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Meinem  Vater 



Vorwort 

Wenn die Absatzforschung nicht allein vorwissenschaftliche Erkun-
dung, sondern auch Forschung im streng wissenschaftlichen Sinn sein 
w i l l und damit ihren Namen zu Recht führen wi l l , dann muß sie sich 
zu den Prinzipien wissenschaftlichen Forschens bekennen und sich als 
echte Forschungsdisziplin verstehen. 

Von anderen Teildisziplinen empirischer Forschung w i rd sich eine 
nach wissenschaftlichen Grundsätzen betriebene Absatzforschung nur 
durch die Eigenart ihres „Forschungsobjekts" unterscheiden. 

I m Gegensatz zu anderen Forschungsdisziplinen repräsentiert das 
Forschungsobjekt der Absatzforschung nicht von vornherein einen 
relativ begrenzten, fest umrissenen, gleichsam natürlichen Bereich der 
Realität. Vielmehr w i rd es von unterschiedlichen Forschungszwecken, 
d.h. von unterschiedlichen Zwecken, für die ein Unternehmen Infor-
mationen über seinen Absatzmarkt benötigt, jeweils unterschiedlich 
abgegrenzt. Unter Umständen kann in der Absatzforschung ein For-
schungsobjekt die verschiedensten Objekte anderer Wissenschaftsdiszi-
plinen umfassen. Das ist z. B. der Fall, wenn zur Prognose der Absatz-
chancen für ein bestimmtes Produkt das Zusammenwirken von Merk-
malen der gesamtwirtschaftlichen Lage, von politischen Gegebenheiten, 
von Maßnahmen der konkurrierenden Anbieter und von Käufermotiven 
auf dem betreffenden  Markt untersucht werden sollen. 

Zur Erforschung des vom jeweiligen Zweck der Informationsgewinnung 
abhängigen Untersuchungsobjekts muß eine ernsthafte und ernstzu-
nehmende Absatzforschung wissenschaftliche Methoden anwenden und 
wissenschaftliche Prinzipien beachten. 

Die wesentlichsten Instrumente der Erkenntnisgewinnung in jeder 
empirischen Wissenschaftsdisziplin sind das Formulieren von Hypothe-
sen und das Überprüfen  von Hypothesen. 

Daß dem Instrument der Hypothesenformulierung  i n der Literatur 
zur Absatzforschung bislang zumindest ausdrücklich so gut wie keine 
Beachtung geschenkt wurde, liegt unter anderem sicher an einem man-
gelnden Selbstverständnis der Absatzforschung als Forschungsdisziplin. 

Das Übergehen der Hypothesenformulierung  in der Literatur und 
die allzu einseitige und oft unreflektierte  Beschäftigung mi t den Tech-
niken der Datenerhebung und Datenauswertung waren für mich die 
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wesentlichsten Gründe, mich mi t dem Problem der Hypothesenformu-
lierung in der Absatzforschung auseinanderzusetzen, beruhen doch jede 
sinnvolle und zielgerichtete Erhebung und Auswertung von Markt-
daten auf stillschweigenden oder ausdrücklich formulierten  Annahmen 
über die „Wichtigkeit" oder die Bedeutung der betreffenden  Daten. 

Die vorliegende Arbeit wurde durch meinen verehrten Lehrer, Prof. 
Dr. Robert Nieschlag, i n vielerlei Hinsicht gefördert.  Ihm und meinen 
Kollegen am Seminar für Absatzwirtschaft  der Universität München 
möchte ich herzlich für alle Anregungen und Unterstützungen danken. 

Bedanken möchte ich mich besonders bei Dr. Franz Schnellinger, der 
das Manuskript durchgesehen hat. 

Meine Frau Helga hat es verstanden, mich aus mancherlei Verstrik-
kungen, die die Arbeit mi t sich brachte, wieder herauszuführen.  Ihr 
verdanke ich auch viele sachkundige Wegweisungen bei gelegentlichen 
Ausflügen in das Gebiet der Psychologie. 
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I . Das Dilemma bei der Formulierung von Aussagen 
über die Iniormationsselektion 

Die Beschaffung  und Verwertung von Informationen für unterneh-
merische Entscheidungen ist zu einem zentralen Gegenstand der Be-
triebswirtschaftslehre  i n den letzten Jahren geworden. 

Die Gründe dafür liegen einmal in dem entstehenden Selbstverständ-
nis der Wirtschaftswissenschaft  als einer Wissenschaft von Entscheidun-
gen i m Wirtschaftsbereich 1. Die Anbieter und Nachfrager  auf einem 
Markt oder die Mitglieder von Wirtschaftsorganisationen  werden als 
Entscheidungsträger gesehen. Damit werden gleichzeitig die Informatio-
nen, die ja die Zweckmäßigkeit von Entscheidungen wesentlich be-
stimmen2, ein zentraler Gegenstand wissenschaftlichen Interesses. 

Auf der anderen Seite gab die Entwicklung in der wirtschaftlichen 
Realität den Anstoß für die zunehmende Beschäftigung mi t dem Be-
reich „Information".  Die wachsende Differenzierung  der Funktionen 
und damit die zunehmende Dezentralisation der Entscheidungsauf-
gaben in den Unternehmensorganisationen und der immer raschere 
Wandel der unternehmensinternen und -externen Daten sind die Haupt-
ursachen für einen steigenden Bedarf  an bewußt organisierten und ge-
stalteten Informationssystemen in der Praxis3. 

Je mehr die Auftei lung der Entscheidungsaufgaben mi t zunehmender 
Spezialisierung fortschreitet,  desto zwingender w i rd die Notwendigkeit, 
jeden Entscheidungsträger kontinuierlich über die Entscheidungen der 
anderen, mi t ihm in einem Zweckverbund stehenden Entscheidimgs-
träger zu informieren.  Je häufiger sich die Umweltbedingungen wan-
deln, desto häufiger benötigt ein Entscheidungsträger Informationen, 
um sich den wechselnden Bedingungen anpassen zu können. 

Dem steigenden Bedarf  an Informationen steht infolge der Ent-
wicklung der maschinellen Datenverarbeitung und der Verbesserung 
der Kommunikations- und Vervielfältigungstechnik ein steigendes An-
gebot an Informationen und Informationsmöglichkeiten gegenüber4. 

1 Vgl. Nieschlag,  R., Dichtl,  E., Hörschgen,  H., Marketing, 4. Aufl., Berlin 
1971, S. 71. 

2 Vgl. Heinen, E., Das Zielsystem der Unternehmung, Wiesbaden 1966, S. 24. 
* Vgl. Mommsen, E. W.t Management-Auf gaben der siebziger Jahre, in: 

Bayerisch-schwäbische Wirtschaft, Jahrgang 1969, Nr. 22, S. 791 ff. 4 Vgl. Mommsen, E. W., a.a.O., S. 791 ff. 
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Sowohl in der Wissenschaft als auch in der Praxis wurden durch diese 
Entwicklungen rege Akt iv i täten auf dem Gebiet der Informationsbe-
schaffung  und -Verwertung ausgelöst. Die Fortschritte, die dabei erzielt 
worden sind, sind unbestreitbar. 

Bei der kritischen Betrachtung dieser Akt iv i täten fäl l t jedoch auf, 
daß dem zentralen Problem der zweckmäßigen Entscheidung über den 
Gegenstand und den Inhalt der zu beschaffenden  und zu verarbeiten-
den Informationen oft nicht die genügende Aufmerksamkeit  gewidmet 
wurde. 

Auf seiten der Wissenschaft wird, sicher mi t Recht, argumentiert, daß 
sich zu diesem Problem kaum generell gültige Aussagen machen ließen, 
ohne daß diese Aussagen allzu formatilistisch und inhaltsleer würden, 
da bei der Verschiedenartigkeit der Entscheidungsaufgaben und Ent-
scheidungssituationen in der Praxis der Gegenstand und der Inhalt der 
jeweils zu gewinnenden und zu verarbeitenden Informationen völ l ig 
unterschiedlich seien. Das Problem müsse deshalb in der Realität von 
Fal l zu Fal l unterschiedlich gelöst werden6. 

Wohl bedingt durch die begrenzten Möglichkeiten, konkrete Aussagen 
über den Gegenstand der Informationsgewinnung machen zu können, 
die zugleich für verschiedene Entscheidungsaufgaben und für ver-
schiedene Entscheidungssituationen Gültigkeit besitzen, richtete sich 
das Interesse der wissenschaftlichen Forschung vornehmlich auf die 
Entwicklung einer formalen Informationstheorie,  z.B. auf die Formu-
lieferung  formaler  Kri ter ien zur Bestimmung des Informationswertes 6 

sowie auf die organisatorischen und technischen Aspekte der Daten-
gewinnung, -Übermittlung und -Verarbeitung7. 

Aber auch in der Praxis, in der man relativ konkreten Entscheidungs-
problemen gegenübersteht, werden häufig Überlegungen darüber, 
welche Informationen über welchen Gegenstand als Voraussetzung für 
eine zweckmäßige Sachentscheidung jeweils gewonnen werden müssen, 
nicht mi t der notwendigen Sorgfalt  getroffen. 

5 Vgl. Kühn,  R., Erklärungsmodelle des Käuferverhaltens als Grundlage 
einer wissenschaftlichen Marktforschung,  in: GfM-Mitteilungen zur Markt-
und Absatzforschung, 1969, Nr. 3, S. 79. 

Derselbe, Möglichkeiten rationaler Entscheidungen im Absatzsektor unter 
besonderer Berücksichtigung der Unsicherheit in der Information, Bern und 
Stuttgart 1969 (Zitierweise: Möglichkeiten rationaler Entscheidungen im Ab-
satzbereich), S. 92 und S. 103. Vgl. ferner:  Rehorn,  J., Möglichkeiten und 
Grenzen der Panelforschung, in: Der Marktforscher  1969, Nr. 5, S. 102. Opitz, 
L., Prognosen in der Marktforschung,  Wiesbaden 1969, S. 27. 

6 Vgl. Buzzell,  R. D., Cox, D.F., Brown,  R.V., Marketing Research und In-
formation Systems — Text and Cases, New York usw. 1969, (Zitierweise: 
Marketing Research), S. 595 ff. 

7 Vgl. Kühn,  R., Möglichkeiten rationaler Entscheidungen im Absatzbereich, 
a.a.O., S. 248. 
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Stattdessen werden aufwendige sogenannte Management-Informa-
tionssysteme installiert oder kostspielige unternehmensexterne Infor-
mationsdienste in Anspruch genommen, die die Entscheidungsträger 
oft mi t Daten versorgen, die sie zur Lösung ihrer Entscheidungspro-
bleme nicht verwenden können8. 

Die Entscheidung über den Gegenstand und den Inhalt der jeweils 
zu beschaffenden  Informationen gewinnt jedoch um so mehr an Be-
deutung, je besser die Möglichkeiten der Datengewinnung, -Übermitt-
lung und -Verarbeitung sind. 

Viele Entscheidungen mußten vor nicht allzu langer Zeit einfach 
deshalb unter Unsicherheit oder unter einem großen Risiko getroffen 
werden, wei l es unmöglich oder zu zeitraubend und kostspielig ge-
wesen wäre, entsprechende Informationen zu gewinnen. Das Problem 
einer zweckentsprechenden Informationsselektion entfiel damit, wei l es 
einfach nicht möglich war, über die entsprechenden Informationen zu 
verfügen. Inzwischen besteht jedoch infolge des technischen Fortschritts 
die Möglikeit, i n viel größerem Umfang Informationen zu beschaffen 
und zu verwerten. 

Zur zwingenden Notwendigkeit w i rd für einen Entscheidungsträger 
die zweckorientierte Gewinnung und Verwertung von Informationen 
dann, wenn die Konkurrenz über die gleichen Möglichkeiten der In-
formationsgewinnung verfügt und wenn die Fülle der verfügbaren 
Daten soweit überhand nimmt, daß ihre vollständige Sichtimg und Ver-
arbeitung zu kostspielig und zeitraubend werden würde9. 

Die Vielfalt von Sachverhalten und Gegenständen, über die Daten 
verfügbar  sind, w i rd nun nicht allein infolge des Fortschritts in der 
Datentechnik weiter zunehmen, sondern darüber hinaus auch infolge 
der ständigen Vermehrung des Wissens über alle möglichen Gegen-
stände und Sachverhalte auf allen Gebieten10. 

Je zwingender die Notwendigkeit einer zweckorientierten Selektion 
der Gegenstände der Informationsgewinnung wird, desto unbefriedi-
gender w i rd die Beschäftigung mi t einer äußerst abstrakten und for-
malistischen Informationstheorie,  deren Aussagen zwar generelle Gül-
t igkeit besitzen, infolge ihres Mangels an konkreten Inhalten für den 
Praktiker jedoch unbrauchbar sind. 

Die Bedeutung einer bewußten, zweckorientierten Selektion der 
Gegenstände der Informationsgewinnung ist in den Entscheidungs-

8 Vgl. Zettl,  H., Der Prozeß der Entwicklung und Einführung betriebswirt-
schaftlicher Informationssysteme, Diss. München 1969, S. 79. 

9 Vgl. Webster , E., Fakten-Informationen-Entscheidungen, in: die absatz-
wirtschaft, 1./2. Augustausgabe 1966, S. 966. 

1 0 Vgl. ebenda. 


