
Die nachhaltige Gesellschaft: Erfolgreiche 
Transformation durch Marktforschung

Die Neuvermessung der Welt



Nachhaltigkeit ist nicht wie so häufig im Manage-
ment ein Mode- oder Buzzword. Diese Entwicklung 
selbst ist nachhaltig. Große Organisationen wie die 
UN haben mit den 17 Sustainability-Goals einen 
Handlungsrahmen aufgespannt, der das Lebens-
gefühl der Menschen bereits jetzt deutlich verän-
dert hat. Man rechnet nicht mehr nur in Geld, son-
dern auch in Einheiten und Währungen wie CO2, 
Bäumen, Energie, Wasser, Müll, Lebensmittelver-
schwendung, etc. 

Dabei geht es neben ökologischen Aspekten auch 
um Nachhaltigkeit im Sinne der ESG-Kriterien (En-
vironment, Social, Governance). Das bedeutet, dass 
Unternehmen nicht nur Maßnahmen ergreifen, 
um Umweltauswirkungen auszugleichen, sondern 
auch, Mitarbeitende, Lieferanten und Partner fair 
zu behandeln, lokal-regionale Gemeinschaft zu un-
terstützen sowie Geschäfte auf ethische Weise zu 
führen. Dabei geht es nicht nur um die Sichtweise 
der Kundschaft, sondern auch um weitere Stake-
holder wie bspw. Investoren. 

Wirtschaft und Gesellschaft sind also deutlich mit 
neuen Anforderungen konfrontiert. Zur Disposition 
steht einfach gesagt alles: Die Art der Produktion, 
die Menge des Konsums, die Art des Konsums, die 
Preise der Konsumprodukte, die den Konsum be-
gleitende Kommunikation sowie schließlich die Ver-
antwortung für eine Entsorgung von Gütern, die in 
die Welt entlassen wurden. 

Marktforschung im wahrsten Sinne des Wortes 
am Puls der Zeit

In diesen Zeiten ist ein Messen der Veränderungen 
von Gesellschaften unerlässlich. Wie verändern sich 
Mindsets, Verhaltensweisen, Konsum. Das Wort 
der „Transformation“ ist für diese Veränderungs-
prozesse nicht zu groß gewählt.  Damit geht es um 
nichts weniger als die Neuvermessung der Welt. 
Denn nichts wird mehr so sein, wie es war: Bauch-
gefühl, Erfahrung, bisherige Benchmarks – alles ist 
Makulatur und muss auf den Prüfstand. 

Wer anders könnte am Prüfstand stehen als die 
Marktforscherinnen und Marktforscher – gleich-
sam am Objekt unter der Hebebühne. Damit ist die 
Marktforschung im Auge des Taifuns. Der Disziplin 
kommt in den nächsten Jahren eine zentrale Rolle 
zu, denn das Messen von Veränderungen, Verände-
rungsgeschwindigkeiten und das jeweilige Erfassen 
des Status quo der Transformation wird man nicht 
den „Bäuchen von Experten“ überlassen können.

Was kann also Marktforschung tun? 

Unternehmen können die Marktforschung nutzen, 
um

 ■ die Bedürfnisse der Verbraucher zu verstehen   
 und Produkte und Dienstleistungen anzubieten,  
 die nachhaltig sind,

 ■ neue Geschäftsmodelle zu entwickeln, die auf  
 Nachhaltigkeit basieren,

 ■ ihre Kommunikation und Marketingaktivitäten  
 zu verbessern, um die Aufmerksamkeit der Ver- 
 braucher auf Nachhaltigkeit zu lenken,

 ■ den Hemmnissen in der Umsetzung von Nach- 
 haltigkeit zu begegnen, wie z. B. im Pre-Sales  
 oder After-Sales,

 ■ ihre Nachhaltigkeitsstrategie zu entwickeln und  
 zu implementieren.

Politik, Wirtschaft, Soziologie – alle werden auf Da-
ten angewiesen sein, um die Transformation hin zu 
einer nachhaltigen Lebensweise gelingen zu lassen. 
Insofern ist Marktforschung nicht nur Begleitung, 
sondern auch ein Erfolgsfaktor für die kommende 
Transformation.

Marktforschungsinstitute müssen selbst positiv 
in die Gesellschaft strahlen

Und schließlich: Diejenigen, die die Transformation 
vermessen, können sich unmöglich der Entwicklung 
entziehen: Dienstleister, die sich in diesem Umfeld 
behaupten wollen, müssen nicht nur das Thema 
Nachhaltigkeit verständig und allumfassend mes-
sen können, sondern auch selber den Nachweis 
erbringen, dass sie nachhaltig handeln, damit sie 
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glaubwürdig sind. Ansonsten werden die Institute 
keine glaubhaften Botschafter der Transformation 
für Kunden.

Und im Sinne des ESG geht es nicht nur um Müll-
vermeidung oder Dienstreisen per Bahn. Nachhal-
tigkeit heißt auch nachhaltig mit Mitarbeiterinnen 
und Mitarbeitern umzugehen. Aber auch Ergeb-
nisse müssen nachhaltig sein, gleichsam ethisch 
verantwortungsvoll erzeugt werden. Das ist von 
größter Bedeutung. Marktforschung kann in seiner 
zentralen Rolle die Gesellschaft sowohl positiv als 
auch negativ prägen, in dem es schiefe oder falsche 
Ergebnisse produziert und veröffentlicht. Vielmehr 
muss die Marktforschung dazu beitragen, dass sich 
die Debatte versachlicht. 

Marktforschung hat also insgesamt damit vier Ebe-
nen, die ein nachhaltiges Engagement ermöglichen: 
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Institute können
 ■ in ihren Prozessen selbst nachhaltig handeln, 
 ■ Studien zu Nachhaltigkeit durchführen,
 ■ darauf achten, dass Ergebnisse nachhaltig sind 
 ■ darauf achten, dass Tools wie bspw. KI verant- 

 wortungsvoll und nach ethischen Maßstäben  
 eingesetzt werden.

Daher steht der große Jahreskongress des BVM am 
5. Juni 2024 in Frankfurt am Main sowie natürlich 
das Jahrbuch der Marktforschung 2024 unter die-
ser Überschrift „Der Wandel in die nachhaltige Ge-
sellschaft - Die zentrale Rolle der Marktforschung 
in der Transformation“. Der Verband und seine 
Mitglieder unterstreichen hiermit den Anspruch, 
die Transformationsprozesse in der Gesellschaft zu 
begleiten. Hierzu trägt auch das Seminarprogramm 
bei: Hier wird das Handwerkzeug erlernt, damit die 
verantwortungsvolle Vermessung der neuen Welt 
gelingt. 

Daher gilt: Diesmal ist es besonders wichtig, dabei 
zu sein. Gesellschaft braucht Marktforschung und 
Institute brauchen Öffentlichkeit und Präsenz. Nur 
Gutes tun reicht nicht, man muss auch darüber 
sprechen.
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