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Was die Markt- und Meinungsforschung in den kommenden Jahren bewegen wird

Als Digital Research Pionier in Osterreich ist Marketagent.com stets bemiiht
seiner Vorreiterstellung als Innovationfiihrer gerecht zu werden und am Puls
der Zeit zu agieren. Heute stellte Mag. Thomas Schwabl, Geschaftsfiithrer und
Griinder des digitalen Markt- und Meinungsforschungsinstituts die zukiinftigen
Branchentrends vor. Artificial Intelligence, Virtual & Augmented Reality,
Location Based Research und Implicit Measurement sind nur einige Buzzwords,
die unsere Branche in den ndchsten Jahren maBgeblich verandern werden, so
Schwabl iiber die wichtigsten Entwicklungen. Das sind die 15 Themen, die die
Research Industrie in den ndchsten Jahren auf Trab halten werden:

#1 Die Digitalisierung schreitet voran

Die Digitalisierung ist nicht aufzuhalten und klassische Erhebungsmethoden verlieren
weiter an Terrain. So wird die Online Forschung auch weiterhin an Boden dazugewinnen
und ihre Stellung als wichtigste Erhebungsform ausbauen - nicht zuletzt bedingt durch
den Rlickgang an Festnetzanschlissen und der immer weiter wachsenden
Internetdurchdringung. Osterreich hinkt dieser Entwicklung hinterher und daher ist das
digitale Wachstumspotenzial nach wie vor positiv.

Umsatz-Share Online-Marktforschung
weltweit 27%
Osterreich 20%
Quelle: ESOMAR

#2 Mobile Research ist ldangst angekommen

Dass ,online™ und ,mobile®™ auch in der Markt- und Meinungsforschung zunehmend
verschmelzen ist schon lange kein Geheimnis. Heute sind Studien mit bis zu 40%
Teilnahme Uber Smartphone und Tablet keine Seltenheit mehr. Diese Entwicklung in
Richtung Mobile Research wird noch weiter Fahrt aufnehmen und stellt den Forschern
einige Aufgaben. Responsive Design, also dass sich Inhalte und Darstellungsweisen auf
das jeweilige Endgeradt anpassen, ist bereits unabdingbare Grundvoraussetzung.

#3 Soziale Netzwerke I6sen nicht alle Fragestellungen

Social Media Monitoring gilt als DIE Marktforschungswunderwaffe. In der Theorie klingt es
natdrlich verlockend, wenn man ,nur® noch mitlesen und zuhéren muss und sich das
Fragen erspart. In der Praxis etablieren sich diese Tools als ausgezeichnete Erganzung,
das meist sehr spezielle Informationsbedlrfnis der Auftraggeber kann damit aber oft
nicht abgedeckt werden. Es wird spannend zu beobachten, inwiefern Umfragen in Zeiten
der Omniprasenz sozialer Netzwerke noch ihre Berechtigung haben.

#4 Big Data Analytics wird grof3
Egal, ob Surfverhalten im Internet, Bewegungsprofile via Smartphones, Kundenkarten
oder Fitness Tracker: Das taglich anfallende Datenvolumen wird immer gréBer und
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dadurch fir die Markt- und Meinungsforschung Abenteuerspielplatz und Herausforderung
zugleich. Diese, in der Regel auf Messung basierenden Daten ermdéglichen noch nie zuvor
dagewesene Analysen und Auswertungen, die vielfach noch ungenitzt sind. Hier wird die
Marktforschung gefordert sein als Datenveredler aufzutreten und aus Rohmaterial
Handlungsempfehlungen abzuleiten, also die enormen Datenschdtze zu verdichten und
zu interpretieren. Was mit Big Data jedoch nicht abgedeckt wird, ist die Frage nach dem
~Warum". Hier kann (nur) qualitative Marktforschung eine Antwort liefern.

#5 Die Erhebung verliert an Bedeutung

Big Data & Co flihren nicht zuletzt dazu, dass die primare Datenerhebung vor der Krise
steht und an Bedeutung verliert. Die Folge: Durch den zunehmenden
Automatisierungsgrad werden Kosten reduziert und die Geschwindigkeit erhoht. Als
Konsequenz sind Daten im Uberfluss vorhanden und werden omniprasent verfiigbar sein.
Als weiteres Problem zeichnet sich eine sinkende Teilnahmebereitschaft und ein
rickldufiges Engagement der Respondenten ab.

#6 Do it yourself Research boomt

Der Trend zum Selber machen ist langst in der Markt- und Meinungsforschung
angekommen und auch im Umfrage-Geschaft bereits schlichtweg Realitat. Auch zukinftig
wird diese Entwicklung nicht aufzuhalten sein und immer mehr Firmen werden ihre
Marktforschungsprojekte selbst in die Hand nehmen.

#7 Der Kuchen wird kleiner

Die Research-Umsétze werden in Osterreich in den néchsten Jahren tendenziell
schrumpfen. Sowohl die fortschreitende Digitalisierung und die damit verbundene
niedrigere Kostenstruktur als auch die zunehmende Internationalisierung, der intensive
Preiskampf, die Automatisierung und die Methodenvielfalt hinterlassen ihre Spuren und
zeichnen flr den Strukturwandel verantwortlich.

Research Umsatze in AT
2011 135 Mio €

2016 100 Mio €
Quelle: ESOMAR

#8 Renaissance der qualitativen Marktforschung

Big Data und die wachsende Automatisierung tragen dazu bei, dass Daten bereits heute
im Uberfluss vorhanden sind. Die Informationsflut ist also hoch, doch inwieweit kann
daraus Uberhaupt noch Wissen generiert werden? Abhilfe wird zukinftig wieder vermehrt
qualitative Marktforschung schaffen, die tiefgehende Insights hervorbringt und in den
kommenden Jahren eine Art Renaissance erleben wird. Bekraftigt wird dieser
Aufwartstrend vom wiederum sinkenden Anteil quantitativer Marktforschung.

Quantitativer Share
2006 83%
2016 71%

Quelle: ESOMAR

#9 Ein neues Berufsbild wird entstehen

Die Zeiten, in denen man sich hinter Tabellen und Charts verstecken kann, gehdéren der
Vergangenheit an. Dies wirkt sich zwangslaufig auf das Berufsbild der Demoskopen aus,
denn wahrend die Erhebung in den Hintergrund tritt, nimmt die Bedeutung von Beratung,
Consulting und Analyse zu. Der zukinftige Markt- und Meinungsforscher sollte daher ein
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Set an Skills mitbringen, das diese Kompetenzen miteinander vereint und vielmehr als
,Data Scientist" fungieren. SchlieBlich wollen aus der schier unendlich groBen Menge an
Daten Handlungsempfehlungen abgeleitet und Insights generiert werden.

#10 Der Preis ist heif3

Insbesondere in der Online-Forschung wird mit harten Bandagen gekampft. Der
wachsende Automatisierungsgrad, der nicht aufzuhaltende Do it yourself Trend sowie der
auslandische Mitbewerb verscharfen zusehends den Wettbewerb - mittlerweile auch in
Osterreich. Diese Abwértsspirale bringt aber durchaus positive Effekte mit sich, die sich
in verschiedenen Differenzierungsstrategien duBern. Neue - vorwiegend digitale - Tools
und Investitionen in Qualitdt sind die Folge.

#11 Investment in Qualitat steigt

Die Research Industrie sieht sich gefordert, auf den Strukturwandel zu reagieren und ihre
Position in Zeiten der voranschreitenden Automatisierung zu behaupten. Ein wesentlicher
Schritt ist dabei das steigende Investment in Qualitét. Die Anforderungen an das
Panelmanagement, die Stichprobenziehung, das Feldmanagement und das Datencleaning
haben massiv zugenommen, was am Ende der Datenqualitat zugunsten kommt.

#12 Sinkende Teilnahmebereitschaft

Die Frage ,Wer mag noch?" wird die Markt- und Meinungsforschung auch zukiinftig nicht
loslassen. Dass es zunehmend schwieriger und damit aufwendiger wird, Personen davon
Zu Uberzeugen ein paar Fragen zu beantworten ist ein methodenunabhangiges
Phanomen. Wahrend telefonische Befragungen unter dem Umstieg vom Festnetz auf das
Handy leiden, ist im Falle von Online Befragungen zum einen die gestiegene
Sensibilisierung, Daten im Internet bekannt zu geben splirbar. Zum anderen fihlen sich
die potenziellen Teilnehmer zunehmend beldstigt. Es wird daher die Notwendigkeit
entstehen, imagebildende MaBnahmen einzuleiten.

Top-Griinde gegen eine Teilnahme
Telefon | Ungunstige Zeit (57,7%)
Online | Méchte nicht so oft damit beldstigt werden (26,8%)
Persodnlich | Mdchte zu Hause nicht belastigt werden (43,9%)
Quelle: Marketagent.com | Telemark Marketing

#13 Fragenbdgen werden mit Leben befiillt

Survey Entertainment und Gamification sollen dazu beitragen der Teilnahmemdidigkeit
entgegenzuwirken und langweiligen Fragebégen den Kampf anzusagen. Durch
spielerische Elemente soll die Response erhéht und die Abbruchquote bei komplexeren
Studien reduziert werden. Das Befiillen der Fragebdgen mit Leben ist einer der
Strategien, einer sinkenden Teilnahmebereitschaft entgegenzuwirken. Ein Responsive
Design, das die Beantwortung eines Fragebogens auf samtlichen Endgerdten ermdglicht,
wird dabei zum Must Have.

#14 Landergrenzen verschwinden

Die wachsende Digitalisierung geht Hand in Hand mit einer zunehmenden
Internationalisierung und macht auch vor der Markt- und Meinungsforschung nicht Halt.
Die Forschung uber die Landergrenzen hinweg ist durch Online-Research spulrbar
einfacher geworden. Nicht zuletzt leistet auch Mobile Research seinen Beitrag, dass
Market Research Aktivitdten ganz einfach Uber Landergrenzen hinweg zur gangigen
Marktpraxis werden. Eine zunehmende Zentralisierung der Market Research-Aktivitaten
durch multinationale Konzerne ist die logische Konsequenz.
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#15 Neue Tools entstehen im Eiltempo

Durch die laufend weiterentwickelten technischen Médéglichkeiten wachst das
Instrumentarium und somit auch das Angebot an neuen, innovativen Tools und Methoden
rasant. War Eye Tracking vor einigen Jahren noch das MaB aller Dinge, sprechen wir
heute von Virtual & Augmented Reality, Implicit Measurement, Artificial Intelligence oder
Behavioural und Location Based Research, also der Befragung eines Panelmitglieds
aufgrund eines tatsachlichen Verhaltens oder einer 6rtlichen Position. Fir die Markt- und
Meinungsforscher eroffnet sich dadurch eine groBe Bandbreite an neuen
Forschungsmadglichkeiten.

Fazit: Die Markt- und Meinungsforschung steht nicht vor, sondern befindet sich bereits
mitten im Strukturwandel. Einerseits sorgt der wachsende Automatisierungsgrad dafir,
dass die primare Datenerhebung zunehmend an Bedeutung verliert. Daten werden immer
glnstiger verfligbar sein und Research Umsatze in nachster Konsequenz weiter sinken.
Gleichzeitig ertrinken wir geradezu an Information, was den Bedarf an Insights und
Handlungsempfehlungen ansteigen lasst. Die Research Industrie sieht sich demnach mit
einem Branchenumbruch konfrontiert und wird gefordert sein, sich den neuen
Gegebenheiten anzupassen.

Baden, 23. November 2017
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About Marketagent.com

Marketagent.com sieht sich gleichermaBen als Pionier und Innovationsflihrer der digitalen
Markt- und Meinungsforschung in Osterreich. Mit einem Fokus auf quantitative und
qualitative Consumer Research Projekte realisiert Marketagent.com jahrlich mehr als
1.000 Studien an den Standorten Baden bei Wien, Maribor, Miinchen und Zurich. Das
Herzstiick unseres Instrumentariums ist ein 900.000 Personen umfassendes Online-
Panel, welches im Januar 2010 als erster Access Pool der D-A-CH-Region nach der ISO
Norm 26362 zertifiziert wurde. Zu unseren Kunden zahlen nationale und internationale
Top-Unternehmen wie die Telekom Austria AG, Ikea, Spar, Google, die OMV, Nestlé, die
Osterreichische Post AG oder Novartis. Die Themenfelder und Forschungsschwerpunkte
sind vielfaltig und decken samtliche Bereiche der Markt- und Meinungsforschung ab.
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