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inanzmarktforschung hat in
Deutschland eine solide Basis. An
der Online-Umfrage von planung &
analyse undresearch tools haben be-
triebliche Marktforscher von 60 Fi-
nanzinstituten teilgenommen. Im Durch-
schnitt arbeiten 3,6 mit Marktforschungsauf-
gaben betraute Mitarbeiter bei einem Finanz-
dienstleister. Daher reprédsentieren die Be-
fragten Gber 200 Finanzmarktforscher im
deutschsprachigen Raum. Bei 73 Prozent der
Finanzdienstleister ~existieren abteilungs-
tibergreifende Gremien, in denen regelmaRig
tiber Marktforschungsthemen berichtet wird.
Knapp die Hélfte dieser Gremien ist mit Fiih-
rungskréften der obersten Fithrungsebene be-
setzt. Marktforschung wird allen Unkenrufen
zum Trotz zugehort.
Wahrend die Entwicklung der Projektzahl im
Jahr 2014 im Vergleich zum Vorjahr sehr po-
sitiv verlief — kaum ein betrieblicher Markt-
forscher berichtete von ricklaufigen Projekt-
zahlen - zeichnen die Prognosen fir die kom-
menden 24 Monate zwar ein verhalteneres,
aber gleichwohl klar positives Bild. Nur elf
Prozent der Befragten sehen eine riicklaufige
Anzahl von Projekten. 63 Prozent der Unter-
nehmen gehen von einer Steigerung der Pro-
jekte in den kommenden ein bis zwei Jahren
aus. Unter den befragten Marktforschungsin-
stituten fallen die Aussagen zur bisherigen
und kiinftigen Geschaftsentwicklung im Be-
reich Finanzmarktforschung dhnlich aus.

Mobil ist fast so wichtig wie F2F

Das fiihrende Erhebungsverfahren war im Jahr
2014 mit einem Anteil von 98 Prozent unter
den Untersuchungen der betrieblichen Fi-
nanzmarktforscher die  Online-Befragung.
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Quantitativ: Online-Befragung

Quantitativ: Telefonische Befragung
Quantitativ: Schriftliche Befragung
Quantitativ: Face-to-Face-Befragung
Quantitativ: Mobile-Befragung
Sekundarforschung: Eigene Recherchen
Sekundarforschung: Eingekaufte Recherchen
Qualitativ: Focusgroups/ Workshops

Qualitativ: Tiefeninterviews/...

Sonstiges: Social Media Research
Sonstiges: Mystery Research
Sonstiges: Big Data-Analysen
Sonstiges: Andere Nennungen

-inanzmarktforschung:
“rfolgsfaktor Umsetzung

Eine Studie von planung & analyse und research tools
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Abbildung 1: Im Jahr 2014 verwendete Erhebungsverfahren der betrieblichen

Finanzmarktforscher (Angaben in Prozent).

Auch qualitative Verfahren sind in der Finanz-
branche weit verbreitet. Jeder sechste For-
scher hat innerhalb der vergangenen zwélf
Monate eine mobile Befragung durchgefiihrt.
Damit gehort diese Methode bereits zu den
etablierten und rangiert nur knapp hinter dem
Methodenklassiker ~ Face-to-Face-Befragung
(siehe Abbildung 1).

Erfolgsfaktoren von Befragungen

Natirlich soll Marktforschung neue Insights
und Erkenntnisse liefern. Die Befragung macht
aber vor allem die groBe Bedeutung von kon-
kreten Handlungsempfehlungen deutlich. Fiir
86 Prozent der befragten Finanzmarktfor-
scher gehoren Handlungsempfehlungen zu
den fiinf wichtigsten Erfolgsfaktoren eines
Marktforschungsprojektes. Dies ist der zweit-
héchste Wert aller abgefragten Erfolgsfakto-
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ren. Dieses Ergebnis ist einerseits beruhigend.
Zeigt es doch, dass Zahlen und Daten alleine
nicht gentigen, sondern dass das Management
den Marktforscher als Deuter und Berater
braucht. Auf der anderen Seite weist sie auch
auf eine Gefahr hin. Namlich die, dass der
Marktforscher - intern oder extern - ange-
sichts der Bedeutung des Faktors Handlungs-
empfehlungen fir die Akzeptanz seiner Tatig-
keit, an dieser Stelle tibervorsichtig wird und
Selbstzensur tbt. Der betriebliche Marktfor-
scher befindet sich hier im inneren Konflikt
zwischen tbervorsichtig und risikobereit.

Aus anderer Perspektive betrachtet, zeigen
diese Ergebnisse aber auch, dass die Finanz-
marktforscher sich sehr bewusst sind, dass
Uberspitzt formuliert nur umgesetzte Markt-
forschungsergebnisse gute Marktforschungs-
ergebnisse sind. Dies wird von dem Faktor
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LUmsetzung der Ergebnisse“ auf Rangdrei un-
terstrichen. Hinter diesen drei Erfolgsfaktoren
ist die Platzierung des Faktors ,interne Reso-
nanz auf den Ergebnisbericht” auf Platz vier
mit erheblichem Vorsprung vor den restlichen
Faktoren aufféllig (siehe Abbildung 2).

Nationaler Markt mit vielen
produktiibergreifenden Themen

In der Finanzmarktforschung dominieren pro-
duktiibergreifende Themen wie Kundenbin-
dung, Servicequalitat und Werbewirkung. Dies
[&sst sich mit der geringeren Innovationsquote
dieser Branche verglichen mit Markten fur
FMCG, IT oder Pharmaprodukte erkldren. Etwa
jedessechste Projekt ist eine Mitarbeiterbefra-
gung. Der groBte Teil der Projekte entfallt we-
nig tiberraschend auf Privatkunden. Mehr als
jedes zweite Projekt ist ein Wiederholungs-
projekt, nur 45 Prozent sind neue Projekte.
Probleme und Herausforderungen sind danach
der wichtigste aktuelle Anlass fiir Marktfor-
schung. Neue Produkte und Aktivitaten kom-
men erst auf Rang drei. Externe Einfliisse spie-
len eine nachrangige Rolle als Ausloser fir
Marktforschungsmallnahmen. Der Finanz-
dienstleistungsmarkt ist ein ganz iiberwiegend
nationaler Markt, in dem ein nur geringer An-
teil multinationaler Projekte stattfindet.

liefert neue Insights/ Erkenntnisse
Akzeptanz der Handlungsempfehlungen
Umsetzung der Ergebnisse erfolgte

interne Resonanz auf den Ergebnisbericht

Thema Finanzmarktforschung 17

Ergebnisse werden von der Realitat... | | N NN I 32
liefert iiberraschende Ergebnisse _ 29
Ergebnisse bestétigen laufende... _ 26

erfolgreiche Ergebnisprasentation [ 24
liefert die Erwartungen bestétigende... - 17

© Matzner/Stoll; planung & analyse SH Finanzen 2015

Abbildung 2: Erfolgskriterien und -indikatoren eines Marktforschungs-Projekts (Angaben in

Prozent).

Wahrend bei Bekanntheit, Angebotseinholung
und Zusammenarbeit langfristig die grofBen
Institute eine fiihrende Rolle in der Finanz-
marktforschung einnehmen, sind es in der Be-
trachtung des letzten Projektes diverse weni-
ger namhafte Anbieter, mit denen zusammen-
gearbeitet wurde. Bei der Wahl des Anbieters
sind folgende Griinde wichtig: Der Anbieter

Meinungen der Dienstleister:

Christian Fiihrer (IFQM Institut fiir qua-
litative Marktforschung): ,Wéhrend per-
sonliche Beratung bei Kundinnen und
Kunden immer noch hoch im Kurs steht,
ist der Trend der smarten Finanz-
Dienstleistungserbringung nicht mehr
aufzuhalten. Das Beratungs-Gesprach
findet per Video-Konferenz statt, On-
line-Banking setzt sich als Standard
durch und Versicherungen werden tiber
Smartphone-Apps abgeschlossen. Die-
se Entwicklungen bedirfen neuer For-
men der Motivforschung, um den Kun-
den-Bediirfnissen gerecht zu werden
und zur Wettbewerbsfahigkeit der Fi-
nanzdienstleistungsunternehmen bei-
zutragen.

Dr. Dieter Korczak (Geschaftsfiihrer, GP
Forschungsgruppe): ,Die Finanzmarkt-
forschung sollte in starkerem MafBe die
sozialen und strukturellen Rahmenbe-
dingungen der Konsumenten beriick-
sichtigen.”
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Eberhard Biehl (T.I.P. Biehl & Partner):
,Eine von Vertrauen gepragte Beziehung
zum Befragten von der Rekrutierung bis
hin zum Interview ist von zentraler Bedeu-
tung fiir die Gewinnung valider Aussagen.
Jedes Gesprdch tiber Finanzen ist eine per-
sénliche Offenbarung. Nur wenn es dem
Forscher gelingt, in kurzer Zeit eine trag-
fahige Beziehung zum Gegentiber aufzu-
bauen, wird er Antworten erhalten, in de-
nen die Befragten ihre Motivlagen weder
verstecken noch beschonigen.*

Folgende Anbieter von Finanzmarktfor-
schung sind in der Studie mit einem Pro-
fil und meist auch mit einer persénli-
chen Einschétzung zu aktuellen Trends
und Herausforderungen vertreten: GP
Forschungsgruppe; Icon Added Value
GmbH; IFQM Institut fiir qualitative
Marktforschung; Interrogare GmbH;
K&A BrandResearch AG; T.LP. Biehl &
Partner.
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hat sich bisher bewdhrt, er verfiigt tiber Er-
fahrung mit Thema und Branche, bietet ein
umfassendes Leistungsportfolio sowie ein gu-
tes Preis-Leistungsverhdltnis. Die Mehrzahl
der Finanzmarktforschungsprojekte bewegt
sich im Kostenrahmen von 10.000 bis 50.000
Euro. «

Zur Studie:

Die hier vorgestellten Ergebnisse sind
der ,Studie Finanzmarktforschung in
Deutschland” entnommen. Die Studie
kann bei den Herausgebern planung &
analyse oder research tools fiir 500 Euro
bezogen werden. Sie enthélt Ergebnisse
einer Online-Umfrage bei 60 Banken
und Versicherungen. Die befragten be-
trieblichen Marktforscher, Marketing-
und Strategieverantwortlichen schildern
unter anderem, wie viele Projekte sie zu
welchen Themen durchfiihren, welche
Erhebungsmethoden verwendet werden,
aulern sich zu den aktuellen Trends und
Herausforderungen. 32 Marktforschungs-
institute beleuchten das Thema aus An-
bietersicht und machen konkrete Anga-
ben zu ihren Projekten. Anbieterprofile
mit Informationen zum Dienstleister,
Musterprojekte sowie ein Literaturver-
zeichnis runden das Thema ab.

Details erfahren Sie online unter:
& www.planung-analyse.de/marktdaten/

studienservice





