisse
Schwierigkeiten fiir die Entscheidungsfindung bzw. -kontrolle verbunden sein; beispielsweise
kann ein sog. ,,Framing-Effekt (Rahmungseffekt) aufireten: In der 6konomischen Realitit
werden Erwartungen iber zukiinftige Ereignisse oder Ergebnisse von Wahlhandlungen sehr
hiufig mit Bezug auf einen Referenzpunkt, also relativ, formuliert (z.B. die erwartete Um-
satzh6he nach einem Relaunch als Referenzstandard). Ob ein tatsichlich erzieltes Ergebnis
dann als ,,Gewinn* oder als ,,Verlust* angesehen wird, hiingt letztlich von seiner Hohe im
Vergleich zum Referenzstandard ab. Eine tatsichliche Umsatzsteigerung aufgrund des Re-
launchs von 200.000.- EURO wird so eher als ein ,,Scheitern* gesehen, wenn zuvor eine Um-
satzerhhung von 500.000.- EURO erwartet wurde. Der (objektiv) ,richtigen” Wahl des Refe-
renzpunktes bzw. -standards innerhalb des Bezugsrahmens respektive mentalen Modells
kommt somit in psychologischer Hinsicht eine zentrale Bedeutung bei der (subjektiven) ex-
post Beurteilung der realisierten Handlungsalternative zu. Mit genau diesen Uberlegungen
(neben anderen Aspekten) beschiftigt sich die Prospekt-Theorie. ,,Enfin, la théorie des pros-

pects postule que les pertes sont ressenties plus intensément que les gains. 42

Eine noch stirkere Relevanz fiir die tigliche Aufgabenbewiltigung im Produktmarketing
weist die Problemlésestrategie des ,,Analogizing auf. Hierbei 148t sich eine gewisse Néhe zu
der allgemeinen Problemlésungsméglichkeit der Strategeme feststellen (s.0.). Beim ,,Analogi-
zing"“ (Ziehen von Analogieschliissen) greifen Marketingverantwortliche, die schon ldnger im
Unternchmen oder zumindest in der Branche titig sind, in der Regel auf einen reichen Erfah-
rungsschatz zuriick:143 ,,Indeed, much of marketing problem solving follows the analogizing
path. A marketing manager usually has a set of experiences (cases) available from memory,
referring to all kinds of marketing events: new product introductions, price changes, sales pro-
motions, advertising campaigns, reactions of competitors, and so on. In a new situation, even
without active effort on the part of the manager, one or more earlier situations come to mind
that resemble the current one.“!4 Diese Problemldsestrategie ist deshalb im Marketing so be-
deutend, weil sie¢ gegeniiber der des ,,Reasoning* einen wesentlichen Vorteil aufweist: Sie
lauft in der Regel wesentlich schneller im Kopf des Managers ab. Meist muB dieser gegeniiber

142 Pham 1996, S. 60. Vgl. auch ebenda, S. 59, Lehner 1996, S. 146ff., Bronner/Wiemann 1997, S. 85, Theil
1997 sowie Lehner 1997.

143 Aufgrund der meist hohen Fluktuationsrate und oftmals nur geringen Verweildauer besitzen die Stelleninha-
ber im Produktmanagement selbst meist keine iibermiBig groBe Erfahrung. Wenn sie dem Unternehmen je-
doch erhalten bleiben, ist dieses Wissen lediglich hierarchisch hoher angesiedelt (z.B. bei Marketing-Mana-
gern [Produktgruppenmanager], Marketingleitung, ...).

144 Wierenga/van Bruggen 1997, S. 24. Vgl. zur Problemléseerfahrung auch Schaub/Strohschneider 1992.
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dem ,.Referenzfall” nur einige wenige verinderte Details beriicksichtigen und nicht fiir jedes
,neue Marketingphdnomen mit mehr oder minder groem (Denk-)Aufwand eigens ein neues
mentales Modell konstruieren.

Allerdings kénnen mit einer blinden Anwendung dieser ProblemlSsestrategie auch Gefahren
fiir den Entscheidungstriger verbunden sein. So ist beispielsweise ein entsprechender Analo-
gieschluB nicht immer gerechtfertigt: ,Les preneurs de décision ont en effet tendance a esti-
mer la probabilité qu’un objet (le produit X) appartienne a une catégorie particuliere (la caté-
gorie succes) en se basant sur la ressemblance entre cet objet et un objet jugé typique de cette
catégorie (Y est un succés typique; le marketing de X ressemble au marketing d’Y; dés lors, X
sera aussi un succes).“ Aber es ist natiirlich immer méglich, ,,que la ressemblance entre 1’objet
du jugement et I’exemple jugé typique ne soit que superficielle, et qu’en réalité, ces deux ob-
jets soient profondément différents.*145

Die letzte von Wieranga und van Bruggen angefiihrte Problemlosestrategie im Marketing
kann als ,,Creating* bezeichnet werden. Damit ist gemeint, bei der Problemldsung bzw. Ent-
scheidungsfindung nahezu véllig von herkémmlichen ,Rezepten abzugehen und statt dessen
auf verschiedenen Wegen nach ginzlich neuen Lsungsméglichkeiten, Konzepten oder Ideen
zu suchen. Diese Probleml&sestrategie ist am ehesten bei der Losung von in hohem Mafe un-
struktuierten und komplexen Entscheidungsproblemen zu erwarten. ,,The cognitive model of a
marketer following the creating mode is one of a decision maker who - consciously or un-
consciously, by means of mapping, exploring, and transforming conceptual space, expanding
the number of possible solutions through divergent thinking, and making connections and
associations - is searching for novel and effective ideas and solutions to strengthen the market
position of the product, brand, or company.‘146

Die oftmals beklagte Ideenarmut im Rahmen der Neuproduktplanung!47 146t jedoch darauf
schlieBen, daB8 in der Anwendung der Strategie des ,,Creating” im Marketing-Management
durchaus noch Nachholbedarf besteht. Die diversen bekannten Kreativititstechniken kénnen
in dieser Hinsicht nur als erster Ansatzpunkt bzw. als Hilfsmittel betrachtet werden.!4® Darti-

ber hinaus werden in letzter Zeit in Theorie und Praxis immer hédufiger auch sog. ,intuitive

145 Pham 1996, S. 55 (beide Zitate).
146 Wierenga/van Bruggen 1997, S. 25.
147 vgl. generell Urban/Hauser 1993 sowie Urban/Hauser/Dholakia 1987.

148 Vg1, zu den Kreativititstechniken beispielsweise Urban/Hauser 1993, S. 146-155, Sabisch 1991, S. 156-160,
Koppelmann 1997, S. 217-219 sowie sehr informativ auch Hiittel 1998, S. 182-190.
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Managementfihigkeiten bei Produkt- und Marketing-Managermn postuliert.!4? Gerade bei
der Ideengenerierung fiir Innovationen kénnen entsprechende praktische Managementent-
scheidungen, die zunichst einmal auf der Grundlage von Gefiihlen - selbst bei oft wider-
spriichlichen Fakten und unzureichender Informationsgrundlage - getroffen werden, in der Tat
von groflem Nutzen sein. Eher technokratisch-planungsbezogene Managementstile erweisen
sich in dieser friihen Phase des Produktmarketings dagegen oft als wenig konstruktiv. Letzt-
lich gilt es jedoch fiir einen Produkt- und Marketing-Manager, beide Arten von Management-
stilen je nach Problemstellung integrativ zu praktizieren.

Um die wichtigsten in diesem Abschnitt gewonnenen Erkenntnisse sowie deren praktische
Relevanz im Marketingalltag eines Produktmanagers abschliefend darzustellen, sei wiederum
ein Beispiel aus dem Produktmarketing gewihlt:

o Ein Produktmanager stellt fest, daf die Marktanteile einer von ihm betreuten Schokoladenmarke kon-
tinuierlich sinken. Nachdem er dies erkannt hat (Anregungsphase), 18t er in mehreren Gruppendis-
kussionen mit Verbrauchern der Zielgruppe nihere Informationen dariiber erheben, warum der Pro-
dukterfolg nachlifit (Suchphase). Offensichtlich, so sei hier die einheitliche Meinung der Verbrau-
cher unterstellt, entspricht das Image des Produkts nicht mehr dem ,,Zeitgeist” der Zielgruppe. Eine
unternehmensinterne Kreativititsrunde mit mehreren Verantwortlichen aus dem Marketing-Manage-
ment sucht darauthin nach Mitteln und Wegen, um die Marke durch eine Modifikation im Marketing-
Mix (Relaunch) wieder auf Erfolgskurs zu bringen (Konkretisierungsphase). Der Produktmanager
wird schlieBlich beauftragt, zur besseren Absicherung der Vorgehensweise nochmals einige gezielte
Marktforschungsprojekte zu den vorgeschlagenen MaBnahmen in Auftrag zu geben (emeute
Suchphase), um basierend auf deren Ergebnissen die diskutierten moglichen Ansatzpunkte (z.B.
Packungsinderung, anderer Werbeauftritt, ...) in einer gezielteren und systematischen Analyse auf
ihre jeweiligen Vor- und Nachteile hin abschiitzen zu kénnen (Evaluationsphase). Der Produktmana-
ger steht hierbei vor dem zeitlichen Problem, neben dieser Evaluations- bzw. Analyseaufgabe auch
seine ,,normale* Tagesarbeit fiir alle von ihm zu betreuenden Marken erledigen zu miissen. Daher
wird er nicht in der Lage sein, die ihm von der Marktforschung gelieferte Informationsfiille aus be-
sagten Studien bis ins letzte Detail analysieren zu kénnen. Er wird vielmehr gezwungen sein, sich da-
bei auf vermeintlich wichtige Informationen zu konzentrieren (Informationsselektion). Bei diesem
Selektionsvorgang kommt es natiirlich darauf an, die ,richtigen Informationen zu beachten. Der be-
treffende Produktmanager hat jedoch aufgrund seiner (unterstellten) groBen Erfahrung den Vorteil,
sich an dhnlich gelagerte, friihere Fille in seiner Marketinglaufbahn erinnern zu kénnen (Analogi-
zing). Auch ist es moglich, daB er sich im Laufe der Zeit sogar ein grundlegendes Verstindnis von der
Funktionsweise ,,seines* Marktes erarbeitet hat (mentales Modell), welches ihm nun die richtige Ent-
scheidung bzw. Entscheidungsvorbereitung auch mit reduzierter Informationsauswertung (ausgeprag-

149 vgl. Agor 1994, insbesondere S. 2, S. 7ff. und S. 38ff sowie Attems/Heimel 1991, S. 22 und S. 42ff. In ei-
ner standardisierten Befragung bei mehr als 2000 Managem und leitenden Angestellten sowohl in industriel-
len wie in offentlichen Bereichen kam Agor dabei u.a. zu den Erkenntnissen, daB Intuition eine im hoheren
(Top-)Management hiufiger anzutreffende Fahigkeit zu sein scheint und daB Frauen diese Fahigkeit wohl
eher besitzen als Minner.
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tes Risikoverhalten) erheblich erleichtern kann (Reasoning). Letztendlich wird die Marketingleitung
in der Regel seine Vorschlige aufgreifen und mehr oder weniger abgewandelt in eine endgiiltige Ent-
scheidung iiber die Form des Schokoladen-Rel hs umr (Auswahlphase). Vielleicht aber
springt der Entscheidungsprozef auch wieder zu einer friiheren Stufe zuriick.

Bei der Analyse der subjektiv-personlichen Ebene des Entscheidungsverhaltens von Mana-
gern sind einige wichtige Aspekte im Hinblick auf die im folgenden konkret zu behandelnden
Informationsbedarfe von Produktmanagern im Produktmarketing angesprochen worden. Die
realwissenschaftliche Ausrichtung der deskriptiven Entscheidungstheorie hat in dieser Hin-
sicht, ganz im Sinne Poppers!30, dazu gefiihrt, daB aussagekriftige Hypothesensysteme zur Er-
klarung und mitunter sogar zur Prognose wirklichen unternehmerischen Entscheidungsverhal-
tens bereitgestellt worden sind. Aber dhnlich wie die objektiv-sachliche und die subjektiv-per-
sonliche Ebene des Entscheidungsverhaltens von Managern sind dabei deskriptive und nor-
mative Entscheidungstheorie als einander erginzend zu betrachten.!5!

150 vgl. Popper 1972, insbesondere S. 49ff.

131 Vgl. dazu z.B. Rehkugler/Schindel 1985, S. 309ff., Sieben/Schildbach 1990, S. 199-200 und Pfohl/Braun
1981, S. 74fF.
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4 Empirische Einsichten in Informationsbedarfe im Produkt-
marketing

Die Manager im Produktmarketing eines klassischen Konsumgiitermarkenartikelherstellers
weisen zur Erledigung ihrer Aufgaben in der Regel sehr umfangreiche Informationsbedarfe in
ihren diversen Arbeitsbereichen auf (vgl. bezogen auf Produktmanager dazu grob nochmals
Abbildung 5 auf S. 31). Die Gesamtheit dieser Informationsbedarfe wird meist unternehmens-
intern oder ggf. -extern von vielen verschiedenen Stellen je nach Zustindigkeit befriedigt (in-
tern z.B. vom Controlling, dem Vertrieb, der Anwendungstechnik, der Produktion etc. sowie
extern z.B. vom Handel, von Mediaagenturen etc.). Mit Blick auf die Thematik der vorlie-
genden Arbeit soll jedoch im folgenden ausschlieBlich auf solche marktbezogenen Informa-
tionsbedarfe im Produktmarketing abgestellt werden, die in der Regel vom Anbietersystem
Marktforschung bedient werden.'2 Bevor allerdings eine detaillierte Zusammenstellung
solcher in der eigenen empirischen Untersuchung!?3 iiber alle befragten Unternehmen hinweg
erhobenen Informationsbedarfe im Produktmarketing erfolgen kann, sind noch einige termi-
nologische und konzeptionelle Anmerkungen notwendig.

4.1 Informationsbedarf und Informationsnachfrage

Produktmanager benétigen zur Entscheidungsfindung im Produktmarketing Informationen.
,Umfang, Genauigkeit und Hiufigkeit bereitzustellender Informationen werden vom Infor-
mationsbedarf der einzelnen ... Entscheidungstriger ... bestimmt. Dieser Informationsbedarf
hingt ab von den konkreten Aufgabenstellungen, den verfolgten Zielen und von sozial- und
individualpsychologischen Eigenschaften der Entscheidungstriger.“!>* Entsprechend wird in
der entscheidungstheoretischen Forschung zwischen objektivem und subjektivem Informa-
tionsbedarf unterschieden.

Der objektive Informationsbedarf eines Entscheidungstrigers folgt unmittelbar aus der je-
weiligen Aufgabenstellung und ist ansonsten unabhingig von der Person des Bedarfstrigers
definiert. Man kann diesen Informationsbedarf demnach als Menge und Qualitit derjenigen
Informationen auffassen, ,,die in einem unmittelbaren Kontext zu der betrachteten Aufgabe

152 Vgl. zu dieser Abgrenzung im Detail Abschnitt C.1.
g

153 vgl. Roleff/Wimmer 1999a. Wesentliche formale Ausfiihrungen zu der eigenen Untersuchung erfolgten be-
reits in Abschnitt A.3. Erginzend wird auch auf Erkenntnisse einer - allerdings sehr klein angelegten (N=9
Unternehmen) - Exploration von Vornkahl eingegangen (vgl. Vornkahl 1997, S. 60-66).

154 picot/Reichwald 1991, S. 256 (im Original kein Fettdruck).
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stehen.*155 Formal 1468t sich der objektive Informationsbedarf beschreiben, indem man das be-
reits kurz angesprochene (theoretische) Konzept des Informationswertes anwendet.!¢ Wenn
man als Indikator die Ausgaben bzw. Kosten fiir Informationen (im folgenden fiir Marktfor-
schungsinformationen) heranzieht, dann 148t sich der ,,exakte* objektive Informationsbedarf
im Sinne eines sog. Informationsoptimums charakterisieren. Ein solches liegt theoretisch vor,
wenn eine zusitzliche fiktive infinitesimale Erweiterung eines bestimmten Informationsbe-
darfs - unterstellt, dal dieser Informationsbedarf auch durch ein entsprechendes Informations-
angebot vollkommen bedient wird - dergestalt suboptimal wire, daB dann ex definitione die
gesamten Informationskosten den gesamten Informationsnutzen iiberschreiten wiirden (negati-
ver Informationswert). Praktisch wird der objektive Informationsbedarf konkret aber wohl nur
(wenn iiberhaupt) im Einzelfalle operationalisierbar sein, da die Aufgabenstellungen im Pro-
duktmarketing - wie gesehen - hiufig weder wohistrukturiert noch exakt beschreibbar sind.!5”

Dagegen geht der subjektive Informationsbedarf von der Perspektive des einzelnen Ent-
scheidungstrégers aus. Hier ist danach gefragt, welche Informationen dem einzelnen Individu-
um ,,zur Erfassung und Handhabung von Problemen [bzw. im Zusammenhang mit Aufgaben-
stellungen als] relevant erscheinen.*“!38 Der einschldgigen Literatur folgend soll in dieser Ar-
beit der Begriff des subjektiven Informationsbedarfs mit dem des ,,Informationsbediirfnisses*
gleichgesetzt werden. Damit sind in der Regel subjektiv ausgepriagte Empfindungen eines
Mangels an Informationen als Entscheidungsgrundlage verbunden. Dies kénnen im Falle ei-
nes Produktmanagers als einem Entscheidungstriger Informationen sein, die im Rahmen sei-
nes Entscheidungsprozesses vorbereitend, unterstiitzend oder auch bestitigend (bzw. disso-
nanzreduzierend) auf das Individuum wirken. In Anlehnung an den individuellen Entschei-
dungsprozeB (vgl. S. 52) lassen sich z.B. Anregungs-/Entwicklungs-, Ziel-, Mittel-/Wirkungs-
und Kontrollinformationen strategischer wie operativer Natur unterscheiden.!s®

Die angesprochene Subjektivitit kann an einem einfachen inhaltlichen Beispiel verdeutlicht
werden. Moglicherweise zdhlt ein Produktmanager mit Blick auf die Marktforschung zu den
Marktforschungsskeptikern oder sogar zu den Marktforschungsgegnem (vgl. S. 56) und hilt
generell nicht viel von Marktforschungsinformationen, und/oder er besitzt keinen ,,rechten

Draht* zur Marktforschungsabteilung. Die grundsitzlich vorhandene Problematik bei Infor-

155 Garbe 1975, Sp. 1875.
156 Vgl. zum ,,Informationswert* erstmals Abschnitt B.3.1 und im Detail Abschnitt C.4.1.

157 vgl. PicovReichwald 1991, S. 275¢., Berthel 1992, Sp. 873, Gemiinden 1993a, Sp. 1728, Standop 1995, Sp.
964f., Vornkahl 1997, S. 37, Berg 1975, S. 178f. sowie Niemeyer 1977, S. 79.

158 picot/Reichwald 1991, S. 275.

159 vgl. Berthel 1992, Sp. 873, Vornkahl 1997, S. 36f., Picot/Reichwald 1991, S. 275f., Gemiinden 1993a, Sp.
1726-1729, Berg 1975, S. 178ff., Niemeyer 1977, S. 77ff; vgl. jedoch anders Altmann 1987, S. 19f.
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mationsnachfragern aus dem Produktmarketing, nimlich die eigenen Informationswiinsche

bzw. -bedarfe nicht immer prizise und vollstindig artikulieren zu kénnen, wird dadurch dann
nur noch verschirft.160

Daneben gibt es eine Reihe formaler Merkmale des Entscheidungstyps, welchen in verschie-
denen empirischen Studien ein mehr oder minder starker Einflul auf die Menge bzw. Gréf3e
des subjektiven Informationsbedarfs bestitigt wurde.!$! So fiihrt einerseits eine von den Ent-
scheidungstrigern verstirkt empfundene Schwierigkeit, Folgewirkungen von Entscheidun-
gen abschiitzen zu kdnnen, tendenziell zu einem erhohten subjektiven Informationsbedarf.
Auch kann in der Regel ein signifikanter, positiver Zusammenhang zwischen dem vom Ent-
scheidungstriger wahrgenommenen Gestaltungsspielraum und dem subjektiven Informa-
tionsbedarf beobachtet werden. Jedoch ist dies nur als notwendige, nicht aber schon als hinrei-
chende Bedingung fiir eine intensive Informationsnachfrage zu interpretieren. Daneben steht
die Menge bzw. Grofle des subjektiven Informationsbedarfs ebenfalls in einer spiirbar positi-
ven Abhingigkeitsbeziehung zum Priizedenzcharakter einer Entscheidung fiir einen Ent-
scheidungstriger. Die mit einer neuartigen Entscheidung naturgemi8 verbundene grofiere Un-
sicherheit fiihrt in aller Regel zu einer Ausweitung des subjektiven Informationsbedarfs.

Andererseits bewirken hiufig und oftmals unter Zeitdruck zu treffende Entscheidungen (Rou-
tineentscheidungen) einen eher spirlich ausgebildeten (zusétzlichen) subjektiven Informa-
tionsbedarf eines Entscheidungstriigers.162 Dies driickt sich erfahrungsgemiB in einer auf mitt-
lerem Niveau stagnierenden Informationsbreite aus.!63 Wenn iiberhaupt, duflert der Entschei-
dungstriger in diesen Fillen halt weitgehend immer den gleichen Informationsbedarf. Dies
kann freilich auch als Ausdruck bzw. Folge der bereits erwidhnten beschrinkten Informations-
verarbeitungskapazitit und eines moglicherweise unzureichenden Problemverstindnisses des

Entscheidungstriigers (z.B. wegen eines zu stark vereinfachten mentalen Modells) bewertet
werden. 164

Die aufgefiihrte Unterscheidung zwischen objektivem und subjektivem Informationsbedarf er-
innert unweigerlich an die bereits erorterte Differenzierung zwischen objektiv-sachlicher und

160 vl Niemeyer 1977, S. 79 und S. 84f., Hasenauer/Scheuch 1974, S. 63-73 und Vornkahl 1997, S. 38f.

161 vgl. im folgenden Hypothesen und empirische Befunde einer Meta-Analyse bei Gemiinden 1983, insbeson-
dere S. 106ff. und S. 119ff. sowie Gemiinden 1986, S. 32-51 und Gemiinden 1993b, S. 855-857.

162 Hiervon ausgenommen sind laufende Monitoringinformationen (z.B. Paneldaten).

163 Unter der Informations-Breite kann allgemein die Anzahl der zur Entscheidung erforderlichen unterschied-
lichen Problem-Aspekte verstanden werden. Bezogen auf die Informations-Nachfrage bedeutet dies: Je
mehr verschiedenartige problemnotwendige Aspekte durch die Nachfrage erfat werden, um so groBer ist
die Informations-Nachfrage-Breite* (Bronner/Witte/Wossidlo 1972, S. 187).
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subjektiv-personlicher Komponente des Entscheidungsverhaltens.!65 In der Tat fiihren bei-
spielsweise die Existenz sowie die unterschiedliche Anwendung bestimmter Problemlosestra-
tegien (Optimizing, Reasoning, Analogizing, Creating) und verwandte Aspekte (z.B. die Ver-
wendung von Heuristiken zur Entscheidungsfindung, das Aufireten eines ,.Escalation-of-
Commitment-Effect” etc.) dazu, dal objektiver und subjektiver Informationsbedarf eines

Produktmanagers nicht selten auseinanderfallen (vgl. Abbildung 7).166
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Abb. 7: Informationsbedarf und Informationsversorgung
(Quelle: In Anlehnung an Picot/Reichwald 1991, S. 276.)

In diesem Zusammenhang ist auch der Begriff der Informationsnachfrage einzufiihren, der
in der einschldgigen Literatur sowie hier als von einem Entscheidungstriger faktisch geduBer-
ter (ausgesprochener) Wunsch nach bestimmten Informationen verstanden wird (z.B. an die
Adresse der betrieblichen Marktforschung gerichtet). Die solchermaflen definierte Informa-
tionsnachfrage stellt dabei in der Regel nur eine Teilmenge innerhalb des subjektiven Infor-
mationsbedarfs dar, die prinzipiell nicht (véllig) durch ein entsprechendes Angebot (s.u.) ge-

164 Vgl. Bronner/Witte/Wossidlo 1972, S. 188f.,, Gemiinden 1983, S. 134ff. und Gemiinden 1992, Sp. 1013.

165 Vgl. Abschnitt B.3.

166 Abbildung 7 illustriert dies durch die Inkongruenz der beiden oberen Kreise. Vornkahl (1997, S. 37) fiihrt
hierzu aus: ,,Grundsitzlich ist es [dennoch] méglich, daB der objektive Informationsbedarf vollstindig mit
dem subjektiven Informationsbedarf eines einzelnen Bedarfstrigers iibereinstimmt. Man kann aber davon



4 Empirische Einsichten in Informationsbedarfe im Produkt-marketing 67

deckt sein muB (vgl. Abbildung 7).167 Wie bereits mehrfach angesprochen, haben (Marktfor-
schungs-)Informationen einen monetiren Wert und sind meist nicht kostenlos zu beziehen.
Produktmanagern stehen fiir ihre Marken in der Regel gewisse Budgets zur Verfiigung, aus
denen sie beispielsweise auch entsprechende Kosten fiir Marktforschungsinformationen
decken miissen. Somit tritt zwangsliufig zwischen den subjektiven Bedarf eines Produktma-
nagers an einer bestimmten Marktforschungsinformation und die (im obigen Sinne definierte)
Nachfrage nach dieser Information (entsprechendes Angebot in diesem Fall vorausgesetzt)
zum einen die generelle Restriktion der Budgetdeckung und (damit verbunden) zum anderen
die Frage nach der Kosten-Nutzen-Relation dieser Information.!¢® Problematisch (und letzt-
lich Ermessenssache) wird eine derartige Beschaffungsentscheidung dann, wenn ein von ei-
nem Produktmanager subjektiv als sehr hoch empfundener Informationswert (,,diese Markt-
forschungsinformation benétige ich fiir die anstehende Entscheidung unbedingt®) eines im
Grunde iiberteuerten Angebots dazu fiihrt, da8 die nach objektiv-formalen Kriterien gerade
noch vertretbaren Informationskosten in dieser Angelegenheit iiberschritten zu werden dro-

hen. 169

In Abbildung 7 tritt natiirlich auch ein - verschiedentlich schon erwéhntes - Informationsan-
gebot auf. Das Informationsangebot der Marktforschung wird in Teil C in einem konzeptio-
nellen sowie empirischen Rahmen néher charakterisiert und beurteilt. Dabei ist zu beachten,
daB das Informationsangebot nicht immer dem Informationsbedarf bzw. der geiduBerten Infor-
mationsnachfrage der Entscheidungstriager im Produktmarketing entspricht. Man muf jedoch
differenzieren: ,,Das nicht durch den Angebotskreis [in Abbildung 7] gedeckte Segment des
Nachfragekreises symbolisiert den ‘Mangel’, das nicht durch den Nachfragekreis gedeckte
Segment des Angebotskreises den ‘UberfluB’.“170 Es ist daher eine zentrale wie gleicher-
mafBen schwierige informationswirtschaftliche Aufgabe, den ,,subjektiven und objektiven In-
formationsbedarf, die Informationsnachfrage und das Informationsangebot méglichst weitge-
hend in Ubereinstimmung zu bringen.*17!

ausgehen, daB sich in der Mehrzahl der Fille der objektive Informationsbedarf und der subjektive Informa-
tionsbedarf ... nur partiell iiberschneiden.”

167 Vgl. Picot/Reichwald 1991, S. 275f., Gemiinden 1993b, S. 850f., Standop 1995, Sp. 965, Vornkahl 1997, S.
37f., Garbe 1975, Sp. 1875 und Koreimann 1976, S. 64f. Es ist diesbeziiglich auch von der ,,unvollkomme-
nen Informationsnachfrage* die Rede (vgl. bereits Witte 1971, S. 836-838).

Vgl. Abschnitt C.4.1.
169 Vgl. hierzu die Managementbeeinflussungsfunktion der Marktforschung in Abschnitt D.6.2.

170 Berthel 1992, Sp. 875. Vgl. dazu weiterhin Gemiinden 1992, Sp. 1014, Altmann 1987, S. 21f. und Korei-
mann 1976, S. 65.

Picot/Reichwald 1991, S. 276. Diese Uberlegung ist wichtig fiir den weiteren Verlauf der Arbeit.

16
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Das eigentliche Ansinnen der vorliegenden Arbeit ist es, einen solchermaBen fundierten und
praktikablen Marketingansatz fiir die Marktforschung abzuleiten, um somit letztlich in der
Praxis ein besseres Informations- und (wie noch zu begriinden sein wird) auch Serviceangebot
der Marktforschung fiir die Entscheidungstriger im Produktmarketing zu erméglichen. Dazu
werden im folgenden die entsprechend definierten objektiven und vor allem subjektiven Infor-
mationsbedarfe!”? des Produktmarketings gegeniiber der Marktforschung niher untersucht.
Diese Informationsbedarfe werden natiirlich auch von Entscheidungsprozessen bzw. der Stu-
fe eines Prozesses, in der sich ein Entscheidungstriiger jeweils befindet, beeinfluf3t.1”> Bezie-
hen sich diese Entscheidungen auf ein (einzelnes) Produkt als Betrachtungsobjekt, so kann -
wie bereits in Abschnitt B.2 ausgefiihrt - auch die Té4tigkeit des Produktmarketings als Prozef3
aufgefafit werden mit den Phasen der Marktanalyse und Positionierung, Produktgestaltung,
Produktvermarktungskonzeption sowie Produktmonitoring und -anpassung. Die folgende em-
pirisch-deskriptive Zusammenstellung von Informationsbedarfen im Produktmarketing,
die im wesentlichen auf der erwihnten eigenen empirischen Untersuchung basiert,!7* trigt
diesen Phasen Rechnung, indem zunichst einige generell-marktbezogene sowie danach spezi-
fisch-prozeBbegleitende reale Informationsbedarfe im Produktmarketing aufgefiihrt und ver-
tieft werden.

4.2 Generelle marktbezogene Informationsbedarfe im Produktmarketing

In der empirischen Untersuchung hat sich gezeigt, da8 die genannten Informationsnachfrager
aus dem Produktmarketing bestimmte allgemeine Informationsbedarfe entwickeln, die sich
keiner spezifischen ProzeBstufe des Produktmarketings eindeutig zuordnen lassen. Sie sollen
hier als generelle marktbezogene Informationsbedarfe behandelt werden.

So ist es fiir Produktmanager sehr wichtig, stets aktuell iiber allgemeine Gesellschafts- und
Verbrauchertrends informiert zu sein, da sich hieraus unter Umstinden Gefahren wie auch
Chancen fiir die momentan praktizierte und mittel- bis langfristig geplante Produktpolitik er-
geben konnten. Mglicherweise werden auf diesem Wege erste Grundgedanken bzw. -ideen
fiir modifizierte oder sogar vollig neuartige Produktkonzepte angestoen. Man ist dabei u.a.
an der Aufdeckung von eigenen Angebotsliicken im Markt interessiert. Produktmanager

wiinschen hiufig entsprechende Anregungen aus Grundlagenuntersuchungen zu einem be-

172 Im folgenden der Einfachheit halber meist nur noch ,,Informationsbedarfe* genannt.
173 vgl. Altmann 1987, S. 9.
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stimmten Thema (z.B. Waschen), das ihre Warengruppe betrifft. So ist es beispielsweise fiir
den Produktmanager einer Waschmittelmarke sehr niitzlich, méglichst frithzeitig iiber Ande-
rungen im ,,Waschverhalten* der relevanten Zielgruppe(n) informiert zu sein, um adédquat und
rechtzeitig darauf reagieren zu konnen (z.B. bei einem verinderten OkologiebewuBtsein der
Zielgruppe, das zu geringeren Dosierungsmengen fithrt, was wiederum Konsequenzen fiir die
eigene Packungsgestaltung nach sich zieht usw.).175

Grundsitzlich hat sich ein Produktmanager immer fiir - ihn unmittelbar oder auch nur mittel-
bar tangierende - Branchen- und Marktcharakteristika sowie entsprechende Marktent-
wicklungen zu interessieren.!7¢ Dabei kommt in erster Linie einer allgemeinen Wettbewerbs-
beobachtung immense Bedeutung zu; daneben spielt - und speziell auch fiir die Marketing-
sowie eventuell sogar die Unternehmensleitung - die relative Imageposition zum Wettbe-
werb eine grofe Rolle. Von generellem Interesse fiir die Entscheidungstriger im Produktmar-
keting sind auflerdem entsprechende Informationen iiber Eignung und Adiquanz bestimmter
(Einzel-)Handelskanile und -strukturen fiir die Aufnahme und Listung von Produkten des
jeweiligen Herstellers.!”” In einigen Branchen (z.B. in der Automobilbranche) zdhlen wei-
terhin Informationen tiber die Zufriedenheit der Kunden mit dem eingeschalteten Handler da-

20178

SchlieBlich bestehen noch einige grundlegende Informationsbedarfe im Produktmarketing, die
sich auf wichtige makrookonomische Kennziffern eines Landes beziehen (z.B. das private
Konsumklima, die dazu spiegelbildliche Sparquote der privaten Haushalte, die Arbeitslosen-
quote, die Entwicklung des Bruttoinlandsprodukts usw.). Hierbei ist zu beachten, daf3 entspre-
chend der oftmals globalen Absatztitigkeiten von Konsumgiitermarkenartiklern das Produkt-
marketing derartige Daten in der Regel fiir eine Vielzahl von Lindern nachfragt. Sind einem
Produkt- oder Marketing-Manager derartige Daten fiir den nationalen Heimatmarkt aus 6ffent-

174 Vgl. formal Roleff/Wimmer 1999a sowie Abschnitt A.3 der vorliegenden Arbeit. Vgl. inhaltlich ergdnzend
Vornkahl 1997, S. 60-66 und Miiller/Kesselmann 1994, S. 70ff. Die im folgenden erwihnten Informations-
bedarfe treten meist in nahezu allen in die Untersuchung einbezogenen Unternehmen auf.

175 So ist das Waschmittelkonzentrat PERSIL MEGAPERLS vor allem aufgrund der Trends ,,geringere Dosierung*
(Okologie) und ,kleinere Packungsgrofe” (Convenience beim Verbraucher, zusdtzliche Einsparungen im
Handel [Regalplatz] und in der gesamten Logistikkette) konzipiert worden. Bei den spiter entwickelten
Waschmitteltabletten PERSIL TABS werden diese Trends noch gezielter beriicksichtigt.

176 Das Problem besteht dabei hiufig darin zu wissen, was genau ,,sein“ Markt ist bzw. wie dieser im Einzelfall
abgesteckt werden kann. Eine zu enge Abgrenzung iibersieht moglicherweise eine ,,produktfremde”, jedoch
im Laufe der Zeit durchaus virulente Wettbewerbsbedrohung durch Anbieter anderer Branchen und Indu-
striezweige (,Marketing Myopia“, vgl. dazu Levitt 1960).

177 Damit ist insbesondere der Bereich vorwiegend technischer Gebrauchsgiiter gemeint, fiir deren Verkauf mit-
unter vielleicht einzig Fachverkdufer mit entsprechend groBem Sachverstindnis in Frage kommen.

178 vgl. Meffert 1998, S. 359. Vgl. zum Konstrukt der ,,Kundenzufriedenheit Abschnitt D.3.1.
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licher Diskussion und ihm zuginglichen Medien eventuell noch selbst geldufig, so ist er damit
im internationalen Kontext zumeist iiberfragt und z.B. auf die betriebliche Marktforschungs-
abteilung angewiesen.

4.3 ProzeBibegleitende Informationsbedarfe im Produktmarketing

Bezogen auf ein konkretes Projekt der (Neu-)Produktentwicklung lassen sich die erhobenen
Informationsbedarfe von Produktmanagern anhand einer prozessualen Sichtweise der Pro-
duktmarketingtitigkeit differenzieren. Es kénnen dabei Informationsbedarfe fiir die in Ab-
schnitt B.2 diskutierten ProzeBphasen der Marktanalyse und Positionierung, der Produktge-
staltung, der Produktvermarktungskonzeption sowie des Monitorings und der Anpassung von
Produkten unterschieden werden.!” Von einem ,konkreten Projekt der (Neu-)Produktent-
wicklung® war in der Erhebung in dem Sinne die Rede, da8 die befragten Verantwortlichen
im Produktmarketing bereits einen bestimmten Handlungsbedarf fiir eine Verinderung des be-
stehenden eigenen Produktangebots erkannt hatten und ihnen hierzu in der Regel auch schon
mehr oder weniger vage formulierte Grundgedanken fiir Innovationen und/oder Relaunches
bzw. Line Extensions (Produktdifferenzierungen) vorlagen, die es in der Folge néher zu kon-
kretisieren und vor allem zu evaluieren galt. Dabei war es ganz offensichtlich, daf8 Inhalt und
Form daraus resultierender Informationsbedarfe der Entscheidungstriger je nach betrachte-
ter ProzeBphase des Produktmarketings in der Erhebung erheblich differierten:!80

Marktanalyse und Positionierung

Zu Beginn eines konkreten Produktentwicklungsprojekts bei den untersuchten Unternehmen
der Konsumgiitermarkenartikelindustrie ist ein Produktmanager primir an qualitativ-psycho-
logischen Informationen iiber potentielle Kunden (Endverbraucher) interessiert. Derartige In-
formationen iiber die Verbraucher umfassen vor allem die speziellen Bediirfnisse/Motive ge-
eigneter Zielgruppen. Im Hinblick auf darin zum Ausdruck kommende Problembereiche
bzw. potentielle Anforderungen der Verbraucher hat ein Produktmanager in der Folge - wie
bereits an anderer Stelle kurz erldutert - konkrete Produktideen zu generieren bzw. zu sam-

meln (Ideenfindung). SchlieBlich sind die gefundenen Ideen in der Folge auf ihre Eignung hin

179 Dies ist e in e mogliche Einteilung von entsprechenden Phasen. Der Zeitpunkt der jeweiligen Marktein-
fithrung liegt darin nach AbschluB der Produktvermarktungskonzeption.

180 Im folgenden wird nur auf die Informationsbedarfe der jeweiligen ProzeBphase im Produktmarketing einge-
gangen. Vgl. zum ProzeB des Produktmarketings selbst die Abschnitte B.2.1. bis B.2.4.
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zu beurteilen, die erhobenen (oder auch bisher verborgen gebliebenen) Verbraucherwiinsche
befriedigen zu kénnen (Ideenscreening).!8!

Bei einem Relaunch oder einer Line Extension ist haufig schon umfangreiches Produkt- und
Kundenwissen im Unternehmen vorhanden. In der explorativen Befragung argumentierten
folglich auch einige Produktmanager, man entwickle bei einem Relaunch und/oder einer Line
Extension grundsitzlich einen geringeren Informationsbedarf als bei einer ,,echten Innova-
tion“.182 Andere Produktmanager waren indes nicht dieser Ansicht; sie meinten, gerade bei
oftmals nur marginal verinderten Produktmodifikationen (Relaunches) bzw. immer engere
Nischenpositionen ansteuernden Produktdifferenzierungen (Line Extensions) reiche das be-
reits im Unternehmen vorhandene Produktwissen keinesfalls aus. Es wiirden immer spezielle
Fragestellungen entstchen, deren korrekte Beantwortung iiber den spéteren Erfolg bzw. MiB-
erfolg im Markt entscheide. Nahezu alle Produktmanager interessiert jedoch generell, welche
méglichen Auswirkungen ein Relaunch bzw. eine Line Extension auf die Stammarke besitzt
(Austausch- bzw. Verbundbeziehungen).

Im Rahmen des Ideenscreenings ist in einem nichsten Schritt fiir den Produktmanager von
Bedeutung, ob einige, aus den Ideen abgeleitete (Produkt-)Konzepte auch die notwendige Ak-
zeptanz der Zielgruppe finden. Der darin implizit zum Ausdruck kommende qualitative As-
pekt (Konzept- bzw. Produktgefallen) ist um einen quantitativen Gesichtspunkt zu ergénzen;
viele Produktmanager #@uBern schon in dieser frithen Prozefiphase den Wunsch, erste grobe
mengenmiBige Absatzpotentialschiitzungen im angestrebten Zielsegment zu erhalten. Sol-
che Informationen bieten dem Produktmanagement eine praktikable wie dkonomisch sinn-
volle Grundlage zur Ideenselektion, womit sich die Anzahl der in der nichsten ProzeBphase
meist mit groBem Aufwand physisch umzusetzenden Konzepte in der Regel drastisch redu-
zieren laBt.

Produktgestaltung J

Geht es darum, ausgewihlte Ideen bzw. Konzeptionen in reale Produkte zu iiberfithren, ent-
wickeln Produktmanager in dieser Hinsicht sehr vielfiltige und teilweise auch schon recht de-
taillierte Informationsbedarfe. In der Regel interessiert man sich fiir Beurteilungen der Pro-
duktentwiirfe bzw. Prototypen durch (potentielle) Endverbraucher aus der angestrebten Ziel-
gruppe. Man kann hier die Informationsbedarfe im Produktmarketing grundsitzlich danach

181 Dies geht jedoch iiber die eigentliche Phase der Marktanalyse und Positionierung mitunter schon hinaus.
182 ygl. ihnlich auch Miiller/Kesselmann 1994, S. 70.
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unterscheiden, ob sie in der Verbraucherbeurteilung nur einen Partialaspekt des Produkts
tangieren oder das Produkt als Gesamtheit betreffen.

So interessiert Produktmanager - je nach betrachteter Branche und Warengruppe -, wie Funk-
tionalitit und Handling einer konkret realisierten Produktkonzeption aus Verbrauchersicht
empfunden werden. Auch Anmutungen des Designs und von Ausstattungsmerkmalen ei-
nes Produkts will man in Erfahrung bringen, mitunter sogar von Geschmack und Geruch ei-
nes neuen Produktentwurfs. Derartige Informationen beruhen jedoch allesamt auf einer rein
partialen Verbrauchereinschitzung des Produkts, was als alleinige Basis bei weiterreichenden
Interpretationen nicht unproblematisch ist.!83 Daher ist es flir Produktmanager auch sehr
wichtig zu erfahren, wie ein neues Produkt insgesamt, d.h. als Ganzes, bei der Zielgruppe an-
kommt. Die solchermaBen von den Verbrauchern universell wahrgenommene Qualitiit eines
Produkts ebenso wie die von ihnen in umfassendem Sinne geiuBerte Produktakzeptanz kon-
nen in dieser Hinsicht als sinnvolle erginzende Informationen angesehen werden, die von den
Produktmanagern in der eigenen Befragung zumeist auch als ganz wesentliche Informations-
bedarfe in dieser ProzeBphase des Produktmarketings genannt wurden.

Auf Basis der partialen und der ,totalen” Informationen konnen Produktmanager dann fest-
stellen, inwieweit die bisherige Produktgestaltung den Vorstellungen der Konsumenten ent-
spricht bzw. Anderungen im weiteren Vorgehen bis zur endgiiltigen Gestalt geboten erschei-
nen.

Produktvermarktungskonzeption

Damit eng verbunden sind die Informationsbedarfe in der Produktvermarktungskonzeption.
Die entscheidende Frage lautet: Wie werden die ,,Selling Propositions einer Marke beim
Verbraucher ankommen? Ein Produktmanager benétigt fiir die effektive und effiziente Gestal-
tung des Marketing-Mixes (Preis, Kommunikation, Distribution, Service) eines Produktes be-
stimmte Informationen aus Konsumentensicht.

Er muB beispielsweise Kenntnis iiber die Preisbereitschaft (Preis- Absatz-Relation) verschie-
dener Kundensegmente (Zielgruppen) besitzen, um daraus eine moglichst gewinnoptimale

Preisstrategie fiir sein Produkt ableiten zu konnen (z.B. durch Preisdifferenzierung!84). Im Zu-

183 Das Ganze ist oft mehr als die Summe seiner Einzelteile!*

184 Einige Produktmanager duBerten in der Befragung die Ansicht, gerade im Zusammenhang mit der Einfiih-
rung des EURO und der damit naturgemif einhergehenden stirkeren Preistransparenz in Europa ergében
sich fiir Hersteller drastische Konsequenzen fiir eine bisher praktizierte (geographische) europdische Preis-
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sammenhang mit der Kommunikation fiir eine (neue) Marke stellen sich fiir einen Produktma-
nager traditionell sehr wichtige Fragen. So interessiert ihn vor der nationalen Einfiihrung des
Produkts, inwieweit die komplette Kampagne (oder auch nur Teile davon) geeignet ist, die
zu vermittelnde Werbebotschaft auch wirklich zu kommunizieren und dadurch die ge-
wiinschte psychisch-emotionale Markenpositionierung zu bewirken. Dies hingt u.a. auch in
hohem Mafle davon ab, ob mit der gewihlten Kommunikationsstrategie die gewiinschten
Kundensegmente tatsichlich zu erreichen (Frage der verwendeten Medien) und dann inhalt-
lich zu iiberzeugen sind.

Dariiber hinaus wiinscht ein Produktmanager Informationen dariiber zu erhalten, welche Ser-
vicebestandteile von den Konsumenten der Zielgruppe als wichtig und in hohem MabBe als
nutzbringend angesehen werden. Schlielich macht es fiir ein Unternehmen wenig Sinn, auf-
wendige Serviceleistungen mit dem Produkt als Einheit anzubieten, ohne von den Konsumen-
ten dadurch signifikant stirker priferiert zu werden.!85 Erstaunlicherweise haben die befragten
Produktmanager hingegen kaum spezielle Informationsbedarfe beziiglich der Distributions-
politik fiir ein konkretes Produkts vor dessen Einfiihrung genannt; allenfalls méchten einige
Produktmanager Informationen iiber die Beschaffenheit und Eignung spezifischer neuer Ver-
triebskanile erhalten (z.B. elektronisch-virtuelle Vertriebswege).186

Wenn Produktgestaltung und Produktvermarktungskonzeption weitgehend abgeschlossen sind
und ein neues oder verdndertes Produkt somit unmittelbar vor einer méglichen Einfithrungs-
entscheidung steht, ist ein sehr wichtiger (und nahezu von allen Befragten genannter) Infor-
mationsbedarf in einer méglichst realistischen Umsatz- und Marktanteilsprognose fiir dieses
Produkt nach einer etwaigen Einfiihrung in den Markt zu sehen. Fast immer wird in praxi die
letztliche Einfiihrungsentscheidung fiir ein Produkt (,,Go* oder ,,No-go*) im Produktmarke-
ting von diesen Informationen abhingig gemacht. Im Falle der Einfithrung eines spiter im
Markt erfolglosen Produkts drohen einem Unternehmen namlich mitunter immens hohe Ver-
luste. Dieses Risiko mochte man verstidndlicherweise so gut wie méglich minimieren.

Produktmonitoring und -anpassung I

Nach der Einfiihrung eines veridnderten oder modifizierten Produkts benétigt ein Produktma-
nager vielfiltige quantitative und qualitative Informationen zur Markenfithrung. Es stellt sich
fiir ihn die grundsétzliche Frage, wie sich das jeweilige Produkt im Markt bewéhrt. Dies 148t

differenzierungsstrategie. Hier bestiinde im Management ein groBer Informationsbedarf hinsichtlich des zu-
kiinftigen Konsumentenverhaltens.

185 Vg, shnlich aus dem Bereich des Systemmarketings (Investitionsgiiter) Wimmer/Zerr 1995, S. 82.
186 yg]. shnlich auch Miiller/Kesselmann 1994, S. 70f.
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sich vordergriindig an GréB8en wie Produktumsatz und -absatz, wert- und mengenmaBigem
Marktanteil des Produkts sowie einigen, das Produkt betreffenden Handelskennzahlen (Di-
stributionsquote, Bevorratungsliicke, Aktionsumsatz etc.) erkennen. Haufig méchte ein Pro-
duktmanager die Kéufer seines Produkts aber auch ,,verstehen®, so daB er beispielsweise nicht
nur nach soziodemographischen Angaben iiber die Kéufer, sondern auch nach ihren spezifi-
schen Kauf- und Konsummustern fragt. In diesem Zusammenhang interessieren ihn auch
wahrgenommene Markenwelten sowic Markenverstindnisse der (Stamm-)Kauferschaft in
Verbindung mit seinem Produkt.

Ein spezieller Bereich von Informationsbedarfen, der aufgrund seiner Bedeutung in der tig-
lichen Monitoring- und Anpassungstitigkeit der Produktmanager eine gesonderte Nennung
rechtfertigt, ist in der Kommunikationspolitik, insbesondere der klassischen Werbung, zu se-
hen. Im Rahmen einer meist turnusmiBigen Analyse von Werbekampagnen spielen fiir den
Produktmanager erneut sowohl quantitative als auch qualitative Informationen eine ge-
wichtige Rolle. Nach einer nationalen Schaltung einer spezifischen Kampagne interessieren
ihn in primér quantitativer Hinsicht diverse Erinnerungs- und Bekanntheitswerte sowie als
qualitative Aspekte die Entwicklung des (Produkt- und Unternehmens-)Images und die Fra-
ge nach der Eignung der eingesetzten Werbebotschaft fiir die angestrebte Markenpositionie-
rung.

Ebenso werden von vielen Produktmanagern im kompetitiven Umfeld regelmifBig Informatio-
nen {iber von den Verbrauchern gedullerte Einstellungen, Zufriedenheitsurteile und die von
ihnen universell wahrgenommene Qualitiit im Hinblick auf das eigene, am Markt eingefiihr-
te Produkt ausgewertet. Von besonderem Interesse ist hierbei, wie sich die relative Qualitits-
wahrnehmung der Konsumenten fiir das eigene Produkt in Reaktion auf neue Wettbewerbs-
angebote in der gleichen Produktkategorie entwickelt.!87 Die Frage, ob auch im Falle stark eli-
minierungsverdichtiger Produkte noch Informationsbedarfe und entsprechende Nachfrage
nach Marktforschungsleistungen bestiinden, verneinte ein grofler Teil der befragten Produkt-
manager. Man wolle schlieBlich schlechtem Geld nicht noch gutes hinterherwerfen. Ein ande-
rer Teil der befragten Produktmanager bejahte diese Frage jedoch. Dabei sei es das Ziel, die

wahren Ursachen eines Scheiterns zu analysieren sowie fiir die Zukunft eben daraus zu lernen.

AbschlieBend gibt Abbildung 8 iiberblicksartig nochmals die wichtigsten erhobenen Informa-
tionsbedarfe in der gesamten ProzeBstruktur des Produktmarketings wieder.

187 vgl. zum Verhiltnis von ,,Qualitit* zu (produktbezogener) ,, Kundenzufriedenheit Abschnitt D.3.1.



75

4 Empirische Einsichten in Informationsbedarfe im Produkt-marketing

Abb. 8: Informationsbedarfe in der ProzeBstruktur des Produktmarketings
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76 Teil B: Entscheidungstheoretische und empirische Analyse der Informationsbedarfe im Produktmarketing

5 Zusammenfassung

Teil B befaBte sich mit dem Produktmarketing als Nachfrageseite von Marktforschung und
stellt insofern den Ausgangspunkt fiir die Erarbeitung der Grundlagen eines Marketingkon-
zepts fiir die Marktforschung dar. Es erfolgte sowohl eine theoretische als auch empirische
Untersuchung der Nachfrageseite von Marktforschung. Dabei standen die Organisation
des Marketingbereichs bei Konsumgiitermarkenartiklern, die Aufgaben und prozeBorientierten
Titigkeiten im Produktmarketing, das Entscheidungsverhalten von Produkt- bzw. Marketing-
Managern sowie die Informationsbedarfe von im Produktmarketing titigen Managern im Mit-
telpunkt der Betrachtung.

Es wurde geklirt, dal der Begriff ,,Marketing-Management* sowohl inhaltlich als auch or-
ganisatorisch verstanden werden kann. In inhaltlichem Sinne bedeutet Marketing-Manage-
ment nicht anderes als die Umsetzung einer systematisch-marktorientierten Entscheidungsfin-
dung im (gesamten) Unternehmen, wobei von einer planvollen Zielprazisierung, konkreten
Handlungsprogrammen und geeigneten Kontrollmafinahmen ausgegangen wird. Organisato-
risch wird darunter die Institutionalisierung des Marketings als Managementbereich in der
Unternehmenshierarchie verstanden, etwa in Form eines zentralen Funktionalbereiches oder
verteilt auf mehrere (z.B. nach Produkten bzw. Produktgruppen gebildete) Objektbereiche ei-
nes Unternehmens. Auch der damit eng verbundene Begriff , Produktmarketing* kann in-
haltlich sowie organisatorisch interpretiert werden. Zum einen kénnen damit organisatorisch
diejenigen Stellen/Positionen im Marketingbereich eines Unternehmens angesprochen sein,
die Produktverantwortung fiir einzelne Produkte bzw. Produktgruppen besitzen (z.B. in Form
sog. ,,Produktmanager*). Zum anderen kann der Begriff aber ebenso inhaltlich-prozessual aus-
gelegt werden. In dieser Hinsicht kénnen die Marketingtitigkeiten eines fiir ein konkretes Pro-
dukt zustindigen Produktmanagers iiber den gesamten Produktlebenszyklus hinweg in ver-
schiedene Phasen eingeteilt werden (z.B. Marktanalyse und Positionierung, Produktgestal-
tung, Produktvermarktungskonzeption, Produktmonitoring und -anpassung). Diese phasenspe-
zifischen Titigkeiten des Produktmarketings wurden im zuriickliegenden Teil intensiv disku-
tiert.

Nach dieser formalen wie materiellen Klirung des hauptsichlichen Nachfragebereichs von
Marktforschungsleistungen war im nichsten Schritt eine inhaltliche Kldrung des Entschei-
dungs- und Informationsverhaltens von im (Produkt-)Marketing titigen Managern geboten.
Hierzu konnte beim Entscheidungsverhalten auf einschligige Management- und Entschei-
dungstheorie-Literatur zuriickgegriffen werden. Es erfolgte eine Unterscheidung zwischen ei-
ner objektiv-sachlichen und einer subjektiv-personlichen Komponente des Entschei-
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dungsverhaltens von Managern. Die fiir den Untersuchungsgegenstand der Arbeit wichtig-
ste Erkenntnis war, da3 (Produkt-)Manager in ihrer tiglichen Arbeit ganz offensichtlich nur
begrenzt rational entscheiden. Dies liegt insbesondere an einer beim Menschen nur beschrénkt
vorhandenen Informationsverarbeitungskapazitit sowie an der Existenz einer ,subjektiven
Psycho-Logik*, die gerade in komplexen Problemlgsesituationen (wie klassischerweise im
Produktmarketing anzutreffen) zum Einsatz kommen.

Nach einigen konzeptionellen Vorbemerkungen zum objektiven und subjektiven Informati-
onsbedarf sowie zur Informationsnachfrage wurde zum Schlu8 des Kapitels ein empirischer
Uberblick iiber im Produktmarketing (speziell im Produktmanagement) iiblicherweise auf-
tretende Informationsbedarfe gegeben. Dieser basiert im wesentlichen auf den Erkenntnis-
sen der eigenen explorativen Befragung und ist daher in letzter Konsequenz nicht véllig repra-
sentativer Natur; er gibt vielmehr qualitative Hinweise auf wichtige Informationsbedarfe im
Produktmarketing. Auch ist dieser Uberblick im Hinblick auf das Thema der Arbeit auf
marktbezogene Informationsbedarfe beschriinkt, die in der Regel von der Marktfor-
schung bedient werden. Gemif der Logik der bisher gewihlten Vorgehensweise erfolgte da-
bei eine Unterscheidung in generell-marktbezogene und prozeBbegleitende Informationsbe-
darfe im Produktmarketing. An diesen empirischen Informationsbedarfen ist die im néchsten
Teil der Arbeit zu untersuchende Angebotsseite von Marktforschung zu messen bzw. zu beur-

teilen.



79

Teil C: Bewertung des Leistungsspektrums der Marktforschung -
Die Angebotsseite von Marktforschung

Teil C beschiftigt sich mit der Angebotsseite von
E’ Orgarisation der (betriet- | L Marktforschung. Hierzu erfolgt nach einigen defini-
i tenen Marforseues 1 torischen und konzeptionellen Aspekten eine um-
fangreiche empirische Bestandsaufnahme in der

angebotene Markt- TEILC e ayqe . N
informationen Praxis iiblicher Studien- bzw. Informationsangebo-
‘ ’";:;i'ﬁégéffm‘ \/‘ TELD te der Marktforschung. Daran schlief8t sich eine um-
SSmnenSenerg - fassende konzeptionelle und empirische Beurteilung

\
//,n,o,,?;?i‘;ﬁzﬁ,';a,,e . :. von Qualitit bzw. Zufriedenheit im Hinblick auf
h _ﬁ_ T _ﬁ TL tews das Leistungsspektrum der Marktforschung aus Sicht
| Entscheidungsverhalten | E von Produktmarketing und betrieblicher Marktfor-
: im Produktmarketing t N A .

------------- v schung an. Es wird begriindet, dal ausgehend vom
Kernprodukt ,Information” hierbei auch entsprech-
Abb. 9: Einordnung von Teil C ende Services der Marktforschung eine groBe Rolle
gle;i f:fe;s amtkontext spielen. Die dabei im Rahmen der eigenen empiri-

schen Studie gewonnenen Einsichten werden zu einer
,»Typologie von Marktforschungskonstellationen* verdichtet. Diese wird deutlich machen,
daB die Notwendigkeit einer aktiven markt- und managementorientierten Strategie(neu-)
ausrichtung der gesamten Marktforschung besteht.

1 Abgrenzung und Definitionen

In der Literatur wird fiir gewohnlich zwischen den Begriffen ,Marketingforschung® und
,Marktforschung* unterschieden. ,,Marketingforschung“ wird dabei meist mit ,,Absatzfor-
schung" gleichgesetzt und beinhaltet im weitesten Sinne die Gewinnung, Analyse und Inter-
pretation zweckorientierter Informationen, die zur Identifikation und Losung von Marketing-
problemen von Bedeutung sind.! Hierbei wird u.a. auf solche Daten bzw. Informationen? ab-
gestellt, die sowohl die Absatzmirkte in aggregierter Form (z.B. Marktpotential, Marktvolu-
men, Anzahl der Wettbewerber etc.) als auch die Position der Absatzmarktteilnehmer ein-
schlieBlich ihrer Charakteristika bzw. Verhaltensweisen in teilweise detaillierter Weise be-
schreiben (z.B. Absatzpotential einer Unternehmung/eines Produkts, Marktanteil einer Unter-

1 vgl. Meffert 1992, S. 15f. und Hamman/Erichson 1994, S. 24.
2 vgl. zur logischen Hierarchie der Begriffe ,,Daten, ,,Informationen* und ,,Wissen* Abschnitt C.2.1.
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nehmung/eines Produkts auf einem bestimmten Markt, Reaktionen der Konsumenten, des
Handels sowie des Wettbewerbs auf eigene Marketingaktivititen hinsichtlich Produkt-, Kom-
munikations-, Preis- und Distributionspolitik etc.). Zusitzlich zu solchen marktbezogenen In-
formationen geht es in der Marketingforschung auch um Informationen iiber innerbetriebliche
Sachverhalte, soweit diese eben fiir Marketingentscheidungen von Bedeutung sind (z.B. Infor-
mationen iiber EDV-Planung, Lagerplanung, Kostenkalkulation etc.). Die ,,Marktforschung*
hingegen beschiftigt sich ausschlieBlich mit den Mirkten eines Unternehmens. Uber die be-
reits angesprochenen Informationen hinsichtlich Absatzmirkten und Absatzmarktteilnehmern
hinaus kommen hier Informationen itiber die Beschaffungsmarkte eines Unternehmens hinzu
(z.B. Arbeitsmarkt, Rohstoffmarkt etc.). Informationen iiber marketingrelevante innerbetrieb-
liche Sachverhalte zéhlen gemiB dieser Logik aber nicht zur ,,Marktforschung®.

Mit Blick auf den Absatzmarkt werden dann unter ,,Marktinformationen* in materieller
Hinsicht die erwidhnten aggregierten Absatzmarktdaten sowie auch die detaillierteren Daten
bzw. Informationen iiber einzelne Absatzmarktteilnehmer (Konsumenten, Wettbewerber,
Handel) sowie deren Handlungen, Reaktionen und Einstellungen gefafit. Man kann in diesem
Zusammenhang auch von ,,Marketinginformationen* sprechen (eben ,,Marktinformationen*
fiir das Marketing). Entsprechend geht es in der vorliegenden Arbeit immer um absatzseitige
Marktforschung.

Wenn von ,,Marktinformationen* bzw. ,Marketinginformationen die Rede ist, sind damit in
formaler Hinsicht in dieser Arbeit in der Regel ,,echte’ Marktforschungsinformationen ge-
meint, d.h. von der betrieblichen und/oder Instituts-Marktforschung systematisch auf dem
Wege der Sekundér- oder der Primirforschung gewonnene Daten bzw. Informationen. Natiir-
lich kann die Marktforschungsaufgabe in funktionaler Hinsicht im Unternehmen teilweise
auch von anderer Stelle wahrgenommen werden (z.B. von der Geschiftsleitung, vom Marke-
ting, vom Vertrieb/Auflendienst). Auf diesem Wege gewonnene Marktinformationen sollen
aber in der vorliegenden Arbeit nicht weiter interessieren.? Dies bedeutet, daB die drei Begrif-
fe ,Marktinformationen*, ,,Marketinginformationen* und ,,Marktforschungsinformatio-
nen“ in dieser Arbeit letztlich alle synonym verwendet werden.

3 Vgl einzig davon abweichend das in Abschnitt D.5.2.1.2 vorgestellte ,,Marketinginformationssystem*.
Wiirde man jedoch derartige ,,Marktinformationen®, die nicht von der institutionalisierten Marktforschung
systematisch erhoben werden, generell mit in die Untersuchung einbeziehen, wiirde sich im weiteren Vorge-
hen nahezu zwangsldufig ein (organisatorischer) Schwerpunkt ,,Marktforschung als Informations(sammel-)
zentrum im Unternehmen* ergeben (vgl. z.B. Herget 1993 oder auch Barabba/Zaltman 1992). Dies soll aber
in der vorliegenden Arbeit nicht niher thematisiert werden.
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Mit dem Begriff , Marktforschungsdreieck” werden im folgenden die hauptsichlich an der
Marktforschungsaufgabe beteiligten Parteien sowohl innerhalb als auch auBerhalb eines Kon-
sumgiiterherstellers bezeichnet. Innerhalb des Herstellerunternehmens gehdren hierzu das
Produktmarketing (interne Informationsnachfrager) und die betriebliche Marktforschung
(interne Informationsanbieter); auBerhalb des Herstellerunternehmens sind es die Marktfor-
schungsinstitute (externe Informationsanbieter und letztlich -erheber).

In der Praxis arbeiten betriebliche und institutionelle Marktforschung oftmals sehr eng zu-
sammen. Mit Blick auf ihr gegeniiber vom Produktmarketing gesuBerte Informationsbedarfe
wird die betriebliche Marktforschung in der Sekundirforschung und dariiber hinaus vor allem
bei der Konzeption und Kontrolle von Primérstudien tiitig. Sie brieft einige fiir die Durchfiih-
rung etwaiger Primirstudien in Frage kommende Institute, begutachtet daraufhin entsprechen-
de Studienangebote der Institute und wihlt schlieBlich daraus aus. In der Folge findet wihrend
und besonders nach der Durchfiihrung einer Studie meist ein intensiver Informationsaustausch
zwischen betrieblicher Marktforschung und beauftragtem Institut statt. Das eingeschaltete
Marktforschungsinstitut fiihrt die sog. ,,Feldarbeit“ (Erhebung von Daten) durch und gestaltet
dafiir Forschungsdesign und Erhebungsrahmen gemif den konzeptionellen Vorgaben der be-
trieblichen Marktforschung. Nach der Erhebung der Daten gehdren in der Regel auch noch de-
ren Auswertung und Aufbereitung sowie die abschlielende Prisentation beim Herstellerunter-
nehmen zu den iiblichen Titigkeiten eines Instituts. Die Présentation wird meist in enger Ab-
stimmung mit der betrieblichen Marktforschung geplant und teilweise sogar gemeinsam mit
ihr vor dem Produktmarketing und eventuell der Geschiftsleitung des auftraggebenden Unter-
nehmens durchgefiihrt.

Aufgrund dieser in der Praxis vielfach vorzufindenden engen Verzahnung zwischen betriebli-
cher und institutioneller Marktforschung sollen diese Parteien in der vorliegenden Arbeit kon-
zeptionell im Modell eines sog. ,,Anbietersystems Marktforschung* zusammengefalt wer-
den. Dieses gliedert die Marktforschung als Gesamtheit in systemtheoretischer Hinsicht* in
die Elemente betriebliche und Instituts-Marktforschung, die in einer bestimmten Form mitein-
ander vernetzt sind und wechselseitig in Beziehung stehen (Anbieter-Nachfrager-Beziehung
innerhalb des Marktforschungssystems).5 Eine solche Betrachtungsweise 148t zunichst prinzi-
piell offen, wie die Marktforschungsaufgabe zwischen den Systemelementen genau aufgeteilt

4 Vgl beispiclsweise Weber 1996, S. 24-29 und Niemeyer 1977, S. 1-11.

5 Prinzipiell kdnnen hier auf Institutsseite - etwa bei besonders komplexen und umfangreichen Studien - auch
mehrere externe Anbieter auftreten.
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ist.6 Das Anbietersystem Marktforschung ist als ein unternehmensiibergreifendes offenes Sy-
stem zu charakterisieren, welches iiber Schnittstellen mit der Umwelt (v.a. dem Produktmar-
keting) materielle und (i.w.S.) informationelle Austauschprozesse vornimmt. Das formale Ziel
des Anbietersystems Marktforschung besteht primér darin, die Informationsbedarfe der im
Produktmarketing eines Herstellers titigen Manager méglichst adidquat zu erfassen und zu be-
dienen. Daneben treten aber bei beiden Elementen des Anbietersystems in praxi auch gewisse
Eigeninteressen bzw. -ziele hinzu: So diirfte manche betriebliche Marktforschungsabteilung
ebenso darauf bedacht sein, nicht blo vikarisch auf die (fiir das Gesamtunternehmen mégli-
cherweise suboptimalen) Interessen des Produktmarketings ausgerichtet zu sein, sondern im
Sinne ihrer Fachkompetenz bei der Konzeption bzw. Durchfiihrung von Marktforschungspro-
jekten ggf. auch steuernd einzugreifen.” Marktforschungsinstitute miissen als gewerbliche und
zum Teil sogar borsennotierte Unternehmen ihrerseits nicht zuletzt auch auf Gewinnerzielung
ausgerichtet sein.8 Auf der Nachfrageseite von Marktforschung stellen die Herstellerunterneh-
men dem Produktmarketing in der Regel entsprechende Marktforschungsbudgets zur Verfii-
gung, die dem Anbietersystem Marktforschung (und dort letztlich den Marktforschungsinsti-
tuten) als ”Gegenleistung* fiir die erhaltenen Informationen bzw. Leistungen gezahlt werden.

Das Anbietersystem Marktforschung besitzt in der vorliegenden Arbeit einen zentralen Stel-
lenwert. Es ist integriert in ein grundlegendes Strukturmodell und représentiert hierin die
Angebotsseite von Marktforschung, die auf das Produktmarketing als hauptsdchliche Nachfra-
geseite von Marktforschung trifft (vgl. emeut Abbildung 1 auf S. 7). Dieses grundlegende
Strukturmodell wurde insbesondere aus zwei Griinden ausgewihlt: Zum einen umfalt es fiir
die Beziehung zwischen ,,Marktforschung und Marketing* viele kritische Problemaspekte und
wesentliche Facetten, wie sie in der Realitiit typisch sind sowie hiufig vorkommen und in an-
deren denkbaren Strukturmodellen (beispielsweise ohne betriebliche Marktforschungsabtei-
lung) nicht hitten abgebildet werden konnen. Hier ist vor allem auf die mehrstufige (und auch
ineinander verschachtelte®) Kundenorientierung der Marktforschung insgesamt, die Frage
nach der Unabhingigkeit und Neutralitit der Marktforschung sowie auf die Thematik interner
Unternehmensmirkte zu verweisen. Zum anderen diirften die realen Konstellationen in der
Marktforschungspraxis der meisten mittleren bis groen Unternehmen der Konsumgiiterindu-
strie dem skizzierten Modell sehr nahe kommen.

6 Die im letzten Absatz grob skizzierte Aufteilung gilt zwar als typisch fiir weite Teile der Konsumgiiterindu-
strie, jedoch ist sie hier nur exemplarisch zu verstehen (vgl. dazu vor allem C.5.2.1 bis C.5.2.4).

7 Vgl. dazu vor allem Abschnitt D.6.2 in der vorliegenden Arbeit.
8 Vgl. Wiibbenhorst 1999, S. 18ff. sowie Drosten 2000, S. 14.

9  Damit ist die mittelbare Kundenorientierung der Institute innerhalb des Anbietersystems Marktforschung
gemeint (vgl. Abbildung 1 in Abschnitt A.2).
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Die im Rahmen dieser Arbeit zu erarbeitenden Grundlagen bzw. Gestaltungsempfehlungen
fiir eine Marketingkonzeption fiir die (gesamte) Marktforschung haben in Teil B konsequen-
terweise bei den Kunden des Anbietersystems Marktforschung, nimlich den Managern im
Produktmarketing, angesetzt. Im folgenden steht nun die (betriebliche und Instituts-)Markt-
forschungsseite selbst im Vordergrund der Betrachtung. Dabei wird innerhalb des Anbieter-
systems Marktforschung primir die Perspektive der betrieblichen Marktforschung ge-
wihlt, da diese in der Regel eine zentrale Position zwischen Produktmarketing und Instituts-
marktforschung einnimmt.!0 Eine derartige Fokussierung erscheint insofern als gerechtfertigt,
als das im Mittelpunkt der Untersuchung stehende Problem, welche Schwierigkeiten sich in
der Interaktion zwischen Marktforscher und Marketingmitarbeiter iiblicherweise ergeben und
wie in dieser Beziehung die Marktforschungsaufgabe effektiv gestaltet werden kann, vor al-
lem an der Dyade betrieblicher Marktforscher und Produkt- bzw. Marketing-Manager festge-

macht werden kann.

Vorgreifend auf Hauptteil D erklirt dies auch, warum bei dem dort zu diskutierenden marke-
tingtheoretischen Konzept einer effektiven und effizienten Gestaltung der Marktforschungs-
aufgabe von einer ,,internen” Kunden-Lieferanten-Beziehung zwischen betrieblicher Markt-
forschung und Produktmarketing die Rede ist. Die angestellten Uberlegungen und Empfeh-
lungen kénnen im Kern mehr oder weniger auch auf eine dyadische Beziehung zwischen In-
stitutsmarktforschern und Produkt-/Marketing-Managem iibertragen werden; dies beispiels-
weise, wenn eine betriebliche Marktforschungsabteilung an der Informationsbeschaffung
nicht weiter beteiligt ist oder aber wenn Herstellerunternehmen génzlich ohne betriebliche
Marktforschungsabteilung arbeiten.!! Es ist an dieser Stelle darauf zu verweisen, dafl im Hin-
blick auf die praktische Umsetzung der in Teil D zu erarbeitenden grundlegenden Gestal-
tungsempfehlungen eines Marketingkonzepts fiir die Marktforschung in Teil E neben einer or-
ganisationstheoretischen Analyse spezieller Ausprigungen!? des grundlegenden Strukturmo-
dells auch génzlich andere organisatorische Formen der Gestaltung der Marktforschungsauf-
gabe (eben auch ohne betriebliche Marktforschungsabteilung) untersucht werden. Folglich
soll kein Pladoyer fiir die betriebliche Marktforschungsabteilung per se gehalten werden. Des-
halb erscheint es durchaus gerechtfertigt, das Vorhaben dieser Arbeit als ,,Marketing fiir die
(gesamte) Marktforschung‘ zu apostrophieren.

10 Die Perspektive der Institute wird dennoch in der weiteren Vorgehensweise nicht aufier Acht gelassen, son-
dem teils implizit (wie etwa in Abschnitt C.5), teils explizit (Abschnitt D.6.3) integriert.

11" vgl. dazu Abschnitt C.3.2.

12 Darunter wird z.B. eine intern funktionen- oder produktorientiert aufgebaute betriebliche Marktforschungs-
abteilung verstanden.
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2 Die Bereitstellung von Informationen durch Marktforschung
2.1 Der Begriff ,,Information“ in der Betriebswirtschaftslehre

Es ist mittlerweile unstrittig, da8 Informationen als ,,Rohstoff von Entscheidungen®, d.h. als
(gleichberechtigter) ,,Produktionsfaktor im betrieblichen Transformationsproze8 anzusehen
sind. In Teil B ist bereits deutlich geworden, daB ein Entscheidungstriger im Entscheidungs-
prozeB immer bestimmte Informationen iiber das jeweilige Entscheidungsfeld bendtigt (ent-
scheidungstheoretische Sicht). Die erfolgreiche Erarbeitung von Wettbewerbsvorteilen und
damit auch erfolgreiches Unternehmertum basieren in einem kompetitiven Umfeld letztlich in
hohem MaBe auf einem Informationsvorsprung iiber Méglichkeiten der optimalen Bediirfnis-
bzw. Bedarfsbefriedigung von (potentiellen) Absatzmarktteilnehmern (strategische Sicht).!3
In der betriebswirtschaftlichen Forschung wird der Begriff ,,Information“ jedoch keineswegs
einheitlich verwendet. Daher erscheint an dieser Stelle zundchst eine Kldrung geboten.

Diesbeziiglich ist es hilfreich, auf eine Ebenen-Betrachtung menschlicher Kommunikation
aus der allgemeinen Sprachtheorie (Semiotik) zuriickzugreifen. Daran lassen sich verschiede-
ne, fiir den Begriff der Information jeweils konstitutive Merkmale verdeutlichen.!* Die syn-
taktische Ebene beschiftigt sich hierbei mit Fragen der geordneten Aneinanderreihung ein-
zelner Signale oder Zeichen (z.B. nach Regeln einer Grammatik), d.h. mit deren formalen Be-
ziehungen untereinander. Dabei werden lediglich sog. ,,mathematisch-statistische Eigenschaf-
ten der Zeichen* betrachtet. Eine Ebene hoher, auf der sigmatischen Ebene, wird zusétzlich
die formale Beziehung zwischen den Zeichen und den durch sie bezeichneten Sachverhalten
(Designate) beschrieben, nicht dagegen die inhaltliche Bedeutung der Zeichen.!s Der in der
Marktforschung verwendete Begriff ,Daten‘ ist folgerichtig der sigmatischen Betrachtungs-
ebene zuzurechnen, da die erhobenen Marktforschungsdaten zwar formal bestimmten realen
Sachverhalten zugeordnet sind, jedoch meist keine unmittelbare Einstufung ihrer inhaltlichen
Bedeutung zulassen. Dies wird in der Praxis leider immer noch héufig iibersehen, wenn dem

Marketing (falls nicht explizit gewiinscht) von der Marktforschung viel zu umfang- und de-

13 vgl. Bode 1997, S. 449-451 und Gemiinden 1993a, Sp. 1725. Vgl. auch Brockhaus 1992, S. 21ff.

14 vgl. im folgenden Picot/Reichwald 1991, S. 251f., Bode 1997, S. 451f., Becker/Daniel 1999, S. 5-11, Picot/
Kroeber-Riel 1987, S. 1662, Hasenauer/Scheuch 1974, S. 59ff. sowie Niemeyer 1977, S. 12-21.

15 vgl. insbesondere Becker/Daniel 1999, S. 6f. sowie die von ihnen angegebene Literatur. Dort werden - im
Gegensatz beispielsweise zu Picot/Kroeber-Riel 1987, Picot/Reichwald 1991, Bode 1997, S. 451f. - unter
expliziter Nennung der Sigmatik insgesamt vier Ebenen bzw. Teilrichtungen der Semiotik unterschieden:
,.Die Notwendigkeit dieses Vorgehens wird in der Literatur hdufig kritisiert ... . Da im Rahmen dieses Bei-
trags der Erzeugung von Informationen (bzw. Wissen) und damit auch der Bezeichnung eine grofie Bedeu-
tung beigemessen wird, erscheint die Unterscheidung zwischen der sigmatischen und der semantischen Di-
mension von Information unbedingt notwendig* (Becker/Daniel 1999, S. 6).
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tailreiche Tabellenbinde prisentiert werden, die auf Hunderten von Seiten nichts au8er Zahlen
enthalten. Derartige ,,Zahlenfriedhofe sind nimlich meist nur schwer und dann unter groBem
Zeitaufwand zu interpretieren.

Die semantische Ebene geht einen Schritt weiter und schlieBt jene ,,Beziehungen zwischen
den Zeichen und den [realen] Gegenstinden, Ereignissen und Zustéinden, die dem Zeichen Be-
deutung geben‘!6 (also letztlich den materiellen Sinngehalt der Zeichen), mit ein. Dieser Ebe-
ne ist auch der Begriff ,Nachrichten“ zuzuordnen. Sie bilden zwar gemiB der semiotischen
Logik reale Sachverhalte ab und besitzen auch materielle Bedeutung, jedoch wird hier noch
nicht unterstellt, da} sie schon auf den jeweiligen Benutzer und seine Informationsbedarfe in
einer konkreten Entscheidungssituation zugeschnitten sind. Genau dieser Aspekt der kontext-
und benutzerspezifischen Zweckorientierung tritt schliefllich in der héchsten semiotischen Be-
trachtungsstufe, der pragmatischen Ebene, hinzu. ,, Kommunizierte Nachrichten existieren
nicht als Selbstzweck, sondern sind [im jeweiligen Kontext] stets mit einer Absicht des Sen-
ders verbunden.“!7 Derartige Mitteilungen auf der pragmatischen Ebene werden dann als ,,In-
formationen* bezeichnet. Sie reduzieren fiir den Entscheidungstriger den Unbestimmtheits-
grad von Entscheidungssituationen und kénnen somit seine Interpretations- und Handlungs-
weise mafBgeblich verdndern. ,Jm Gegensatz zur [im nichsten Absatz behandelten] Bestands-
grofle Wissen stellt Information eine FluBgroBe dar, die handlungsorientiertes Denk- und Tat-
handeln verbindet.“!8 Das gesamte im Unternehmen verfiigbare Wissen wird daher im Ideal-
fall folglich durch Informationen aufgebaut bzw. fortlaufend vergréBert.

Dieser pragmatische Informationsbegriff, der in der Betriebswirtschaftslehre breite sowie
nachhaltige Beachtung gefunden hat und dem auch in der vorliegenden Arbeit gefolgt werden
soll,!? geht letztlich auf Wittmann zuriick.20 In praxi handelt es sich bei den vom Management
in Entscheidungssituationen verwendeten Informationen stets um ,,zweckorientiertes Wis-

16 picot/Reichwald 1991, S. 252 (im Original fett).
17 Picot/Kroeber-Riel 1987, S. 1662. Vgl. auch Zahn 1987a, S. 859.
18 Becker/Daniel 1999, S. 43. Vgl. zum Begriff ,,Wissen“ den nichsten Absatz.

19 Andere Ansitze beanstanden jedoch beim (engen) pragmatischen Informationsbegriff die Reduzierung des
Informationszwecks lediglich auf die Handlungsvorbereitung (vgl. Bode 1997, S. 455ff. und Becker/Daniel
1999, S. 8ff.). So ist beispielsweise der von Bode (vgl. ebenda, S. 458-460) in die Diskussion eingebrachte
(weite) semantische Informationsbegriff zu nennen, wonach Informationen einfach als diejenigen Wissens-
bestandteile anzusehen sind, die in Form menschlicher Sprache reprisentiert werden kénnen. Im folgenden
soll diesem Begriff aber nicht gefolgt werden, da er zu sehr von dem fiir den Untersuchungsgegenstand der
vorliegenden Arbeit so iiberaus wichtigen Aspekt der Entscheidungsorientierung im Management ablenkt.
Dies bemerkt Bode im iibrigen selbst: ,,[Die (weite) semantische Informationsdefinition] kann ... tatséchlich
... fiir bestimmte Zwecke hinderlich sein ... . Beispielsweise wird man bei der betriebswirtschaftlichen Ana-
lyse unternehmerischer Entscheidungen lediglich an Informationen interessiert sein, die diese Entschei-
dungen potentiell verbessern* (ebenda, S. 460).

20 vgl. Wittmann 1959, insbesondere S. 14 sowie Bode 1997, S. 454ff.
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sen“, also den Teil des im Unternehmen allgemein gespeicherten und verfiigbaren Wissens,
der zur Vorbereitung einer Handlung auch wirklich relevant und dienlich ist.2! ,,Wissen‘ be-
zieht sich dabei auf ,,Vorstellungsinhalte, ... die ... Uberzeugungen iiber die Wahrheit von
Feststellungen (Aussagen, Sitzen, Behauptungen) zum Inhalt haben. Thre Grundlage sind ein-
mal Tatsachen, die sich durch die Mittel der Wahrmehmung ergeben, und zum anderen die Er-
gebnisse der Anwendung von .. Regeln des SchlieBens aus solchen Tatsachen.“?2 Es wird so-
mit klar, daB sich das im Unternehmen befindliche Wissen in hohem MalBle sowohl aus extern
erworbenen Informationen als auch aus interner Mitarbeitererfahrung speist. Dabei begriindet
Wissen ,,die Fahigkeit, eine Aufgabe zu l6sen (intelligentes Handeln). Dies umfat neben
menschlichem Handeln auch das Handeln einer Maschine (z.B. Expertensysteme, neuronale

Netze).“23

: i o : Verkniipfung neuer * Auswahl hand-
- Durchgefiihrte empirische Forschung - - -
; burehg u(Marktfogschung) 9 :  Erkenntnisse mit : lungsrelevan- :  Handlung

bisherigem Wissen : ten Wissens :

G
= = = = = - P verfiighares
=== > Marktwissen

: in einem : :
erhobene | |abgeleitete| |spezifische) - Unternehmen SXJ\/\/\E ! [Entschei
e ' - - . - - P

Daten Nach- Infor- A - &, Wissen : dung
richten mationen . s
@ = = = = = — P :
Neue Forschungsfragen . Erfahrungen :
-

Abb. 10: Die Stellung von Information und Wissen im Marktforschungs- und Marketingprozef3

Ubertrigt man diese definitorischen Uberlegungen auf den Objektbereich der Arbeit, ergibt
sich im theoretischen Idealfall das in Abbildung 10 dargestellte Bild. Danach sollten vom

21 Im Hinblick auf den Untersuchungsgegenstand dieser Arbeit handelt es sich dabei natiirlich primar um das
Marktwissen (einschlieBlich Marketing[fach-]wissen) eines Unternehmens bzw. seiner Mitarbeiter. Vgl. in
diesem Zusammenhang die Uberlegungen zu einer ,,Wissensintegration” und zu einem umfassenden ,,Wis-
sensmanagement in Abschnitt D.6.1.3.

22 Wittmann 1979, Sp. 2263.
23 Becker/Daniel 1999, S. 11.
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Anbietersystem Marktforschung aus der Menge aller im empirischen ForschungsprozeB erho-
benen Marktforschungsdaten primér nur die fiir das (Produkt-)Marketing inhaltlich wirklich
bedeutenden und wichtigen Daten ausgewihlt werden. Diese Nachrichten sollten jedoch in ih-
rer Fiille nicht alle an die Entscheidungstriager im Marketing weitergeleitet werden, sondern
noch darauthin gefiltert werden, inwiefern sie die geduBerten Informationsbedarfe der jeweili-
gen Manager auch wirklich ,treffen”. Entsprechend kontext- und/oder benutzerspezifische
Nachrichten erreichen schlieflich als nutzbringende Informationen die Produktmanager und
tragen somit dazu bei, deren Marktwissen im Hinblick auf eine spezielle Entscheidungssitua-
tion zu vergréBern. In dieser Hinsicht gilt es fiir einen Entscheidungstriger, die neu erlangten
Informationen mit dem bisherigen Wissensstand abzugleichen bzw. zu verkniipfen, um auf
diese Weise wirklich zweckorientiertes Wissen fiir eine konkrete Entscheidung zu erlangen
(vgl. Abbildung 10). Auf die stetig zunehmende Bedeutung dieser Entscheidungsorientierung
wird noch niher einzugehen sein.

Daneben gibt es natiirlich auch den Fall, daB Daten bzw. Nachrichten direkt, d.h. auf der sig-
matischen bzw. auf der semantischen Ebene unverdichtet und/oder unselektiert an die jeweili-
gen Entscheidungstriger und ihren Wissensstand herangetragen werden (gestrichelte Pfeile in
Abbildung 10). Wenn ein solches Vorgehen der Marktforschung von den Entscheidungstri-
gern im Einzelfall aber nicht explizit gefordert wird,2* muf} es grundsitzlich als suboptimal
bezeichnet werden.2S In der Regel fiihrt es zu einer Situation der Daten- bzw. Nachrichten-
iiberlastung im Management. Der in der Literatur diesbeziiglich hiufig verwendete Aus-
druck einer ,,Informationsiiberlastung® im Management ist gemaB der Logik der Semiotik also
v6llig unpassend.26

2.2 Marktforschung als systematischer Proze83 der Informationserhebung
fiir das Marketing

Marktforschung bedarf als Titigkeit der Informationserhebung fiir das Marketing natiirlich
auch einer prozessualen Betrachtung. Wann immer Marktforschung betrieben wird, sollte
dies im Grundsatz als systematischer Prozefl geplant und gestaltet werden. Die Qualitit dieses
Prozesses bzw. einzelner Stufen davon determiniert ganz erheblich den spiteren Nutzen der

24 Vgl. dazu die Ausfithrungen in den Abschnitten B.4 und C.3.
25 Dijes wird im weiteren Verlauf empirisch belegt (vgl. vor allem die Abschnitte C.4.2 und C.5.2).

26 Vgl. als Negativbeispiel Meffert 1992, S. 20. Daran #ndert auch seine Unterscheidung in ,,wertlose* und
relevante Informationen nichts. Er meint schlicht ,,Daten” bzw. allenfalls ,,Nachrichten. Vgl. anders van
der Vegt 1998.
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Marktforschungsergebnisse fiir die Entscheidungsunterstiitzung im Management.2” Abbildung
11 bietet in dieser Hinsicht mit zehn Stufen ein detailliertes idealtypisches Modell des
Marktforschungsprozesses. Ein realer Marktforschungsprozef verlduft natiirlich nicht im-
mer derart streng sequentiell, wie es die lineare Grundstruktur des Modells suggeriert. Riick-
kopplungen zu verschiedenen Stufen (angedeutet durch die horizontalen Strichellinien) und
ein gelegentliches Uberspringen einzelner Stufen sind in der Realitit durchaus méglich und
iiblich.28 Im folgenden soll dieses idealtypische Prozeffmodell kurz beschrieben werden; im
weiteren Verlauf der Arbeit wird immer wieder auf die einzelnen Stufen und die damit ver-
bundenen priméren und sekundéren Titigkeiten des Anbietersystems Marktforschung zuriick-
zukommen sein.

— Formulierung des Marketingproblems

< — Erkennung und Definition des Informationsbedarfs

€ - - - - Bestimmung der Informations- bzw. Datenquellen
¢ - - - - - - » Bestimmung des Marktforschungsdesigns
[ - - = - = - - -] > (-'{‘Gestaltung des Erhebungsrahmens

€ - - - - - - - -~ »(8) Erhebung der Daten

[ - - - - - - — - - - (7) Auswertung und Aufbereitung
[ - - - - - - - - - (8) Prisentation und Interpretation
i e it (9) Abgleich mit Informationsbedarf

Abb. 11: Idealtypischer Ablauf des Marktforschungsprozesses
(Quelle: In Anlehnung an Berekoven/Eckert/Ellenrieder 1996, S. 34-36 und Kotler/Bliemel 1999, S. 191ff.)

Zu Beginn eines anstehenden Marktforschungsprojekts (hierbei sei von einer ad hoc Studie
ausgegangen) steht die Formulierung des zugrunde liegenden Marketingproblems (Stufe 1)

21 vgl. dazu separat Abschnitt C.4.1.

28 Das Modell in Abbildung 11 ist in Anlehnung an diverse Literaturquellen, aber auch durch ein eigenes prak-

tisches Vorverstindnis dieser Thematik konzipiert worden, Vgl. im folgenden Kotler/Bliemel 1999, S. 192-
208, Berekoven/Eckert/Ellenrieder 1996, S. 34-36 und Hamman/Erichson 1990, S. 54-56.



2 Die Bereitstellung von Informationen durch Marktforschung 89

an. ,.Die erste Phase ... erfordert, daB sowohl Marketing-Manager als auch .. Marktforscher
das Forschungs- und Entwicklungsproblem genau konkretisieren und daraus die Forschungs-
ziele ableiten. Je klarer die Definition des Problems ist, desto genauer zielt die Untersuchung
auf die Lsung des [Informations-]Problems.*?® Eine genaue Problemformulierung ist also un-
bedingt notwendig und soll von daher bewuBlt schon zum Marktforschungsproze gerechnet
werden, jedoch geht sie meist nicht automatisch mit einer eindeutigen Zielfixierung des Ma-
nagements und daraus abgeleitet auch noch nicht mit einer prizisen Erkennung und Defini-
tion des Informationsbedarfs einher. Produktmanager kénnen paradoxerweise hiufig nicht
genau angeben, was sie eigentlich wissen mdchten.3® Im néchsten Schritt (Stufe 2) werden
sich Marktforschung und Marketing daher genau mit diesem Problem zu beschéftigen haben.

Danach erfolgt seitens der Marktforschung in Abstimmung mit dem Management eine Be-
stimmung der Informations- bzw. Datenquellen (Stufe 3). ,,Grundsétzlich kénnen Sekun-
dér- und/oder Primirquellen unterschiedlichster Art erschlossen werden. Die Auswahlent-
scheidung dariiber wird von der Qualitit der zu erwartenden Ergebnisse, dem mutmaBlichen
Zeit- und Kostenaufwand sowie der personellen Kapazitit bestimmt.“3! Mit diesem Schritt
eng verbunden ist die Bestimmung des Marktforschungsdesigns (Stufe 4), welches im Falle
einer Primiruntersuchung die genaue Methode und Art der Erhebung, die Zielgruppe, das
Auswahlverfahren (Stichprobe) u.4. festlegt. In diesem Zusammenhang ist hinsichtlich ,,Auf-
bau und Entwicklung des Fragebogens bzw. Anlage und Ablauf der Beobachtung oder des
Experimentes‘32 auch auf die Gestaltung des Erhebungsrahmens (Stufe 5) zu verweisen.
Danach folgt die eigentliche Phase der Datenerhebung (Stufe 6).

29 Kotler/Bliemel 1999, S. 192. Es wird an dieser Stelle bewuBt noch offen gelassen, wie die Marktforschungs-

aufgabe zwischen den Beteiligten im Marktforschungsdreieck, speziell innerhalb des Anbietersystems
Marktforschung, bei den einzelnen ProzeBstufen genau aufgeteilt ist bzw. aufgeteilt sein sollte.
Die Abschnitte C.3.2 und C.5.2 vermitteln einen detaillierten empirischen Eindruck davon, wie die Markt-
forschungsaufgabe innerhalb des Marktforschungsdreiecks aufgeteilt ist. Abschnitt C.6 greift die hier einge-
fiihrte MarktforschungsprozeBstruktur emeut auf und diskutiert daran, wie eine Aufteilung der Marktfor-
schungsaufgabe innerhalb des Marktforschungsdreiecks im Idealfall aussehen konnte.

30 Angenommen, der Marketingmanager sagt: »Ich méchte wissen, wie wirkungsvoll unsere letzte Werbe-
kampagne war.« Oberflichlich betrachtet mag es den Anschein haben, daB dies eine hinreichende Aussage
tiber das Ziel des zu beginnenden Untersuchungsvorhabens ist. Bei genauerer Betrachtung ist es jedoch of-
fenkundig, daBl durch diese Angabe iiberhaupt kein Ziel festgelegt wird. Warum wiinscht der Manager diese
Information? Wenn er damit bezweckt, die Durchfiihrung der Kampagne durch die Werbeagentur zu bewer-
ten, kann ein grundsitzlich anderer Untersuchungsansatz angebracht sein als fiir den Fall, daB er eine
Entscheidung iiber die Hohe und Verteilung des Werbebudgets fiir die kommende Periode treffen mochte*
(Green/Tull 1982, S. 20f.). Vgl. auch Vangelder 1999a, S. 14.

31 Berekoven/Eckert/Ellenrieder 1996, S. 35. Vgl. ebenso eine sehr umfangreiche und aktuelle Ubersicht iiber
interne und externe Datenquellen bei Kotler/Bliemel 1999, S. 194-196.

32 Berekoven/Eckert/Ellenrieder 1996, S. 35. Vgl. auch Kotler/Bliemel 1999, S. 197-205 sowie sehr detailliert
und technisch Green/Tull 1982, Kapitel 4, 5 und 7.
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Im folgenden schlieft sich die Auswertung und Aufbereitung (Stufe 7) der erhobenen Daten
durch die Marktforschung an. Je nachdem, ob eine primir qualitative oder quantitative Unter-
suchung durchgefiihrt wird, kommen zur Datenreduktion inhaltsanalytische Vorgehensweisen
oder jeweils adiquate statistische Verfahren (univariate, bivariate und/oder multivariate Ver-
fahren) in Frage. Danach besteht fiir die Marktforschung eine wichtige Aufgabe darin, dem
Marketing eine ansprechende schriftliche und/oder miindliche Priisentation der Marktfor-
schungsergebnisse sowie deren weitere Interpretation (Stufe 8) zu bieten. ,,[A] successful
data analysis should not end with a pile of computer printouts. Only a professionally produced
research report and a punchy and eloquent presentation will ensure that your data analysis
efforts are fully appreciated.“33 Sodann kénnen die Beteiligten in Marketing und Marktfor-
schung darangehen, einen Abgleich der gewonnenen Erkenntnisse mit dem zuvor konstatier-
ten Informationsbedarf (Stufe 9) vorzunehmen, um daraus unter Umsténden neue oder er-
ginzende Forschungsprojekte zu initiieren. Zu guter Letzt bedarf es vor allem einer prak-
tischen Umsetzung der aus der konkreten Marktforschungstitigkeit abgeleiteten Ergebnisse
(Stufe 10) bzw. der damit verbundenen Handlungskonsequenzen.34

Insbesondere auf diese letzten (wie aber auch auf die ersten) Stufen dieses Prozemodells
wird gemifl dem Vorhaben der vorliegenden Arbeit, Grundlagen bzw. Gestaltungsempfehlun-
gen fiir eine Marketingkonzeption fiir die Marktforschung entwickeln zu wollen, im weiteren
Verlauf - wie erwahnt - verstirkt zurtickzukommen sein.

33 Diamantopoulos/Schlegelmilch 1997, S. 224. Vgl. dazu auch Abschnitt D.6.1.1.2.
3 Vgl Kotler/Bliemel 1999, S. 207f.
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3 Das Informationsangebot des Anbietersystems Marktforschung -
Eine empirische Bestandsaufnahme

Nachdem (Marktforschungs-), Informationen” in diesem Teil nunmehr abgegrenzt, definiert
und der ProzeB zu ihrer Erhebung systematisiert worden sind, wird im folgenden eine empiri-
sche Bestandsaufnahme vorgenommen, um welche Marktforschungsinformationen respekti-
ve -studien es sich dabei in praxi iiblicherweise handelt und welche ,distributionspolitischen‘
Besonderheiten dabei auftreten. Dazu werden Erkenntnisse herangezogen, die im Rahmen der
eigenen empirischen Untersuchung iiber alle befragten Unternehmen hinweg sowohl von den
interviewten Verantwortlichen im Produktmarketing als auch in der betrieblichen Marktfor-

schung gewonnen wurden.?s

Informationsangebote der Marktforschung sind in forschungstechnischer Hinsicht untrennbar
mit den fiir ihre Ermittlung eingesetzten Methoden und Verfahren (,,Studien*) verbunden. So
lautet eine gingige Aufgabenstellung fiir einen Marktforscher stark vereinfacht: Mit welcher
Art von Studie bzw. mit welcher Methode kann ein bestimmtes Informationsproblem gelost
werden?36 Dann ist es an dieser Stelle nur konsequent, eine Zusammenstellung in erster Linie
von in der eigenen Erhebung genannten Marktforschungsstudien und -verfahren vorzuneh-
men. Gerade vor diesem Hintergrund ist es im weiteren Verlauf interessant zu erfahren, ob die
genannten Marktforschungsstudien und -verfahren bzw. die mit ihrer Hilfe gewonnenen Infor-
mationen die empirisch ermittelten Informationsbedarfe im Produktmarketing auch tatséchlich
treffen*. Das Marktforschungs-Kemnprodukt ,,Information* betreffend soll in diesem Ab-
schnitt auch empirisch untersucht werden, iiber welche Beteiligten (,,Distributionskaniile*)
und auf welche Art und Weise die (schon) erhobenen Marktforschungsinformationen (bzw.
-daten) in praxi iiblicherweise an die Informationsnachfrager im Produktmarketing herange-
tragen (,,Distributionslogistik) und ihnen vorgestellt werden (Prisentation).

3.1 Studien- respektive Informationsangebote fiir das Produktmarketing

Im folgenden wird ein Uberblick iiber Marktforschungsstudien bzw. -informationen gegeben,
die vom Anbietersystem Marktforschung iiblicherweise nach Durchfiihrung von Sekundir-
und/oder Primarforschung den Entscheidungstrigern im Produktmarketing angeboten werden.

35 Vgl. Roleff'Wimmer 1999a. Eine Differenzierung der Ergebnisse nach Unternehmen erfolgt in Abschnitt
C.5 (,,Typologie von Marktforschungskc llationen*).

36 In der eigenen Untersuchung wurde dieser Eindruck noch verstirkt. Fragte man beispielsweise betriebliche
Marktforscher nach den von ihrer Abteilung dem Produktmarketing angebotenen Marktforschungsinforma-
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Ob diese Informationen dem Produktmarketing dabei iiber eine betriebliche Marktforschungs-
abteilung oder anderweitig zugeleitet werden, interessiert erst in Abschnitt C.3.2, so da zu-
néchst allgemein von Angeboten ,,der Marktforschung“ (Anbietersystem) die Rede sein soll.
Der gebotene Uberblick korrespondiert formal unmittelbar mit den Ausfiihrungen zu den In-
formationsbedarfen des Produktmarketings in Abschnitt B.4.37 Die dort gewihlte Systematik,
wonach generell-marktbezogene und prozefSbegleitende, d.h. einzelnen ProzeBstufen des
Produktmarketings (Marktanalyse und Positionierung, Produktgestaltung, ...) zugeordnete
Marktinformationen unterschieden werden, wird hier beibehalten.38

3.1.1 Generelle Marktforschungsinformationen

Im Rahmen von allgemeinen Umfeld- und Unternehmensanalysen, die keinem konkreten Pro-
jekt der (Neu-)Produktentwicklung exklusiv zugeordnet werden konnen, bestreitet die Markt-
forschung vor allem sog. ,,Basisforschung®. Damit sind im wesentlichen qualitative Grund-
lagenuntersuchungen iiber das Konsumentenverhalten in bestimmten Absatzmirkten ge-
meint, vor allem iiber grundlegende Motive, Bediirfnisse und Unternehmens- bzw. Marken-
Priferenzstrukturen der Endverbraucher. Uberdies werden in letzter Zeit vermehrt auch
qualitative Trendstudien durchgefiihrt, die zur Aufdeckung von bereits frithzeitig erkennba-
ren Entwicklungsrichtungen im Konsum- und Freizeitverhalten der Gesellschaft bzw. re-
levanten Teilen davon (Zielgruppen) genutzt werden kénnen, sofern diese Entwicklungen in
irgendeiner Form das Produktprogramm des betreffenden Unternehmens tangieren.

Daneben werden von der Marktforschung oftmals umfangreiche Marktstrukturanalysen fiir
das Produktmarketing erstellt, die iiber wichtige Handelsorganisationen und iiber relevante
Wettbewerbsunternehmen sowohl quantitative (z.B. Umsatzzahlen, Sortiments- bzw. Pro-
grammbreite und -tiefe, Distributionsquoten, Preispolitik u.4.) als auch qualitative Daten
und Informationen (Stirken-Schwichen-Profile, Servicepolitik, Kommunikationsauftritte
u.i.) bereitstellen.?® Dieses Angebot wird in manchen Unternehmen noch ergénzt durch Ver-
bandsstatistiken, die meist einige der erwihnten quantitativen Daten und Informationen auf

aggregierter Ebene fiir ganze Branchen enthalten.

tionen, wurden als Antwort stets diverse Marktforschungsstudien (z.B. Konzepttests, Panelstudien etc.) ge-
nannt, nicht dagegen direkt die durch sie eruierten Informationen.

37 Vgl. dort vor allem Abbildung 8.

38 Die aufgefiihrten Marktforschungsstudien und -verfahren kénnen hier jedoch in ihrer Methodik nicht aus-
fiihrlich beschrieben werden. Zu diesem Zweck sei generell auf die jeweils relevanten Kapitel der einschlé-
gigen Literatur verwiesen (vgl. z.B. Berekoven/Eckert/Ellenrieder 1996, Hamman/Erichson 1994 und Sal-
cher 1995).

39 Freilich basieren derartige Analysen oftmals auf (vagen) Schitzungen. Vgl. dazu auch Kéhler 1998.
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3.1.2 ProzeBbegleitende Marktforschungsinformationen

Marktanalyse und Positionierung j

Im Rahmen der Ideenfindung fiir ein konkretes (Neu-)Produktentwicklungsprojekt®0 bietet die
Marktforschung zum Teil sehr detaillierte und aufwendige Verbraucher- und Zielgruppen-
analysen als Hintergundinformationen an. So basieren in qualitativer Hinsicht die verschiede-
nen Ansitze der Motiv-, der Bediirfnis-, der Einstellungs- und der Imageforschung auf psy-
chologischen Verfahren (z.B. Einzelexplorationen, Gruppendiskussionen, projektive und asso-
ziative Verfahren etc.). In quantitativer Hinsicht liefert die Marktforschung fiir eine - dann al-
lerdings schon konkret formulierte - Produktidee selbst zu diesem frithen Zeitpunkt bereits
grobe Potentialschidtzungen bezogen auf ein anvisiertes Marktsegment, die jedoch keines-
falls mit statistisch abgesicherten Nachfragehochrechnungen verwechselt werden diirfen

(s.u.).

Bei einigen Unternehmen gibt es durchaus vielversprechende Ansitze, Marktforschung stér-
ker und kreativer (als lediglich durch Lieferung von Hintergrundinformationen) in die eigent-
liche Ideenfindung mit einzubezichen.*! Die Marktforschung 148t dann beispielsweise in spe-
ziellen Untersuchungen typische Produktverwender aus der Zielgruppe iiber ein bestimmtes,
die Warengruppe bzw. Produktkategorie betreffendes Thema befragen oder beobachten, um
auf diese Weise Verbesserungs- oder gar Innovationsideen direkt vom Verbraucher zu erhal-
ten. Meist gilt in der Praxis jedoch, da Marktforschung erst auf der Stufe der Ideenselektion
ansetzt. So soll ein Konzepttest priifen, ob eine vorhandene Produktidee (,,Konzept“42) aus
Sicht des Konsumenten einen deutlichen Vorteil gegeniiber existierenden (eigenen oder frem-
den) Produkten bieten kann und ob ein hinreichendes Nachfragepotential besteht. Allerdings
geht es dabei - wie erwihnt - nicht um eine exakte Nachfrageschitzung, sondern nur um eine
Uberpriifung der generellen Produktakzeptanz. Im Rahmen von Konzepttests werden in neue-
rer Zeit vermehrt auch multimediale Conjoint-Analysen eingesetzt, um die akzeptanz- bzw.
nutzenfrdernden Teilkomponenten von Produkten aus Verbrauchersicht besser einschitzen
zu kénnen als bisher.43

40 Vgl. sehr illustrativ zum (Neu-)Produktentwicklungsproze8 Kotler/Bliemel 1999, S. 517-560.
41 vgl. auch Wells 1986.

42 Ein Konzept ist eine Art Steckbrief eines neuen, technisch und wirtschaftlich realisierbaren, aber physisch
noch nicht vorliegenden Produkts.

43 vgl. speziell dazu Melles/Holling 1998 und Vriens 1995, vor allem Kapitel 4, 5 und 7.
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Produktgestaltung

Die Marktforschung bietet hier vor allem Produkttests an - diese jedoch in den verschieden-
sten Formen.* Sie untersuchen die Verbraucherbeurteilung eines physischen Produkts entwe-
der als Gesamtheit (Volltest) oder aber nur fiir einen Teil davon (Partialtest). Bei einem Pro-
dukttest wird die subjektive Qualitiit eines Produktes iiberpriift. Es soll letztlich ermittelt
werden, wie potentielle Kiufer das Produkt beurteilen, um daraus Informationen hinsichtlich
seiner Marktchancen sowie Verbesserungsmoglichkeiten von Produktgestaltung und Mar-
ketingkonzeption abzuleiten.

Ein Produkttest 148t sich sowohl bei einer Innovation als auch bei einem Relaunch bzw. einer
Line Extension einsetzen, ein Testprodukt kann dabei alleine oder aber auch gegen eigene
Produktalternativen und sogar gegen bereits auf dem Markt befindliche Konkurrenzpro-
dukte getestet werden. Gerade durch solche relativen Beurteilungsverfahren lassen sich
wichtige Erkenntnisse beziiglich etwaiger Schwichen des Testprodukts gewinnen. Eine spe-
zielle Form des Volltests ist der sog. ,,Home-Use-Test“ (HUT), bei dem ein bis maximal drei
Produkte durch typische Verwender nach einer biotischen Verwendungsphase zu Hause von
Verbrauchern beurteilt werden. Partiale Produkttests kénnen sich auf die verschiedensten Pro-
duktbestandteile beziehen. Je nach Produktart lassen sich Namens-, Handling-, Design-, Ge-
ruchs-, Geschmacks-, Packungs- u.v.a. Tests unterscheiden. In der Automobilindustrie sind
Produkttests (Voll- und Partialtests) zudem unter der Bezeichnung ,,Car Clinic* gebriuchlich
und werden hiufig eingesetzt.

Produktvermarktungskonzeption

Die Phase der Produktvermarktungskonzeption ist ein traditioneller Anwendungsbereich viel-
filtiger Marktforschungsverfahren der Testmarktforschung.*® Grundsitzlich ist zu unter-
scheiden zwischen Ansitzen, die nur einzelne Teile der Vermarktungskonzeption eines Pro-
dukts untersuchen (hauptséchlich Preis, Kommunikation und Service), und Verfahren, die ein
Produkt in seiner (nahezu) kompletten Marketingkonzeption beurteilen. In praxi bietet die
Marktforschung dem Produktmarketing aus der ersten Gruppe eine Vielzahl von Werbemit-
telpretests an, die zur Erlangung von Informationen fiir die Gestaltung von Werbemitteln
(z.B. Print-Anzeigen, TV-Spots) sowie zwecks Auswahl zwischen alternativen Werbemitteln
durchgefiihrt werden kénnen. Zu diesem Zweck werden primir die Wahrnehmung der Wer-
bebotschaft, die Akzeptanz und die Einstellungswirkung (,,Attitude Shift*) eines konkreten

44 Nicht betrachtet werden sollen an dieser Stelle dagegen technische Warentests (etwa von der ,,Stiftung Wa-
rentest*), da sie gemeinhin nicht zum Bereich der Marktforschung gezahlt werden.

45 Im Grunde zihlen auch bereits der Konzepttest und der Produkttest zur Testmarktforschung i.w.S.
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Kommunikationsaufiritts gemessen. Ein anderes gingiges Verfahren, der Storetest, stellt die
klassische Form eines Experiments dar und bezeichnet einen probeweisen Verkauf von Pro-
dukten unter kontrollierten Bedingungen in ausgewihlten Einzelhandelsgeschéften. Er ermit-
telt die Wirkung alternativer Preisstellungen, unterschiedlicher Packungsgrofien o.4. und
dient letztlich der Uberpriifung der Verkaufsfihigkeit neu entwickelter oder geinderter
Produkte im Laden (,,Regalsituation*). Werbung fiir das Testprodukt wird beim Storetest je-
doch nicht eingesetzt.

Klassische und moderne Testmarkt(ersatz-)verfahren zihlen zu denjenigen Studien- und In-
formationsangeboten der Marktforschung, die im Prinzip die gesamte Marketingkonzeption
eines Testprodukts iiberpriifen kénnen. Sie eignen sich - ebenso wie bereits der Storetest - vor
allem fiir schnell drehende Konsumgiiter (wie z.B. Lebensmittel, Wasch- und Reinigungsmit-
tel, Kosmetika u.a.). Der klassische regionale Testmarkt nimmt eine probeweise Einfiihrung
eines neuen Produktes in einem regional abgegrenzten Teilmarkt vor und erméglicht (durch
ein spezielles Hochrechnungsverfahren) Umsatz-, Absatz- und Marktanteilsprognosen fiir
den nationalen Gesamtmarkt. Obwohl einzig der klassische regionale Testmarkt wirklich alle
Bestandteile einer Marketingkonzeption zu iiberpriifen in der Lage ist (inklusive der Entwick-
lung der Distributionsquote cines Produkts im Handel), kommt ihm in der heutigen Zeit aus
Kosten- und Zeitgriinden sowie gegeniiber Konkurrenzunternehmen nicht gegebener Geheim-
haltungsmoglichkeit praktisch keine Bedeutung mehr zu.46

Die Marktforschung hat diesen Nachteilen teilweise mit dem Angebot moderner Minitest-
mirkte, vor allem elektronischer Minitestmirkte (z.B. GFK4” BEHAVIOUR SCAN, NIELSEN TE-
LERIM), Rechnung getragen. Bei einem Minitestmarkt sind mehrere, iiber ein Land verteilte
Super- und Verbrauchermirkte an ein Handelspanel angeschlossen; zusétzlich wird in jedem
dieser Gebiete ein Haushaltspanel rekrutiert. Obwohl die Marktchancen eines neuen Produkts
somit in quasi-biotischer Situation iiberpriift werden konnen, erhilt man durch dieses Verfah-
ren nur wenig diagnostische Informationen (in erster Linie Marktanteilsschiitzungen). Als
Weiterentwicklung des Minitestmarktes integriert der elektronische Minitestmarkt deshalb
die Informationsquellen Scanning, Kabelfernsehen und Computertechnologie in einem sog.
,,Single-Source-Ansatz®, so daB er sich insbesondere fiir realistische Werbetests bzw. Werbe-
drucktests (im biotischen Umfeld bei vollstandiger Marketingkonzeption) eignet.8 Neben den

46 In der eigenen empirischen Untersuchung fand sich kein Unternehmen, welches den regionalen Testmarkt
noch im eigentlichen klassischen Sinne durchfiihrt. Er ist hier nur aus systematischen Griinden aufgefiihrt.

47 GESELLSCHAFT FUR KONSUM-, MARKT- UND ABSATZFORSCHUNG".

48 Als Werbetest priift der elektronische Minitestmarkt, welche Kampagne aus einer Reihe von Alternativen
die starkste ,,Kaufresonanz“ bei den Konsumenten ausldst; ein Werbedrucktest versucht gleiches bei einer
Kampagne fiir unterschiedliche Intensititsstufen (,,Spendings* = Werbebudgets) zu ermitteln.
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auf diese Weise gewonnenen Informationen fiir einen effektiven und effizienten Kommuni-
kationsauftritt liefert ein elektronischer Minitestmarkt fiir die im Markt befindlichen Produk-
te (inklusive Testprodukt) auch Informationen iiber Marktanteile und Austauschbeziehun-
gen nach Einfilhrung des Testprodukts. Die natiirliche Entwicklung der Distributionsquote
wird nicht iiberpriift, da sie durch die per Vertrag dem Testverfahren angeschlossenen Han-
delsbetriebe kiinstlich determiniert ist. Problematisch erscheinen bei beiden Arten von Mini-
testmirkten die hohen Kosten, zu lange Zeitdauern der Durchfiihrung und eine nicht wirklich
gegebene Geheimhaltung etwaiger Neuproduktvorhaben eines Unternehmens.

Anstelle eines Testmarkts stellt die Testmarktsimulation schlieBlich ein sehr innovatives In-
strument der Marktforschung dar, welches mitunter schon als letzter Schritt vor der Marktein-
fiihrung neuer oder verénderter Produkte eingesetzt wird. Es handelt sich im Prinzip um einen
HUT, der durch eine doppelte Werbe- und Kaufsimulation im Studio erweitert ist. Fiir das
Testprodukt selbst werden vor allem eine Schitzung des zu erwartenden Marktanteils fiir den
Zeitpunkt ca. ein Jahr nach der Einfiihrung durchgefiihrt und zudem umfangreiche diagnosti-
sche Informationen zur Verbesserung von Produkt und Vermarktung gewonnen. Zusitzlich
werden Marktanteile und Austauschbeziehungen ceteris paribus fiir die schon im Markt be-
findlichen Produkte ebenso ein Jahr nach der Einfithrung prognostiziert. Das Verfahren der
Testmarktsimulation ist grundsitzlich in Lage, trotz nicht-biotischer Anlage sehr valide Schiit-
zungen abzuleiten. Zudem ist es eher kostengiinstig, schnell und gegeniiber Konkurrenzunter-
nehmen nahezu véllig geheim durchfiihrbar.4® Im Rahmen solcher Testmarktsimulationsver-
fahren bietet die Marktforschung zunehmend auch Spezialstudien an, wie etwa zur Untersu-
chung der Preiselastizitiit von Konsumenten und daraus erwachsenden Maoglichkeiten zur
Preisdifferenzierung. Derartige Studien sind meist international (vor allem européisch) ange-
legt.

Produktmonitoring und -anpassung

Im Grunde 146t sich das Informationsangebot in der Phase des Produktmonitorings und der
Produktanpassung, also nach der Einfiihrung eines neuen oder verinderten Produkts, in die
beiden Bereiche quantitatives ,,Tracking” und qualitatives ,,Monitoring* einteilen.5® Mit
Tracking sind zum einen kontinuierliche Marktforschungsinformationen im wesentlichen iiber
den Endverbraucherumsatz/-absatz der eigenen und der Konkurrenz-Produkte sowie die
entsprechenden eigenen und die Konkurrenz-Marktanteile gemeint, die im Rahmen von grof3

49 Vgl. speziell Roleff 1994, insbesondere Kapitel 2 und 3.

50 Diese per se nicht eindeutige Verwendung des Begriffs ,,Monitoring* als Ober- und als Unterbegriff ist in
der Praxis verbreitet und soll daher auch an dieser Stelle iibernommen werden.
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angelegten Panelstudien ex post erhoben werden. Unter einem Panel versteht man dabei eine
Erhebung bei einem bestimmten, gleichbleibenden Kreis von Personen (z.B. Haushalte, Indi-
viduen) oder Organisationen (z.B. Einzelhandelsgeschifte) iiber einen lingeren Zeitraum bzw.
in regelmiBigen zeitlichen Abstidnden iiber im Prinzip den gleichen Untersuchungsgegenstand
(z.B. Einkiufe bzw. Abverkiufe eines Produkts). Panelinformationen stellen heute eine der
wichtigsten Datenquellen im Marketing dar; oftmals werden 50% und mehr der Marktfor-
schungsbudgets in den Unternehmen nur fiir sie aufgewendet.5! Obwohl Panelinformationen
an sich nur zeitpunktbezogene Grofien darstellen, kénnen durch einen Vergleich mit fritheren
Ergebnissen auch umfangreiche und aussagekriftige zeitraumbezogene Spezialanalysen
durchgefiihrt werden (z.B. Gain & Loss-Analysen, Distributionsanalysen etc.).52

Der Begriff Tracking beinhaltet zum anderen aber auch Wellenerhebungen (Befragungen),
insbesondere im Bereich der Werbeforschung (ex post) und der Kundenzufriedenheitsfor-
schung.53 Von der Anlage her dhnlich wie bei einer Panelstudie wird auch bei ,,Wellen” im-
mer wieder eine Erhebung bei Personen zum gleichen Untersuchungsgegenstand durchgefiihrt
(im Falle der Werbung z.B. iiber national geschaltete Werbespots). Allerdings ist die Stichpro-
be bei den einzelnen Wellenerhebungen grundsitzlich nicht identisch. Fiir ein konkretes Wer-
bemittel erhiilt man Angaben zu Reichweite, Bekanntheit, aided/unaided Recall, Recogni-
tion u.4. Hieraus lassen sich nicht zuletzt wertvolle Informationen fiir eine ex post Effizienz-
betrachtung der verfolgten Kommunikationsstrategie im Rahmen der Mediaplanung ableiten.

Ein Monitoring schldgt sich dagegen vor allem in qualitativen ex post Untersuchungen zum
Werbeauftritt eines Unternehmens nieder. So wird beispielsweise analysiert, ob die ange-
strebte Positionierung einer Marke noch aktuell respektive adiquat ist und - wenn ja - ob sie
mit der verfolgten Kampagne auch gezielt gestiitzt werden kann (z.B. Nennung von Likes/
Dislikes, Assoziationen, ...). Daneben werden von der Marktforschung vereinzelt sog. ,,Mar-
kenkernanalysen* angeboten, qualitative Studien, mit denen im Laufe der Zeit von den Kon-
sumenten wahrgenommene bzw. ,,gelernte” Markenwelten und Markenverstindnisse sowie
verfestigte Einstellungen zu einem Markenartikel niher untersucht werden sollen. Die bereits
in der Phase der Produktgestaltung erwihnte Notwendigkeit, die von den Konsumenten sub-
jektiv empfundene Qualitiit eines Produkts durch Produkttests untersuchen und letztlich

51 Erginzend zu aggregierten Handelspaneldaten der Marktforschung auf in der Regel vierwéchentlicher oder
bimonatlicher Basis kann in Deutschland auch auf verkaufsstellenbezogene Artikelverkaufsdaten (Rohda-
ten) des Handels auf Wochenbasis zuriickgegriffen werden (sog. ,MADAKOM*“-Daten der CENTRALE FUR
COORGANISATION [CCG] in Kéln).

52 Vgl zur Panelmarktforschung ausfiihrlich und recht informativ Giinther/Vossebein/Wildner 1998 sowie
knapp und prignant Giinther/Vossebein 1996.

53 Vgl. zur Kundenzufriedenheit, deren Wellenerhebung natiirlich auch umfangreiche qualitative Aspekte be-
inhaltet, separat Abschnitt D.3.1.
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entsprechend gestalten zu miissen, setzt sich nach der Einfiihrung des Produkts im Markt na-
tiirlich fort. Insbesondere Qualitiitsvergleichsstudien mit neuen Wettbewerbsprodukten die-
nen hier dazu, ggf. geeignete Anhaltspunkte fiir eine Anpassung des eigenen Produkts zu
erhalten.

Abbildung 12 stellt zusammenfassend nochmals die wichtigsten in der eigenen Erhebung eru-
ierten Studien- bzw. Informationsangebote der Marktforschung dar (Angebotsseite von
Marktforschung) und kann dabei als logisches Pendant zu Abbildung 8 auf S. 75 (Nachfra-
geseite von Marktforschung) verstanden werden.
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Abb. 12: Studien- bzw. Informationsangebote der Marktforschung in der ProzeBstruktur des Produktmarketings
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3.2 Distributionskanile fiir Marktforschungsinformationen

Versteht man Marktforschungsinformationen als ,,Grund-*“ bzw. ,,Kernprodukt“ des Anbieter-
systems Marktforschung, so kann im Zusammenhang mit der Bereitstellung respektive Uber-
mittlung dieses Grundprodukts bzw. dieser Primirleistung an die Nachfrager im Produktmar-
keting durchaus von ,,Distributionspolitik“ gesprochen werden. Dabei geht es fiir das Anbie-
tersystem Marktforschung aber nicht um die Auftragserlangung bzw. -erteilung, sondern viel-
mehr um die ,Verteilung® des schon fertigen Grundprodukts ,Marktforschungsinforma-
tion* bzw. ,,-daten“. Zentrale distributionspolitische Entscheidungstatbestinde im Marketing
sind zum einen im System der Absatzkaniile und zum anderen im logistischen System zu
sehen. Wihrend die Absatzkanile dabei ,,die rechtlichen, konomischen und kommunikativ-
sozialen Beziehungen aller am Dienstleistungsprozel beteiligten Personen beziehungsweise
Institutionen* umfassen, bezieht sich ,,das logistische System [auf] alle Entscheidungen, wel-
che die physische [und technische] Ubermittlung einer Leistung vom Hersteller zum Endkiu-
fer sowie den damit zusammenhingenden Informationsflu8 betreffen.“s Diese Uberlegungen
sollen im folgenden vor dem Hintergrund der in der eigenen empirischen Untersuchung ge-
wonnenen Erkenntnisse im einzelnen auf das Anbietersystem Marktforschung bzw. die an-
gebotenen Marktforschungsinformationen iibertragen werden.

Die empirisch auftretenden Formen von Distributions- bzw. Absatzkaniilen fiir Marktfor-
schungsinformationen (,, Uber welche Beteiligten gelangen die Marktforschungsinformationen
bzw. -daten an die eigentlichen Informationsnachfrager im Produktmarketing? ) kénnen
grundsitzlich in drei Fille eingeteilt werden (vgl. Abbildung 13).55 Dabei ist zu beachten, daf3
sich die getroffene Einteilung von Distributionskaniilen im Grundsatz auf Informationsar-
ten bezieht. Dies bedeutet fiir die Fille I und II konkret, daB unterschiedliche Arten von
Marktforschungsinformationen im gleichen Unternehmen durchaus iiber verschiedene Distri-
butionskanile zum Produktmarketing gelangen kénnen. Fall III ist insofern ein Sonderfall und
bezieht sich nur auf Unternehmen, in denen gar keine betriebliche Marktforschung existiert.
Der Einfachheit halber sei in allen drei Fillen unterstellt, daB im Rahmen von Primirfor-
schungsstudien, um die es hier geht, die eigentliche Informations- bzw. Datenerhebung in-
nerhalb des Anbietersystems Marktforschung in der Regel jeweils vom Institut erfolgt ist. Die
Distribution von Sekundirinformationen wird hier also nicht behandelt.

54 Meffert 1998, S. 582f. (im Original alles fett).

55 Die Pfeile in Abbildung 13 stellen jeweils die ,Lieferungswege* der Marktforschungsinformationen im Ab-
satzkanal dar.
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Abb. 13: Distributionskanile fiir Marktforschungsinformationen

Zunichst ist der klassische Fall anzufiihren, wonach beim auftraggebenden Unternehmen eine
betriebliche Marktforschungsabteilung existiert und diese bei bestimmten Marktfor-
schungsinformationen auch explizit als neutraler Vermittler und Gutachter zwischen Institut
und Produktmarketing eingeschaltet ist (vgl. Fall I in Abbildung 13). Die betriebliche Markt-
forschung ist dabei gewissermaflen der strategische Briickenkopf des Anbietersystems
Marktforschung im Unternehmen. Diese Ausprigung des Absatzkanals ist faktisch bei vie-
len, meist komplizierteren ad hoc Studien (z.B. Produkttests, Werbemittelpretests) gegeben.
Falls eine objektiv-neutrale betriebliche Marktforschungsabteilung hier nicht einbezogen
wird, besteht auf Instituts- und Produktmarketingseite die Gefahr einer allzu opportunisti-
schen, unsachgeméBen Interpretation derartiger Studien bzw. daraus abgeleiteter Informatio-
nen und SchiuBfolgerungen. Es kommt natiirlich auch vor, da sich eine betriebliche Markt-
forschungsabteilung bei vermeintlich ,,problemlosen” Standardstudien (z.B. Panelstudien)
einschaltet und sich ggf. sogar jegliche direkten Kontakte zwischen Institut und Produktmar-
keting verbittet.

Im zweiten Fall existiert zwar prinzipiell eine betriebliche Marktforschungsabteilung im
Unternehmen, jedoch bleibt sie bei der Distribution spezifischer Marktforschungsinfor-
mationen vom Institut zum Produktmarketing aufien vor (vgl. Fall IT in Abbildung 13). Es
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gibt unkomplizierte und standardmiBige Marktforschungsstudien bzw. -informationen, bei de-
ren Distribution die betriebliche Marktforschung eine solche Absatzkanalgestaltung bewuBt
aktiv unterstiitzt. Hier kénnen z.B. einfache Panelinformationen, etwa in Form eines be-
schrinkten Umsatz-, Distributions- und Marktanteilreportings genannt werden, mit deren
Handhabung und Interpretation das Produktmarketing in solchen Fillen alleine schon bestens
vertraut ist. Den Bereich der Distribution bereits verlassend kann in Zusammenhang mit Fall
II (aber eben nicht dazu gehdrend) auch die in praxi durchaus vorkommende Situation ge-
nannt werden, in der das Produktmarketing - unzufrieden mit dem iiblichen Studien- und
Informationsangebot einer schwachen betrieblichen Marktforschungsabteilung - von sich aus
direkt auf (Spezial-)Institute zugeht und Studien selbst in Aufirag gibt. Hierzu z#hlen vor al-
lem Trendstudien, deren wissenschaftliche Bewandtnis und Validitit die jeweilige betriebli-
che Marktforschung oftmals in Frage stellt. In derartigen Situationen geht es dann aber nicht
mehr um die Distribution bereits fertig erthobener Informationen, sondern um die eigentliche
Aufiragserteilung, die in Abbildung 13 nicht thematisiert wird.

Im letzten Fall schlieBlich (vgl. Fall III in Abbildung 13) existiert gar keine betriebliche
Marktforschungsabteilung. Von daher werden alle Marktforschungsinformationen dann
direkt vom Institut zum einzelnen Produktmanager im Produktmarketing geleitet. Ob dabei
das Institut auch eine weiterreichende (Teil-)Ubemnahme klassischer ,,betrieblicher” Marktfor-
schungsfunktionen leistet oder nicht, sei an dieser Stelle dahingestellt.5¢

3.3 Distributionslogistik und Prisentation von Marktforschungsinformationen

Eine Analyse in der Praxis auftretender Formen der Distributionslogistik (,, Auf welche physi-
kalisch-technische Art und Weise gelangen Marktforschungsinformationen bzw. -daten vom
Institut an die eigentlichen Informationsnachfrager im Produktmarketing? ‘) inklusive der
Prisentationsformen von Marktforschung, d.h. von ,,Ergebnissen* durchgefiihrter Studien, be-
darf ebenfalls einer differenzierten Betrachtung. Es sind dabei drei Kriterien zu unterscheiden,
bei denen jeweils unterschiedliche Auspridgungen denkbar sind (vgl. Tabelle 3): das vom
Marktforschungsinstitut zur Speicherung verwendete Datenmedium, der gewihlte Transfer-
modus der Daten bzw. Informationen vom Institut zum Unternehmen sowie das Prozedere der
Ergebnisvorstellung im Unternehmen.

Traditionell liefert ein Marktforschungsinstitut die aus einer Marktforschungsstudie gewonne-

nen Daten bzw. Informationen dem auftraggebenden Unternehmen in Form eines Berichts-
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bandes in Printform. Da jedoch im Falle sehr datenintensiver Studien (z.B. Panelstudien)
viele der befragten Unternehmen derartige (Roh-)Daten fiir eigene EDV-Analysen effizient
weiterverarbeiten mochten, erweist sich die Wahl eines solch konventionellen Datenmedi-
ums als vollig ungeeignet. In der empirischen Untersuchung konnte bei den betreffenden Un-
ternehmen in diesen Fillen ein klarer Trend hin zur Bevorzugung elektronischer Datenmedien
(Speichermedien) festgestellt werden. Die Institute kommen dem nach, indem sie - je nach
Herstellerwunsch und vor allem -fihigkeit - die entsprechenden Marktforschungsdaten auch
auf Diskette oder CD-ROM anbieten.

Datenmedium Transfermodus |Ergebnisvorstellung
* Print (Berichtsband) * Post / Versand » mundlich
* Diskette * FTP / ISDN (Netz) « schriftlich
+ CD-ROM
« externe/interne
Datenbank

Tab. 3: Distributionslogistik und Prisentation von Marktforschungsinformationen

Eine im Panelbereich in diesem Zusammenhang besonders interessante Entwicklung liegt im
Angebot entsprechender Datenbanken durch die Institute. Aktuelle Paneldaten kénnen nach
ihrer Einspeisung entweder aus internen, d.h. direkt beim Unternehmen vorhandenen Panel-
datenbanken oder aus externen, d.h. beim Institut zentral belassenen Paneldatenbanken von
Herstellermitarbeitern abgerufen werden.5? Bei der ersten Variante sind die Daten auf Servern
des Herstellerunternehmens gespeichert und werden von dort gelesen, bei der zweiten dage-
gen auf denen des Instituts und kénnen von dort jeweils online abgerufen werden. In beiden
Fillen kann vom Institut eine benutzerfreundliche Zugriffs- und Auswertungssoftware beim
Hersteller installiert werden, so da dort im Idealfall alle Produktmanager in der Folge selbst
auf diese Daten zugreifen, eigene Abfragen durchfiihren und unkomplizierte Analysen aufbe-
reiten konnen. Die daraus resultierenden Zeitvorteile sind offenkundig.5® Daneben gibt es in

56 Vgl. dazu Abschnitt E.
57 Ein Beispiel fiir ein externes Datenbanksystem ist das Instrument ,@TTRACKtive* der GFK (vgl. dazu
Lamp 1998 und Birke 1998).

58 Das miihselige Arbeiten mit .. Papierberichten fiihrte Ende der 80iger Jahre dazu, daB die Institute GFK
und A.C. NIELSEN PC-gestiitzte Auswertungstools entwickelten. Fiir die GFK heiBt dieses Produkt Inmarkt
Express und die NIELSEN Daten werden mit INF*ACT ausgewertet (Giinther/Vossebein/Wildner 1998, S.
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einigen Unternehmen aber auch in Eigenregie entwickelte Benutzeroberfldchen, die versu-
chen, den jeweiligen unternehmensspezifischen Besonderheiten besser gerecht zu werden.

Die physischen Datenmedien Print, Diskette und CD-ROM werden auf dem konventionellen
Post- bzw. Versandweg vom Institut zum aufiraggebenden Unternehmen geschickt. Bei ,,da-
tenintensiven® Studien zeigt sich jedoch auch beim Transfermodus die Uberlegenheit der
Technik. So nutzen bereits viele der befragten Unternehmen auch fiir ihre eigenen Datenban-
ken (bei externen Datenbanken ohnehin) die schnelle und zuverlidssige Moglichkeit, (Panel-)
Daten direkt vom Institut via FTP (File Transfer Protocol) z.B. iiber das Glasfasernetz ISDN
(Integrated Services Digital Network) zu beziehen.

Die Priisentation (vgl. Stufe 8 in Abbildung 11 auf S. 88) in ad hoc Studien gewonnener
Marktforschungsinformationen bzw. -ergebnisse fiir das Produktmarketing erfolgt in der Pra-
xis schriftlich, miindlich oder in einer Mischung aus beidem. Die Beteiligung der betriebli-
chen Marktforschung daran reicht iiber alle untersuchten Unternehmen hinweg von ,.gleich
null* bis hin zu ,;macht die Préisentation selbst, v6llig ohne Institut®. Meist kommentiert und
erginzt die betriebliche Marktforschung schriftliche Prisentationen der Institute (Berichtsbin-
de, Charts) durch eigene Management Summaries. Wenn die betriebliche Marktforschung an
einer miindlichen Présentation mitwirkt, sieht sie in der Regel bereits im Vorfeld ihre Aufgabe
darin, das Institut auf fiir die unternehmerische Entscheidungssituation besonders relevante
Facetten einer Studie hinzuweisen, damit diese wihrend des Prisentationstermins selbst ent-
sprechend verdeutlicht werden. Bei einigen Unternehmen hat jedoch die Bedeutung miindli-
cher Prisentationen (,,Meetings*) offenbar bereits so stark abgenommen, so daf} hier oftmals
iiberhaupt keine derartigen Termine mehr stattfinden, sondern vielmehr durch stark verdich-
tete Berichte vollends ersetzt werden; diese werden dann z.B. iiber E-mail an die relevanten
Produkt- und Marketing-Manager verteilt.

269). Vgl. Ostermayer 1989 und Ottinger 1989. Vgl. generell zu Datenbanken in der Marktforschung Drotos
1992, Gokl 1992, Kopf 1992, Heinzelbecker 1994 sowie Graumann 1992 und 1996,
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4 Informations- und servicebezogene Qualitits- und Zufriedenheits-
beurteilung von Marktforschung

An dieser Stelle der Arbeit wird eine Zisur vorgenommen, indem die Informationsbedarfe des
Produktmarketings den Informationsangeboten des Anbietersystems Marktforschung gedank-
lich gegeniibergestellt werden. Letztlich erfolgt dabei eine umfassende Qualitits- und Zu-
friedenheitsbeurteilung>® der Angebote des Anbietersystems Marktforschung generell, wel-
che konkret in zwei Schritten vorgenommen wird: Zunichst (Abschnitt C.4.1) wird konzep-
tionell begriindet, daB ausgehend vom Marktforschungskernprodukt ,,Information” fiir eine
- im Sinne des Gesamtunternehmens - optimale Abstimmung zwischen Informationsbedarfen
des Produktmarketings und Informationsangeboten der Marktforschung auch entsprechende
Services des Anbietersystems Marktforschung (speziell der betrieblichen Marktforschung) ei-
ne wichtige Rolle spielen.® , Qualitit in der Marktforschung ist demnach nicht nur an der
Marktforschungsinformation per se festzumachen, sondern erstreckt sich einem modernen
Verstindnis zufolge auf den gesamten Marktforschungsproze8 und damit insbesondere eben
auch auf begleitende Marktforschungsservices. Zum zweiten (Abschnitt C.4.2) erfolgt auf
Basis der eigenen empirischen Studie ein Uberblick realer Zufriedenheitsbeurteilungen
iiber die Informations- und Serviceangebote des Anbietersystems Marktforschung. Die
dabei eingehaltene Unterscheidung nach Fremdbeurteilung durch die Befragten im Pro-
duktmarketing und nach Eigenbeurteilung durch die Befragten aus der betrieblichen
Marktforschung ermdglichte in den dyadischen Untersuchungsfillen®! eine direkte Auf-
deckung und Interpretation etwaiger Diskrepanzen in den jeweiligen Zufriedenheitsurteilen

innerhalb eines Unternehmens.

Diese Qualitits- und Zufriedenheitsdiskussion besitzt zentralen Charakter fiir den weiteren
Verlauf der Arbeit: Sie verdeutlicht sowohl konzeptionell als vor allem auch empirisch, da8 je
nach Unternehmen die Art der Zusammenarbeit im Marktforschungsdreieck zwischen Pro-
duktmarketing, betrieblicher und Institutsmarktforschung enorm differieren kann. Dies wie-
derum fiihrt dazu, daB die jeweiligen Informationsbedarfe des Produktmarketings in verschie-
denen Unternehmen vom jeweiligen Anbietersystem Marktforschung letztlich unterschiedlich
,,gut erkannt und mit dem daraus folgenden Informationsangebot auch unterschiedlich ,,gut*
bedient werden. Wie im Detail noch auszufithren sein wird, geschieht dies im Idealfall vor-

59 Die Begriffe ,,Qualitit“ und ,,(Kunden-)Zufriedenheit“ werden in Abschnitt C.4.1 nur kurz erléutert, dariiber
hi jedoch umfz d in Abschnitt D.3 theoretisch diskutiert.

60  Marktforschungsinformation* und ,Marktforschungsservice** werden in dieser Arbeit unter dem Oberbe-
griff ,,Marktforschungsleistung" subsumiert.

61 Damit sind die Unternehmen gemeint, in denen sowohl Mitarbeiter aus dem Produktmarketing als auch aus
der betrieblichen Marktforschung befragt wurden (vgl. Abschnitt A.3).
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rangig im Sinne des betreffenden Unternehmens, nicht etwa im Sinne davon eventuell abwei-
chender opportunistisch-egoistischer Interessen einzelner Produkt- bzw. Marketing-Manager.

4.1 Konzeptionelle Betrachtung von Informations- und Servicequalitiit sowie
Kosten-Nutzen-Aspekten von Marktforschungsleistungen

Der Begriff ,,Qualitit“ kann im betriebswirtschaftlichen Kontext grundsitzlich in objektiver
wie auch in subjektiver Weise verstanden werden.62 So bezieht sich objektive Qualitiit letzt-
lich auf die technisch-funktionale Beschaffenheit und Giite eines Produkts bzw. eines Wirt-
schaftsguts. Ubertragen auf den Marktforschungsbereich geht es dabei beispielsweise um die
schon erwihnten objektiv-sachlichen Qualitétskriterien wie Vollstindigkeit, Aktualitat und
Wabhrheit von Marktforschungsinformationen.5> Eine solche Betrachtung abstrahiert freilich
von spezifischen subjektiv-personlichen Anforderungen und Erwartungen etwa eines Mana-
gers an Marktforschungsleistungen (z.B. hinsichtlich spezieller Beratungsservices durch die
betriebliche Marktforschung), die sich vor allem aufgrund seiner individuellen (beschrinkten)
Informationsverarbeitungskapazitit und seiner subjektiven Psycho-Logik herausbilden.® Die
subjektive Qualitit stellt daher genau auf jenen Erfiillungsgrad der individuellen Erwartun-
gen und Anforderungen eines Verwenders an ein Produkt bzw. eine Leistung ab (in diesem
Falle eben auf die spezifischen Erwartungen/Anforderungen eines bestimmten [Produkt-]Ma-
nagers an Marktforschungsleistungen). Ein solch subjektives, kundenbezogenes Qualitiits-
verstindnis wird in der Marketingliteratur dann im wesentlichen mit (Kunden-)Zufrieden-
heit gleichgesetzt.55 Wie bei jeder Dienstleistung kommt es auch in der Marktforschung unter
Marketingaspekten insbesondere (aber natiirlich nicht nur) auf dieses subjektive Qualitits-
bzw. Zufriedenheitsempfinden des Kunden an (hier des Managers im Produktmarketing).56
Allerdings bedarf es bei Marktforschungsleistungen - wie noch zu zeigen sein wird - einer zu-
sitzlichen korrektiven Orientierung des Anbietersystems Marktforschung (vor allem der
betrieblichen Marktforschung) am Endverbrauchermarkt des Unternehmens (vgl. Abbil-
dung 1 auf S. 7). Dies dient im weiteren Sinne auch der Sicherstellung der objektiven Qualitit
von Marktforschung (s.u.). Nach diesen Vorbemerkungen kann nun der objektive und vor al-
lem der subjektive Qualititsaspekt in der Marktforschung konzeptionell néher erdrtert werden.

62 Vgl. shnlich Meyer/Mattmiiller 1987 sowie bereits Wimmer 1975.
63 Vgl. Abschnitt B.3.1.

64 Vgl. zur subjektiv-personlichen Ebene des Entscheidungsverhaltens von Managern Abschnitt B.3.2.
65 Vgl exemplarisch Stauss 1999a, S. 6. Vgl. auch Abschnitt D.3.1 in der vorliegenden Arbeit.

66 Vgl. allgemein Meffert/Bruhn 1995, S. 198ff. sowie Wimmer/Roleff 1998, S. 1243ff.
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In den letzten Jahren ist in der einschlédgigen Literatur verstirkt der Einzug des Qualitéitsge-
dankens bzw. eines Qualititsmanagements®’ in die Marktforschung gefordert worden. Zum
einen jedoch beschriinkt sich diese Qualititsdiskussion hiufig auf operativ-technische bzw.
fachlich-methodische Aspekte der Marktforschungstitigkeit im (iibertragenen) Sinne der ob-
jektiven Marktforschungsqualitit (Inputqualitiit).®8 Es kann hierbei zu Recht bemingelt wer-
den: ,,Die derzeitige Qualititsdiskussion befafit sich vordringlich mit Verbesserungen in den
Bereichen ‘Durchfiihrung’ und ‘Auswertung’. ... Dies ist sicherlich notwendig, aber geht ... an
den eigentlichen Qualititskriterien guter Forschung vorbei. ... Daher lautet die entscheidende
Qualititsfrage der Marktforschung: Wie weit tragen Investitionen in Marktforschung zur Ver-
besserung der Unternehmensentscheidung bei ...2“ (Outputqualitiit).$® Damit wird im we-
sentlichen auf die subjektive Marktforschungsqualitdt abgestellt, welche - wie gesehen - ins-
gesamt an den Marktforschungsanforderungen und -erwartungen eines Managers im Produkt-
marketing ansetzt und somit meist iiber das eigentliche Marktforschungskernprodukt ,,Infor-
mation* hinausgeht und sich auch auf begleitende Marktforschungsservices erstreckt. Zum an-
deren erfolgt in der erwihnten Qualititsdiskussion zudem meist eine Fokussierung lediglich
auf die Arbeit der Marktforschungsinstitute, dagegen werden betriebliche Marktforschungsab-
teilungen seltener explizit in derartige Qualitiitsiiberlegungen einbezogen.”

Um der Kritik an einer zu engen Qualititsauffassung in der Marktforschung gerecht zu wer-
den, wird im folgenden die Bedeutung einer umfassenden Marktforschungsqualitit (Markt-
informationsprozeBqualitit) dargestellt, verstanden als Ausdehnung des Qualititsgedankens
auf den gesamten Marktforschungsprozef. Diese Marktforschungsqualitit ist dabei prinzipiell
auf zwei Ebenen angesiedelt: ,,Das eine ist die psychologische, soziologische und sonstige
Dynamik, die die Verwendung von Informationen beeinfluit. Das zweite ist die Sammlung
und Verarbeitung von Daten auf technisch einwandfreie und angemessene Art.*’! Interessant
ist nun, daB in der Realitidt der Marktforschung tatséchlich h#ufiger subjektive Qualitiitspro-
bleme auf der Verhaltensebene aufzutreten scheinen (also die psychologische, soziologische

67 | Die Identifikation von wesentlichen Dimensionen der Dienstleistungsqualitit und die Leistungsmessung
mit Hilfe objektiver und subjektiver Verfahren sind Vor: gen und Bestandteile eines Qualititsmana-
gements im Sinne einer zielorientierten Gestaltung aller qualititsgerichteten Aktivititen* (Stauss/Hentschel
1991, S. 242). Vgl. auch Parasuraman/Zeithaml/Berry 1985, S. 44ff.

68 Vgl. als ,,Musterbeispiele* Niehoff 1998 und Zwicker 1998.

69 Lachmann/Schroiff 1998, S. 18. Mit der ,,Durchfithrung” und ,,Auswertung® sind aus obigem Marktfor-
schungsprozeBmodell in etwa die Stufen 4 bis 7 angesprochen. Diese faktische Beschrinkung mag insofern
zu erkldren - aber keineswegs zu entschuldigen - sein, als diese Stufen zum klassischen Aufgabenbereich der
Marktforschung gehéren und die Marktforschungsprofession sich hierbei mit einem hohen Anspruch an sich
selbst einfach leichter tut. Vgl. zum Investitionsgedanken auch Palupski 1998, S. 61.

70 Vgl. kritisch und konstruktiv iiber die ,beschrinkte* Fachdiskussion: Noelle-Neumann 1998, Schoneberg
1994a, Schoneberg 1993, Stofer 1997, Lachmann/Schroiff 1998, Lachmann 1994 und Schroiff 1994.

71 Barabba/Zaltman 1992, S. 25.
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und sonstige Dynamik der Spezifizierung und Verwendung von Informationen betreffend).
Damit ist primér der Bereich der bereits angesprochenen (die eigentliche Kernleistung beglei-
tenden) Marktforschungsservices angesprochen; als Problembeispiele’? kénnen hier im Rah-
men der Interaktion zwischen Produktmarketing und vor allem betrieblicher Marktforschung
mangelhafte (bzw. teilweise auch gar nicht angebotene) Marktforschungsservices genannt
werden: so etwa bei der Prizisierung von Marketingproblemen, bei der entsprechenden Defi-
nition bzw. genauen Festlegung von Informationsbedarfen und damit korrespondierenden Stu-
dien- bzw. Informationsangeboten sowie spiter bei der Prisentation, Interpretation und markt-
forschungsseitig (vermeintlich) beratungsgestiitzen Umsetzung der Ergebnisse. Dies muf}
letztlich als logische Folge obiger Entwicklung angesehen werden, wonach sich die Marktfor-
schungsprofession in der Qualitétsdiskussion bisher primir mit operativ-technischen bzw.
fachlich-methodischen Details (vorzugsweise im Bereich Datenerhebung, -speicherung oder
-verarbeitung) beschiftigt hat. Dagegen etwa stand die Bereitstellung geeigneter Marktfor-
schungsleistungen speziell fiir (letztlich auf der individuell-personlichen Ebene des Entschei-
dungsverhaltens von Managern basierende) subjektive Informationsbediirfnisse bzw. -bedarfe
im Produktmarketing weniger im Fokus der Diskussion (z.B. im Hinblick auf eine manager-
seitig hiufig betriebene Informationsselektion und Komplexititsreduktion etwa durch die Ver-
wendung von Heuristiken, mentalen Modellen u.4.).73

Nach Ansicht von Barabba und Zaltman existieren zwei Dimensionen der Marktfor-
schungsqualitiit (vgl. Abbildung 14): ,,Eine Dimension ist das Erreichen eines Gleichgewich-
tes zwischen Marktrealitit (A) und internen Fihigkeiten (B) [des Unternehmens]. Die zweite
Dimension ist der Dialog zwischen der [betrieblichen] Marktforschung (C) und dem verant-
wortlichen Management (D) beim Versuch, das entsprechende Gleichgewicht zwischen den
Realititen des Marktes und den internen Fihigkeiten der Firma zu finden. [Letztlich]... muB
ein entsprechendes Gleichgewicht in beiden Dimensionen erzielt werden, um hochwertige
Marktinformationen liefern zu kénnen.“7 Dies bedeutet folglich, dal geeignete Marktfor-
schungsservices im Sinne des angesprochenen Dialogs zwischen (C) und (D) - d.h. also kon-
struktive Beratung und Unterstiitzung des Managements durch die betriebliche Marktfor-
schung nahezu iiber den gesamten MarktforschungsprozeB hinweg’s - gewissermaflen die
Voraussetzung fiir die Erhebung geeigneter Marktforschungsinformationen als Entschei-
dungsgrundlage des Managements und somit letztlich das Erreichen besagten Gleichgewichts
zwischen (A) und (B) sind. Anders ausgedriickt: Ein modernes, kundenorientiertes Ver-

72 Vgl. etwa Lachmann 1994, Roleff/Wimmer 1999a, vor allem S. 26ff. sowie Roleff/Wimmer 1999b.
73 Vgl. dazu Abschnitt B.3.2.

74 Barabba/Zaltman 1992, S.25 (im Original teilweise fett). Vgl. auch ebenda, S. 26ff. und S. 103ff.

75 Vgl. hierzu umfassend die Abschnitte C.2.2, C.6 und D.6.2.1.
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stindnis von Qualitiit in der Marktforschung bezieht sich nicht nur (aber natiirlich auch)
auf das Kernprodukt der Marktforschung (die Information selbst), sondern erstreckt sich auch
auf die zur ,,Produktion” und ,,Verwertung® dieses Kermnprodukts notwendigen Services der
Marktforschung. Damit liegen diesem umfassenden Qualitétsverstindnis von Marktforschung
in letzter Konsequenz in obigem Sinne sowohl objektive als auch subjektive Marktfor-
schungsqualitit zugrunde (s.u.).

/"’T\
Markt- |~ Ermittlung w/ Zustindiges
gegebenheiten des Management
Informations-
bedarfs
A D
¥ 2 N \
Erfassung Markt- Analyse und
2 von forschungs- Interpr.von 4
Marktdaten egs Marktdaten
qualitat
\ /
C
Speicherung
und Bereit-
Instrumente der stellung von Interne
Marktforschung ™™ Daten ~ | Fihigkeiten
3

Abb. 14: Dimensionen der Marktforschungsqualitit
(Quelle: Barabba/Zaltman 1992, S. 25-28 und S. 102-126 sowie Meffert 1992, S. 19f.)

Um eine derart umfassende Marktforschungsqualitit zu erreichen, sollte die (betriebliche)
Marktforschung gemeinsam mit dem Produktmarketing eine sorgfiltige und detaillierte Er-
mittlung des (subjektiven) Informationsbedarfs sicherstellen (vgl. Ziffer 1 in Abbildung
14). Aufgrund der bereits erwihnten Probleme des Managements, seinen Informationsbedarf
nicht immer prignant artikulieren zu kénnen, ist von der Marktforschung eine deutlich ,,akti-
vere Rolle bei der Schaffung von engen Kommunikationsverbindungen zu ihren Kunden“ zu
fordern, ,,um deren Bediirfnisse wirksam auszuwerten, Fragen zu bestimmen und diese ... in
ein praktisches, wirksames Marktforschungsdesign umzusetzen.“7¢ Hierbei konnen sowohl

76 Barabba/Zaltman 1992, S. 105.
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fest institutionalisierte (z.B. wochentliche ,,Marktforschungsgespriche*), situationsabhingige
(z.B. bei virulenten Marktforschungsfragen im Management) als auch rein informelle Treffen
(z.B. zufillig in der Kantine, der Cafeteria, auf dem Gang etc.) unternehmensintern zwischen
Produkt- und Marketing-Managern sowie betrieblichen Marktforschern in erheblichem MaBe
weiterhelfen. In der Literatur finden sich unter dem Stichwort ,,Informationsbedarfsanalyse*
zudem eine Vielzahl formaler Instrumente und Techniken, die der Marktforschung hier von
Nutzen sein konnen. Hierzu z#hlen etwa die Methode der kritischen Erfolgsfaktoren, die
Structured Analysis, das System der Schliisselindikatoren u.v.a.”?

Nach wie vor stellt aber auch eine in operativ-technischer Hinsicht korrekte Erfassung von
Marktdaten (Ziffer 2) einen wichtigen Baustein der Marktforschungsqualitit dar. Dies gilt
ebenso fiir eine konzeptionell sachgerechte Speicherung und Bereitstellung der Daten (Zif-
fer 3). Beim Schritt von (A) nach (C) ist auf die Sicherstellung von Reliabilitit und Validitit
der zu erhebenden Daten zu achten; der Schritt von (C) nach (B) postuliert, daf sauber erho-
bene Daten im Unternehmen auch in einer solchen Form zur Verfiigung stehen, dafl sie ohne
Probleme mit den internen Fihigkeiten des Herstellers in Beziehung gesetzt werden kénnen,
um mit ihrer Hilfe den Marktanforderungen zu entsprechen.”® Dies bedeutet auch, dal Markt-
forschungsleistungen bzw. die durch sie erhobenen Daten respektive Informationen in letzter
Konsequenz nicht nur den Erwartungen der Manager im Produktmarketing geniigen sollten,
sondern in ihrer Aussagekraft (d.h. mit den aus ihnen abgeleiteten Handlungsempfehlungen)
ebenso mit den Rahmenbedingungen und Vorgaben des gesamten Unternehmens konform ge-
hen miissen (ausgedriickt in Fragen wie: ,,Welche Fihigkeiten besitzt das Unternehmen?“,
»Welche Basisstrategien sind festgelegt worden?, ,,Welche Ressourcen besitzt das Unterneh-
men?“ etc.). SchlieBlich ist darauf zu achten, da die vorliegenden Marktdaten adiquat ana-
lysiert und interpretiert werden (Ziffer 4), um daraus nutzbringende Informationen fiir den
Entscheidungsprozefl im Management zu gewinnen.”

Nach diesen Ausfiihrungen ist mit der eingangs kurz erwéhnten zusitzlichen korrektiven
Orientierung des Anbietersystems Marktforschung am Endverbrauchermarkt des Un-

ternehmens noch ein wesentlicher Punkt zu vertiefen: Im Sinne einer fiir das Unternehmen

77 Diese sollen hier aus Platzgriinden nicht weiter dargestellt werden (vgl. statt dessen in der Literatur Korei-

mann 1976, S. 69ff., Bahlmann 1982, S. 136ff., Altmann 1987, S. 24-27, Picot/Reichwald 1991, S. 276-282
sowie analog Neuhaus 1996, S. 204f.).

78 Vgl. hierzu insbesondere die Abschnitte C.3.2, C.3.3 und D.6.1.3.

79 Zu einer gezielten Steigerung der Marktforschungsqualitit fiihren Barabba/Zaltman (1992, S. 28) ergdnzend
aus, generell sei es am besten, ,,sich auf Verhaltensfaktoren zu konzentrieren, die das Sammeln, Verarbeiten
und Anwenden von Informationen im Entscheidungsproze$ unterstiitzen ... . Dazu gehort das bessere Ver-
stindnis davon, wie .. Interaktionen zwischen dem verantwortlichen Management und der Marktforschung
... geleitet werden konnen.“ Vgl. dazu auch die Abschnitte B.3.2 und D.6.1.
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bzw. die Erfiillung seiner Ziele (insbesondere das unternehmerische Erfolgsziel) ,,optimalen‘
Marktforschungstitigkeit ist nachhaltig zu betonen, daB eine allzu einseitige bzw. sogar allei-
nige Ausrichtung der zu erbringenden Marktforschungsleistungen auf das subjektive Quali-
titsempfinden (,,Zufriedenheit*) der Manager im Produktmarketing keinesfalls ausreicht bzw.
sogar schédlich fiir das Unternehmen sein kann. Wie im einzelnen bei den Ausfiihrungen zur
subjektiv-personlichen Ebene des Entscheidungs- und Informationsverhaltens von (Produkt-)
Managem in Teil B gesehen, handeln diese in ihrem komplexen Umfeld dabei namlich nicht
selten irrational und mitunter eben suboptimal fiir das Unternehmen; es kann - wie bereits aus-
giebig diskutiert - passieren, daB Produktmanager die eigentliche Absatzmarktorientierung des
Unternehmens am Endverbraucher einfach zu wenig beachten (Stichworte aus Teil B: be-
schrinkte Informationsverarbeitungskapazitit des Menschen, subjektive Psycho-Logik, ver-
einfachtes Modelldenken etc.).80 Wenn nun aufgrund dieser Umstinde ein Produktmanager
von der Marktforschung objektiv betrachtet unsinnige bzw. nur ihm selbst respektive seiner
personlichen Karriere ,,nutzende” Marktforschungsinformationen und/oder -services ver
langt,8! sollte das Anbietersystem Marktforschung (hier vor allem die betriebliche Marktfor-
schung) im Sinne des skizzierten umfassenden Qualititsverstindnisses von Marktforschung
dies erkennen und sich dem Vorhaben schlicht verweigern. Eine solche Verweigerung dient
dann im tibertragenen Sinne wiederum objektiv-sachlichen Qualitiitskriterien (wie vor allem
der Aktualitit und Wahrheit von Marktforschungsinformationen) und damit letztlich der ob-
jektiven Marktforschungsqualitiit. Auf diese kann némlich bei allem Streben nach subjekti-
vem Zufriedenheitsempfinden im Produktmarketing natiirlich nach wie vor nicht verzichtet

werden.

Eine umfassende Betrachtung von Qualitit in der Marktforschung kann an dieser Stelle femmer
nicht umhin, auch die Diskussion iiber die Zertifizierung von Marktforschungsinstituten
gemiB ISO 9000 aufzugreifen. Die ISO 9000 Norm stellt allerdings bei ndherem Hinsehen
fiir die (Institituts-)Marktforschung nur eine notwendige, jedoch keineswegs eine schon hin-
reichende Bedingung auf dem Weg zu umfassender Marktforschungsqualitit dar.82 Eine kriti-
sche Auseinandersetzung mit diesem Themenkomplex liefert gerade einen nachhaltigen Beleg
dafiir, daB solche Zertifikate eben keinen umfassenden Qualititsbeweis per se darstellen, son-

80 ygl. die Abschnitte B.3.2 und auch B.4.1.

81 Beispielsweise, wenn er lediglich seine eigene Position ,.konfirmierende* Informationen nachfragt.

82 1SO 9000 ... ist ein von der EG-Institution International Standard Organization herausgegebenes Normsy-
stem, nach dem sich Industrie-, Handels- und Dienstleistungsunternehmen bestitigen lassen konnen, daB sie
Verfahrensweisen und Leistungen erbringen, die bestimmten Qualititsstandards geniigen* (Unholzer 1993,
S.37).
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dern oftmals nur Akquisitionscharakter besitzen.83 Zu sehr fokussieren sie in ihrer Qualitéts-
bewertung auf eine rein logistische Effektivitit (Methoden- und Ablaufqualitit).

¢ Noelle-Neumann bringt es fiir die Marktforschung auf den Punkt: ,,Dummerweise hat .. [ISO 9000]
aber mit Qualitit {iberhaupt nichts zu tun, sondern es betrifft die .. Grundlage, die bei einem sauber ar-
beitenden Forschungsinstitut als selbstverstindlich vorausgesetzt werden kann. Es ist genauso, als
wenn Sie .. die Qualitit einer journalistischen Arbeit ausschlieBlich danach beurteilen, ob die Ortho-
graphie oder die Schreibmaschine in Ordnung sind. Das lenkt von den wirklichen Problemen ab.“84

Im Hinblick auf die Einschitzung der Gesamtqualitéit von Institutsleistungen etwas aufschluB3-
reicher sind da schon Befragungen unter betrieblichen Marktforschern iiber das Image
und die Kompetenz von Marktforschungsinstituten (z.B. hinsichtlich der Erarbeitung von
Untersuchungskonzepten, der Zuverldssigkeit der Feldarbeit, der Bereitschaft zur Lésung von
Spezialproblemen, der Entscheidungsorientierung und des Marketingbezugs von schriftlichen
und miindlichen Préisentationen u.4.).85 Auch kénnen hier Berufsverbinde und Standesorga-
nisationen der Marktforschung angefiihrt werden; nach ihrer Ansicht bedingt qualitativ
hochwertige Marktforschungstitigkeit ohnehin ein solides wissenschaftliches Fundament,
um beispielsweise in methodischen Standards unabhingig gegeniiber Auftraggebern zu sein.86
Vor allem aus allgemeinen Griinden der Wahrung des Ansehens der Markt- und Sozialfor-
schung in der Offentlichkeit (damit teilweise auch Qualititsaspekte tangierend) haben jene
Berufs- und Standesorganisationen fiir die eigene Profession schon seit lingerem Ehrenkodi-
zes zur Selbstregulierung erlassen.8’ Daneben haben sie in jiingster Vergangenheit entspre-
chend ihrer Aufgabe auch spezifische Standards zur Qualitiitssicherung in der Markt- und

83 vgl. vielsagend Marcotty (1996a, S. 13) iiber die TUV-Zertifizierungsaktivititen fiir Marktforschungsunter-

nehmen, -personen und -verfahren: , Konsequenz: Die Markt- und Mediaforscher ... miiiten dann [nach ei-
ner Zertifizierung] nicht mehr (so sehr) fiir die Richtigkeit ihrer Daten selbst gerade stehen. Die Verantwor-
tung tragt dann der TUV* (im Original teilweise unterstrichen). Vgl. dhnlich Marcotty 1996b.

84 Noelle-Neumann im Interview bei Schéneberg 1994a, S. 45. Vgl. auch Lachmann/Schroiff 1998. Sie postu-
lieren statt einer ISO-Zertifizierung ein umfassendes ,Total Quality Management des Anbietersystems
Marktforschung, welches Entscheidungsrelevanz zum eigentlichen Qualititsmafstab der Marktforschungs-
tatigkeit wihlt. Vgl. dhnlich Unholzer 1993, S. 38 und Schoneberg 1993.

85 vgl. aktuell Marcotty 2000a, S. 1-9 sowie 2000b, S. 1-10.

86 Diese Ansicht wird speziell in Deutschland, und dort vor allem vom ,,Arbeitskreis Deutscher Markt- und So-
zialforschungsinstitute e.V.“ (ADM) und dem ,,Berufsverband Deutscher Markt- und Sozialforscher e.V.“
(BVM) vertreten (vgl. z.B. ADM o.J. und Schoneberg 1993, S. 40). Im internationalen Kontext kann diesbe-
ziiglich z.B. auf die ,,European Society for Opinion and Market Research” (ESOMAR) verwiesen werden
(vgl. deren historische Entwicklung aufzeigend Vangelder 1997a, 1997b und 1997c).

Vgl. ferner kontrovers Marcotty 2000c und 2000d.

87 So enthilt z.B. der IHK/ESOMAR Internationale Kodex fiir die Praxis der Markt- und Sozialforschung dies-
beziiglich ,.eine moglichst knappe Darstellung der grundiegenden ethischen und geschiftlichen Prinzipien,
nach denen sich die Praxis der Marketing- und Sozialforschung richtet. [Er] .. stellt konkrete Regeln fiir den
Umgang mit der Allgemeinheit und der Geschiftswelt einschlieBlich Auftraggebern und anderen Angehéri-
gen des Berufsstands auf‘ (ESOMAR 1995, S. 20).
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Sozialforschung aufgestellt. Entsprechend in einem Katalog zusammengestellte Qualitits-
kriterien kénnen als ,,verbindliche* Ziele verstanden werden, deren bestmégliches Erreichen
in praxi ,,qualitativ** hochwertige Forschungsergebnisse sicherstellen soll. Die genaue Art und
Weise der Zielerreichung bleibt dabei aber dem einzelnen Marktforscher bzw. Institut tiberlas-
sen, solange dies nur nach wissenschaftlichen Regeln abliuft. Diese Standards zur Qualititssi-
cherung erheben insgesamt den Anspruch, einen umfassenden Orientierungsrahmen fiir den
gesamten ForschungsprozeB zu bieten. Dem muf aber entgegengehalten werden, da3 die me-
thodisch-technischen Aspekte des Forschungsprozesses - obwohl explizit bestritten - dabei
nach wie vor iiberwiegen und eine echte Beriicksichtigung etwa des (mehrstufigen) Kunden-
orientierungsproblems der Marktforschung nicht wirklich erfolgt. Wie zu Beginn dieses Ab-
schnitts erldutert, ist damit jedoch die entscheidende Qualititsfrage von Marktforschung ver-
bunden (Outputqualitit).88

Obwohl eine derartige ,,wissenschaftliche Qualitiitspolitik” der Standesvereinigungen der
Marktforschung im Grundsatz sicher richtig ist, birgt sie formal dennoch auch die Gefahr,
daB beim Marketing (als Informationsnachfrager) vom Marktforscher (als Informationsanbie-
ter) mitunter ein Bild des ,,von der unternehmerischen Realitit abgehobenen Wissenschaft-
lers“ entstehen kann. Man kénnte im Marketing fiirchten, da dieser ,Marktforschungswis-
senschaftler“ einem in der Sache keine wirklich entscheidungsorientierten Informationen
mehr liefert (geringe Outputqualitit), da er viel zu sehr mit technischen und methodischen As-
pekten beschiftigt zu sein scheint (hohe Inputqualitit).8® Einer solchen Entwicklung gilt es auf
Marktforschungsseite natiirlich ebenso entgegenzuwirken. Uberspitzt formuliert: ,,Das Wort
Forschung, gerade wenn es von einem Deutschen in den Mund genommen wird, signalisiert
oder kommuniziert einfach weiBe Kittel, endlose Zahlenkolonnen und Reagenzgliser. ... Die
Marktforschung geht weifl gekleidet durch die Ginge des Unternehmens und klagt, warum bin
ich so unbeliebt. %

Aus all diesen Qualititsiiberlegungen heraus sollte dem Marktforscher daher die Rolle eines
kooperativen Problemlésers zukommen. Er zeichnet sich in diesem idealtypischen Sze-
nario dann sowohl durch informationstechnologische Kenntnisse, analytische und kreative
Fihigkeiten als auch durch psychologisches Einfiihlungsvermégen gegeniiber seinen Kunden
aus dem Produktmarketing aus. Wenn ein realer MarktforschungsprozeB also durchgingig

88 Vgl. Sommer/Unholzer/Wiegand 1998, Wiegand 1998, S. 28f., Noelle-Neumann 1998, S. 12, Haupt 1996,
S. 64, Schoneberg 1994a und 1994b sowie 0.V. 1998, 1997 und 1993, S. 40.

89 Lachmann (1994, S. 34) nennt diesen ,,Marktforschungswissenschaftler anschaulich ,,Prof. Dr. x* MDS*".
Vgl. dazu auch Abschnitt C.5.2.3 sowie Kiock 1996, S. 36.

% pauli im Interview bei Schoneberg 1994c, S. 28.
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von hoher umfassender Qualitit gekennzeichnet sein soll, setzt dies fiir die Marktforschung
demnach die Losung aller folgenden (Teil-)Problematiken voraus:

o Geeignete Verkniipfung von Marketingentscheidung und Marktforschungsaufgabe
(Definitionsproblematik),

¢ Einsatz geeigneter leistungsfihiger Marktforschungsinstrumente und -methoden
(Methodenproblematik),

o sachkundige Interpretation sich einstellender Marktforschungsergebnisse
(Konklusionsproblematik) und

e adiquate Vermittlung der gewonnenen Einsichten
(Kommunikations- und Akzeptanzproblematik).9!

Bisher wurde implizit suggeriert, daB die Qualitit von Marktforschungsinformationen und
-services mehr oder weniger ,,nur“ von methodischem Know-how, inhaltlicher Entschei-
dungsorientierung und interaktiver Kommunikation der Beteiligten im Marktforschungsdrei-
eck abhiingig sei. Greift man speziell die objektive Qualititskomponente heraus, so ist aber
gerade festzustellen, da3 objektive Marktforschungsqualitiit auch ihren Preis besitzt. Sie
driickt sich zunichst bei Marktforschungsinformationen, die im Rahmen von Stichproben-
untersuchungen (als Schitzungen fiir die Grundgesamtheit) gewonnen werden, z.B. in der Si-
cherheit (Signifikanz) und in der Genauigkeit (Konfidenzintervall) des geschétzten Wertes
aus.??2 In der Regel verbessern sich diese Giitemalle, wenn der Stichprobenumfang wichst,”
was wiederum zu einem nicht unerheblichen Anstieg der Untersuchungskosten fiihren kann.
,,Da jedoch nicht alle Informationsarten und diese auch nicht alle im [eigentlich] erforderli-
chen Umfang bzw. von gleich hoher Qualitit angesichts limitierender Informationsbudgets
beschafft werden konnen, muf sich die planende Instanz im Betrieb auf eine ... Auswahl ...
beschrinken. Dieser Fall dhnelt analytisch der aus der Investitionstheorie gelaufigen Problem-
stellung der Kapitalbewirtschaftung, bei welcher der Gesamtnutzen eines Projektpakets bei
vorgegebenem Budget und anderen Restriktionen ... optimiert werden soll.*94

91 Vgl. Meffert 1992, S. 19f. Kotler/Bliemel (1999, S. 208-211) nennen alternativ sieben Merkmale, ,.die zu
guter Marktforschung fiihren: wissenschaftliche Methodik, Kreativitit, Flexibilitit im Forschungsansatz,
Beriicksichtigung der Interdependenzen zwischen Daten und Modellen, gutes Kosten-Nutzen-Verhiltnis
(vgl. dazu die folgenden Ausfiihrungen im Text), gesunde Skepsis gegeniiber (vorschnellen) Verallgemeine-
rungen und Beachtung ethischer Fragen.

92 Weitere Qualitdtskriterien von Marktforschungsinformationen sind beispielsweise Art, Gehalt, Vollstindig-
keit, Alter (Aktualitit) u.a. (vgl. Niemeyer 1977, S. 192).
93 Vgl. Hamman/Erichson 1994, S. 107-110 und Berekoven/Eckert/Ellenrieder 1996, S. 63-68.

94 Hamman/Erichson 1994, S. 45.
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Wie bei den Ausfiihrungen zur korrektiven Orientierung des Anbietersystems Marktforschung
am Endverbrauchermarkt aber bereits angeklungen, kann man grundsitzlich auch im Zusam-
menhang mit Marktforschungsservices von objektiver Qualitdt sprechen. Letztlich geht es
hierbei darum, da8 die beratenden und exekutiven% Titigkeiten des Anbietersystems Markt-
forschung wihrend des gesamten Marktforschungsprozesses moglichst immer vollstindig
(d.h. z.B. keine a priori vereinbarten Spezialauswertungen auslassen), aktuell (d.h. z.B. den
neuesten methodischen Vorgehensweisen entsprechend) und vor allem wahr bzw. valide sind
(d.h. z.B. keine auf unhaltbaren Hypothesen basierenden Handlungsempfehlungen geben).
Entsprechend objektiv-qualitativ hochwertig arbeitende Marktforschungsinstitute werden da-
fiir dann zumeist auch teurer sein als andere Institute; ebenso sind solch qualifizierte betriebli-

che Marktforscher wohl nur gegen ein héheres Gehalt zu bekommen.%

Es ist also festzuhalten, daB sich in einem Industrieunternehmen Marktforschung bzw. Markt-
forschungsprojekte stets in einem Spannungsfeld zwischen objektiver Qualitiit und Kosten-
Nutzen-Verhiltnis bewegen (vgl. Abbildung 15), wobei die Nutzenkomponente mit dem
subjektiven Qualitits- bzw. Zufriedenheitsempfinden beispielsweise des Entscheiders gleich-
zusetzen ist.9’ Den nach wie vor hohen Umsitzen der Marktforschungsinstitute zum Trotz hat
in den letzten Jahren ein in vielen Unternehmen bzw. Branchen generell auftretender Kosten-
druck auch vor der Marktforschung nicht halt gemacht: Vielfach werden an sich sinnvolle
Marktforschungsprojekte ,.abgespeckt* oder sogar ganz gestrichen.” Dabei mag es teilweise
aus objektiver Sicht ,,durchaus verniinftig sein, statt maximale nur hinreichende Qualitit der
Forschungsergebnisse anzustreben, wenn Budgetrestriktionen oder rasche Verfiigbarkeit der
Ergebnisse dies erfordern. Entscheidend dabei ist, daB dem Aufiraggeber ... das Spannungs-
feld ... bewuBt und die jeweilige Vorgehensweise zwischen ihm und dem die Untersuchung
durchfiihrenden ... [Institut] abgestimmt ist.? Teilweise gibt es in der Praxis aber auch Fiille,
in denen die vom Unternehmen betriebene Form der Kosteneinsparung bei Marktforschungs-
projekten nicht mehr zu rechtfertigen ist.'® Um diesbeziiglich einen besseren Einblick in die

95 Damit sind vor allem die Datenerhebung und unmittelbare -auswertung gemeint.
96 Vgl. zu letzterem Aspekt insbesondere die Abschnitte C.5.2.1 bis C.5.2.4.

97 Vgl. Wiegand 1998, S. 29, Sommer/Unholzer/Wiegand 1998, S. 1f., Noelle-Neumann 1998, S. 12f., Sché-
neberg 1994a und 1994b sowie Andreasen 1984, S. 40.

98 Vgl. zum Kostendruck auf die Marktforschung in den Unternehmen Reinecke/Tomczak 1997 und 1994 so-
wie Grudowski 1996; vgl. dagegen teilweise etwas dubios Andreasen 1984. Vgl. zu den Umsitzen der Insti-
tutsmarktforschung national ADM 1999 und international ESOMAR 1996.

99 Wiegand 1998, S. 29.
100 Haupt (im Interview bei Schéneberg 1994b, S. 33) meint hierzu aus Institutsperspektive ziemlich erniich-
ternd: ,,Leider ist fiir so manchen Auftraggeber der Preis wichtiger als die Qualitit der Ergebnisse! ... [Es ist]

gelegentlich so, daB Nachdenken weder gewiinscht noch honoriert wird. ... Differenzierte Leistung kriegen
Sie [als Institut] nicht mehr entsprechend bezahlt, weil ... viele Auftraggeber nur noch die Antwort auf die
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Einschiitzung von Kosten-Nutzen-Verhiiltnissen von Marktforschungsleistungen auf Un-
ternehmensseite (und dort speziell im Produktmarketing) zu erlangen, erscheint es - ausge-
hend vom Marktforschungskemprodukt /nformation - notwendig, eine genauere theoretische
Analyse der Konzepte ,Informationskosten* und ,Informationsnutzen“ vorzunehmen. Wie
sich jedoch zeigen wird, sind bei einer etwas weiteren Begriffsauslegung damit implizit auch
die entsprechenden ,,Kosten“ und der entsprechende ,Nutzen“ von begleitenden Marktfor-
schungsservices angesprochen.

objektive
Qualitéat

Abb. 15: Marktforschung im Spannungsfeld zwischen objektiver Qualitit und Kosten-Nutzen-Verhiltnis

Informationskosten kénnen im Zusammenhang mit Marktforschungsleistungen relativ
weit definiert werden als bewerteter Giiterverzehr fiir die Planung, Gewinnung, Speicherung,
Ubermittlung, Verarbeitung und Umsetzung von Marktforschungsinformationen. Diese Defi-
nition bedeutet konkret, daf letztlich tiber den gesamten Marktforschungsprozef§ hinweg (vgl.
erneut Abbildung 11 auf S. 88) Informationskosten i.w.S. anfallen, also vom ersten Auftreten
eines Marketingproblems (Stufe 1) bis hin zur Umsetzung der Ergebnisse einer Marktfor-
schungsstudie (Stufe 10). Im Sinne einer genaueren Differenzierung dieser gesamten Informa-

tionskosten i.w.S. lassen sich dabei im Grunde unterscheiden:

Frage wissen wollen: ‘Go’ oder ‘no go’? Alles andere ist ihnen ziemlich egal.” Vgl. auch Reinecke/Tom-
czak 1994, S. 46f.
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¢ unmittelbare Kosten der Information selbst (bzw. ihrer Erzeugung)

o mittelbare Kosten der Informationsplanung und des Informationseinsatzes (auf
Seiten des Anbietersystems Marktforschung gleichbedeutend mit den Kosten der
begleitenden Marktforschungsservices)

Es ist klar, daB in die (meist auf Institutsseite anfallenden) Kosten der eigentlichen Informa-
tionserzeugung ,,urspriingliche* Kostenarten wie Personal- und Materialkosten eingehen (im
wesentlichen auf den Stufen 4 bis 7 in Abbildung 11): ,,Wenn diese Kostenarten [jedoch kor-
rekt] erfaBt und einzelnen Informationen zugerechnet werden konnen, stehen einer Ermittlung
[der Kosten der Informationserzeugung] ... keine prinzipiellen Hindernisse im Wege.*10! An-
ders jedoch bei einer Ermittlung der Kosten der Informationsplanung und des Informations-
einsatzes (also im wesentlichen bei den erwdhnten Marktforschungsservices des Anbieter-
systems Marktforschung auf den Stufen 1 bis 3 sowie 8 bis 10)192: | Schwierigkeiten bereitet ..
der Umstand, dafl jede Informationserzeugung und -verarbeitung ihrerseits den Einsatz be-
stimmter Informationen erfordert (z.B. das Vorwissen des Informationsverarbeiters) ... .“103
Bei diesem ,,Giitereinsatz handelt es sich nimlich primir um kreative menschliche Denklei-
stungen, deren exakte , Kostenerfassung* problematisch werden diirfte.

Aus Unternehmenssicht (Hersteller) ist eine Ermittlung desjenigen Teils der gesamten Infor-
mationskosten, der beim Marktforschungsinstitut (also auBerbetrieblich) anfillt, noch am
wenigsten schwierig, da man hierfiir dem Institut ein in der Regel vorab vereinbartes Entgelt
zahlt. ,,Werden externe Informationen [und Services] gegen Entgelt bezogen, ist eine Kosten-
erfassung wohl unproblematisch oder zumindest méglich, wenngleich die Ermittlung der
(Stiick-)Kosten fiir einzelne Informationen [bzw. Services] in der Regel nicht so einfach sein
diirfte, da fast immer Informations-‘Pakete’ und nicht einzelne Informationen erworben wer-
den. Beispiele hierfiir sind ... Marktuntersuchungen, empfangene Beratungen, ... .“1% Dagegen
sind fiir das aufiraggebende Unternehmen die innerbetrieblich anfallenden Kosten der Infor-
mationsplanung und des Informationseinsatzes wohl nur sehr schwer zuzuordnen bzw. zu kal-
kulieren.!05 SchlieBlich gilt, ,,daB auch fremdbezogene Informationen bei der Aufnahme [im

101 wild 1973, S. 620. Vgl. im folgenden auch Niemeyer 1977, S. 212ff., Rehberg 1973, S. 68ff. sowie Be-
triebswirtschaftlicher Verlag Gabler 1993, Stichwort ,Informationskosten®.

102 Djese Marktforschungsservices bzw. sekundiren Titigkeiten des Anbietersystems Marktforschung sollen
hier im einzelnen nicht emeut aufgefiihrt werden. Sie ergeben sich aus den Ausfihrungen zum idealtypi-
schen Modell des Marktforschungsprc in Abschnitt C.2.2 sowie zur idealtypischen Aufteilung der
Marktforschungsaufgabe in Abschnitt C.6.

103 wild 1973, S. 621.
104 wild 1973, S. 619.

105 Von einer Verfolgung ggf. innerbetrieblich anfallender Kosten der Informationserzeugung soll hier abgese-
hen werden (z.B. herstellereigene Spezialpanels 0.4.).
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Unternehmen] bestimmte ... [Verarbeitungsvorginge] erfordern, d.h. eine Mitwirkung des
Empfingers und damit den Einsatz bereits vorhandener ... anderer Informationen voraussetzen
.. .“106 Theoretisch bedeutet dies, da3 der gesamte in einem Unternehmen in Zusammenhang
mit einem konkreten Marktforschungsprojekt entstehende Arbeits- und Zeitaufwand, insbe-
sondere seitens der betrieblichen Marktforschung, aber auch im Produktmarketing, monetir
bewertet und auf die erhaltenen Informationen kostenrechnerisch korrekt umzulegen wire.!07
Dies diirfte praktisch nur unter unverhiltnismaBig groBem Aufwand zu bewerkstelligen sein
und wird daher de facto unterbleiben.

Ein exaktes unternehmensinternes Kostenrechnungssystem fiir Informationen i.e.S. hat zusitz-
lich noch mit einem anderen ,,Problem* zu kimpfen: Informationen kénnen als immateriel-
ler Rohstoff von Entscheidungen nicht verbraucht werden (Services dagegen schon), son-
dern allenfalls veralten. Daraus ergeben sich erhebliche Schwierigkeiten einer etwaigen Ko-
stentragerrechnung: Da dieselbe Information beliebig oft und theoretisch ohne Verlust an In-
formationsgehalt verwendbar ist, bestimmt sich ihr unternehmensinterner ,,Stiickkostenpreis*
logischerweise durch die Haufigkeit ihrer Verwendung. Man kann bei vielfachem Einsatz ein
und derselben Information dann von einer Kostendegression sprechen. Damit ist gleichzeitig
ein in der Praxis wichtiges Prinzip zur Wirtschaftlichkeitsverbesserung in der Marktfor-
schung angesprochen, namlich vor der Durchfiihrung kostenintensiver Primérforschung zu-
néchst immer zu priifen, ob eine anstehende Fragestellung nicht auch auf dem Wege der Se-
kundirforschung beantwortet werden kann. 108

Noch problematischer ist eine Analyse des Nutzens von Marktforschungsinformationen
und -services. Ein solcher ,Nutzen” ist im Einzelfall in hohem Mafe abhingig vom spezifi-
schen Entscheider im Produktmarketing sowie von der konkreten Entscheidungssituation.!%®
Wie in Abbildung 15 angegeben, kann daher der ,,subjektive” Nutzen eines Entscheidungstri-
gers im Grunde mit dessen Zufriedenheit und damit mit dessen subjektivem Qualititsver-
stindnis gleichgesetzt werden. Zudem sind je nach Situation ,,der Zeitdruck der Entscheidung

10

&

Wild 1973, S. 619.
107 Vgl. zu einer Informationskostenrechnung Christ 1979, S. 87ff.
108 vgl. Wild 1973, S. 621, Kappler/Trost 1977, S. 63ff. und Grudowski 1996, S. 6-8.

~Durch ihre Zielsetzungen, ihr Vorwissen, den Grad der Problemerkenntnis, ihre Fahigkeiten zur Informati-
onsverarbeitung [und Serviceaufnahme] und durch ihre psychische und physische Pradisposition fiir Infor-
mationen bestimmen [die Entscheidungstriger] .. nachhaltig, ob ... [bestimmte Marktforschungsleistungen]
in Entscheidungsprozessen eingesetzt werden und einen Nutzenbeitrag leisten oder nicht“ (Niemeyer 1977,
S. 194). Vgl. auch Abschnitt B.3.2 der vorliegenden Arbeit.

&

109
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und die vorhandenen zeitlichen Méglichkeiten zur Informationsverwendung unterschiedlich.
Der Informationsnutzen héngt deshalb [auch] von der Dringlichkeit der Entscheidung ab.“110

Grundsitzlich kann zwischen monetir quantifizierbaren und nicht quantifizierbaren Nut-
zenkomponenten von Marktforschungsleistungen unterschieden werden. ,,Ein Beispiel fiir ..
monetdr quantifizierbaren Nutzen ist die Einsparung von Zeit und Geld, die sich etwa fiir ei-
nen Betrieb daraus ergibt, da§ Mitarbeiter Informationen aufgrund der Leistung einer Infor-
mationseinrichtung gezielter, schneller, einfacher und kostengiinstiger erhalten als ohne die
Leistung der Informationseinrichtung.“!!! Eine solche Informations- bzw. Serviceeinrichtung
stellt z.B. eine betriebliche Marktforschungsabteilung dar. ,,Ein Beispiel fiir ... [nicht direkt
monetir quantifizierbaren] Nutzen ist darin zu sehen, daB durch Informationsdienstleistungen
die Qualitit der Arbeit von Mitarbeitern erh6ht werden kann. ... [Dieser Nutzen ist] hiufig
nicht eindeutig quantifizierbar, da schlecht zu errechnen ist, wie grofl der Anteil der Informa-
tion ... am endgiiltigen Unternehmenserfolg ist*“!12 (Lernerfolg, Motivationswirkung etc.).

Eine korrekte Nutzenbestimmung von Marktforschung wird zudem dadurch erschwert, daf}
speziell Marktforschungsinformationen mehrfache Verwendung finden koénnen.!!3 Ein
LHultimatives Nutzenurteil fiir eine konkrete Information wird daher nicht leicht zu fillen sein,
da sich in Zukunft weitere Einsatzfille der betreffenden Information ergeben kénnten. Es
miifite also theoretisch eine Art ,,diskontierten Informationsnutzen* geben. Auch besteht beim
Informationsnutzen ein Zurechnungsproblem dergestalt, ,,daB} eine Verbesserung des Ergeb-
nisses bei einer Entscheidung nicht isoliert einer bestimmten Information zugeordnet werden
kann ... .“114 Ganz offensichtlich mufl zwischen dem unmittelbaren Ergebnis (Vorlegen von
Informationen) und der mittelbaren Wirkung (informationsbedingte Gewinne) der Dienstlei-
stung Marktforschung differenziert werden. Letzteres kann sich an unterschiedlichen Stellen
im WertschdpfungsprozeB eines Unternechmens bemerkbar machen, ,,wobei jedoch immer mit
Zeitverzogerungen und Interdependenzen zu rechnen ist.“!!> Das Ergebnis von Marktfor-

110 Niemeyer 1977, S. 195. Vgl. Rehberg 1973, S. 132, Koreimann 1976, S. 56-60 und Christ 1979, S. 176ff.

1T Grudowski 1996, S. 9. Vgl. ebenso Niemeyer 1977, S. 189ff. und Rehberg 1973, S. 132ff. Letzterer schreibt
Informationswert“, meint aber de facto ,,Informationsbrutrowert“ (eben ,, Informationsnutzen*).

112 Grudowski 1996, S. 9.
113 Im Grunde gilt dies auch fiir bestimmte Marktforschungsservices (z.B. Schulung iiber Panelkennzahlen).

114 Niemeyer 1977, S. 197. Vgl. ebenda, S. 196-199 sowie Koreimann 1976, S. 59. Mit einer dhnlichen - und
bis heute nicht wirklich gelosten - Problematik ist die Werbewirkungsforschung konfrontiert (vgl. dazu
Schroiff 1999a, S. 16ff.).

115 Ppalupski 1998, S. 58.
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schung ist somit von immateriellem Charakter; Ergebnis und Wirkung von Marktforschung
sind grundsitzlich schwer zu fassen, geschweige denn prizise zu bewerten.116

Faft man die Ausfiilhrungen zu Informationskosten und Informationsnutzen zusammen (unter
jeweils implizitem EinschluB von Marktforschungsservicekosten bzw. -nutzen), ist unmittel-
bar der ,Informationswert“ angesprochen. Da er stets aus dem Kontext und Zweck einer
konkreten Entscheidung heraus abgeleitet wird, kann er ,,theoretisch aus der Differenz zwi-
schen dem Erfolg einer Handlungsentscheidung nach der Beschaffung zusitzlicher Informa-
tion und dem Erfolg der Entscheidung [ohne zusitzliche Informationsbeschaffung] ... abziig-
lich der .. Informationskosten‘!17 berechnet werden. Mit anderen Worten: Vom gesamten Nut-
zen (Bruttowert) einer Marktforschungsleistung, der zwangslaufig monetéir bewertet vorliegen
muf}, werden die gesamten Informationskosten i.w.S. abgezogen; ergibt sich dann ein positi-
ver Informationswert (Nettowert), lohnt die Marktforschungs- bzw. Informationsaktivitit, an-
sonsten nicht. Grundgedanke ist demnach die Frage, ob und inwieweit sich eine Management-
entscheidung ,,verbessern® 1iBt, wenn zusitzliche Marktforschungsinformationen eingeholt
werden.!!® In der einschldgigen Literatur liegen diesbeziiglich einige theoretische Modellan-
sitze zur Bestimmung eines ,,Informationsoptimums* vor, auf die hier jedoch nicht im Detail
eingegangen werden soll.!1?

Aufgrund der erérterten Probleme bei der Erfassung von Kosten und Nutzen von Marktfor-

schungsinformationen und -services ist eine theoretisch-exakte Bestimmung des Informa-

116 Hier fiithren letztlich dienstleistungsspezifische Besonderheiten (wie Immaterialitit/Intangibilitit und Inte-
gration des externen Faktors) dazu, daB spezifische Qualititsdimensionen relevant werden (Potential-, Pro-
zeB- und Ergebnisdimension). Damit ist wiederum die Unterscheidung des Anteils einer konkreten Markt-
forschungsleistung an Such-, Erfahrungs- und Glaubens- bzw. Vertrauenseigenschaften verbunden (vgl.
Stauss/Hentschel 1991, S. 238-240 und S. 243, Meyer/Mattmiiller 1987, Stauss 1994 sowie den Sammel-
band von Stauss 1991).

117 Betriebswirtschaftlicher Verlag Gabler 1993, Stichwort ,Informationswert“. Vgl. auch Manz/Dahmen/
Hoffmann 1993, S. S1ff., Zahn 1987b, S. 874f. sowie Teichmann 1973 und 1975.

Damit sind in der Terminologie der (normativen) Entscheidungstheorie Informationen iiber die Umwelt
(d.h. iber Mirkte, Konsumenten etc.) gemeint. Vgl. auch die Abschnitte B.3.1 und C.3.1.

118

119 Hier ist vor allem das ,,marginalanalytische Modell* zu nennen, wonach das Informationsoptimum dann er-

reicht ist, ,,wenn Grenzkosten und Grenznutzen einer Information gleich sind (Zahn 1987b, S. 863); selbst-
redend jedoch, daB bei nicht méglicher exakter Ermittelbarkeit von Informationskosten und -nutzen erst
recht keine MarginalgréBen hiervon abgeleitet werden konnen (vgl. auch Manz/Dahmen/Hoffmann 1993, S.
47f., Picot/Reichwald 1991, S. 259, Kappler/Trost 1977, S. 61ff. und Rehberg 1973, S. 45-48).

Daneben wird aus der Entscheidungstheorie haufig das ,,Theorem von Bayes* angefiihrt: Ein Entscheidungs-
trager kennt die eintretenden Umweltzustinde in einer Risikosituation nicht genau, sondemn er besitzt nur
eine Verteilung iiber deren Eintrittswahrscheinlichkeiten, die er durch weiteren Informationsbezug ,,verbes-
sern* kann. Das Bayes’sche-Theorem ist nun ein Verfahren, ,,welches neue, zusitzliche Informationen iiber
Eintrittswahrscheinlichkeiten der Umweltzusténde in dem Entscheidungsproblem beriicksichtigt und damit
den Zusammenhang zwischen Informationsbezug und Wahrscheinlichkeitsverteilung analysiert* (Manz/
Dahmen/Hoffmann 1993, S. 48f.; vgl. ferner ebenda, S. 48-51, Green/Tull 1982, S. 33-53, Kappler/Trost
1977, S. 66ff. und Niemeyer 1977, S. 200-202).
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tionswerts von Marktforschungsleistungen im Unternehmensalltag unvorstellbar. Eine sol-
che Informationswertbestimmung miifite auerdem den Zweck haben, die eigentliche Infor-
mationsbeschaffung vorzubereiten und dieser daher zeitlich vorausgehen. Andererseits setzt
aber eine ,,Bewertung von Informationen .. voraus, daf} die zu beschaffenden Informationen
vor dem Zeitpunkt der Beschaffung bereits bekannt sind. Wenn jedoch die Information vor-
liegt, dann hat der Informationsbeschaffer die Information bereits akquiriert. Dieser Sachver-
halt wird als Informationsparadoxon bezeichnet. Die Wertbestimmung fiir eine Information
kann also erst ex post erfolgen, wihrend bei einer Informationsbeschaffung die Information
iiber den Wert einer Information ex ante vorliegen muB8 ...“120 (Problem der unsicheren Nut-
zenerwartungen).

In der Praxis wird ein Produkt- bzw. Marketing-Manager bei einer konkreten Entscheidung
daher abzuwigen haben, ab wann ein (subjektiv) zufriedenstellendes Informationsniveau
durch Marktforschung erreicht worden ist und keine weiteren Marktforschungsaktivititen
mehr in dieser Angelegenheit unternommen werden sollten. Natiirlich spielen dabei viele der
oben angesprochenen Aspekte zu Kosten und Nutzen von Marktforschungsinformationen und
-services implizit eine wichtige Rolle. Jedoch l4uft beim jeweiligen Produkt- bzw. Marketing-
Manager bei derartigen Uberlegungen nicht der erwéhnte exakte (theoretische) ProzeB der In-
formationswertbestimmung ab, sondern statt dessen kommt es eher zu einer heuristischen
Einschitzung des subjektiv empfundenen Kosten-Nutzen-Verhiltnisses etwaiger, durch-
filhrbarer Marktforschungsstudien. Letzteres kann daher als implizite Wirtschaftlichkeitsana-
lyse von Marktforschungsleistungen und somit als vereinfachte Informationswertbestim-

mung angesehen werden. 2!

4.2 Empirische Fremd- und Eigenbeurteilung des Informations- und Service-
angebots des Anbietersystems Marktforschung durch Produktmarketing und
betriebliche Marktforschung

Basierend auf den Erkenntnissen der eigenen empirischen Untersuchung soll im folgenden ein
Uberblick iiber reale Zufriedenheitsurteile sowohl von Marktforschungsleistungen nachfra-
genden Mitarbeitern im Produktmarketing (Fremdbeurteilung) als auch von unternehmens-
seitig Marktforschungsleistungen anbietenden Mitarbeitern in der betrieblichen Marktfor-
schung (Eigenbeurteilung) im Hinblick auf die jeweiligen Informations- und Serviceange-

120 pjcot/Reichwald 1991, S. 260.
121 Vgl. Grudowski 1996, S. 9f. und 0.V. 19874, S. 874.
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bote der Marktforschung gegeben werden.'22 Die Unterscheidung nach Fremd- und Eigen-
beurteilung des jeweiligen Informations- und Serviceangebots der Marktforschung erméglich-
te dabei in denjenigen Unternehmen, in denen Gesprichspartner aus beiden Gruppen (Pro-
duktmarketing und betriebliche Marktforschung) zur Verfiigung standen, eine unmittelbare
Offenlegung und ggf. auch bereits eine erste Interpretation etwaiger Zufriedenheitsdiver-
genzen zwischen den beiden Befragtengruppen dort.

Die Beurteilung des Leistungsangebots der Marktforschung im Rahmen der eigenen empi-
rischen Untersuchung zeigt insgesamt ein schr deutliches ,,Zufriedenheitsgefille” iber die
einzelnen Unternehmen hinweg und teilweise auch zwischen den beiden Befragtengruppen
dort (Produktmarketing und betriebliche Marktforschung). In einigen Unternehmen beurteil-
ten beide Gesprichspartner, Produkt- bzw. Marketing-Manager und betriebliche Marktfor-
scher, die Leistungsangebote des Anbietersystems Marktforschung als sehr gut und geeignet,
die jeweiligen Informations- und Servicebedarfe im Produktmarketing zu befriedigen. Ande-
rerseits gibt es auch Unternehmen, in denen die Nachfrager aus dem Produktmarketing expli-
zit mit den Informationsangeboten der Marktforschung iiberhaupt nicht zufrieden sind. Die
gelieferten Marktinformationen ,,pafiten einfach nicht zum Marketingproblem, seien in der
Sache zu wenig entscheidungsorientiert und/oder formal oftmals nicht in addquater Weise auf-
bereitet bzw. verdichtet, so daB eine sinnvolle Nutzung im ManagementprozeB hiufig unter-
bleibe. Die im Produktmarketing aufgetretenen Informationsbedarfe werden dann nur ungenii-
gend befriedigt. Interessant ist wiederum, daf8 die betrieblichen Marktforscher - unabhingig
davon, wie gut sie ihren Job nach Meinung ihrer internen Kunden aus dem Produktmarketing
auch erledigen mogen - in fast allen Féllen mit ihrer Performance zufrieden sind. Am ehesten
noch zeigen sich unter ihnen diejenigen selbstkritisch, die nach Meinung ihrer internen Kun-
den eigentlich sehr gute Arbeit leisten.

Wie im letzten Abschnitt bereits konzeptionell ausgefiihrt, wire es jedoch zu vordergriindig,
die vor allem von einigen Marketingverantwortlichen geduBerte Unzufriedenheit lediglich in
einer faktischen Diskrepanz zwischen dem jeweiligen Informationsbedarf und Informa-
tionsangebot im Unternehmen begriindet zu sehen. Vielmehr scheinen es - wie auch die em-
pirischen Erkenntnisse der eigenen Untersuchung belegen - die teilweise mangelhaften bzw.
gar nicht vorhandenen Marktforschungsservices insbesondere der betrieblichen Marktfor-
schung zu sein, die in der Folge dann auch fiir die erwéhnte Informationsdiskrepanz und damit
letztlich fiir die Unzufriedenheit des Produktmarketings mit der gesamten Marktforschungslei-
stung verantwortlich sind. Auf Nachfragen wurden namlich seitens der befragten unzufriede-
nen Produkt- und Marketing-Manager entsprechende Servicemiingel der betrieblichen Markt-

122 Vgl zu Zielsetzung und methodischem Design der Untersuchung Abschnitt A.3.
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forschung primir im Hinblick auf Beratungsleistungen konstatiert, die eigentlich iiber nahe-
zu den gesamten Marktforschungsproze8 hinweg gewiinscht werden (d.h. von der Hilfestel-
lung bei der Formulierung des Marketingproblems [Stufe 1] bis hin zur inhaltlichen Beratung
bei der Umsetzung der Ergebnisse einer Studie [Stufe 10]). Ferner duBlerte sich bei diesen
Marketingverantwortlichen solche Serviceunzufriedenheit aber auch im Zusammenhang mit
den jeweiligen Distributionsmodalititen von Marktforschungsinformationen (z.B. beziiglich
der gewihlten Distributionskanile, Datenmedien, Transfermodi, Prasentationsformen u.4.).

Die Art und Weise, wie Marktforschung insgesamt in einem Unternehmen betrieben wird,
und welches Selbstverstindnis ihr dabei zukommt, weichen bei den befragten Unternehmen
- wie bereits angedeutet - teilweise erheblich voneinander ab. Dies soll exemplarisch am un-
ternehmensinternen Ablauf eines Marktforschungsprozesses (vgl. idealtypisch emeut Ab-
bildung 11 auf S. 88) fiir eine konkrete ad hoc Studie verdeutlicht werden. Bei einigen der be-
fragten Unternehmen kommt der tatsichliche Ablauf dem idealtypischen sehr nahe. Dort
sind Produkt- bzw. Marketing-Manager sowie betriebliche Marktforscher zu Beginn des Pro-
zesses (Stufen 1 und 2 in Abbildung 11) im wesentlichen gemeinsam aktiv, ein aufgetretenes
Marketingproblem zu prézisieren, um daraus den relevanten Informationsbedarf abzuleiten
bzw. méglichst exakt zu definieren (hier bietet die betriebliche Marktforschung also entspre-
chenden Service). Das Marketing ist dabei meist im Rahmen eines ,,Research Requests* auf-
gefordert, neben dem Marketinghintergrund (z.B. Hintergrundinformationen tiber den Markt,
geplante Aktivitdten wie Launch, Relaunch, ...) und konkreten Wissensdefiziten (Einzelfrage-
stellungen, die durch die Studie beantwortet werden sollen) auch bereits Hypothesen iiber
mdgliche Ergebnisse und Handlungskonsequenzen fiir die einzelnen Hypothesen zu formulie-

ren.

Die entsprechenden betrieblichen Marktforscher stehen hierbei in intensivem Kontakt mit den
Produktmanagern und werden aufgrund ihrer meist grofen Sachkenntnis (Erfahrung) durch-
aus auch inhaltlich beratend titig (Serviceleistung). Durch dieses Prozedere ist gesichert, daB
die betriebliche Marktforschung, die in der Folge auf Basis des Research Requests ein Unter-
suchungsdesign erstellt (Stufen 3 bis 5), die entscheidungsorientierte Sichtweise des Pro-
duktmanagements iibernimmt und im gesamten Forschungsprozefl anwendet (letztlich bis hin
zu Stufe 10). Nach Aussage vieler befragter Marktforschungs- und Marketingmitarbeiter der
betreffenden Unternehmen erhéht eine solche Vorgehensweise nachhaltig die Fahigkeit der
betrieblichen Marktforschung, die von den Informationsnachfragern im Produktmarketing ge-
duBerten Informationsbedarfe mit dem eigenen Informationsangebot auch wirklich in Ein-
klang zu bringen. Eine insgesamt hohe Zufriedenheit (mit dem Informations- und dem Ser-
viceangebot der Marktforschung) seitens des Produktmarketings ist in der Regel die Folge.
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Auch zeigte sich bei vielen derartiger Unternechmen, daB hier das Produktmarketing explizit
eine objektive Rolle und eigenstindige Meinung der betrieblichen Marktforschung schitzt
und insofern auch die im letzten Abschnitt bereits konzeptionell begriindete zusitzliche kor-
rektive Orientierung des Anbietersystems Marktforschung am Endverbrauchermarkt
im Sinne der Erreichung der Unternehmensziele begriifit.

Bei anderen Unternehmen ist der Ablauf eines Forschungsprojekts offensichtlich nicht in
dieser Art und Weise iiblich. Marketing und Marktforschung arbeiten dort bei einem auftre-
tenden Marketingproblem relativ isoliert nebeneinander, pflegen keinen allzu intensiven so-
wie systematischen Austausch und wissen folglich auch nicht so recht, was sie mit der Arbeit
des anderen eigentlich ,,anfangen® sollen. Dieses Phanomen fiihrt dann auf Seiten des Pro-
duktmarketings meist zu grofier Unzufriedenheit mit dem verfiigbaren Informations- und
Serviceangebot der Marktforschung.

Insgesamt muf} nach dieser empirischen sowie zuvor bereits konzeptionellen Diskussion iiber
informations- und servicebezogene Qualitits- und Zufriedenheitsbeurteilungen von Marktfor-
schung folgendes konstatiert werden: Es sind wohl erst jene begleitenden Services der Markt-
forschung, die - natiirlich in Verbindung mit dem Kernprodukt Information - den eigentlichen
Wertschopfungsbeitrag der Marktforschung begriinden. Letztlich machen die Unterschie-
de im Serviceprogramm vor allem der betrieblichen Marktforschungsabteilungen maBgeblich
die Gestaltungsgiite der gesamten Marktforschungsaufgabe bei den Unternehmen aus. Diese
Serviceunterschiede entscheiden im einzelnen dariiber, ob die betriebliche Marktforschung
wirklich einen Mangel an unternehmerischem Denken und Handeln aufweist, tatsdchlich zum
bloBen Einkdufer von Marktforschung im Unternehmen degeneriert und nicht zuletzt auch da-
riiber, ob Marktforscher generell bei einem Unternehmen eher als Zulieferer statt als integraler
Teil des Marketings angesehen werden.123

Damit lassen sich vor allem im Hinblick auf die im weiteren Verlauf der Arbeit zu erarbeiten-
den grundlegenden Gestaltungsempfehlungen fiir ein Marketingkonzept fiir die Marktfor-
schung bereits grob einige Anhaltspunkte bzw. Bedingungen fiir eine dauerhaft nutzbrin-
gende Zusammenarbeit zwischen Produktmarketing und (betrieblicher) Marktforschung
ableiten:

123 vgl. Pauli 1993. Vgl. hnlich Schroiff 1994 und 1999b sowie Holmes/Reid 1995, S. 16.
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e Zum ersten scheint eine verstirkte Serviceorientierung vor allem der betrieblichen

Marktforschung gegeniiber dem Produktmarketing (z.B. durch adédquate Beratung
des Produktmanagements in methodischen wie in inhaltlichen Fragen) in erhebli-
chem MaBe die gemeinsame Leistungsfihigkeit und die Zufriedenheit der Akteure
im Marktforschungsdreieck zu fordern.

Auch hat wohl eine besonders interaktive Zusammenarbeit zwischen Produktmar-
keting und (betrieblicher) Marktforschung sowie eine geeignete wechselseitige Ein-
bindung beider Bereiche sowohl ins Marketing-Management als auch in den Markt-
forschungsprozeB einen giinstigen EinfluB auf die Performance und die Zufriedenheit
der Beteiligten im Marktforschungsdreieck.124

SchlieBlich ist drittens eine korrektive externe Orientierung des Anbietersystems
Marktforschung am Endverbrauchermarkt zusitzlich zur internen Kundenorien-
tierung gegeniiber dem Produktmarketing von hoher Bedeutung fiir die Erbringung
von objektiv-qualitativ hochwertigen Marktforschungsleistungen.

125

Um diese Aspekte in der Folge weiter vertiefen zu kénnen, bedarf es im nichsten Schritt einer
weiterreichenden Analyse, welche die verschiedenen untersuchten betrieblichen Marktfor-

schungsrealititen in eine umfassende ,,Typologie von Marktforschungskonstellationen*

einzuordnen versucht.

124 ygl. dhnlich Zaltman 1997, S. 424,
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5 Eine Typologie von Marktforschungskonstellationen -
Empirische Befunde aus der Konsumgiiterindustrie

5.1 Methodische Vorbemerkungen

Im folgenden werden die im Rahmen der empirischen Untersuchung bei jedem befragten Un-
ternehmen insgesamt gewonnenen Eindriicke analysiert. Dabei wird der Versuch unternom-
men, die Realitédt der betrieblichen Marktforschung in den befragten Unternehmen in eine
»Typologie von Marktforschungskonstellationen einzuordnen.!25

o Unter einer ,Marktforschungskonstellation* werden dabei die strukturelle Situa-
tion sowie die Art und Weise der Zusammenarbeit zwischen den Informationsnach-
fragern aus dem Produktmarketing und den Informationsanbietern aus der internen
betrieblichen und/oder der externen Institutsmarktforschung in einem Unternehmen
verstanden.

Die hier gebildete Typologie von Marktforschungskonstellationen ist nicht das Ergebnis einer
umfangreichen statistisch-multivariaten Datenanalyse (z.B. mittels Clusteranalyse oder Multi-
dimensionaler Skalierung [MDS]). Dazu wiren schon die formalen statistischen Primissen
(z.B. Verteilungsannahmen) nicht erfiillt; von der Datenerhebung her wiirden aufgrund der
sehr offenen Gespréichsfiihrung aber auch die inhaltlichen Voraussetzungen fehlen. Diese Ty-
pologie wurde statt dessen durch eine heuristisch-interpretative Einstufung der befragten
Unternehmen abgeleitet. Dies bedeutet konkret, daB3 sie grundsdtzlich auf Basis der empi-
risch gewonnenen Ergebnisse und Erkenntnisse entwickelt wurde, dies jedoch nicht aus-
schlieflich, sondern vielmehr im Sinne einer den Grundgedanken aller bisherigen theore-
tisch-konzeptionellen Uberlegungen wie auch empirischen Einsichten konsequent umset-
zenden Interpretation. Somit kann diese Typologie von Marktforschungskonstellationen als
empirisch-theoretisch® bezeichnet werden. Zusitzlich wurden sowohl vor als auch nach
Durchfiihrung der explorativen Gespridche einige Expertengespriche mit Verantwortlichen
von Marktforschungsinstituten gefiihrt, die zu den befragten Unternehmen bzw. deren Markt-
forschungsabteilungen zum Teil langjdhrige Kundenbeziehungen pflegen und insofern einen
sehr breiten Erfahrungshintergrund aufweisen.126

125 vgl. auch Roleff/Wimmer 1999a und 1999b sowie Marcotty 1999.
126 Vgl. Anhang Al.
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Davon abgesehen sind zentrale Grundlage fiir die Positionierung eines Unternehmens bzw.
seiner Marktforschungsabteilung in dieser Typologie sowohl die mit den Betriebsmarktfor-
schern selbst als auch die mit den Marketingmitarbeitern durchgefiihrten Interviews. Insbe-
sondere durch diesen dyadischen Ansatz!?” ergeben sich zum Teil sehr aufschlureiche Ein-
sichten in die jeweilige Unternehmensrealitit.!2® Unternehmen, in denen Gespriche nur mit
Betriebsmarktforschern zustande kamen, konnten dennoch mit einbezogen werden. Die auf
dieser Grundlage vorgenommene interpretative Einstufung der Unternehmen stellt letztlich
auf zwei wesentliche Faktoren ab, nach denen sich die jeweilige ,,Marktforschungskonstella-
tion“ grundsitzlich unterscheidet:

o die Kompetenz der betrieblichen Marktforschung in der Marktforschungsmethodik
sowie

o die Art und Stirke der Einbindung der betrieblichen Marktforschung in den Marke-
tingprozef3.

Im Laufe der Untersuchung respektive der Auswertung verfestigte sich der Eindruck, da8 ei-
nige Marktforschungsabteilungen ihre Aufgabe mehr in einer fachlich kompetenten Unterstiit-
zung ihrer internen Kunden sehen als andere. Sie zeichnen sich dabei durch eine hohe Kom-
petenz in der Marktforschungsmethodik aus. Bei nidherer Betrachtung war zusitzlich aber
auch ein zweiter Faktor auszumachen: Einige betriebliche Marktforschungsabteilungen ent-
wickeln eine sehr starke Aktivitit in origindren Fragen des Marketings. Man konnte dies
,.Marketing-Engagement® nennen, wiirde damit aber nicht der Tatsache gerecht, daB auBer in-
formellen Komponenten (z.B. Eigenantrieb und proaktives Handeln der Betriebsmarktfor-
scher, informelle Gespriche mit Mitarbeitern aus dem Produktmarketing) auch formelle Vor-
aussetzungen erfiillt sein miissen. So benétigen betriebliche Marktforscher, wenn sie von sich
aus aktiv titig sein wollen, auch gewisse organisatorische Kompetenzen. Sie miissen in be-
stimmten Gremien vertreten und in institutionalisierte Gespriche mit dem Marketing-Mana-
gement einbezogen sein. Es sollte sichergestellt sein, daB sie wichtige Informationen auch tat-
sichlich erhalten. Man kann diesen Faktor zusammenfassend als Einbindung in den Marke-
tingprozeB bezeichnen.

127 vgl. Abschnitt A.3.

128 Eg wird grundsitzlich die betriebliche Marktforsc bteilung in die Typologie eingeordnet, nicht dage-
gen einzelne betriebliche Marktforschungsmztarbetter Natiirlich gibt es verschiedene Charaktere innerhalb
einer solchen Abteilung, jedoch bekam man als Forscher in den jeweiligen Gesprichen (vor allem bei Ge-
sprachsdyaden in einem Unternehmen) sehr schnell ein Gesamtbild von der aligemeinen ,Marktforschungs-
konstellation” im betreffenden Unternehmen vermittelt.
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Mittels dieser beiden Faktoren 148t sich eine - nach Uberzeugung des Autors die Realitit gut
beschreibende - Typologie von Marktforschungskonstellationen als ein zweidimensionaler
Wahmehmungsraum aufspannen, in dem grob vier verschiedene Typen von Betriebsmarktfor-
schern mit jeweils unterschiedlichen Qualititen (Autorititen) ausgemacht werden kénnen
(vgl. Abbildung 16). Sie sollen stellvertretend fiir ganze betriebliche Marktforschungsabtei-
lungen stehen, gewissermalien als deren ,,.Label:

o TypI: Der ,passive Zahlenverwalter* (Zahlenautoritiit)

e TypII: Der ,aktive Informationsrouter* (Informationsautoritit)
e Typ III: Der ,passive Methodenspezialist (Methodenautoritit)

e Typ IV: Der ,aktive Marketingberater* (Marketingautoritiit)

sehr hoch,

[ Einbindung in Marketingprozes] Sktiv tatig in Eigeninitiative)

Typ Ik Typ IV:
Der aktive Der aktive
Informationsrouter Marketingberater
gering sehr hoch

[Kompetenz in Marktforschungsmethodiﬂ

Typ l: Typ HlI:
Der passive Der passive
Zahlenverwalter Methodenspezialist
gering,

passiv tatig (durch Aufforderung)

Abb. 16: Typologie von Marktforschungskonstellationen

5.2 Typische Marktforschungskonstellationen

Die Charakterisierung der Typen orientiert sich an Schwerpunkten im Aufgabengebiet und
an der iibernommenen ,Marketing-Rolle“ der jeweiligen betrieblichen Marktforschungsab-
teilung. Allgemein iibliche Titigkeiten und Aufgabengebiete der betrieblichen Marktfor-
schung werden dagegen nicht mehr explizit angesprochen (z.B. Fragebogengestaltung, Brie-
fing von Marktforschungsinstituten etc.). Zur Interpretation der Typen werden im folgenden
die in den Befragungsleitfiden enthaltenen Problemfelder und -aspekte genutzt (vgl. erneut
Anhang A2 und A3). In Abschnitt C.5.3 erfolgt danach eine kurze explikative Betrachtung
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moglicher Kausalfaktoren fiir die Auspriigung der einzelnen betrieblichen Marktforschungsty-
pen bzw. -konstellationen.

5.2.1 Typ I: Der ,,passive Zahlenverwalter«

Dieser Typ kann unmittelbar vom ,,Urvater” der betrieblichen Marktforscher abgeleitet wer-
den. Traditionell war es die Hauptaufgabe der betrieblichen Marktforschung, Daten sowohl
per Sekundir- als auch per Primirforschung zu beschaffen und fortan lediglich zu ,,verwal-
ten’. Als die modernen Mdglichkeiten der elektronischen Datenverarbeitung (EDV) noch
nicht gegeben waren, griff man dabei sogar auf komplizierte Lochkartensysteme zuriick, de-
ren Handhabung eine ,,Kunst fiir sich“ darstellte. Hiufiger als heute fiihrte damals die betrieb-
liche Marktforschung auch eigene Erhebungen ohne Einschaltung von Instituten durch.

Obwobhl sich die Voraussetzungen fiir den hier charakterisierten ,,passiven Zahlenverwalter*
unter den Betriebsmarktforschern verbessert haben (ihm stehen heute beispielsweise lei-
stungsfihige Informations- und Kommunikationstechnologien und standardisierte, relativ ko-
stengiinstige Marktforschungsangebote der Institute zur Verfligung), scheint das Selbstver-
stindnis dieses betrieblichen Marktforschertyps noch unmittelbar vom skizzierten ,,Urvater*
zu stammen. Der ,,passive Zahlenverwalter” unter den Betriebsmarktforschern ist zwar heute
in der Lage, die vielen Daten und Marktinformationen ohne allzu groen Aufwand zu archi-
vieren und bei Bedarf wiederaufzufinden. Er kann raffinierte Datenbankabfragen (d.h. nach
mehreren Selektionskriterien) vornehmen und entwickelt geradezu eine Perfektion in der Pfle-
ge und Verwaltung seines ,,Zahlenschatzes“. Aber genau das ist der Punkt: Es ist ,,sein* Zah-
lenschatz, den er quasi als ,,Marktforschungsbuchhalter” zentral beherrscht und auf den die
eigentlichen Informationsverwender im Marketing solcher Unternehmen meist keinen direk-
ten Zugriff besitzen. So entsteht die paradoxe Situation, daB das Unternehmen als Ganzes
zwar mitunter iiber ein ungeheures Daten- und Informationspotential verfiigt, die eigentlichen
Informationsverwender jedoch nach geeigneten Informationen und Marktkenntnissen fiir ihre
jeweilige Problemstellung geradezu ,,lechzen®. Sie miissen danach jeweils beim ,,Datenbesit-

zer* einzeln anfragen.

Der ,passive Zahlenverwalter* beschrénkt sich also weitgehend darauf, dem Management le-
diglich auf Anfrage, d.h. ohne jegliche Form der Eigeninitiative, Marktinformationen zukom-
men zu lassen bzw. entsprechende Marktforschungsprojekte in Gang zu setzen. Dabei handelt
es sich in der Regel um standardisierte, quantitative und vermeintlich wenig interpretationsbe-
diirftige Marktdaten (z.B. Paneldaten, Werbedaten etc.). Der Umstand, daB in diesen Fillen
die internen Informationsanbieter aus der betrieblichen Marktforschung und die internen In-
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formationsnachfrager aus dem Produktmarketing kaum miteinander sprechen und sich nicht
wirklich fiir die Arbeit des anderen interessieren, wird durch die Metapher einer ,,Kommuni-
kationsmauer* anschaulich beschrieben.!?® Da er in den Marketingproze8 nicht involviert
und in aktuelle Projekte nicht niher eingeweiht ist, kann der betriebliche Marktforscher dieses
Typs die wahren Informationsbedarfe seiner internen Kunden aus dem Produktmarketing
nicht richtig verstehen. Somit tritt das Problem auf, da8} die betriebliche Marktforschung dem
Management hiufig schlicht ungeeignete, da im konkreten Entscheidungskontext nutzlose
Marktdaten liefert. Die Manager im Produktmarketing vermissen dann zu Recht, ,,daB [die
Daten] ... deutlich in einen Entscheidungskontext plaziert sind, .. daB sie eine Form aufweisen,
die es ihnen erleichtert, bessere Entscheidungen zu treffen, und .. daf sie leicht mit ihrem son-
stigen Wissen verkniipft werden kénnen.“130 Entsprechende, diesem Umstand eventuell Ab-
hilfe leistende begleitende Marktforschungsservices werden von jenen betrieblichen Marktfor-
schern einfach nicht angeboten.

Diese Skizzierung einer betrieblichen Marktforschungsabteilung vom Typ der ,,passiven Zah-
lenverwalter findet in entsprechenden Aussagen der vom Autor befragten Marketingmitar-
beiter einerseits sowie betrieblichen Marktforscher andererseits plastischen Beleg. So vermis-
sen die befragten Marketingmitarbeiter in solchen Unternehmen, deren Betriebsmarktfor-
scher dem geschilderten Typus anzugehdren scheinen, eine stirkere, zumindest methodische
Beratung!3! durch ihre Marktforschungsabteilung. Seitens des Marketings ist ,,weniger rein
passives Zahlentum wie bisher” gefragt, ,.,sondern mehr Input aus der Marktforschung
fiir Marketingiiberlegungen®. Die Marktforschung liefere von sich aus zu wenig kompri-
mierte Marktinformationen zu den einzelnen Marken des Unternehmens (z.B. in Form eines
,Brand Fact Book“). Die Initiative zu einer ad hoc Studie kommt bei dieser Marktfor-
schungskonstellation offenbar regelmiBig aus dem Marketingbereich. Die betriebliche
Marktforschung verlangt dann vom Marketing ein sehr detailliertes schriftliches Briefing, an
dessen Erstellung man sich aber selbst méglichst nicht beteiligen will (,,Vorher nehmen wir
keinen Bleistift in die Hand!*). Eine solche dem Marketing auferlegte ,,Bringschuld“ wird von
diesem als zu starres ,,Korsett empfunden. Letztlich zeigt sich darin ein Musterbeispiel der
erwihnten ,,Kommunikationsmauer®.

Wenn Informationen von der betrieblichen Marktforschung kommen, so enthalten diese nach
Ansicht der befragten Marketingverantwortlichen zu viele Redundanzen; ein an sich wiin-
schenswertes Querlesen und eine daraus folgende Filterung durch die betriebliche Marktfor-

129 vygl. Lachmann 1994, S. 32f.
130 Barabba/Zaltman 1992, S. 17. Im Grunde handelt es sich dann also ,,nur* um Daten bzw. Nachrichten.
131 ygl. zur Unterscheidung zwischen methodischer und inhaltlicher Beratung die Typen IIl und IV,
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schung erfolge nicht. Wird vom Betriebsmarktforscher doch ein Management Summary zu
einer abgeschlossenen Studie verfat, dann geschehe dies weitgehend ohne eigene Wertung
und Handlungsempfehlung; genau dies wiinschen sich aber die Informationsverwender im
Produktmarketing (,,Marktforscher sollen auch Position beziehen!*). Speziell auch in bezug
auf die Neuproduktentwicklung, so die Marketingverantwortlichen in den entsprechenden Un-
ternehmen, wird die betriebliche Marktforschung erst viel zu spit titig; sie miisse hier deut-
lich friiher einbezogen werden (z.B. in Form von Trendscouting, Zielgruppenforschung, Mo-
tivforschung etc.). Dies mag neben der geschilderten Passivitit der Marktforscher allerdings
auch an einer in solchen Unternehmen héufig fehlenden formalen Einbeziehung der betriebli-
chen Marktforschung in die entsprechenden Marketing-Managementprozesse liegen. Zudem
wird vom Produktmarketing vermehrt der Vorwurf geéduflert, in der betrieblichen Marktfor-
schung ginge ,,alles etwas lethargisch zu“, es sei halt ,kein wirkliches Marketingdenken in
dieser Abteilung drin®.

Obwohl bei derartigen AuBerungen naturgemiB immer eine gewisse Anspruchsinflation mit-
schwingen diirfte (,,Die betriebliche Marktforschung muf [immer] noch mehr leisten!*), kann
doch festgehalten werden, daB3 bei Marketingmitarbeitern dieser Unternehmen ein mittlerer
bis hoher Grad an (resignativer?) Unzufriedenheit mit der betrieblichen Marktforschung
besteht.!32 Wie sonst sollte man eine Aussage interpretieren, die Zusammenarbeit zwischen
Produktmarketing und betrieblicher Marktforschung funktioniere soweit, ,,da man mittlerwei-

le wei3, was man vom anderen erwarten kann ...“?!

Interessant ist nun, dal die betreffenden betrieblichen Marktforscher selbst ihre Performance
alles andere als schlecht einschiitzen. Natiirlich, so ist zu héren, gebe es ,,immer noch Sachen,
die besser zu machen sind*, aber insgesamt zeigt man sich mit der eigenen Arbeit zufrieden.
Auch die internen Kunden, so nimmt man in der betrieblichen Marktforschung an, seien wohl
zufrieden mit den gebotenen Marktforschungsleistungen bzw. -informationen. Verbesser-
ungspotentiale sehen die betrieblichen Marktforscher noch am ehesten in der Weiterentwick-
lung von Informationssystemen und Prognosemodellen. Immerhin gibt man in einem der be-
treffenden Unternehmen zu, daB auch das Reporting und dic Dialogorientierung gegeniiber
dem Produktmarketing noch ,,ausbaufihig* (sic!) seien.

Kritische Téne sind von den ,,passiven Zahlenverwaltern* unter den betrieblichen Marktfor-
schern ansonsten fast nur tiber die Informationsnachfrager aus dem Produktmarketing, die kei-
neswegs als ,,Kunden“ im modernen Sinne einer servicebasierten internen Kunden-Lieferan-
ten-Beziehung verstanden werden, zu héren. Die Marketingmitarbeiter triten oftmals mit
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noch reichlich unklaren Fragestellungen und Zielsetzungen fiir eine Marktforschungsstudie an
die betriebliche Marktforschung heran, weswegen man von ihnen erst mal ein detailliertes
schriftliches Briefing verlange (s.0.). Teilweise befiirchten die ,,passiven Zahlenverwalter*
auch (vielleicht als Folge mangelnder interner Kundenorientierung?), ,,da8 man vom Mar-
keting vergessen bzw. durch marktforschungstreibende Werbeagenturen oder Institute in sei-
ner Funktion ersetzt wird.“ Dies findet auch darin seinen Ausdruck, daB betriebliche Markt-
forschungsabteilungen dieses Typs in der Regel jeglichen direkten Kontakt von Marketing-
mitarbeitern mit Institutsmarktforschern zu unterbinden versuchen und als Ubergriff auf den
eigenen Kompetenzbereich empfinden.

Es versteht sich von selbst, daf3 dieser Typus von betrieblicher Marktforschung kaum Ein-
fluB auf eine spitere Umsetzung von Studienergebnissen im Marketingprozef hat. Eine in-
haltliche Beratungsleistung gegeniiber dem Marketing in Sachfragen kommt aufgrund der
unterbleibenden Eigeninitiative und der mangelnden formalen Einbindung in den Marketing-
prozeB fiir die passiven Zahlenbuchhalter ebenso wenig in Betracht wie eine methodische
Spezialisierung in unmittelbaren Fragen der Marktforschung respektive Studiendurchfithrung.
Fiir letzteres seien schlieBlich die Marktforschungsinstitute zustindig.

Bei der Frage, ob die Marktforschungsaufgabe im Unternehmen anstelle von der eigenen
Marktforschungsabteilung auch durch einen Fremdbezug von Marktforschungsleistungen
von auflen (z.B. vom Institut) erfiillt werden kénnte, ergibt sich fiir diesen Typus das erwartete
Bild: Die Betriebsmarktforscher lehnen dies strikt ab mit der Begriindung, die Institutsmitar-
beiter seien zu weit weg von der Materie und im iibrigen zu wenig mit der jeweiligen spezifi-
schen Marketingproblemstellung vertraut (sic!). Allenfalls im quantitativen Bereich (Panel)
kann man sich eine partielle Ubernahme von Leistungen durch Institute vorstellen (z.B. Da-
tenbankadministration). Die befragten Mitarbeiter aus dem Marketingbereich hingegen stehen
einem Fremdbezug von Marktforschungsleistungen in Ermangelung zufriedenstellender inter-
ner Angebote schon wesentlich offener gegeniiber.

5.2.2 Typ II: Der ,,aktive Informationsrouter*

Gerade vor dem Hintergrund des soeben skizzierten Typs des ,,Marktforschungsbuchhalters*
hat die Diskussion iiber die Rolle und den Aufgabenbereich der betrieblichen Marktforschung
in den letzten Jahren an Schirfe gewonnen. Man hat erkannt, daf die beschriebene starre Da-

tensammlung und -verwaltung bzw. die Planung von Standardstudien sowie die bloBe Uber-

132 ygl. Stauss/Neuhaus 1995a, S. 16ff. und S. 25ff.
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gabe der dabei erzielten Ergebnisse an das Marketing als Aufgabe der betrieblichen Marktfor-
schung nicht linger ausreichen.!33

In zunehmendem MaBe haben sich daher andere Auffassungen bzw. Formen der betrieblichen
Marktforschungstiitigkeit herausgebildet. Eine davon wird durch die ,,aktiven Informations-
router unter den Betriebsmarktforschern verkorpert. Diese sind aber eigentlich gar keine
LJrichtigen Marktforscher. Vielmehr sind es Mitarbeiter, die - anders als die ,,passiven Zah-
lenverwalter - in erster Linie fiir die Marketing-Managementprozesse im Unternehmen wirk-
lich relevante Marktinformationen recherchieren sowie diese in der Folge aktiv an die ent-
sprechenden Verantwortlichen im Marketing weiterleiten bzw. in deren Marketingentschei-
dungen einbringen. 134

Die ,,aktiven Informationsrouter bedienen sich verschiedener Quellen: Aufler regelmiBig
bezogenen Studien (z.B. Paneldaten) und von ihnen in der Regel selbst vorgeschlagenen und
teilweise auch konzipierten Marktforschungsstudien (z.B. diverse ad hoc Studien) bedienen
sie sich auch einschligiger Sekundirquellen (beispielsweise von der jeweiligen Zielgruppe
stark genutzte Medien wie etwa Trendzeitschriften, Spezialmagazine o.4. fiir Frauen, Jugend-
liche, Kinder, ...), aus denen sie mitunter wertvolle Hinweise und Informationen fiir ihre bzw.
die Arbeit der Produkt- und Marketing-Manager erhalten.

Die Besonderheit dieser betrieblichen Marktforscher besteht also darin, daB sie im Rahmen
ihrer Entscheidungskompetenzen auch ohne Auftrag handeln,!35 indem sie beispielsweise
das Produktmarketing gezielt auf bestimmte Gegebenheiten (z.B. beziiglich des Wettbewer-
berverhaltens) oder auf sinnvolle, niher zu untersuchende Marketingfragestellungen hinwei-
sen. Sie zeichnen sich bei ihren Aktivititen stets dadurch aus, dal sie die unmittelbare (ent-
scheidungsorientierte) Verwendbarkeit etwaiger Marktinformationen im Management als
ZielgroBe fest vor Augen haben. Im Grunde denken sie (fast) wie Marketingverantwortliche.
Dieses Problemverstindnis fiir Marketingfragen kann nur erreicht werden, weil die betreffen-
den betrieblichen Marktforscher zumeist selbst formell wie auch informell stark in die
Marketingprozesse eingebunden sind. Es kommt dann eben nicht zur Errichtung einer
,,Kommunikationsmauer“, sondern zwischen Marketingmitarbeitern und betrieblichen Markt-
forschern findet ein reger Austausch statt. Unter den hier beschriebenen vier typischen Markt-

133 vgl, Roleff/Allgaier 1997, S. 69.

134 Dje beiden darin zum Ausdruck kommenden Funktionen (Suchen und Weiterleiten) spiegeln sich auch in
der Etymologie des englischen Wortes ,,Routing* wieder: Es bedeutet , the act of searching, or of turning out
something® bzw. als Verbum ,,to assemble, to gather ..., to mark as available, to send or forward“ (Oxford
University Press 1994).

135 Djes kann ein Marktforschungsinstitut in der Regel nicht.
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5!

forschungskonstellationen erscheint eine (temporire) Personalrotation zwischen betriebli-
cher Marktforschung und Produktmarkeing am ehesten bei diesem Typ vorstellbar. Oftmals
kommen Betriebsmarktforscher dieses Typs sogar aus dem Produktmarketing oder umge-
kehrt, so daB sich die geschilderte Affinitit zwischen beiden Positionen von selbst erklirt.

Im Urteil der befragten Marketingverantwortlichen sind die ,,aktiven Informationsrouter*
mit ihren adiquaten und in der Regel stets kontext- bzw. entscheidungsbezogenen Marktinfor-
mationen dem Produktmarketing daher ein hilfreicher Ratgeber in Marketingfragestellun-
gen. Dabei kommt es den befragten Produkt- bzw. Marketing-Managem vor allem auf ein-
fache Antworten an. Die betrieblichen Marktforscher sollen auf der Basis ihrer detaillierten
Kenntnis des Marktes die bei der Entscheidungsfindung einzuschlagende Richtung durchaus
vorgeben bzw. empfehlen. Aber ein allzu differenziertes und extrem vorsichtiges Abwigen
einzelner Ergebnisse sowie ein analytisches Hinterfragen der sich daraus ergebenden Ent-
scheidungsalternativen erwartet das Marketing von der betrieblichen Marktforschung eher we-
niger. Auch miissen hier die betrieblichen Marktforscher nach Ansicht vieler Marketingver-
antwortlicher spezifische Marktforschungskenntnisse nicht unbedingt in groBerem Umfang
besitzen. Der ideale betriebliche Marktforscher dieses Typs sei ein ,,Visiondr mit einem
gewissen Gespiir fiir den Markt“. Er soll sowohl solide Markt- als auch Marketingkenntnis-

se aufweisen, ein ausgemachter Marktforschungsspezialist muf} er aber nicht sein.

Die Marketingverantwortlichen in Unternehmen, deren Marktforscher diesem Typ zuzuord-
nen sind, zeichnen sich ihren eigenen Angaben zufolge in ihrer Informationsnachfrage hiu-
fig durch eine extrem starke ,,Zahlenlastigkeit”, d.h. einen starken Bedarf an quantitativen
Forschungsergebnissen aus (z.B. verschiedenartige Paneldaten [Verbraucher und Handel],
Distributionsquoten, Werbetrackingdaten etc.). Zwar werden vereinzelt auch eher ,,weiche*
Marktinformationen iiber hauptséchlich qualitative Sachverhalte nachgefragt (wie etwa Trend-
und Positionierungsstudien), jedoch scheint die erste Richtung eindeutig zu dominieren.

Freilich wird diese Art unternehmensinterner Informationsnachfrage manchmal auch durch
ein in dieser Hinsicht noch sehr beschrinktes Informationsangebot der betrieblichen Marktfor-
schung provoziert. Zu Recht beklagt deshalb das Produktmarketing in einigen Fillen, daf3 die
betriebliche Marktforschung in ihrem Informationsangebot zu sehr vergangenheits- sowie
nicht genug qualitativ orientiert sei. Uber Daten zum Status quo im Markt verfiige man aus-
reichend, jedoch wiiite man gerne ,,mehr Qualitatives {iber das, was noch kommt*. Offenbar
priferiert das Marketing in diesen Unternehmen betriebliche Marktforscher, die sich in der In-
terpretation ihrer Rolle noch stirker vom Bild des betrieblichen Marktforschers als eines le-

diglich ex post Daten verwaltenden Marktforschungsbuchhalters unterscheiden, als dies der
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vorgefundene Typus des ,,aktiven Informationsrouters“ ohnehin schon tut. Mit anderen Wor-
ten: Die Entwicklungsrichtung der betrieblichen Marktforschung stimmt in diesen Unterneh-
men, jedoch ist der angestrebte Ausprigungsgrad oft noch nicht erreicht.

Die befragten Betriebsmarktforscher dieses Typs geben an, dal in ihrem Unternehmen das
Marketing keinerlei Marktforschungsaufgaben iibernehme; diese wiirden voll und ganz durch
die betrieblichen Marktforscher bzw. die eingeschalteten Marktforschungsinstitute erledigt.
Letztere sind deshalb zum Teil stark in die Marketingiiberlegungen des Unternehmens
eingeweiht. Neben der operativen Durchfiihrung iibernehmen sie hiufig auch noch die kom-
plette Auswertung einer Studie bis hin zur Ableitung von Handlungsempfehlungen. Dies er-
scheint insofern als plausibel, als die betreffenden betrieblichen Marktforscher sich in Me-
thodenfragen gewdhnlich auf das Know-how der Marktforschungsinstitute verlassen. Diese
wiederum benétigen Hintergrundinformationen aus dem Unternehmen, um adiquate Untersu-
chungsdesigns fiir die jeweilige Fragestellung entwickeln zu kénnen.

Den kompletten Fremdbezug von Marktforschungsleistungen von einem oder mehreren
Instituten kann man sich jedoch weder bei den befragten Marketingverantwortlichen noch
den betrieblichen Marktforschern dieser Unternehmen richtig vorstellen. Dies wird im we-
sentlichen aus zwei Griinden abgelehnt: Erstens seien die Anforderungen des Produktmarke-
tings an die Marktforschung im betrieblichen Alltag iiberaus vielschichtig, so daB es nicht ge-
niige, nur ein Institut zu beaufiragen; das eine wirklich ,,universelle” Institut gebe es nimlich
nicht, das diesen Anforderungen véllig gerecht werde. Zweitens, so beide Befragtengruppen,
sei mit einer volligen Aufgabe eigener Marktforschungsfunktionen immer der Nachteil ver-
bunden, strategisch wichtiges Marktwissen nach draufien zu verlagem.

Der in der beschriebenen Marktforschungskonstellation vielleicht naheliegende direkte Kon-
takt zwischen Institut und Marketing (also ohne Einschaltung der betrieblichen Marktfor-
schung) ist seitens der betrieblichen Marktforschung nicht erwiinscht. Vordergriindig
fiirchtet man eine gewisse Informationsasymmetrie im Unternehmen (niemand, weder das
Marketing noch die Marktforschung, besiie dann noch einen Uberblick iiber alle laufenden
Marktforschungsprojekte). Hintergriindig mag man sich aber auch um die eigene Existenz
sorgen. Tatsichlich verfolgen Institute gerade bei Unternehmen mit diesem Typus betriebli-
cher Marktforschung gerne die Strategie einer (profitablen) Vorwirtsintegration, d.h. der wei-
terreichenden Ubernahme von Marktforschungsaufgaben.

Insgesamt ist festzuhalten, daB die Leistungen der betrieblichen Marktforschung bei den
betreffenden Unternehmen sowohl seitens der Produkt- bzw. Marketing-Manager (bis auf die
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beklagten Defizite im qualitativ-zukunftsorientierten Bereich) als auch von den betrieblichen
Marktforschern selbst als gut eingestuft werden. Der Typus des ,,aktiven Informationsrouters*
entspricht hier durchaus dem grundsitzlichen Anforderungsprofil, wie es das Marketing for-
muliert; mehr wird von der betrieblichen Marktforschung in den entsprechenden Unterneh-
men in der Regel gar nicht erwartet.

523 Typ III: Der ,,passive Methodenspezialist*

Als Typ III hat sich mit dem ,,passiven Methodenspezialisten* eine génzlich andere Art be-
trieblicher Marktforscher etabliert. Die Vertreter dieses Typs konnen als ,.echte Marktfor-
scher mit ,,Leib und Seele* angesehen werden, die in der Marktforschungsmethodik hoch-
qualifiziert sind. Im Extremfall gelten sie als die ,,Wissenschaftler* unter den Betriebsmarkt-
forschern, in der Regel geprigt durch ein erhabenes StandesbewuBtsein. Einwandfreie Quali-
tit und theoretische Brillianz der Forschung gelten als ihre Maximen; die unmittelbare Mana-
gement- bzw. Entscheidungsorientierung der Forschungsergebnisse dagegen steht bei ihnen
weniger im Vordergrund.!36

Als generell problematisch erscheint eine bei diesem Typus der Betriebsmarktforscher festzu-
stellende Passivitiit. Sie interessieren sich zumeist nicht aus eigenem Antrieb fiir die Belange
und Probleme des Marketings. Daher kommen sie gewShnlich auch nicht von sich aus auf die
Verantwortlichen im Produktmarketing zu, um ihre Marktkenntnisse einzubringen oder eine
gezielte Studie bzw. Datenauswertung anzubieten. Vielmehr werden sie - ihrer ausgewiesenen
Fachkenntnisse wegen - von den Marketingmitarbeitern bei konkret anfallenden Problem-
bzw. Fragestellungen im Produktmarketing (z.B. fiir eine ad hoc Studie) eigens aktiviert. Aus-
druck dafiir, so die entsprechenden befragten Marketingverantwortlichen, sei auch, daB die
betriebliche Marktforschung in frithe Phasen einer Neuproduktentwicklung in der Regel
(noch) nicht eingebunden ist. Der Anstof zu konkreten Marktforschungsstudien gehe immer
vom Marketing aus, praktisch nie von der betrieblichen Marktforschung selbst. Dies wird von
den Verantwortlichen im Marketing deutlich beméngelt.

Wenn sie dann zu einer Studie veranlaBt werden, bieten diese betrieblichen Marktforscher ih-
ren , Kunden“ jedoch methodisch saubere Studien sowie detaillierteste Ergebnisse. Even-
tuell leiten sie daraus auch Interpretationen und erste Handlungsempfehlungen ab, sind dann
aber im folgenden EntscheidungsprozeB - aufgrund mangelnder formaler Einbindung und/

136 Vgl. dazu beispielsweise auch Pauli 1993 sowie Lachmann 1994.
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oder nicht gegebener Eigeninitiative - an der Umsetzung in der Regel nicht weiter betei-
ligt.137

Die besondere Stiirke dieser Betriebsmarktforscher liegt fiir die betreffenden Untemehmen al-
so eindeutig in der Sicherstellung unabhingiger und objektiver Marktforschungsprojekte.
Auf der einen Seite stehen sie mit ihrer Person dafiir ein, daB vom Produktmarketing Markt-
forschungsstudien nicht lediglich aus Alibi-Zwecken veranlaBt bzw. Marktforschungsergeb-
nisse nicht zum persdnlichen Vorteil miBbraucht und bewuBt einseitig interpretiert werden.13
Auf der anderen Seite lassen es Marktforscher dieses Typs nicht zu, daB Marktforschungsin-
stitute dem Unternehmen unnétige und fiir die jeweilige Fragestellung suboptimale Marktfor-
schungsleistungen verkaufen. Sie iibernehmen also eine Art fachlich neutrale Gutachter- und
Mittlerfunktion zwischen Produktmarketing und Institutsmarktforschung.

Betriebliche Marktforscher vom Typ der ,,passiven Methodenspezialisten sind definitiv als
Fachpromotoren zu bezeichnen, ,die in bezug auf .. [eine] konkrete Entscheidung als Fach-
leute gelten und sich unabhingig von hierarchischer Position, Linien- oder Stabsfunktion
durch objektbezogenes Fachwissen auszeichnen.“!3% Da sie im jeweiligen Unternehmen in der
Regel aber nur in geringem MaBe in den Marketingproze8 eingebunden sind, kénnen sie ihre
Promotorenschaft nur dann ausiiben, wenn sie von den verantwortlichen Produkt- oder Mar-
keting-Managern auch wirklich um Rat gebeten werden. Es ist zu vermuten, daB sie eine Art
»graue Eminenz* im Unternehmen darstellen, von der jeder weil, dal er sich in Marktfor-
schungsfragen prinzipiell an sie wenden sollte. Ob dies im Einzelfall immer geschieht, mag
jedoch bezweifelt werden. Aufgrund der geringen Einbindung dieses Typs betrieblicher
Marktforscher in den Marketingproze8 erscheint es nidmlich plausibel anzunehmen, daB fiir
einige Produktmanager die ,,Versuchung® groB ist, Marktforschungsstudien unter Umgehung
der betrieblichen Marktforschung in opportunistischer, priméir auf den eigenen Vorteil be-
dachter Art und Weise extern durchfiihren zu lassen.

Die Informationsbedarfe des Produktmarketings in Unternehmen, deren Marktforschungsab-
teilung diesem Typ zuzuordnen ist, fallen sehr vielféltig aus. Die betriebliche Marktforschung
reagiert darauf mit einem entsprechend breit geficherten Informationsangebot: von um-

137 Die Unterscheidung zwischen formaler und nicht formaler Einbindung in den MarketingprozeB ist hierbei
durchaus von Bedeutung. Falls ein betrieblicher Marktforscher dieses Typs nicht an der weiteren Umsetzung
beteiligt ist, kann es sein, daB dies nur an einer fehlenden formalen Einbindung, nicht dagegen an ausblei-
bendem eigenen Antrieb liegt. In diesem Fall bleibt einem solchen betrieblichen Marktforscher lediglich die
Méglichkeit, auf informellem Wege iiber eine plausible und logische Argumentationsweise an hherer Stel-
le im Unternehmen (z.B. Vorstand, Ressortleitung) Uberzeugungsarbeit zu leisten.

138 vgl. Lachmann 1994, S. 39.
139 Backhaus 1997, S. 66. Vgl. auch Witte 1973.
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fangreichen qualitativen und experimentellen Untersuchungen in der Pre-Launch-Phase (wie
zum Beispiel Gruppendiskussionen zur Konzeptakzeptanz, verschiedene Testmarktverfahren
etc.) bis hin zum Tracking und Monitoring wihrend der Launch-Phase und auch danach (bei-
spielsweise mittels Paneldaten).140 Im Grunde wird je nach Produkt- und Branchenbeschaffen-
heit die gesamte Palette an Marktforschungsmethoden geboten. Es fillt ferner auf, da3 sowohl
die Marketingverantwortlichen als auch die betrieblichen Marktforscher in diesen Unterneh-
men - im Unterschied zu Unternehmen, deren Marktforscher dem ,,aktiven Informationsrou-
ter“-Typ angehoren - angeben, gerade in den letzten Jahren vermehrt qualitative Forschung
betrieben zu haben.

Prinzipiell sind die Informationsverwender aus dem Produktmarketing solcher Unternehmen
mit den Informationen und Serviceleistungen der Informationsanbieter aus der betrieblichen
Marktforschung zufrieden. Dies bezieht sich zumindest auf alle diejenigen Marktforschungs-
informationen und -services, die vom Produktmarketing konkret nachgefragt werden. Jedoch
wird immer wieder gefordert, die betriebliche Marktforschung miisse wesentlich mehr von
sich aus titig werden. Allerdings duBern viele Marketingmitarbeiter zugleich auch Verstind-
nis fiir die betriebliche Marktforschung, da diese aufgrund hiufig bestehender personeller
Engpiisse realistischerweise wohl nicht mehr leisten konne. Die betrieblichen Marktfor-
scher selbst sind mit ihrer Leistung zufrieden, beklagen aber ebenfalls die hiaufig angespann-
te Personalsituation ihrer Abteilung.

Was die Einbindung von Marktforschungsinstituten in die internen Marketingiiberlegun-
gen betrifft, ergibt sich bei diesen Unternehmen kein eindeutiges Bild. Einige der betreffen-
den Unternehmen neigen dazu, (regelmiBig beauftragte) Institute sehr stark einzubinden, an-
dere Unternehmen dagegen nicht. Haufiger als bei den vorherigen Typen kommen hier aber
direkte Kontakte zwischen Institutsmarktforschern und Verantwortlichen aus dem
Marketing zustande. Seitens der betrieblichen Marktforscher werden sie durchaus fiir unkri-
tisch befunden (jedenfalls solange man selbst davon in Kenntnis gesetzt wird). Ganz offenbar
fiirchtet man hier nicht um die eigene Position, da man aufgrund der eigenen Methodenkennt-
nisse und der erwihnten Mittlerrolle um seinen Wert weill. Ein kompletter Fremdbezug be-
trieblicher Marktforschungsleistungen kommt folgerichtig sowohl fiir die betriebliche
Marktforschung als auch fiir das Marketing nicht in Betracht.

140 In den meisten Fallen muB dabei jedoch, wie erwihnt, die Initiative zur Erlangung solcher Informationen
oder zur Anregung etwaiger ad hoc Studien vom Marketing ausgehen. Die betriebliche Marktforschung
stellt diese Angebote nur grundsitzlich zur Verfiigung.
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524 Typ IV: Der ,aktive Marketingberater<

Typ IV der betrieblichen Marktforscher ist der ,,aktive Marketingberater*. Er unterscheidet
sich bei vergleichbarer Marktforschungsqualifikation und Leistungstiefe vom ,,passiven Me-
thodenspezialisten* vor allem dadurch, daB er viel stirker in die Marketing-Management-
prozesse eines Unternehmens eingebunden ist. Er muB im Einzelfall vom Produktmarketing
nicht extra angesprochen werden, sondern ist per se in den entsprechenden Gremien vertreten
und wird in die zentralen Informations- und Kommunikationsstrukturen einbezogen. Es
herrscht meist eine sehr enge Zusammenarbeit in einem eingespielten Team.

Es liegt aber nicht nur an dieser formellen Einbindung, da8 er einer der wertvollsten Marke-
ting-Mitarbeiter des Unternehmens ist, sondern auch an einer Form der informellen Einbin-
dung aus seinem Eigenantrieb heraus. Betriebliche Marktforscher dieses Typs bringen sich
- ghnlich wie die ,,aktiven Informationsrouter* - sehr stark eigenstindig in den Marketingpro-
zeB ein (auch durch ungezwungene Gespriche auBerhalb institutionalisierter Termine). Sie
denken und kommunizieren in der klassischen Marketingterminologie; bezogen auf ihre in-
ternen Kunden aus dem Marketing agieren sie sehr ,kundenorientiert”.!4! Da sie gleich-
zeitig iiber sehr gute Kenntnisse in der Marktforschungsmethodik und einen reichen persén-
lichen Erfahrungsschatz verfiigen,!42 kénnen sie die Rolle eines echten ,,Senior-Beraters* des
Marketing-Managements iiberzeugend ausfiillen.

Nach Aussagen der befragten Marketingverantwortlichen wiinscht man sich in den entspre-
chenden Unternehmen die betriebliche Marktforschung genau in dieser Rolle. Sie solle eine
fortlaufende inhaltliche Beratung des Marketings auf Basis einer soliden methodischen
Betreuung in der Marktforschungsmethodik bieten. In vielen Fillen scheint dies bereits weit-
gehend in Form eines konstruktiven Dialogs zu gelingen. Die betriebliche Marktforschung lie-
fere dabei oftmals ,,die Initialziindung fiir eine Entscheidungsfindung unter Unsicherheit.” Da-
mit ist gemeint, daB sie durch eine Reflexion der Entscheidungstatbestinde aus ihrer Sicht be-
stimmte Denk- und Entscheidungsprozesse anstoft und diese in der Folge dann auch be-
einfluBit. Die letztliche Entscheidung ist dabei aber immer noch dem Marketing vorbehalten.
Auf Seiten der unternehmensinternen Informationsnachfrager - nicht nur aus dem Marketing-
Management, sondern ebenso aus der Vorstands- bzw. Geschéftsfilhrungsebene - sieht man in

141 Sowohl befragte Marketingmitarbeiter als auch betriebliche Marktforscher duBerten sich diesbeziiglich in
Unternehmen mit dieser Marktforschungskonstellation absolut iibereinstimmend.

142 Primir sind es natiirlich die #lteren Mitarbeiter in der Marktforschungsabteilung, die diese Erfahrung besit-
zen. GemiB dem Anspruch, in der Typologie von Marktforschungskonstellationen stellvertretend fiir ganze
betriebliche Marktforschungsabteilungen zu stehen, kann sinngemiB auch von der Erfahrung ganzer Abtei-
lungen gesprochen werden. Hiermit ist insbesondere das Problem der Organisation und Integration des Wis-
sens der betrieblichen Marktforschung angesprochen (vgl. Roleff/Allgaier 1997, S. 70ff.).
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der betrieblichen Marktforschung also auch bei der Umsetzung von Studienergebnissen einen
wichtigen und stindigen Gesprichspartner. Mitunter, so wird von vielen Marketingverant-
wortlichen und auch betrieblichen Marktforschern derartiger Unternehmen betont, besitze die
betriebliche Marktforschung faktisch so etwas wie eine ,,Veto-Position” bei wichtigen Marke-
tingentscheidungen.

Auf jeden Fall bezieht der betriebliche Marktforscher vom Typus des ,,aktiven Marketingbera-
ters* in der Ergebnisinterpretation eindeutig Stellung und gibt konkrete Handlungsemp-
fehlungen ab. Diese Rolle wird ihm auch zugedacht. Er kann sie aber nur dann iibernehmen,
wenn er ebenso wie der Typus des ,,passiven Methodenspezialisten“ eine Mittlerfunktion
zwischen den interessengeleiteten Positionen des Produktmanagements und des hinzugezoge-
nen Marktforschungsinstituts ausiibt. Dies erfordert einen hohen Grad an Unabhéngigkeit der
Marktforschung im Unternehmen, grétmogliche Objektivitit der gesamten Titigkeit sowie
eine solide, methodenkritische Arbeitsweise.

Die entsprechenden Produkt-/Marketing-Manager lieBen in ihren Ausfiihrungen keinen Zwei-
fel daran, daB eine alleinige quantitative Analyse der Mirkte, so wie sie die ,,passiven Zah-
lenverwalter primir vornehmen, in ihrem Geschift unzureichend sei. Vielmehr sei ein tiefe-
res Verstindnis des Konsumenten gefragt, weshalb die betriebliche Marktforschung (zuneh-
mend) auch qualitative Untersuchungen konzipiere bzw. in Auftrag gebe und zudem zu Be-
ginn eines Produktentwicklungsprozesses schon friih titig werde. Im Gegensatz zu den ande-
ren Typen wird der ,,aktive Marketingberater* mitunter bereits in die Phase der Ideenfindung
mit einbezogen (z.B. in Projektteams). Dariiber hinaus werden betriebliche Marktforscher die-
ses Typs in allen weiteren Phasen der Entwicklung eines Produkts und auch noch nach dessen
Einfiihrung im Markt in den verschiedensten Formen zur Entscheidungsunterstiitzung hinzu-
gezogen (z.B. durch Einbringung tiefenpsychologischer Verfahren der Motivforschung, Grup-
pendiskussionen, Preistests, Kommunikationstests, Simulationen, Monitoring mittels Panelda-
ten etc.). Mit diesem zum Teil sehr reichhaltigen Informations- und Serviceangebot der ei-
genen betrieblichen Marktforschung zeigten sich die Informationsverwender aus dem Pro-
duktmarketing durchweg zufrieden. Nicht zuletzt lobten sie die Aufgeschlossenheit ihrer Be-

triebsmarktforscher gegeniiber neuen Erhebungsinstrumenten.

Der vom Marketing in derartigen Unternehmen vielfach geduflerte Wunsch nach noch
schnellerer Verfiigbarkeit von Marktinformationen und Studienergebnissen wird mit ei-
nem immer stirkeren Zeitdruck auf den hochkompetitiven Mérkten der jeweiligen Unterneh-
men begriindet. Eine damit in den letzten Jahren oftmals verbundene zunehmende Globalisie-
rung der Unternehmensaktivititen verstarkt dies noch. ,,Aktive Marketingberater* sind diesem
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Whunsch nach schnellerer Verfligbarkeit von Marktdaten u.a. dadurch nachgekommen, daB sie
den Informationsverwendern einen eigenstindigen Zugriff auf stets aktualisierte Paneldaten-
banken der Marktforschungsinstitute (wie bereits beschrieben) und somit eigene kleinere
Auswertungen ermdglicht haben.!43 Bei einigen der betreffenden Unternehmen ist dhnliches
sogar hinsichtlich der Archivierung qualitativer Marktinformationen in Fakten- und Textda-
tenbanken angedacht oder befindet sich teilweise schon in der Erprobungsphase.

Es hingt mit dieser Entwicklung zusammen, daB bei einigen dieser Unternehmen Instituts-
marktforscher schon (zeitweilig) vor Ort arbeiten und dabei primir Analyse- und Admini-
strationsarbeiten an besagten Paneldatenbanken iibermehmen (sog. ,,Onsite Persons*). Die be-
trieblichen Marktforscher iiberlassen in solchen Fillen in operativer Hinsicht vieles den Insti-
tuten bzw. deren Onsites, ,,um sich mehr und besser um die Beratung der internen Kunden im
Produktmarketing kiimmern zu kénnen.“ Eine Scheu vor Instituten und deren gelegentlich
beobachtbaren Ambitionen, weiterreichende Aufgaben der betrieblichen Marktforschung zu
iibernehmen, kennen die betrieblichen Marktforscher dieses Typs nicht; mitunter fordern

sie die Institute sogar dazu auf.

Zu sehr sind die ,,aktiven Marketingberater* unter den Betriebsmarktforschern namlich von
der Notwendigkeit ihrer objektiven Beraterrolle und ihrer neutralen Mittler- bzw. Mo-
deratorfunktion zwischen Produktmarketing und Marktforschungsinstituten iiberzeugt (z.B.
hinsichtlich Studiendesign, Angebotsiiberblick iiber Marktforschungsleistungen etc.), als dafl
sie um ihre Position besorgt sein miilten. Interessant ist iibrigens, daB auch die Informations-
verwender aus dem Produktmarketing in den jeweiligen Unternehmen dieser Einschitzung
zustimmen. Sie mochten keinesfalls auf die ,,aktive Marketingberatung® , ihrer* betrieblichen
Marktforschungsabteilung verzichten.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, daB sich die hier ausfiihrlich beschriebenen
vier Typen von betrieblichen Marktforschern (bzw. die dadurch bestimmten Marktfor-
schungsabteilungen und -konstellationen) durch ganz bestimmte Qualitiiten bzw. ,,Autoritii-
ten” auszeichnen, die in unterschiedlichem MaBle wertvoll bzw. unverzichtbar fiir ein Unter-
nehmen sind. Eine solche Autoritit eines bestimmten Typs baut dabei jeweils auf den Autori-
titen der vorangegangenen Typen auf bzw. schlieft diese mit ein:

143 Zwar bestehen derartige Méglichkeiten auch in Unternehmen, deren Marktforschungsabteilung einem ande-
ren Typ zuzuordnen ist, jedoch fiihrt dies dort meistens zu Problemen (z.B. mangelnde Fahigkeiten der Mit-
arbeiter im Marketing, ungeniigende SchulungsmaBnahmen durch betriebliche und/oder institutionelle
Marktforschung 0.4.).
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o Der ,passive Zahlenverwalter” (Typ I) besitzt eine ,,Zahlenautoritit“, da er iiber
eine meist gigantische Datenbasis verfiigt und in der Lage ist, einzelne Daten auf An-
frage gezielt abzufragen.

o Der ,,aktive Informationsrouter (Typ II) zeichnet sich durch eine ,Informations-
autoritit aus, weil er eine fortlaufende Suche nach Marktinformationen vornimmt
und dabei immer auch auf die unmittelbare Entscheidungsrelevanz bzw. Verwertbar-
keit der Informationen im Hinblick auf den Marketing-Entscheidungsprozef} achtet.

e Der ,,passive Methodenspezialist (Typ III) besticht durch seine ,,Methodenautori-
tit“ in speziellen Fragen der Marktforschungstechnik, die ihm die Achtung seiner in-
ternen Kunden im Marketing und die Rolle eines Experten (Fachpromotor) im Unter-
nehmen einbringt.

o Der ,,aktive Marketingberater (Typ IV) schlieBlich macht sich durch seine ,,Mar-
ketingautoritiit einen Namen, da er den Marketingverantwortlichen auch in vielen
Sachfragen des Produktmarketings eine fundierte Beratungsfunktion anbieten kann.
Dabei greift er sowohl auf fundierte methodische Kenntnisse als auch auf ein um-
fangreiches Marktwissen zuriick.

5.3 Mbogliche Determinanten von Marktforschungskonstellationen

Fiir das Vorliegen einer speziellen Marktforschungskonstellation sind bestimmte Kausalfak-
toren verantwortlich. In diesem Abschnitt soll diesbeziiglich eine knappe summarische Erér-
terung moglicher Faktoren vorgenommen werden. Die Basis hierzu bilden iibergeordnete Er-
kenntnisse sowohl der eigenen explorativen Befragung als auch der in der Literatur dokumen-
tierten Fachdiskussion. Im Rahmen der vorliegenden Arbeit kann jedoch nur fiir einige we-

nige potentielle kausale Determinanten eine solche Betrachtung erfolgen.

Grad der Marketingorientierung einer Branche bzw. eines Unternehmens

Eine erste Erkldrung fiir die unterschiedlichen Auffassungen von Marktforschung mag in der
unterschiedlichen Reife der Marketingorientierung verschiedener Branchen liegen. Verall-
gemeinerungen entbehren zwar nie einer gewissen Unschirfe, jedoch differieren Branchen
durchaus hinsichtlich der Reife und des Grades der Marketingorientierung. Dies trifft auch fiir
die in der Stichprobe vertretenen Branchen zu (Automobilbau, Chemie, Elektronik, Medien,

Nahrungsmittel, Sanitdr).



5 Eine Typologie von Marktforschungskonstellationen 143

So sind klassische Markenartikel-Hersteller, die bereits seit Jahrzehnten die Philosophie des
Marketings in den Mittelpunkt ihres Handelns stellen, beispielsweise sehr hiufig in der Nah-
rungsmittel- und in der angewandten Chemiebranche zu finden. Sie betreiben in der Regel ein
sehr ausgereiftes Marketing, das sie nicht nur mit Werbung und Offentlichkeitsarbeit gleich-
setzen, sondern in das sie von Anfang an auch die Produktentwicklung mit einbeziehen. Sie
nutzen Marketing somit im Sinne eines integrierten Managementansatzes.!* Demgegen-
iiber gibt es z.B. in der Medien- oder auch in der Sanitirbranche einige Unternehmen, die den
Marketingansatz erst in den letzten Jahren entdeckt haben und derzeit eine ,,Aufholjagd
hinsichtlich der Implementierung der Marketingphilosophie vollziehen. Andere Unternehmen,
insbesondere aus den Bereichen Automobilbau und Elektronik, sind dagegen traditionell im-
mer noch stark technik- und vertriebsgesteuert. Grundsitzlich bekennen zwar auch sie sich
in Zeiten verschirften Wettbewerbs zur Marketingphilosophie, jedoch fallen die Widerstinde
aus der Entwicklungsabteilung und dem Verkauf historisch bedingt hier oft noch stirker aus.

Dariiber hinaus gilt, da innerhalb einer Branche die einzelnen Unternehmen aufgrund ihrer
unterschiedlichen Historie und Hintergrundsituation in der Marketingorientierung differie-
ren. All dies fiihrt in den verschiedenen Unternehmen natiirlich zu einer unterschiedlichen
Wertschidtzung von Marktinformationen und damit zu einem unterschiedlichen Stellenwert
von Marktforschung. Es ist offensichtlich, da damit verschiedene Anspruchsprofile an
die betriebliche Marktforschung einhergehen sowie seitens der betrieblichen Marktfor-
schung auch entsprechend unterschiedliche Leistungsprofile geboten werden.!45 Eben dies
wurde durch die aufgezeigten vier Typen betrieblicher Marktforschungskonstellationen zum
Ausdruck gebracht. Unternehmen, in denen ein sehr ausgereiftes Marketingverstindnis vorzu-
finden war, wurden in der Typologie meist dem Feld des ,,aktiven Marketingberaters* zuge-
wiesen. Der Grad der Marketingorientierung wurde also fiir die im Einzelfall zu bestimmende
Marktforschungskonstellation als sehr bedeutend angesehen.

Programmstruktur und Innovationsfrequenz des Unternehmens

Ein Aspekt, der moderierend auf die Wertschitzung sowie die tatséichliche Auspragungsform
der (betrieblichen) Marktforschung wirken kann, ist in der Programmstruktur und - damit
zusammenhingend - in der Innovationsfrequenz eines Konsumgiiterherstellers zu sehen. Je
mehr einzelne Produkte und je mehr Varianten eines Produkts (Line Extensions) ein Unter-
nehmen im Angebot fiihrt, desto 6fter und intensiver wird dieses Unternehmen im Regelfall

144 vgl. Meffert 1998, S. 6ff.

145 Es ist freilich nicht ausgeschlossen, daB die Informationsnachfrager im Laufe der Zeit ihr Anspruchsprofil
weiterentwickeln und dementsprechend mit der in ihrem Unternehmen bestehenden Marktforschungskon-
stellation nicht mehr zufrieden sind.
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Marktforschungsleistungen benétigen.!46 Die Marktforschungsaufgabe und mit ihr die betrieb-
liche Marktforschungsabteilung werden dann wichtiger fiir das Unternehmen, da man sonst
den Uberblick iiber die Erfolgsaussichten und tatsichliche Profitabilitit des eigenen Angebots
zu verlieren droht. Es ergeben sich einfach mehr Anwendungsfille fiir Marktforschung.

Organisatorische Einordnung einer betrieblichen Marktforschungsabteilung l

Grundsitzlich sind zwei Alternativen der innerbetrieblichen Einordnung einer Marktfor-
schungsabteilung denkbar: als Stabsstelle oder als Teil eines zentralen Funktionsbereichs
,Information*.!4” Bei der Einordnung als Stabsstelle ist noch zu unterscheiden, ob die betrieb-
liche Marktforschung direkt der Unternehmensleitung zugeordnet ist oder dem Marketingbe-
reich (z.B. der Marketingleitung) untersteht. Falls die betriebliche Marktforschung als Teil ei-
nes zentralen Funktionsbereichs ,,Information‘ in die Aufbauorganisation eines Unternehmens
eingeordnet ist, hat sie ,,als selbstédndige Abteilung innerhalb dieses Bereichs einerseits einen
direkten Zugriff auf alle im Unternehmen verfiigbaren Informationen und dient andererseits
allen [anderen] Unternehmensbereichen als Informationslieferant.*148 Dieser Fall spielt aber in
der Praxis nur selten eine Rolle (allenfalls noch bei GroBunternehmen).

Die Art der organisatorischen Einordnung der betrieblichen Marktforschungsabteilung hat er-
heblichen Einflufl auf die spezifische Marktforschungskonstellation in einem Unterneh-
men. Betriebliche Marktforschungsabteilungen, die beispielsweise direkt dem Vorstand bzw.
der Geschiftsleitung unterstehen, sind gegeniiber dem Marketing sehr viel unabhingiger und
freier in ihrer Vorgehensweise und ihren Empfehlungen als vergleichbare Abteilungen, die der
Marketingleitung unterstehen. Bei den befragten Unternehmen, in denen die Marktfor-
schungsabteilung eine sehr hohe Methodenkompetenz besitzt und zudem stark beratend titig
wird (in der Typologie demnach zu den ,,aktiven Marketingberatern‘ zdhlend), ist diese Abtei-
lung in der Tat meist als starke Serviceabteilung dem (Sparten-)Vorstand zugeordnet, in ei-
nigen dieser Unternehmen jedoch auch der Marketingleitung. Dann ist die Marketingleitung
aber organisatorisch relativ hoch aufgehingt (quasi auf Vorstandsebene), so daB sich praktisch
kein Unterschied zum vorherigen Fall ergibt.

Diejenigen der befragten Unternehmen jedoch, deren betriebliche Marktforscher die beschrie-
benen Qualititen nicht aufweisen, ordnen ihre betriebliche Marktforschung ausnahmslos als

146 Eine Ausnahme mag darin bestehen, wenn allzu viele Varianten eines Produkts vorliegen. Aus Kosten- und
Zeitgriinden kann dann nicht fiir alles Marktforschung im groSen Stil betrieben werden.

147 Bei den befragten Unternehmen war ausschlieBlich die erste Variante (Stabsstelle) anzutreffen.
148 Berekoven/Eckert/Ellenrieder 1996, S. 37.
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Stabsstelle minderer Bedeutung im Marketing ein. Dabei waren auch Fille vorzufinden, in
denen die betriebliche Marktforschung dem Produktgruppenmanagement oder sogar dem Pro-
duktmanagement zugeordnet ist. Wihrend Berekoven/Eckert/Ellenrieder argumentieren, ,.je
héher .. die Marktforschung [im Marketing] angesiedelt ist, um so gréBer ist .. die Gefahr, daB
darunter die vertrauensvolle Zusammenarbeit mit nachgeordneten Managern der Marketing-
Linie beeintrdchtigt wird“,!49 sprechen die hier vorgelegten Befragungsergebnisse in dieser
Hinsicht eine ginzlich andere Sprache: Produkt- und Marketing-Manager gerade solcher Un-
ternehmen, deren Betriebsmarktforscher zu den ,,aktiven Marketingberatern* zu z#hlen sind,
unterstreichen die Notwendigkeit einer hierarchisch starken und somit unabhiingigen be-
trieblichen Marktforschungsabteilung. Dieser Einschitzung schliefen sich sogar einige
Marketingverantwortliche aus anderen Unternehmen an, in denen die betrieblichen Marktfor-
scher offensichtlich nicht zum Typus des ,,aktiven Marketingberaters* zghlen.!50

Grbfle der betrieblichen Marktforschungsabteilung

Ahnliches gilt fiir die GroBe der betrieblichen Marktforschungsabteilung (Stellenzahl). In
der untersuchten Unternehmensstichprobe weisen die betrieblichen Marktforschungsabtei-
lungen der ,passiven Zahlenverwalter®, der ,,aktiven Informationsrouter” sowie auch der ,pas-
siven Methodenspezialisten* nahezu durchgiéingig geringere Mitarbeiterzahlen auf (etwa bis zu
7). Groflere Abteilungen mit 15-20 oder sogar noch mehr!5! Stellen finden sich dagegen nur
unter den ,,aktiven Marketingberatern®. Abbildung 17 illustriert diesen als generell giiltig
zu vermutenden Zusammenhang zwischen der Grofe der betrieblichen Marktforschungs-
abteilung und der vorliegenden typischen Marktforschungskonstellation in der (kleinen)
Unternehmensstichprobe der eigenen explorativen Befragung.!52

149 Berekoven/Eckert/Ellenrieder 1996, S. 37.
150 vgl, dazu auch Holmes/Reid 1995, S. 14.

151 In Einzelfillen liegt die Mitarbeiterzahl iiber 20; dies ist dann in der Regel die gesamte Mitarbeiterschaft der
betrieblichen Marktforschungsabteilungen eines GroSkonzerns im européischen Verbund.

152 In kontingenztheoretischer Hinsicht kann aufgrund der geringen StichprobengraBe der eigenen explorativen
Befragung der hier aufgezeigte Zusammenhang aber natiirlich noch nicht als statistisch gesicherte Erkennt-
nis betrachtet werden.
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Hiufigkeit in der Stichprobe

; W Typen i+l ETyp V|
0 I_I A ExsE E81 B 0000 I —B
I 1 S

Anzahl der Stellen in den betrieblichen
Marktforschungsabteilungen

Abb. 17:

Der Zusammenhang zwischen der GroBe von betrieblichen Marktforschungsabteilungen und der
vorliegenden typischen Marktforschungskonstellation

(Basis: nicht-reprisentative Stichprobe der eigenen empirischen Untersuchung)
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6 Die Notwendigkeit einer aktiven markt- und managementorientier-
ten Strategieausrichtung des Anbietersystems Marktforschung -
Eine marketing- und organisationstheoretische Perspektive

Im zuriickliegenden Teil ist die Angebotsseite von Marktforschung detailliert analysiert wor-
den. Dabei standen umfangreichen empirischen Einsichten in die Bandbreite in praxi iibli-
cher Marktforschungsinformationen und -serviceangebote sowie Distributionsformen von
Marktforschung auch konzeptionell-theoretische Uberlegungen zur Rolle der Marktfor-
schung fiir das Marketing und vor allem zu einem umfassenden objektiven wie subjektiven
Qualitiitsverstindnis von Marktforschung gegeniiber. Neben einer prinzipiellen Orientie-
rung am Produktmarketing (vor allem Notwendigkeit begleitender Marktforschungsservices)
erwies sich dabei zusitzlich eine korrektive Orientierung des Anbietersystems Marktfor-
schung am Endverbrauchermarkt eines Herstellerunternehmens als geboten. Eine empirische
Beurteilung des gesamten Leistungsangebots des Anbietersystems Marktforschung durch
die befragten Produkt- bzw. Marketing-Manager (Fremdbeurteilung) sowie betrieblichen
Marktforscher (Eigenbeurteilung) ergab schlieBlich ein deutliches Zufriedenheitsgefille zwi-
schen den einzelnen Unternehmen und zum Teil den beiden Befragtengruppen dort.!53 Wie
zuvor bereits konzeptionell erértert erwies sich dabei auch empirisch die konkrete Ausgestal-
tung des Serviceprogramms der (betrieblichen) Marktforschung als wichtige Determi-
nante der Zufriedenheit der Informationsnachfrager aus dem Produktmarketing.

In einer sich anschlieBenden weiterreichenden unternehmensseitigen Analyse erfolgte eine
nihere Betrachtung dieses Zufriedenheitsgefilles. Es wurde versucht, die Realitdten der ver-
schiedenen untersuchten betrieblichen Marktforschungsabteilungen in eine theoretisch und
empirisch basierte ,,Typologie von Marktforschungskonstellationen“ einzuordnen, wobei
implizit jeweils auch das Verhiltnis von Institutsmarktforschung zu betrieblicher Marktfor-
schung und Marketing des Herstellers eingeschlossen war. Etwaige Unzufriedenheit seitens
des Produktmarketings mit dem Informationsangebot der Marktforschung riihrt ebenso nach
dieser Typologie nicht nur aus einer (vermeintlich alleine ursichlichen) faktischen Diskrepanz
zwischen Informationsbedarf und Informationsangebot im Unternehmen her, sondern scheint
tiefer liegend auch im jeweiligen Servicespektrum der betrieblichen Marktforschung be-
griindet zu sein. Die einzelnen Typen betrieblicher Marktforschungskonstellationen illustrie-
ren in dieser Hinsicht plastisch, wie unterschiedlich in den einzelnen Unternehmen offenbar

153 Wie schon in Abschnitt C.1 ausgefiihrt, wird hier und im folgenden fiir die Realebene im allgemeinen die
Giiltigkeit des grundlegenden Strukturmodells der Arbeit postuliert. Danach setzen sich die Angebotsseite
von Marktforschung aus dem Anbietersystem (betriebliche und institutionelle Marktforschung) und die
Nachfrageseite von Marktforschung im wesentlichen aus dem Produktmarketing zusammen. Bis auf einen
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Titigkeit und Rolle der Marktforschung interpretiert werden und wie verschieden dementspre-
chend das jeweilige Leistungsprofil (Angebot an Informationen und Services) der (betriebli-
chen) Marktforschung ausfallen kann.

In den Fillen, in denen gréBere Unzufriedenheit seitens des Produktmarketings mit dem Lei-
stungsangebot des Anbietersystems Marktforschung besteht, liegt diese Unzufriedenheit auf
Herstellerseite meist in einer schon chronisch zu nennenden Passivitit der betrieblichen
Marktforschung gegeniiber dem Marketing begriindet (wie bei den Marktforschungskonstel-
lationen vom Typ I und IIT). Auf Institutsseite steht man dem in operativer Hinsicht vielfach
auch rat- und tatenlos gegeniiber. Die betreffenden passiven Betriebsmarktforscher sind fiir
die Institute nimlich zunichst einmal keine ,,vielversprechenden* Ansprechpartner beim Her-
steller. Diese Betriebsmarktforscher interessieren sich oftmals nur vordergriindig fiir die Be-
lange und Fragestellungen des Marketings und bringen sich nicht proaktiv (beispielsweise
durch informelle Gespriche mit Marketing- und sonstigen Mitarbeitern) in die Unternehmens-
diskussion ein. Logisch, daB} sie dem Produktmarketing dann in der Regel auch keine wirklich
entscheidungsorientierten und in der Sache weiterhelfenden Marktinformationen sowie ergin-
zenden Services (z.B. inhaltliche Beratung in Marketingfragen) bieten kénnen. Erstaunlich ist
zudem, daB viele der solchermaflen klassifizierten befragten betrieblichen Marktforscher
selbst ihr Tun und Lassen nicht einmal fiir besonders negativ bzw. verwerflich halten und
dementsprechend auch selbst mit ihrer Performance nicht unbedingt unzufrieden sind.

Als Folge davon ergibt sich ein weiteres Problem: Da die betriebliche Marktforschung (und
mit ihr die Marktforschungstitigkeit generell!) in den betreffenden Unternehmen aufgrund der
geschilderten Lethargie fast immer ein schlechtes unternehmensinternes Image ,,genief3t“,
hat sie meist nur ein sehr schwaches Standing im Unternehmen und ist selten effektiv in die
zentralen Informations- und Kommunikationsstrukturen (z.B. regelmiBige Meetings, Gremi-
ensitzungen etc.) im Unternehmen integriert; sie besitzt in solchen Fillen keine ausreichende
formelle Einbindung in die Marketing- bzw. Managementprozesse des Unternehmens. Dies
fiihrt z.B. dazu, daB selbst engagierte, junge betriebliche Marktforscher innerhalb solcher , ka-
strierter’ Marktforschungsabteilungen letztlich auch keine Verdnderungen bewirken werden,
da sie ihre Vorstellungen von effektiver Marktforschung mangels Abteilungsbedeutung im
Unternehmen nicht umsetzen kénnen. Zur Unzufriedenheit der Mitarbeiter im Produktmarke-
ting mit dem Informations- und Serviceangebot kommt also noch eine (wenn auch andersar-
tige) Unzufriedenheit derartiger ,,gebremster* Marktforscher hinzu; damit schliet sich ein
Teufelskreis®.

Fall (keine betriebliche Marktforschungsabteilung existent) treffen diese Annahmen fiir die empirische Un-
tersuchung zu.
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Betriebliche Marktforschungsabteilungen, auf die dieses Passivititssyndrom im Grundsatz
zutrifft, leisten der Marktforschungsprofession insgesamt also einen ,,Biirendienst”, indem
sie vor allem gegeniiber dem Management fiir einen kaum mehr reversiblen allgemeinen
Image- und Attraktivititsschaden hauptverantwortlich zeichnen.!>* Aber auch Institute, die
eine solche Situation bei ihren Kunden einfach hinnehmen, haben hieran ihren ,,Anteil”. Sie
konnten in derartigen Unternehmen zumindest den ernst gemeinten Versuch unternehmen,
dem Management oder sogar der betrieblichen Marktforschung selbst zu verdeutlichen, worin
der eigentliche Nutzen der Marktforschungstitigkeit liegt.

Unternehmen, bei denen offensichtlich Marktforschungskonstellationen der Typen II und vor
allem IV vorliegen, zeigen in dieser Hinsicht nimlich, wie eine effektive Gestaltung der
Marktforschungsaufgabe fiir das Marketing sowie fiir das gesamte Unternehmen aussehen
kann (Lieferung wirklich entscheidungsorientierter relevanter Marktinformationen vor allem
durch Bereitstellung entsprechender Services). Die ,,Problemfille” sind dagegen bei den
Marktforschungskonstellationen der Typen I und III zu sehen.!s Die Quintessenz fiir die ge-

samte Marktforschung kann daher nur lauten:

e Das Anbietersystem Marktforschung mufl sich bei der Gestaltung seines Lei-
stungsprofils dauerhaft und aktiv mit den Informations- und Servicebedarfen des Pro-
duktmarketings auseinandersetzen. Dabei sollte die Marktforschung im Sinne einer
objektiven Forschungstitigkeit aber keinesfalls alleine den ,,Wiinschen* des Produkt-
marketings verpflichtet sein (Managementorientierung), sondern korrektiv ebenso
auf die ,,Stimme des Endverbrauchers* héren (Marktorientierung). Mit anderen Wor-
ten: Das Anbietersystem Marktforschung sollte die ,,Strategie“ einer aktiven Ab-
satzmarkt- und Managementorientierung verfolgen.

Damit sind auf Unternehmensseite fiir die verschiedenen betrieblichen Marktforschungsab-
teilungen respektive Typen von Marktforschungskonstellationen unmittelbare strategische
Konsequenzen bzw. Entwicklungspfade verbunden, die jeweils kurz ausgefiihrt werden sol-

len:156

154 Allerdings ,ermoglichten” sie dem Autor die Beschiftigung mit der Thematik ,Marketing fiir die Marktfor-
schung®.

155 Vgl ihnlich Koschnick 1986a und 1986b. Vgl. auch Schoneberg 1994c, S. 25 und Diirr 1999, S. 15f.

156 Wenngleich im Einzelfalle vielleicht denkbar, werden betriebliche Marktforschungsabteilungen selbst aber
wohl kaum eigenstindige, isolierte ,,Unternehmensstrategien* verfolgen. Vielmehr diirften sie sich mit ih-
rem Rollenverstindnis in den vom Marketing bzw. der Unternehmensleitung gesetzten iibergeordneten Stra-
tegierahmen zu integrieren haben. Primir wird also der Marketingleitung die Aufgabe zukommen, entspre-
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Konsequenzen fiir die ,,passiven Zahlenverwalter* (Typ I)

Die ,,passiven Zahlenverwalter (Zahlenautoritit) werden vermutlich von sich aus an der
Ausrichtung und Interpretation ihrer Rolle wenig dndern wollen. Wenn das Unternehmen und
insbesondere die Informationsnachfrager im Produktmarketing mit dieser Art von betriebli-
cher Marktforschung ,,zufrieden” sind, wird es wohl vorerst dabei bleiben. Man kénnte dann
bildlich davon sprechen, daf sich diese Art von betrieblicher Marktforschung im Kreis dreht
(vgl. Quadrant links unten in Abbildung 18 auf S. 151). Kommt jedoch Unzufriedenheit sei-
tens der Informationsnachfrager auf und wird diese auf geeignetem Wege an die Unterneh-
mensleitung kanalisiert, so kénnten sich hieraus fiir die betriebliche Marktforschung zwangs-
weise Veridnderungen ergeben. Entweder versucht die betriebliche Marktforschung dann, sich
durch zusitzliche Methodenautoritiit zumindest héhere Anerkennung im Unternehmen zu
erwerben, oder sie zielt darauf ab, ihre Tatigkeit stirker in den Marketingproze8 zu integrieren
und von sich aus vermehrt auf den unmittelbaren Anwendungsbezug ihrer Informationen fiir
das Marketing zu achten. Dies wiirde bedeuten, daf} ihr stirkere Informationsautoritit zu-

wachsen miifite.

Beide strategischen Entwicklungspfade diirften in praxi nicht leicht zu beschreiten sein. Je-
doch erscheint in Anbetracht der Spezies ,,passiver Zahlenverwalter der Weg iiber zusitzli-
che Methodenqualifikation noch am ehesten als gangbar.!5? Kann eine fiir die Informations-
nachfrager unbefriedigende Marktforschungskonstellation mittels der aufgezeigten Entwick-
lungspfade nicht verbessert werden, bietet sich letztlich auch eine Auflssung der betrieblichen
Marktforschungsabteilung und statt dessen ein Fremdbezug der entsprechenden Leistungen
von externen Marktforschungsspezialisten an. Dann kommt beispielsweise die Instituts-

marktforschung wieder stirker ins Spiel.!58

Konsequenzen fiir die ,,aktiven Informationsrouter* (Typ II) J

Das Grundproblem der ,,aktiven Informationsrouter” (Informationsautoritit) besteht darin,
daB sie keine fundierten Methodenkenntnisse besitzen und von daher vom Marketing trotz ih-
rer unmittelbaren Anwendungsorientierung mitunter nicht als wirklich kompetenter Exper-
te und Berater angesehen werden. Vielfach traut man ihnen bzw. vertraut ihren Informatio-

chende Vorgaben fiir die Entwicklung der Marktforschungsabteilung zu machen. Innerhalb dieses Rahmens
aber sollte sich die betriebliche Marktforschung durchaus systematisch mit der Frage beschiftigen, wie sie
angesichts der im Unternehmen vorherrschenden ,,Marktforschungskonstellation* ihr Leistungsprofil ausge-
stalten und fortentwickeln will; genau das ist hier gemeint. Vgl. im folgenden Roleff/Wimmer 1999a, S. 53-
58 und S. 64ff. sowie Roleff/Wimmer 1999b, S. 56-58.

Die Rolle der ,,passiven Methodenspezialisten® ist dann allerdings aufgrund der damit verbundenen Proble-
me (vgl. Abschnitt C.5.2.3) auch nur als Zwischenschritt zu sehen.

15

3
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=)

nen nicht uneingeschrinkt, d.h. man méchte in letzter Konsequenz keine weitreichenden Ent-
scheidungen einzig auf ihren Datenanalysen bzw. -interpretationen aufbauen. Betriebliche
Marktforscher dieser Art vermitteln mangels ihnen zugeschriebener Kompetenz in der Markt-
forschungsmethodik den Informationsnachfragermn im Produktmarketing dann nicht das Ge-
fiihl, die Markt- und Wettbewerbssituation wirklich valide und reliabel abbilden zu kénnen.
Deshalb will man hiufig die Experten des beauftragten Marktforschungsinstituts hinzugezo-
gen wissen. Diese gelten im Zweifelsfall eher als ausgewiesene Spezialisten, die ihr Hand-
werk beherrschen (vgl. Quadrant links oben in Abbildung 18).

sehr hoch,

| Einbindung in Marketingproze® akiy tatg (in Elgoninitative)

Informationsautoritit Marketingautoritit
(Der aktive = = T = > (Der aktive
Informationsrouter) Marketingberater)

gering A * sehr hoch

[Kompetenz in Maﬂ(tforschungsmethodikl
A |
Zahlenautoritiit

Methodenautoritét
(Der passive > (Der passive
Zahlenverwalter) Methodenspezialist)
-
~ gering,
Fremdbezug passiv tatig (durch Aufforderung)

Abb. 18: Strategieoptionen von betrieblichen Marktforschungsabteilungen

Es bieten sich konkret zwei Strategieoptionen an, welche die ,,aktiven Informationsrouter
verfolgen konnen. Ist die bestehende Marktforschungskonstellation fiir alle Beteiligten schon
zufriedenstellend (in einigen empirischen Fillen durchaus gegeben), muB sich logischerweise
nichts iindern (daher in obiger Abbildung nur gestrichelter Entwicklungspfad). Wollen die
betrieblichen Marktforscher dieses Typs jedoch selbst als kompetente und damit letztlich auch
als vollstindig akzeptierte Partner des Marketings gelten, sollten sie die Rolle eines ,,aktiven
Marketingberaters* anstreben. Hierzu miissen sie sich zwangsldufig umfangreichere Kompe-
tenz in der Marktforschungsmethodik erarbeiten. Ein hohes MaB an Einbindung in Marke-
tingentscheidungen und entsprechenden Erfahrungsreichtum bringen sie aus ihrer alten Rolle
meist schon mit, so daB dem ,,Aufstieg® zum ,,aktiven Marketingberater” von daher wenig im
Weg stehen diirfte.

158 Vgl. Abschnitt E.1.2.
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Konsequenzen fiir die ,,passiven Methodenspezialisten“ (Typ III)

Eine dazu spiegelbildliche Ausgangslage besteht bei den ,,passiven Methodenspezialisten®.
Sie zeichnen sich zwar durch sehr gute Kenntnisse in der Marktforschungsmethodik aus, sind
bzw. werden aber kaum in die Marketingprozesse ihres Unternehmens eingebunden (Metho-
denautoritit). Auch hier bestehen theoretisch zwei strategische Optionen fiir die betriebliche
Marktforschung in den betreffenden Unternehmen (vgl. Quadrant rechts unten in Abbildung
18): Falls diese Marktforschungskonstellation sich bewshrt und von allen Mitwirkenden fiir
gut befunden wird, entsteht kein grundlegender Entwicklungsbedarf. Die Erkenntnisse der
Befragung haben jedoch gezeigt, dal eine solche Zufriedenheit zumindest auf Seiten der In-
formationsnachfrager aus dem Produktmarketing nicht der Regelfall sein diirfte.

Die andere strategische Option kann nur darin bestehen, daf3 die betriebliche Marktforschung
stirker in die Marketingprozesse des Unternchmens eingebunden wird. Die (ehemals)
,.passiven Methodenspezialisten schliipfen dann in die Rolle der ,,aktiven Marketingberater.
Dies diirfte allerdings nicht ganz problemlos umzusetzen sein. Schwierigkeiten sind vor allem
darin zu sehen, daB sich die betriebliche Marktforschung gegeniiber den internen Informati-
onsnachfragern aus dem Produktmarketing sehr viel stirker ,kundenorientiert” als bisher
verhalten muf. Sie ist gefordert, ein ,,Marketingdenken in eigener Sache* zu verinnerlichen
und ihre Titigkeit stirker am Informations- und vor allem Servicebedarf sowie an der ,,Ent-
scheidungsmentalitit* ihrer internen Kunden zu orientieren. Geht der Ansto83 zu einem derar-
tig verinderten Rollenverstindnis von den betrieblichen Marktforschern selbst aus, ist man
also dort von den Vorteilen einer entsprechend gestalteten Zusammenarbeit mit dem Marke-
ting iiberzeugt, so werden die jeweiligen betrieblichen Marktforscher ein entsprechend groBes
Engagement aufbringen. Dieser Fall mufl jedoch aufgrund der empirisch gewonnenen Ein-
driicke ebenfalls als in der Praxis eher unwahrscheinlich bezeichnet werden. Haufiger diirfie
es hingegen vorkommen, so lassen zumindest die Ergebnisse der Befragung vermuten, daf
der Anstol vom Produktmarketing ausgeht, indem von dort aus die bestehende Marktfor-
schungskonstellation ,,passiver Methodenspezialisten“ bemingelt und eine stirkere formale
Einbindung sowie ein groferes Eigenengagement der betrieblichen Marktforschung hinsicht-
lich der Marketingumsetzung postuliert wird. Die ,,passiven Methodenspezialisten* miissen
dann von anderen (z.B. der Marketing- oder Unternchmensleitung) iiberzeugt und mitunter
auch in diese neue Rolle (zunichst) gedrangt werden.
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Konsequenzen fiir die ,,aktiven Marketingberater* (Typ IV)

Die ,,aktiven Marketingberater* schlieBlich vereinigen die Vorteile der beiden vorherigen
Typen auf sich, so da sie auf Basis ihrer fundierten Kenntnisse in der Marktforschungsme-
thodik und der unmittelbaren Anwendungsorientierung ihrer Titigkeit selbst in Sachfragen
des Marketings eine echte Beraterfunktion ausiiben kénnen (Marketingautoritit). Diese er-
streckt sich sowohl auf methodische Kompetenz als auch auf Akzeptanz in Fragen der Um-
setzung der gelieferten Information in Marketingstrategien und -mainahmen (vgl. Quadrant
rechts oben in Abbildung 18).15 In vielen Fillen sind Marktforschungsabteilungen vom Ty-
pus der ,aktiven Marketingberater” eher grofieren Umfangs und die dort titigen Mitarbeiter
zudem meist hoher qualifiziert. Derartige Abteilungen lassen sich in der Regel nur in grofie-
ren Unternehmen wirtschaftlich verwirklichen. Diese weisen naturgemiB einen entsprechend
groBlen und vor allem héufig auftretenden Bedarf an betriebsinternem Marketing- und Markt-
forschungs-Know-how auf. Insofern stellen die ,,aktiven Marketingberater” dann die optimale
Marktforschungskonstellation dar.

Dagegen scheinen Unternehmen mit weniger komplexen und eher standardisierten Marktfor-
schungstitigkeiten meist schon mit einer betrieblichen Marktforschungsabteilung vom Typus
der ,,aktiven Informationsrouter gut bedient zu sein.!®® Die betrieblichen Marktforscher
vom Typus der ,,passiven Methodenspezialisten* werden jedoch langfristig nach Einschitzung
vieler befragter Marketingverantwortlicher aufgrund der geschilderten Defizite vermutlich
keine allzu groBie Rolle mehr spielen, die ,,passiven Zahlenverwalter* folgerichtig erst recht
nicht.16!

Auf Institutsseite ergeben sich aus der weiter oben geschilderten Problematik (Passivitit und
Lethargie weiter Teile vor allem der betrieblichen Marktforschung) und der daraus gezogenen
Quintessenz natiirlich auch einige strategische Konsequenzen. In idealtypischer Weise las-
sen sich mit ,,Kundenanpassung und -intensivierung“ sowie ,.,Kundenentwicklung* zwei Stra-
tegieoptionen fiir Marktforschungsinstitute ausmachen, die sich gegenseitig aber keineswegs
ausschliefen, sondern vielmehr aufeinander aufbauen. An dieser Stelle ist jedoch lediglich

159 vgl. shnlich Palupski 1998, S. 55.
160 Diese Unternehmen sind nicht unbedingt klein; der UmkehrschluB gilt hier also nicht.

161 ygl. Roleff/Wimmer 1999a, S. 21. Dort ist von einer ,,auseinandergehenden Schere* die Rede: Nach dem
Urteil vieler befragter Marketing- und Marktforschungsverantwortlicher in den Unternehmen seien auf der
einen Seite ,diejenigen betrieblichen Marktforschungsabteilungen weitgehend ‘ungeféhrdet’, die mehr als
interner Berater und Partner des Marketings agieren. Auf der anderen Seite treffe .. [eine externe] Verlage-
rungstendenz jedoch in verstirktem MaBe auf solche betrieblichen Marktforsct bteilungen zu, die ihre

Aufgabe traditionell nur in einer passiven Datenpflege und -analyse sehen, nicht _]edoch in einer weiterrei-

chenden Interpretation und Umsetzung von Studienergebnissen.*
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kurz zu erwihnen, da letztere auf eine vom Institut initiierte Veranderung der betrieblichen
Marktforschungskonstellation beim Hersteller zielt. Dabei ist in der Regel beabsichtigt, passi-
ve betriebliche Marktforschungsabteilungen (vom Typ I oder III) in aktive (vom Typ II oder
IV) zu iiberfiihren, um auf diese Art und Weise der Marktforschungstitigkeit (und damit auch
dem Institut) beim Hersteller etwas mehr Gewicht zu verleihen. Das Institut wirkt bei Befol-
gen dieser Strategie gewissermaBen als Katalysator ohnehin notwendiger Prozesse. 62

Es kénnen also bei den verschiedenen Typen von Marktforschungskonstellationen die strate-
gischen Konsequenzen sowohl fiir die betriebliche Marktforschung als auch fiir die Instituts-
marktforschung als Ausdruck bzw. logische Folge obiger Quintessenz verstanden werden,
das Anbietersystem Marktforschung solle insgesamt die ,,Strategie™ einer aktiven Markt- und
Managementorientierung anstreben. Ob Unternehmen und Institut(e) dann konkret eine aktive
Marktforschungskonstellation vom Typ II (mit ,,aktiven Informationsroutern“ als betriebli-
chen Marktforschern) oder aber vom Typ IV (mit ,,aktiven Marketingberatern®) anstreben,
héngt im Einzelfall immer noch von den jeweiligen Unternehmenscharakteristika und vor al-
lem von der Komplexitit der anfallenden Marktforschungsaufgabe ab und kann daher im Sin-
ne einer unbedingten Empfehlung nicht pauschal geklirt werden. Es muf3 aber aufgrund der
bisherigen Ausfithrungen konstatiert werden, da3 auf jeden Fall eine von diesen beiden ak-
tiven Marktforschungskonstellationen verwirklicht werden sollte. Dies gilt im iibertragenen
Sinne selbst dann, wenn formal keine eigene betriebliche Marktforschungsabteilung im Unter-
nehmen existiert, sondern deren Aufgaben von anderen Parteien iibernommen werden.!63

Von dieser Forderung nicht unberiihrt bleibt eine idealtypische Aufteilung der Marktfor-
schungsaufgabe zwischen den Beteiligten im Marktforschungsdreieck im Hinblick auf den
systematischen MarktforschungsprozeB, wie er fiir eine einzelne ad hoc Studie durchlaufen
wird.!164 Tabelle 4 nimmt vor dem Hintergrund einer aktiven Marktforschungskonstellation
vom Typ IV (mit ,,aktiven Marketingberatern als betrieblichen Marktforschern) eine solche
Aufteilung der Marktforschungsaufgabe fiir den Marktforschungsprozef vor.!%5 Die darin zum

162 Auf die beiden Strategien soll hier nicht weiter eingegangen werden. Vgl. statt dessen Abschnitt D.6.3.

163 vgl. dazu Teil E.

164 ygl. Abschnitt C.2.2. Dort ging es um eine idealtypische Formulierung der einzelnen Stufen, hier dagegen

um eine idealtypische Aufteilung der mit diesen Stufen verbundenen Aufgaben unter den Beteiligten im
Marktforschungsdreieck.

165 Bei Bestehen einer Marktforschungskonstellation vom Typ II (mit ,.aktiven Informationsroutern als be-

trieblichen Marktforschern) ergeben sich einige kleinere Unterschiede in der Aufteilung. Diese riihren vor
allem daher, daB die ,,aktiven Informationsrouter* - wie erwihnt - meist keine allzu groBen Methodenkennt-
nisse besitzen und von daher bei entsprechenden Fragen grundsitzlich mehr und schon eher auf die Hilfe
von fachkundigen Institutsmarktforschern angewiesen sind. Insgesamt diirfte sich trotzdem eine hnliche
Aufteilung ergeben wie in Tabelle 4 (fiir eine Marktforschungskonstellation vom Typ IV), so daB nicht ge-
sondert darauf eingegangen werden soll.
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Ausdruck kommenden normativen Uberlegungen basieren in letzter Konsequenz sowohl auf
Literaturbeitriagen!%6 als auch auf plausiblen Betrachtungen, die nicht zuletzt durch entsprech-
ende Eindriicke aus der eigenen empirischen Untersuchung beeinflult wurden.

Produkt- betriebliche

Stufen im idealtypischen Marktforschungsprozel marketing | Marktforschung

Institut(e)

@ Formulierung des Marketingproblems

@ Erkennung und Def. des Informationsbedarfs

@ Bestimmung der Informations- / Datenquellen

@ Bestimmung des Marktforschungsdesigns

@ Gestaltung des Erhebungsrahmens

@ Erhebung der Daten

@ Auswertung und Aufbereitung

Présentation und Interpretation

Abgleich mit Informationsbedarf

® 0 SO0V O|dee
® 00 DO e e e
SO0 0O YOO

Umsetzung der Ergebnisse

Legende: stark beteiligt beteiligt unbeteiligt
g

Tab. 4: Idealtypische Aufgabenteilung im MarktforschungsprozeB (ad hoc)

Wie bereits an anderer Stelle kurz erwihnt, sind zu Beginn eines Marktforschungsprozesses
fiir eine ad hoc Studie (Stufen 1 und 2) vor allem die Informationsbedarfstrager aus dem Pro-
duktmarketing aufgefordert, ihr Marketing- bzw. Informationsproblem méglichst detailliert
darzulegen (vgl. Tabelle 4). Aufgrund der Ausfiihrungen der letzten Abschnitte diirfte aber
schon klar sein, daB hierbei ,,aktive Marketingberater* als betriebliche Marktforscher sehr
friihzeitig hinzugezogen werden sollten. Das inhaltliche Problemverstéindnis, das diese dabei
,aus erster Hand gewinnen, versetzt sie im folgenden (Stufen 3 bis 5) nimlich besser in die
Lage, fiir eine etwaige Studie methodisch saubere, da vor allem sachaddquate Marktfor-
schungsdesigns zu entwickeln, Auch Marktforschungsinstitute kénnen dabei bereits recht friih
hinzugezogen werden; grundsitzlich gilt: je konkreter und ,technischer* die Planungen fiir ei-
ne Studie werden (bis hin zu deren Durchfiihrung schlieBlich), desto stirker miissen zwangs-

166 ygl, exemplarisch Lachmann/Schroiff 1998 sowie Schroiff 1994 und 1999b.
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ldufig ein bzw. mehrere Institute in den MarktforschungsprozeB eingebunden werden (wegen
deren Vorteile im Hinblick auf Verfahrensspezialisierung, Kostendegression etc.).167

Fiir die eher ,,operativen Titigkeiten der eigentlichen Erhebung, der statistischen Auswertung
sowie einer ersten graphischen Aufbereitung (Stufen 6 und 7) kann das beauftragte Institut
aber nahezu alleine verantwortlich sein. Die Titigkeit der betrieblichen Marktforschung be-
schriinkt sich hierbei allenfalls auf gelegentliche ,,Kontrollbesuche im Feld*, um methodische
und handwerkliche Marktforschungsqualitit beim Aufiragnehmer (Institut) sichergestellt zu
wissen. UnregelmiBige und sporadische Besuche von zustindigen Produktmanagem erfolgen
dagegen mehr aus didaktischen Griinden (,,Er soll seine Konsumenten ‘mal direkt kennenler-
nen!*).

Nach einer vom Anbietersystem Marktforschung méglichst gemeinsam gestalteten Préisentati-
ons- und Interpretationsrunde der Ergebnisse (Stufe 8) vor (Produkt-)Marketing und ggf.
(Sparten-)Vorstand gilt es abzugleichen, ob in der Sache weiterer bzw. andauernder Informati-
onsbedarf besteht (Stufe 9). Dabei ist es schwierig festzulegen, ob dies strikt unternehmensin-
tern oder unter EinschluB8 von Institutsvertretern geschehen sollte. Institutsmitarbeiter sind na-
turgemiB an eigener Umsatzerhohung (Studienakquisition) interessiert und konnten theore-
tisch natiirlich versuchen, eine an sich sachgerechte und objektive Diskussion in ihrem Sinne
zu steuern. Andererseits sollte aber auch bedacht werden, daB diejenigen Institute, die im
Grundsatz an einer langfristigen Beziehung zum jeweiligen Hersteller interessiert sind, diese
nicht kurzfristig durch ihre Mitarbeiter leichtfertig aufs Spiel zu setzen bereit sind. Schlielich
sollten Produktmarketing und betriebliche Marktforschung in enger Abstimmung und ggf.
unter zusitzlicher Einschaltung des an der betreffenden Studie beteiligten Instituts bzw. seiner
Mitarbeiter geeignete Handlungskonsequenzen auswiéhlen und dann umsetzen (Stufe 10).168

Nachdem somit auf konzeptionellem wie auch empirisch gestiitztem Wege die strategische
Notwendigkeit einer aktiven Markt- und Managementorientierung des Anbietersystems
Marktforschung verdeutlicht und eine dadurch bedingte idealtypische, grundsitzliche Aufga-
benteilung im Marktforschungsproze unter den Mitgliedern des Marktforschungsdreiecks ab-
geleitet werden konnten, folgt in den nichsten beiden Teilen eine umfassende marketing-
und organisationstheoretische Fundierung und Priizisierung der geforderten Strategie-
ausrichtung der Marktforschung. Obwohl die praktische Umsetzung einer solchen Strategie

167 Hier zeigt sich besagter Unterschied zur Marktforschungskonstellation mit ,,aktiven Informationsroutern*
als betrieblichen Marktforschern (Typ II). Diese benétigen die Institutsmarktforschung in stirkerem Mafe
bereits friiher (etwa ab Stufe 3).

168 Die Umsetzung wird in formaler Hinsicht, wie bereits in Abschnitt B.1.3 erldutert, natiirlich an die Zustim-
mung der Marketingleitung oder sogar des (Sparten-)Vorstands gebunden sein.
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prinzipiell einer Verwirklichung beider aktiver Marktforschungskonstellationen, niimlich wahi-
weise von Typ II oder von Typ IV, gleichkommt, ist im weiteren Verlauf der Arbeit aus Ver-
einfachungsgriinden im wesentlichen letztere (mit den ,,aktiven Marketingberatern* als be-
trieblichen Marktforschern*) angesprochen. 169

Wie in Abschnitt C.1 abgegrenzt und begriindet, gehen die in Teil D zu erarbeitenden Grund-
lagen einer Marketingkonzeption fiir die Marktforschung vom primiren Strukturmodell
dieser Arbeit aus (Manager im Produktmarketing als wichtigste, da hiufigste Nachfrager im
Unternehmen nach Marktforschungsinformationen; entsprechend Anbietersystem Marktfor-
schung mit betrieblicher und institutioneller Marktforschung als Anbieter) und wihlen dabei
primir die zentrale Perspektive der betrieblichen Marktforschung, da diese in des Wortes ei-
gentlicher Bedeutung ,,zwischen den beiden anderen Parteien des Marktforschungsdreiecks
agiert bzw. vermittelt. Die Absatzseite von Marktforschung betreffend ist dann konsequenter-
weise von einer internen Kunden-Lieferanten-Beziehung zwischen Produktmarketing und
betrieblicher Marktforschung die Rede; diese interne Kunden-Lieferanten-Beziehung soll auf-
grund ihres servicebasierten Grundcharakters fiir eine bessere Abstimmung zwischen den vom
Produktmarketing geduBerten Informationsbedarfen und den vom Anbietersystem Marktfor-
schung angebotenen Marktinformationen sorgen.

In Teil E erfolgt neben einer Systematisierung méglicher organisatorischer Gestaltungsfor-
men der Marktforschungsaufgabe schlieBlich eine (relative) theoretische Beurteilung, in-
wieweit diese geeignet sind, die in Teil D erarbeiteten Grundlagen eines Marketingkonzepts
fiir die Marktforschung entsprechend umsetzen zu koénnen. Dabei wird sowohl auf spezielle
Ausprigungen des grundlegenden Strukturmodells dieser Arbeit als auch auf ganz andere
denkbare Strukturmodelle (z.B. ohne betriebliche Marktforschungsabteilung) abgestelit.

169 Dies gilt insbesondere fiir Abschnitt D.6, in dem die Philosophie bzw. die grundlegende Zielvorstellung ei-
ner Marketingkonzeption fiir die Marktforschung diskutiert wird. In Abschnitt D.4, der den Aufbau einer
servicebasierten internen Kunden-Lieferanten-Beziehung zwischen Produktmarketing und betrieblicher
Marktforschung quasi als zu durchlaufenden ProzeB erértert, wird noch offen gelassen, ob eine Marktfor-
schungskonstellation vom Typ II oder IV angestrebt ist, da dies an dieser Stelle unerheblich ist. Gleiches gilt
fiir Abschnitt D.S.
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Teil D: Marketingtheoretische Fundierung der Marktforschungs-
aufgabe - Die Strategie einer servicebasierten internen
Kunden-Lieferanten-Beziehung

Im folgenden Teil wird eine marketingtheoretische
Fundierung der Marktforschungsaufgabe vorge-

Organisation der (betrieb- |
Riooimob b nommen, wobei zunichst einschligige Konzepte aus
\} ------- *'} - der (Marketing-)Wissenschaft diskutiert werden. Dies
aufgreifend erfolgt eine systematische Herleitung der

TEILE

" angebotene Markt- |,

TEI
», informationen  * LG

servicebasierte

i orsing TEILD Strategie einer ,,cchten (servicebasierten) internen
e Kunden-Lieferanten-Beziehung und deren Ubertra-
st gung auf diec Dyade Produktmarketing und betrieb-
{\ '_ -_ _________ ﬁ/\—‘ ______ TER-8 liche Marktforschung, um eine aktive markt- und ma-
: E:':g:;:ﬂ;f:ifn";" nagementorientierte Ausrichtung der Marktforschung

zu gewihrleisten. Diese Uberlegungen werden inte-
griert in ein Modell der mehrstufigen Kundenori-

Abb. 19: Einordnung von Teil D entierung der Marktforschung, welches den Beitrag
d“;gzg ?tsamﬂmm“t der Marktforschung zur externen Kundenorientie-

rung eines Unternehmens von der internen Kun-
denorientierung der Marktforschung innerhalb jener internen Kunden-Lieferanten-Bezie-
hung zwischen Produktmarketing und betrieblicher Marktforschung unterscheidet. Dabei be-
griinden die Ausfiihrungen zur internen Kundenorientierung der Marktforschung die ,,Grund-
lagen einer Marketingkonzeption fiir die Marktforschung.

1 Einfiihrende Bemerkungen

Bei den im folgenden theoretisch-systematisch zu erarbeitenden grundlegenden Gestaltungs-
empfehlungen fiir eine Marketingkonzeption fiir die Marktforschung wird aus den bereits
erlduterten Griinden primér die zentrale (interne) Perspektive der betrieblichen Marktfor-
schung innerhalb des Anbietersystems Marktforschung gegeniiber dem Produktmarketing
gewihlt. GemiB den Uberlegungen aus der in Teil C abgeleiteten Typologie von Marktfor-
schungskonstellationen 148t sich dann der Idealfall jener Zusammenarbeit zwischen Pro-
duktmarketing und betrieblicher Marktforschung (d.h. also weitgehend bei einer Markt-
forschungskonstellation vom Typ IV) als eine ,echte® interne Kunden-Lieferanten-Be-
ziehung interpretieren. Im Rahmen einer solchen Beziehung werden von der betrieblichen
Marktforschung - wie gesehen - auch adiiquate Marktforschungsservices erbracht, welche
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nicht zuletzt fiir das Zufriedenheitsurteil der Informationsnachfrager aus dem Produktmarke-
ting eminent wichtig sind (vgl. die ,,verbindende* zentrale Position der entsprechenden Ellipse
in Abbildung 19). Um nun eine solch idealtypische Zusammenarbeit zwischen Produktmarke-
ting und betrieblicher Marktforschung auch in praxi tatsichlich zu etablieren (bzw. sich dieser
zumindest anzundhern), bendtigt eine betriebliche Marktforschungsabteilung ecine ent-
sprechende inhaltliche Strategie. Eine derartige Strategie des Aufbaus einer ,,echten® inter-
nen Kunden-Lieferanten-Beziehung kann wiederum in theoretischer Hinsicht auf Erkenntnis-
sen sowohl des internen Marketings als auch verschiedener Ansitze der Kundenzufrieden-
heitsforschung i.w.S. basieren, wobei diese ,,Bausteine” dann gewissermal3en unter dem
wDach“ des Beziehungsmanagements integriert werden konnen. Hierauf wird im Anschiufl
an diesen Abschnitt schrittweise einzugehen sein, wobei zundchst auf den speziell fiir interne
Kunden-Lieferanten-Beziehungen sehr wichtigen Bereich des internen Marketings abgestellt
wird. Damit eng verbunden sind dann in zweiter Linie einige vertiefende Ausfithrungen zur
Kundenzufriedenheit i.w.S.

Der Grundgedanke des folgenden Teils besteht darin, das Konzept der Kundenorientierung als
der Maxime des Marketings schlechthin in theoretischer wie in praktischer Hinsicht auf den
Bereich der Marktforschung auszudehnen. Durchdenkt man dieses Vorhaben niher, kann ein
,Modell der mehrstufigen Kundenorientierung der Marktforschung* abgeleitet werden,
welches zum einen den Beitrag der Marktforschung zur externen Kundenorientierung des
Unternehmens aufgreift und zum anderen die interne Kundenorientierung der Marktfor-
schung im Rahmen der erwihnten internen Kunden-Lieferanten-Beziehung zwischen Pro-
duktmarketing und betrieblicher Marktforschung thematisiert (,,so denken wie der Produktma-
nager).! Eine derartige interne Kundenorientierung der Marktforschung soll hierbei natiirlich
mit der entsprechenden externen Kundenorientierung des Unternehmens kompatibel sein bzw.
diese sogar steigern helfen. GemiB der perspektivischen Fokussierung auf die betriebliche
Marktforschung stellen die Uberlegungen zur internen Kundenorientierung die postulierten
Grundlagen einer Marketingkonzeption fiir die Marktforschung dar, welche implizit
auch die mittelbare Kundenorientierung der Institute integrieren. Zusammen mit der in Teil C
vorgestellten Typologie von Marktforschungskonstellationen stellt dieser Teil den Kem der
vorliegenden Arbeit dar.

1 Vgl die Abschnitte D.5 bzw. D.6.
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2 Grundlagen des internen Marketings
2.1 Gegenstand und theoretischer Hintergrund

Der Begriff des internen Marketings stammt urspriinglich aus dem Dienstleistungsbereich und
kennzeichnet generell ,die Ubertragung des herkdmmlichen auf externe unternehmerische
Zielgruppen bezogenen Marketing-Konzepts auf die Gestaltung unternehmensinterner Aus-
tauschbeziehungen.“? Bei dem Versuch, eine priizise und ,,enge* Definition zu finden, sto8t
man in der Literatur jedoch schnell auf Probleme, da sich mittlerweile eine ganze Reihe unter-
schiedlicher Forschungsansitze zum internen Marketing herausgebildet haben. Diese unter-
scheiden sich in der Regel hinsichtlich dem zugrunde liegenden (internen) Marketingver-
stindnis:3

e So wird internes Marketing zum ersten als Maxime der Bediirfnisorientierung im
Sinne einer an internen ,,Kunden* (d.h. in der Wertschépfungskette nachfolgenden
Mitarbeitern) ausgerichteten Unternehmensfithrung verstanden (,,interne Kunden-
orientierung®). Betrachtet man die zugehorige Grundiiberlegung, daBl in der Regel
nur zufriedene Mitarbeiter bereit und in der Lage sind, sich (end-)kundengerecht zu
verhalten, werden die ,,Wurzeln“ des internen Marketings aus dem Dienstleistungs-
bereich deutlich. Anders als auf den anonymen Massenmirkten der (Sach-)Konsum-
giiterindustrie sind es hier vor allem direkte Mitarbeiterkontakte mit Endverbrau-
chern, die in erheblichem MaBe iiber die (externe) Kundenzufriedenheit und damit
letztlich den Erfolg des jeweiligen Unternehmens entscheiden (,,Moments of Truth*).
Insofern dient internes Marketing indirekt zur Herstellung von [Endverbraucher-]
Kundenzufriedenheit und -loyalitit und wird damit zur Voraussetzung fiir unterneh-
merischen Markterfolg.*4

e Zum zweiten wird internes Marketing in der Literatur auch als Sammelbegriff fiir die
gegeniiber internen Austauschpartnern eingesetzten Mittel zur Verhaltenssteuerung
verwendet (,interner Marketinginstrumentaleinsatz). Dabei wird eine interne
Analogie zum herkdmmlichen Marketingverstindnis dergestalt postuliert, da8 die

2 Stauss 1995a, Sp. 1046.

3 Vgl George 1977, S.91 und 1990, S. 63, George/Gronroos 1995, S. 65ff., Berry 1984, S. 272, Gronroos
1985, S. 42, Gummesson 1987, S. 13, Schulze 1992, S. 101ff., Stauss 1994, S. 477, Schulz 1995, S. 179-
182 sowie Collins/Payne 1995, S. 63f. Vgl. auerdem im folgenden Stauss/Schulze 1990a, S. 150, 1990b, S.
3, Stauss 1992, S. 477ff., 1995a, Sp. 1046 und 1995b, S. 261ff. sowie Bruhn 1995a, S. 19ff. und S. 24f.

4 Stauss 1995b, S. 262.
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iiblichen Marketinginstrumente lediglich innerbetrieblich eingesetzt werden. Aller-
dings zeigt eine genauere Analyse, ,,daB diese Analogiebildung prinzipiell nur in be-
zug auf die Kommunikationspolitik iiberzeugend gelingt ... . Andere Marketingin-
strumente lassen sich kaum sinnvoll intern anwenden bzw. ihre Anwendung stellt
nichts anderes als eine [euphemistisch-]marketingbezogene Neubenennung bekannter
Steuerungs- und EinfluBinstrumente dar. Insofern ist diese Verwendung des Begriffs
‘Internes Marketing’ eigentlich wenig fruchtbar.*

e Zum dritten stellt internes Marketing als Methode auf die innerbetriebliche Vorge-
hensweise bei der Implementierung einer im Hinblick auf externe Mirkte konzipier-
ten Marketingstrategie ab (,interne Steuerung“). Somit geht es letztlich um eine
planmiBige Gestaltung der Austauschbeziehungen beispielsweise zwischen Unter-
nehmensleitung und Mitarbeitern zu absatzmarktbezogenen Zwecken. Fiir den Ab-
satzmarkt entwickelte Marketingstrategien miissen den eigenen Mitarbeitern kommu-
niziert und verdeutlicht werden, so daf sie die Mitarbeiter akzeptieren und selbst ver-
innerlichen. Der Unterschied zur ,,bloflen” internen Kundenorientierung liegt darin,
daB bei der internen Steuerung die Perspektive der Endverbraucherorientierung durch
eine Mitarbeiterorientierung nicht derart ,,dominiert®, sondern eher erginzt wird.¢

Als eigentliche innerorganisatorische Marketingtreibende kommen prinzipiell Mitarbeiter
aller Hierarchiestufen in allen Bereichen eines Unternehmens in Betracht, primir vor allem
aber Fiihrungskrifte auf Unternehmens- und Subsystemebene (z.B. auch auf Abteilungsebe-
ne). In der Forschung lassen sich des weiteren grob drei Varianten internen Marketings
ausmachen, die in dieser Arbeit in unterschiedlichem MaBe von Bedeutung sein werden: (1)
personalorientiertes internes Marketing, (2) kooperationsinternes Marketing und (3) Marke-
ting interner Dienstleistungen.”

Wihrend sich das personalorientierte interne Marketing primir mit der Frage beschiftigt,
wie Mitarbeiter mit hidufigem (End-)Kundenkontakt (meist in Dienstleistungsbranchen) ge-
zielt zu bestimmten Einstellungen und Verhaltensweisen bewogen werden kénnen, behandelt

das kooperationsinterne Marketing die systematische Gestaltung von Austauschbeziehun-

5 Stauss 1995b, S. 263. Vgl. auch Kéhler 1993, S. 95ff.

6 Vgl. Stauss 1995b, S. 263 und Stauss/Schulze 1990a, S. 152f. Diese Uberlegungen werden in der vorliegen-
den Arbeit durch das Modell der mehrstufigen Kundenorientierung der Marktforschung aufgegriffen, hier-
bei insbesondere ausgedriickt durch die Unterscheidung von Anpassungs- und Beeinflussungsfunktionen der
Marktforschung.

7 Vgl. explizit Stauss 1995a, Sp. 1046ff. und Stauss/Schulze 1990a, S. 150ff. Vgl. etwas anders Bruhn 1995a,
S. 25-27 sowie zuvor die Frage der Trigerschaft internen Marketings betreffend ebenda, S. 51-53.
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gen in einer organisatorischen Unternehmensverbindung (z.B. in einer strategischen Allianz).
Weiter unten wird im Rahmen der Ausfiihrungen zur Mitarbeitermotivation explizit auf die
erste Variante eingegangen, wihrend die zweite Variante in der vorliegenden Arbeit eher eine
geringere Rolle spielt. Anders dagegen das Marketing interner Dienstleistungen, welches
eine ,,[interne] ProzeBoptimierung und/oder Absicherung bzw. Vergr6Berung von Bedeutung
und EinfluB organisationsinterner Dienstleistungsanbieter® zum Gegenstand hat. Stauss
spricht (auch) in diesem (internen) Zusammenhang von ,kundenorientiertem ProzeBmanage-
ment*“ und von zu etablierenden ,,innerbetrieblichen Kunden-Lieferanten-Beziechungen®.
Darauf wird weiter unten in einem separaten Abschnitt nsher einzugehen sein. Allen Varian-
ten internen Marketings grundsitzlich gemeinsam ist dennoch die Zielvorstellung, daB3 inter-
nes Marketing letztlich einer besseren Leistungserstellung gegeniiber dem Endverbraucher
dienen soll. Daher bietet hier sich die folgende (weite) Definition an:

o Internes Marketing kann als ,systematische Optimierung unternehmensinterner
Prozesse mit Instrumenten des Marketing- und Personalmanagements® angesehen
werden, ,,um durch eine konsequente und gleichzeitige Kunden- und Mitarbeiter-
orientierung .. Marketing als interne Denkhaltung durchzusetzen, damit die marktge-
richteten Unternehmensziele effizienter erreicht werden.*?

Hieran wird besonders deutlich, daB internes Marketing aber nicht nur eine intelligente So-
zialtechnik ist.!® Es geht dariiber hinaus vor allem auch darum, bestehende interne Prozesse
im Rahmen an sich fester innerorganisatorischer Leistungsbeziehungen im Sinne einer verbes-
serten Markt- und Kundenorientierung (und damit letztlich Unternehmensprofitabilitit) auch
effektiv und effizient zu gestalten.

8 Stauss 1995a, Sp. 1046. Vgl. auch ebenda, Sp. 1051f.
9  Bruhn 1995a, S. 22.

10 Als solche steht es in theoretischer Hinsicht in der Nahe des ,,Generic Marketing“-Ansatzes von Kotler, der
in einer maximalen Begriffsausdehnung Marketing als zielorientierte Gestaltung jeglicher menschlicher
Austauschprozesse bzw. Transaktionen versteht, welche dabei keineswegs nur auf materielle Giter be-
schriinkt sein miissen: ,, The things-of-values need not to be limited to goods, services, and money; they in-
clude other resources such as time, energy, and feelings. [Such] transactions occur not only between [exter-
nal] buyers and sellers, and organizations and clients, but also between any two parties” (Kotler 1972, S.
48). Vgl. auch Kotler/Levy 1969. Eine enge Verwandtschaft zum Generic Marketing weist das ,,Exchange
Concept” von Bagozzi auf (vgl. Bagozzi 1975, S. 32ff. sowie einen sehr guten Uberblick iiber die entspre-
chende marketingtheoretische Diskussion gebend auch Houston/Gassenheimer 1987, S. 3ff.). Vgl. dariiber
hinaus Stauss/Schulze 1990a, S. 149 und 1990b, S. 2 sowic Bruhn 1995a, S. 31ff.
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2.2 Instrumentarium des internen Marketings

Die Darstellung iiblicher interner Marketinginstrumente aus der Praxis erfolgt in der Literatur
keineswegs einheitlich und auch nicht stets auf die gleiche Variante internen Marketings be-
zogen. So unterscheidet Stauss, der aus einer Dienstleistungsperspektive heraus eine personal-
orientierte Auffassung des internen Marketings wihlt, im einzelnen zwischen

o absatzmarktorientiertem Einsatz personalpolitischer Instrumente

(z.B. Personalauswahl, Personaleinsatz, Personalentwicklung etc.),

o absatzmarktorientiertem Einsatz interner Kommunikationsinstrumente

(z.B. Trainings, Schulungen, dialogische Mitarbeiterkommunikation etc.) und

o personalorientiertem Einsatz externer Marketinginstrumente

(z.B. ,,Second Audience‘“-Effekt!! iiber externe Massenkommunikation etc.).12

Bruhn bemingelt jedoch zu Recht an dieser Auffassung internen Marketings, sie sei zu einsei-
tig und eine solche Einteilung der Instrumente werde ,,dem erweiterten Anspruch einer Inte-
gration von Instrumenten des Personal- und Marketingmanagements nicht umfassend gerecht.
So werden interne Wirkungen des Marketing[s] nur von den intern eingesetzten Kommunika-
tionsinstrumenten abgeleitet bzw. von den Abstrahlungseffekten der extern eingesetzten In-
strumente.“!3 Er schlidgt alternativ zwei gleichgewichtige Klassen von Instrumenten des inter-
nen Marketings vor, nimlich

o Instrumente des personalorientierten Marketing-Managements
(sog. ,,Outside-in-Ansatz*) und

o Instrumente des marketingorientierten Personalmanagements
(sog. ,,Inside-out-Ansatz*),

auf welche im folgenden im Hinblick auf den Objektbereich der vorliegenden Arbeit niher
eingegangen werden soll.!4 Es ist jedoch generell strittig, was genau unter dem ,,Produkt® im

internen Marketing zu verstehen ist. Autoren, die eine personalorientierte Variante des inter-

11 Primér an externe Zielgruppen, vor allem an Kunden ausgerichtete Marketinginstrumente - wie beispiels-
weise Werbung oder Public Relations - sind dann zugleich Instrumente des internen Marketing[s], wenn sie
(auch) die Mitarbeiter als ‘second audience’ haben ... (Stauss 1995b, S. 269).

12 Vgl Stauss/Schulze 1990a, S. 153f., 1990b, S.10ff., Stauss 1995a, Sp. 1050f. und 1995b, S. 264-271 sowie
Schulz 1995, S. 185-194.

13" Bruhn 1995a, S. 37. Vgl. im folgenden ebenda, S. 37ff. sowie erginzend Stauss 1995b, S. 264-271.

14 Freilich treten in diesen Klassen unter anderer Zuordnung auch einige der von Stauss aufgefiihrten Instru-
mente wieder auf.
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nen Marketings priferieren, vertreten hiufig die Meinung, eine bestimmte Stelle bzw. der zu-
gehorige Arbeitsplatz und seine Umgebung seien damit angesprochen. Diese gelte es entspre-
chend zu gestalten und ,,abzusetzen* (Personalakquisition und -entwicklung).!® Andererseits
wurde bereits dargelegt, da3 die Variante des internen Marketings als Marketing interner
Dienstleistungen sui generis just diese innerbetrieblichen (Zwischen-)Dienstleistungen und
die damit meist verbundenen intemen Kunden-Lieferanten-Beziehungen als das eigentliche
interne Produkt ansieht.!6 Hier soll letzterer Sichtweise gefolgt werden.

Zuriickkommend auf obige Einteilung der Instrumente in zwei Klassen sind beim personal-
orientierten Marketing-Management cinem weiteren Begriffsverstindnis zufolge und - wie
bereits weiter oben kritisch angedeutet -17 in einem keineswegs vollstindigen Sinne jene klas-
sischen externen Marketinginstrumente angesprochen, ,,durch deren systematischen unterneh-
mensinternen Einsatz hohe Mitarbeiterzufriedenheit und -motivation gewihrleistet werden
sollen. Die Instrumente dieser Kategorie sind dem Outside-in-Ansatz zuzurechnen und wer-
den traditionell ... [zu] untermehmensexternen Zielsetzungen genutzt.“!® Zu deren internem
Einsatz bedarf es dann (laufend) auch intensiver interner Marktforschung.!® Konkret erge-
ben sich vor allem in einem etwas weiter gefafiten Rahmen der Kommunikationspolitik inte-
ressante Instrumente flir das interne Marketing. So konnen etwa Trainings eingesetzt werden,
um die Mitarbeiter einer Abteilung (z.B. interne Lieferanten) im Umgang mit anderen Mitar-
beitern (z.B. intemen Kunden) entsprechend zu schulen.?? Auch bieten sich interaktiv gestal-
tete Workshops oder Seminare der internen Lieferanten zusammen mit den internen Kunden
an, um gemeinsam Problempotentiale in der Zusammenarbeit zu eruieren und geeignete Vor-
schlige fiir deren Losung zu erarbeiten. Dabei ist interaktive Kommunikation von enormer
Bedeutung fiir ein funktionierendes internes Marketing. Sie ,,stellt einen kontinuierlichen und
dialogischen Kontakt zwischen ... [den] Mitarbeitern her und hat sozialisierende, konfliktredu-
zierende und motivierende Wirkungen. ... Es gilt, zwischen den Unternehmensangehdrigen ei-
ne Kommunikationskultur zu entwickeln, die dem gewiinschten Niveau im Bereich der kun-

15 Vgl. exemplarisch Gronroos 1985, insbesondere S. 43.

16 Bruhn (19954, S. 39) gibt hierauf einen Hinweis: ,,Das ‘Produkt’ des Internen Marketing ist jedoch umfang-
reicher als der bloBe Arbeitsplatz. Neben der Marketingstrategie und ihrer Umsetzung sind es vor allem
Werte, Einstellungen und Verhaltensweisen, die die Mitarbeiter aufnehmen - internalisieren - sollen, und die
Dynamik, die mit einem konsequenten Internen Marketing einhergeht.*

17 Vgl. Stichwort ,,interner Tv{mkclinginau leinsatz* auf S. 161.

18 Bruhn 1995a, S. 37f. Vgl. auch George/Gronroos 1995, S. 73ff sowie analog aus dem Handelsbereich den
Sammelband von Zentes 1997.

19 Vgl. interessante Ansatzpunkte dazu bei Bruhn 1995b.
20 vgl. Schulze 1992, S. 120-122 und George/Grénroos 1995, S. 77ff.
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denorientierten Kommunikation entspricht.“?! Aulerdem ist darauf hinzuweisen, da damit
natiirlich auch die nonverbale interne Kommunikation, welche sich letztlich im gesamten Ver-
halten aller Mitarbeiter einer Abteilung manifestiert, konform gehen mu8. ,,Wird interne Kun-
denorientierung als Ziel bzw. Strategie des Unternehmens nach innen kommuniziert, so miis-
sen ... [entsprechende] Mitarbeiter auch tatsdchlich zu sprechen sein und sich fiir .. Probleme
oder Vorschlédge [ihrer internen Kunden] interessieren.“22

Die Klasse des marketingorientierten Personalmanagements umfat dagegen jene Instru-
mente im internen Marketing, ,,die die absatzmarktorientierten Marketingaktivititen durch die
Optimierung unternehmensinterner Strukturen und Prozesse unterstiitzen. Dieser Inside-out-
Ansatz bezieht insbesondere jene Instrumente mit ein, die klassischerweise unternehmensin-
tern eingesetzt werden, aber traditionell nicht dem Fokus der Marktorientierung untergeordnet
werden.“23 Darunter kénnen grob alle (personalpolitischen) Instrumente verstanden werden,
die dazu dienen, einen moglichst exakten ,,Fit“ zwischen einem Unternehmen und seinen
Mitarbeitern aus den verschiedenen Abteilungen herzustellen, damit etwaige inteme Kun-
den-Lieferanten-Beziehungen hinsichtlich dieses Punktes moglichst reibungslos funktionie-
ren. Wenn moglich, ist daher im einzelnen bereits bei der Personalansprache und -akquisi-
tion anzusetzen. ,,Vergleichbar mit dem verhiltnisméBig geringen Aufwand, einen Fehler in
einer frithen Phase eines Fertigungsprozesses zu erkennen und zu beseitigen, ist es fiir ein Un-
ternehmen erheblich giinstiger, ... die passenden Mitarbeiter fiir bestimmte Stellen zu finden,
als nachlissig akquirierte, wenig qualifizierte und nicht motivierte Mitarbeiter nachtriaglich
weiterzubilden.“24 Mit anderen Worten: letztlich ist eine systematische Personalforschung zu
betreiben, sowohl ex ante (wie hier bei der Auswahl neuen Personals vorgeschlagen) als auch
ex post (etwa im Rahmen eines innerbetrieblichen Begleit- und Monitoringprogramms zur
personlichen Karriereentwicklung der Mitarbeiter).

Selbst nach dieser keineswegs vollstindigen Zusammenstellung von Instrumenten des inter-
nen Marketings sollte klar geworden sein, dafl (1) das klassische externe Marketing-Mix
grundsitzlich nur partiell auf innerbetriebliche Belange iibertragen werden kann und daB es
sich (2) bei geeigneten internen Marketinginstrumenten keinesfalls um véllig neuartige be-
triebliche Instrumente der personalbezogenen Einflufnahme handelt. ,Die meisten [solcher]
Instrumente (internes Training, interne interaktive Kommunikation, interne und externe Mas-

senkommunikation) lassen sich [zwar im weiteren Sinne] der Kommunikationspolitik zuord-

21 Stauss 1995b, S. 268f. Vgl. auch Schulze 1992, S. 123-126.
22 Bruhn 1995a, S. 40.

23 Bruhn 19954, S. 37. Vgl. auch Grénroos 1985.

24 Bruhn 1995a, S. 41.
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nen“, sind andererseits aber schon ,,seit langem bekannt und vor allem im Rahmen der Perso-
nalpolitik, aber auch im Rahmen von Unternehmensfiihrung und Marketing erértert und ein-
gesetzt*25 worden.

2.3 Barrieren der Implementierung eines internen Marketings

Mit der praktischen Umsetzung eines internen Marketingansatzes in einem Unternehmen bzw.
einer Abteilung kénnen eine ganze Reihe von Schwierigkeiten einhergehen. So ist in inhalt-
lich-konzeptioneller Hinsicht hiufig mit Fehlinterpretationen bzw. einem oftmals nur unzu-
reichenden Verstindnis des internen Marketinggedankens zu rechnen. Man beschrinkt sich le-
diglich auf die Implementierung von Teilkonzepten und vergi8it dariiber, ,,daB erst das Zusam-
menwirken der Instrumente des Marketing- und Personalmanagements zu einem synergeti-
schen Ergebnis fiir das Gesamtunternehmen fiihren kann.“?¢ Daneben kénnen organisato-
risch-strukturelle Barrieren bestehen, beispielsweise ausgedriickt in fehlenden bzw. un-
klaren Entscheidungskompetenzen oder bisweilen auch in einem destruktiven personlichen
Macht- bzw. kollektiven Abteilungsdenken.?’

Ernste personell-kulturelle Barrieren sind mitunter bei einzelnen Mitarbeitern einer internes
Marketing betreibenden Abteilung in einem Mangel an fachlichen und - schlimmer noch - an
sozialen Fahigkeiten zu sehen. ,.,Kann die Fachkompetenz der Mitarbeiter noch vergleichswei-
se einfach iiber Schulungen, Trainings und PersonalentwicklungsmaBinahmen ... erreicht wer-
den, so sind die weitaus gréBeren Implementierungshindernisse im psychologisch-emotiona-
len [und sozialen] Bereich zu finden.*?8 Hinzu kommen unter Umstéinden Unsicherheits- bzw.
Angstgefiihle bei einigen Mitarbeitern, wenn fiir diese das Ausmal der persénlichen Betrof-
fenheit nicht deutlich wird. Werden dann in einer Abteilung im Zusammenhang mit der Im-
plementierung einer internen Marketingkonzeption offenkundige Verbesserungspotentiale
schonungslos aufgedeckt, so muf} eventuell damit gerechnet werden, daB bei betroffenen sen-
siblen Mitarbeitern Demotivations- und Frustrationseffekte aufireten.?® Alleine von daher er-

25 Stauss/Schulze 1990a, S. 153. Vgl. dhnlich Stauss 1992, S. 478, George/Grénroos 1995, S. 66f. sowie Han-
ser 1995, S. 31 und S. 34.

26 Bruhn 1995a, S. 4.
27 Vgl. Hanser 1995, S. 31f. sowie George/Gronroos 1995, S. 72f.

28 Bruhn 1995a, S. 45. Vgl. auch Hanser 1995, S. 31 sowie zur psychologisch-soziologischen Dynamik der
Marktforschungsqualitit bereits Abschnitt C.4.1 in der vorliegenden Arbeit.

29 Bruhn (19953, S. 46) formuliert etwaige Mitarbeiterdngste sehr plastisch: ,,Ist Internes Marketing nur wieder
ein neues Schlagwort, das letztlich die Freisetzung von Personal zum Ziel hat? Werden die Entscheidungs-
befugnisse einzelner Mitarbeiter beschnitten? Miissen alle jetzt mehr arbeiten? ...
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scheint eine formal #uBerst behutsame Vorgehensweise bei der Implementierung eines inter-
nen Marketings angebracht.

Aufgrund der notwendigen BewuBltseinsprozesse der Mitarbeiter und der geschilderten Hin-
dernisse ist leicht nachzuvollziehen, da8 die erfolgreiche Implementierung einer internen
Marketingkonzeption realistisch wohl nur als ein mittel- bis langfristiger Proze8 ablaufen
kann. Thre Umsetzung, verstanden als Spezifizierung von Zielen, Inhalten und Ausprigungs-
formen internen Marketings, sowie Durchsetzung im Sinne von breit angelegter Akzeptanz-
schaffung im Untemehmen bzw. in der Abteilung sollten daher idealerweise etwa im Rahmen
eines vierstufigen Phasenkonzepts angegangen werden:30

e Verpflichtung der Fiihrungskriifte

e Kommunikation mit den Mitarbeitern

e Vermittlung des erforderlichen Know-hows
o Verpflichtung der Mitarbeiter

Auf dieses inhaltliche Phasenkonzept wird jedoch im Rahmen des Aufbaus einer konkreten
internen Kunden-Lieferanten-Beziehung zwischen Produktmarketing und betrieblicher Markt-
forschung in Abschnitt D.4.2.2 noch gesondert einzugehen sein, so daB hier zunichst eine
weitere Vertiefung entfillt. Wie im zuriickliegenden Abschnitt aber deutlich geworden ist,
spielen viele Aspekte der Kundenzufriedenheit und der Kundenorientierung im internen Mar-
keting (,,interne Kundenorientierung bzw. -steuerung*) sowie letztlich auch bei internen Kun-
den-Lieferanten-Beziehungen ecine groBe Rolle. Entsprechende Uberlegungen der (theoreti-
schen wie empirischen) Kundenzufriedenheitsforschung i.w.S. bilden daher gewissermafen
einen zweiten theoretischen Baustein interner Kunden-Lieferanten-Beziehungen und bediirfen
im folgenden einer gesonderten Vertiefung.

30 vgl. Bruhn 1995a, S. 48-51 sowie George/Gronroos 1995, S. 72-80.
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3 Grundlagen der Kundenzufriedenheitsforschung
31 Gegenstand und theoretische Fundierung

Die Fachdiskussion iiber ,,Kundenzufriedenheit* hat in den letzten Jahren in Theorie und Pra-
xis enorm zugenommen.3! Bisweilen mag dabei der Eindruck entstanden sein, die Grundidee
des Marketings - namlich die Fithrung des gesamten Unternehmens vom Absatzmarkt her,
um Bediirfnisse und Wiinsche der Menschen durch kommerzielle Tauschvorginge zufrieden-
zustellen - werde sprichwortlich neu erfunden. Dabei sollte es im Grunde schon immer das
Ziel eines marketingtreibenden Anbieters gewesen sein, seine Kunden mittels einer kunden-
orientierten Angebotspolitik zufriedenzustellen und somit gleichzeitig eine loyale und profi-
table Stammké&uferschaft aufzubauen. ,,Attempting to find out what customers want and then
trying to deliver may be seen as striving for customer satisfaction or simply doing good mar-
keting.“32

Letztlich ist Kundenzufriedenheit demnach als ein elementarer Bestandteil eines moder-
nen Marketingverstindnisses zu interpretieren. Im Zeitalter anbieterseitigen Verdringungs-
wettbewerbs und zunehmender bzw. oftmals nahezu ausschlieBlicher Kéufermirkte trigt die
Zufriedenheit der eigenen Kunden der Notwendigkeit einer erhohten Kundenbindung in be-
sonderem MaBe Rechnung und kann von daher als wesentliche unternehmerische Zielgroie
bezeichnet werden. ,,Als Folge dieser Entwicklung setzten sich ... unternehmensweite Mana-
gementkonzepte - wie z.B. das Total Quality Management - durch, die die Maxime der Kun-
denorientierung aufnehmen, Kundenzufriedenheit als zentralen Orientierungspunkt fiir die
Gestaltung des Unternehmens begreifen und ein integriertes Konzept zu deren Realisierung
vorlegen.*33 Sowohl auf Total Quality Management als auch auf Kundenorientierung wird da-
her weiter unten noch gesondert einzugehen sein.

Bei niherer Betrachtung der Literatur lassen sich verschiedene Perspektiven der Beschifti-
gung mit Kundenzufriedenheit unterscheiden. Stimuliert durch die verbraucherpolitisch moti-
vierte Konsumerismus-Debatte fand vor allem im amerikanischen Sprachraum seit Ende der
70er Jahre eine nahezu rein verhaltenswissenschaftliche Erérterung des Kundenzufrieden-

31 Vgl. exemplarisch Meffert/Backhaus 1997.
32 Tacobucci/Grayson/Ostrom 1994, S. 94. Vgl. auch Stauss 1999a, S. 5f., Wimmer/Roleff 1998, S. 1242, Miil-
ler 1998, S. 239, Meffert/Schwetje 1998, S. 1 sowie Hansen/Jeschke/Schober 1995, S. 77.

33 Stauss 1999a, S. 5. Vgl. ebenso Kotler/Bliemel 1999, S. 571f., Simon/Homburg 1995, S. 17ff., Homburg/
Rudolph 1995, S. 31, Homburg 1995, S. 231, Dichtl/Schneider 1994, S. 6, Bruhn 1985, S. 301 und Chur-
chill/Surprenant 1982, S. 491.
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heitskonstrukts statt.34 Hierbei bildeten sich unterschiedliche Theorieansitze zum Konstrukt-
verstindnis heraus, von denen vor allem das Paradigma der nicht bestitigten Erwartungen
(,,Confirmation/Disconfirmation Paradigm (C/D)*) Erwihnung verdient:33

o Hiernach stellt (Un-)Zufriedenheit beim Kunden das Ergebnis eines individuellen
Abgleichprozesses zwischen individueller Erwartung (SOLL-Standard) an bestimmte
Produkte bzw. Leistungen und der tatsdchlichen subjektiven Wahmehmung (IST-
Standard) eben dieser Produkte und Leistungen dar.

,JDabei geht man davon aus, daB sich bei einer Ubererfiillung von Erwartungen Zufriedenheit
einstellt, wihrend eine negative Abweichung Unzufriedenheit auslost ... . Werden die Erwar-
tungen also nicht iibertroffen, stellt sich beim Kunden maximal ein Gefiihl der Indifferenz
ein.“36 Wird der Erwartungsbegriff - wie in der Literatur allgemein iiblich - im Sinne eines
Vergleichsstandards verwendet, kann er gleichzeitig mehrere Konzepte umfassen. Diese rei-
chen in der Regel von ,,Erwartungen im Sinne von Vorhersagen des Kunden iiber das wahr-
scheinliche Leistungsniveau eines Anbieters (,,predictions*) bis hin zu ,,Erwartungen* ver-
standen als normative Vorstellungen des Kunden iiber die gewiinschte (Ideal-)Leistung (,.de-
sires”). Wenn eine solche Differenzierung gemacht wird, scheint Kundenzufriedenheit in
diesem Sinne letztlich nichts anderes zu sein als ein kundenbezogenes Qualititsverstind-
nis.37 ,,Qualitdt” ist in der Marketingliteratur nimlich desgleichen definiert als ein subjektives
Urteil, ,,das aus einem Abgleich von subjektiven Anforderungen ... mit der wahrgenommenen
Fahigkeit von Leistungen zu deren Erfiillung entsteht.“38 Ergo wird in der einschligigen Lite-

34 Vgl. exemplarisch Andreasen 1977, Day 1977 und 1983, Oliver 1980, 1989 und 1993, Churchill/Surprenant
1982 sowie Oliver/DeSarbo 1988. Vgl. diese Diskussion im deutschen Sprachraum aufgreifend Meffert/
Bruhn 1981, Bruhn 1982 und 1985, Hansen 1984, Kaas/Runow 1984 und iiberblicksartig Stauss 1999a.

Daneben erlangten noch das Paradigma der Interaktionsgerechtigkeit (,,Equity Theory*) und die Attribu-
tionstheorie eine gewisse Bedeutung (vgl. dazu Homburg/Rudolph 1995, S. 33-36 und Miiller 1998, S.
243ff)).

36 Wimmer/Roleff 1998, S. 1243. Vgl. auch Oliver 1980, S. 460f., Churchill/Surprenant 1982, S. 491-493,
Homburg/Rudolph 1995, S. 31f. und Stauss 1999a, S. 6.

37 vgl. Stauss 1999a, S. 6f., Wimmer/Roleff 1998, S. 1243ff., Spreng/MacKenzie/Olshavsky 1996, S. 15-17,
Homburg/Rudolph 1995, S. 37-39 und Miiller 1998, S. 243f.
Wenig iiberraschend kommen Spreng/MacKenzie/Olshavsky (1996, S. 22-26) dabei in ihrer empirischen
Studie zu dem Ergebnis, der normative Erwartungsbestandteil (,,desires”) habe einen stirkeren EinfluB auf
die Gesamtzufriedenheit als der wahrscheinlichkeitsbezogene (,,predictions®).

38 Wimmer/Roleff 1998, S. 1243. Vgl. auch Bruhn 1995c, S. 24 und Wimmer 1975, S. 9ff. sowie in der vorlie-
genden Arbeit Abschnitt C.4.1.

35
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ratur - vor allem im Dienstleistungsbereich - Kundenzufriedenheit tatsichlich mit (Dienstlei-
stungs-)Qualitit gleichgesetzt; dem soll in dieser Arbeit gefolgt werden.??

Etwa seit Beginn der 90er Jahre wird Kundenzufriedenheit verstirkt auch aus einer Manage-
mentperspektive heraus diskutiert. Hierbei wird in erster Linie auf die betriebswirtschaft-
liche Bedeutung von Kundenzufriedenheit und ihre Rolle als unternehmerische Steuerungs-
groBe eingegangen.?0 Danach soll Kundenzufriedenheit nidmlich keinesfalls um ihrer selbst
willen gefordert werden, sondern dient lediglich als Mittel zum Zweck. Die Sicherstellung
von Kundenzufriedenheit stellt fiir einen kommerziellen Anbieter also nur ein - wenngleich
sehr wichtiges - Etappenziel auf dem Weg zu Markterfolg und unternehmerischer Profitabi-
litdt dar. Dahinter verbirgt sich die vor allem in der Praxis allgemein akzeptierte Hypothese
(,,Kausalkette*)*!, wonach Unternehmen durch ein hohes Mal an Kundenorientierung ihre
Kunden eher und besser zufriedenstellen und sie gleichsam auf diesem Wege stirker an sich
binden (durch Wiederkiufe, Verbundkiufe, Empfehlungen). Eine solche Kundenbindungs-
strategie, so wird immer wieder iiberzeugend vorgerechnet, ist offensichtlich weitaus giinsti-
ger als die Alternative der Neukundenakquisition.*? Kundenzufriedenheit fiihrt im Einzelfall
allerdings nicht immer (quasi als ,,perfekte” Kausalbeziehung) zu entsprechender Kundenbin-
dung (z.B. aufgrund von Inconvenience fiir einen Kunden hinsichtlich des Standorts eines An-
bieters); Kundenbindung ihrerseits kann bisweilen aber auch ohne Vorliegen von Kundenzu-
friedenheit erreicht werden (z.B. bei oligopol- oder sogar monopolartigen Anbieterstrukturen).
Eine positive Beziehung zwischen den beiden Konstrukten scheint dennoch zu bestehen, je-

doch soll diese Thematik hier nicht weiter vertieft werden.43

In neuerer Zeit ist das geschilderte Kundenzufriedenheitsmodell um eine qualitative Dimen-
sion erweitert worden. (Un-)Zufriedenheit differiert hiernach nicht nur in der Intensitét (von
,,sehr unzufrieden® iiber ,,indifferent bis hin zu ,,sehr zufrieden), sondern auch hinsichtlich

39 Parasuraman/Zeithaml/Berry (1988, S. 16) grenzen zunichst in jhrem bekannten Beitrag zum SERVQUAL-
Instrument Zufriedenheit von der (Dienstleistungs-)Qualitit dadurch ab, daB sie erstere auf eine konkrete
Transaktion beziehen, wihrend fiir sie letztere ein globales Urteil darstellt. Spiter stellen sie diese Trennung
aber wieder in Frage und gehen eher von einer Gleichsetzung der beiden Konstrukte aus (vgl. Parasura-
man/Zeithaml/Berry 1994, S. 112). Vgl. auch Meyer/Dornach 1995, S. 432, Bruhn 1995c, S. 24 und Wim-
mer/Roleff 1998, S. 1243f.

40 vgl. Herrmann/Johnson 1999, S. 579ff., Stauss 1999a, S. 5f. und 17ff., Garbarino/Johnson 1999, S. 70-75,
Wimmer/Roleff 1998, S. 1244-1246, Homburg/FaBnacht 1998, S. 405ff., Simon/Homburg 1995, S. 17ff. so-
wie Dichtl/Schneider 1994, S. 6ff.

41 vgl. Homburg/FaBnacht 1998, S. 420.
42 vgl. Kotler 1999, S. 128-131 und Kotler/Bliemel 1999, S. 73.

43 Vgl Diller 1996, S. 81ff., Stauss 1997, S. 771f., 1999a, S. 17 und 1999b, S. 215f., Homburg/FaBnacht 1998,
S. 415ff., Horstmann 1998, S. 20f., Herrmann/Johnson 1999, S. 579-581 und Kotler 1999, S. 190.
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der Art: fordernde oder stabile Zufriedenheit sowie fordernde, stabile oder resignative Unzu-
friedenheit.** Speziell bei Dienstleistungen mit ijhrem meist prozessualen Charakter> kann
dariiber hinaus das Phinomen der sog. ,,Zufriedenheitsdynamik* konstatiert werden, worun-
ter ,,die Entwicklung der Zufriedenheit wihrend des Dienstleistungskonsumprozesses verstan-
den [wird], und zwar sowohl wihrend einer [einzelnen, aus mehreren Episoden bestehenden]
Transaktion (transaktionsspezifische Zufriedenheitsdynamik) als auch im Zuge einer [gerade
bei Dienstleistungen eher langfristigen] Geschiftsbeziehung (beziehungsspezifische Zufrie-
denheitsdynamik).*¢ Zudem wird fiir den Kunden ein Zufriedenheitsurteil erschwert durch ei-
ne allen Dienstleistungen inh4rente Immaterialitiit bzw. Intangibilitiit sowie durch die regel-
mifig anzutreffende Integration eines externen Faktors (Kunde selbst oder eines seiner Ob-
jekte).47

Wie bereits angedeutet und zudem durch die Uberschrift von Abschnitt D.3 zum Ausdruck
kommend, sollen hier zur Kundenzufriedenheitsforschung i.w.S. ebenso einschligige Ansitze
und Arbeiten zur Kundenorientierung sowie zusitzlich zum Total Quality Management ge-
z&hlt werden; auch sie sollen fiir die Zwecke der Arbeit kurz reflektiert werden.

3.2 Kundenorientierung als zentrale Ursache

Die Ausrichtung auf den Kunden ist etwas, das wohl alle Unternehmen versprechen, um ihre
Kunden zufriedenzustellen und gemi8 der dargestellten ,,Kausalkette* profitable Geschiftser-
gebnisse erzielen zu konnen.#® Die Ergebnisse einer Reihe empirischer Studien aus dem
anglo-amerikanischen Sprachraum deuten in der Tat darauf hin, daB Kundenorientierung als
offensichtlich zentrale Ursache von Kundenzufriedenheit einen signifikant positiven Ein-
fluBl auf die Profitabilitit eines Unternehmens besitzt.4® Allerdings besteht in der Praxis ein
Problem bei der ,,Kundenorientierung immer darin, ,,zwischen Lippenbekenntnis und tat-

sidchlich entsprechender [Unternehmens-]Kultur sowie entsprechenden Programmen ... zu un-

44 Vgl. dieses sog. ,,Qualitative Zufriedenheitsmodell* in Stauss/Neuhaus 1995a, insbesondere S. 16ff. und S.
25ff. Vgl. auch Wimmer/Roleff 1998, S. 1243f., Hansen/Emmerich 1998, S. 224ff., Kotler 1999, S. 130 und
Miiller 1998, S. 241.

Natiirlich stellt jede Dienstleistung in irgendeiner Form einen Prozef dar, allerdings nimmt der Kunde dies
bei primir ergebnisbetonten Dienstleistungen weniger ausgepragt wahr (z.B. Kfz-Inspektion ohne Anwesen-
heit des Kunden versus Haarschnitt mit Anwesenheit desgleichen).

46 Stauss 1999a, S. 11 (im Original kein Kursivdruck). Vgl. auch Stauss/Seidel 1995, S. 190ff.
47 Vgl. Meffert/Bruhn 1997, S. 59-66 und Meister/Meister 1996, insbesondere Kapitel 1 und 2.
48 Vgl. Aaker 1989, S. 213f.

49 vgl. Kohli/Jaworski 1990, Narver/Slater 1990, Jaworski/Kohli 1993, Kohli/Jaworski/Kumar 1993, Desh-
pandé/Farley/Webster 1993, Slater/Narver 1995, Deshpandé/Farley 1996 und Balakrishnan 1996.

45
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terscheiden.*s® Obwohl bzw. vielleicht auch gerade weil in aller Munde, ist hdufig unklar, was
im Einzelfall genau unter ,,Kundenorientierung*s! verstanden wird. Kundenorientierung ist
aber ganz sicher kein ,,neues®, revolutionires Erfolgsrezept, wie es Unternehmensberater bis-
weilen suggerieren.5? Sie ist letztlich Ausdruck des schon vor nahezu vierzig Jahren ent-
wickelten Marketinggedankens und gilt als essentieller und integrativer Bestandteil eines
»gut* betriebenen Marketing-Managements. Die Statements in Abbildung 20 verdeutlichen

dies nachhaltig.

IEin kundenorientierter Anbieter ...

... versteht den Kunden.
... weil, welche Produkt- oder Leistungsmerkmale dem Kunden wichtig sind.
. weil, worin sich Nachfragersegmente unterscheiden und wie diese

anzusprechen sind.

. begreift, was die finale Kundenentscheidung beeinflutt, auch wenn es etwas

Unsichtbares ist (z.B. die “Atmosphare” einer Geschéftsbeziehung).

. sucht nach Systemiésungen. Erkennt, dal der Kunde an Lésungen interessiert

und nicht einfach ein Produkt/eine Dienstleistung kaufen will.

... weiB, wie der Kunde den Anbieter einordnet.
. weil aufgrund von Marktforschung, wie der Anbieter ,gesehen” wird.
. versteht die entscheidenden Assoziationen, die die Wahrehmung beeinflussen

und warum der Anbieter so und nicht anders eingeordnet wird.

... bietet dem Kunden Qualitit/Wert.
. ist sich bewuRt, daB Qualitats- und WertmaRstébe sein Handeln bestimmen

missen. Dem Anbieter ist wirklich daran gelegen, was der Kunde erhalt.

. gesteht der Kundenzufriedenheit eine hohe Bedeutung zu. Er midt sie

regelmafig mittels quantitativer und qualitativer Instrumente.

. zeichnet sich durch Offenheit im informationsverhalten gegeniiber dem Kunden aus.
. ist seinerseits fur Kundenanregungen offen.

Abb. 20: Das Profil eines kundenorientierten Anbieters
(Quelle: In Anlehnung an Aaker 1989, S. 214 und Homburg/Fainacht 1998, S. 409f.)

50 Aaker 1989, S. 214. Vgl. auch Shapiro 1988, Albers/Eggert 1988, Kithn 1991, Hamann 1995, Fallgatter

1996 und Wagner 1997.

51 Albers/Eggert (vgl. 1988, S. 5ff.) und Homburg/FaBnacht (vgl. 1998, S. 408fF.) sprechen zwar jeweils von

~Kundennihe“, meinen aber de facto immer ,, Kundenorientierung*.

52 Diesen Eindruck hatten Peters und Waterman 1982 in ihrem Management-Bestseller ,,In Search of Excel-
lence* zu erwecken versucht. Dem Verkaufserfolg des Buches zum Trotz kam es zu massiver und berechtig-
ter negativer Kritik aus dem akademischen Lager (vgl. vor allem in der deutschsprachigen Literatur Albers/

Eggert 1988 und Wonschik 1994, S. 29).
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Die angesprochenen Unklarheiten und Verwirrungen zum Begriffsverstindnis sind vor allem
dadurch bedingt, da das theoretische Konstrukt der Kundenorientierung in formaler Hin-
sicht unterschiedlich interpretiert werden kann. So 148t sich die Kundenorientierung eines An-
bieters beispielsweise (1) als Verhalten, (2) als Philosophie/Maxime, (3) als Kultur und/oder
(4) als Kernkonzept einer Strategie des organisationalen Lernens verstehen.5? Kundenorientie-
rung soll in diesem Abschnitt als zentrale Ursache fiir Kundenzufriedenheit hauptsichlich aus
einer Verhaltens-, Philosophie- und Kulturperspektive heraus (also (1) bis (3)) betrachtet wer-
den.>*

Dariiber hinaus ist in der Literatur umstritten, ob es sich bei ,,Kundenorientierung“ und
»Varktorientierung“ um das gleiche Phanomen handelt. Kohli und Jaworski etwa bestreiten
dies und weisen darauf hin, das (eher anonyme) Konstrukt der Marktorientierung sei vielmehr
als tibergeordnetes Ergebnis eines komplexen Zusammenspiels sowohl von Kunden, Konkur-
renz- als auch Mitarbeiterorientierung zu interpretieren. Den Begriff ,,Marktorientierung® ver-
wenden sie daher fiir die Implementierung des Marketinggedankens schlechthin.5s Ahnlicher
Ansicht sind auch Narver und Slater.5¢ Fiir sie gilt: ,,Customer orientation and competitor ori-
entation include all of the activities involved in acquiring information about the buyers and
competitors in the target market and disseminating it throughout the business(es). ... Specifi-
cally, customer orientation is the sufficient understanding of one’s target buyers to be able to
create superior value for them continuously ... . A customer orientation requires that a seller
understands a buyer’s entire value chain ... .57

Ein derartiges Begriffsverstindnis, welches Kunden- und Marktorientierung explizit unter-
scheidet, mag zwar theoretisch zu begriinden sein, erscheint aber fiir den Untersuchungsge-
genstand der vorliegenden Arbeit als nicht praktikabel. Daher soll hier der Ansicht von Desh-
pandé et al. gefolgt werden, welche eine solche Unterscheidung als kiinstlich ansehen und ne-

gieren: ,,We see customer and market orientations as being synonymous (with the term ‘mar-

53 Diese Einteilung leitet Schillewaert (1997, S. 3) im Rahmen einer Meta-Analyse umfangreicher Literaturbe-

stinde ab. Die verschiedenen Sichtweisen der Kundenorientierung sind dabei keineswegs véllig unabhingig
voneinander. Dennoch verdeutlichen sie im vorliegenden Kontext sehr schén die verschiedenen Facetten des
Konstrukts. Vgl. auch Kiihn 1991, S. 100ff. sowie Griffiths/Grover 1998, S. 311ff.

54 Vgl. Stauss 1999a, S. 5 und Schillewaert 1997, S. 3. Vgl. speziell zu (2) noch Abschnitt B.1.1 in der vorlie-
genden Arbeit, vgl. dagegen zu (3) D.6.2.3.1 und zu (4) D.6.1.3.

.In other words, a market orientation refers to the organizationwide generation, dissemination, and respon-
siveness to market intelligence* (Kohli/Jaworski 1990, S. 3). Vgl. weiterhin ebenda, S. 1-6, Jaworski/Kohli
1993, S. 53f. sowie Wonschik 1994, S. 29f.

~Market orientation consists of three behavioral components - customer orientation, competitor orientation,
and interfunctional coordination - and two decision criteria - long term focus and profitability** (Narver/Sla-
ter 1990, S. 21). Vgl. auch Schillewaert 1997, S. 3.

57 Narver/Slater 1990, S. 21.

55

56



3 Grundlagen der Kundenzufriedenheitsforschung 175

ket’ defined in the conventional manner as the set of all potential customers of a firm) and
hence distinguishable from a competitor orientation.*s® Thre Arbeitsdefinition von Kunden-
bzw. Marktorientierung wird an dieser Stelle entsprechend iibernommen:

e, We define customer orientation as the set of beliefs that puts the customer’s inter-
est first, while not excluding those of all other stakeholders such as owners, mana-
gers, and employees, in order to develop a long-term profitable enterprise. We see
customer orientation as being part of an overall, but much more fundamental, corpo-
rate culture.*>®

Diese Definition folgt einem modernen Verstindnis von Kundenorientierung, da neben den
direkt angestrebten Wirkungen Kundenzufriedenheit (,,Kundeninteressen) und Unterneh-
mensprofitabilitit auch auf die Zufriedenheit bzw. Interessen anderer Gruppen - insbesondere
der Manager und sonstigen Mitarbeiter - abgestellt wird. Entsprechende Forschungshypothe-
sen konnten von Deshpandé et al. schlieBlich empirisch hochsignifikant belegt werden.5¢

e A .. [customer orientation] affords a number of psychological and social benefits to employees. Spe-
cifically, a ... [customer orientation] ... [leads] to a sense of pride in belonging to an organization in
which all departments and individuals work toward the common goal of satisfying customers. Accom-
plishment of this objective is posited to result in employees sharing a feeling of worthwhile contri-

bution, ..., and therefore, [esprit de corps within and] commitment to the organization.“®!

Die Implementierung der Kundenorientierung wird ihrerseits - ebenfalls empirisch belegt -
durch einige unternehmensinterne Antezedenzgréfien begiinstigt bzw. mitunter erst ermég-
licht. Hier sind beispielsweise die Betonung und das praktische Vorleben der Kundenorientie-
rungsphilosophie durch Vorgesetzte (bis hin zum Top-Management), die Uberwindung inner-
betrieblicher ,,Abteilungskidmpfe” (Ressortdenken) sowie die Einfiihrung von Entlohnungs-
systemen, die zumindest teilweise auf Indikatoren der tatsichlich praktizierten Kundenorien-
tierung basieren, anzufiihren.62

58  Deshpandé/Farley/Webster 1993, S. 27. Vgl. auch Shapiro 1988, S. 120, Albers/Eggert 1988, S. 5ff., Kiihn
1991, S. 97 und Deshpandé/Farley 1996, S. 5 und 15.

59 Deshpandé/Farley/Webster 1993, S. 27 (im Original kein Fettdruck).
60 Vgl Deshpandé/Farley/Webster 1993 sowie auch Jaworski/Kohli 1993.

61  Jaworski/Kohli 1993, S. 57. Vgl. auch Kohli/Jaworski 1990, S. 13 sowie zum Konstrukt des ,,Commit-
ments* im Detail Abschnitt D.6.2.3.2 in der vorliegenden Arbeit.

62 Vgl. dazu im Detail Jaworski/Kohli 1993, S. 54-57 und Kohli/Jaworski 1990, S. 7ff.
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33 Sicherung von Kundenzufriedenheit durch Total Quality Management

An dieser Stelle sollen einige Ausfiihrungen zur Sicherung von Kundenzufriedenheit durch
das sog. ,,Total Quality Management” (TQM) angefligt werden, obwohl dieses Konzept ur-
spriinglich aus dem Qualititsmanagement und nicht aus dem Marketing stammt.®> Um spe-
ziell den marketingbezogenen Nutzen der TQM-Philosophie zu verdeutlichen, erfolgt dabei
zunichst eine Betrachtung der diversen Entwicklungsstufen industrieller Qualititsarbeit.

Qualititsarbeit wurde traditionell lediglich ex post als ingenieurwissenschaftliche Aufgabe zur
Sicherstellung technischer Spezifikationen bei fertigen Produkten gesehen und war folgerich-
tig einer spezialisierten Abteilung zugeordnet. ,,Qualitét wird dabei in erster Linie als Kosten-
faktor angesehen. Dementsprechend wird unter Qualititssicherung vornehmlich die Endkon-
trolle der Erzeugnisse i.S. der Fehlersuche und der Uberpriifung der Produkte auf Uberein-
stimmung mit den Mindestanforderungen verstanden ... .“64 Ein erster ,.erweiterter* Qualitits-
begriff dagegen wurde erst spiter im Qualititsmanagement instrumentalisiert. Im Rahmen
von Stichprobenpriifungen wihrend des Produktionsprozesses wurde versucht, ,.Zeit und
Wertschopfung bis zur Entdeckung eines Fehlers zu verringern und damit die Qualititskosten
zu minimieren.“ 6> Beiden Fillen liegt allerdings im Kern nur ein ,,befriedigendes* Qualitits-
verstandnis zugrunde, welches letztlich auf die Einhaltung bestimmter Toleranzgrenzen ab-
stellt.

Anders bei der TQM-Philosophie: ,,Qualitét* wird hier nicht mehr als Kostenfaktor gesehen.
Qualitit gilt im Rahmen eines kontinuierlichen Verbesserungsprozesses® vielmehr als zentra-
le Determinante der Wettbewerbsfihigkeit eines Anbieters und bedeutet im Idealfall die voll-
kommene (,,Total) Entsprechung von Produkten, Dienstleistungen und Services mit den je-
weiligen subjektiven Bediirfnissen und Anforderungen der Kunden. Das Qualititsbemiihen ei-
nes Anbieters bezieht sich dabei zwar auf ein Produkt bzw. eine Dienstleistung (mit Kunden-
zufriedenheit als Ziel), aber letztlich miissen hierzu immer sowohl die direkt-kundenbezoge-

nen als auch die indirekt-internen Prozesse auf Qualitdt im Sinne der Kundenanforderungen

63 Vgl. zum Verhiltnis TQM und Marketing: Stauss 1994, S. 149ff., von Ahsen 1996, S. 176ff., Elter 1997a,
S. 858ff., Mohr-Jackson 1998, S. 109ff. sowie Kotler/Bliemel 1999, S. 70f.

64 Altobelli 1995, S. 135f. Vgl. auBerdem Biihner/Horn 1995, S. 653ff., Wonigeit 1996, S. 32-51, Elter 1997b,
S. 208 und Kotler/Bliemel 1999, S. 65.

65 Biihner/Horn 1995, S. 654, Vgl. auch Elter 1997b, S. 208.

66 Die Einfiihrung von TQM fiihrt in der Regel nicht kurzfristig zum Erfolg; sie vollzieht sich ndmlich cher als

Prozef denn zu einem einzelnen Zeitpunkt. Hervorragende Qualitit darf in diesem Sinne nicht als ein ein-
mal erreichter und dann lediglich zu haltender Zustand angesehen werden, sie ist vielmehr das Ergebnis oft-
mals vieler kleiner Verbesserungen. Derartige kontinuierliche Verbesserungsprozesse stellen letztlich eine
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ausgerichtet werden (TQM als Managementansatz).6” Als Arbeitsdefinition kann daher fest-
gehalten werden:

e ,Total Quality Management (TQM) ist ein alle Mitglieder einer Organisation um-
fassender Ansatz, um fortlaufend die Qualitit all ihrer internen Prozesse, Austausch-
objekte (Produkte, Dienstleistungen) sowie Auflenbeziehungen stindig zu verbes-
sern.*“68 Zu den zentralen Grundprinzipien bzw. Zielsetzungen des TQM gehdoren da-
bei Kundenorientierung und Kundenzufriedenheit (und damit letztlich unternehmeri-
scher Erfolg).

Dies bedeutet konkret, daB} (technische) Qualitit vom Kunden definiert wird und durch den
Erfiillungsgrad von Kundenbediirfnissen operationalisiert werden kann. Der Begriff ,,Kunde*
wird dabei im weiteren Sinne auch unternehmensintern auf in der Wertschépfung folgende
Mitarbeiter bzw. Abteilungen bezogen. ,,In diesem Sinne kann unter jeder Organisation ein
Netzwerk von Kunden-Lieferanten-Bezichungen verstanden werden .. . ... Diese internen
Kunden-Lieferanten-Beziehungen konnen als Arbeitsprozesse betrachtet werden, die es zu
optimieren gilt.“6® Damit soll erreicht werden, daf jeder Mitarbeiter im Unternehmen seine
Titigkeit und die daraus resultierenden Leistungen als Beitrag zur (letztlich externen) Kun-
denorientierung begreift. Er hat diese Leistungen gemiB seiner Lieferantenrolle so zu gestal-
ten, daf} sie der Nichste im ArbeitsprozeB - eben sein interner Kunde - méglichst effizient und
effektiv weiterverarbeiten kann, damit der externe (End-)Kunde schlieBlich optimal bedient
werden kann. ,,Qualitdt wird [somit] zur Sache eines jeden; vor diesem Hintergrund kommt
dem Mitarbeiter im TQM besondere Bedeutung zu.“7® Summa summarum dient TQM also

Implementierung der japanischen Kaizen-Philosophie dar (vgl. Imai 1992, Topfer 1995, S. 566f., Homburg
1995, S. 233, Elter 1997b, S. 209 sowie Kiinzel 1999, S. 15-17).

67 Vgl. Schoneberg 1993, S. 44f., Carter 1994, S. 1ff., Stauss 1994, S. 150, Bithner/Horn 1995, S. 655, Fernan-
dez 1995, S. 15-18, Homburg 1995, S. 231, Stauss/Neuhaus 1995b, S. 577, Tépfer 1995, S. 547, von Ahsen
1996, S. 179, Wonigeit 1996, S. 56ff., Kiinzel 1999, S. 36-48 sowie Kotler/Bliemel 1999, S. 64 und S. 68.

68  Kotler/Bliemel 1999, S. 64 (im Original kein Fettdruck). ,,Die Grundprinzipien des TQM wurden bereits in
den dreiBiger Jahren in den USA formuliert. Sie wurden nach dem Zweiten Weltkrieg von japanischen Un-
ternehmen [zu konkreten Instrumenten] weiterentwickelt, praktisch angewandt und dazu genutzt, japanische
Unternehmen mit ihren Qualititstechniken zu weltweiten Markterfolgen zu fiihren. Heute gilt der aus Japan
in die USA und nach Europa zuriickgeholte TQM-Ansatz als ein wichtiges Managementkonzept* (Kotler/
Bliemel 1999, S. 65).

Vgl. auch Stauss 1994, S. 149, Homburg 1995, S. 232, Wonigeit 1996, S. 1ff. und S. 32ff., Elter 1997b, S.
208ff. sowie 1997b, S. 858.
69 Wonigeit 1996, S. 57£. (im Original kein Fettdruck). Vgl. auch Carter 1994, S. 1.

70 Elter 1997b, S. 208. Vgl. auch Tépfer 1995, S. 548ff. sowie Homburg 1995, S. 233-236.
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der Sicherung der Zufriedenheit des Endkunden, weil die konkreten Anforderungen des End-
kunden besser erfiillt werden.

Einer der Vorziige des TQM-Konzepts besteht darin, daBl zu seiner Implementierung eine Rei-
he konkreter und praktikabler Planungs-, Kontroll-, Organisations- und Fiihrungsinstrumente
entwickelt wurden.”! Im Hinblick auf den Untersuchungsgegenstand der Arbeit soll diesbe-
ziiglich kurz auf die sog. Quality Function Deployment (QFD)-Methode eingegangen wer-
den, die in der Produktentwicklung sehr niitzlich sein kann. Dabei handelt es sich um ein Qua-
litstsplanungs- und Kommunikationssystem zur konsequenten Ubersetzung der ,,Stimme des
Kunden* (Kundenanforderungen) in die Sprache des Fachspezialisten (Designanforderungen,
Produkteigenschaften). ,,Das Vorgehen nach der QFD-Methode besteht letztlich aus einem
konsequenten Frage- und Antwortspiel mit den zwei Grundfragen: ‘Was wollen die Kunden?’
und ‘Wie erfiillen wir ihre Forderungen?’.“72 Ublicherweise werden beim QFD vier Planungs-
phasen unterschieden: die konzeptionelle Produktplanung, die Teileplanung, die Prozefpla-
nung und die Produktionsplanung.” Eine groe Bedeutung besitzt das sog. QFD-Schliisseldo-
kument, welches in einer Beziehungsmatrix (zwischen Kundenanforderungen und technischen
Spezifikationen) und in einer Korrelationsmatrix (der technischen Losungsmerkmale unterein-
ander) fiir eine entsprechende Visualisierung des gesamten Qualitidtsbemiihens fiir alle Betei-
ligten sorgt.

71 Kotler/Bliemel (1999, S. 65) merken hierzu selbstkritisch an: ,,Jm Vergleich dazu bot das Marketingkonzept
zu seiner praktischen Verwirklichung im gesamten Unternehmen neben seinen Forderungen bisher wenig an
detaillierten Instrumenten mit konkreten Handlungsanweisungen ... .

72 Elter 1997b, S. 210. Vgl. Stauss 1994, S. 153, von Ahsen 1996, S. 181ff. und Wonigeit 1996, S. 116ff.

73 Da die QFD-Methode im weiteren Verlauf der Arbeit auf Marktforschungsleistungen iibertragen werden

soll, in diesem Rahmen dann aber eine stark vereinfachte und entsprechend angepaBte Phasenstruktur ver-
wendet wird, lohnt es hier nicht, auf die {iblichen Planungsphasen niher einzugehen. Vgl. dazu umfassend in
der Literatur von Ahsen 1996, S. 182-184 und Wonigeit 1996, S. 117.
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4 Aufbau einer internen Kunden-Lieferanten-Beziehung

Die allgemeinen theoretischen Grundiiberlegungen der letzten beiden Abschnitte (zum inter-
nen Marketing und zur Kundenzufriedenheitsforschung i.w.S.) werden im folgenden als theo-
retisches Fundament - quasi als ,,Marketing-Bausteine® - fiir die systematische Herleitung
der Strategie einer ,echten”, servicebasierten internen Kunden-Lieferanten-Beziehung
genutzt und dabei unter dem ,,Dach* des Beziehungsmanagements integriert. Im Anschluf} da-
ran erfolgt ein Wechsel von der bisher theoretischen Betrachtungsweise in Teil D hin zum
realen Objektbereich der Arbeit und damit zu einer allgemeinen Managementperspektive
der Marktforschung: In der Generierung eines umfassenden internen Marketingverstind-
nisses der betrieblichen Marktforschung und damit dem Aufbau einer entsprechenden ser-
vicebasierten internen Kunden-Lieferanten-Beziehung zwischen Produktmarketing und
betrieblicher Marktforschung wird letztlich der in Teil C postulierten aktiven Strategieaus-
richtung der Marktforschung Rechnung getragen (vgl. Abbildung 21).74
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Abb. 21: Marketingtheoretische Bausteine einer internen Kunden-Lieferanten-Beziehung

Das ,,Hereinholen“ der klassischen Kundenorientierung ins Innere des Unternehmens dient
dabei letztlich aber immer nur als Mittel zur Steigerung der externen Kundenorientierung (am
Endverbrauchermarkt), ist also keinesfalls Selbstzweck. Da faktisch somit die Verwirkli-
chung einer Marktforschungskonstellation vom Typ IV (oder zunichst auch II) angestrebt
wird, ist aufgrund der Ausfithrungen in den Abschnitten C.5 und C.6 daran zu erinnern, da8

74 Die erwihnten Marktforschungsservices sind in der Abbildung gedanklich der Ellipse zuzuordnen.
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dies zwangsldufig ebenso Auswirkungen auf Auftritt und Arbeitsweise jeweils hinzuzuziehen-
der Marktforschungsinstitute hat.”s

4.1 Grundphilosophie des Beziechungsmanagements

Im Hinblick auf die im folgenden nach dem Grundgedanken des Beziehungsmanagements ab-
zuleitende Strategie einer servicebasierten internen Kunden-Lieferanten-Beziehung soll an
dieser Stelle zunichst eine knappe Darstellung grundlegender Aspekte des Beziechungsmana-
gements erfolgen. Unter einem geschiftlichen Beziehungsmanagement werden demgemif
eine aktive und systematische Analyse, Selektion, Planung, Gestaltung und Kontrolle von Ge-
schiftsbeziehungen im Sinne eines ganzheitlichen Konzeptes von Zielen, Grundsitzen, Ein-
zelaktivitdten und Systemen verstanden. Nach diesem Verstindnis erstrecken sich Geschifts-
beziehungen sowohl ,,auf das personliche Verhiltnis oder das atmosphirische Klima zwi-
schen den Geschiftspartnern ... [als auch auf] die Gesamtheit der anbieterseitig von 6konomi-
schen Zielen geleiteten, direkten, integrativen und auf mehrmalige Transaktionen ausgerichte-
ten Interaktionsprozesse*7® zwischen einem Leistungsanbieter und einem Leistungsnachfra-
ger. Dabei spiegelt sich die Bedeutung des eigentlichen Interaktionsprozesses nachdriicklich
im Zusammenhang mit gemeinhin genannten anbieterseitigen Zielen eines Beziehungsmana-
gements wider. So kénnen in der Regel bessere Verhandlungserfolge durch eine hohe Interak-
tionskompetenz erreicht werden, indem sich beispielsweise Geschiftspartner in einigen Punk-
ten vielleicht eher als sonst iiberzeugen lassen. Natiirlich ist es auch Zweck eines Beziehungs-
managements, die Kontinuitit in den Beziehungen zu den Geschiftspartnern zu sichern und
dariiber hinaus die bestehende Interaktionseffektivitit noch zu steigern.””

Das Konzept des Beziehungsmanagements ist vor dem Hintergrund des Ubergangs von einer
,Transaktionsokonomie* zu einer ,,Beziehungsékonomie“ zu sehen.’8 Frither waren Kon-
sumgiiterhersteller traditionell auf die Akquisition von immer wieder neuen Kunden ausge-
richtet und stellten entsprechend die einzelne Transaktion mit einem Kunden in den Mittel-
punkt ihrer Marketinganstrengungen.” Auf zunehmend geséttigten und hochkompetitiven

75 Vgl. die angegebenen Abschnitte sowie zu moglichen Strategien der Institute Abschnitt D.6.3,

76 Diller 1995a, Sp. 287. Vgl. auch Dwyer/Schurr/Oh 1987, S. 11-14, Diller/Kusterer 1988, S. 211ff., Diller/
Kusterer 1990, S. 445-448, Dichtl/Schneider 1994, S. 6, Diller 1995b, S. 442 und Plinke 1997, S. 23.

71 Vgl. Diller/Kusterer 1988, S. 212ff.

78 Vgl. einen guten Uberblick iiber die mittlerweile erfolgte theoretische Fundierung des Beziechungsmanage-
ments bei Diller 1995a, Sp. 294-297.

79 Notice that the concept of discrete transaction specifically excludes relational elements. Discrete transac-
tions are characterized by very limited communications and narrow content* (Dwyer/Schurr/Oh 1987, S.
12).
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Mirkten wurde eine solche Akquisitionsstrategie aber immer schwerer umsetzbar. Es erschien
in der Folge opportun, sich nicht mehr nur auf den einzelnen Kaufabschluf zu fixieren, son-
dern vielmehr langfristige Beziehungen zu ,Jlohnenswerten* Geschiftspartnern aufzubauen.
Es wurde somit letztlich versucht, Kundenbindung durch Kundenzufriedenheit zu erreichen.

Ein funktionierendes Beziehungsmanagement kann also fiir einen Anbieter ein duflerst wichti-
ges Instrument sein, um gemiB der Logik der diskutierten ,,Kausalkette* hohe Kundenzufrie-
denheit (vor allem iiber ein geeignetes Nachkaufmarketing8?) mit hohen und entsprechend lu-
krativen Kundenbindungsquoten zu vereinen. Damit ist klar: Neben einer bei vielen Dienstlei-
stungen bzw. Services auftretenden persénlichen Dimension 148t sich in einem nach be-
triebswirtschaftlichen Kriterien betriebenen Beziehungsmanagement immer auch eine 6kono-
mische Dimension ausmachen.?! Der investive Grundcharakter eines geschiftlichen Bezie-
hungsmanagements tritt hier offen zu Tage: Um etwas zu erhalten, mufl man als Anbieter zu-
néchst selbst etwas hineinstecken (,,Do, ut des!* 82). So muf} eine gewiinschte Beziehung im
Einzelfall erst mithsam und langwierig aufgebaut werden, d.h. sie durchliuft modellhaft ge-
wissermaflen mehrere ,,Beziehungsentwicklungsphasen®. ,Relationships evolve through five
general phases identified as (1) awareness, (2) exploration, (3) expansion, (4) commitment,
and [possibly] (5) dissolution ... . Each phase represents a major transition in how parties re-
gard one another.*83

In der Literatur existiert mit dem ,,Beziehungsmarketing* ein eng mit dem Beziehungsmana-
gement verbundenes Konzept. Diller fafit Beziechungsmarketing als Unterkategorie des Bezie-
hungsmanagements auf, da erstes sich seiner Meinung nach im Sinne einer ,,herkémmlichen‘
Marketingkonzeption®# lediglich mit externen und vertikalen, absatzseitigen Geschiftsbezie-
hungen beschiftigt. Dagegen beschrinke sich Beziehungsmanagement keineswegs auf Kun-
denbeziehungen, ,,sondern [es konne] .. als umfassenderes Konzept auch auf Lieferantenbezie-
hungen, auf Beziehungen zu Wettbewerbern sowie solche zu Drittinstitutionen und selbst auf

80 Vgl. Hansen/Jeschke 1992.

81 Vgl. Dichtl/Schneider 1994, S. 6. Vgl. auch Diller/Kusterer 1988, S. 211, Diller/Kusterer 1990, S. 446, Belz
etal. 1994, S. 15-30, Belz 1995, S. 72 sowie Diller 1995a, Sp. 287.

82 Lat. fiir: ,Ich gebe, damit Du gibst!* Vgl. auch Plinke 1989 und 1997, S. 32f sowie Diller/Kusterer 1988, S.
211.

83 Dwyer/Schurr/Oh 1987, S. 15. Dieses abstrakte Modell bezieht sich dabei sowohl auf Konsumenten- als
auch auf innerbetriebliche Beziehungen (vgl. ebenda, S. 15-20). Vgl. auch Diller/Kusterer 1988, S. 211,
PreB 1997, S. 70-73 sowie Doney/Cannon 1997, S. 35ff. Vgl. ferner Grayson/Ambler 1999, S. 138f.

84 Dabei also nicht als ,,Generic Marketing" zu verstehen.
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unternehmensinterne Beziehungen ausgedehnt werden.“35 Dem Verstindnis Dillers folgend
soll in den nichsten Abschnitten genau von dieser letzten Méglichkeit Gebrauch gemacht
werden.

4.2 Integration von internem Marketing und Kundenzufriedenheitsforschung im
Rahmen einer internen Kunden-Lieferanten-Beziehung

In einem zweistufigen Vorgehen wird zunichst das generelle Konzept interner Kunden-Liefe-
ranten-Beziehungen hergeleitet und sodann auf die spezifische Dyade Produktmarketing und
betriebliche Marktforschung iibertragen. Bei letzterem liegt das Augenmerk mehr auf einer
praktischen Einfiihrung des Konzeptes und dabei niitzlicher Steuerungs- und Kontrollinstru-
mente als auf einer bereits fortgeschrittenen Strategieimplementierung. Es wird gewisser-
maBen der ,,zu gehende Weg“ fiir die (betriebliche) Marktforschung beschrieben.

4.2.1 Konzept und theoretische Fundierung interner Kunden-Lieferanten-
Beziehungen

Mit zunehmender Verbreitung von Konzepten wie internem Marketing, TQM und Bezie-
hungsmanagement sind in den letzten Jahren sog. ,,interne Kunden-Lieferanten-Beziehungen*
in den Vordergrund sowohl des wissenschaftlichen als auch des unternehmerischen Interesses
geriickt. Das gesamte Wirtschafisgeschehen wird dabei - vornehmlich aus einer Marketing-
perspektive heraus - als eine Aneinanderreihung von Kunden- und Lieferanten-Beziechungen
interpretiert. Derartige Beziehungen bestehen aber eben nicht nur extern zwischen Unterneh-
men (Business-to-Business) oder zwischen Unternehmen und Endverbrauchem (Direktab-
satz), sondern setzen sich auch infern beim Leistungsaustausch zwischen einzelnen Abteilun-
gen bzw. Mitarbeitern®¢ innerhalb eines Unternehmens fort (ProzeBkette). Stauss fokussiert
hierbei auf den innerbetrieblichen ProzeBgedanken und hilt entsprechend fest:37

85 Diller 1995b, S. 442. Vgl. auch ebenda, S. 443ff., Greenberg/Li 1998, Morris/Brunyee/Page 1998 sowie Al-
ban 1991.

Neuhaus unterscheidet in der Literatur zu internen Kunden-Lieferanten-Beziehungen eine mitarbeiterbezo-
gene Perspektive von einer abteilungsbezogenen Sichtweise. In ihrer Untersuchung entscheidet sie sich auf-
grund verschiedener Faktoren fiir eine Einengung auf das abteilungsbezogene Verstindnis interner Kunden-
Lieferanten-Beziehungen (vgl. 1996, S. 1f. und S. 64). In der vorliegenden Arbeit soll eine solche Ein-
schriankung nicht erfolgen, da es hier nicht um eine Analyse interner Kunden-Lieferanten-Beziehungen per
se geht (wie ebenda), sondemn diese lediglich als eine Méglichkeit zur unternehmensinternen Umsetzung ei-
ner grundlegenden Marketingkonzeption fiir die Marktforschung angesehen werden. Vgl. auch Kiinzel
1999, S. 94.

87  Stauss 1995a, Sp. 1051f. (im Original kein Fettdruck). Vgl. Mohr-Jackson 1991, Neuhaus 1996, S. 1ff.,
Biermann 1997, S. 57, Christianus 1997, S. 36 und Wagner 1997, S. 55ff. Vgl. zur zunchmenden Bedeutung
interner Kunden-Lieferanten-Beziehungen Bruhn 1999, S. 5f. und Kiinzel 1999, S. 89ff.

86
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e . Im kundenorientierten Prozeffimanagement werden wesentliche innerbetriebliche
Leistungsprozesse, ausgehend von den [End-]Kundenanforderungen an das Lei-
stungsergebnis, abteilungsiibergeifend konzipiert. Auf diese Weise werden Ketten

von innerbetrieblichen Kunden-Lieferanten-Beziehungen geschaffen.”

Wesentliche Zielsetzungen interner Kunden-Lieferanten-Beziehungen sind die Ausrichtung
von Geschiftsprozessen auf Kundenerfordernisse, die unternehmensweite, interne Durchset-
zung kundenorientierten Denkens und dabei der Abbau von Interabteilungskonflikten bzw.
Ressortdenken. Da es sich hierbei gleichzeitig um essentielle Forderungen bzw. Kembe-
standteile aus dem internen Marketing und auch der Kundenzufriedenheitsforschung
i.w.S. handelt, kénnen letztere zu Recht als (theoretische) Marketing-Bausteine einer internen
Kunden-Lieferanten-Bezichung bezeichnet werden. In den vorangegangenen Abschnitten
wurde nidmlich gezeigt, daB im internen Marketing wie in der Kundenzufriedenheitsforschung
gemeinhin der Begriff ,,Kunde* auch unternehmensintern auf in der Wertschépfungskette
nachfolgende Mitarbeiter bezogen werden kann. So betrachtete TQM explizit die Notwendig-
keit, entsprechende Arbeitsprozesse im Unternehmen unter dem Primat von interner und ex-
terner Kundenorientierung sowie vor allem externer Kundenzufriedenheit zu optimieren. In-
ternes Marketing wiederum postulierte (1) als Maxime eine in dieser Hinsicht am Mitarbeiter
ausgerichtete Unternehmensfiihrung (,.interne Kundenorientierung) sowie (2) als Methode
zusitzlich eine planméilige Gestaltung der Austauschbeziehungen zwischen Unternehmen und
Mitarbeitern zu spezifisch absatzmarktbezogenen Zwecken (,,interne Steuerung*). ,,Zum ei-
nen gilt es, das Unternehmen auf Markterfordernisse auszurichten ..., zum anderen soll er-
reicht werden, daf sich jeder Mitarbeiter bzw. jede Abteilung an den Bediirfnissen des Abneh-
mers der eigenen Leistung orientiert ... .“3% Diese Dualitit interner und externer Kundenorien-
tierung zieht sich letztlich wie ein roter Faden durch die genannten Forschungsbereiche und
wird daher in den Abschnitten D.5 und D.6 speziell fiir den in dieser Arbeit interessierenden
Komplex der Marktforschung niher betrachtet werden.

Bei der theoretischen Herleitung einer internen Kunden-Lieferanten-Beziehung miissen diese
Erkenntnisse bzw. inneren Zusammenhinge zudem gemif der Grundphilosophie des (exter-
nen) Beziehungsmanagements integriert werden. Dies erscheint legitim, da die wesentlichen
Charakteristika eines systematischen Managements externer Geschiftsbeziehungen prinzipiell
ebenso im innerbetrieblichen Bereich geltend gemacht werden kénnen. So kann bei entspre-

88  Stauss 1995a, Sp. 1052. Vgl. auch Neuhaus 1996, S. 10ff. und S. 40ff. sowie Topfer 1995, S. 548-551 und
Witt 1997, S. 38-40.
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chenden internen Kunden-Lieferanten-Beziehungen neben einer Skonomischen®® auch eine
persdnliche® Dimension auftreten; zudem sind interne Kunden-Lieferanten-Beziehungen
ohnehin meist durch ein hohes Maf} an Interaktion geprigt. Auch zeichnet sich der Aufbau in-
terner Kunden-Lieferanten-Beziehungen gleichermaBen durch einen investiven Grundcharak-
ter wie durch eine langfristige Ausrichtung in der bilateralen Zusammenarbeit aus.

Im Grunde werden im Unternehmen in Arbeitsprozessen nichts anderes als interne Dienstlei-
stungen zwischen Abteilungen bzw. Mitarbeitern erbracht und empfangen. Allerdings kénnen
nicht alle Formen eines betrieblichen Leistungsaustauschs als interne Kunden-Lieferanten-Be-
ziehungen interpretiert werden; konsequenterweise ist auch nicht immer interne Kundenorien-
tierung zu fordern. , Dienstleistungen mit Kontrollcharakter lassen sich nicht sinnvoll als Kun-
denbeziehung charakterisieren. Zu einem kontrollierten, z.B. beurteilten oder unfreiwillig ent-
lassenen Mitarbeiter besteht keine Kunden-Lieferanten-Beziehung.“?! Daher soll in Uberein-
stimmung mit Neuhaus und Stauss der Relevanzbereich interner Kunden-Lieferanten-Be-
ziehungen auf interne Dienstleistungen mit genuinem Unterstiitzungscharakter beschrinkt
bleiben.?

Diese Menge der internen Dienstleistungen zeichnet sich zwar noch durch eine grofle Hetero-
genitit aus, gleichwoh! konnen dennoch einige grundsiitzliche Charakteristika (unterstiitz-
ender) interner Dienstleistungen bzw. damit verbundener interner Kunden-Lieferanten-Be-
ziehungen ausgemacht werden. So ist die Titigkeit eines Mitarbeiters (als internem Dienstlei-
stungsempfinger und -produzent) in einem Unternehmen und damit die Interaktion zu seinen
Kollegen in der Regel durch einen Arbeitsvertrag dauerhaft und nachhaltig geregelt; entspre-
chend kann es z.B. im Rahmen einer bilateralen Zusammenarbeit zu iiblicherweise langfristi-
gen internen Kunden-Lieferanten-Beziehungen kommen. Auflerdem begibt sich ein Mitarbei-
ter in hochspezialisierten und arbeitsteiligen Organisationen durch Eingehen eines Arbeitsver-
hiltnisses in ein mehr oder weniger ausgeprigtes ,,Abhiingigkeitsverhiltnis® von einem Un-
ternehmen bzw. von den dort tatigen anderen Mitarbeitern. Dies bedeutet, dafl er als interner
Kunde ohne adiquate interne Zulieferleistungen seine eigene Arbeit nicht in gewiinschter Ma-
nier ausiiben kann. Meist ist ihm zudem die Wahl eines externen Lieferanten aufgrund einge-

schrinkter Entscheidungsautonomie nicht mdéglich. Interne Leistung und Gegenleistung

89 | Tragen interne Kunden-Lieferanten-Beziehungen letztlich zur Zufriedenheit des Endkunden und damit zur

Profitabilitit des eigenen Unternehmens bei?

90 Bewirken interne Kunden-Lieferanten-Bezichungen ein konstruktives und produktives Arbeitsklima?*

91 Stauss/Neuhaus 1995b, S. 587 (im Original teilweise Fettdruck).

92 Vgl. Neuhaus 1996, S. 6-10, S. 46-53 und S. 64f. sowie Stauss/Neuhaus 1995b, S. 582ff. Etwas dubios er-
scheinen vor diesem Hintergrund die Ausfiihrungen Topfers (1995, S. 550f.), der offensichtlich sogar
L Pfortner* in solche internen Kunden-Lieferanten-Bezichungen einzubinden gedenkt.
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riicken somit ins Blickfeld interner Kunden-Lieferanten-Beziehungen. Dabei ist an dieser
Stelle aber nicht einmal in erster Linie die Diskussion iiber Profit Center und interne Verrech-
nungspreise gemeint, sondern es soll vielmehr an den erwihnten investiven Grundcharakter
eines Beziehungsmanagements im Rahmen interner Kunden-Lieferanten-Beziehungen erin-
nert werden:9 Mittels guter Beziehungen ,,bezieht man meist eher und méglicherweise auch
bessere interne Leistungen fiir sich und seinen Job. Auch die in solchen Beziehungen sich ver-
meintlich in der ,,michtigeren* Position befindenden internen Lieferanten kénnen sich dieser
Logik nicht entziehen: Zum einen treten sie meist auch in irgendeiner Form im Unternehmen
als interner Kunde auf, zum anderen kénnen sie in ihrer Funktion als interne Lieferanten na-
tiirlich auch nicht fiir sich alleine bestehen.

Jedoch ist das hierin zum Ausdruck kommende proze8- und kundenorientierte Grundver-
stindnis interner Kunden-Lieferanten-Beziehungen leider bei vielen Unternehmen nicht
existent: ,Die internen Dienstleister sind traditionell in geschiitzten Mirkten titig.“% Und
weiter: ,,Der grofite Stolperstein auf dem Wege zur internen Kundenorientierung sind innerbe-
triebliche Monopole. Wozu soll ein interner Leistungsanbieter die Anstrengungen des internen
Marketings, die Miihen stindiger Servicebereitschaft und die Qual der Auseinandersetzung
mit Reklamationen auf sich nehmen, wenn seine Abnehmer keine Alternative haben?*95 Die
Antwort hierauf ist im Grunde mit dem Hauptpostulat des TQM kongruent: ,,Eine Leistungs-
verbesserung filir das Gesamtsystem [Unternehmung] ist nur beim Mitziehen aller Teileinhei-
ten moglich - diese Binsenweisheit wird gern ausgesprochen und ungern gehort. Vor allem
wird nicht danach gehandelt, so lange bei den jeweils Verantwortlichen die Ziele der Abtei-
lungsoptimierung Vorrang genieBen.“% Auf Dauer besitzen interne Lieferanten aber nur dann
eine Existenzberechtigung, wenn sie ihren Nachfragern eine wirklich nutzenstiftende Leistung
zu wettbewerbsfihigen Konditionen anbieten.

Im Rahmen eines umfassenden Marketings interner Dienstleistungen (als Variante internen
Marketings) gilt es daher, in Fillen mangelnder interner Kundenorientierung und fehlender in-
terner Steuerung fiir einen nachhaltigen VerinderungsprozeB’ auf Mitarbeiterebene hin zu

93 Vgl. Bruhn 19954, S. 620f. und Frese 1998, S. 230. Vgl. ferner Frese 1998, S. 194-229.
94 Christianus 1997, S. 36.

95 Biermann 1997, S. 58.

9% Biermann 1997, S. 58. Vgl. auch Grénroos 1990, S. 7 und Alban 1991, S. 98.

97 Der VerinderungsprozeB selbst wird im nichsten Abschnitt sowoh! in formaler (in Anlehnung an das Mo-
dell der Beziehungsentwicklungsphasen bei Dwyer/Schurr/Oh 1987, S. 15ff.) als auch in materieller Hin-
sicht (in Anlehnung an das Phasenkonzept zur Implementierung eines internen Marketings bei Bruhn 1995a,
S. 48-51) an der konkreten internen Kunden-Lieferanten-Beziehung zwischen Produktmarketing und be-
trieblicher Marktforschung verdeutlicht.
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einer unternehmensweiten Maxime und Kultur der internen und externen Kundenorientierung
zu sorgen. Die Etablierung entsprechender ,,echter” interner Kunden-Lieferanten-Beziehungen
kann dabei im Prinzip mit der Errichtung sog. fiktiver interner Mirkte® gleichgesetzt wer-
den.?” Durch sie kénnen im Idealfall sowohl bei Anbietern als auch bei Nachfragem interner
Dienstleistungen bestimmte Motivationseffekte ausgelost werden. Letztlich sollen das Lei-
stungsverhalten der beteiligten Abteilungen bzw. Mitarbeiter sowie insbesondere die Intensi-
tit ihrer Leistungsanstrengung giinstig beeinflut werden. Menschen (Mitarbeiter) sind nam-
lich im Gegensatz zu Produktions- und Betriebsmitteln prinzipiell in der Lage, ,,sich selbst zu
motivieren, Lemprozesse zu vollziehen und sich an 4ndernde und unvollsténdig definierte Zu-
stinde anzupassen. ... Durch [diese Fihigkeiten] ... besitzt der Mensch die Fahigkeit zur
Selbststeuerung, die das zentrale Wirkungsprinzip der internen Kunden-Lieferanten-Bezie-
hungen darstellt.*100

Eine Beurteilung der Motivationsleistung fiktiver interner Mirkte muf differenzieren hin-
sichtlich intrinsischer und extrinsischer Motivationswirkungen. , Intrinsische [Motivations-]
Effekte beruhen auf dem Gefiihl der Befriedigung iiber erbrachte Leistungen und sind vor
allem zu erwarten, wenn nach Einschitzung der Betroffenen das Leistungsergebnis von ihnen
zu beeinflussen ist.“10! Im Rahmen der Ausfiihrungen zur Kundenorientierung wurde bereits
darauf verwiesen, dafl die Verwirklichung interner und externer Kundenorientierung fiir die
Mitarbeiter eines Unternehmens meist eine ganze Reihe vorteilhafter psychologischer und so-
zialer Konsequenzen mit sich bringt. So sind Mitarbeiter hiufig stolz und gleichermafien mo-
tiviert, wenn sie in einer Organisation arbeiten, die sich zum Ziel gesetzt hat, ihre (externen)
Kunden zufriedenzustellen. Die Mitarbeiter sind dann der Auffassung, einen sinnvollen ,,Bei-
trag® fiir die Unternehmung und das Wirtschaftsgeschehen insgesamt zu leisten. Im Idealfall
entwickelt sich unter ihnen dadurch ein echtes Zusammengehorigkeitsgefiihl, welches zu einer
noch stirkeren inneren Verpflichtung gegeniiber dem Unternehmen und seinen Zielen fithren
kann. Damit wird deutlich, da es bei der Etablierung fiktiver interner Méarkte bzw. interner

Kunden-Lieferanten-Beziehungen neben einer (vordergriindigen) Anpassung interner Dienst-

98 Interne Mirkte sind das Ergebnis einer marktorientierten Gestaltungsphilosophie und lassen sich als eine

Kategorie von Organisationsstrukturen interpretieren, die dadurch gekennzeichnet ist, daB bei der Ausrich-
tung von Einzelentscheidungen auf die iibergeordneten Unternehmungsziele primar auf marktliche Prinzi-
pien abgestellt wird” (Frese 1998, S. 198). ,Interne Mirkte, die ausschlieBlich zur Steigerung der Motiva-
tion ... eingefiihrt werden, werden .. fiktive interne Mirkte genannt“ (ebenda, S. 201).

Ungeachtet der Einfiihrung marktlicher Prinzipien besteht jedoch ex definitione auf internen Mérkten, insbe-
sondere auf fiktiven, fiir interne Kunden oder Lieferanten in der Regel keine Moglichkeit, alternativ einen
externen Transaktionspartner zu wihlen. Vgl. insgesamt Frese 1998, S. 197-201 und S. 234ff.

9 Vgl hnlich Kiinzel 1999, S. 90 und S. 93.
100 Ksnig/Aichner 1997, S. 27f. Vgl. auch Kiinzel 1999, S. 145f.
101 Frese 1998, S. 201 (im Original kein Fettdruck).
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leistungen an die Bediirfnisse der internen Kunden auch darauf ankommt, von Unternehmens-
seite bei allen in diese internen Kunden-Lieferanten-Beziehungen eingebundenen Mitarbeitern
besonderen Wert auf eine (hintergriindige) Sinnvermittlung ihrer Titigkeit zu legen. ,,Dem
einzelnen mul transparent sein, wie er sich in das Ganze einfiigt und wofiir seine Titigkeiten

notwendig sind. 102

,Demgegeniiber werden extrinsische Motivationseffekte ... durch positive und negative An-
reize des iibergeordneten Managements ausgelost“193 (Belohnung/Sanktion). Abgesehen von
der Operationalisierungsproblematik kénnen hier z.B. Entlohnungssysteme angefiihrt werden,
die auf der vom jeweiligen Mitarbeiter bzw. der jeweiligen Abteilung selbst praktizierten
Kundenorientierung basieren. Auf derartige Systeme ist schon bei der Diskussion unterneh-
mensinterner AntezedenzgroBen der Kundenorientierung verwiesen worden.!%4 Insgesamt je-
doch besitzen intrinsische Motivationseffekte innerhalb interner Kunden-Lieferanten-Bezie-
hungen eine groBere Bedeutung bzw. ,,Schubkraft* als extrinsische.

Die operative Realisierung von internen Kunden-Lieferanten-Beziehungen ist jedoch an
das Vorliegen einiger Voraussetzungen gebunden. So miissen interne Lieferanten (wie exter-
ne Anbieter) ihre aktuellen und potentiellen Kunden schlicht (er-)kennen und sollten dariiber
hinaus Informationen iiber deren jeweiligen ,,Beschaffungsprozel“ besitzen (Kundenevi-
denz). Die internen Kunden ihrerseits miissen natiirlich die internen Lieferanten als solche
identifizieren und vor allem iiber ihr Angebot informiert sein (Angebotsevidenz). Dies be-
dingt, daB8 sich zumindest wesentliche Aspekte dieses internen (Dienst-)Leistungsangebots
spezifizieren und in entsprechenden Leistungsversprechen vorab angeben lassen (Spezifizier-
barkeit). Interne Kunden miissen - ggf. unter Einbeziehung spezialisierter interner Lieferan-
ten - in der Lage sein, ein aufgetretenes ,,Problem® bzw. ihren Leistungsbedarf im jeweiligen
Arbeitsprozefl zu konkretisieren (Problemstellung). SchlieBlich sollten die internen Kunden
grundsitzlich einwilligen, iiber ihre Zufriedenheit mit den Leistungen der internen Lieferanten
zu Steuerungs- und Kontrollzwecken Auskunft zu geben (Zufriedenheitsartikulation). Es
konnte namlich sein, dafl Mitarbeiter (interne Kunden) in solchen Befragungen negative Kon-
sequenzen befiirchten (z.B. durch Abhingigkeit oder sonstige Befangenheit gegeniiber Kol-
legen), so daf sie sich entweder gar nicht oder zumindest nur in sozial erwiinschter Form

102 Kénig 1997, S. 39. Vgl. auch Schein 1980, S. 22ff., Tépfer 1995, S. 551, Christianus 1997, S. 38ff. und
Kiinzel 1999, S. 95.

103 Frese 1998, S. 201 (im Original kein Fettdruck).
104 vgl. Abschnitt D.3.2 in der vorliegenden Arbeit sowie im Detail Hauser/Simester/Wernerfelt 1996.
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duBern wollen. Dies ist aber nicht sonderlich hilfreich fiir eine Implementierung von interner
Kundenorientierung und interner Steuerung im Sinne eines internen Marketings.105

Auf dieser Basis sollten zu einer erfolgreichen Umsetzung des Konzepts interner Kunden-Lie-
feranten-Bezichungen genaugenommen fiir jeden einzelnen Leistungsaustausch stéindig eine
Reihe von konkreten MaBinahmen!% realisiert werden. So kommt zunichst der Erforschung
der Wiinsche und Bedarfe interner Kunden nach dem Vorbild aulengerichteter Kundenbefra-
gungen eine tragende Rolle zu.1%7 Interne Lieferanten miissen dabei den von internen Kunden
jeweils (subjektiv) gewiinschten und (objektiv) benétigten Leistungsbedarf erfahren.198 Mit-
tels dieser Kenntnis kdnnen interne Anbieter ein entsprechendes Leistungsangebot gestalten
und den internen Nachfragern in kundengerechter Form liefern. Nicht zu unterschitzen ist die
Bedeutung einer sich anschlieBenden Erfassung der (Un-)Zufriedenheit der internen Kunden
mit den erhaltenen Leistungen.!?? Die regelmiBige Erhebung der internen Kundenzufrieden-
heit auf lange Sicht kann als enorm wertvolles Steuerungs- und Kontrollinstrument auf dem
Wege zu verstirkter interner Kundenorientierung angesehen werden. Interne Kundenzufrie-
denheit dient jedoch nicht als Selbstzweck, sondem ist stets - wie bereits zum Ausdruck ge-
kommen - vor dem Hintergrund ihrer Auswirkungen auf die externe Kundenorientierung eines
Unternehmens respektive die entsprechende externe Kundenzufriedenheit zu sehen.!10

Zwar kann auch das Entstehen langfristiger interner Kunden(un)zufriedenheit in verhaltens-
wissenschaftlicher Hinsicht in internen Kunden-Lieferanten-Beziehungen mit dem C/D-An-
satz erkldrt werden (Abgleich individueller Erwartungen an interne Leistungsangebote mit
wahrgenommener Leistung). Allerdings ist aus einer Managementperspektive heraus die be-
triebswirtschaftliche Bedeutung interner Kundenzufriedenheit in internen Kunden-Liefe-
ranten-Beziehungen und entsprechend die Argumentation der geldufigen ,,Kausalkette* anzu-
passen: Aufgrund ohnehin meist vorgeschriebener Bezugsverpflichtungen intern erbrachter
Leistungen bei einem de facto als Monopolisten auftretenden internen Lieferanten ist interne
Kundenbindung in internen Kunden-Lieferanten-Beziehungen somit kein eigens anzustreben-

105 vgl. Stauss/Neuhaus 1995b, S. 589f., Biermann 1997, S. 57 und Kiinzel 1999, S. 139-144.

106 Vgl. auch den im nichsten Abschnitt geschilderten konkreten materiellen Veranderungsproze8.

107 vgl. George 1990, S. 68, Bruhn 1995b und Biermann 1997, S. 57.

108 Diese GroBen miissen nicht unbedingt zusammenfallen. In diesem Zusammenhang sei an die Diskussion

iiber die objektiv-sachliche und die subjektiv-persénliche Ebene des Entscheidungsverhaltens von Managemn
in Abschnitt B.3 sowie an die Unterscheidung zwischen objektivem und subjektivem Informationsbedarf in
Abschnitt B.4.1 erinnert. Vgl. zu moglichen Techniken der Informationsbedarfsanalyse C.4.1.

109 Im Zusammenhang mit der Kundenzufriedenheitserfassung bei (internen) Dienstleistungen bietet sich insbe-

sondere die sog. ,,Critical Incidents“-Methode an. Vgl. dazu und zu anderen Meftechniken Stauss/Seidel
1995, S. 190-202, Stauss/Neuhaus 1995b, S. 590-600, Bruhn 1995d, S. 621-635 und Neuhaus 1996, S. 186-
218.
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des Ziel mehr, sondern zwangslidufige Folge.!!! Interne Lieferanten (z.B. die betriebliche
Marktforschung) sollten daher immer bestrebt sein, in die Arbeitsprozesse ihrer internen Kun-
den (noch) besser integriert zu werden. Der betriebswirtschaftliche Nutzen entsprechender in-
temer Kundenorientierung, interner Steuerung und interner Kundenzufriedenheit liegt dann in
einer Leistungsverbesserung des Gesamtsystems Unternehmung gemif der TQM-Philosophie
(s.0.). Die eigentliche Profitabilititswirkung erhohter interner Kundenzufriedenheit in funktio-
nierenden internen Kunden-Lieferanten-Beziehungen kann somit gewissermafen im Sinne ei-
nes fortschreitenden innerbetrieblichen Friktionsabbaus zu absatzmarktbezogenen Zwecken

interpretiert werden.112

4.2.2 Generierung eines umfassenden internen Marketingverstindnisses der
betrieblichen Marktforschung

Im folgenden Abschnitt wird der schrittweise Aufbau einer konkreten servicebasierten in-
ternen Kunden-Lieferanten-Beziehung zwischen Produktmarketing und betrieblicher
Marktforschung beschrieben. Produkt- und Marketing-Manager sollen dabei als die internen
Kunden der betrieblichen Marktforscher gelten, letztere kénnen definitiv als unterstiitzende
interne Dienstleister!!3 - eben als interne Lieferanten - angesehen werden. Somit leistet dieser
Abschnitt einen Transfer der allgemein-theoretischen Ausfiihrungen des bisherigen Teils D
nunmehr auf den konkreten Objektbereich der Arbeit. Der Abschnitt ist dabei gleichsam als
Uberleitung hin zur Entwicklung einer umfassenden, grundsitzlichen Zielvorstellung bzw.
Philosophie von Kundenorientierung in der Marktforschung zu verstehen, welche in den Ab-
schnitten D.5 und vor allem D.6 (Grundlagen einer Marketingkonzeption fiir die Marktfor-
schung) erfolgt.

Die Implementierung einer servicebasierten internen Kunden-Lieferanten-Beziehung zwi-
schen Produktmarketing und betrieblicher Marktforschung ist quasi die Voraussetzung dafiir,
die in Abschnitt C.6 nahegelegte Verwirklichung einer Marktforschungskonstellation vom
Typ IV iiberhaupt erst zu erméglichen und damit der dort abgeleiteten Strategieempfehlung
einer aktiven Markt- und Managementorientierung des Anbietersystems Marktforschung nach-

10 ygl. Neuhaus 1996, S. 127f. und 159ff. Vgl. auch Stauss 1995a, Sp. 1052 und Christianus 1997.

111 Von einer etwaigen Auflosung interner Lieferantenabteilungen und (statt dessen) externem Fremdbezug soll
hier abgesehen werden. Vgl. im folgenden analog Weinke 1995, 78ff.

112 Kotler (1979, S. 44) verwendet eine dhnliche Argumentation bei der Begriindung des Nonprofit Marketing-
Ansatzes.

113 vgl. S. 184 in der vorliegenden Arbeit.
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kommen zu kénnen.!'* Obwohl hierbei (bewuflt) die zentrale Perspektive der betrieblichen
Marktforschung gewihlt wird und dadurch der vermeintliche Eindruck entsteht, es handele
sich nur um eine unternehmensinterne Strategieempfehlung, sind implizit auch immer unter-
nehmensextern die mit den betreffenden Herstellerunternehmen in Geschiftsverbindungen
stehenden Marktforschungsinstitute gefordert. Sie miissen schlieBlich ein langfristiges Inter-
esse daran besitzen, daB sich bei den Herstellern (ihren Kunden) geeignete aktive Marktfor-
schungskonstellationen etablieren, damit der Marktforschungstitigkeit in diesen Unternehmen
auf Dauer eine angemessene Bedeutung zukommt und sich fiir die Institute entsprechende
Umsatzpotentiale ergeben.!!5 Ungeachtet dessen soll dieser unternehmensexterne Aspekt in
diesem Abschnitt nicht niher behandelt werden.!16

Im Rahmen des Aufbaus bzw. der inhaltlichen Ausgestaltung einer wahrhaftig servicebasier-
ten internen Kunden-Lieferanten-Beziehung zwischen Produktmarketing und betrieblicher
Marktforschung geht es hier vielmehr um die sukzessive Schaffung des dabei benétigten in-
ternen Marketingverstindnisses der betrieblichen Marktforschungsabteilung (,,interne
Kundenorientierung“!!7). Der Aspekt der internen Kundenorientierung der betrieblichen
Marktforschung gegeniiber dem Produktmarketing respektive seinen Informations- und Ser-
vicebedarfen wird in der Literatur bisher nur sporadisch und keinesfalls umfassend behan-
delt.!!® Im Grunde liegt dabei eine intrafunktionale Beziehung im Marketingbereich vor, da
die betriebliche Marktforschung - ungeachtet aller organisatorischen Unterstellungsméglich-
keiten - in inhaltlicher Hinsicht meist dem Marketingkomplex eines Unternehmens zu subsu-
mieren ist. Eng damit verwandt und fiir die folgenden Ausfiihrungen durchaus fruchtbar ist
der in der Forschung dagegen schon eingehender untersuchte Komplex interfunktionaler Be-
ziehungen der Marketingabteilung im eigenen Unternehmen (z.B. mit F&E, Produktion).!1?

Die Idee dieses Abschnitts besteht darin, Unternehmen bzw. deren Marktforschungsabteilun-
gen mit einer unbefriedigenden Marktforschungskonstellation vom Typ I oder III die notwen-

digen Schritte auf dem ,,Weg* zu einer effektiven und effizienten Marktforschungskonstella-

114 Die Frage, wer fiir die Implementierung selbst letztlich verantwortlich ist, soll an dieser Stelle nicht weiter
thematisiert werden. Es geht hier um die Aufgabe, nicht um die Aufteilung derselben unter den beteiligten
Parteien. Vgl. dazu statt dessen Abschnitt C.6.

115 Vgl. dazu die Abschnitte C.1 und C.6.

11

o

Vgl. statt dessen zu den entsprechenden Institutsstrategien der ,,Kundenanpassung und -intensivierung* und
der , Kundenentwicklung* Abschnitt D.6.3. Es versteht sich dariiber hinaus von selbst, daB ein externes In-
stitut im wortlichen Sinne de iure keine interne Kunden-Lieferanten-Beziehung mit dem Produktmarketing
eines Herstellers eingehen kann.

117 vgl. die ,intene Kundenorientierung der Marktforschung® aus Abbildung 1 in Abschnitt A.2.

118 vgl. erste Ansitze bei Achenbaum 1993, Bock 1995, Dewsnap/Jobber 1997 und Lesch 1999. Vgl. in der
vorliegenden Arbeit Abschnitt D.6.
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tion vom Typ IV (oder prinzipiell auch vom Typ II) aufzuzeigen. Hierzu sollen ebenso Steue-
rungs- und Kontrollinstrumente fiir den Bereich der Marktforschung diskutiert werden. Die
Generierung besagten internen Marketing- respektive Kundenverstindnisses der betrieblichen
Marktforschung in der internen Kunden-Lieferanten-Beziehung mit dem Produktmarketing
kann letztlich - wie schon erwihnt - im Sinne eines Veriinderungsprozesses interpretiert
werden. Dieser soll im folgenden sowohl in formaler als auch in materieller Hinsicht analy-
siert werden. Dabei unterliegt eine funktionierende interne Kunden-Lieferanten-Beziehung
zwischen Produktmarketing und betrieblicher Marktforschung wie (fast) alle erfolgreichen
Beziehungen der Beschrinkung, sich erst im Laufe der Zeit herausbilden und mithin nicht
stante pede installiert werden zu konnen. Dieser Umstand 148t sich zunéchst formal mit Hilfe
des bereits in Abschnitt D.4.1 angedeuteten Modells der Beziehungsentwicklungsphasen
von Dwyer et al. illustrieren, welches in idealtypischer Hinsicht insgesamt fiinf Phasen um-
fafit.120

Ausgehend von einer suboptimalen Zusammenarbeit zwischen Produktmarketing und betrieb-
licher Marktforschung (wie etwa bei Vorliegen einer Marktforschungskonstellation vom Typ I
oder III) reflektiert die erste Phase (,,Awareness*) den Umstand, daB entweder das Produkt-
marketing, die betriebliche Marktforschung oder sogar beide!2! zu realisieren beginnen, daf
die jeweils andere Seite ein wirklich nutzbringender bzw. interessanter Austauschpartner fiir
die eigene Arbeit sein kann. Dabei ist entscheidend, daB man dies bisher (ndmlich bei Vorlie-
gen einer Marktforschungskonstellation vom Typ III und vor allem I) in dieser Form nicht
wahrgenommen hat, obwohl man natiirlich iiber den internen Transfer diverser Standardlei-
stungen (z.B. Panelinformationen) schon miteinander zu tun hatte. Allerdings handelte es sich
dabei nicht um Austauschprozesse im Sinne echter Interaktionen. Die nichste Phase (,,Explo-
ration“) zeichnet sich durch den Versuch der Etablierung engerer Kontakte zwischen Pro-
duktmarketing und betrieblicher Marktforschung aus (z.B. iiber die reine Informationsliefe-
rung hinausgehende Kommunikation). Die eigene empirische Befragung hat gezeigt, daf die
Initiative hierzu unter geeigneten Rahmenbedingungen eher vom Produktmarketing als von
der betrieblichen Marktforschung kommt. Es muf} aber zu diesem Zeitpunkt ohnehin noch da-

119 vgl, Ruekert/Walker 1987, Maltz 1997, Montgomery/Webster 1997 und Fisher/Maltz/Jaworski 1997.
120 ygl. im folgenden Dwyer/Schurr/Oh 1987, S. 15-20.

121 Gemeint sind natiirlich jeweils die entsprechenden Mitarbeiter. Hierbei liegt es in der Natur der Sache, da
dies zunichst - je nach Personlichkeit und Funktion - vermutlich nur bestimmte Mitarbeiter eines Bereichs
sein werden und erst im weiteren Verlauf nach und nach die ganze Abteilung. Vgl. auch das materielle Pha-
senkonzept weiter unten.
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von ausgegangen werden, daB ,the exploratory relationship is very fragile in the sense that
minimal investment and interdependence make for simple termination. 122

Von einer in Anfingen wahrhaftig servicebasierten internen Kunden-Lieferanten-Beziehung
148t sich erstmals ernsthaft in Phase drei (,,Expansion‘) reden, in der Produktmarketing und
betriebliche Marktforschung zusehends beiderseitigen Nutzen aus einer enger werdenden Ver-
zahnung ihrer Leistungsprozesse ziehen. Von groBer Bedeutung ist dabei, da8 ,,the rudiments
of trust and joint satisfactions established in the exploration stage now lead to increased risk
taking with the dyad.“123 Bei positiver Entwicklung steigt natiirlich die Motivation bei den
Beteiligten, die interne Kunden-Lieferanten-Beziehung weiter aufrechtzuerhalten bzw. noch
auszubauen. In letzter Konsequenz fiihrt dieser Prozefl zur vierten Phase (,,Commitment*),
deren Erreichen faktisch mit einer ,,echten® servicebasierten internen Kunden-Lieferanten-Be-
ziehung gleichgesetzt werden kann. ,,At this most advanced phase of buyer-seller interdepen-
dence the exchange partners have achieved a level of satisfaction from the exchange process
that virtually precludes other primary [external] exchange partners who could provide similar
benefits.““124 SchlieBlich ist im Modell von Dwyer et al. auch die (theoretische) Moglichkeit
der Auflssung einer Beziehung vorgesehen, so dafl noch eine fiinfte Beziehungsphase (,,Dis-
solution) existiert. Deren Eintreten ist aber aufgrund der Erkenntnisse der empirischen Be-
fragung fiir eine funktionierende interne Kunden-Lieferanten-Beziehung zwischen betriebli-
cher Marktforschung und Produktmarketing als sehr unwahrscheinlich anzusehen. Dennoch
ist es in praxi natiirlich méglich, daf3 die einzelnen Phasen dieses idealtypischen Modells gar
nicht alle durchlaufen bzw. erreicht werden, so daB sich erst gar keine interne Kunden-Liefe-
ranten-Beziehung zwischen den Parteien etablieren 1d6t. Um dies genauer zu analysieren und
zudem die hier eher formal-abstrakt beschriebene Beziehungsentwicklung ,,mit Leben zu fiil-
len“, bedarf es zusitzlich einer konkreten materiellen Sichtweise.

Diesbeziiglich soll in Grundziigen auf das in Abschnitt D.2.3 erwahnte inhaltliche Phasen-
konzept zur Implementierung eines internen Marketings nach Bruhn zuriickgegriffen wer-
den.!25 Die erste der insgesamt vier Phasen widmet sich hierbei der Verpflichtung der Fiih-
rungskrifte, welche entweder extrinsisch durch Weisung der Unternehmensleitung oder in-

122 Dwyer/Schurr/Oh 1987, S. 16.
123 Dwyer/Schurr/Oh 1987, S. 18.

124 Dwyer/Schurr/Oh 1987, S. 19. Unter ,,Commitment* (innere Verpflichtung) verstehen die Autoren dabei
,,an implicit or explicit pledge of relational continuity between exchange partners* (ebenda). Vgl. dazu auch
Abschnitt D.6.2.3.2 in der vorliegenden Arbeit.

125 Vgl. im folgenden Bruhn 1995a, S. 48-51.
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trinsisch auch von den Fiihrungskriften selbst ausgehen kann.!26 Von diesen sind im vorlie-
genden Falle insbesondere die Marktforschungsleiter angesprochen, die bei den ihnen unter-
stellten Mitarbeitern nachhaltig und iiberzeugend fiir die Idee einer internen Kundenorientie-
rung speziell gegeniiber dem Produktmarketing einzustehen haben. Weiterhin sind auch die
Marketingleiter gemeint, welche die solchermaflen als ,,interne Kunden* in den Mittelpunkt
der Betrachtungen riickenden Produkt- und Marketing-Manager auf die anstehenden Verén-
derungen im Zusammenhang mit der betrieblichen Marktforschung vorzubereiten haben.
SchlieBlich miissen die zum ,,aktiven Informationsrouter* (Marktforschungskonstellation Typ
II) oder sogar zum ,,aktiven Marketingberater (Typ IV) avancierenden betrieblichen Markt-
forscher ex definitione stirker in die Marketingprozesse eines Unternehmens eingebunden
werden. Wenn aber Marktforschungs- und Marketingleiter schon mit ihrem eigenen Denken
und Handeln nicht mit den von ihnen im Unternehmen proklamierten ,,neuen“ Grundsétzen
konform gehen, werden auch ihre diesbeziiglichen Anstrengungen bei den Mitarbeitern er-
folg-, da iiberzeugungslos bleiben.

Trotzdem liegt zwischen (Selbst-)Verpflichtung der Fithrungskrifte und Verhalten der Mitar-
beiter keine unbedingte Kausalbeziehung vor. Daher ist es in einer zweiten Phase fiir die be-
treffenden Fiihrungskrifte von immenser Wichtigkeit, eine multilaterale Kommunikation
mit und zwischen allen Mitarbeitern aus dem Produktmarketing und der betrieblichen
Marktforschung im Hinblick auf die Implementierung einer entsprechend servicebasierten in-
temen Kunden-Lieferanten-Beziehung anzustreben, um systematisch bei diesen Unterneh-
mensangehdrigen Verstindnis und Akzeptanz fiir ein derartiges Vorgehen zu fordern. Vor al-
lem miissen etwaige, bei einigen Mitarbeitern auftretende Unsicherheits- bzw. Angstgefiihle
,,vor dem, was da kommen mag* oder auch Frustrationsgefiihle offen und direkt angesprochen
werden, um diese schlieBlich zu beseitigen. Als Instrumente hierfiir bieten sich aus dem perso-
nalorientierten Marketing-Management insbesondere interaktive Trainings und Workshops
der betrieblichen Marktforschung gemeinsam mit dem Produktmarketing an. Auf diesem We-
ge kann bereits friihzeitig ein wechselseitiger Austausch von generellen Anforderungen und
Wiinschen mit der jeweils anderen Gruppe vorgenommen werden,!?’ der dann spiter fiir kon-
krete Leistungsaustausche idealerweise institutionalisiert wird. Eine derartige Erforschung in-
terner Kunden- und Lieferantenbedarfe dient zweifelsohne dem Hauptziel dieser Phase, nim-

126 Es ist naheliegend anzunehmen, da8 die Chancen auf eine erfolgreiche Etablierung einer entsprechenden in-
ternen Kunden-Lieferanten-Beziehung im letzten Falle hoher sein werden. Vgl. dazu auch Abschnitt
D.4.2.1.

127 In diesem Zusammenhang sei nur an die Diskussion iiber generelle Problemldsestrategien, individuelles Ri-
sikoverhalten, beschrinkte Informationsverarbeitungskapitit und die Existenz von subjektiver Psycho-Logik
im Management erinnert (vgl. Abschnitt B.3.2).



194 Teil D: Marketingtheoretische Fundierung der Marktforschungsaufgabe

lich eine zwischen diesen beiden Gruppen so eminent wichtige (formelle und informelle)
Kommunikationskultur zu begriinden und weiterzuentwickeln.

In der dritten Phase, der Implementierung, ist von den Fiihrungskriften die Vermittlung des
jeweils erforderlichen Know-hows an die Mitarbeiter aus betrieblicher Marktforschung und
Produktmarketing sicherzustellen. Betriebliche Marktforscher vom Typ der ,,passiven Zahlen-
verwalter” oder der ,,passiven Methodenspezialisten* sollten sich dabei mdglichst aus eigener
Uberzeugung gemiB der in Abschnitt C.6 aufgezeigten Strategieoptionen!?8 weiterentwickeln:
In rein fachlicher Hinsicht miissen sie also ggf. eine gréBere Methodenkompetenz erwerben
und in fachlich-sozialer Hinsicht auf jeden Fall eine gréBere Hinwendung zum Marketing und
seinen Arbeitsprozessen vollziehen. Letzteres diirfte dabei die entschieden hdhere personell-
kulturelle Barriere fiir viele (langjahrige) Marktforschungsmitarbeiter sein. Diesbeziiglich
kann ein effektives Personalmonitoring dazu genutzt werden, entsprechende Mitarbeiter bei
solchen Weiterbildungsprozessen gezielt zu unterstiitzen.!29 Natiirlich sollte auch schon in der
Personalneuansprache und letztlich -akquisition darauf geachtet werden, einen moglichst gu-
ten ,Fit*“ zwischen Marktforschungs- bzw. Marketingmitarbeitern und der Philosophie besag-
ter servicebasierter interner Kunden-Lieferanten-Beziehung zwischen den beiden Bereichen
zu schaffen. Daneben ist zu konstatieren, daB freilich auch (manche) Manager im Produktmar-
keting sich in Zukunft mehr mit Marktforschung und vor allem mit den daraus im Hinblick
auf ihre eigene Arbeit resultierenden Méglichkeiten (aber auch nicht zu erfiillenden Wunsch-
vorstellungen) beschiftigen miissen.

Die letzte Phase dieses Modells ist in formaler Hinsicht bereits aus dem Modell der Bezie-
hungsentwicklungsphasen bekannt: die innere Verpflichtung der Mitarbeiter bzw. das
Commitment. Inhaltlich ist damit die Internalisierung des Marketinggedankens bei allen Mit-
arbeitern (also auch bei denjenigen aus der betrieblichen Marktforschung) gemeint. Im Rah-
men der diskutierten internen Kunden-Lieferanten-Beziehung kommt es somit fiir die betrieb-
liche Marktforschung darauf an, internes Marketing dauerhaft als tigliche Aufgabe und Maxi-
me des Handelns zu begreifen, um eine Vertrauensbasis bei den internen Kunden im Produkt-
marketing aufbauen und erhalten zu kénnen. Nur auf dieser Basis ist fiir betriebliche Markt-
forscher iiberhaupt erst an eine Ubernahme und Ausfiillung der Rolle ,,aktiver Informations-
router* oder gar ,,aktiver Marketingberater” zu denken.

128 vgl. Abbildung 18 in Abschnitt C.6.

129 Nach Ansicht Bruhns (1995a, S. 51) kénnen durch einen geeigneten internen Marketingansatz insbesondere
bei solchen Mitarbeitern (,,Betonkdpfe*), die durch eine negative Einstellung zur Arbeit, zu ihrer Umgebung
und zum Unternehmen auffallen, die groBten Erfolge erzielt werden. ,,Wenn es gelingt, jene Mitarbeiter ein-
zubinden, die vielleicht schon innerlich gekiindigt haben, so wird der Erfolg des Gesamtkonzepts groBer
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Es ist von entscheidender Bedeutung, daB der geforderte Veriinderungsprozef hin zu einem
umfassenden internen Marketingverstindnis der betrieblichen Marktforschung gegeniiber dem
Produktmarketing mnicht als zu einem bestimmten Zeitpunkt definitiv abgeschlossen be-
trachtet werden kann, sondern mit Blick auf die Dynamik innerhalb wie auBerhalb des Unter-
nehmens vielmehr als ein revolvierender Prozefs anzusehen ist. Im Sinne der TQM-Philoso-
phie muB dieser VerinderungsprozeB deshalb ,,bewuBt als laufende Qualifizierungs- und Ver-

besserungsbestrebung gestaltet werden. ‘130

Der praktischen Umsetzung interner Kundenorientierung kommt dabei naturgemiB eine ge-
radezu konstitutive Rolle zu. Da vor allem die betriebliche Marktforschung diesbeziiglich als
organisatorische Stabseinheit mit einem fiir gewohnlich stark begrenzten Servicespektrum in
letzter Zeit unter 6konomischen Legitimationsdruck geraten ist, muf} sie gegeniiber den Alter-
nativen der Fremdvergabe oder des Outsourcings ihre Leistungsfihigkeit unter Kosten- und
Nutzenaspekten nachweisen.!3! Vor diesem Hintergrund ist es um so unverstindlicher, daf in
der Praxis einige betriebliche Marktforschungsabteilungen (wie gesehen vorzugsweise bei
Marktforschungskonstellationen vom Typ I oder III) immer noch ein in erster Linie rein pro-
duktorientiert-technisches statt ein anwendungsbezogenes Leistungsverstindnis entwik-
keln und ihr Angebot eher auf die eigenen Ziele bzw. Neigungen (z.B. Fixierung auf Metho-
dendetails) als auf die Bedarfe der eigentlichen Leistungsempfinger aus dem Produktmarke-
ting (z.B. Wunsch nach gemeinsamer inhaltlicher Erorterung der Ausgangsfragestellung) aus-
richten.!32 Die betriebliche Marktforschung besitzt letztlich aber nur dann eine Existenzbe-
rechtigung, wenn sie sich auch in die Rolle ihrer Kunden aus dem Produktmarketing hinein-
versetzen kann. Dies bedeutet konkret, daB die betriebliche Marktforschung in der Interaktion
mit dem Produktmarketing genaue Erkenntnisse dariiber gewinnen muf},

o auf welchen Mirkten ihre internen Kunden aus dem Produktmarketing (Produkt-
und Marketing-Manager) titig sind,

o welche Erfolgsfaktoren den Wettbewerb auf diesen Mérkten bestimmen,

sein als bei einer nochmaligen Optimierung der Prozesse zwischen den schon in der Vergangenheit lei-
stungsfihigen und -willigen Mitarbeitern.“ Vgl. auch Kénig/Aichner 1997, S. 35f.

130 Kénig/Aichner 1997, S. 36. Vgl. auch Bruhn 19953, S. 50.

131 ygl. Stauss 1995a, Sp. 1052f. Vgl. auch Andreasen 1984, Reinecke/Tomczack 1994 und 1997, Schéneberg
1994a und 1994b, Palupski 1998 sowie Abschnitt C.4.1 und Teil E in der vorliegenden Arbeit.

132 ygl. dhnlich Zaltman 1997, S 424ff. und Lachmann/Schroiff 1998, S. 18.
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o welches die internen und externen Kunden der Produkt- und Marketing-Manager
sind und

o welches die zentralen Geschiiftsprozesse dieser Manager sind.!33

Der betrieblichen Marktforschung stehen - nicht zuletzt im Hinblick auf die Beantwortung
dieser Fragen - eine Reihe von wirkungsvollen Steuerungs- und Kontrollinstrumenten zur
Verfligung, deren konsequenter Einsatz ihr dabei helfen kann, ein kundenorientierter interner
Dienstleister zu werden. Auf Méglichkeiten und Bedeutung sowohl der Informationsbedarfs-
analyse als auch der internen Kundenzufriedenheitsermittlung beim Produktmarketing wurde
bereits hingewiesen; ihr Einsatz fiir Zwecke der ,,Marktforschung in eigener Sache* ist in pra-
xi zwar noch nicht die Regel, gleichwohl aber in der Literatur bereits ausgiebig diskutiert wor-
den.!34 An dieser Stelle sollen mit der QFD-Methode und der Effektivititsanalyse zwei Instru-
mente angefiihrt werden, die gemeinhin kaum in einen Zusammenhang mit Marktforschung
gebracht werden, fiir diese gleichwohl von groem Nutzen sein kénnen.

Wie bereits erlautert, dient die QFD-Methode im Rahmen des TQM-Ansatzes als strukturie-
rendes Qualititsplanungs- und Kommunikationsystem zur Ubersetzung von Kundenanforde-
rungen in Produkt- bzw. Leistungseigenschaften. Damit aber setzt sie am soeben geschilderten
Problem der Marktforschung an, ndmlich allzu oft ein rein produktorientiert-technisches statt
ein im erweiterten Sinne eben anwendungsbezogenes Leistungsversténdnis zu entwickeln. Ei-
ne (vereinfachte) Ubertragung dieses Instruments auf den Marktforschungsbereich bietet sich
deshalb an. Mit Blick auf den idealtypischen MarktforschungsprozeB (vgl. Abbildung 11 auf
S. 88) und die postulierte Aufgabenteilung innerhalb des Marktforschungsdreiecks (vgl. Ta-
belle 4 auf S. 155) koénnen fiir eine konkrete Marktforschungsstudie in etwa folgende drei
Marktforschungs-QFD-Phasen (MQFD-Phasen) unterschieden werden:

o die Informationsplanung (Stufen 1 bis 3),
¢ die Erhebungsplanung (Stufen 4 bis 6) und
o die Verwertungsplanung (Stufen 7 bis 10).

Je MQFD-Phase sollten nun vorab die relevanten anwendungsbezogenen Anforderungen des
Produktmarketings (z.B. die Arten von SchluBfolgerungen, die mit einer zu planenden Studie
gezogen werden sollen) mit der betrieblichen Marktforschung geklart und (dann erst) in me-

133 Diese Auflistung erfolgt in Anlehnung an Neuhaus 1996, S. 131. ,,Es ist jedoch nicht nur Pflicht des inter-
nen Lieferanten, dieses Wissen in der Interaktion zu erwerben, sondern auch die Pflicht des internen Kun-
den, diese Groflen fiir den internen Lieferanten transparent zu machen ... (ebenda).

134 vgl. in der vorliegenden Arbeit fiir die Informationsbedarfsanalyse Abschnitt C.4.1 und fiir die (interne)
Kundenzufriedenheitsermittlung Abschnitt D.4.2.1 sowie die dort jeweils zitierte Literatur.
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thodisch-technische Details iiberfiihrt werden.!35 Aus der erwihnten Tabelle 4 148t sich hier-
bei ablesen, daB die beteiligten Parteien im Marktforschungsdreieck daran je nach Stufe unter-
schiedlich stark beteiligt sind und dafl zudem die betriebliche Marktforschung aus ihrer zen-
tralen Stellung heraus abwechselnd primér als Kunde (gegeniiber eingeschalteten Marktfor-
schungsinstituten) oder als Lieferant (gegeniiber dem Produktmarketing) auftritt. Nach einer
solchen Fixierung der Kundenanforderungen fiir eine MQFD-Phase kann die Realisierung der
entsprechenden Stufen angegangen werden, worauf die Festlegung der Kundenanforderungen
fiir die ndchste MFQD-Phase folgt usw.

Ein weiteres Steuerungs- und Kontrollinstrument, welches im Bereich der Marktforschung
nutzbringend eingesetzt werden kann, ist die Effektivitiitsanalyse!3¢. Sie soll im Einzelfalle
nach Anwendung eines Informationsprodukts der betrieblichen Marktforschung helfen heraus-
zufinden, ob dieses die Erwartungen seiner Nutzer im Produktmarketing erfiillt. Im Unter-
schied zur bloBen Abfrage der internen Kundenzufriedenheit liefert die Effektivititsanalyse
im Idealfall bereits konkrete Verbesserungsvorschldge. Aus Sicht der betrieblichen Marktfor-
schung 148t sie sich in vier Schritte unterteilen, die weitgehend selbsterklirend sind: (1) Ei-
genanalyse des Spektrums und der Qualititskriterien bisher angebotener Informationsproduk-
te, (2) Befragung der internen Kunden aus dem Produktmarketing nach der Adédquanz dieses
Angebots und der verwendeten Qualititskriterien, (3) Ermittlung etwaiger Diskrepanzen zwi-
schen den ersten beiden Punkten und (4) gemeinsame Diskussion der Praktikabilitdt und
(Mehr-)Kosten eventueller Anderungen in der Produkt- bzw. Qualititspolitik. Eine erfolgrei-
che Anwendung der Effektivititsanalyse verlangt von den betrieblichen Marktforschern vor
allem eine hohe Eigenkritikfihigkeit und zudem starke kommunikative Fahigkeiten, was er-
neut die Notwendigkeit des ausgiebig diskutierten Verinderungsprozesses unterstreicht.

An dieser Stelle ist nochmals auf die interne Kundenzufriedenheit der Produkt- und Mar-
keting-Manager mit dem Leistungsangebot der betrieblichen Marktforschung zuriickzukom-
men. Die betreffenden Manager kénnen ein entsprechendes Zufriedenheitsurteil oftmals nur
unter grofen Schwierigkeiten fillen. Zum einen stellt ndmlich die Marktforschungstitigkeit
- wie gesehen - eine immaterielle und eben hiufig auch intangible Dienstleistung dar, die als
ProzeB zudem einer transaktions- und beziehungsspezifischen Zufriedenheitsdynamik unter-
liegen kann.!37 Zum anderen tritt mit der sog. Attributionsproblematik noch eine ganz an-
dere Schwierigkeit hinzu: Die Einbringung in der Regel aller Beteiligter des Marktforschungs-

135 Diese Vorgehensweise kommt dem bereits diskutierten Prozedere des ,,Research Requests“ sehr nahe.
136 vgl. hierzu Grudowski 1996, S. 10f.
137 vgl. dazu Abschnitt D.3.1.
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dreiecks in den Marktforschungsprozef (vgl. Tabelle 4 auf S. 155) kann dazu fiihren, daB man
im Produktmarketing die Ursache fiir im Einzelfalle zu erwartende Unzufriedenheit in diesem
Wirkungsverbund dreier Kriifte nicht mehr exakt zu separieren vermag. SchlieBlich kann es
auch sein, da8 man als Produkt- oder Marketing-Manager (insbesondere zu Beginn des Markt-
forschungsprozesses) selbst daran schuld ist, wenn eine Studie nicht die erhofften nutzbrin-
genden Informationen liefert und/oder die Interaktion mit dem Anbietersystem Marktfor-
schung nicht richtig funktioniert. Wie soll man dann ein ,,valides* Zufriedenheitsurteil abge-
ben?

Die Ausfiihrungen in diesem Abschnitt haben in theoretischer wie praktischer Hinsicht ge-
zeigt, da der Aufbau einer servicebasierten internen Kunden-Lieferanten-Bezichung zwi-
schen Produktmarketing und betrieblicher Marktforschung ein geeigneter Weg sein kann, die
postulierte aktive markt- und managementorientierte Strategieausrichtung des Anbietersy-
stems Marktforschung in die Tat umzusetzen. Die erfolgreiche Etablierung einer solchen in-
ternen Kunden-Lieferanten-Beziehung hingt aber entscheidend davon ab, ob es den betriebli-
chen Marktforschern gelingt, ein echtes internes Marketing- bzw. Kundenverstindnis gegen-
iiber den Managern im Produktmarketing zu entwickeln (,,interne Kundenorientierung). In
Ubereinstimmung mit den bisherigen Ausfiihrungen kann die Verwirklichung einer solchen
internen Kundenorientierung als Voraussetzung dafiir angesehen werden, dal die (betriebli-
chen und institutionellen) Marktforscher tatsichlich einen adiquaten ,Beitrag zur externen
Kundenorientierung® eines Unternehmens in bezug auf seine Kunden im Endverbraucher-
markt!38 leisten kénnen.!3% Die daraus letztlich fiir die gesamte Marktforschung (Anbietersy-
stem) erwachsende Notwendigkeit einer mehrstufigen Kundenorientierung wird im folgenden
in einem gleichnamigen Modell im Detail diskutiert.

138 Vom ,,Handel* als externem Kunden soll hierbei - wie erwihnt - abstrahiert werden.

139 Vgl, dhnlich Trommsdorff 1995, S. 36. Er spricht von ,,primérer* (interner) und , sekundirer* (externer)
Kundenorientierung der Marktforschung. Diese Bezeichnungen werden jedoch in der vorliegenden Arbeit
nicht verwendet.
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5 Das Modell der mehrstufigen Kundenorientierung der
Marktforschung
5.1 Zielfunktionen einer aktiven markt- und managementorientierten

Marktforschungstiitigkeit

In der Praxis ist also an Betriebs- und (im weiteren Sinne) auch an Institutsmarktforscher die
Anforderung zu stellen, zum einen ,mit dem Kopf des Managers* (,,interne Kundenorientie-
rung der Marktforschung) und zum anderen ,,auch .. mit dem Kopf des Endverbrauchers*
(,,Beitrag der Marktforschung zur externen Kundenorientierung des Unternehmens*) denken
zu miissen. Dabei kann erstes als Voraussetzung fiir letztes angesehen werden:

e _Managers are an important focus of market research ... and .. understanding customers depends on
more than customer data - it depends to a significant degree how a manager thinks (i.e., on his ... ha-
bits of mind when approaching ill-structured problems). Understanding the mind of the customer re-

quires an understanding of the mind seeking the understanding.*140

Um diesen Sachverhalt genauer zu analysieren, wird im folgenden das bereits in Abschnitt
A.2 kurz vorgestellte ,Modell der mehrstufigen Kundenorientierung der Marktfor-
schung® (vgl. Abbildung 1 auf S. 7) wieder aufgegriffen und dabei im weiteren Verlauf insbe-
sondere die interne Kundenorientierung der Marktforschung vertieft. Anders jedoch als noch
in Abschnitt D.4.2.2 geht es nachstehend nicht mehr um eine instrumentale ,,Wegbeschrei-
bung* fiir die primir betriebliche Marktforschung, sondern vielmehr um eine (dahinter liegen-
de) grundsiitzliche normative Zielvorstellung, nach der das Anbietersystem Marktfor-
schung insgesamt obige Anforderung der mehrstufigen Kundenorientierung als Philosophie
praktisch ,,leben sollte. Nur wenn hierbei beide Stufen der Kundenorientierung entsprechend
beachtet werden, kann wirklich von markt- und managementorientierter Marktforschung ge-
sprochen werden.

Diese Uberlegungen aufgreifend gibt Tabelle 5 einen Uberblick tiber den weiteren Aufbau
von Teil D. Dort wird jeweils eine Anpassungs- und eine Beeinflussungsfunktion im Rah-
men der internen und der externen!4! Kundenorientierung der Marktforschung unterschie-
den.142 Sie sollen hier als ,,Zielfunktionen“ (strategische Richtlinien) markt- und manage-
mentorientierter Marktforschung bezeichnet werden. Dabei ist unter ,,Anpassung" einfach

140 Zaltman 1997, S. 429. Vgl. dazu auch Abschnitt B.3.2.
141 Gemeint ist natiirlich der Marktforschungsbeitrag zur externen Kundenorientierung des Unternehmens.
142 vgl. zu dieser Unterscheidung Trommsdorff 1995, S. 37f. sowie Kaas 1995a, Sp. 973f.



200 Teil D: Marketingtheoretische Fundierung der Marktforschungsaufgabe

eine Ausrichtung an den Bediirfnissen und Wiinschen der jeweiligen Kunden (hier Endver-
braucher respektive Produktmanager) zu verstehen. So beschiftigt sich Abschnitt D.5.2.1 im
Rahmen der ,,externen Marktanpassungsfunktion“ der Marktforschung in knapper Form
mit den Funktionen der Marktforschung fiir ein Unternechmen. Abschnitt D.6.1 diskutiert da-
gegen ausgiebig die Notwendigkeit einer ,.internen Managementanpassungsfunktion“ der
Marktforschung, indem in differenzierter Form auf eine verbesserte Nutzbarkeit von Markt-
forschungsergebnissen im Produktmarketing abgezielt wird.

Anpassungsfunktion Beeinflussungsfunktion
Beitrag der Ausrichtung des Unter- .Gestaltung” der Bedarfsartiku-
Marktforschung nehmensangebots auf lation und Nachfrage von
zur externen Konsumentenbedirfnisse Konsumenten durch
Kundenorien- durch Marktforschung Marktforschung

Untermehem [D524] [D5.22]
Unternehmens m m

Interne Kunden- Realisierung management- ' Sicherstellung problemge-\
orientierung der orientierter Marktforschungs- ! rechter und methodisch ada-
Marktforschung dienstleistungen durch Markt- | quater Marktforschungsstu-
forschung in eigener Sache | dien durch Kundenberatung

MARKETINGKONZEPTS FUR DIE MARKTFORSCHUNG «

Die mittelbare Kundenorientierung der Institute als Determi-
nante der internen Kundenorientierung der Marktforschung

\_ Y

Tab. 5: Zielfunktionen der Marktforschung (weiterer Aufbau von Teil D)

Eine solche externe wie vor allem interne Anpassung darf jedoch nicht die einzige von der
Marktforschung zu verfolgende Zielfunktion sein. Es wurde bereits angedeutet, daB es fiir ein
Unternehmen als Ganzes in der Regel vorteilhaft ist, langfristige und dauerhafte externe Kun-
denzufriedenheit anzustreben. Dann aber ist in letzter Konsequenz auch fiir die Marktfor-
schung eine bedingungslose und unvermittelte, kurzfristige Ausrichtung an (spontanen und
moglicherweise uniiberlegten) Kundenwiinschen weder im Rahmen ihrer internen Kundenori-
entierung noch hinsichtlich ihres Beitrags zur externen Kundenorientierung des Unternehmens
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sinnvoll; sie kann sogar gefihrlich sein. Idealerweise tritt daher ergidnzend eine gewisse ,,Be-
einflussung® der internen und - wie im iibertragenen Sinne noch zu sehen sein wird - auch der
externen Kunden hinzu.

Es ist zu betonen, daB hierbei fiir die Marktforschung kein Widerspruch zum eigentlichen Pri-
mat der Kundenorientierung vorliegt. Im Falle ,,echter interner Kundenorientierung etwa
kann und darf es speziell die betriebliche Marktforschungsabteilung nicht einfach akzeptieren,
wenn vom Produktmarketing offensichtlich inhaltlich und/oder methodisch nicht addquate
Marktforschungsstudien fiir eine bestimmte Marketingfragestellung nachgefragt werden. Die
Ergebnisse einer solchen Studie wiirden hinterher entweder iiberhaupt nicht genutzt oder
- schlimmer noch - unter Umsténden gar zu Fehlentscheidungen fiihren. Die Folge wire mit
Sicherheit keine interne (und wohl erst recht keine externe) Kundenzufriedenheit. Die betrieb-
liche Marktforschung muf} in derartigen Fillen durch eingehende Beratung auf eine andere
marktforscherische Lésung des Problems dringen und somit letztlich ihre internen Kunden
aus dem Produktmarketing ,,becinflussen. Mit exakt dieser konstruktiv-kritischen Beratungs-
problematik beschiftigt sich in Abschnitt D.6.2 die ,,interne Managementbeeinflussungs-
funktion* der Marktforschung.

Eine Beeinflussung der Produkt- und Marketing-Manager im Rahmen der internen Kunden-
orientierung der Marktforschung findet hier vor dem Hintergrund einer Dienstleistungstrans-
aktion statt (z.B. Entwurf einer Marktforschungsstudie). Zu einer nachhaltigen Begriindung
der Kompatibilitdt von Beeinflussungsfunktion und Primat der Kundenorientierung kann im
iibertragenen Sinne auch auf den Ansatz der sog. ,,Kundenentwicklung* zuriickgegriffen
werden. Dieser Ansatz kann sehr gut in einem Dienstleistungskontext aufgegriffen werden
und setzt dabei an der Integration des (personlichen) externen Faktors an und gesteht dem
(prinzipiell auch internen) Dienstleistungskunden verschiedene notwendige Aufgaben und
Funktionen zu.1#3 ,,Zu deren korrekter Erfiillung benétigt .. [der Dienstleistungskunde] jedoch
spezifische Qualifikationen, die ihm durch den Dienstleister [in beratender Form] vermittelt
werden miissen. Dies ist die Aufgabe ... der Kundenentwicklung.“!44 Auf mehr oder weniger
dauerhafte Verinderungen zielende interne Managementbeeinflussung durch die Marktfor-
schung kann in diesem Sinne in Ansitzen auch als Kundenentwicklung verstanden werden,
worauf jedoch in Abschnitt D.6.2 noch niher einzugehen sein wird.

143 yg]. zur idealtypischen Aufgabenteilung im Marktforschungsproze8 erneut Tabelle 4 in Abschnitt C.6.
144 Gouthier 1999a, S. 1. Vgl. allgemein zur ,,Kundenentwicklung® ebenda, S. 1-7 und 1999b, S. 303-307.
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In der vorliegenden Arbeit nicht ganz so bedeutend stellt sich nach Tabelle 5 die Thematik der
»externen Marktbeeinflussungsfunktion“ der Marktforschung dar, welche in Abschnitt
D.5.2.2 daher nur kurz erortert wird. Diese Funktion ist nur im iibertragenen Sinne zu verste-
hen und beschiftigt sich mit in der Hauptsache restringierenden Konsequenzen von Marktfor-
schung auf die Gestaltung von Produkten und deren Vermarktung.

Wichtiger sind hier dagegen die Ausfiihrungen zur ,mittelbaren Kundenorientierung der
Institute” als Determinante der internen Kundenorientierung in Abschnitt D.6.3. GemiB der
TQM-Logik miissen danach auch in der Marktforschung externe Vorlieferanten (z.B. Markt-
forschungsinstitute) die Philosophie der internen Kundenorientierung im Rahmen einer inter-
nen Kunden-Lieferanten-Beziehung (z.B. zwischen betrieblicher Marktforschung und Pro-
duktmarketing) begreifen und selbst ,,praktizieren. Die Kundenorientierung fiir die Institute
ist damit in letzter Konsequenz nicht nur zweistufig (wie fiir die betriebliche Marktforschung),
sondern sogar dreistufig. Versteht man in diesem Zusammenhang die betrieblichen Marktfor-
schungsabteilungen als direkte Kunden (Ansprechpartner) der Institute, so sind geeignete In-
stitutsstrategien in der ,,Kundenanpassung und -intensivierung®“ sowie auch hier in der ,,Kun-
denentwicklung* zu sehen. Erst diese Beriicksichtigung der mittelbaren Kundenorientierung
der Institute rechtfertigt es im iibrigen, in Abschnitt D.6 von der (internen) Kundenorientie-

rung der gesamten Marktforschung zu sprechen.

Wie aus diesen Vorbemerkungen ersichtlich, besitzen die Ausfiihrungen zur internen Kunden-
orientierung der Marktforschung (Abschnitte D.6.1 bis D.6.3) in der Logik der vorliegenden
Arbeit eine weitaus grofere Bedeutung als diejenigen zum Beitrag der Marktforschung zur ex-
ternen Kundenorientierung des Unternehmens (Abschnitte D.5.2.1 und D.5.2.2). Wihrend
letztere lediglich eine Art Bezugsrahmen einer weiter gefaiten Einordnung der Thematik be-
reitstellen, greifen erste ndmlich unmittelbar die Kernfragestellung der Arbeit, nach welchen
Grundsitzen die Zusammenarbeit zwischen Produktmarketing und Marktforschung im Ideal-
fall ablaufen sollte, aus der Anbieterperspektive der Marktforschung auf und machen somit in
ihrer Gesamtheit die postulierten »Grundlagen eines Marketingkonzepts fiir die Marktfor-
schung« aus.
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5.2 Der Beitrag der Marktforschung zur externenKundenorientierung eines
Unternehmens

5.2.1 Ausrichtung des Unternehmensangebots auf Konsumentenbediirfnisse
durch Marktforschung (Externe Marktanpassungsfunktion der
Marktforschung)

5.2.1.1 Funktionale Analyse der Marktforschungsaufgabe

Wie bereits erwihnt, kann der Begriff ,,Marktforschung® institutional, prozessual und funktio-
nal interpretiert werden. In institutionaler Hinsicht wurde der Begriff in Abschnitt C.1 ndher
definiert, wonach er sich auf die Trigerschaft der Marktforschung bezieht (,,Anbietersystem
Marktforschung*). Ein prozessuales Verstindnis von Marktforschung wurde in Abschnitt
C.2.2 entwickelt; dieses erstreckt sich auf die verschiedenen Stufen bzw. Phasen des Informa-
tionsgewinnungs- und verarbeitungsprozesses im Rahmen einer konkreten Marktforschungs-
studie (,,idealtypischer Marktforschungsproze8*). Jedoch bei der hier interessierenden Aus-
richtung des Unternehmensangebots auf die Konsumentenbediirfnisse wird eher auf die funk-
tionale Rolle der Marktforschung abgestellt (,,externe Marktanpassungsfunktion der Marktfor-
schung®, vgl. dazu im folgenden idealtypisch Abbildung 22).

Danach spielt sich das Marktverhalten einzelner Marktakteure (z.B. Endverbraucher, Kon-
kurrenten, Handel) in realen Marketingsystemen ab.!45 Produkt- und Marketing-Manager ei-
nes Konsumgiiterherstellers versuchen mit ihren Marketingentscheidungen hinsichtlich
Gestaltung und Vermarktung ihres Angebots die Endverbraucherbediirfnisse méglichst ,,gut“
und zudem fiir das eigene Unternehmen profitabel zu bedienen. Die Funktion bzw. Aufgabe
der Marktforschung ist es dabei, jene ,,Marktbediirfnisse zu antizipieren und das konkrete
Marktverhalten in Marktreaktionen (z.B. Absatzmenge, Markeneinstellungen oder Kaufab-
sicht) durch geeignete Methoden zu messen.“146 Die Marktforschung hat als eine Art ,Intelli-
genzsystem* fiir eine laufende Informationsversorgung im Sinne einer ,,Qualititsverbesse-
rung* der Marketingentscheidungen einzustehen. Umgekehrt 16sen eben diese je nach Trag-
weite und Komplexitit einen entsprechenden Informationsbedarf im Produktmarketing aus.
Daneben besteht die Rolle der Marketingtheorie ,,in der Zurverfiigungstellung [empirisch
bestitigter] leistungsfihiger Hypothesen bzw. GesetzmiBigkeiten iiber das Marktverhalten.

145 ygl. im folgenden Meffert 1992, S. 9ff., Green/Tull 1982, S. 3-23 und Hamman/Erichson 1990, S. 55. Vgl.
auch die Abschnitte B.3, B.4 und C.3 in der vorliegenden Arbeit.

146 Meffert 1992, S. 9.
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Bei der Marketingentscheidung steht [somit] die Hypothesenbildung, bei der .. [Marktfor-
schung] die Hypothesenpriifung im Vordergrund.«!47

Marketingtheorie
Markt- bzw.
Hypothesen Verhaltensmodelle Hypothesen-
bildung prifung
for
=4
3
=}
-
Informationsbedarf
Marketing- Markt-
entscheidungen |  Marketing-Management forschung
Aktionsprogramm Informations-
j programme
Informationsversorgung
Markt- E
bedurfnisse 2 bedurfnisse
Markt- Markt-
angebot Marktverhalten reaktion
reale Marketing-
systeme

Abb. 22: Funktionale Analyse der Marktforschungsaufgabe
(Quelle: Meffert 1992, S. 8.)148

Im Hinblick auf ihren Beitrag zur externen Kundenorientierung eines Unternehmens und spe-
ziell ihre externe Marktanpassungsfunktion kommen der Marktforschung dabei verschiedene
generelle Funktionen zu: Neben der erwihnten allgemeinen Unterstiitzung des Marketing-Ma-
nagements in der tiglichen Arbeit (Intelligenzverstirkerfunktion) und einer hierzu notwen-
digen Prizisierung und Objektivierung zu entscheidender Sachverhalte (Unsicherheitsreduk-
tionsfunktion) hat die Marktforschung ebenso dafiir zu sorgen, dal den Entscheidungstrigern
sowohl im Marketing als auch in der Unternehmensleitung mittel- bis langfristig drohende Ri-
siken (vor allem hinsichtlich der verfolgten Produktpolitik) moglichst friihzeitig verdeutlicht
werden (Friithwarnfunktion). Andererseits sollten aber auch zukiinftige Chancen und Mog-
lichkeiten von der Marktforschung rechtzeitig entdeckt werden (Innovationsfunktion). Ob-

wohl logisch eigentlich zur internen Kundenorientierung der Marktforschung zdhlend, sollen

147 Meffert 1992, S. 9 (im Original z.T. Fettdruck).
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der Vollstindigkeit halber an dieser Stelle auch das iiberaus wichtige stindige Bemiihen der
Marktforschung um eindeutige Zielformulierungen und Lernprozesse im Unternehmen (Struk-
turierungsfunktion) sowie die bereits angesprochene Verdichtung von Marktforschungsda-
ten und -nachrichten zu inhaltlich relevanten Informationen (Selektionsfunktion) genannt

werden.

Es ist nochmals auf die entscheidungstheoretische und strategische Bedeutung von Informa-
tionen als ,,Rohstoff von Entscheidungen* zuriickzukommen, auf welche bereits bei der Be-
griffskldrung in Abschnitt C.2.1 hingewiesen wurde. In dieser Hinsicht diirfte deutlich gewor-
den sein, daB Entscheidungen im Marketing-Management bei klassischen Konsumgiiterun-
ternehmen, auf die in dieser Arbeit fokussiert wird, in hohem MaBle auf Marktforschungsin-
formationen basieren sollten. Im Grunde gilt dies auch fiir iibergeordnete Vorstandsentschei-
dungen auf Top-Managementebene. Strategische Unternehmensfithrung muf3 insgesamt so-
wohl in der Planungs-, der Durchfiihrungs- als auch in der Kontrollphase auf Marktinforma-
tionen beruhen,!4° da sie beispielsweise in den hochkompetitiven Kaufermirkten der Konsum-
giiterindustrie sonst einem allzu waghalsigen Vabanquespiel gleichkdme (wenn etwa keine
Marktinformationen liber bestimmte [potentielle] strategische Geschiftsfelder vorligen).!%0 In
beiden Bereichen (Marketing-Management und Unternehmensfiihrung) kénnen daher geeig-
nete Marktforschungsleistungen insgesamt einen wesentlichen Beitrag zu einer positiven
Entwicklung des Shareholder Values des betreffenden Unternehmens leisten.!5!

Zudem ist es auch bezogen auf den Stellenwert von (betrieblicher und/oder institutioneller)
Marktforschung in einem Konsumgiiterunternehmen nicht unerheblich, ob diese mit ihren
Leistungen eben an geeigneter Stelle in der Unternehmensleitung ,,Gehor finden” kann. Aus
Marktforschungssicht ist es leider jedoch in praxi oftmals fraglich, ob die Unternehmenslei-
tung bendtigte Marktinformationen auch tatsichlich direkt aus der Marktforschung erhilt.
Nicht selten wenden sich Top-Manager nimlich mit ihren eigenen marktlichen Informations-

148 In der Originalabbildung bei Meffert ist zwar von ,,Marketingforschung* statt von ,Marktforschung* die
Rede, jedoch setzt er diese beiden Begriffe spiter explizit gleich (vgl. Meffert 1992, S. 15).

149 gl Meffert 1988, S. 149ff., Aaker 1989, S. 22ff. und S. 53-131, Riittler 1991, S. 11ff. und S. 84ff., Barab-
ba/Zaltman 1992, S. 33ff., Stachle 1994, S. 548 sowie Fritz 1998.

150 Man ersetze in Abbildung 22 gedanklich jeweils den Terminus ,,Marketing-“ durch ,,Unternehmen-*. Frei-
lich wird dann ein héherer Aggregrationsgrad von Marktforschungsinformationen vorliegen miissen als im
Marketing-Management, allerdings immer mit der Moglichkeit der Disaggregation bzw. Riickfiihrung auf
dahinterstehende Kausalfaktoren (vgl. Weber 1996, S. 5-9). Vgl. auch Abschnitt B.1.2.

151 vg], Wiibbenhorst 1999, S. 21. Vgl. ihnlich Ziihlsdorff 1990a und 1990b, Honomichl 1994, S. 63 sowie
‘WeBner 1999.
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bedarfen eher an die (meist sehr viel teurere, aber nicht unbedingt immer fundierte) Hilfe von
externen Unternehmensberatungen oder anderen marktforschungsfremden Dienstleistern.!52

5.2.1.2 Marketinginformationssysteme und Marktforschung

Nach diesen eher globalen Ausfiihrungen zu den Funktionen von Marktforschung fiir ein Un-
ternehmen ist im Rahmen der externen Marktanpassungsfunktion auch auf die konkrete Ein-
bettung (nicht die Organisation) des Marktforschungskomplexes in die Informationsinfra-
struktur eines Unternehmens einzugehen. Damit wird unmittelbar das idealtypische Konzept
eines Marketinginformationssystems (MAIS) angesprochen:

e , Ein Marketing-Informationssystem besteht aus Personen, technischen Einrichtun-
gen und Verfahren zur Gewinnung, Zuordnung, Analyse, Bewertung und Weitergabe
... [von] Informationen, die dem Entscheidungstriger [vor allem im Produkt- bzw.
Marketing-Management] bei Marketingentscheidungen helfen.*153

Der konzeptionelle Rahmen fiir ein solches MAIS wird in Abbildung 23 illustriert. Darin soll
zum Ausdruck kommen, daf die Marketingverantwortlichen die in den verschiedenen Mana-
gement-Phasen (linker Kasten) jeweils benétigten Daten bzw. Informationen iiber das Marke-
tingumfeld (rechter Kasten) samtlich durch das MAIS zur Verfiigung gestellt bekommen. Ein
MAIS besteht hierbei aus vier, miteinander in mehr oder weniger enger Beziehung stehenden
Subsystemen: (1) einem innerbetrieblichen Berichtssystem, (2) einem Marketingnachrichten-
system, (3) einem Entscheidungsunterstiitzungssystem und (4) dem bereits ausgiebig disku-
tierten Anbietersystem Marktforschung.

Entscheidend ist dabei, dafl ein MAIS zwar in der Hauptsache auf der Grundlage elektroni-
scher Datenbanken funktioniert, aber dennoch in hohem MaBe auch durch die einbezogenen
Human-Ressourcen (z.B. Anbietersystem Marktforschung oder auch Marketingverantwortli-
che selbst) geprégt wird. Ferner ist zu konstatieren, daB in einem MAIS - in Abweichung zu
der in Abschnitt C.1 fiir die vorliegende Arbeit grundsdtzlich postulierten Synonymie - durch-
aus Marktinformationen aufireten, die im formalen Sinne keine Marktforschungsinformatio-

nen sind. Es werden ndmlich auch von anderer Seite als von der (betrieblichen und/oder insti-

152 Davon ausgenommen sind natiirlich die Fille, in denen das Marketing-Management in Berichten an den
Vorstand seinerseits auf Marktforschungswissen zuriickgreift. Vgl. auch Lesch 1999 und bereits Keane
1969. Vgl. zudem Buswell 1994, S. 44f. sowie Lederer 1999.

153 Kotler/Bliemel 1999, S. 181 (im Original Kursiv- statt Fettdruck).
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tutionellen) Marktforschung Marktinformationen im materiellen Sinne von Abschnitt C.1 auf-
gedeckt und dem MAIS zugefiihrt.

MAIS
Marketing- Marketing-
Management Innerbetrieb- Marketing- umfeld
Analyse | liches Berichts- nachrichten-| l¢ 5| Zieimarkte
R system system Marketing-
Prognose [« < Kkanale
Zielfestlegung |- <> Wettbewerb
. Externe und
Detailpl - - -
etailplanung Entscheidungs- Anbietersystem| [« interne Inter-
Realisation |«»] |unterstiitzungs- Marktforschung essengruppen
Kontrolle |<-» system _ | Makro-
ontrollie <> Dala umwelt

*

Marketingentscheidungen

Abb. 23: Das Marketinginformationssystem (MAIS)
(Quelle: In Anlehnung an Kotler/Bliemel 1999, S. 182.)

So enthilt ein innerbetriebliches Berichtssystem ,,Daten iiber Aufiragseingénge, Absatzent-
wicklung, Lagerbestand, Hohe der Forderungen und Verbindlichkeiten usw. Durch die Analy-
se dieser Daten kann der Marketing-Manager bedeutende Marktchancen und Problemstellun-
gen erkennen.“154 Entsprechende Bestelldaten etwa gehen iiber Vertreter oder direkt von
Hindlern und Kunden ein. Fiir Unternehmen kommt es dabei darauf an, diesen ProzeB ziigig
und prézise zu organisieren, da die Marketingverantwortlichen daraus resulticrende Verkaufs-
meldungen zuverlissig und schnell benétigen.

Im Gegensatz zum innerbetrieblichen Berichtssystem, welches auf der eigenen Verkaufssta-
tistik basiert, beschiftigt sich ein Marketingnachrichtensystem mit externen Geschehnissen
und Ereignissen. Es kann verstanden werden als eine Art ,,Zusammenstellung von Verfahren
und Informationsquellen, die der Marketer einsetzt, um laufend Informationen iiber entschei-
dungsrelevante Entwicklungen im Marketingumfeld erfassen und abrufen zu kénnen.*!3% Der-
artige Marketingnachrichten respektive -informationen erhalten die Produkt- und Marketing-

154 Kotler/Bliemel 1999, S. 182. Vgl. im folgenden ebenda, S. 181-218 sowie Diller 1975, S. 7-15.
155 Kotler/Bliemel 1999, S. 185.
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Manager teilweise aufgrund eigener Bemiihungen (z.B. durch Lektiire einschlégiger Printme-
dien, durch Gespriche mit Kunden, Licferanten, Hiandlern usw.), teilweise aber auch durch
die Marktforschung (vor allem in Form kontinuierlicher Tracking- und Monitoringinformatio-
nen). Die Abgrenzung zum Anbietersystem Marktforschung, welches in dieser Arbeit be-
reits ausfiihrlich diskutiert worden ist, verwischt an dieser Stelle also ein wenig. Allerdings
kann speziell die ad hoc Marktforschung im MAIS einzig dem Anbietersystem Marktfor-
schung zugerechnet werden. Nicht zuletzt im Rahmen der ad hoc Marktforschung werden
schlieBlich auch eine Vielzahl der Marktinformationen fiir das MAIS erhoben, analysiert und
interpretiert.

Ein Entscheidungsunterstiitzungssystem ,,is a coordinated collection of data, systems, tools,
and techniques with supporting software and hardware by which an organization ... interprets
relevant information from business and environment and turns it into a basis for marketing
action.*15¢ Konkret werden den Produkt- und Marketing-Managern also neben Datenbanken
auch statistische Analysemethoden und Entscheidungsmodelle zuginglich gemacht (z.B. fiir
die Marktsegmentierung, die Preisfindung, die Mediaplanung etc.), um ihnen die Vorberei-
tung ihrer Marketingentscheidungen zu erleichtern, keinesfalls aber ginzlich abzunehmen.
Diesbeziiglich kann beispielsweise auf die bereits in Abschnitt C.3.3 behandelten (internen
und externen) Paneldatenbanken hingewiesen werden. Generell ist in den Unternehmen seit
vielen Jahren schon eine Entwicklung hin zu einer technologieintensiven dezentralen Informa-
tionsintelligenz im Management primér auf PC-Basis uniibersehbar.!57

5.2.2 »Gestaltung® der Nachfrage von Konsumenten durch Marktforschung
(Externe Marktbeeinflussungsfunktion der Marktforschung)

Die externe Marktbeeinflussungsfunktion der Marktforschung ist hier von eher nachrangiger
Bedeutung, da in der Regel weder der betrieblichen und erst recht nicht der institutionellen
Marktforschung in Marketingentscheidungsprozessen im Unternehmen ,.echte” Entschei-
dungsbefugnis zukommt. Bei einem starken Standing im Unternehmen (etwa als ,,aktive Mar-
ketingberater”) kommt den betrieblichen Marktforschern allenfalls eine faktische Vetoposi-

tion bei bestimmten Entscheidungen zu. Dies gilt es zunichst zu beachten.

Zum anderen ist die externe Marktbeeinflussungsfunktion der Marktforschung im Sinne einer

,,Gestaltung* der Nachfrage von Konsumenten natiirlich nur im iibertragenen Sinne zu ver-

156 Little 1979, S. 11. Vgl. auch Kotler/Bliemel 1999, S. 215ff. Ein ,,Entscheidungsunterstiitzungssystem* darf
nicht mit einem ,Managementinformationssystem* verwechselt werden, erstes ist vielmehr eine Fortent-
wicklung des letzten (vgl. zu beiden kritisch Brockhaus 1992, S. 59-65, ferner Hannig 1996).

157 vgl. ahnlich Little 1979, S. 25, Porter/Millar 1985, S. 149ff. und Glazer 1991, S. 1ff.
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stehen. Keinesfalls etwa geht es darum, die Erhebungseinheiten der Marktforschung durch das
anzuwendende Erhebungsdesign in irgendeiner Form in ihrem Verhalten zu beeinflussen.
Vielmehr wird damit die Notwendigkeit angesprochen, da durch eine sorgfiltige Analyse
und Interpretation extern erhobener Konsumenteneinstellungen und -verhaltensweisen durch
die Marktforschung!8 letztlich erfolglose und damit ineffiziente Produkte und/oder Vermark-
tungsbestandteile erst gar nicht bis zur nationalen Markteinfiihrung gelangen oder - falls
doch - nach einem Flop mdéglichst schnell wieder zuriickgezogen werden.

Die Marktforschung trigt also insofern zu einer ,,Gestaltung® bzw. Verinderung der Nachfra-
ge der Konsumenten bei, als sie durch ihre Titigkeit hilft, immer wieder ein erfolgreiches Un-
ternehmensangebot abzugrenzen und Leistungen sowie Preis-, Kommunikations- und Di-
stributionsmafinahmen so zu gestalten, daB sie die Kunden zu iiberzeugen vermégen.

158 Etwa im Rahmen der Testmarktforschung i.w.S. oder des Trackings/Monitorings,
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6 Die interne Kundenorientierung der Marktforschung im Rahmen
der internen Kunden-Lieferanten-Beziehung zwischen
Produktmarketing und betrieblicher Marktforschung

Die folgenden Ausfithrungen zur internen Kundenorientierung der Marktforschung innerhalb
einer internen Kunden-Lieferanten-Beziehung zwischen Produktmarketing und betrieblicher
Marktforschung stellen die eigentlichen »Grundlagen einer Marketingkonzeption fiir die
Marktforschung« dar. Diese sind als normative Zielvorstellung fiir das gesamte Anbieter-
system Marktforschung zu verstehen, sich nach bestimmten Grundsétzen und Richtlinien sei-
nen (un-)mittelbaren ,.,Kunden* im Produktmarketing gegeniiber zu verhalten.!$ Die hierbei
zum Ausdruck gelangende Philosophie, auf welche Art und Weise die Marktforschung ihre
Titigkeit ausiiben sollte, kommt in zentralen Punkten den Uberlegungen zu einer Marktfor-
schungskonstellation vom Typ IV sehr nahe. De facto kann daher bei einer erfolgreichen An-
wendung der grundlegenden Marketingkonzeption fiir die Marktforschung in praxi von einem
Vorliegen jener Marktforschungskonstellation IV ausgegangen werden.!60

6.1 Realisierung managementorientierter Marktforschungsdienstleistungen durch
Marktforschung in eigener Sache (Interne Managementanpassungsfunktion
der Marktforschung)

Auf die Notwendigkeit speziell fiir die betriebliche Marktforschung, in eigener Sache ver-
schiedene Steuerungs- und Kontrollinstrumente (Informationsbedarfsanalysen, MQFD, Effek-
tivitdtsanalysen, interne Kundenzufriedenheitsermittlung u.a.) im Rahmen des Aufbaus einer
internen Kunden-Lieferanten-Beziehung mit dem Produktmarketing einzusetzen, ist bereits
mit Nachdruck hingewiesen worden. Eine Etablierung und ein fortdauernder interner Einsatz
dieser Instrumente dient letztlich der Aufrechterhaltung bzw. Optimierung der in Abschnitt
C.4.1 angesprochenen umfassenden Marktforschungsqualitit. Da nur auf diesem Wege die
Realisierung wirklich managementorientierter Marktforschungsdienstleistungen méglich
erscheint, ist ein derartiges, zwischen Marketing und Marktforschung abgestimmtes Vorgehen
quasi Ausgangsbedingung fiir die Marktforschungszielfunktion der internen Management-

159 GemiB dem grundlegenden Strukturmodell der vorliegenden Arbeit wird in den Abschnitten D.6.1 und
D.6.2 eine perspektivische Fokussierung auf die betriebliche Marktforschung vorgenommen, die jedoch in
Abschnitt D.6.3 explizit um die Sichtweise der Marktforschungsinstitute ergidnzt wird. Dies rechtfertigt es,
von einem grundlegenden Marketingkonzept fiir die (gesamte) Marktforschung zu sprechen.

160 Die in Teil C vorgestellte ,, Typologie von Marktforschungskonstellationen* basiert zwar nicht véllig, jedoch

weitgehend auf empirischen Erkenntnissen. Die im folgenden zu diskutierenden »Grundlagen eines Marke-
tingkonzepts fiir die Marktforschung« greifen darauf natiirlich zurlick, besitzen aber - nicht zuletzt vor dem
Hintergrund der bisherigen Ausfiihrungen in Teil D - eine stirkere theoretische Fundierung.
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anpassung. ,,One of the marketinglike activities necessary to implement an internal marketing
program is [internal] market research activity.*16!

Umfassende Integration und Management von
Marktforschungswissen im Unternehmen

Grundsitzliche Gestaltung von Marktforschungsleistungen
» Entscheidungsorientierte Forschung
» Kundengerechte Kommunikation der Forschung

Spezifische Determinanten des Nutzungsgrades
von Marktforschungsinformationen
im Produktmarketing

« Interaktion zwischen Marktforschung und Management
« Zweck einer Marktforschungsstudie
« Uberraschungsmoment bei Marktforschungsergebnissen
« Durchfihrbarkeit und Durchsetzbarkeit
von Marktforschungsempfehlungen

N

Abb. 24: Abschnittsaufbau zur internen M
(,,Marktforschungs-Pull“)

. E E E

gsfunktion der Marktforschung

(=)

Die interne Anpassungsfunktion der Marktforschung an Informationswiinsche und -bediirfnis-
se der Produkt- und Marketing-Manager liuft letztlich auf eine verbesserte Nutzbarkeit von
Marktforschungsinformationen und -services fiir jene Manager hinaus. Dabei ist eine Art
,,Marktforschungs-Pull“ intendiert, d.h. die Manager sollen die gemaf ihren Anforderungen
gestalteten Marktforschungsleistungen quasi automatisch nachfragen, gewissermalen einen
,-Nachfragesog® bewirken. Es geht jedoch nicht per se um eine Maximierung der Informa-

161 George 1990, S. 68.
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tionsaufnahme der Manager,!62 sondern vielmehr um eine Optimierung des Nutzens, den
diese aus der Marktforschung ziehen. Damit kann in zweiter Linie freilich auch eine ver-
stirkte Nutzung von Marktforschungsleistungen (also auch -informationen) zusammenhin-
gen.!3 Wie aus Abbildung 24 ersichtlich, wird daher im folgenden sowohl auf die grundsitz-
liche Gestaltung der (betrieblichen) Marktforschungsleistungen als auch auf einige (darin qua-
si ,,eingeschlossene®) spezifische Determinanten des Nutzungsgrades von Marktforschungsin-
formationen eingegangen. Die Uberlegungen zu beiden Punkten werden schlieBlich ,,einge-
rahmt“ von den Ausflihrungen zu Integration und Management von Marktforschungswissen
bei einem Herstellerunternehmen.

6.1.1 Grundsiitzliche Gestaltung von Marktforschungsleistungen

Anhaltspunkte fiir die grundsitzliche Gestaltung von Marktforschung ergeben sich fiir das
Anbietersystem Marktforschung vor allem in zweierlei Hinsicht: Zum einen bedingen unter-
schiedliche Marketingproblemstellungen (in einem gewissen Rahmen) einfach verschiedenar-
tige Marktforschungsdesigns bzw. -instrumente, um effektiv und effizient zu einer echten Ent-
scheidungsunterstiitzung in der Sache beitragen zu konnen (es geht also um die Inhalte:
»Was? [materieller Aspekt]).!¢4 Zum anderen hat es speziell die betriebliche Marktfor-
schung bei ihren direkten Kunden im eigenen Unternehmen beispielsweise im Hinblick auf
Fach- bzw. Methodenkenntnisse auch nicht immer mit vollig homogenen Produktmanagern
zu tun. Dabei gibt es intern praktisch aber keinen ,,echten* Markt mit anonymen Abnehmern
von Marktforschungsleistungen aus dem Marketing, sondern statt dessen im Rahmen der an-
gesprochenen internen Kunden-Lieferanten-Beziehung zwischen Produktmarketing und be-
trieblicher Marktforschung meist einige wenige, im Idealfall sehr gut bekannte Nutzer von
Marktforschung. Diesen Abnehmern gegeniiber erscheint dann eine jeweils kundengerechte
Kommunikation bzw. Vermittlung der Marktforschungsinhalte durchaus geboten (dabei geht

es um die Form: ,,Wie?* [formaler Aspekt]). Dies ist letztlich vergleichbar mit einer indivi-

162 Erst recht nicht geht es um eine Maximierung der ,Datenaufnahme® im Management, wie in praxi von
manch betrieblichem Marktforscher vom Typ I oder III allzu oft miBverstanden (vgl. Abschnitt C.2.1).

163 Vgl. ahnlich Deshpandé 1979, S. 90-93 und S. 141-144. Er beschiftigt sich mit einem ,,theoretical model of
the utilization of marketing research information for consumer product strategy decisions* und interpretiert
dabei das Konzept ,,utilization* im mehrdimensionalen Sinne: Jeweils bezogen auf ein konkretes Marktfor-
schungsprojekt grenzt er eine ,decision supportive nature of research“ (Unterstiitzungsdimension von
Marktforschungsinformationen) ab, unterscheidet eine ,redundancy dimension* (UberschuBdimension von
Marktforschungsinformationen), eine ,,quantity dimension* (Dimension der Nutzungsmenge an Informatio-
nen) und schlieBlich eine ,,quality dimension* (Dimension der internen Kundenzufriedenheit beim Informa-
tionsnachfrager). Der englische Terminus ,utilization (wértlich: Nutzung, Verwendung) kann in diesem
Sinne also durchaus auch mit dem oben gewihlten deutschen Begriff ,Nutzbarkeit (bzw. aus aktiver
Marktforschungssicht: ,,Nutzbarmachung*) frei iibersetzt werden.

164 gl zu , Marktforschungseffektivitit“ und ,-effizienz* Abschnitt D.6.2.1.
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dualisierten (gezielten) Ansprache einzelner Kunden im Rahmen des sog. Customized Mar-
ketings!65 (z.B. in der Direktwerbung).

6.1.1.1  Entscheidungsorientierte Forschung (Materieller Aspekt)

Interne Kundenorientierung der Marktforschung muf sich in der Sache vor allem durch eine
Orientierung an Entscheidungsproblemen ausdriicken und nicht am - vielleicht gerade ver-
fiigbaren - Marktforschungsinstrumentarium. So stehen die wichtigsten Entscheidungen fiir
einen Produktmanager meist in unmittelbarer Verbindung zum komparativen Konkurrenzvor-
teil (KKV) seiner Marke. ,,Das ist der dem [externen] Kunden bewuBite Nutzenvorteil, der
dem Wettbewerb dauerhaft iiberlegen ist, und der einfach verstindlich auf den Punkt gebracht
werden kann. ... [Aber vielfach bestehen im Marketing] Schwierigkeiten, .. [den KKV] zu de-
finieren, ihn dynamisch fortzuschreiben und vor allem: sich in der Werbung darauf zu konzen-
trieren. Marktforschung ist .. [intern] kundenorientiert, wenn sie sich auf dieses [interne] Kun-
denproblem konzentriert“1% und die jeweils anzuwendende Methode sachlich korrekt aus-
wihlt.

In diesem Zusammenhang ist nochmals an die immense Bedeutung einer prizisen Fixierung
des Marketingproblems, einer klaren Artikulation des Informations- bzw. Wissensdefizits
sowie einer moglichst exakten Forschungszielsetzung zu Beginn eines jeden Marktfor-
schungsprojekts unter aktiver Mitwirkung der betrieblichen Marktforschung zu erinnern.
,.Eine Untersuchung ohne konkrete Zielformulierung erschwert nicht nur die Operationalisie-
rung, sondern liefert auch keine klaren Vorgaben fiir das nachfolgende Urteilen und Entschei-
den. Die Qualitéit der Denkprozesse vor der Datenerhebung ist [demnach] die Hauptdetermi-
nante der Qualitit des gesamten Forschungsvorhabens und des nachfolgenden Entscheidungs-
prozesses .. .“167 In praxi, so stellt Schroiff fest, neigen allerdings viele Handelnde in Markt-
forschung und Marketing immer noch zum , Methodismus*, also zum Handeln nach vorge-
préagten Ritualen. ,,Man macht es halt so, wie man es schon immer gemacht hat. Damit lassen
sich z.B. Methodenstandardisierungen [vermeintlich] plausibel begriinden, auch dann, wenn
das Verfahren schon liangst als wenig aussagefihig erkannt ist.“ Er geht sogar soweit zu fol-
gemn, ,,daB viele Unternehmen, die sich aufgrund mangelnder Effizienz der Marktforschung

165 Auch , Individualmarketing oder ,,One-to-one-Marketing* genannt. Damit ist die Abkehr vom anonymen
Massenmarketing hin zu einem (im Extremfall) individualisierten Einzelmarketing gemeint (vgl. dazu Kot-
ler 1999, S. 29f. und Kotler/Bliemel 1999, S. 430-432 sowie S. 1107ff.).

166 Trommsdorff 1995, S. 37.

167 Schroiff 1994, S. 19. Vgl. auch Lachmann/Schroiff 1998, S. 14ff. sowie in der vorliegenden Arbeit - den
Qualititsgedanken in der Marktforschung vertiefend - Abschnitt C.4.1.
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entledigt haben, in Wirklichkeit ein gravierendes Problem in der priizisen Formulierung ihrer
Wissensdefizite aufweisen.«168

Trotz der grundsdtzlichen Notwendigkeit, stets problemadiquate und damit effektive For-
schung betreiben zu miissen, bleibt der betrieblichen und mehr noch der institutionellen
Marktforschung aber nach wie vor die Chance (bzw. auch die Aufgabe), in einem sinnvollen
Mage die eigenen Leistungsangebote aufgrund von Effizienzerwigungen teilweise zu stan-
dardisieren bzw. zu modularisieren.'®® Als durchdachte Beispiele kénnen etwa HUTs oder
auch Testmarktsimulationen angefiihrt werden, die jeweils in vielfacher (aber eben nicht be-
liebiger) Hinsicht fiir Marketingfragestellungen einsetzbar sind. Entscheidend bleibt letztlich,
daB die im konkreten Einzelfall ausgewihlte Methode zum virulenten Marketingproblem paft
- und nicht umgekehrt. Ergebnisse einer empirischen Studie!”® von Deshpandé und Zaltman,
auf welche in Abschnitt D.6.1.2 noch néher eingegangen wird, belegen in dieser Hinsicht
nachhaltig, daB die empfundene inhaltlich-technische Qualitit einer Marktforschungsstudie
(nicht zuletzt eben der Grad der Entscheidungsorientierung und die Adiquanz der gewihlten
Methode) die wahrgenommene Nutzbarkeit bzw. tatsichliche Verwendung von Marktfor-
schungsinformationen deutlich positiv beeinflut. Darin stimmen die beiden Befragtengrup-
pen, Institutsmarktforscher!”! einerseits und Produkt- bzw. Marketing-Manager andererseits,
prinzipiell iiberein (vgl. die direkten Effekte bzw. Pfadkoeffizienten der entsprechenden Va-
riable ,,QUALITY CONTENT" in den Abbildungen 25 und 26 auf S. 222/223). Fiir die be-
fragten Manager ist die inhaltlich-technische Qualitit einer Studie in dem skizzierten Modell
sogar die wichtigste Determinante fiir deren tatséichliche Nutzung im Marketing (vgl. die tota-
len Effekte in Tabelle 6 auf S. 220).

Speziell betriebliche Marktforscher miissen im Rahmen wirklich entscheidungsorientierter
und -unterstiitzender Marktforschung danach streben, die oftmals hoffnungslose Informati-
onsiiberlastung (bzw. Dateniiberlastung) im Produktmanagement durch eigenstindige Selek-
tion und Integration von Marktforschungsinformationen abzubauen. Trommsdorff gibt in
diesem Zusammenhang ein schones Beispiel: ,,Der Marktforscher soll authéren, der Informa-
tionsiiberlastung Vorschub zu leisten. Das gilt nicht nur fiir die Menge an gelieferter Informa-

tion, auch fiir deren Prézision. Was niitzt dem Marketingmanager die prizise Abgrenzung der

168 Schroiff 1994, S. 20. Diese Ausfiihrungen verdeutlichen emeut plastisch die Bedeutung einer effektiven in-
ternen Kunden-Lieferanten-Beziehung zwischen Produktmarketing und betrieblicher Marktforschung.

169 In der Literatur ist hierbei von einer sog. ,Standardisierung von Teilkomponenten einer Dienstleistung*
bzw. von einer ,Potential-* und ,ProzeBstandardisierung* die Rede (vgl. Meffert/Bruhn 1997, S. 186ff).
Unternehmensberatungen und bisweilen auch Werbeagenturen gehen nach dem gleichen Prinzip vor.

170 vgl. Deshpandé/Zaltman 1982, S. 22ff. und Deshpandé/Zaltman 1984, S. 33ff.
17! Deren Antworten kénnen hier durchaus auch als charakteristisch fiir betriebliche Marktforscher gelten.
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Marktsegmente nach dem Schema ’15 bis unter 25 Jahre’? Er denkt ... [ohnehin] in der Kate-
gorie ‘Jugendliche’, und das kénnen auch mal 28-J4hrige sein.“172 Bei einer solchen ,,Priizi-
sion der Unschiirfe* empfiehlt er deshalb, eine Art entsprechenden ,,Weichzeichner* iiber die
Marktforschungsergebnisse zu legen.

6.1.1.2  Kundengerechte Kommunikation der Forschung (Formaler Aspekt)

Zu einem wirklich erfolgreich durchgefiihrten Marktforschungsprojekt gehéren nicht zuletzt
ein professionell erstellter Ergebnisbericht (,,Report) und/oder eine schwungvolle und wort-
gewandte miindliche Présentation fiir das Management (sei es durch die Institute, durch die
betriebliche Marktforschung selbst oder durch beide).!” Ein dabei unter allen Umstinden fiir
das Anbietersystem Marktforschung zu verfolgender Grundsatz ist die kundengerechte Kom-
munikation der Marktforschungsergebnisse. Hier bietet sich in Abhéngigkeit der jeweiligen
Nutzer von Marktforschungsstudien im Management innerhalb eines bestimmten Rahmens
ein differenziertes Vorgehen an. ,,The key to successful reports, both written and oral, is an
understanding for the audience’s perspective. This requires a knowledge of its technical so-
phistication, interests and priorities.”“!74 Deshalb soll an dieser Stelle auf die Art und Weise
der Ergebniskommunikation abgestellt werden. Gerade betriebliche Marktforscher miissen
sich dabei einbringen und die ihnen als ,,aktiven Marketingberatern“!”5 zugedachte Rolle als
unabhingiger Moderator zwischen Marktforschungsproduzenten (Instituten) und -verwendern
(Managern) dahingehend interpretieren, bei der miindlichen und/oder schriftlichen Ergebnis-
kommunikation auf eine Differenzierung sowohl nach Existenz von methodischem Fachwis-
sen als auch nach Empfinglichkeit flir graphische und verbale Gestaltungsmittel bei den je-
weiligen Managern zu achten.

Es gilt fiir die betriebliche Marktforschung also zum ersten sicherzustellen, daB der Grad an
methodischem Marktforschungswissen, der bei der Ergebniskommunikation nicht eigens
erldutert und - falls fiir die Interpretation bedeutsam - somit faktisch vorausgesetzt wird, tat-
sichlich mit dem Kenntnisstand iiber Marktforschung bei den Managern iibereinstimmt.!76
Nur wenn dies gewihrleistet ist, konnen die internen Kunden die Herausarbeitung und Trag-
weite bestimmter Marktforschungsinterpretationen respektive -empfehlungen iiberhaupt erst

172 Trommsdorff 1995, S. 37.

173 Vgl. auch die Abschnitte C.2.2, C.3.3 und C.6 (vgl. Stufe 8 in Abbildung 11 bzw. Tabelle 4 in Teil C).
174 Diamantopoulos/Schlegelmilch 1997, S. 224.

175 vgl. die Abschnitte C.5.2.4 und C.6.

176 Es sollten natiirlich auch keine unnétigen methodischen Feinheiten erklart werden, die fiir die Ergebniskom-
munikation und -interpretation belanglos sind. Vgl. dhnlich Vangelder 1999a, S. 14.
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verstehen und richtig einschétzen. Je nach personlichem Werdegang und Marktforschungsin-
teresse werden freilich mehr oder minder grofe Unterschiede im Marktforschungswissen
bei den einzelnen, mit einer Studie befaiten Managern auftreten. Die betriebliche Marktfor-
schung sollte in diesen Fillen darauf achten, daB in der kollektiven Ergebniskommunikation
(schriftlicher Report, miindliche Prisentation vor Gruppe) die einer Untersuchung zugrunde
liegenden methodischen Grundlagen zwar in einem verstindlichem, aber dennoch nicht allzu
ausfiihrlichen Mafle erkldrt werden. Gleichzeitig ist es dann jedoch unbedingte Aufgabe der
betrieblichen Marktforschung, die ,,schwichsten Glieder in der Kette*, d.h. die Manager mit
den geringsten Marktforschungskenntnissen, im Rahmen einer individualisierten und differen-
zierten Betreuung (z.B. durch Einzelgespriche, eventuell aber auch durch ,,off the job“-Schu-
lungen, -Seminare 0.4.) sukzessive an das fiir ihre Aufgabe notwendige Marktforschungsver-
sténdnis heranzufiihren.

Letztlich 148t sich namlich kein plausibler Grund finden, warum vorhandenes Marktfor-
schungswissen der Manager (wenn auch nicht sofort bei allen) bei der Erstellung von Reports
oder dem Abhalten von Prisentationen nicht auch genutzt werden darf, da durch ein (weitge-
hendes) Wegfallen umfangreicher methodischer Erklirungen die kollektive Ergebniskommu-
nikation mitunter nicht unerheblich verkiirzt und somit im Alltagsgeschift sehr viel effizienter
gestaltet werden kann. Eine dadurch mitunter notwendige erginzende individualisierte Ergeb-
niskommunikation fiir einige Manager ist zwar zunéchst aufwendig, zahlt sich aber zumindest
mittelfristig aus.!7?

Zum zweiten hat das Anbietersystem Marktforschung dafiir zu sorgen, dafl die eigentliche
Kommunikation der Ergebnisse und Empfehlungen einer Studie die Manager auch gezielt
anspricht und fiir sie in hohem Mafle anschaulich ist. Dabei kann sowohl auf bestimmte ver-
bale (Beispiele, Analogien, Metaphern etc.) als auch auf diverse graphische Hilfsmittel (Bil-
der, Diagramme etc.) zuriickgegriffen werden. Natiirlich wird man nicht fiir jeden einzelnen
Manager einen eigenen Report schreiben bzw. eine eigene Prisentation halten. Dennoch kann
man auch im Rahmen der kollektiven Vermittlung der Ergebnisse und Empfehlungen durch
eine geschickte Auswahl bestimmter Arten von Beispielen oder Graphiken die priferierten
Kommunikationsstile gleich mehrerer (vorzugsweise besonders wichtiger) Manager unter den
Rezipienten einbinden.

Eine bildhafte Vermittlung von oftmals komplexen und abstrakten Marktforschungsergeb-
nissen bietet dabei im Vergleich zu Worten und Tabellen sowie Statistiken eine grundsitzlich

177 Dies ist auch dann der Fall, wenn entsprechend individuell geschulte Produktmanager in héhere Positionen
im gleichen Unternehmen aufriicken.
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groBere Chance zur praktischen Informationsiibermittlung, -verarbeitung und letztlich auch -
speicherung. ,Bilder werden ... fiir interessanter gehalten. Sie aktivieren stiirker und begriin-
den damit die bevorzugte Behandlung bei der Informationsaufnahme .. . Die kognitive Verar-
beitung von Bildern lauft weitgehend automatisch ab und erfordert nur eine geringe gedankli-
che Kontrolle durch den Rezipienten. ... [Bilder] lassen sich damit schneller verarbeiten und
Wissensinhalte vor allem leichter im Gedichtnis behalten .. .“178 Die Marktforschung sollte
daher - wo méglich - insgesamt eine noch stirkere Ergebnisdarstellung in Bildern vornehmen
als bisher.!” Hinsichtlich der miindlichen Prisentation gilt denn auch in immer mehr Unter-
nehmen, ,that visual aids are absolutely essential for effective communication. Given today’s
technology, there is really no longer any excuse for handwritten overhead slides or for the use
of a chalkboard. ... A good oral presentation is as much of an art as it is a science.*180

Was den Report als solchen betrifft, sollte die betriebliche Marktforschung herausfinden,
,»which style and format .. [the] audience prefers before .. [one starts] writing up .. [the] re-
sults. Most companies like very short and succinct reports that focus on the managerial impli-
cations of the research findings.“!8! Letztlich sollten die Marktforschungsinformationen und
-empfehlungen dabei derart angeordnet bzw. aufeinander bezogen werden, daf3 sich eine Art
Gesamtbild (eben das in Abschnitt B.3.2 erwihnte ,,mentale Modell*) ergibt. ,,Eine ungeglie-
derte Anhdufung von Informationen iiber diese oder jene Merkmale der Situation vermehrt
nur die Intransparenz und ist keine Entscheidungshilfe.*182

Der dabei zwangsliufig entstehende, aber notwendige Aufwand 148t auf eine nicht unerhebli-
che Bedeutung der Form derartiger Reports fiir die Wertschidtzung von Marktforschungser-
gebnissen im Management schliefen. Vor diesem Hintergrund muten die Ergebnisse der be-
reits erwihnten Studie von Deshpandé und Zaltman etwas kurios an. Dort geben die befragten
Manager angeblich an, die formale Gestaltung eines Research Reports zu einer konkreten Stu-
die habe so gut wie nichts mit der Nutzbarkeit bzw. tatsichlichen Verwendung darin enthalte-
ner Marktforschungsinformationen zu tun (vgl. den direkten Effekt bzw. Pfadkoeffizienten der

178 Bauer/Fischer/McInturff 1999, S. 805. Vgl. ebenso Kroeber-Riel 1993, Trommsdorff 1995, S. 37f., Vangel-
der 1999a, S. 14 sowie dreidimensionale Darstellungen betreffend Holbrook 1997, S. 526f.

179 Trommsdorff fiihrt hierzu aus: ,.Die - kundennahere - Unternehmensberatung hat das immer etwas frilher
und oft auch besser verstanden: Vierfeldermatrizen, Stirken-Schwichen- und Chancen-Risiken-Profile,
Portfolio-Darstellungen, visualisierte Szenarien usw.“ Andererseits warnt er allerdings auch vor einer zu
starken Vereinfachung an sich komplexer Sachverhalte im Marketing bzw. in der Marktforschung: ,Ich ver-
kenne nicht, daB damit Gefahren verbunden sind ... “ (Trommsdorff 1995, S. 38).

180 Diamantopoulos/Schlegelmilch 1997, S. 223.
181 Diamantopoulos/Schlegelmilch 1997, S. 220.
182 Schroiff 1994, S. 20.

=
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entsprechenden Variable ,,QUALITY FORM*“ in Abbildung 25 auf S. 222 und zusitzlich den
totalen Effekt in Tabelle 6 auf S. 220).183 In der parallelen Befragung der Marktforscher (vgl.
erneut Tabelle 6) nimmt die wahrgenommene Wirkung dieser Variable auf Nutzbarkeit und
Verwendung von Marktforschungsinformationen immerhin noch eine mittlere Position ein.

6.1.2 Spezifische Determinanten des Nutzungsgrades von Marktforschungs-
informationen im Produktmarketing

Einige Marketingwissenschaftler haben sich in den 80er Jahren unter dem Stichwort ,,Market
Information Utilization mit der Nutzbarkeit bzw. auch der tatsichlichen Nutzung von
Marktforschungsinformationen im Unternehmen beschéftigt. Hierbei wurden meist in empiri-
schen Studien mittels partialanalytischer Modelle EinfluBfaktoren der Nutzung von Marktfor-
schungsinformationen im Marketing-Management zu isolieren und zu operationalisieren ver-
sucht.!®* Im folgenden wird diesbeziiglich insbesondere auf die schon erwihnte Studie von
Deshpandé und Zaltman einzugehen sein.!85 Als Hintergrund (und letztlich Ursprung) dieser
unternehmens- und speziell marketingbezogenen Forschungsrichtung konnen die eher allge-
mein an Politik und Gesellschaft orientierten Arbeiten zu ,,Knowledge Use in Social Science
Research‘ angesehen werden.!86

Es sei jedoch nochmals mit Nachdruck darauf hingewiesen, da8 im Rahmen der hier vorge-
stellten Grundlagen eines Marketingkonzepts fiir die Marktforschung - teilweise im Gegensatz
zu den angesprochenen Studien bzw. Quellen - nicht per se eine Maximierung der Nutzungs-
menge und damit generell der Aufnahme von Marktforschungsinformationen im Marketing
angestrebt wird, sondern vielmehr der aus den Marktforschungsleistungen zu ziehende Nut-
zen fiir das Marketing als zu optimierende Zielgrofie betrachtet wird. Freilich kann dies in
zweiter Linie auch eine erhohte Informationsverarbeitung im Management nach sich ziehen.
Werden also im folgenden aus der einschligigen Forschungsliteratur Empfehlungen fiir eine
verstirkte Nutzung von Marktforschungsinformationen im Produkt- bzw. Marketing-Manage-

183 Als Erklirung hierfiir mag moglicherweise mangelnde Reliabilitat der Messung verantwortlich sein. Die Au-
toren selbst filhren dazu aus: ,, The findings on the report attributes construct [e.g. QUALITY FORM] are
presented with some reservations because the measurement of the report attributes construct was not very
reliable. However, in their interactions with other variables ... in the causal model, they have statistically sig-
nificant coefficients and are included in the results” (Deshpandé/Zaltman 1982, S. 24).

184 In Abschnitt A.1 wurde bereits darauf verwiesen. Vgl. Deshpandé 1979, Zaltman 1979, Deshpandé/Jeffries
1981, Deshpandé 1982, Deshpandé/Zaltman 1982, 1984, 1985 und 1987, Hu 1986 und Perkins/Rao 1990.
Vgl. dariiber hinaus auch Myers/Greyser/Massy 1979 sowie Wilton/Myers 1986.

185 vgl. Deshpandé/Zaltman 1982 und 1984.

186 vgl, Deshpandé/Zaltman 1982, S. 15. Vgl. als einschligige Quellen dieser Forschungsrichtung Caplan/
Morrison/Stambaugh 1975, Cherns 1979, Lingwood 1979, Weiss/Bucuvalas 1980, Beyer/Trice 1982, Desh-
pandé/Zaltman 1983, O'Reilly 1983, Shrivastava/Mitroff 1984 und O’Reilly/Chatman/Anderson 1987.
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ment abgeleitet, so soll dabei implizit immer nur von solchen Informationen ausgegangen
werden, die den Marketingverantwortlichen bei ihrer Entscheidungsfindung auch tatséchlich
zu einem signifikanten Nutzenzuwachs verhelfen.

6.1.2.1 Interaktion zwischen Management und Marktforschung

Von einer sozialen ,,Interaktion* kann dann gesprochen werden, wenn (1) mindestens zwei
Individuen miteinander in Kontakt treten, (2) sich eine zeitliche Abfolge von verbalen und
nicht-verbalen Aktionen und Reaktionen ergibt und (3) die Handlungen der Beteiligten inter-
dependent und sinngeméf aneinander orientiert sind.!87 Es diirfte klar sein, daB derartige In-
teraktionen auch ein wesentliches Element innerhalb der aufgezeigten servicebasierten inter-
nen Kunden-Lieferanten-Bezichung zwischen betrieblicher Marktforschung und Produktmar-
keting darstellen (miissen). Dies belegen zudem die Ergebnisse der eigenen Befragung.188

Gerade im Dienstleistungsbereich konnte dariiber hinaus auch in reprisentativen empirischen
Studien die groe Bedeutung von Interaktionen im Rahmen von internen wie externen Kun-
den-Lieferanten-Beziehungen festgestellt werden. Demnach scheint eine funktionierende In-
teraktion zwischen Anbietern und Nachfragern einer Leistung signifikant sowohl extern zu
verstirkter Kundenzufriedenheit als auch intern zu erhohter Mitarbeiterzufriedenheit zu fiih-
ren.!8% Bezogen auf die Marktforschungsbranche kommen Deshpandé und Zaltman in der be-
reits erwihnten Studie!®® zu dem Ergebnis, daB bei einer konkreten Marktforschungsstudie die
Nutzbarkeit bzw. tatsichliche Verwendung daraus resultierender Informationen und Empfeh-
lungen nach Meinung der Befragten deutlich positiv durch Interaktionsvorginge zwischen
Managern und Marktforschung beeinflufit wird.

187 vgl. Kemn 1987, S. 6f.
188 Vgl. insbesondere das Ende von Abschnitt C.4.2. Vgl. ferner Reinecke/Tomczack 1997, S. 14.
189 Vgl. Bruhn/Grund 1999, S. 509-515. Sie befragten Kunden und Mitarbeiter zweier Schweizer Banken.

190 Bej dieser Studie konnten giiltige schriftliche Befragungsergebnisse bei N;=86 Produkt- bzw. Marketing-
Managem groBer Herstellerunternehmen aus der Konsumgiiterindustrie (Response Rate von 35%) sowie bei
N,=90 Institutsmarktforschern (61%) erzielt werden. Die Auswahlbasis fiir die Hersteller war eine Aufstel-
lung der 100 groBten werbetreibenden Unternehmen der Vereinigten Staaten Amerikas, fiir die Instituts-
marktforscher eine entsprechende Mitgliederaufstellung von der American Marketing Association. Daraus
erfolgten jeweils Zufallsauswahlen (vgl. Deshpandé/Zaltman 1982, S. 15f. und 1984, S. 33).
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Managerbefragung Marktforscherbefragung

Rang | Unabhingige Variable |Totaler Effekt| Rang | Unabhéngige Variable |Totaler Effekt
1 QUALITY CONTENT 30| 1 INTERACTION .36
2 INTERACTION 2312 POL. ACCEPTABILITY .34
3 SURPRISE -21 |3 EXPLORATORY .33
4 EXPLORATORY -15| 4 QUALITY FORM .23
5 POL. ACCEPTABILITY 1215 QUALITY CONTENT .23
6 ACTIONABILITY 1216 CONFIRMATORY -19
7 CONFIRMATORY A1) 7 ACTIONABILITY .19
8 QUALITY FORM .08 8 SURPRISE .18

Tab. 6: Auflistung der unabhingigen Variablen nach totalem Effekt!9!
(Abhingige Variable: UTILIZATION; Quelle: Deshpandé/Zaltman 1984, S. 35f.)

Dabei ist es durchaus interessant, nach den beiden Befragtengruppen in dieser Studie zu dif-
ferenzieren (vgl. Tabelle 6). Hierbei stehen Produkt- und Marketing-Managern einerseits in-
stitutionelle Marktforscher andererseits gegeniiber. Letztere sollen dabei aufgrund ihrer engen
ablauforganisatorischen Verzahnung mit und fachlichen Affinitit zu betrieblichen Marktfor-
schern als stellvertretend fiir diese angesehen werden. ,,However, there appear to be some im-
portant differences between managers and researchers in terms of what they perceive to be the
most important factors influencing research use. ... We notice that interaction is seen by both
communities as being important in affecting potential use of marketing information. .. [But]
researchers consider this to be the most important factor whereas marketing managers do not
rate it as highly as ... the technical quality of the final research report.«192

Betrachtet man die Abbildungen 25 und 26 auf S. 222/223, dann fillt jedoch auf, da} bei bei-
den Befragtengruppen der direkte Effekt von INTERACTION auf UTILIZATION nicht gera-
de sehr groB ist (nur .05 bzw. .07). Statt dessen gilt, daB ,,interaction between managers and
researchers .. appears to be an important mediating variable. .. [Thus], much of the [total] ef-
fect of interaction occurs through other variables.“19? Dies bedeutet also in letzter Konse-

191 Ein , totaler Effekt" einer unabhingigen Variablen bezieht sich auf die empirischen Pfadkoeffizienten in ei-
nem getesteten Kausalmodell und setzt sich aus dem ,,direkten Effekt” und allen moglichen ,,indirekten Ef-
fekten® der betreffenden unabhingigen Variablen zusammen. Zur konkreten Berechnung der totalen Effekte
in ihrer Studie haben Deshpandé und Zaltman in den beiden zitierten Verdffentlichungen jeweils die sog.
,Simon-Blalock Methode* verwendet (vgl. zu Details Deshpandé/Zaltman 1982, S. 23 und 1984, S. 35; vgl.
zur Pfadanalyse generell auch Mueller 1996, S. 22-61). In den Originalmodellen von Deshpandé und Zalt-
man sind zudem noch weitere unabhingige Variablen enthalten, auf die jedoch im vorliegenden Kontext
nicht weiter eingegangen werden soll.

192 Deshpandé/Zaltman 1984, S. 36. Anmerkungen: ,,use* steht im Sinne von ,.utilization®, ,technical quality*

wird ausgedriickt durch die Variable ,,QUALITY CONTENT" (s.0.).
193 Deshpandé/Zaltman 1982, S. 24.
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quenz, daB wechselseitige Interaktion sowohl von Managem als auch von Marktforschern als
sehr wichtig angesehen wird, wenn es vor dem Hintergrund der Ausgestaltung wesentlicher
Attribute von Marktforschungsstudien (QUALITY CONTENT und FORM, POLITICAL
ACCEPTABILITY sowie ACTIONABILITY)!%* darum geht, den Marktforschern einen nihe-
ren Einblick in die fiir sie relevanten Marketingprozesse eines Unternehmens zu geben.!%

Effektive Kommunikations- bzw. Interaktionsabldufe zwischen betrieblichen Marktforschern
und Produkt-/Marketing-Managern kénnen aber generell erst dann erreicht werden, wenn es
beiden Parteien gelingt, den Standpunkt der jeweils anderen Gruppe zunéchst wirklich ver-
stehen und zudem begreifen zu wollen, was deren eigentliches Problem darstellt. Diese Kunst
des bewuBten Zuhorens und der Empathie wird jedoch von vielen Mitarbeitern nicht wirk-
lich beherrscht.19 | Zumeist stehen sich dann zwei Vorstellungen, zwei Gefiihle oder zwei Be-
urteilungen gegeniiber; und es gibt psychologisch keine Briicke, die sie verbindet. ... Zu echter
Kommunikation kommen wir [dagegen], indem wir diesen Hang zum sofortigen Werten tiber-

winden und dem anderen erst einmal zuhoren. 197

194 Die beiden letztgenannten Variablen werden im Kontext von Abschnitt D.6.1.2.4 niher erklirt. Die beiden
anderen Variablen wurden bereits in Abschnitt D.6.1.1 eingefiihrt.

195 Dies gilt vor allem fiir die befragten Marktforscher. Da es sich auch noch um externe Institutsmitarbeiter
handelte und in den entsprechenden Unternehmen der Manager eine betriebliche Marktforschungsabteilung
in vielen Fillen offensichtlich nicht existierte, kann angenommen werden, da8 ,,the possibility of marketing
their research product depends entirely on effective communication with managers. This communication, or
interaction, will establish for researchers what the researchable issues are, how they should be addressed,
when the clients want results delivered, and so on“ (Deshpandé/Zaltman 1984, S. 37). Vgl. auch Deshpandé/
Zaltman 1982, S. 25.

Die Eindriicke der eigenen explorativen Befragung deuten aber ziemlich eindeutig darauf hin, daB die in der
zitierten Studie von Institutsmarktforschern empfundene Wichtigkeit der Interaktion mit Managern auch von
betrieblichen Managern (vom Typ IV) derart wahrgenommen wird.

196 Im Hinblick auf den potentiellen Management- und Marktforschungsnachwuchs fiihren Rogers/Roethlis-
berger (1996, S. 136) wenig optimistisch aus: ,,An den Universititen ist man zwar bemiiht, die Studenten
- zumindest intellektuell - aufgeschlossen auch fiir fremde Standpunkte zu erziehen. Aber man zeigt ihnen
nicht, wie sie diese intellektuelle Erkenntnis in einer unmittelbaren Kommunikationssituation n kon-
nen. Studenten lernen, logisch und klar zu denken und zu sprechen. Aber niemand bringt ihnen bei, genau
und aufmerksam zuzuhéren.“

197 Rogers/Roethlisberger 1996, S. 131. Vgl. auch Bruhn/Grund 1999, S. 506f. sowie Duncan/Moriarty 1998, S.
2ff.
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Wahrgenommene Nutzbarkeit resp. Verwendung

Marktforschungsinformationen (Managerbefragung)
(Quelle: In Anlehnung an Deshpandé/Zaltman 1982, S. 23.)

Abb. 25: Kausalmodell zur Wahrnehmung von Nutzbarkeit und Verwendung von

222

] NOILOVY3LNI
A Ao YoomzsBunuosiopuen
. LS 1BUOSLIOJEULIUOY)
............................. : AYOLVIWYIANOD
v m.m‘r.. ......... yoamzsbunyosiomen
ilelaielellebdleieilsleilslellsiisiuisiniuiiuiiiuiiisiiieiiiiieiite s Jayosuojesoldxg
AdOLVYHO1dX3




223

|

Ak W04 ALITVND re

(Hodey) B1pn}S JOUIR IBY] |- - - -
24~ | -enp eyosiuyoer-yomeyy; | €21

uabunjysjydwa USjuBIZIYJe0Y
-sBunyosioppiepy uoa -pejd ayosuidwa V-
R ueNEqZIOSWN Syoseld [T ge (ujozute)
" %0~ ALITIGVNOILOV | oMoy SMONPU! - - - -
' S, &1  uebBunysydwesbunyos m SPIOKT PICIIP <
L* ¥ -JojpiIey UoA zueydeiy r :
usssiugabissbunyos ayospijodsuawyauspun <€~ """ e m
-Jopie 1eq Bunyos|  (AL1TIGV1d309V 10d )
-eulaq Jap peio '
N (Hoday) uoyejussesduaip H

ISIUNS| |5 Jouso 1emenD ojeuLOL |- - - - . - m

IN3LNOD ALITVND wobeuep pun

UTILIZATION

UIBYOSIOPUBIN "MZ
uoIp|eIau| Jap pelo

von Marktforschungsinformationen

Wahrgenommene Nutzbarkeit resp. Verwendung

Marktforschungsinformationen (Marktforscherbefragung)

(Quelle: In Anlehnung an Deshpandé/Zaltman 1984, S. 34.)

Abb. 26: Kausalmodell zur Wahrnehmung von Nutzbarkeit und Verwendung von
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Diese sozialpsychologischen Uberlegungen leiten unmittelbar iiber zur sog. ,,Two-Communi-
ties Theory“, welche im Rahmen der erwihnten sozialwissenschaftlichen Forschung zu
»Knowledge Use" einige - wenn auch kontroverse - Beachtung gefunden hat. Diese Theorie
beschiftigt sich mit der Verwendung bzw. Nichtverwendung von durch Sozialwissenschaftler
gewonnenem theoretischen Wissen in der praktischen Politik und argumentiert ,that social
scientists and policy makers live in separate worlds with different and often conflicting
values, different reward systems, and different languages. The social scientist is concerned
with ‘pure’ science and esoteric issues. By contrast, the government policy makers are ac-
tion-oriented, practical persons concerned with obvious and immediate issues.“198 Letztlich,
so die Theorie, fiihre diese Unterschiedlichkeit der beiden Rollentriger dazu, da8 vom For-
scher geliefertes Wissen nicht den Bedarfen des Entscheiders in der Politik entspreche und ei-
ne Nutzung somit unterbleibe.

Prinzipiell ist nun die Frage, inwiefern sich die Two-Communities Theory auch auf die Dyade
Manager und Marktforscher iibertragen 148t. So kénnen beispielsweise semantische!%, tem-
porale2®, reputative?0! u.i. Probleme zwischen den beiden Gruppen auftreten. Die bereits an
anderer Stelle beschriebene ,,Kommunikationsmauer‘ 202 zwischen betrieblicher Marktfor-
schung und Marketing liegt in praxi nicht selten aus genau den Griinden vor, die besagte
Theorie fiir eine Nichtverwendung von aus der (Markt-)Forschung stammenden Erkenntnissen
anfiihrt. Damit sind insbesondere Unternehmen angesprochen, in denen eine Marktfor-
schungskonstellation vom Typ III (mit ,,passiven Methodenspezialisten® als betrieblichen
Marktforschern) oder vor allem vom Typ I (,,passive Zahlenverwalter*) vorliegt. Die unter-
schiedlichen Welten, in denen betriebliche Marktforscher und Produkt-/Marketing-Manager
dort leben, mdgen tatsdchlich ein Grund fiir wechselseitig fehlendes Zuhéren, geringe Empa-
thie und letztlich mangelnde Interaktion zwischen den beiden Parteien sein. Daf} es auch an-
ders geht (und wahrhaftig gehen sollte), zeigt sich wiederum bei denjenigen Unternehmen, die
eine Marktforschungskonstellation vom Typ IV (,,aktive Marketingberater*) aufweisen.

198 Caplan 1979, S. 459 (im Original kein Fettdruck). Vgl. kritisch Dunn 1980.

199 Semantic problems arise due to the casual use of words that have disparate idiomatic and professional mea-

nings. As examples of these problems are the use of the terms ‘significant’, ‘correlation’, ‘variance’, and
‘random’ which have very specific statistical connotations as opposed to their use in the vernacular* (Desh-
pandé 1979, S. 80; im Original teilweise unterstrichen).

200 | Temporal issues crop up when research activity is not meshed with decision making activity. Frequently re-

search recommendations are made too late for the strategic decisions to which they were intended to contri-
bute* (Deshpandé 1979, S. 80; im Original teilweise unterstrichen).
20

~Additionally, there may be professional concerns because marketing managers who have a reputation for
being intuitively sound in their judgment are frequently apprehensive about their authority being under-
mined by scientific ... marketing research* (Deshpandé 1979, S.80; dort teilweise unterstrichen).

202 ygl. Lachmann 1994,
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6.1.2.2  Zweck einer Marktforschungsstudie

Eine weitere wichtige Determinante der Nutzbarkeit bzw. tatsichlichen Verwendung von
Marktforschungsinformationen scheint der Zweck einer Studie zu sein. Dabei unterscheidet
man fiir gewohnlich zwischen exploratorischem und konfirmatorischem Zweck bzw. Cha-
rakter von Marktforschung. ,,Research which is exploratory in purpose is intended to identify
new or previously unconsidered courses of action. Confirmatory research is intended to affirm
a predetermined direction or course of action. Exploratory and confirmatory purposes are not
mutually exclusive. Most research is likely to have both components. ‘203

Betrachtet man diesbeziiglich die empirischen Ergebnisse der Studie von Deshpandé und Zalt-
man, so fillt anhand der totalen Effekte der Variablen EXPLORATORY und CONFIRMA-
TORY insbesondere der duflerst markante Unterschied zwischen den Einschitzungen der
Manager (-.15 und .11) und der Marktforscher (.33 und -.19) auf (vgl. Tabelle 6 sowie er-
ginzend die Abbildungen 25 und 26): ,,Researchers see an exploratory objective for a research
project as being very likely to increase the use of market research information produced at the
end of that project.“204 Damit kongruent geht der Eindruck der von Deshpandé und Zaltman
befragten Marktforscher, da3 ein konfirmatorischer Grundcharakter einer Marktforschungs-
studie eher zur Nichtbrauchbarkeit bzw. Nichtverwendung daraus resultierender Informatio-
nen im Management fiihre. Die Ansichten der Manager sind aber offensichtlich genau entge-
gengesetzt. Fiir sie lauft ein exploratorischer Marktforschungszweck auf eine als geringer
empfundene Nutzbarkeit bzw. Verwendungschance von entsprechenden Marktforschungsin-
formationen hinaus; einem konfirmatorischen Marktforschungszweck stehen sie mit Blick auf
Nutzbarkeit und Verwendung der Marktforschungsinformationen dagegen eher positiv gegen-
iiber.205 , This finding implies that in this case managers and researchers have perceptions di-
rectly in conflict to one another.*206

Demnach scheinen also Produkt- und Marketing-Manager zumindest tendenziell mehr kon-
firmatorisch, institutionelle wie wohl auch bestimmte betriebliche20” Marktforscher dagegen
mehr exploratorisch ausgerichtete Marktforschungsstudien zu préferieren. Zur Erklarung die-

203 Deshpandé/Zaltman 1982, S. 17f. Vgl. dhnlich Deshpandé 1979, S. 77f. und 94f.

204 Deshpandé/Zaltman 1984, S. 37.

205 Anders dagegen in Industriegiiterbranchen: ,Marketing managers in .. industrial firms ... perceived greater
utilization of marketing information to be related to a greater exploratory objective in information collection
... (Deshpandé/Zaltman 1987, S. 117). Vgl. ferner Smith 1974.

206 Deshpandé/Zaltman 1984, S. 37.

207 Vor allem wohl bei Marktforschungs} llationen vom Typ III (mit ,,passiven Methodenspezialisten* als
betrieblichen Marktforschern).
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ses Umstands 148t sich erneut die Two-Communities Theory heranziehen. ,,Each of these
preferences is in keeping with the needs of each community engaging in research activity -
[traditional] researchers seeking to provide new, hitherto unknown directions and managers
attempting to reduce uncertainty and get closure rather than opening new, uncharted (and per-
haps unchartable) avenues.“208 Wenn iiberhaupt, diirfte allerdings bei betrieblichen Marktfor-
schern vom Typ IV (,,aktive Marketingberater”) der geschilderte Unterschied im Vergleich zu
den entsprechenden Managern nicht derart deutlich ausfallen.

Als Konsequenz dieser Ausfiihrungen 148t sich nun fiir betriebliche Marktforscher aber kei-
neswegs die Empfehlung ableiten, nur noch konfirmatorische Forschung zu betreiben. Davor
muB geradezu gewarnt werden, da ,,managers who always use past experience as an arbiter of
current research validity are likely to be caught unprepared in a situation where there are un-
expected changes in the marketing environment.“2% Vielmehr gilt es, den Verantwortlichen
im Produktmarketing zu verdeutlichen, daB beispielsweise auch bei bestehenden reiferen Pro-
dukten exploratorische Forschung mitunter groBen Nutzen erbringen kann (z.B. bei der Suche
nach neuen Mirkten bzw. Marktsegmenten).210 Mit Blick auf die mégliche Simultaneitét von
exploratorischem und konfirmatorischem Charakter von Marktforschungsstudien 148t sich
festhalten: ,,Researchers ... should have dual-purpose research sanctioned where the confir-
mation of part of the managers’ expectations will allow the latter to believe in the new dis-

coveries in the exploratory segment of the research.“21!

6.1.2.3  Uberraschungsmoment bei Marktforschungsergebnissen

Eng mit dem Zweck einer Marktforschungsstudie zusammenhéngend (jedoch nicht identisch)
ist das in den Studienergebnissen mdglicherweise enthaltene Uberraschungsmoment. Dabei
kann ,,Uberraschung* als ,,extent to which a particular result or set of results in the research
report was unanticipated, counterintuitive, or unforeseen by managers and [/or] researchers*
verstanden werden. Wenn entsprechend der Marktforschungszweck ,,signifies the expec-
tations of research producers and users, then the fulfillment of that purpose in the research re-
port indicates the amount of surprise that an individual may feel.“?!2 Die solchermaBen defi-

nierte Uberraschung kann sich demnach sowohl auf konfirmatorische als auch auf explorato-

208 Deshpandé/Zaltman 1984, S. 37. Vgl. auch Deshpandé 1979, S. 152f. und S. 235ff.
209 Deshpandé/Jeffries 1981, S. 3.

210 Damit ist im Grunde schon die interne Managementbeeinflussungsfunktion der Marktforschung angespro-
chen. Vgl. ferner Abschnitt C.3.1.2 unter der Rubrik , Produktmonitoring und -anpassung*.

211 Deshpandé 1979, S. 260f.
212 Deshpandé 1979, S. 99 (beide Zitate). Vgl. auch Deshpandé/Zaltman 1982, S. 19.
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rische?!3 Forschung bzw. Forschungsbestandteile beziehen. Uberraschung 148t sich auBer
durch ihre Starke zudem durch ihre Richtung (positiv/negativ) charakterisieren.

Was die empirischen Ergebnisse zum Uberraschungsgrad von Marktforschungsergebnissen
als Determinante der wahrgenommenen Nutzbarkeit bzw. tatséichlichen Verwendung von
Marktforschungsinformationen im Managementprozef} betrifft, lassen sich auch hier funda-
mental unterschiedliche Sichtweisen zwischen den von Deshpandé und Zaltman befragten
Managern und Marktforschern ausmachen. So glauben Marktforscher, tendenziell iiberra-
schende Informationen unter den Studienergebnissen hitten eine héhere Verwendungschance
im Managementproze$} als nicht liberraschende (vgl. Abbildung 26). Allerdings ist der gesam-
te Erkldrungsbeitrag der entsprechenden Variable SURPRISE bei der Marktforscherbefragung
im Vergleich zu den anderen Variablen am geringsten, da ihr totaler Effekt nur den letzten der
acht méglichen Ringe einnimmt (vgl. Tabelle 6). Die Manager dagegen empfinden gem8 ih-
rer generellen Priferenz fiir Unsicherheitsreduktion (s.0.) eine mit steigendem Uberraschungs-
grad von Studienergebnissen deutlich sinkende Nutzbarkeit respektive tatsdchliche Verwen-
dung von Marktforschungsinformationen aus diesen Studien (vgl. Abbildung 25). Der jewei-
lige Uberraschungsgrad dient den Managern dabei als eine Art Realititstest, ,,which helps ..
[them] decide whether or not to use certain research results. ... Some degree of surprise would
be tolerated, particularly if the research design also had a partly confirmatory purpose (and the
surprise did not occur there).“?4 Aulerdem nimmt die Variable SURPRISE bei den Mana-
gern dem totalen Effekt nach immerhin den dritthdchsten Rang unter allen unabhéngigen Va-
riablen ein, ist mithin also sehr bedeutend (vgl. Tabelle 6).

Ein sehr hoher Grad an Uberraschung iiber bestimmte Marktforschungsergebnisse, die ein-
em Produktmanager zudem besonders ungelegen kommen,2!5 kann dariiber hinaus nicht selten
zu einer - zumindest gegeniiber der betrieblichen Marktforschung dann kommunizierten - ne-
gativen Pseudokritik vor allem der inhaltlich-technischen Qualitit einer Marktforschungs-
studie fiihren (im Modell in Abbildung 25 nicht eingezeichnet):

213 Ein Beispiel fiir Uberraschung bei einer primir exploratorischen Studie wiren etwa beildufige Nennungen
von zusitzlichen Verwendungsmdglichkeiten eines Produktes, die im Rahmen einer Gruppendiskussion mit
Verbrauchern zu einem ganz anderen Aspekt dieses Produktes erfolgen.

214 Deshpandé/Zaltman 1982, S. 25. Vgl. auch Deshpandé 1979, S. 237.

215 Dies ist etwa der Fall, wenn ein Neuproduktprojekt, in das ein Produktmanager sehr viel Arbeit und person-
liche Energie gesteckt hat, von der Marktforschung als Flop im Markt prognostiziert wird.
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o, Imagine a situation in which predominantly confirmatory research was desired by managers and un-
anticipated findings were produced by researchers. Managers [now] must find a basis for criticizing
the findings. Because they cannot comfortably tell researchers that they do not like findings which do
not coincide with [their] expectations, managers can only select one (or several) of the research report
attributes to censure. ... The .. attribute ... most likely to be chosen, is the technical quality (‘content
quality”) of the research done. It is generally not difficult to find one or more technical limitations in
any significant research undertaking. ... [On the other hand] when the results are largely consistent

with expectations, little attention is given to the research methodology section of the report.“216

Aus diesen Uberlegungen lassen sich speziell fiir die betriebliche Marktforschung hilfreiche
Empfehlungen ableiten. Betriebliche Marktforscher sollten iiber den gesamten Marktfor-
schungsprozeB hinweg (vgl. Abbildung 11 auf S. 88) durch stindige Interaktion mit den betei-
ligten Produkt- und Marketing-Managern versuchen, etwaige Uberraschungsmomente sich ab-
zeichnender Marktforschungsergebnisse bei diesen Mitarbeitern méglichst frithzeitig zu anti-
zipieren, gemeinsam zu besprechen und somit letztlich die Uberraschung und eventuell nach-
folgende Pseudokritik sich erst gar nicht entwickeln zu lassen. Bereits mit Blick auf die inter-
ne Managementbeeinflussungsfunktion der Marktforschung 148t sich somit festhalten: ,,Re-
searchers should attempt to educate managers in a cautious manner so as to win their confi-
dence in their research ability and also to respect research results that may run counter to their
(managers’) assumptions.*217

6.1.2.4  Umsetzbarkeit und Akzeptanz von Marktforschungsempfehlungen

Aus obigen Modellen bediirfen zuletzt noch die beiden méglichen Determinanten praktische
Umsetzbarkeit sowie unternehmenspolitische Akzeptanz von Marktforschungsempfehlun-
gen einiger Worte. Umsetzbarkeit bezieht sich dabei auf ,the extent of implementation of the
recommendations that is possible, the timeliness of the report for a pending situation, and the
practicality of the recommendations.“2!8 Allerdings ist mit Blick auf die empirischen Ergeb-
nisse von Deshpandé und Zaltman festzuhalten, daB die zugehorige Variable ACTIONABILI-
TY dem totalen Effekt nach sowohl in der Manager- als auch in der Marktforscherbefragung
nur einen niedrigeren Rang einnimmt (vgl. Tabelle 6 sowie die Abbildungen 25 und 26). Die-
se Variable scheint mithin als Determinante der wahrgenommenen Nutzbarkeit bzw. tatsdchli-
chen Verwendung von Marktforschungsinformationen im Managementprozef nicht allzu be-

deutsam zu sein.

216 Deshpandé/Zaltman 1982, S. 25. Vgl. ebenso Deshpandé/Zaltman 1984, S. 37. Dort heiit es auch: ,Mana-
gers do not like being told they may be wrong, or even out of touch.”

217 Deshpandé 1979, S. 261.
218 Deshpandé 1979, S. 98.
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Zum zweiten kann mit Blick auf die letzten beiden Abschnitte angenommen werden, daB
»marketing managers appear to not only screen new research on the basis of whether it con-
firms their prior expectations, but also on whether it is likely to upset current institutional
arrangements.“2!9 Damit ist die interne Akzeptanz von Marktforschungsempfehlungen im Un-
ternehmen gemeint, welche theoretisch - dhnlich wie das Uberraschungsmoment - die gesamte
Wahrnehmung des Reports als ,,gut“ oder ,,schlecht” beeinflussen kann. Allerdings zeigen die
empirischen Befragungsergebnisse von Deshpandé und Zaltman, da8 die entsprechende Va-
riable POLITICAL ACCEPTABILITY bei Managern nur einen geringen positiven totalen Ef-
fekt aufweist (vgl. Tabelle 6 sowie ergiinzend Abbildung 25). Ganz anders dagegen die Situa-
tion bei den befragten Marktforschern: Hier ist die Variable POLITICAL ACCEPTABILITY
gemessen am totalen Effekt die zweitwichtigste Determinante der wahrgenommenen Nutzbar-
keit bzw. tatséchlichen Verwendung von Marktforschungsinformationen im Managementpro-
zef}. Dabei nimmt die Nutzung von Marktforschungsinformationen nach Meinung der Markt-
forscher bei steigender unternehmenspolitischer Akzeptanz entsprechender Marktforschungs-
empfehlungen deutlich zu (vgl. Tabelle 6 und Abbildung 26). ,,Whether or not a research re-
commendation is politically acceptable to key managers in the client firm is a very pertinent

issue. Research [in researchers’ eyes] is not conducted in a political vacuum.*220

Fiir das Produktmarketing und die betriebliche Marktforschung 148t sich hieraus die unbe-
dingte Empfehlung ableiten, sich schon moglichst frithzeitig miteinander iiber die Grenzen
unternehmenspolitischer Akzeptanz méoglicher Forschungsergebnisse (etwa auf Basis eines
Research Requests bzw. darin enthaltener Ergebnishypothesen) zu verstindigen. Dadurch
wird neben der Arbeitsmoral der betrieblichen Marktforscher quasi nebenbei auch die prak-
tische Umsetzbarkeit von Marktforschungsempfehlungen verbessert. ,,This will provide re-
searchers the flexibility of presenting results in a tactful manner. This may prevent the entire
final research report being rejected when a few findings are considered politically objection-

able. 22!

219 Deshpandé/Jeffries 1981, S. 3. Vgl. auch Deshpandé 1979, S. 98f.

220 Deshpandé/Zaltman 1984, S. 37. Dies kann sowohl fiir externe Institutsmarktforscher, die auf Kundenspezi-
fika ohnehin Riicksicht nehmen miissen, als auch fiir betriebliche Marktforscher vom Typ IV (,,aktive Mar-
ketingberater”), die entsprechend ihrem Rollenverstindnis in die relevanten Marketingprozesse ihres Unter-
nehmen eingebunden sind, postuliert werden.

221 Deshpandé/Jeffries 1981, S. 4. Vgl. dhnlich Deshpandé 1979, S. 261.
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6.1.3 Umfassende Integration und Management von Marktforschungswissen im
Unternehmen

Die vorangegangenen Uberlegungen zu spezifischen Determinanten des Nutzungsgrades von
Marktforschungsinformationen im Produktmarketing und zuvor zur grundsitzlichen Gestal-
tung von Marktforschungsleistungen werden im folgenden ,,eingerahmt* von den Ausfiihrun-
gen zu Integration und Management von Marktforschungswissen im Unternehmen (vgl. Ab-
bildung 24 auf S. 211). Hintergrund ist die bereits in den 60er Jahren begonnene, jedoch erst
im letzten Jahrzehnt richtig entfachte Diskussion iiber ,Jernende Unternehmen“ bzw. den
Aufbau und die Nutzung organisationalen Wissens in Unternehmen. ,,Note that an organiza-
tion consists of individuals, and individual learning is therefore an important, necessary condi-
tion of organizational learning. ... Organizations do not have ‘brains’, but they do have cogni-
tive systems and memories at their disposal, through which certain modes of behavior, mental
models, norms and values are retained. Therefore, organizations are not only influenced by in-
dividual learning processes, but organizations influence the learning of individual members
and store that which has been learned.“?22

Diese Uberlegungen lassen sich auch auf die Marktforschungs- und Marketingbereiche eines
Unternehmens iibertragen. Diese sind - jedenfalls soweit es um Marktangelegenheiten geht -
gewissermallen ,,Auge und Ohr des Unternehmens®, da sie in der Regel als erste Zugang zu
externen Anderungen bekommen und entsprechende Informationen ,,als Lernagenten® in das
Unternehmen hineintragen.?23 Innerhalb des Unternehmens stellt dann die Idee der Wissens-
integration in der betrieblichen Marktforschung einen Filterungsproze8 dar, der das Auffin-
den im Unternehmen befindlichen zweckorientierten Marktforschungswissens bzw. -Know-
hows fiir den jeweiligen Entscheidungskontext erleichtern soll (quasi eine Art Anleitung fiir
eine interne Sekundérrecherche). So ist iiblicherweise die Gesamtheit des in einer Unterneh-
mung vorhandenen Marktforschungswissens zunichst von ,.chaotischer”, d.h. uniibersichtli-
cher Struktur. Im konkreten Entscheidungsprozef ist betrieblichen Marktforschern und vor al-
lem Marketingverantwortlichen dann nur selten bekannt, wo und/oder bei wem im Unterneh-

men flir sie relevante Methoden- oder Marktkenntnisse schon vorhanden sein kénnten. Dies

222 Romme/Dillen 1997, S. 69. Vgl. einen guten Einblick in diese Diskussion gebend ebenda, S. 68ff. und die
dort zitierte Literatur. Vgl. auch Sinkula 1994, S. 35f., Schiippel 1996, S. 1-42, Hult/Ferrell 1997, S. 155,
Schein 1997, S. 61ff. sowie Brown/Duguid 1999, S. 76ff. Letztere fiilhren in Anspielung auf die vermeint-
liche Uberlegenheit virtueller Unternehmensformen gegeniiber herkommlichen institutionalen Firmen aus:
,.[Institutionale] Unternehmen wird es auch in Zukunft geben, denn sie sind ein wichtiges Instrument zum
Wissenserwerb, vor allem von Wissensformen, die in einer Gesellschaft von einzelnen, lediglich durch
Marktbeziehungen verbundenen Menschen nicht entstehen kénnen* (ebenda, S. 79).

223 Vgl. Loos 1998, S. 31f. Vgl. ebenso Sinkula 1994, Moorman 1995, Moorman/Miner 1997. Vgl. im folgen-
den generell Roleff/Allgaier 1997.
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gilt insbesondere fiir groBle, vorzugsweise multinationale Konzerne.??* Das Konzept der Wis-
sensintegration in der betrieblichen Marktforschung bietet hier einen systematischen Rahmen
fiir den Aufbau sog. ,,Meta-Wissens“. Dabei handelt es sich um Wissen iiber Allokation von
und Zugang zu bereits im Unternehmen vorhandenem Marktforschungswissen.225

Dieses Meta-Wissen, das den erwihnten FilterungsprozeB letztlich ausmacht, kann entlang
zweier Dimensionen ausgedriickt und muf3 dementsprechend in den Képfen aller Mitarbeiter
instrumentarisiert werden. Zum einen unterscheidet die Dimension der Wissensart zwischen
subjektiv-implizitem Marktforschungswissen, das auf Basis personlicher Anwendungserfah-
rung entstanden ist, und objektiv-explizitem Marktforschungswissen, welches eher in inter-
subjektiv-vergleichbarer Form vorliegt. Das explizite Wissen kann relativ leicht in Worten
und Zahlen ausgedriickt werden und ist in Form von Daten, Dokumenten, Anleitungen und
allgemeinen Prinzipien einfach zu speichern, zu vermitteln und zu teilen (,,Know-what*). Das
implizite Wissen jedoch liegt meist nicht in derart griffiger Form vor, ist eher intuitiver Natur
und gilt folglich auch als nur schwer formalisier- und vermittelbar (,,Know-how*).226 In dieser
Hinsicht geht Merkel soweit zu folgern, im Zeitalter von Internet und weltweiter (virtueller)
Unternehmensnetzwerke sei der entscheidende Rohstoff fiir die Unternehmen das Humanka-
pital (Faktor Arbeit in Verbindung mit Wissen). ,,Anders gesagt, das knappe Gut der Neuen
Okonomie ist der Mensch mit seinem [impliziten] Wissen.“?2” Zum anderen kann die Dimen-
sion des Wissenstransfers??8 in eine kommunikative I'Jbermittlung, die im Rahmen einer
konkreten Anfrage von Individuen ausgeht, und in eine materielle Ubermittlung, die sich di-
verser Medien zur dauerhaften Speicherung bedient, eingeteilt werden (vgl. Tabelle 7). Was
die Implementierung bzw. die Verbreitung eines derartigen Konzepts der Wissensintegration
im Unternehmen betrifft, so sollte im Grundsatz die betriebliche Marktforschungsabteilung
selbst verantwortlich sein.

Viele Unternehmen haben bereits einen Ansatz zur materiellen Speicherung objektiv-explizi-
ten Marktforschungswissens verwirklicht (vgl. Feld rechts unten in Tabelle 7). Neben dem iib-

224 Aufgrund meist dezentralisierter Entscheidungs- und Handlungsstrukturen spricht Zahn entsprechend von
Unternehmen als ,,verteilten Wissenssystemen* (vgl. Zahn 1998, S. 41f.).

225 | Wissensintegration ist ... Voraussetzung fiir koordiniertes Handeln. Dabei kommt es nicht so sehr darauf
an, daB das .. Management mehr Wissen erhélt. Der Schliissel fiir koordiniertes Handeln liegt eher noch in
Bedingungen, die es den Frontlinien-Managern erlauben, ihr Wissen auszutauschen und zu vernetzen“
(Zahn 1998, S. 42).

226 Vgl. Polanyi 1985, S. 18f. sowie Schiippel 1996, S. 254ff. , Implizites Wissen“ wird in englischen Publika-
tionen haufig auch als , tacit knowledge* (,,verborgenes Wissen*) aufgefiihrt (vgl. Zahn 1998, S. 43f.).

227 Merkel 2000, S. 11.

228 FEtwa von der betrieblichen Marktforschung in das Produktmarketing, eventuell aber auch innerhalb des Pro-
duktmarketings selbst (Frage der Marktforschungskenntnisse der Anwender).
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lichen zentralen Datenbankeinsatz nutzen sie in zunehmendem MaBe auch ausgereiftere Tech-
nologien wie etwa weltweite Groupware-Anwendungen oder Intranetumgebungen mit interna-
tionalem Dokumentzugriff im gesamten Konzern. Dabei kénnen einerseits Datenpools mit Er-
gebnissen abgeschlossener nationaler wie internationaler Studien (innerhalb des MAIS) sowie
andererseits Methodenpools mit unternehmensweit festgelegten methodischen Konventionen
und validierten Musterfragebogen von Interesse fiir die abrufenden betrieblichen Marktfor-
scher oder ggf. auch Produkt-/Marketing-Manager sein. Eine durchdachte bibliothekarische
Archivierung der erwihnten Dokumente verbunden mit einem ergonomischen Retrievalsy-
stem sind zwar aufwendig, gleichwohl aber erforderlich. Denn nur auf diese Art und Weise
kann eine die potentiellen Nutzer ansprechende Strukturierung der Wissensinhalte erreicht
werden. Damit ist letztlich eine gute Moglichkeit zu einer kosten- und aufwandsreduzierenden
internen Sekundérversorgung mit entsprechenden Fach- und Hintergrundinformationen gege-
ben.

Wissensart subjektiv-implizit objektiv-explizit
. “Know-how” “Know-what”
Wissenstransfer ( ) ( )
kommunikativ « informelle Gesprache * projektspezifische Meetings
(konkrete Anfrage) « funktionsiibergreifende + Seminare, Workshops
Teams
konstruktive iiblicher
“Marktneugier” “Hierarchieweg”
materiell » Erfahrungsberichte « Datenpool/Archiv (MAIS)
(prophylaktische - Verwendung von - Studien- &
Speicherung) Methoden/Instrumenten Rechercheergebnisse
- Marktbewertungen/ - internationale
Hintergriinde Kulturbasisstudien
- Institutsbeurteilungen « Methodenpool
» Wissenslandkarten - Methodenhandbuch
- Fragebdgen
Strukturierung Strukturierung
der Wissenstrdger der Wissensinhalte

Tab. 7: Wissensintegration in der Marktforschung
(Quelle: Roleff/Allgaier 1997, S. 71)
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Geht man zur Ebene des subjektiv-impliziten Wissens iiber, so entstechen in materieller Hin-
sicht bei dessen Speicherung Schwierigkeiten vor allem aufgrund des intangiblen und hiufig
dezentralen Charakters dieses Expertenwissens (vgl. Feld links unten in Tabelle 7). Fiir die
Externalisierung jenes Wissens bieten sich insbesondere Referenzdatenbanken mit Erfah-
rungsberichten fach- und sachkundiger Mitarbeiter aus Marktforschung und Marketing an. Es
sollten Hinweise, Meinungen, Fragen oder auch Beurteilungen iiber verschiedene Informa-
tionsquellen (z.B. zu Datenbanken, Internetquellen oder auch Institutsleistungen), iiber Markt-
forschungsmethoden und -instrumente sowie iiber spezifische Themenbereiche (z.B. bestimm-
te Erklarungsmodelle und Marktstudien) festgehalten werden.22 Dabei sind auch sog. ,,Wis-
senslandkarten®, eine Art ,,Gelber Seiten* von personengebundenem unternehmensinternem
Marketing- und Marktforschungs-Know-how, hilfreich.230 Mittels derartiger Ubersichten iiber
die verfiigbaren Fachkompetenzen und Zustindigkeitsgebiete der Organisationsmitglieder
kénnen geeignete Mitarbeiter im eigenen Unternehmen (eventuell auch noch externe Instituts-
mitarbeiter) entsprechend der geforderten Qualifikation als direkte Ansprechpartner ermittelt
werden. Der Nutzen einer damit insgesamt erfolgenden Strukturierung der Wissenstriiger
ist offensichtlich und muB hier nicht weiter ausgefiihrt werden.

Eine besonders wichtige Komponente der Wissensintegration in der Marktforschung ist in
einer auf konkreten Anfragen basierenden, kommunikativ-persénlichen Ubermittlung von
Marktwissen zu sehen (vgl. Feld links oben in Tabelle 7). Dabei kommt der menschlichen In-
teraktion im Rahmen der betrachteten internen Kunden-Lieferanten-Beziehung - wie gese-
hen - eine immense Bedeutung zu. Wurde beispielsweise der richtige Ansprechpartner anhand
der Wissenslandkarten identifiziert, kann dann auf dessen subjektive Erfahrungen und sein
Expertenwissen zurtickgegriffen werden. Ein solch direkter, subjektiver Wissensaustausch fin-
det vorwiegend bei informellen Gelegenheiten wie personlichen Gesprachen oder auch inner-
halb funktionsiibergreifender Projektgruppen statt. Gerade informelle Gespriche und Kontak-
te in einer eher personlich-unkonventionellen Atmosphire (z.B. in Info-Ecken, Cafeterien
etc.), bei denen das eigentliche Marketingproblem urspriinglich gar nicht im Mittelpunkt steht,
bergen diesbeziiglich ein nicht zu verachtendes Nutzenpotential. ,,Ein GroBteil der Arbeit in
den Unternehmen geht ungeachtet der formalen Organisationsstruktur vonstatten. Was darum
mehr beachtet werden sollte, ist die informelle Organisation in Gestalt der Beziehungsnetze,
die Unternehmensangehérige iiber ihre Abteilungen und Sparten hinaus kniipfen, um Aufga-

229 Eine solche Speicherung von Expertenwissen ist vor allem auf Seiten des Produktmarketings sehr interes-
sant, wenn man an die im Produktmanagement héufig sehr hohen Fluktuationsraten denkt.

230 vgl, Bullinger/Womer/Prieto 1998, S. 26 sowie Vangelder 1999b, S. 14f.
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ben besser und schneller zu erledigen.“?3! Die sich bei informellen Kontakten aus der unge-
zwungenen Situation ergebende Perspektivenerweiterung wird hingegen bei funktionsiiber-
greifenden Projektteams durch deren heterogene Struktur erreicht. Insgesamt sollte ein Unter-
nehmen durch geeignete Rahmenbedingungen eine entsprechend konstruktive ,Marktneu-
gier* seiner Mitarbeiter zu entfalten helfen.

Eher offiziellen Charakter hat dagegen der Transfer objektiv-expliziten Marktforschungswis-
sens auf dem iiblichen ,Hierarchieweg*“ (vgl. Feld rechts oben in Tabelle 7). Dabei finden
vorwiegend formelle Gespriche im Rahmen regelmifliger Meetings zwischen Marktforschern
und Managern statt, bei denen das eigentliche Marketingproblem naturgemi8 im Vordergrund
steht: Gegenstand derartiger Gespriche sind - wie bereits an anderer Stelle erortert - eine Ab-
klarung des Problemhintergrundes sowie sich daraus ergebende Wissensdefizite der Marke-
tingverantwortlichen. Durch ihre beratende Titigkeit treibt die betriebliche Marktforschung
hierbei die Herausfilterung zweckorientierten Marktwissens bzw. eventuell - dann freilich
tiber die bloe Wissensintegration hinausgehend - die Neuerhebung entsprechender Marktin-
formationen voran. Zusitzlich bilden Seminare, Schulungen und Workshops eine Méglich-
keit, eher grundlegende Markt- und Methodenkenntnisse zu kommunizieren. In Abgrenzung
zur permanenten Abrufméglichkeit des materiell festgehaltenen objektiv-expliziten Marktfor-
schungswissens in diversen Informationssystemen liegt hier jedoch eine personliche Ange-
bots-/Nachfragekonstellation vor.

Derartige Uberlegungen zur Wissensintegration sollen an dieser Stelle um einige Ausfithrun-
gen zu einem umfassenden Wissensmanagement im Unternehmen bzw. in der betrieblichen
Marktforschung erginzt werden.23? Die Fachdiskussion, welche die absolute Notwendigkeit
der Installation von Wissensmanagementsystemen in Unternchmen betont, rechtfertigt dies
nachhaltig.23? ,,Wesentliche Gestaltungselemente eines ganzheitlichen Wissensmanagements
sind neben der Informations- und Kommunikationstechnologie die konzeptionelle Entwick-
lung eines Wissensmanagement-Szenarios zum Aufbau von Methoden zur Wissensakquisi-
tion, -aufbereitung, -speicherung und -iibermittlung/-transfer sowie zur .. [Einordnung] des

Wissensmanagements in die Unternehmensorganisation.“234 Eingebettet in einen klassischen

231 Krackhardt/Hanson 1994, S. 16. Die Nihe zu den weiter oben erfolgten Ausfilhrungen zum ,,Beziehungsma-
nagement* und zu ,,internen Kunden-Lieferanten-Beziechungen® ist unverkennbar.

232 Competitive advantage is to be found increasingly in what is done with information, i.e., how it is used or

employed rather than in who does or does not have it* (Zaltman/Moorman 1988, S. 16). Vgl. ferner Becker/
Daniel 1999, S. 36-42 sowie Merkel 2000, S. 11.

Vgl. exemplarisch Schiippel 1996, S. 182-190, den Sammelband von Hill 1997 sowie 0.V. 2000. Vgl. ferner
Kleiner/Roth 1998, S. 9ff., Winkelhage 1998, S. 15, Munkelt 1999 und Weiber/McLachlan 1999.

Bullinger/Worner/Prieto 1998, S. 22 (im Original kein Fettdruck). Fiir den Marketingbereich insgesamt sei
in inhaltlicher Hinsicht an das bereits dargestellte MAIS erinnert (vgl. Abschnitt D.5.2.1.2).

233

234
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Managementproze mit den formalen Elementen Zielsetzung, Realisation und Kontrolle/Mes-
sung (,,auBlerer Kreislauf“) kénnen folgende inhaltliche Bausteine eines Wissensmanage-
ments unterschieden werden (,,innerer Kreislauf*);235

¢ Wissensidentifikation
e Wissenserwerb

o Wissensentwicklung
o Wissensteilung

e Wissensnutzung

e Wissenshewahrung

Zwar sind die meisten der den einzelnen Bausteinen zu subsumierenden Aspekte bereits dis-
kutiert worden. Jedoch liegt der eigentliche Nutzen dieser Systematik hier in der nachdriickli-
chen Betonung der ganzheitlichen ProzeBperspektive cines Wissensmanagementsystems.
Mit Blick auf die Marktforschung reicht es eben nicht, Marktwissen im Unternehmen ledig-
lich zu lokalisieren, zu teilen und zu bewahren (,,Wissensintegration“). Auch geht es nicht
- wie bereits angesprochen - um eine isolierte Maximierung der Nutzung von Marktwissen
bzw. Marktinformationen (,,spezifische Determinanten des Nutzungsgrades®). Es dreht sich
vielmehr immer um die Gesamtheit des Wissensmanagementprozesses, die eben auch den
externen Zukauf von Marktforschungswissen bzw. -informationen und die servicebasierte
Verkniipfung hin zu neuem handlungsrelevanten Wissen umfaBt. Schroiff postuliert in diesem
Zusammenhang fiir den transnationalen Konzern HENKEL ein sog. ,,Business Intelligence Sy-
stem“ innerhalb der betrieblichen Marktforschung.23¢ Hierfiir ist es zundchst unerldfllich, ein
welt- bzw. konzernweit einheitliches Datenmodell als Grundlage eines transnationalen Data
Warehouse zu etablieren. Dabei erfolgt idealtypisch hinsichtlich der Datenstruktur eine Har-
monisierung iiber alle internen wie externen Datenquellen sowie iiber unterschiedliche Lander
und Regionen hinweg; ebenso ist eine Anpassung in bezug auf die meist unterschiedlichen
Periodizititen der Datenerhebung vonndten. Auch externe Partner (Institute) sind davon natiir-

lich nicht ausgenommen:

e Auf dem Weg zu einem transnationalen Unternehmen geht der HENKEL-Konzern soweit, ein alle
marketingrelevanten Aspekte und alle geographischen Regionen umspannendes Data Warehouse zu
entwickeln ... . Um von der komplexen Marktrealitit zu einem entscheidungsrelevanten Output zu

gelangen, war ein gewaltiges Projekt der Datenharmonisierung zu durchlaufen, das auch Supplier wie

NIELSEN, IRI oder MILLWARD BROWN in die Pflicht nahm, sich den neuen Formaten zu stellen.“237

235 vgl. Bullinger/Worner/Prieto 1998, S. 24ff. Vgl. ferner Biirgel/Saubert 1998, S. 52ff.

236 vgl. im folgenden Schroiff 1998a, 1998b und 1999b. Vgl. dhnlich ESOMAR 1999, Brookes/Little 1998, S.
58f. sowie Kiock 1996, S. 37.

237 Munkelt 1999, S. 32 (im Original keine Kapitilchen).
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Zusitzlich miissen konzernweit einheitliche Richtlinien fiir den Einsatz von Marktforschungs-
instrumenten, die Anwendung bestimmter Auswertungsverfahren und die Anfertigung von
Reports festgelegt werden. Im Sinne eines echten Marketingcontrollings ist erst auf dieser Ba-
sis ein Lernen aus weltweiten Unternehmens- bzw. Marktforschungserfahrungen méglich.
,Increasingly managers want to learn, to have knowledge and to be helped in the question
‘What should we do?’ There are some managers who ask for this help automatically and some
who need demonstrations about its value. The challenge is to make it happen, to convince
them [in marketing] that we [in market research] can identify the intelligence that they need to
move forward.“238 Vor dem Hintergrund der integrierten Datenbasis duBert sich Business In-
telligence im konkreten Anwendungsfall bei HENKEL dann idealtypisch in der konzermweiten
Beantwortung der folgenden Einzelfragen durch die betriebliche Marktforschung:23

e ,Was ist geschehen?“ (Reporting)
e _ Warum ist es geschehen?“ (,,Sales Decomposition und ,,Road Mapping‘)

e . Was wiire bzw. was wiirde geschehen, wenn ...?* (,,Scenario-Modelling*)

Zur Beantwortung der ersten Frage mufl beim Ergebnisreporting realisierter Absatzzahlen
Hfiir Strategische Geschifteinheiten (SGE) in multinationalen Unternehmen die Moglichkeit
bestehen, jede ZielgroBe wie z.B. Marktanteil, Profit, Umsatz aus zunehmend mikroskopi-
scher Perspektive international vergleichbar zu betrachten.“240 Das bedeutet konkret, da3 ent-
sprechende quantitative Marktinformationen iiber alle méglichen Aggregationsstufen hinweg
vorliegen miissen, also beispielsweise von SGE-Ebene iiber Lénder-, Regionen-, Marken-,
Submarken- bis hin zur PackungsgréBenebene. Die Beantwortung der Frage nach der Ursache
fiir bestimmte Entwicklungen wird analog einem wissenschaftlichen Vorgehen in die Schritte
Hypothesengenerierung und Hypothesenverifikation aufgeteilt. Die sog. ,,Sales Decomposi-
tion“ versucht zunichst eine Quantifizierung des Einflusses unterschiedlicher Marketing-Mix-
Faktoren auf die Zielgr6fle (z.B. Marktanteil) vorzunehmen und somit erste Anhaltspunkte flir
etwaige Hypothesen aufzustellen. ,,Dabei werden die im Data Warehouse abrufbaren Zeitrei-
hen iiber unterschiedliche mathematische Verfahren so aufbereitet, daB der relative Eintrag
(«Elastizitdt») z.B. von Promotions, Werbung, Preisaktionen auf die Abverkiufe bestimmt
werden kann. 24!

Im Rahmen einer regelgeleiteten Diagnostik kommen dann sog. ,,Road Maps* zum Einsatz.

Sie stellen eine besonders bedeutsame Form von Business Intelligence bzw. Unternehmens-

238 Vangelder 1999b, S. 14.
239 vgl. Schroiff 1998a, S. 278ff. sowie 1998b, S. 152ff.
240 Schroiff 1998a, S. 278.
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wissen dar (quasi eine Art unternehmensinternes Expertensystem). ,,Ahnlich wie bei einer
Landkarte fiihrt die Orientierung an regelgeleiteten analytischen Pfaden zundchst zu einer
Fokussierung auf die differentielle Elastizitit von Wirkfaktoren, die in weiterfiihrenden Ana-
lysen in ihren Auswirkungen «aufgebrochen» werden.“242 Letztlich zielen diese nachfolgen-
den Analysen auf kausalanalytische Erklarungsversuche der faktischen Entwicklung. Am En-
de einer Road Map-Analyse steht jeweils eine Aussage iiber die Effektivitit und die Effizienz
einer Marketingentscheidung. Damit wiederum sind unmittelbar neue ,,indicated actions™ fiir
das Produktmarketing verbunden. Daneben sind im Rahmen eines sog. ,,Scenario-Model-
ling* auf Basis historischer Zeitreihen aus der integrierten Datenbasis noch verschiedene
retro- bzw. prospektive Modellsimulationen méglich.

Insgesamt fiihrt das geschilderte Vorgehen im Rahmen des Business Intelligence Systems zu
einer kontinuierlichen ,,Akkumulation empirisch fundierter Ursache-Wirkungs-Beziehungen
zu iibergreifenden «Company Learnings», die fiir die zukiinftige Projektkonzeption und -um-
setzung [im Produktmarketing] von unschétzbarer Bedeutung sind.*?43 Dies verdeutlicht nach-
haltig die Relevanz eines umfassenden Unternehmensansatzes zu Integration und Manage-
ment von Marktforschungswissen im Rahmen der internen Managementanpassungsfunktion
der Marktforschung. Dabei ist speziell die betriebliche Marktforschung innerhalb einer ser-
vicebasierten internen Kunden-Lieferanten-Bezichung mit dem Produktmarketing angespro-
chen. In Ubereinstimmung mit der in Abschnitt C.6 postulierten Strategicausrichtung fiir das
Anbietersystem Marktforschung 148t sich daher speziell fiir die betriebliche Marktforschung
festhalten (freilich iiber die reine Managementanpassung schon hinausgehend):

e ,Die Position des betrieblichen Marktforschers geht weg von der wahrgenommenen Funktion eines
qualifizierten Brieftrigers, der zwar iiber spezifische methodische Kenntnisse verfligt, aber sonst in
seinem Wertschopfungsbeitrag bei den Unternehmen eher im Mittelfeld eingestuft wird. Die Funktion
wird sich entwickeln miissen zu der eines inhaltlich qualifizierten Marketingberaters, der an der
‘bottom line’ interessiert ist und (im Gegensatz zu den zahlreichen Beraterfirmen) eine empirisch
begriindete Aussage iiber die Ursachen von Erfolg und MiBerfolg treffen kann.“244

241 Schroiff 1998a, S. 279.

242 Schroiff 1998a, S. 280. ,,Our road mapping procedure gives you recommendations to follow a ‘best prac-
tice’ path for in-depth analyses making full sense of integrated information across sources" (Schroiff 1998b,
S. 154).

243 Schroiff 1998a, S. 280. Vgl. auch Schroiff 1999b, S. 33.
244 Schroiff 1999b, S. 34. Vgl. dhnlich bereits Achenbaum 1993, S. 8ff. sowie Bock 1995.
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6.2 Sicherstellung problemgerechter und methodisch adiiquater Markt-
forschungsstudien durch Kundenberatung (Interne Management-
beeinflussungsfunktion der Marktforschung)

Um im Rahmen der internen Kunden-Lieferanten-Beziehung zwischen Produktmarketing und
betrieblicher Marktforschung stets problemgerechte sowic methodisch adiquate Marktfor-
schungsstudien garantieren zu konnen, reichen die bisher diskutierten Punkte einer grundle-
genden Marketingkonzeption fiir die Marktforschung noch nicht aus. Neben die interne Mana-
gementanpassungsfunktion muf als zweite Marktforschungszielfunktion noch die interne
Managementbeeinflussung hinzutreten (vgl. Tabelle 5 auf S. 200). ,,Beeinflussung* ist hier
dahingehend zu verstehen, da3 insbesondere betriebliche Marktforscher etwaige iiberzogene
Erwartungen bzw. falsche Annahmen und fehlende Kenntnisse oder Interpretationen der Pro-
dukt- und Marketing-Manager im Hinblick auf Marktforschung zu relativieren und zu len-
ken haben.245 Analog zu Abschnitt D.6.1 kann man hier entsprechend von einem ,,Marktfor-
schungs-Push“ sprechen.

Die interne Managementbeeinflussungsfunktion ist dem Primat der Kundenorientierung in der
Marktforschung nicht abtriaglich. Neben methodischen und/oder inhaltlich-sachlichen Griin-
den kénnen dafiir auch bezichungsmiBige Griinde angefiihrt werden: ,,Ein Marketing [fiir die
Marktforschung], welches sich anbiedert, laufend versucht, jeden Wunsch des [internen] Kun-
den zu erfiillen und keine Gegenleistung verlangt, stoft rasch an seine Grenzen. Interessante
Beziehungen entstehen kaum zu Menschen, die sie einseitig erzwingen wollen.“24¢ Die Beein-
flussung der Manager seitens der betrieblichen Marktforscher sollte freilich durch eine kon-
struktive und liberzeugende methodische sowie inhaltliche Beratung in mit Marketingfrage-
stellungen zusammenhéngenden Marktforschungsangelegenheiten erfolgen. Nach Noelle-
Neumann unterscheidet sich die beratende Dienstleistung von der ,,normalen” Dienstleistung
dadurch, ,,daB zu ihrer Ausiibung Expertenwissen erforderlich ist, das derjenige, dem die
Dienstleistung erwiesen wird, nicht selbst besitzen kann.*“247 Diesbeziiglich formuliert Hono-
michl mit Blick auf das eigentliche ,,Wesen* der Marktforschung: ,,Entscheidend sind Dienst-
leistung, Wissen und die Féhigkeit, einem Kunden zu helfen. Alle Daten und Computer dieser
Erde werden daran nichts dndern. Gute Forschung wird von Menschen gemacht und ist eine
Form der Beratung. Computer beraten nicht, sie haben keine Fihigkeiten, Leute zu beein-

drucken, ihre Meinung zu verindern, sie anzuleiten und zu flihren [- sie eben nachhaltig zu

245 Vgl. Trommsdorff 1995, S. 38.
246 Belz 1995, S. 78. Vgl. auch Trommsdorff 1995, S. 38.
247 Noelle-Neumann 1998, S. 10.
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beeinflussen].“248 Danach kommt es also vor allem auf dic methodisch-fachliche und inhalt-
lich-sachliche Komepetenz der betrieblichen Marktforscher an, damit diese die ihnen hier
zugedachte Beraterrolle iiberzeugend ausfiillen konnen und somit ihre internen Kunden aus
dem Produktmarketing bei deren marktforschungsbezogenen Entscheidungen und Interpreta-
tionen gemifB noch zu diskutierender normativer Beratungsdimensionen auch wirklich nach-
haltig zu beeinflussen vermdgen.

Inhaltlich wird hier unter ,beeinflussender Beratung“ seitens der betrieblichen Marktfor-
scher letztlich auf die bereits ausgiebig diskutierten, iiber die bloBe Bereitstellung von Daten
bzw. Informationen hinausgehenden, erginzenden Marktforschungsserviceleistungen ab-
gestellt (d.h. von der Hilfestellung bei der Formulierung des Marketingproblems und der an-
schlieBenden Definition des Informationsbedarfs bis hin zur Interpretation/Schluifolgerung
der Ergebnisse einer konkreten Marktforschungsstudie und deren Umsetzungsbegleitung [vgl.
hierzu im Detail erneut Abbildung 11 auf S. 88 sowie Tabelle 4 auf S. 155]). Beeinflussung
soll hier also keineswegs bedeuten, die betrieblichen Marktforscher wiilten ohnehin alles im
unternehmerischen Entscheidungsprozel besser und versuchten deshalb die Produkt- und
Marketing-Manager entsprechend ihrer eigenen vermeintlich omnipotenten Weisheit und vor
allem gemif ihrer eigenen, persdnlichen Interessen zu manipulieren. Es geht im folgenden
lediglich um die Sicherstellung effizienter und effektiver Marktforschungsleistungen, die
letztlich zu fiir das Gesamtunternehmen ,,besseren‘ Marketingentscheidungen fiihren sollen.

In diesem Zusammenhang ist nochmals auf den in Abschnitt D.5.1 eingefiihrten Begriff der
,.JKundenentwicklung* einzugehen.2* Dort wurde behauptet, auf mehr oder weniger dauerhaf-
te Verdnderungen abzielende interne Managementbeeinflussung durch die (betriebliche)
Marktforschung kénne in Ansétzen eben auch als Kundenentwicklung verstanden werden.
Zunichst 146t sich in der Tat ein hier durch beeinflussende Beratung angestrebtes grofBeres
Bewufltsein im Produktmarketing fiir die Chancen und Méglichkeiten, aber eben auch fiir
die Risiken und Grenzen von Marktforschung in gewissem Sinne als Kundenentwicklung
bezeichnen. Wenn man jedoch zum eigentlichen Kern des Kundenentwicklungsbegriffs
kommt, wonach dem Kunden - die jeweils betrachtete Dienstleistung betreffend - ganz spezi-
fische Qualifikationen vermittelt werden miissen, damit dieser sich selbst (besser) an der
Dienstleistungserstellung beteiligen kann, sieht die Sache schon anders aus. Denn bei der Er-
bringung von Marktforschungsleistungen im Rahmen einer servicebasierten internen Kunden-
Lieferanten-Beziehung zwischen Produktmarketing und betrieblicher Marktforschung kann

248 Honomichl im Interview bei Schéneberg 19944, S. 18.
249 vgl. S. 201 in der vorliegenden Arbeit.
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(meist) nicht davon ausgegangen werden, da8 die beteiligten Produktmanager detaillierte
Kenntnisse in der Marktforschungsmethodik erwerben wollen; allerdings miissen sie dies
auch nicht, da es nicht ihre eigentliche Aufgabe ist. Es ist vielmehr wahrscheinlich, da
Marktforschungsdienstleistungen - um in der Terminologie der Forschung zur Kundenent-
wicklung zu bleiben - von Managem als sog. ,,Zeitsparangebote* wahrgenommen werden. Je
stirker aber der ,,Zeitsparwunsch* bei einem Manager ausgeprigt ist, desto geringer wird ver-
mutlich seine Neigung sein, fiir eigene Entwicklungs- bzw. LernmaBnahmen zusitzliche Zeit
aufzubringen, da er diese ja unbedingt gewinnen méchte. Damit ist der Spielraum fiir Kun-
denentwicklung im Management vermutlich von vornherein eher begrenzt.2%® Der Begriff
der Kundenentwicklung ist unter diesen Vorzeichen hier dann doch eher unangebracht.

Im folgenden geht es nun konkret darum, nach welchen grundsitzlichen Dimensionen bzw.
ZielgréBen die angesprochene beeinflussende Beratung durch die betriebliche Marktforschung
ablaufen sollte. Daran ankniipfend wird der generelle Aspekt eines konstruktiv-kritischen
Marktforschungsrationalismus herausgearbeitet, bevor abschlieBend wesentliche, die Beein-
flussungsabsicht in obigem Sinne fordernde Erfolgsdeterminanten intangibler Leistungen in
der Marktforschung diskutiert werden.

6.2.1 Beratungsdimensionen in der Marktforschung

Das Anbietersystem Marktforschung hat per se die Funktion, eine simultane Bewertung der
Effektivitit (Zielerreichungsgrad) und der Effizienz (Ziel-Mittel-Verhiltnis) einer letztlich
vom Management zu treffenden Entscheidung vorzunehmen.25! Um dieser Funktion stets auf
praktikable, reliable und valide Art und Weise nachkommen zu konnen, ist es aber notwendi-
ge Bedingung, daf} speziell die betriebliche Marktforschung sich auch um die Effektivitit und
die Effizienz der von ihr durchgefiihrten bzw. koordinierten Marktforschungsprojekte an sich
kiimmert. Derartige, auf den Marktforschungsbereich bezogene und im folgenden zu erliu-
ternde Effektivitits- und Effizienzvorstellungen bieten zugleich eine mdgliche Einteilung der
Beratungsdimensionen in der Marktforschung. Sie umfassen beide jeweils inhaltliche und me-
thodische Aspekte.

Die ,,Marktforschungseffektivitit* driickt als MaB der Zielerreichung aus, ob bzw. inwie-
fern auf den einzelnen Stufen des gesamten Marktforschungsprozesses (vgl. emeut Abbildung
11 auf S. 88) aus Marktforschungssicht jeweils die ,,richtigen* Schritte unternommen werden.
So miissen bei einer konkreten Studie auf den Stufen 1 bis 4 die prizise Erfassung des Marke-

250 vgl. Gouthier 1999a, S. 11f. sowie die dort zitierte Literatur.
251 Vgl. Schroiff 1998a, S. 279.
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tingproblems (Stellen adidquater Marktforschungsfragen und Wahl geeigneter Ergebnishypo-
thesen) sowie die korrekte Ubersetzung in ein Marktforschungsdesign (sinnvolle Abgrenzung
von Stichprobe/Auswahlbasis und Wahl einer zweckmiBigen Methode) vollzogen werden.
»very frequently it is at this early stage that effective research activity goes awry with the
creation of what has been referred to as a Type III error - a problem that is incorrectly iden-
tified followed by palliative measures that provide a ‘good’ solution, but to the wrong pro-
blem.“?52 Auf den Stufen 5 bis 7 kommt es auf ein sauberes handwerkliches Vorgehen der
Marktforschung an (die ,,beriihmte* technisch-operative Qualititsdiskussion im Feld und bei
der Auswertung). Auf den restlichen Stufen ist es enorm wichtig, da vom Anbietersystem
Marktforschung inhaltlich wie methodisch schliissig interpretiert wird und in der Sache ,,ein-
deutig Position bezogen wird*, um zu sinnvollen und nutzbringenden ,,indicated actions* fiir
die Umsetzung zu gelangen. Dabei muB3 vor allem Fehlinterpretationen seitens der Manager
vorgebeugt werden. Im Zusammenhang mit der Marktforschungseffektivitit ist daher generell
auf die Notwendigkeit fiir die betriebliche Marktforschung hinzuweisen, marktforscherisch als
»falsch® entlarvte mentale Modelle bei den betreffenden Managern durch eine iiberzeugende
Argumentation umgehend zu korrigieren.253

Die ,,Marktforschungseffizienz bezeichnet als MaB} der VerhiltnismiBigkeit auf den einzel-
nen Stufen des Marktforschungsprozesses jeweils die Relation zwischen marktforscherisch-
inhaltlichem Ziel (Nutzen) sowie dabei entstehenden Kosten und benétigter Zeit. So ist es z.B.
zu Beginn eines konkreten Marktforschungsprojekts (Stufen 1 bis 5) wiinschenswert, da} zwi-
schen den Beteiligten nicht endlos iiber die einzelnen Punkte diskutiert, sondern in angemes-
sener Zeit ein entsprechendes Marktforschungsdesign und ein zugehériger Erhebungsrahmen
abgestimmt wird. Im Hinblick auf Feldarbeit und Auswertung (Stufen 6 und 7) ist es zudem
von besonderer Bedeutung, daf8 fiir einen gegebenen Marktforschungszweck (z.B. Explora-
tion) keine unnétig groBle Stichprobe oder ein unverhéltnismiBig teures Marktforschungsin-
strument gewihlt wird. Auch die Prisentation und Interpretation der Ergebnisse sowie die
weiteren Stufen sollten zwar in der notwendigen Ausfiihrlichkeit, dabei aber immer in grund-
sitzlich 6konomischer Form ablaufen (d.h. beispielsweise keine ,,Wilzer* als Berichtsbinde
an das Produktmarketing). Generell 148t sich festhalten, daB fiir ein konkretes Marktfor-
schungsprojekt die strukturierte Vorgehensweise entlang eines Research Request ganz im Sin-
ne von beidem ist, nimlich von Marktforschungseffektivitit und Marktforschungseffizienz.
Die konsequente Orientierung an der hinter dem Research Request stehenden Logik bewahrt
ein Unternehmen vor vielen unsinnigen Studien und hilft zudem die a posteriori-Beurteilun-

252 Deshpandé 1979, S. 76f.
253 Vgl. zu mentalen Modellen insbesondere Abschnitt B.3.2 in der vorliegenden Arbeit.
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gen der Kosten-Nutzen-Relation zu verbessern, die nach jeder Studie vorgenommen werden
sollten.254

Natiirlich ist es optimal, wenn sich Marktforschungseffektivitit und -effizienz bei einer kon-
kreten Studie zueinander komplementir verhalten. Hiufig gibt es aber auch den Fall, da8 bei
einer bestimmten Marketingfragestellung das eigentlich adiquate Marktforschungsinstrument
z.B. schlicht zu teuer und damit marktforschungsineffizient ist. Dann ist abzuwiigen, ob eine
weniger geeignete, aber giinstigere Marktforschungstechnik zum Einsatz kommt. Letztlich ist
damit wieder das in Abschnitt C.4.1 angesprochene Spannungsfeld zwischen objektiver Qua-
litdt und Kosten-Nutzen-Verhiltnis von Marktforschung angesprochen, innerhalb dessen dann
im Einzelfall entschieden werden muf.

Ein Blick auf Tabelle 4 (S. 155) verdeutlicht, daBl die betriebliche Marktforschung bei ciner
konkreten Studie nahezu iiber den gesamten MarktforschungsprozeB hinweg stark involviert
ist. Zum einen deshalb und zum anderen aufgrund der bereits erwihnten objektiven Gutach-
terfunktion der betrieblichen Marktforschung innerhalb des Marktforschungsdreiecks kommt
ihr daher eine Schliisselstellung bei der Wahrung bzw. Sicherstellung von Marktforschungs-
effektivitit und -effizienz zu.255 Um diesem Anspruch nachkommen zu kénnen, muB} die be-
triebliche Marktforschung das Produktmarketing durch eine kompetente methodische und in-
haltliche Beratung vor allem zu Beginn und gegen Ende eines Marktforschungsprozesses256
unterstiitzen und somit von ihren Vorstellungen zu iiberzeugen versuchen. Beispielsweise
miissen in vielen Unternehmen, in denen Marktforschungskonstellationen vom Typ IV vorlie-
gen, zu Beginn eines konkreten Marktforschungsprojekts in der Regel alle an der Untersu-
chung Beteiligten von Marktforschungs- und von Marketingseite einer Studienkonzeption zu-
stimmen.257 Da die betriebliche Marktforschung hierzu meist eine Empfehlung abgeben muf,
wird sie im Vorfeld natiirlich versuchen, iiber eine sachlich-inhaltliche und fachlich-methodi-
sche Beratung der Manager eben diese fiir ihr Vorgehen zu gewinnen. Faktisch muf} halt eine
einstimmige Losung gefunden werden. Marktforschungseffektivitit und -effizienz kénnen in
diesem Sinne daher als Beratungsdimensionen der betrieblichen Marktforschung gegeniiber
dem Produktmarketing verstanden werden.

254 Vgl. Schroiff 1994, S. 19. Vgl. zum Research Request Abschnitt C.4.2.
255 Vgl. Roleff/Wimmer 1999a, S. 52. Vgl. auch Zaltman/Moorman 1988, S. 19.

256 Etwa in der Mitte eines Marktforschungsprozesses (vor allem auf den Stufen 5 bis 7) wird das Management
dagegen von der betrieblichen Marktforschung wohl keine konkrete Beratungsleistung verlangen, sondern
sich statt dessen auf die Fachkenntnisse der betrieblichen Marktforschung verlassen wollen.

257 Von dieser Marktforschungskonstellation wurde fiir Abschnitt D.6 de facto ausgegangen.
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Eine alternative Einteilung in inhaltliche und methodische Beratungsdimensionen wiirde letzt-
lich zu kurz greifen. In den Beratungsleistungen speziell der betrieblichen Marktforschung in-
teragieren beide Ebenen dafiir zu stark miteinander. So ist z.B. die spezifische Kenntnis der
betrieblichen Marktforschung tiber einen Markt und seine Segmente sicher nicht ohne Einflu
auf die Erwigung und ggf. spezifische Ausgestaltung einer Gruppendiskussion in diesem Be-
reich. Ganz im Sinne eines ,,aktiven Marketingberaters“ sollte daher der idealtypische betrieb-
liche Marktforscher neben dem fachlich-methodischen Riistzeug auch breite Sachkompe-
tenz in den verschiedensten Marketingfragen aufweisen, um somit etwa durch umfassende
Produkt-, Branchen- und Vertriebskenntnis tatséchlich eine aktive Beraterposition im eigentli-
chen Entscheidungsprozefl des Managements einnehmen zu kénnen.258 Das bereits diskutierte
Business Intelligence System wirft in dieser Hinsicht letztlich die Frage nach dem Wert-
schopfungsbeitrag bzw. der strategischen Bedeutung der Marktforschung generell auf.
,-Think of a pyramid of value in marketing intelligence. Building on descriptive data is good.
Building on diagnostic information is better. Building on prognostic information gets you
from sheer knowing into the heights of understanding. ... Pushing the informational limits to
the extreme requests one more step beyond delivering ... information. The ultimate service of

... [market research thus] is strategic advice - adding value by decision support.* 259

In diesem Zusammenhang ist auch auf das Verhiltnis der Marktforschung (speziell der be-
trieblichen Marktforschung) zur klassischen Unternehmensberatung einzugehen. In der Re-
gel gelingt es externen Unternehmensberatern besser als internen Marktforschern, hierarchisch
sehr hoch angesiedelte Ansprechpartner im Unternehmen (z.B. Vorstand) fiir ihre Zwecke zu
gewinnen. Doch einmal abgesehen von dem damit verbundenen Einflupotential der externen
Berater und dem dadurch héufig evozierten ,,Neid*“ der internen Forscher,260 gibt es bei die-
sem Verhiltnis auch ein ernstes Problem fiir die Marktforschung generell: ,Im Unterschied
zum Unternehmensberater basiert die Beratung durch den Marktforscher immer auf empiri-
scher Forschung, in diesem Sinn ist sie fiir jeden mit entsprechender Qualifikation iiberpriif-
bar. Unternehmensberater operieren in der Regel auf Basis der persénlichen Erfahrung oder
von Modellannahmen iiber die Zusammenhiinge. Im Vergleich dazu stehen wir [in der Markt-
forschung] auf sehr sicherem Boden und den sollten wir wesentlich intensiver nutzen.*26!
Haupt geht sogar noch einen Schritt weiter und findet es sehr ,,bedauerlich, daB sicherlich gute
und erfolgreiche Unternehmensberatungen [hier] in einem Bereich herumpfuschen, in dem

258 ygl. Seibel-Diirr 1996, S. 4, Schéneberg 1993, S. 5ff., 0.V. 1987b, S. 44f. sowie Small/Rosenberg 1975.
259 Kiock 1996, S. 39. Vgl. auch Wohlgensinger 1994, Schéneberg 1994c, S. 25ff. und 0.V. 1993, S. 42f.
260 ygl. Debomy 1998, S. 6f. Vgl. ferner Staehle 1994, S. 915ff.

261 Sommer im Interview bei Diirr 1999, S. 16.
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sie, zumindest vorldufig, keine Kompetenz haben und damit dann auch noch die Marktfor-
schung im Unternehmen in Verruf bringen.“262 Das gesamte Anbietersystem Marktforschung
sollte sich daher vor allem gegeniiber Unternehmensberatungen stirker zu profilieren versu-
chen. Ein erster Anfang wird mit den hier vorgestellten Grundlagen eines Marketingkonzepts
fiir die Marktforschung auch in dieser Hinsicht gemacht.

6.2.2 Konstruktiv-kritischer Marktforschungsrationalismus

Die spezifischen Uberlegungen zur Marktforschungseffektivitit und -effizienz werden an die-
ser Stelle in genereller Form nochmals aufgegriffen. Wie gesehen, ist es vor allem fiir betrieb-
liche Marktforscher von enormer Bedeutung, proaktiv unrealistische Erwartungen der Pro-
dukt- und Marketing-Manager an die Marktforschungstitigkeit bzw. -ergebnisse zu relativie-
ren und entsprechend zu lenken. So tritt in praxi sehr haufig der Fall auf, da8 Manager bevor-
zugt simplifizierte und zugleich ultimativ-verbindliche Aussagen zur Lsung an sich komple-
xer realer Phinomene von der Marktforschung verlangen. ,,Sehr oft haben Nutzer von Markt-
forschung hohe Erwartungen an das, was Forschung liefert und leistet. Sie hoffen, da For-
schung in der Lage ist, .. die Wahrheit an den Tag zu bringen .. [,] ihre eigenen Vorurteile zu
unterstiitzen ... [,] zu Aussagen zu fiihren, die beweisen, da andere unrecht haben ... [und] zu-
kiinftige Ereignisse auf den Punkt vorherzusagen.“263 Die offenkundige Komplexitiit der Re-
alitit wird von den Managern dabei verdringt oder abgelehnt. ,Leider wird dabei in der Re-
gel iibersehen, daBl in einem komplexen Realitétsbereich wie dem Marketinggeschehen ein-
fache Naturgesetze, wie wir sie aus der Physik oder Chemie kennen, eher unwahrscheinlich
sind.*264

Psychologisch mag sich eine solch simple und vermeintlich definitive Vorstellung der Mana-
ger (,,wenn ich oben mehr Werbung hinein tue, dann kommt unten sicher mehr Marktanteil
raus*) durch die in der Regel damit verbundene kognitive und emotionale Entlastung erkldren
lassen. Im Sinne effektiver und effizienter Marktforschungsprojekte und damit letztlich ,,gu-
ten” Marketings ist dies aber nicht. Deshalb muf insbesondere die betriebliche Marktfor-
schung die Entscheidungstriger im Marketing ,.sensibilisieren fiir die grole Komplexitit der
Realitit, fiir Wechselwirkungen, Nebenwirkungen und Fernwirkungen der Entscheidung, die

aus der Marktforschung abgeleitet wird.“265 Im folgenden soll daher in Anlehnung an

262 Haupt im Interview bei Schoneberg 1994b, S. 34.

263 Buswell 1994, S. 43f. Vgl. auch die Abschnitte D.6.1.2.2 und D.6.1.2.3 in der vorliegenden Arbeit.
264 Schroiff 1999b, S. 30. Vgl. ebenso Trommsdorff 1995, S. 38 sowie Schroiff 1994, S. 18.

265 Trommsdorff 1995, S. 38.
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Trommsdorff von einem in der betrieblichen Marktforschung zu etablierenden konstruktiv-
kritischen Marktforschungsrationalismus die Rede sein.

Dieser greift wesentliche Aspekte der von Karl Raimund Popper in wissenschafistheoretischer
Hinsicht begriindeten Philosophie des kritischen Rationalismus auf. Diese Denkschule geht
davon aus, daB es sich bei der Realititserkenntnisgewinnung und der Wahrheitserkenntnisfin-
dung nicht um ein und denselben Erkenntnisproze handelt. Die Wahrheit einer Erkenntnis
muf} stets unabhingig von ihrer Entdeckung gepriift werden. Als wichtigstes Element der
Popperschen Uberlegungen gilt zweifellos das Falsifikationsprinzip, wonach empirisch-wis-
senschaftliche Aussagen bzw. Theorien an der Erfahrung auch grundsitzlich scheitern konnen
miissen, also keinen endgiiltigen Wahrheitsanspruch erheben diirfen. Dies besagt letztlich,
»daB zwar der Besitz sicheren, absolut wahren Wissens [theoretisch] méglich ist, aber sein
Besitz prinzipiell immer nur vermutet ... werden kann.“266 Demnach gibt es keine Wahrheits-
garantie. Vor allem im Hinblick auf komplexe Systeme - aber auch sonst - stellt daher die
Fehlbarkeit menschlicher Erkenntnis gewissermaBen den methodologischen Startpunkt ei-
nes kritischen Rationalisten dar. ,,Die Suche nach Letztbegriindungen betrachtet der kritische
Rationalist als Zeitverschwendung; statt dessen richtet er seine Aufmerksamkeit auf Ziele, die
ihm realistischer und deshalb lohnender erscheinen. Diese Haltung beruht offenbar nicht auf
dem dogmatischen Anspruch, im Besitz unbezweifelbarer Wahrheiten zu sein, sondern auf
dem Wunsch, Zeit und Energie 6konomisch sinnvoll einzusetzen. 267

Ubertriigt man diese Uberlegungen auf die Marktforschung, ergeben sich einige logische Ein-
sichten bzw. Implikationen, fiir deren interne Verdeutlichung respektive Befolgung vor allem
die betriebliche Marktforschung im Rahmen der internen Managementbeeinflussungsfunktion
verantwortlich zeichnen sollte. So ist dem Management gegeniiber grundsitzlich zu kommu-
nizieren, dal Marktforschung prinzipiell unter Unsicherheit erfolgt und dabei diese ledig-
lich zu reduzieren versucht. In der Regel kann Marktforschung ndmlich nicht im Sinne der
Berechnung eines Optimums verstanden werden, sondern nur als Prognosehilfe im Sinne der
Aufbereitung von Vergangenheits- und Gegenwartswissen. Ergo kann Marktforschung - ganz
im Sinne Poppers - grundsitzlich keinen Wahrheitsbeweis liefern. Jeder, der etwas anderes
behauptet, bezieht sich dabei implizit auf eine Art ,,Pseudoforschung®, die langfristig weder
im Interesse des Marketings noch der Marktforschung selbst sein kann. Ergebnisse und vor al-
lem Interpretationen, die aus einer Marktforschungstitigkeit herriihren, sind in letzter Konse-

266 Sievering 1988, S. 13. Vgl. zuvor ebenda, S. 11f., Obermeier 1980, S. 17ff. und Albert 1989, S. 3ff.
267 Vollmer 1988, S. 48. Vgl. auch ebenda, S. 39ff. sowie Albert 1991, S. 204-209.
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quenz immer noch das Produkt menschlicher Erkenntnis und damit aus kritisch-rationalisti-
scher Sicht stets fehlbar.268

Ebenso sollte insgesamt das Anbietersystem Marktforschung eine - in letzter Zeit in praxi lei-
der hiufiger anzutreffende - instrumentell-partiale ,,Marktforschungskurzsichtigkeit ver-
meiden: So ist es iiblich und zunéchst auch sinnvoll, ein komplexes Marketingproblem (z.B.
Produktinnovation) in weniger komplexe Teilprobleme aufzuspalten, die fiir sich losbar er-
scheinen. Hierzu hat die Marktforschung eine breite Palette von ausgekliigelten Instrumenten
hervorgebracht (z.B. Packungstests, Namenstests, Copy-Tests, Abfrage von Likes/Dislikes
etc.), die sie in die Lage versetzt, nahezu jedes Produktdetail testen zu kénnen. Problematisch
wird es jedoch, wenn bei einer zu starken marktforscherischen Orientierung lediglich an den
speziellen Instrumenten bzw. Methoden eine konstruktiv-kritische inhaltliche Synthese der
Einzelergebnisse im Hinblick auf das eigentliche Marketingproblem vernachléssigt wird. Man
nimmt dann schlicht an, das Ganze sei automatisch die Summe seiner Einzelteile. Damit ist
oft auch der Marktforschungsunfug eines unpassenden Signifikanzstrebens bzw. der Suggesti-
on von ,Scheingenauigkeit verbunden; genau dies konterkariert aber obige Feststellung,
Marktforschung konne keine Wahrheiten ,beweisen®. ,,Der Marktforscher muf8 Schlufl ma-
chen mit dem MiBbrauch exakter, scheinbar wissenschaftlicher, aber nutzloser Methoden wie
.. [der] des Signifikanztests bei exploratorischen Fragestellungen ... . ... Der Marktforscher
muB seine eigenen Ergebnisse gegen Scheingenauigkeit absichern. Kapitin an Navigator: ‘Wo
sind wir?> Navigator an Kapitiin: ‘An Bord!” Richtig, prizise nutzlos.“2¢° Die Empfehlung, im
Sinne eines konstruktiven und kritisch-rationalen Vorgehens Kurzsichtigkeit und Scheinge-
nauigkeit in der Marktforschung bewufit zu vermeiden, bezieht sich also durchaus auf die Ma-
nagementbeeinflussungsfunktion der Marktforschung.

Was das geforderte konstruktive, kritisch-rationalistische Grundverstindnis von Marktfor-
schung betrifft, gerit iibrigens speziell die qualitative (Instituts-)Marktforschung durch die all-
tagliche Praxis einiger ,,schwarzer Schafe“ bisweilen in MiBkredit. Reuter fiihrt in einem Bei-

trag einige ,,Todsiinden primir qualitativer Forschung auf?’0 So suggeriere qualitative

268 Vgl Palupski 1998, S. 57 und Trommsdorff 1995, S. 38. Vgl. ferner Hagstotz 1998.
269 Trommsdorff 1995, S. 38. Vgl. auch Roleff/Allgaier 1997, S. 69.

270 Vgl. im folgenden Reuter 1996, S. 9-17, Marcotty 1996¢, S. 16f. und Achenbaum 1993, S. 6-8. Diese ge-
brauchliche Unterscheidung in qualitative und quantitative Marktforschung ist nicht ganz unproblematisch,
wie Reuter im iibrigen selbst bemerkt: ,, This label [qualitative research] has no substantiation. ... In practice
it stands for a very heterogeneous variety of more or less professional activities. ... We [as research industry]
do not need a label differentiating research for UNDERSTANDING from the label ,,quantitative research®,
which means just as little. What we need is labels for different categories within this large group [of research
activities], which gives researchers and their clients a clear orientation what they are selling or buying,
respectively (Reuter 1996, S. 21).
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Marktforschung mitunter, sie sei omnipotent und kénne buchstiblich jedes Problem 16sen:
,,The boundless overestimation of the possibilities and capacities of qualitative research: ‘Give
me .. [any] question. I give you the answer.’*?7! Eine der am hiufigsten begangenen Todsiin-
den qualitativer Forschung bestehe in der Folge darin, objektiv erkennbar als unldsbar einzu-
stufende Marktforschungsjobs (als Institut) um des (kurzfristigen) Geschifts willen dann auch
tatsichlich anzunehmen. Hier wire statt dessen vielmehr die Fihigkeit gefordert, als Markt-
forscher zu derartigen Forschungsansinnen auch ,,Nein“ sagen zu kénnen. ,,Giving way to the
‘pressure of circumstances’. Letting oneself be pressed into research frameworks contrary to
one’s convictions.“?”? Diese und einige dhnliche Todsiinden sind ganz sicher nicht im Sinne
eines konstruktiv-kritischen Marktforschungsrationalismus und verdeutlichen um so nachhal-
tiger die Notwendigkeit der Etablierung eines entsprechenden Verstindnisses in der gesamten
Marktforschungsbranche.

6.2.3 Erfolgsdeterminanten intangibler Marktforschungsleistungen

Der Erfolg einer unternehmensinternen Umsetzung einer solchen Managementbeeinflussung
(Sicherung von Marktforschungseffektivitit und -effizienz sowie Etablierung eines konstruk-
tiv-kritischen Marktforschungsrationalismus) héngt freilich von einigen Rahmenbedingun-
gen ab. Deren grundsitzliche adiquate Sicherstellung ist zwar priméir Aufgabe der Unterneh-
mensleitung, aber natiirlich ist hier auch die betriebliche Marktforschung bei der konkreten
Ausgestaltung ihrer servicebasierten internen Kunden-Lieferanten-Beziehung mit dem Pro-
duktmarketing gefordert. Die Managementbeeinflussung ergibt sich hier inhaltlich aus einer
beratenden Marktforschungstitigkeit, wobei anzumerken ist, da8 Marktforschungsleistungen
generell als typische intangible und oftmals auch komplexe Dienstleistungen aufgefafit wer-
den miissen. Deren ,,Beurteilung® durch einen Manager als internem Kunden der betrieblichen
Marktforschung erfolgt daher meist in hohem MaBe auf Basis sog. ,,Credence Qualities*?7?
(Vertrauenseigenschaften). Dies bedeutet, daB fiir den Manager selbst eine wirklich detaillier-
te Priifung der erbrachten Marktforschungsleistung meist gar nicht moglich ist, da er hierzu in
der Regel weder die notwendige fachliche Kompetenz (s.0.) noch die Zeit besitzt; statt dessen
muf er der betrieblichen Marktforschung schlicht ,,vertrauen®. Es ist klar, da8 ein Manager
hierzu (und damit letztlich zu einer beeinflussenden Beratung seitens der betrieblichen Markt-
forschung) eher bereit sein wird, wenn er sich in einer ,,addquaten” servicebasierten internen
Kunden-Lieferanten-Beziehung mit der betrieblichen Marktforschung gut aufgehoben weil3.

271 Reuter 1996, S. 15.
272 Reuter 1996, S. 16.
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,~Addquat* kann dabei bedeuten, daB diese Beziehung beispielsweise von einer gemeinsamen
Unternehmenskultur der beiden beteiligten Bereiche und von einem Klima des gegenseiti-
gen Vertrauens und Commitments gekennzeichnet ist.2’4 Daher soll im folgenden exempla-
risch auf diese drei ,,weichen* Erfolgsdeterminanten der internen Managementbeeinflus-
sungsfunktion der Marktforschung niher eingegangen werden.

6.2.3.1 Unternehmenskulturen als allgemeine Umgebungsvariable

,»unter Kultur 148t sich allgemein ein System von Wertvorstellungen, Verhaltensnormen,
Denk- und Handlungsweisen verstehen, das von einem Kollektiv von Menschen erlemt und
akzeptiert worden ist und bewirkt, daB sich diese soziale Gruppe deutlich von anderen Grup-
pen unterscheidet. ... Der Begriff der Unternehmenskultur projiziert die Vorstellung des Ent-
stehens von Werten und Normen und ihres Einflusses auf menschliche Verhaltensweisen auf
die ‘produktiven sozialen Systeme’ [Unternehmen], die durch sie ihre soziale Identitit fin-
den.“?75 Neben eher ,,harten Faktoren wie Unternehmensstruktur und -systemen gilt eine adé-
quate Unternehmenskultur heute im allgemeinen als ein wesentlicher ,,weicher Potentialfak-
tor fiir die erfolgreiche Implementierung von Marketingstrategien.2’¢ ,In other words, the
marketing concept defines a distinct organizational culture, a fundamental shared set of beliefs
and values that put the customer in the center of the firm’s thinking about strategy and opera-
tions.“277

Die Unternehmenskultur vermag das Verhalten der Mitarbeiter in erheblichem MaBle zu steu-
ern. Sie kann einer umfassenden Kunden- bzw. Marktorientierung dienen, indem sie letzt-
lich sowohl auf den Ablauf interner Prozesse als auch auf die Politik des Unternehmens nach
auBlen einwirkt. Dies ist ganz im Sinne der hier vorgestellten Grundlagen einer Marketingkon-
zeption fiir die Marktforschung, welche prinzipiell nicht nur eine reine Anpassung der betrieb-
lichen Marktforschung an die Leistungsbedarfe im Produktmarketing fordern, sondern diese

273 Hierbei sind ,die Eigenschaften der Leistung [fiir den Kunden] mitunter auch nach Kauf und Konsumtion

nicht beurteilbar ... (Meffert/Bruhn 1995, S. 76). Vgl. auch Kotler/Bliemel 1999, S. 730f.

274 Vgl. dazu auch bereits Abschnitt D.4.2.2, in dem es um den Aufbau einer serviceba