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UMFRAGE Unternehmen lassen wieder vermehrt testen - Trend zu Online hélt an, dabei ist aber Qualitat gefragt

Marktforschung taucht
aus der Krise wieder auf

Auch an den Markt-
forschern ist die Krise
nicht spurlos voriiber-
gegangen. Wurden
Budgets im ersten
Halbjahr zurtickgehal-
ten, steigt die Nach-
frage nun wieder.

Je unsicherer die Zeiten, umso
grofder der Wunsch nach Ant-
worten - deshalb kdnnen
Marktforscher auch heuer
nicht klagen, sagt Thomas
Schwabl, Geschiftsfiihrer des
Online-Marktforschers Mar-
ketagent.com. So wiirden be-
sonders Online-Umfragen
nachgefragt, glaubt Schwabl.
Der Hintergrund: Diese sind
im Vergleich zu Telefon- und
personlichen Interviews kos-
tengiinstiger, wenn auch in der
Branche nicht ganz unum-
stritten.

Ganz spurlos ist die Wirt-
schaftskrise an der Branche
allerdings nicht vorbeigegan-
gen; geplant wird immer kurz-
fristiger. Aufwindige Tra-
cking-Studien, bei denen das-
selbe Thema iiber Wochen
und Monate hinweg immer
wieder untersucht wird, fal-
len weg. Gefragt sind Studien,
die innerhalb weniger Tagen
Resultate liefern.

Starker als die Online-
Marktforschung bekamen tra-
ditionelle Marktforschungs-
institute den Abschwung zu
spiiren; fiir Marktforschung
bestimmte Budgets wurden
zurilickgehalten. ,,Unterneh-
men haben zum Beispiel da-
rauf verzichtet, eine neue Pa-
ckung vor der Markteinfiih-
rung zu testen®, sagt Roswitha
Hasslinger, Geschiftsfiihrerin
des Gallup-Instituts der Kar-
masin Marktforschung.

Seit dem Sommer hat sich
das Bild jedoch gewendet, Un-
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ternehmen lassen wieder ver-
mehrt testen. ,,Verschobene
Studien werden jetzt nachge-
holt“, sagt Hasslinger.

Laut dem aktuellen Bran-
chenreport des Weltverban-
des der Markt- und Meinungs-
forscher ESOMAR wurden im
vergangenen Jahr in Oster-
reich 116 Millionen € in
Markt- und Meinungsfor-
schung investiert, das waren

Budgets werden
jetzt in Marktfor-
schung investiert“

Roswitha Hasslinger
Gallup-Karmasin

14,6 € pro Kopf. Zum Ver-
gleich: In Deutschland sind es
28 €. ,,Grund dafiir ist die zu-
nehmende Internationalisie-
rung der Marktforschung®,
sagt Thomas Schwabl. Testen
internationale Unternehmen
ihre Produkte im deutschen
Sprachraum, wird oft nur in
Deutschland eine Studie
durchgefiihrt. Die Ergebnisse
werden dann fiir Osterreich

des Verbandes der Marktfor-
scher Osterreichs (VMO),
macht nicht die geringe
Grofe Osterreichs fiir diese
Differenz verantwortlich, son-
dern den Preis. Die Dienst-
leistungen der Osterrei-
chischen Marktforscher seien
deutlich billiger als jene der
deutschen Kollegen. ,,Im in-
ternationalen Vergleich be-
finden wir uns auf einer Stufe
mit Lindern wie Singapur und
Malaysia.“

Auf Qualitat achten

Bei der Methodenauswahl
setzt sich der Trend Richtung
Online fort. Grund dafiir ist
die steigende Anzahl der In-
ternetnutzer (aktuell: 73 Pro-
zent der Bevilkerung). Diese
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gleicht sich auch immer mehr
der Struktur der Gesamt-
bevolkerung an.

Die aktuelle Branchenerhe-
bung des VMO sieht Online-
Interviews auf dem dritten
Platz hinter telefonischen und
personlichen Interviews -
Tendenz steigend. Trotzdem:
Auch bei Online-Studien soll-
te nicht nur auf den Preis, son-
dern auch auf Qualitit geach-
tet werden, wie Roswitha
Hasslinger betont. Ungeeig-
net seien Marktforschungs-
tools, die die Durchfiihrung
einer Online-Studie im Eigen-
bau mdoglich machen. Hass-
linger: ,,Es braucht ordentli-
ches Know-how zur Auswer-
tung und zur Interpretation
der Ergebnisse.“

BEATRICE BOSIGER
beatrice.boesiger@wirtschaftsblatt.at

Europa ist
das Mekka
der Markt-
forscher

Der aktuelle Branchen-
report des Weltverban-
des der Markt- und Mei-
nungsforscher ESOMAR
weist fiir 2008 ein welt-
weites Wachstum von
4,5 Prozent aus.

32,5 Milliarden US-$

wurden umgesetzt. Mit
groflen Unterschieden
zwischen den einzelnen
Regionen: So verzeich-
nete Lateinamerika mit
5,6 Prozent das grofite
Wachstum - die Branche
ist aber dort quasi bei null
gestartet. Zuriickgegan-
gen ist dagegen der Um-
satz um 2,1 Prozent in
Nordamerika. In Europa
wird mit49 Prozent nach
wie vor der grofite Anteil
des Umsatzes erzielt. Im
vergangenen Jahr wuchs
die Branche von 14,4 Mil-
liarden auf 16,1 Milliar-
den US-Dollar. Das grofs-
te Wachstum verzeichnet
dabei Ruméinien mit
einem Plus von 22,8 Pro-
zent, gefolgt von Norwe-
gen (7,8 Prozent), der
Tiirkei (4,1 Prozent und
Zypern (3,7 Prozent).
_ Laut dem Verband der
Osterreichischen Markt-
forscher investieren hier-
zulande vor allem Kon-
sumgiiterindustrie, Ban-
ken, Versicherungen und
Medien in Marktfor-
schung. Rund 6,6 Millio-
nen Interviews wurden
im Vorjahr in Osterreich
durchgefiihrt.

KULTUR Mit Hilfe von Audiencing soll das Marketing flr Kulturinstitutionen eine neue, moderne Richtung erhalten

Mit neuen Aktionen den Hunger nach Kultur wecken

Georg Springer, Geschifts-
fiihrer der Bundestheater-
Holding, glaubt, dass die Zei-
ten, in denen das Theater- und
Opernpublikum nicht um-
worben werden musste, vor-
bei sind: ,,In den 50er-, 60er-
und 70er-Jahren gab es die
Einstellung: Wir sind so gut,
dass eh alle kommen.“ Kul-
turinstitutionen stehen im
Konkurrenzkampf mit immer
mehr Freizeitangeboten. Uber
den Aufbau von Stammpubli-

kum und Besucherbindung in
Kulturinstitutionen hat Irene
Knava das Buch ,,Audiencing*
(facultas) geschrieben. Den
Begriff hat sie eigens kreiert.
Obwohl er im Prinzip nichts
anderes als Marketing fiir Kul-
turinstitutionen wie Theater,
Oper und Orchester meint,
brauche es die neue Bezeich-
nung, denn ,Marketing funk-
tioniert hier anders“, sagt
Knava. Sie diirfte die Ideal-
besetzung fiir das Thema sein:

Sie hat Theaterwissenschaft,
Kunstgeschichte und Han-
delswissenschaft studiert,
einen Kulturmanagement-
lehrgang absolviert und war
in diversen Theatern und Kul-
turinstitutionen titig.
Herbert Fottinger, Direktor
des Theaters in der Josefstadt,
sieht bei der Buchprisenta-
tion das Geheimnis im be-
geisternden Schauspiel: ,,Als
Theaterdirektor ist mir
wurscht, wer kommt: Jeder

NEU

n
JEDEN FREITAG |
W’RTSCHAI-TSQJLA%EM

soll kommen! Als Schauspie-
ler wiinsche ich mir, das Pu-
blikum so zu verfiithren, dass
es beriihrt wird.“

Ohne Abo lauft nichts

Das klingt einfach, doch wie
bekommt man das Publikum
in den Theatersaal? Hier wird
bei den Jungen angesetzt. So
hat etwa die Jeunesse bereits
eigene Programme fiir Kinder
ab drei Jahren. Gut geeignet
seien auch Sponsoringaktio-

nen wie jene von OBB und
Magna: Kinder aus den Bun-
deslidndern konnten Theater
oder Oper kostenlos besu-
chen, auch die Zugfahrt wur-
de bezahlt. Leider, bedauert
Springer, sei die OBB aus Kos-
tengriinden ausgestiegen. Ver-
mutlich wurde die Aktion zu
wenig beworben. Springer
sieht in der Begeisterung der
Jungen die Moglichkeit, die
Alteren, , kulturell Uberfiit-
terten®, wieder mitzuziehen.

Die junge Institution Tanz-
quartier wiinscht sich mehr
Aktionen wie ,Hunger auf
Kunst und Kultur, bei denen
auch Menschen, die sich ein
Ticket nicht leisten kdnnen,
die Stiicke sehen k6nnen.

Das wichtigste Kundenbin-
dungsinstrument sind neben
all diesen innovativen Ansit-
zen nach wie vor die Abon-
nements. Springer: ,,Hitten
wir das Abo-System nicht,
konnten wir zusperren.“

Klare Entscheidung.
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