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Das Projekt PRAWIS

Damit Praxiskontakte im Wirtschaftsunterricht ihr volles Potenzial entfalten konnen, ist
eine systematische Verkniipfung von Theorie und Praxis notwendig. Im Rahmen des von
der IHK Nordwestfalen organisierten Projektes ,Praxiskontakte Wirtschaft - Wirtschaft
in die Schule!“, kurz PRAWIS (2000-2004), wurde in den Instituten fiir Okonomische
Bildung der Universitaten Oldenburg und Miinster eine entsprechende Konzepti-
on zur systematischen Einbindung von Praxisbegegnungen im Okonomieunterricht ent-
wickelt. Umfangreiche Informationen zu den konzeptionellen Grundlagen von PRAWIS,
zum Projektverlauf sowie den in den Projektschulen gesammelten Erfahrungen finden Sie
im Band , KAMINSKI, H./ KROL, G.-J. u. a. 2005: Praxiskontakte - Zusammenarbeit von Schule
und Wirtschaft. Braunschweig: Westermann Verlag*.

Im Verlauf des PRAWIS-Projektes sind auf der Basis zentraler Problemstellungen umfang-
reiche Handreichungen zur Planung und Durchfithrung von Praxiskontakten im Unterricht
der Sekundarstufe II entstanden, welche im 0. g. Zeitraum von Gymnasien in Nordrhein-
Westfalen erprobt wurden. Eine Auswahl dieser Handreichungen in aktualisierter Form
wird im Rahmen des Projektes ,Handelsblatt macht Schule“ kostenlos zur Verfiigung
gestellt.

Struktur des Praxiskontaktes ,Marktforschung“

Zentrale B (konkurrierende) Interessen von Anbietern und Nachfragern
Problemstellungen

Inhaltsaspekte B Méoglichkeiten der Marktforschung
Vor- und Nachteile der Marktforschung fiir die Verbraucher

rechtliche und ethische Grenzen der Marktforschung

Aktivitatsformen Expertenbefragung
Pro- und Kontra-Diskussion

Durchfiihrung eigener Befragungen u. a.

Internetrecherche

Praxiskontaktpartner

Marktforschungsinstitute /Werbeagenturen

Marketingabteilungen in Unternehmen
B Verbraucherberatungsstellen
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Anregungen fiir weitere Problemstellungen

Marktforschung im 21. Jahrhundert

Inhaltsaspekte:
B Moglichkeiten der neuen Medien im Bereich der ,Marktforschung®
B Diskussion: Gefahr des ,glisernen“ Kunden - zwischen Information und Datenschutz

B Anpassung rechtlicher Rahmenbedingungen

Marktforschung und Anbieterstrategien

Inhaltsaspekte:
B Umsetzung der Erkenntnisse der Konsumentenforschung in Anbieterstrategien
B Laden- und Produktgestaltung im Zuge der Marktforschung

B Ansprache der Verbraucherseite im Internet
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1. Einordnung des Praxiskontaktes

Mit diesem Praxiskontakt wird im Rahmen des Inhaltsfeldes ,Private Haushalte“ ein Perspektiv-
wechsel vorgenommen um die Frage zu untersuchen, wie die anbietende Wirtschaft Erkennt-
nisse der Konsumentenforschung in Werbe- bzw. Verkaufsstrategien umsetzt und welche Rolle
hierbei die Marktforschung spielt.

Eine Vielzahl von Unternehmen fiithrt Marktanalysen durch bzw. beauftragt spezialisierte Insti-
tute mit dieser Aufgabe. Die Beschiiftigung mit der Arbeit und Vorgehensweise im Bereich Markt-
forschung vermittelt den Lernenden Informationen tiber die Bedeutung der Marktforschung im
Hinblick auf die Erfassung moglicher Zielgruppen und -mirkte und die zur Anwendung kom-
menden Methoden. Dies wiederum bildet den Ausgangspunkt fiir die kritische Auseinanderset-
zung mit der eigenen Stellung als Konsumentin bzw. Konsument insofern, dass der tatsichliche
Grad der ,Durchleuchtung® von Seiten der Unternehmen ermittelt werden kann. Die Frage, ob
Marktforschung der Erschaffung des ,glisernen Kunden“ dient oder nicht doch viel mehr dem
- dem Interesse der Verbraucher entsprechenden - zielgerechten Angebot von Giitern, kann mit
Hilfe des Praxiskontaktes fundiert diskutiert werden.

In diesem Zusammenhang erscheint es sinnvoll, neben der klassischen Marktforschung die
aktuellen Entwicklungen im Zusammenhang mit der Verbreitung des Internets und damit ver-
bunden des E-Commerce in die Uberlegungen einzubeziehen. Es entsteht der Eindruck, dass
aufgrund der aktuellen technologischen Entwicklungen bei der Sammlung von Verbraucher-
daten vollkommen neue Moglichkeiten eroffnet werden, die Probleme bei der Wahrung der
Personlichkeitsrechte zumindest wahrscheinlich erscheinen lassen.
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2. Lernziele

Die Schiilerinnen und Schiiler sollen

1. wichtige Einflussfaktoren auf die Nachfrage der Privaten Haus-
halte nach Sachgiitern und Dienstleistungen erkennen,

2. erkennen, dass 6konomische Entscheidungsprobleme Privater
Haushalte aus mehreren Elementen bestehen und dass die Inte-
ressen der Privaten Haushalte und Unternehmen konflikthaft auf-
einander stoffen konnen,

3. erkennen, dass die Entwicklung der neuen Informations- und
Kommunikationstechnologien das Konsumverhalten der Privaten
Haushalte verindert,

4. die zunehmende Bedeutung des Marktes fiir Marktforschung
erkennen,

5. wissen, warum es fiir Unternehmen erforderlich ist, Markt-
forschung zu betreiben,

6. Primir- und Sekundirforschung im Rahmen der Marktforschung
unterscheiden konnen und wesentliche Methoden der Markt-
forschung kennen lernen,

7. erkennen, dass fiir Marktuntersuchungen unterschiedliche Infor-
mationsquellen in Betracht kommen,

8. die Konflikthaftigkeit des Bereiches Marktforschung im Hinblick
auf die unterschiedlichen Interessen von Unternehmen und Kon-
sumenten erkennen,

9. sich mit den neuen Entwicklungen und Moglichkeiten der Markt-
forschung im Bereich E-Commerce kritisch auseinandersetzen.
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3. Fachliche Hinweise

3.1 Begriff der Marktforschung

Die Marktforschung wird im allgemeinen als ein Teilgebiet der Marketingforschung
betrachtet. Letztere umfasst neben der Marktforschung v. a. auch als unternehmensinterne Infor-
mationsquelle die marketingbezogenen Informationen des betrieblichen Rechnungswesens.!

Marktforschung bezeichnet also ,die systematisch betriebene Erforschung der Mirkte (Zusam-
mentreffen von Angebot und Nachfrage), insbesondere die Analyse der Fihigkeit dieser Mirkte,
Umsitze hervorzubringen.“?

Im Gegensatz dazu stellt die Markterkundung nur eine unsystematische und gelegentliche
Untersuchung des Marktes dar.? Der systematische Aspekt der Marktforschung ist deshalb von
Bedeutung, da marktbezogene Informationen oft verzerrt oder stark gefiltert ins Unternehmen
kommen. So hat beispielsweise der Auendienst mit bestimmten Kundengruppen hiufiger
Kontakt als mit anderen und misst ihnen einen entsprechend hoheren Stellenwert bei.

Das Ziel der Marktforschung kann dabei in der Bereitstellung von objektiven Informationen und
Analysen als Entscheidungsgrundlage fiir die Marketingmafinahmen des Unternehmens gesehen
werden.

Notwendig ist Marktforschung aufgrund der dreifachen Ungewissheit:

1. Entwicklung der allgemeinen Umwelt: Das rechtliche, gesellschaftliche,
technologische und politische Umfeld des Unternehmens und seiner Absatz-
mirkte ist durch raschen Wandel und zunehmende Unberechenbarkeit gekenn-
zeichnet. Die Marktforschung soll ein gewisses Maf3 an Transparenz fiir markt-
bezogene Entscheidungen schaffen.

2. Verhalten der Marktteilnehmer: Das Konsumentenverhalten hat sich in der
Vergangenheit grundlegend gewandelt. Eine verhaltensbezogene Segmentie-
rung des Marktes wird durch einen sich beschleunigenden Wertewandel zuneh-
mend erschwert.

3. Wirkung des Einsatzes der Marketingmainahmen: Die Wirkung des Ein-
satzes von Marketingmafnahmen kann z. B. je nach Regionalmarkt variieren.
Der Messung des Wirkungserfolges von Marketingmafinahmen kommt also eine
wichtige Bedeutung zu.

Im Hinblick auf die angewendeten Methoden ist grundsitzlich die Primirforschung von der
Sekundirforschung abzugrenzen. Die Sekundarforschung nutzt vorhandene inner- wie auf3er-
betriebliche Informationsquellen (,desk research®). Betriebsinterne Quellen sind beispielsweise
Angebots-, Umsatz-, Reklamationsstatistiken und Statistiken tiber AuSendiensttitigkeiten. Auf3er-
betriebliche Quellen konnen z. B. Publikationen von staatlicher Seite, Kammern oder Verbianden,
Fachbiicher und Fachzeitschriften sein.

! vgl. Gablers Wirtschaftslexikon (1997), Band L-N, 14. Aufl., Wiesbaden, 2552
2 Meffert, H. (2000): Marketing - Grundlagen marktorientierter Unternehmensfithrung, 9. Auflage, Wiesbaden, 93
3 vgl. Gablers Wirtschaftslexikon (1997), Band L-N, 14.Aufl., Wiesbaden, 2552
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Im Rahmen der Primirforschung sind in methodischer Hinsicht die Befragung (schriftlich,
[fern-Jmiindlich) der Test (Produkt-Markttest, Instrument-Markttest) und die Beobachtung (Feld-
beobachtung, Laborbeobachtung) zu unterscheiden. Im Zuge der Entwicklung des E-Commerce
im Internet scheinen sich in diesem Bereich vollkommenen neue Moglichkeiten der umfas-
senden - und im Hinblick auf Personlichkeitsschutz und Datensicherheit kritisch zu beobacht-
enden - Kundenerfassung fiir die Zukunft herauszubilden.

Die folgenden Zitate verdeutlichen die Bedeutung der Marktforschung:

wIch schditze, es gibt einen Weltmarkt fiir vielleicht fiinf Computer” -
Thomas Watson (1943), Prisident der IBM

»Es gibt kReinen Grund anzunebmen, dass auch nur irgend jemand einen Computer in sein
Heim baben mdchte” -
Ken Olson (1977), Griinder und Prisident von Digital Equipment Corporation
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Allgemeiner Hinweis: Das Materialienangebot ist nicht als Aufforderung zu verstehen, dieses
systematisch im Unterricht ,abzuarbeiten. Die Anordnung der Materialien bedeutet des Wei-
teren keine Reihenfolge der unterrichtlichen Auseinandersetzung. Die Materialien sind vielmehr
flexibel zu handhaben - je nach Art des Praxiskontaktes, der z. B.im Rahmen einer Erkundung,
einer Expertenbefragung in- oder aulerhalb der Schule, wihrend eines Projekts, im Rahmen
einer Pro- und Kontra-Diskussion, usw. stattfinden kann. Die zur Verfiigung stehende Unter-
richtszeit und der Zeitpunkt des Einsatzes im Rahmen einer Unterrichtseinheit sind dariiber
hinaus bedeutsam fiir die Auswahl der Materialien durch die Lehrkraft.

Die Materialien konnen somit unterschiedliche Funktionen einnehmen.
Sie dienen z. B. zur

Einfiihrung in eine Thematik,

Vorbereitung eines Praxiskontaktes (Festlegung der Art und der
Ziele des Praxiskontaktes, Kontaktaufnahme, Ausarbeitung und
Fragekatalog, Organisationsabsprachen etc.),

Durchfiihrung eines Praxiskontaktes (z. B. bei Vorliegen eines
Arbeitsblattes fiir eine Erkundung),

Ergebnissicherung im Rahmen der Auswertung und Reflexion
eines Praxiskontaktes.

Der Praxiskontakt Marktforschung kann in Zusammenarbeit mit einem Marktforschungsinstitut,
einer Werbeagentur oder einem Unternehmen, z. B. der Konsumgiiterindustrie, genauer: mit
dem Bereich des Marketing durchgefiihrt werden.

Da dieser Praxiskontakt schwerpunktmiflig dem Inhaltsfeld ,Private Haushalte“ zugeordnet

ist, ist eine Erkundung eines gesamten Unternehmens mit dem Schwerpunkt ,Marktforschung*
nur bedingt anzuraten, da die grundlegenden Funktionen von Unternehmen in einer marktwirt-
schaftlichen Ordnung i. d. R. noch nicht erarbeitet worden sind. Eine Erkundung des Unterneh-
mens, mit der ganzen Lerngruppe oder arbeitsteilig, kOnnte allerdings zu einem spiteren Zeit-
punkt, vor allem im Rahmen der Auseinandersetzung mit dem Inhaltsfeld ,Unternehmen®, unter
Ruckgriff auf die gewonnenen Erkenntnisse des vorangegangenen Halbjahres, erfolgen.

Flir den vorliegenden Praxiskontakt ist als Methode in besonderer Weise die Expertenbefra-
gung zu empfehlen. Mitarbeiter des kooperierenden Institutes bzw. Unternehmens konnten an
ihrem Arbeitsplatz besucht und zu ihrem Titigkeitsfeld bzw. den Marktforschungsaktivititen des
Unternehmens interviewt bzw. als Experten fiir Aspekte der Marktforschung in die Schule ein-
geladen werden.

In der Schule ist zum einen der ,klassische“ Ablauf eines Expertenbesuchs denkbar, der i. d. R.
aus der Vorstellung des Unternehmens und einem Vortrag tiber das Thema mit anschlieender
Fragerunde/Diskussion besteht.

Zum anderen bietet es sich in der Schule an, den Marketing-Experten in aktive Lehr- und Lern-
verfahren des Unterrichts einzubeziehen. Es ist z. B. denkbar, eine Pro- und Kontra-Diskus-
sion zum Thema Marktforschung/Konsumentenforschung mit den Schiilerinnen und Schiilern
vorzubereiten, durchzufiithren und auszuwerten. Zur Vorbereitung einer entsprechenden Diskus-
sion kann M 4 dienen.



Praxiskontakt: Marktforschung | Handelsblatt

Fiir den Fall, dass eine fiir Schiilerinnen und Schiiler geeignete Fallstudie zum Thema ,Markt-
forschung“ durch die Lehrkraft oder das kooperierende Unternehmen zur Verfligung gestellt
werden kann, ist es weiterhin moglich, einen Experten in die Fallstudienarbeit einzubeziehen,
etwa im Rahmen der Informations- oder Kollationsphase.

Die ersten beiden Materialien im Anhang liefern grundlegende Informationen zum Bereich der
Marktforschung in Form empirischer Daten zu ihrer 6konomischen Bedeutung (M 1) und einer
Definition der Marktforschung als Teilbereich der Marktuntersuchung (M 2). Hinzu kommen
grafische Darstellungen der wesentlichen Zusammenhinge, Methoden und Informationsquellen
der Marktforschung (ebenfalls M 2).

Der Artikel in M 3 verdeutlicht anhand eines konkreten Beispiels die Notwendigkeit der Markt-
forschung aus unternehmerischer Sicht, wie aber auch die immer wieder auftretenden Schwie-
rigkeiten bei der Identifizierung v. a. langfristiger Trends. Die folgenden Aufgaben konnten mit
Hilfe des Artikels bearbeitet werden:

1. Recherchieren Sie die Entwicklung des privaten Konsums in Deutsch-
land in den letzten Jahren! Welche grundsitzlichen Verinderungen im
Verhalten der Konsumentinnen und Konsumenten sind zu beobachten
und worin liegen diese begriindet?

2. Welche Prognosen stellen Zukunftsforscher hinsichtlich der Entwicklung
des zukiinftigen Konsumverhaltens? Worauf werden Konsumentinnen
und Konsumenten in Zukunft besonders achten? Welche Konsumtrends
der letzten Jahre scheinen an Bedeutung zu verlieren?

3. Welche Auswirkungen wiirden aus entsprechenden Entwicklungen fiir
die anbietende Wirtschaft resultieren? Worin sehen die Zukunftsforscher
die wesentlichen Herausforderungen, Chancen und Risiken fiir Unter-
nehmen?

4. Was verbirgt sich hinter der Aussage der Forscher, in Zukunft werde
~weniger mehr sein“? Beschreiben Sie, welche grundsitzlichen Trends
und Verinderungen v. a.im Bereich der Produktpolitik von Unternehmen
zu erwarten sind.

5. Erldutern Sie am vorliegenden Beispiel die grundsitzliche Verkniipfung
der Handlungen von Privaten Haushalten und Unternehmen im Wirt-
schaftsgeschehen.Verwenden Sie in Thren Ausfithrungen die Begriffe
,Kiaufermarkt“, j/Interdependenzen” und ,Interaktionen.

Wie oben bereits angedeutet beschiiftigt sich M 4 in der Form eines Streitgespriches mit den
(z.T.) konfligierenden Interessen von Verbrauchern und Unternehmen beziiglich der Vorgehens-
weisen und Ziele im Bereich der Marktforschung. Das Material kann somit z.B. in der Vorberei-
tung einer Pro- und Kontra-Diskussion mit Experten zum Einsatz kommen.

10



—

Praxiskontakt: Marktforschung | Handelsblatt —

5. Informationsquellen
5.1 Hilfreiche Internetadressen

W http://www.marketing-circle.de
Fachportal fiir die Direktmarketingbranche, Kundenbindung und das Databasemarketing

W http://www.absatzwirtschaft.de
Zeitschrift fiir Marketing mit neuen Trends und Hintergrundinformationen

m www.gfk.de
Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK)

5.2 Literatur

Berekoven, L./Eckert, W./Ellenrieder, P. (2004): Marktforschung, 10.A., Wiesbaden: Gabler

Ebster, C. (2002): Marktforschung leicht gemacht. Wettbewerbsvorsprung durch Information,
Wien: Ueberreuter

Hiittner, M. (2002): Grundziige der Marktforschung, 7., iiberarbeitete A., Miinchen: Oldenbourg

Jahn, D./Sarcander, S./Wagner, R. (2004): Basiswissen Marktforschung, Frankfurt a. M.: Deutscher
Fachverlag

Kaminski, H./Eggert, K./Frintrop-Bechthold, D./Koch, M. (2005): Oec. Okonomie - Grundfragen
wirtschaftlichen Handelns, Braunschweig: Westermann

Kaiser, E-J./Kaminski, H. (Hg.) (1999): Methodik des Okonomieunterrichtes, 3.A., Bad Hilbrunn:
Klinhardt

Kaminski, H./Krol, G.-J./u. a. (2005): Praxiskontakte - Zusammenarbeit zwischen Schule & Wirt-
schaft, Braunschweig: Westermann

Kastin, K. S. (1999): Marktforschung mit einfachen Mitteln, 2. {iberarb.A., Miinchen: Beck-DTV

Meffert, H. (2000): Marketing - Grundlagen marktorientierter Unternehmensfithrung, 9.A., Wies-
baden
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6.

M1
M 2
M3

M4

Materialien

Der Markt fiir Markt- und Meinungsforschung weltweit
Marktuntersuchung
Artikel: Der Kaufrausch kommt so bald nicht wieder

Pro und Kontra Konsumentenforschung

12
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Der Markt fiir Markt- und Meinungsforschung weltweit

LIch schiitze, es gibt einen Weltmarkt fiir vielleicht fiinf Computer” -
Thomas Watson (1943), Prisident der IBM

,Es gibt keinen Grund anzunebmen, dass auch nur irgend jemand einen Computer in sein

Heim baben mdchte” -
Ken Olson (1977), Grunder und Prisident von Digital Equipment Corporation

Umsatz (in Mio. Euro)

Europa EU Elfrsot;l;a USA Japan Sonstige i::rgnet-
2001 40% 37% 3% 39% 6% 15% 17.756
2002 41% 38% 3% 38% 6% 15% 17.640
2003 44% 40% 4% 35% 6% 15% 16.841

Quelle: bttp.//www.adm-ev.de/zablen.html
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Die Marktuntersuchung

Die Mirkte haben sich nach dem Zweiten Weltkrieg von Verkiufer- zu Kiaufermirkten entwi-
ckelt. Dies erfordert von Unternehmen, dass sie sich auf Anderungen schnell einstellen konnen,
denn ein Unternehmen, das auf Dauer existieren will, muss seine Produkte und Dienstleis-
tungen an den Endverbraucher bringen. Deshalb hat es seinen Absatzmarkt stindig zu beobach-
ten und zu untersuchen um sein Marketingziel zu erreichen, wie z. B. Steigerung des Marktan-
teils, Ausweitung der Programmstruktur, Erfinden neuer Produkte und Verbesserung des eigenen
Bekanntheitsgrades. Man spricht in diesem Zusammenhang von ,Marktuntersuchungen®. Erfol-
gen diese in Form von zufilligen und unsystematischen Gesprichen mit Kunden, Lieferanten,
durch den Besuch von Messen,Ausstellungen usw., dann wird von Markterkundungen gespro-
chen.

Wird jedoch sehr systematisch vorgegangen, d. h. werden wissenschaftliche Methoden ange-
wandt, dann spricht man von Marktforschung. Hier unterscheidet man zwischen der Primir-
Marktforschung und der Sekundir-Marktforschung. Die Primir-Marktforschung versucht neue,
originire Marktinformationen mit Hilfe von Beobachtungen, Befragungen und Tests zu gewin-
nen, wohingegen sich die Sekundir-Marktforschung auf bereits vorhandene Unterlagen stiitzt.
Generell werden drei Teilbereiche bei der Marktforschung unterschieden:

W die Marktanalyse
m die Marktbeobachtung
m die Marktprognose

Die Marktanalyse ist die systematische Untersuchung eines Teilmarktes zu einem bestimmten
Zeitpunkt und wird z. B.im Rahmen der Neueinfiihrung von Produkten durchgefiihrt.

Die Marktbeobachtung dient der stindigen Beobachtung des Marktes, damit das Unterneh-
men angemessen und rechtzeitig auf Marktverinderungen reagieren kann (z. B.Verinderungen
von Werthaltungen von Verbrauchern (z. B. Umwelt); Konjunkturverinderungen, regionale,
branchenmiRige Verinderungen, internationale Entwicklungen).

Die Marktprognose versucht, kiinftige Entwicklungen zu ermitteln.

/

~—
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| Marktuntersuchung |
systematisch mit Hilfe .
Unsys emagscﬁ[ Primar-Marktforschung
wissenschaftlicher Methoden (Befragung, Beobachtung, Test)
Y
: Sekundar-Marktforschung
| Markterkundung | | Marktforschung (Desk-Research)
elnmall§ standig h&ufE |
¥ h 4
I Marktanalyse | | Marktbeobachtung | I Marktprognose |
Vergangenheit und Gegenwart Zukunft

ADD. 1: Marktuntersuchung

Methoden der Marktforschung

Primar-
Marktforschung

Sekundar-
Marktforschung

= sie versucht, neue, originare Markt-
informationen zu gewinnen (Field-

= stlitzt sich auf bereits vorhandene
Unterlagen {Desk-Research)

Kunden in
Supermarkten

Analyse von “log-
files” im Internet

Research)

z. B. Datenbanken im Internet
Beobachtung Befragung Test
z. B. z. B. z. B.
Einkaufs- und schriftliche, Markttest fiir ein
Wanderverhalten der telefonische, neues Produkt

mundliche Befragung
Experten-, Handler-,
Verbraucher-
befragung

Abb. 2: Methoden der Marktforschung
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Konsum-
forschung

Daten-
banken

ADbDb. 3: Informsationsquellen in der Markiforschung
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Der Kaufrausch kommt so bald nicht wieder

Die Deutschen werden kiinftig beim Einkauf noch wihlerischer sein, die Zeit des
massenhaften Konsums ist vorbei. So erwarten es zumindest Trendforscher wie das
Zukunftsinstitut. Gesundheit und die Chance zur Selbstveranderung stehen bei Kon-
sumenten hoch im Kurs.

Kaufverweigerung, Angstsparen, Knickrigkeit - Deutschlands Verbraucher machen es den Unter-
nehmen schwer. Kaum ein Firmenchef verzichtet auf den Begriff Konsumzuriickhaltung, wenn
er die missliche Lage seines Unternehmens erklirt.

Geht es nach dem Zukunftsforscher Matthias Horx, dann sollten Unternehmen weniger auf

die Verweigerung der Verbraucher verweisen, sondern konsequent in ihrem eigenen Portfolio
nachschauen: Haben sie wirklich die Produkte im Angebot, die den Konsumenten interessieren?
Brauchen wir wirklich den 28. Schokoriegel, den Drittfernseher zum Schnippchenpreis oder
zwei Toaster?

Dass Unternehmen in den gesittigten Mirkten der Konsumgesellschaften nur noch mit diffe-
renzierten Angeboten wachsen konnen, haben die grofen Konsumgiiterunternehmen lingst
erkannt. Beispiel Nahrungsmittelindustrie: Nestlé und Unilever setzen seit Jahren verstirkt auf
gesundheitsfordernde Produkte wie Cholesterin senkende Margarine oder mit Zusatzstoffen
angereicherte Fertiggerichte.

Doch eine Gewihr fiir den Erfolg ist das allein noch nicht, denn Moden dndern sich schnell.Als
Unilever in diesem Jahr mit neuen Produkten der Didtlinie Slim Fast auf die harte Konkurrenz
der Atkins-Diit in den USA reagierte, war die Low-Carb-Welle dort lingst schon abgeebbt.

Dennoch:Wellness, Convenience und Produkte, die schnellen Genuss ohne lange Zubereitung
sowie mehr Gesundheit versprechen, sind nach Meinung der AC Nielsen Marktforschung auch
in Zukunft bestimmend im Konsumsektor. Drei Viertel der 24 am schnellsten wachsenden
Warengruppen im Erndhrungsbereich sind diesen beiden Megatrends zuzuordnen, fand Nielsen
heraus. Der Verkauf probiotischer Drinks beispielsweise ist im vergangenen Jahr in Deutschland
um 44 Prozent gewachsen, der Absatz von Sojamilch legte weltweit 31 Prozent zu.

Auch die Zukunftsforscher um Matthias Horx gehen davon aus, dass diese Trends anhalten -
allerdings mit Verinderungen. Der Convenience-Trend, also die schnell zuzubereitenden Fertig-
gerichte, wird aufgewertet, in dem immer neue Qualitits-Anforderungen in Sachen Geschmack,
Natiirlichkeit der Zutaten und Frische gestellt werden. Cool Convenience heifst das dann im
Trendforscher-Deutsch und es ist einer von insgesamt 15 Konsumententrends, die das Zukunfts-
institut in seiner neuen Studie Hyper-Consuming 2010 identifiziert.

Retro bleibt in den nichsten Jahren ebenfalls ein Thema, denn die Sehnsucht nach Orientierung
der Menschen beschert Produkten mit Herkunft und Tradition Erfolg. AuBerdem wird der Kon-
sum feminisiert: Nicht nur, weil Frauen gute Kunden der Beauty- und Wellness-Industrie sind,
sondern weil sie insgesamt mehr Kaufentscheidungen treffen und Aspekte wie Service, Bera-
tung und Atmosphire an Gewicht gewinnen.

Mit Erleichterung haben die Markenartikler registriert, dass die Discountwelle in Deutschland
an ihre Grenzen stof3t. Das wird nicht nur am Beispiel Aldi deutlich, der seine nicht verkauften
Aktionsartikel neuerdings in eigenen Ramschliden feilbieten muss. Sondern auch an den Zah-
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len der GfK-Marktforschung, nach denen sich die Handelsmarkenanteile stabilisiert haben. ,Die
Abwanderung der Markenkiufer zu den Private Labels scheint gestoppt®, sagte Markenverband-
priasident Johann C. Lindenberg im Handelsblatt-Gesprich.

Um so mehr wiichst in den Fiithrungs- und Marketingetagen nach drei Jahren ,Geiz ist geil“ der
Bedarf nach einer Antwort auf die Frage, was nach dieser Welle kommt. Eines jedenfalls nicht,
glaubt man der Studie des Zukunftsinstituts: Verbraucher, die wieder hemmungslos kaufen.
»Viele Menschen werden kiinftig immer hiufiger von der Moglichkeit Gebrauch machen, auf
manchen Konsum zu verzichten, um anderen besser genief3en zu konnen“, sagen die Studien-
Autoren Thomas Huber und Andreas Steinle.

Simplifizierung und auch Downshifting heidt dieser anhaltende Trend, die man schlicht mit
»Weniger ist mehr” zusammenfassen kann. Das heif3t auch: Weniger Programm bei den Club-
urlauben, einfachere Bedienung von elektronischen Geriten und nicht zuletzt ein Handel, der
sein Sortiment stirker auswihlt und reduziert.

Quelle: Teigheder, M., Handelsblatt, Nr. 129, 07.07.05, 13
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Pro & Kontra: Unternehmens- und verbraucherorientierte

Konsumentenforschung

1. Vertreter:

Die Konsumentenforschung ist doch unternehmensorientiert. Der Konsument wird daraufhin
untersucht, wie man ihn noch besser als bisher zum Konsum bewegen kann. Deshalb wird doch
der letzte Winkel seiner Konsumenten-Seele ausgeleuchtet, insbesondere jetzt im Internet mit
all den neuen Moglichkeiten.

2. Vertreter:

Na und? Es ist doch besser zu wissen, was er will und wie er reagiert, als im Nebel herumzu-
stochern und nur mit Vermutungen zu arbeiten. Einem Unternehmen bleibt doch gar nichts
anderes lbrig, als diejenigen zu analysieren, denen es seine Produkte und Dienstleistungen ver-
kaufen will. Es analysiert aber nicht nur das Konsumentenverhalten, sondern auch das Verhalten
seiner Mitkonkurrenten... das ist doch legitim.

1. Vertreter:

Ich sage nicht, dass dies nicht legitim ist. Ich behaupte nur, dass die Blickrichtung der Konsu-
mentenforschung vor allem unternehmensorientiert ist und Forschung im Sinne des Verbrau-
chers viel weniger betrieben wird. Wer sollte diese Forschung auch bezahlen? So wie die Erfor-
schung des Verbrauchers aus Unternehmersicht betrieben wird, so sollte auch die Erforschung
der Unternehmer aus Verbrauchersicht betrieben werden. ... Oder kennen Sie Literatur, die
vorrangig aus Verhaltensregeln fiir Konsumenten besteht, um sich vor dem Unternehmerverhal-
ten zu schiitzen? Die Marketing-Literatur, mit der Sie Bibliotheken fiillen kdnnen, ist doch nichts
anderes als eine Zusammenstellung von Verhaltensregeln fiir Unternehmen, nach dem Motto: So
konnen Sie dem Konsumenten noch besser als bisher das Geld aus der Tasche locken.

2. Vertreter:

Selbstverstindlich, ein Unternehmen kann ohne Gewinne auf Dauer nicht bestehen und geht
Pleite. Wenn ein Unternehmen in Konkurs geht oder nach staatlicher Hilfe schreit, dann sind Sie
doch der erste, der von Verschwendung von Steuergeldern spricht ... Alles hat zwei Seiten.

1. Vertreter:

Nattirlich hat alles zwei Seiten, wenn Sie dies nur akzeptieren wirden! Ich verlange doch nur
eine Forschung, die sich auch mit den Verbraucherproblemen auseinander setzt:

B Wie lassen sich Verbraucherinteressen organisieren und diese
auch durchsetzen?

I Wie lisst sich Marketingverhalten durch gesetzliche Regelungen
verindern, um verbraucherorientierte Ziele zur Geltung zu
verhelfen?

B Wie lisst sich eine bessere Verbraucheraufklirung durch
Informationen, Erziehung und Beratung betreiben?
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2. Vertreter:
Das wird doch schon alles gemacht.

1. Vertreter:

Dann vergleichen Sie doch mal, welche Mittel dafiir zur Verfiigung stehen. Oder vergleichen Sie
doch mal, wie viel in der Bundesrepublik fiir Werbung aufgewendet wird und welche Mittel der
Staat fiir Verbraucherinformationen aufwendet, wie sie die ,,Stiftung Warentest“ anbietet. Um
gleich Threm Einwand zuvorzukommen: Ich habe nichts gegen Werbung und Verbraucherfor-
schung der Unternehmen, aber die Vorstellung ist falsch, es herrsche zwischen Verbrauchern
und Produzenten Chancengleichheit.
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