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Qualitative Marktforschung steht auch in der Schweiz - wenn man die Umsatzstatistik betrachtet - im Schatten der
quantitativen Forschung. Ziel der Initiative «IG Qualitative Marktforschung Schweiz» ist es, die qualitative Markt- und So-
zialforschung in der Schweiz zu férdern, indem das Selbstverstandnis der «Quali-Forscher/-innen» gestarkt, die Selbst-
darstellung in der Offentlichkeit verbessert und eine Kommunikations- und Diskussionskultur entwickelt werden.

Bevor Ausloser und konkrete Ausgestal-
tung der Initiative dargestellt werden, ist
zum besseren Verstandnis eine Stand-
ortbestimmung angezeigt: Wir zeigen
auf, wo die qualitative Forschung in der
Schweiz derzeit steht und wie sie sich in
den vergangenen Jahren entwickelt hat.

Qualitative Marktforschung in der Schweiz:
ein Blick in die jiingere Vergangenheit

Betrachtet man die Entwicklung der qua-
litativen Marktforschung in den vergange-
nen Jahren, so fallt Folgendes auf:

1. «Jeder ist ein Quali-Forscher»

Das Spektrum der Anbieter von qualitati-
ver Marktforschung ist breiter geworden,
so mancher Interessent und Kunde sucht
nach Orientierungshilfen, seit sich auch
Unternehmensberater, Hochschulen,
Marketingleute, Werbe- und PR-Agentu-
ren und andere auf die Fahnen schreiben,
Uber das Rustzeug fur qualitative Markt-
forschung zu verfigen. Im Einzelfall mag
dies zutreffen, wie mit den anderen Fallen
umgegangen wird, mag jeder Auftragge-
ber selbst fur sich entscheiden. ..

2. Immer mebhr fiir immer weniger

Wenn Kundenerwartungen steigen, ist
dies grundsétzlich erfreulich, das heisst,
dass sich letztlich nur qualitativ hoch-
wertige Anbieter am Markt durchset-

zen. Gleichzeitig geht aber eine sinken-
de Zahlungsbereitschaft mit steigender
Anspruchshaltung einher. Reportings in
unterschiedlichen Stufen; Quotenvor-
gaben, die immer anspruchsvoller wer-
den; Gesprachsleitfaden, die nach end-
losen Feedbackschlaufen Minuten vor
der Gruppendiskussion noch umgewor-
fen werden: Das sind nur einige solcher
Phanomene fur diese Enwicklung.

3. Aus den Fugen geratenes Zeitgefiige
Normale Projektablaufe werden immer
seltener. Offerten mUssen ab Anfrage
«sofort» erstellt werden, bei der sich an-
schliessenden Entscheidungsphase wird
dann das Tempo deutlich herausgenom-
men, um dann —ist der Auftrag erst erteilt
— plétzlich und massiv wieder anzustei-
gen: Rekrutierung, Leitfaden, Feld und
Bericht in zwei Wochen!

4. Verarmung der qualitativen Methodik

Heutzutage dominieren zwei Standardan-
wendungen den Markt, die zweistindige
Fokusgruppe und das 45- bis 60-minuti-
ge Einzelinterview. Die vielfaltigen projek-
tiven und nonverbalen Techniken gibt es
noch, doch wer kennt und beherrscht sie,
wer wendet sie noch an? Anstelle einer
8-stundigen Kreativsitzung retssieren
Betriebsmarktforscher/-innen hausintern
viel eher mit vier «Zweistindern» als Me-
thode der Wahl, nicht selten zum gleichen

Budget. Auf der anderen Seite haben In-
stitutsmarktforscher Muhe, ihre Kunden
von der Methodenvielfalt und den damit
verbundenen Mdaglichkeiten zu tUberzeu-
gen. Und schliesslich: Sind die Daten erst
einmal erhoben, fehlt oft die Zeit flr eine
tief gehende Analyse.

5. Die Rekrutierungs-Challenge

Diese Herausforderung betrifft die ge-
samte Branche, wird es doch immer auf-
wandiger, die «richtigen» Probanden zu
finden und zur Teilnahme an Befragun-
gen zu motivieren. Es sind die schwarzen
Schafe, die verbrannte Erde hinterlassen,
wenn sie sich mit dem Mantelchen der
seridsen Marktforschung tarnen und «um
5 Minuten lhrer Zeit fUr eine interessante
Umfrage» bitten (die dann in einem Ver-
kaufsgesprach mundet und eine halbe
Stunde dauert). Derart aufs Glatteis ge-
fuhrte Befragte legen beim nachsten An-
ruf eines professionellen Rekrutierungs-
Callcenters gleich den Hérer auf — und
es ist ihnen nicht einmal zu verdenken.

6. Berufsethik und «standesgemésse»
Ausbildung

Untersuchungen aus dem benachbar-
ten Ausland zeigen mehrheitlich Berufs-
biografien, die typisch «untypisch» sind,
wie eine aktuelle Studie des Arbeitskrei-
ses Qualitativer Marktforscher (AKQua/
BVM) in Deutschland dokumentiert. Gera-
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de hierzulande fehlen aber Ausbildungs-
standards, «Moderator/-in» und «Quali-
tative Marktforscher/-in» darf sich jeder
nennen (siehe oben: «Jeder ist ein Quali-
Forscher»). Zwar haben Hochschulab-
ganger/-innen in der Regel einen Ruck-
sack mit (theoretischem) Wissen, doch es
dauert mitunter Jahre, bis aus dem Junior
und Berufseinsteiger ein Projektleiter von
Abis Z gereift ist. Hier ist ein langer Atem
notwendig —im Sinne der bestmoglichen
Qualitat fur die Kunden.

Fazit

Die qualitative Marktforschung ist deut-
lich schneller geworden, wohl auch eine
Reflexion auf die sich verandernden
Rahmenbedingungen in Gesellschaft
und Wirtschaft. Naturlich lasst das be-
schriebene Vorgehen in der Analyse auch
Ruckschlisse auf die rationalen Motive
der Zielpersonen zu. Bekanntermassen
grunden sich Einstellungen und Hand-
lungsmuster aber zu einem deutlich gros-
seren Mass auf emotionalen und unterbe-
wussten Vorgangen. Mit der derzeitigen
Praxis wird der Zugang zu diesen nicht-
rationalen Erlebniswelten aber schwierig.
FUr die Zukunft wird die Herausforderung
darin bestehen, eine Balance zwischen
Effizienzgetriebenheit zum einen und
dem Drang nach Tiefgang zum anderen
zu finden. Beide Bereiche haben ihre Be-
rechtigung: Auftraggeber wie Auftragneh-
mer mussen sich dartber verstandigen,
welchen Stellenwert sie der Validitat der

erhobenen Daten beimessen, ohne dabei
den Aspekt des Zeit- und Kostendrucks
ausser Acht zu lassen.

Die Idee zu einer IG Qualitative Marktfor-
schung Schweiz

Diese Entwicklungen und die Ausgangs-
lage haben uns auf den Plan gerufen,
einen Beitrag zu leisten fur mehr Trans-
parenz unter den Institutsmarktforschern
—auch den quantitativ tatigen —, aber vor
allem Informations- und Entscheidungs-
grundlagen zu liefern fur bestehende und
kiinftige Bezieher qualitativer Marktfor-
schungsservices. Die Umsetzung der
Idee erfolgte nicht ohne «Geburtshelfer»
und Vorbilder aus dem Ausland:

¢ In Deutschland besteht seit 2005 der
Arbeitskreis Qualitativer Marktforscher
(AKQua), und zwar in Form einer
Arbeitsgruppe (AG) unter dem Dach
des Berufsverbandes Deutscher Markt-
und Sozialforscher e. V. (BVM). Hier
sind gut 50 Personen als aktive Teil-
nehmer/-innen organisiert, die sich in
Arbeitsgruppen zu unterschiedlichen
Themen regelmassig austauschen.
Vorbilder aus dem angloamerikani-
schen Raum sind The Association for
Qualitative Research (AQR, eher UK-
dominiert) und die in den USA domi-
zilierte Interessengruppe Qualitati-

ve Research Consultants Association
(QRCA), in beiden Organisationen ist
die Mitgliedschaft kostenpflichtig.

Hinter allen Gruppen steht das Postulat
der Freiwilligkeit und eines (Uberschau-
baren) Zeitinvestments, das zusétzlich
zum eigentlichen Tagesgeschéft maglich
ist. Gemeinsam ist diesen Gruppierun-
gen das Ziel, qualitative Marktforschung
popularer zu machen, damit sie letztlich
auch besser vermarktet werden kann.
Und dies nicht als Konkurrenz unterei-
nander und auch nicht als Abgrenzung
zu den quantitativ arbeitenden Kollegen
bzw. Auftraggebern.

Hier spricht die 1G Quali Marktforschung
Schweiz

Es lag auf der Hand, dass wir eine sol-
che Initiative in der Schweiz nicht im Al-
leingang konstituieren konnten und woll-
ten. Mit der Zusage des Vorstandes
vom vsms Verband Schweizer Markt-
und Sozialforscher, dass das Vorhaben
einer branchenspezifischen Interessen-
gemeinschaft nicht nur gutgeheissen,
sondern auch unterstitzt wird, wurde

im Sommer 2008 die «IG Quali Markt-

forschung Schweiz» ins Leben gerufen.

Erfreulicherweise zeigte sich rasch, dass

das Vorhaben nicht nur beim vsms-Vor-

stand auf Interesse und Zuspruch stiess.

Auch innerhalb der Branche entspricht

eine solche Interessengemeinschaft ge-

nerell einem Bedurfnis, wie folgende Zah-
len zeigen:

« Uber 80 angemeldete Personen bei der
XING-Gruppe «Quali Marktforschung
Schweiz»

* Durchschnittlich rund 20 aktive Teilneh-
mer/-innen an den regelmassigen offi-
ziellen Treffen der I1G Quali

* Jeweils rund 15 Personen an spora-
disch stattfindenden Networkingveran-
staltungen der IG Quali

Fur Schweizer Verhaltnisse, aber auch im
Vergleich mit Nachbarlandern sind das
durchaus respektable Mitglieder- bzw.
Teilnehmerzahlen.

Ziele der IG Quali Marktforschung
Die IG Quali Marktforschung will die qua-

litative Marktforschung in der Schweiz
starken und damit deren Akzeptanz und
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Qualitative Marktforschung

Bekanntheit férdern. Dazu gehdren bei-
spielsweise die Diskussionen Uber Theo-
rien und Methoden sowie die Entwicklung
professioneller Standards dieses Bran-
chenzweigs (Qualitatsstandards, Richt-
linien, Berufsbild usw.).

Wer arbeitet mit?

Es sind kleine und mittelgrosse, aber
ebenso grosse Schweizer Marktfor-
schungsinstitutsvertreter, aber auch Be-
triebsmarktforscher, freie Mitarbeiter, For-
schungseinrichtungen und andere an
diesem Branchenzweig in der Schweiz
interessierte Personen und Betriebe aus
verschiedenen Deutschschweizer Regio-
nen sind mit von der Partie.

Diese Durchmischung zeigt, dass ein sehr
breites Publikum angesprochen wird, wo-
bei der Fokus klar auf dem Schweizer
Markt liegt und liegen soll. Die IG Quali
Marktforschung Schweiz richtet sich zur-
zeit an alle Personen, die in der Schweiz
mit dem Branchenzweig <«Qualitative
Marktforschung» zu tun haben oder da-
ran interessiert sind. Die Zielgruppende-
finition wird zum aktuellen Zeitpunkt be-
wusst offen formuliert, da es der Initiative
unter anderem auch um die Schaffung
von Transparenz und um das Bekannt-
machen der Erhebungsmethoden in der
qualitativen Marktforschung geht.

Woran arbeiten die Arbeitsgruppen?

Ubergeordnete Ziele und Schwerpunkt-
themen wurden bei den offiziellen Tref-
fen in Kleingruppen diskutiert, dann im
Plenum préasentiert und zusammenge-
fasst. Daraus haben sich die vier unten
stehend beschriebenen Arbeitsgruppen
(AG)gebildet.

Arbeitsgruppe Kommunikation

Die IG Quali Marktforschung Schweiz
steckt noch in den Kinderschuhen und
braucht eine Identitat sowie ein professio-
nelles Erscheinungsbild. Die AG Kommu-
nikation erarbeitet Vorschlage fur diesen
Auftritt und stellt nach der Genehmigung
durch die 1G-Mitglieder die einheitliche
Umsetzung sicher. Aktuelle Projekte sind

beispielsweise die Gestaltung des Web-
auftritts der IG und die Institutionalisie-
rung einer regelmassigen internen Kom-
munikation.

FUr die Zukunft stehen fur die AG Kommu-
nikation zudem die Themen PR und Kom-
munikation fur das bessere Verstandnis
und das Bekanntmachen von qualitati-
ver Marktforschung in der Schweiz im
Fokus.

Arbeitsgruppe Methoden und Trends

Die Erhebungsmethoden der qualitativen
Marktforschung sind klar: Es geht um
Gruppendiskussionen und Einzelexplo-
rationen, aber der methodische Ansatz
beginnt schon vor der Datenerhebung
und geht darUber hinaus. So gehdren
beispielsweise auch die Wahl der Stich-
probe und die Analyse und Auswertung
qualitativ-psychologischer Erhebungen
zum Methodenprozess.

Die AG Methoden und Trends will sich mit
solchen Themen auseinandersetzen, um
damit die Transparenz der qualitativen
Marktforschung zu erhéhen, um Gutekri-
terien fUr die weitere Professionalisierung
zu definieren und um letztendlich die Ak-
zeptanz dieses Branchenzweiges weiter
voranzutreiben. Zusétzlich sollen Trends
und Innovationen, allenfalls mit For-
schungseinrichtungen, eruiert und mog-
liche Synergien mit neuen Tools und Vor-
gehensweisen ausgearbeitet werden.

Arbeitsgruppe Aus- und Weiterbildung
Aktuell findet die Aus- und Weiterbil-
dung fur qualitative Marktforscher meis-
tens durch On-the-Job-Training und auch
durch das Besuchen von Kursen im Aus-
land statt. Das bestehende Angebot in
der Schweiz ist eingeschrankt und rich-
tet sich vorwiegend an Berufseinsteiger.
Aber auch erfahrene qualitative Forscher
wunschen sich ihren BedUrfnissen ange-
passte Weiterbildungsmoglichkeiten.

Die AG Aus- und Weiterbildung will die
Aus- und Weiterbildungsmaoglichkeiten fur
qualitative Marktforscher in der Schweiz
verbessern. Es geht zunachst um eine
Bedarfsabklarung: Die AG beschéaftigt

sich mit der Beschaffung weiterer Infor-
mationen zu potenziellen Zielgruppen,
gewunschtem Aus- und Weiterbildungs-
niveau, moglichen Unterrichtsformen
(Kurse, Referate, Seminare usw.) und
gewUlnschten Lerninhalte. Ebenso sollen
mogliche Kooperationen mit bestehen-
den Einrichtungen und Organisationen
gepruft werden.

Arbeitsgruppe Networking

Die Arbeitsgruppe Networking organisiert
in regelmassigen Abstanden Veranstal-
tungen fur die Gruppenmitglieder. Hier
steht flr ein Mal also nicht die Arbeit,
sondern Unterhaltung und das Kennen-
lernen anderer Quali-Forscher/-innen im
Vordergrund.

Wie arbeiten wir?

3- bis 4-mal jahrlich treffen sich die Mit-
glieder der IG Quali Marktforschung
Schweiz in den Raumlichkeiten von be-
teiligten Instituten. Diese offiziellen Treffen
finden jeweils unter einem spezifischen
Leitgedanken statt. Ausserdem présen-
tieren die Arbeitsgruppen ihre Projekte,
die sie in der Zwischenzeit erarbeitet ha-
ben.

Interessieren Sie sich fiir die IG Quali
Marktforschung Schweiz?

Haben wir Sie angesprochen? Haben Sie
Lust, die Interessengemeinschaft mitzu-
gestalten und damit aktiv die qualitative
Marktforschung in der Schweiz voranzu-
treiben? Oder mdchten Sie sich lediglich
informieren, was in der Zwischenzeit «so
gegangen ist» bei der IG Quali Marktfor-
schung Schweiz?

Dann schauen Sie vorbei, bei der XING-
Gruppe «Quali Marktforschung Schweiz».
XING ist ein Online-Businessnetzwerk,
das die Vernetzung und professionelle
Kontaktpflege fordert. Die IG Quali Markt-
forschung Schweiz ist unter dem Link
www.xing.com/group-23532.711ab5 zu
finden. Hier werden aktuelle Themen dis-
kutiert, Sitzungsprotokolle und Arbeiten
verdffentlicht und Termine angekundigt.
Informieren und melden Sie sich!
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