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1 Allgemeine Methodenlehre

1.1 Marketing-Forschung — Eine Gegenstandsbestimmung

Forschung bedeutet Suche nach Erkenntnis, also ist Marketing-Forschung Suche nach Er-
kenntnis in Bezug zu Fragen des Marketings. Das kann a) wissenschaftliche Suche nach
Erkenntnis iiber Marketing-Aspekte sein oder aber b) Suche nach Erkenntnis, die als Grund-
lage fiir Entscheidungen in der Umsetzung des Marketings dienen. Der unter a) genannte
Aspekt ist allgemeine Erkenntnissuche oder Wissenschaft iiber Marketing. Marketing ist
dann das Objekt der Forschung.

In dieser Abhandlung wird der unter b) genannte Aspekt behandelt. Wir fragen, welche Er-
kenntnisse als Grundlage fiir Entscheidungen im Marketing gewonnen werden kdnnen und
wie diese gewonnen werden. Wir verstehen hier unter Marketing-Forschung die systemati-
sche und nachvollziehbare Suche nach Erkenntnissen, die als Grundlage fiir Entschei-
dungen im Marketing dienen kénnen.

Suche nach Erkenntnis als Grundlage fiir Entscheidungen im Marketing ist Marketing-
Forschung. Marketing-Forschung ist nicht immer Wissenschaft. Wir fragen hier wie diese
Erkenntnisse gewonnen werden kdnnen. Die Marketing-Forschung ist also Gegenstand un-
serer Betrachtungen.

Systematisch erfolgt Suche nach Erkenntnis, wenn sie von eindeutig formulierten Hypothe-
sen ausgeht. Am Anfang jeder Forschung, wissenschaftlicher oder anderer Suche nach Er-
kenntnissen, stehen immer Hypothesen. Es gibt keine Forschung ohne vorab formulierte
Annahmen. Wer irgendein Objekt erforschen mochte, muss sich im Voraus Gedanken iiber
dieses Objekt machen. Welche Fragen sollen gestellt werden? Welche Messmethoden sollen
zum Einsatz kommen. Welche Aspekte sollen iiberhaupt untersucht werden? Es ist mit den
Moglichkeiten menschlicher Erkenntnis nicht mdglich, irgendeinen Problembereich
menschlicher Existenz unvoreingenommen, d. h. hypothesenfrei, zu erfassen. Forschung,
wie jede Suche nach Erkenntnis, ist immer selektiv und gerichtet, also durch Hypothesen
und Vorabannahmen allgemeiner Art beeinflusst. Es ist vollkommen unmdglich, das beste-
hende Vorabwissen vollstdndig zu verdréngen, es flieBt also zwangsldufig in jede Erkennt-
nissuche ein.

Systematisch erfolgt Suche nach Erkenntnis ferner, wenn dabei vorhandene Erkenntnisse
beriicksichtigt werden, wenn Hypothesen aus bestehendem Wissen abgeleitet werden kon-
nen und so formuliert sind, dass ihre Uberpriifung im Rahmen bestehender Methodenkennt-
nisse mdglich ist. Wie noch zu zeigen ist, besteht Erkenntnis in allen Bereichen menschli-
cher Existenz aus einem System mehr oder weniger gut bewdhrter Annahmen {iber die Rea-
litat. Erkenntnisse, die sich bewihrt haben, werden zunédchst beibehalten. Bei Erkenntnissen,
die sich nicht bewahrt haben, suchen wir nach moglicherweise besseren Alternativen. Dieser
stindige Prozess des Aufstellens und Uberpriifens von Annahmen, mit der Folge des vorliu-
figen Scheiterns oder der vorldufigen Bewidhrung ist unsere niemals endende Suche nach
Erkenntnis. Das alles gilt fiir Wissenschaft und Praxis gleichermalien, es gibt diesbeziiglich
keine methodischen Unterschiede.
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Suche nach Erkenntnis erfolgt nachvollziehbar, wenn andere, vergleichbar kompetente Per-
sonen dazu in der Lage sind, den Ablauf der Untersuchung von der Hypothesenformulie-
rung, der Durchfiihrung der Untersuchung, der Auswertung und Analyse der erhobenen Da-
ten bis zur Présentation der Resultate bei Bedarf wiederholen konnten. Das wird im moder-
nen Wissenschaftsverstdndnis auch als Objektivitdt verstanden. Objektivitdt ist nicht als Un-
voreingenommenheit zu verstehen. Diese ist nicht herstellbar, wohl aber intersubjektive —
also personenunabhéngige — Nachvollziehbarkeit.

Marketing-Forschung, in dem hier verstandenen Sinne, betrifft das gesamte Marketing. Das
bezieht sich auf externe als auch auf interne Bereiche der Unternehmung. Marktforschung
bezieht sich ausschlieBlich auf die Erforschung von Gegebenheiten auf Mérkten. Aus Sicht
von Unternehmungen handelt es sich dabei um Absatz- oder Beschaffungsmarkte.

Wenn wir Marketing als eine marktorientierte Form der Unternechmensfiihrung auffassen,
dann kann Marketing-Forschung nicht auf die Untersuchung ausschlieBlich marktrelevan-
ter und schon gar nicht nur am Absatzmarkt ausgerichteter Tatbestande beschrankt sein. Sie
bezieht sich zwangsldufig auf alle Fragen der Unternehmensfiihrung. Insbesondere kon-
nen Fragen der Personalfiihrung als Gegenstand eines ,,internen Marketing™ ein Thema fiir
Marketing-Forschung sein.

In Abbildung 1.1 ordnen wir die Marketing-Forschung und die Marktforschung in ein Sys-
tem von Erkenntnissphiren ein: Dabei gehen wir von der Okonomie als Grundlagenfor-
schung aus. Teilgebiete der Okonomie sind Volkswirtschaftslehre und Betriebswirtschafts-
lehre. Letztere besteht (wie auch die Volkswirtschaftslehre) aus mehreren Teilbereichen.
Einen davon stellt das Marketing als Lehr- und Forschungsgebiet dar. Dem stellen wir auf
der néchsten Ebene die Marketing-Forschung als Verwertung von Erkenntnis und als
angewandte Forschung gegeniiber. Auf diesen Unterschied und die Abgrenzung zur
Grundlagenforschung gehen wir im néchsten Abschnitt ein.

Auf der folgenden Ebene zeigen wir die Objekte einer praktischen Marketing-Forschung
auf: Marktforschung einerseits und andererseits die Beschaffung von Informationen, die
ebenfalls fiir das Marketing relevant sind, aber nicht von Mérkten stammen. Marktforschung
wiederum kann sich auf Absatzmérkte und Beschaffungsmirkte (Roh-, Hilfs- und Betriebs-
stoffe, Personal, Finanzen) beziehen. Alle diese Aufgabengebiete einer Marketing-
Forschung als Hilfe oder Grundlage realer Entscheidungen soll Erkenntnisse liefern, die von
praktischem Nutzen sein sollen. Damit haben wir den Zusammenhang von Erkenntnis und
Praxis angesprochen.
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Abbildung 1.1: Bereiche der Marketing-Forschung

1.2 Grundlagenforschung, angewandte Forschung und Verwertung
von Erkenntnis

Grundlagenforschung ist jede Suche nach Erkenntnis. Es gibt dafiir keine andere Begriin-
dung als Interesse. Es geht ausschlie8lich um Erkenntnis um ihrer selbst willen. Beispiele
dafiir sind Okonomie, Soziologie, Sozialpsychologie als Sozialwissenschaften einerseits und
Biologie, Chemie, Physik als Naturwissenschaften andererseits. Die Psychologie kann bei-
den Erkenntnissphéren zugeordnet werden. Da sowohl Natur- als auch Sozialwissenschaften
mit empirischen Methoden arbeiten, sind die Unterschiede zweitrangig. Grundlagenfor-
schung entwickelt Theorien. Ausgangspunkt der Grundlagenforschung ist immer das vor-
handene theoretische Wissen, das es zu verbessern gilt.

Angewandte Forschung ist an Problemfeldern menschlicher Existenz ausgerichtet. Dort will
sie reale Tatbestiande erkldren und prognostizieren. Angewandte Forschung wendet Theorien
unterschiedlicher Herkunft an. Beispiele dafiir sind: Pddagogik, Verkehrspsychologie,
Marktpsychologie, Marketing (als Lehre), Architektur, Maschinenbau, Politologie und auch
die Betriebswirtschaftslehre. Diese werden je nach Bedarf zur Erklarung und Beeinflussung
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bestimmter Problembereiche herangezogen. Ausgangspunkt sind praktische Problemberei-
che, die erklart werden sollen.

Marketing als Wissenschaft ist ein Bereich angewandter Wissenschaft. Einer Marketing-
Wissenschaft kann und wird ferner die Aufgabe zugeschrieben, auf theoretischer, also nicht
einzelfallbezogener Basis, Hilfestellungen fiir reale Entscheidungssituationen zur Verfligung
zu stellen. Im Rahmen angewandter Wissenschaften erfolgen solche Hilfestellungen in Form
allgemeiner ,,Wenn-Dann-Sitze“. Beispielsweise konnte eine solche theoretische Aussage
lauten: ,,Wenn ein Vertrieb {iber Provisionen gesteuert wird, dann werden Service- und Be-
ratungsleistungen weniger intensiv verfolgt, als dann, wenn die Vertriebskréfte {iber Fest-
gehélter in Verbindung mit Prdmien bezahlt werden.” Eine solche Aussage kann in der
Marktrealitit empirisch iiberpriift werden. Diese Uberpriifbarkeit ist eine unabdingbare Vo-
raussetzung fiir die Erkenntnisfdhigkeit von Aussagen, also fiir ihren moglichen Beitrag zum
Erkenntnisgewinn.

Von dieser Marketing-Wissenschaft ist die Marketing-Forschung (als Suche nach Erkennt-
nis, als Grundlage konkreter menschlicher Entscheidungen) von angewandter Forschung
klar zu unterscheiden. Allgemein formuliert ist angewandte Forschung, wie Grundlagenfor-
schung, ausschlieBlich am Erkenntnisgewinn ausgerichtet. Sie unterscheidet sich von Grund-
lagenforschung lediglich darin, dass konkrete Bereiche der Realitét als Forschungsbereich
definiert sind. Dennoch geht es um den niemals endenden Prozess der Suche nach Erkennt-
nis. Forschung als Grundlage menschlicher Entscheidungen dagegen ist finalistisch (ir-
gendwann muss auf Grundlage der Informationen eine Entscheidung getroffen werden) aus-
gerichtet. Es ist dabei nicht notwendig, nach allgemeingiiltigen Bedingungen fiir die Giiltig-
keit gefundener Erkenntnisse zu suchen. Es geht um ein ,finales” Ziel. Marketing-
Forschung als Entscheidungshilfe ist insofern theoriengeleitet, als auch hier im Sinne einer
systematischen Forschung moglichst viele vorhandene theoretische, wissenschaftliche Er-
kenntnisse einflieSen konnen. Theoretisches Wissen verhilft dazu, interessante und niitzliche
Hypothesen zu formulieren. Marketing-Forschung zur Beschaffung von Informationen als
Entscheidungsgrundlage ist nicht an der Suche nach allgemeinen Erkenntnissen ausgerichtet
(sie benutzt diese lediglich), sondern an der Losung konkreter Probleme. Eine Lehre iiber
Marketing-Forschung (wie dieses Lehrbuch) beschreibt und erkldrt moglichst allgemeingiil-
tig Methoden, mit denen diese Informationen beschafft werden konnen.

Marketing-Wissenschaft als Lehrgebiet angewandter Forschung hat als Objekt das gesamte
Marketing einschlieBlich der Marketing-Forschung in der Marketing-Realitét gewéhlt. Letz-
tere verwertet wissenschaftliche Erkenntnisse. So werden beispielsweise Erkenntnisse aus
der allgemeinen Methodenlehre der Sozialwissenschaften verwertet. Theoretische Erkennt-
nisse aus der Psychologie flieBen in die formulierten Hypothesen und Erkenntnisse ein.

In offentlichen Debatten wird oft aus vordergriindig 6konomischer Perspektive der zur Lo-
sung konkreter Probleme beitragenden angewandten Wissenschaft der Vorzug gegeniiber
theorieorientierter Grundlagenforschung gegeben. Das ist ein duferst kurzsichtiger Stand-
punkt. Grundlagenforschung ist die Basis der angewandten Forschung. Wer sofort nach
moglicher Verwertung fragt, nimmt die moglichen Resultate der Forschung vorweg. Der
Wert wissenschaftlicher Erkenntnis beruht gerade im Vorhandensein allgemeingiiltiger theo-
retischer Aussagen, die in (moglicherweise) beliebig vielen Problemfeldern eingesetzt wer-
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den konnen. So finden sich Aussagen der allgemeinen Lehre der empirischen Forschung in
der Padagogik, der Diagnostik (Medizin), Marketing-Forschung, Politikforschung, Psycho-
therapie usw. Viele Probleme des neuen Jahrhunderts wéren nicht (rechtzeitig) 16sbar, be-
stiinde nicht ein Arsenal theoretischer Erkenntnisse, auf das zuriickgegriffen werden kann.
Gedacht wird an Krankheiten, Probleme der Okologie oder politische Probleme bis zum
Terrorismus. Die Menschheit kann (die Verfasser sind Optimisten und glauben das nicht) an
der Losung dieser Probleme scheitern, wenn das doch der Fall der sein sollte, dann aber
nicht, weil sie {iber zu viel sondern weil sie {iber zu wenig Theorie verfiigt.

Zur Losung praktischer Probleme werden Erkenntnisse angewandter Wissenschaften heran-
gezogen, sie werden in die Praxis transferiert, daher sprechen wir auch vom Theorie-
Transfer. Zur Losung realer Probleme verwenden wir sowohl Erkenntnisse wissenschaftli-
cher Art als auch sog. praktische Erfahrung. Der Unterschied ist gradueller Natur. Wissen-
schaftliche Erkenntnisse wurden systematisch tiberpriift, praktische Erfahrungen beruhen auf
Plausibilitdt. Eine kritische Uberpriifung fand nicht statt. Das bedeutet nicht, dass praktische
Erfahrungen weniger wert sind. Insbesondere Marketing-Praktiker/innen (einschlieflich
Marktforscher/innen) neigen scheinbar in besonderem Malle dazu, praktische Erfahrungen
mit einem pseudowissenschaftlichen Fachjargon zu schmiicken, und ihre praktischen MafB-
nahmen durch eben solche pseudowissenschaftlichen Begriindungen rechtfertigen zu wollen.

Das Zusammenspiel von Grundlagenwissenschaft, angewandter Wissenschaft und der Lo-
sung von Problemen jeglicher Art geht aus der folgenden Abbildung 1.2 hervor.

vorlaufige Verifikation Anstofle zur Bildung
oder Falsifikation, neue Theoretische _neuer Hypothesen
Hypothesen »| Grundlagenforschung |~
Transfer
Angewandtin | Y
empirischer Uberpriifung Theorien, die an Problemen
Forschung Uberpriifung im Bereich menschlicher

Praxis ausgerichtet sind:
»7Angewandte Forschung“

Angewandt in vorlaufige Verifikation
empirischer oder Falsifikation,
Forschung neue Hypothesen
Bildung
Praktische Transfer neuer
Erfahrungen Hypothesen
A
Plausibilitats- 4 Anwendungen Transfer in menschliche Praxis
annahmen |+ 7y > (Reales Tun)
unsystematische

Nicht gepriifte | Riickkoppelungen
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Abbildung 1.2: Theorie und Praxis
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Die Riickkoppelungen in Abbildung 1.2 zeigen den ,,ewigen Kreislauf von Versuch und
Irrtum. Die Uberpriifung von Theorien fiihrt zur Falsifikation oder Verifikation. Beide kon-
nen nur vorldufig angenommen werden, denn beide kdnnen immer irrtiimlich erfolgen. Fal-
sifikation und Verifikation fiihren aber auch zur Formulierung neuer Hypothesen, ebenso
fiihrt die angewandte Forschung zur Formulierung von Hypothesen fiir die Grundlagenfor-
schung. Auch menschliche Praxis fiihrt zur Generierung neuer Hypothesen fiir die ange-
wandte Forschung. Haufig ist es auch der Fall, dass die Beobachtung menschlicher Praxis
direkt zur Generierung von Hypothesen fiir die Grundlagenforschung fiihrt. Wenn wir hier
von ,,menschlicher Praxis* ausgehen, dann nur deshalb, weil wir es in unserer Thematik mit
sozialwissenschaftlicher Forschung zu tun haben. In den Naturwissenschaften gibt es natiir-
lich noch andere Quellen der Hypothesengenerierung.

Es darf allerdings nicht der Eindruck entstehen, dass Theorie und Praxis voneinander zu
trennen seien. Praxis ist reales menschliches Tun. Theorie ist geistiges Reflektieren dieses
Tuns. Wer einen Hammer in die Hand nimmt, um einen Nagel in die Wand zu klopfen, um
ein Bild aufzuhéingen, hat dazu eine Anzahl von Theorien entwickelt: Uber die Treffgenau-
igkeit seiner Hand, die Haltbarkeit von Nagel und Wand, das Gewicht des Bildes und iiber
asthetisches Empfinden. Allerdings mdgen alle diese Theorien nur fiir diesen einen Fall Giil-
tigkeit beanspruchen. Sie sind in dem einen Fall von aller hochster Relevanz und Zuverlis-
sigkeit, versagen jedoch in vielen anderen Féllen. Unser Heimwerker kann nun versuchen,
seine Theorien zu verallgemeinern: Er mag zunéchst eine Meinung dariiber entwickeln, wie
er selber an verschiedenen Orten zu verschiedenen Zeiten Bilder authéngen kann. Das fiihrt
zu ersten Abstraktionen: Es miissen unterschiedliche Winde, Bilder und Négel einbezogen
werden. In einer weiteren Stufe kann von der Person abstrahiert werden.

So entsteht eine ,,Allgemeine Theorie Authdngens von Bildern“. Anschlieend kénnen wir
uns davon verabschieden, lediglich Bilder authidngen zu wollen, und wir entwickeln eine
Theorie dariiber, Gegenstidnde an Wénden zu befestigen usw. Am Ende mdgen sehr allge-
meine und abstrakte physikalische Theorien stehen. Diese haben aufgrund ihres hohen Abs-
traktionsgrades einen groferen Giiltigkeitsanspruch, miissen aber mdoglicherweise auf den
Einzelfall hin abgestimmt werden. Wer auf allgemeingiiltige Theorien verzichten will, der
bendtigt eine unendlich groe Anzahl von Minitheorien, fiir alle Einzelfdlle menschlicher
Praxis. Die Physik sucht die eine grole Theorie, die erklart, ,,was die Welt im Innersten zu-
sammen hilt“. Wo ist Theorie, wo ist Praxis? Reine Theorie ist vorstellbar. Luhmann
(1994) mit seiner Theorie ,,Sozialer Systeme* ist dafiir ein Beispiel, oder auch die theoreti-
sche Physik. Es sei allerdings darauf hingewiesen, dass auch reine Theorie niemals frei von
Vorabannahmen entstehen kann. Daher ist auch reine Erkenntnis nicht moglich ist. In jede
Erkenntnis flieBen Tatbestdnde menschlicher Existenz ein. Davon ist kein Bereich der Er-
kenntnis frei. Auch praktische Marktforschung oder Marketing-Forschung werden durch
vorhandenes Wissen liber Miarkte und Marketingtheorie beeinflusst.

Theorie behandelt die Praxis einerseits als ihr Objekt, andererseits bringt sie sich in die Pra-
xis als Erkenntnis ein, steht also mit der Realitdt menschlicher Existenz in einer wechselsei-
tigen Beziehung (Luhmann, 2000, S. 474). Der Mensch ist ein Wesen, ,,das Theorien fabri-
ziert, verbreitet und sie fiir sein Verhalten verwertet® (4/bert, 1998, S. 51). Reine Praxis ist
nicht méglich. Jeder Praxis liegt zumindest eine (wenn mdglicherweise nie hinterfragte)
Minitheorie zugrunde. Wenn Praxis scheitert, dann ist das nicht der berithmte Unterschied
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von Theorie und Praxis. Im Gegenteil: Mdglicherweise lag der Praxis nicht genug Theorie
zugrunde, vielleicht die falsche Theorie. Die in unserer Gesellschaft zu beobachtende Theo-
riefeindlichkeit ist nichts anderes als die fehlende Bereitschaft und/oder Fahigkeit zur geisti-
gen (theoretischen) Auseinandersetzung mit Problemen. Populér sind schnelle und plausible
Losungen. Aus der Tatsache mangelnder kognitiver Fahigkeiten bei einer Vielzahl von
Menschen oder gar der Mehrheit kann aber nicht auf die Uberlegenheit einfacher Losungen
geschlossen werden.

1.3 Erkenntnis und Praxis

Die Okonomie ist (zumindest iiberwiegend) ein Spezialfall der Soziologie und thematisiert
bestimmte Formen von Tauschbeziehungen. Die Ablehnung der Okonomie als eigenstindi-
ge Disziplin mit eigenstindigen Methoden wird notwendig, weil eine reine Okonomie von
Annahmen menschlichen Verhaltens ausgeht, die zu falschen Schlussfolgerungen fiihrt.
Konsumenten/innen und andere Marktteilnehmer/innen verfiigen nun einmal nicht iiber voll-
stindige Information, sie konnen das Angebot nun einmal nicht vollstindig beurteilen, sie
sind informativ der anbietenden Seite oft unterlegen. Manager/innen verfiigen nicht iiber
vollstandiges Wissen hinsichtlich der Wiinsche, Motive und Verhaltensweisen der Verbrau-
cher. Sie verhalten sich auch nicht immer marktkonform, ja oft geschieht das sogar bewusst.
Manager/innen verfolgen eigenstindige Karriereinteressen, die durchaus nicht immer mit
denen der Organisation, deren Mitglied sie sind, kompatibel sein miissen. Konsumentschei-
dungen sind ebenso wenig wie Managemententscheidungen in der Regel Individualent-
scheidungen. Oft sind es Entscheidungen von Personenmehrheiten, oft werden Entscheidun-
gen auch durch andere Personen mehr oder weniger offensichtlich beeinflusst und unter dem
Aspekt des Selbstwert-Managements vollzogen. Wer 6konomisch relevantes Verhalten be-
schreiben und erkldren will, bendtigt Erkenntnisse iliber das Sozialverhalten der beteiligten
Personen. Wir mogen Karriereinteressen durchaus okonomisch erkldren konnen, es bleibt
aber das Problem der hochst subjektiven Annahmen einer Person {iber eigene Fahigkeit, die
Fahigkeiten und Verhaltensweisen anderer konkurrierender Personen und die eigenen Ver-
haltenspotentiale. Die 6konomische Perspektive liefert zweifelslos besonders wichtige Bei-
trige bei dem Versuch, Marktverhalten zu erkldren, muss aber insbesondere dann durch an-
dere Perspektiven ergéinzt werden, wenn Erkenntnisse geliefert werden sollen, die dazu die-
nen sollen, die Entscheidungsgrundlagen fiir Marktteilnehmer/innen zu verbessern.

Alle menschlichen Entscheidungen werden auf der Grundlage unsicherer, unvollstdndiger
und vermutlich auch fehlerhafter Informationen getroffen. In Wettbewerbssituationen
kommt es darauf an, auf dieser Basis etwas eher als die Wettbewerber etwas fehlerdrmere
Entscheidungen zu treffen. Die Suche nach Erkenntnis dient dazu, die Grundlagen mensch-
licher Entscheidungen zu verbessern. Dies kann durch Erkenntniszuwachs geschehen, wobei
Vollstindigkeit immer und iiberall unerreichbar bleiben muss. Dies kann auBlerdem durch
Suche nach Erkenntnis geschehen, welche die Realitét besser beschreibt als die aktuell ver-
fligbaren Erkenntnisse. Es wird also Fehlerreduktion angestrebt. Dabei besteht durchaus die
Moglichkeit, iiber einen Teilaspekt einmal absolut richtige Erkenntnis zu erhalten; Sicher-
heit bleibt aber nach wie vor unerreichbar. Nie auszuschlieen bleibt die Mdglichkeit, dass
zusitzliche Informationen den betreffenden Sachverhalt sogar schlechter beschreiben, als
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dies vorher der Fall war, ndmlich dann, wenn die neuen Informationen mit noch mehr Feh-
lern behaftet sind, als die urspriinglich vorhandenen.

Die Folge aus diesen Annahmen ist, dass unsere Erkenntnis immer nur ein System mehr
oder weniger gut bewéhrter Vermutungen ist. Von einem System ist deswegen zu sprechen,
weil einzelne Erkenntniskomponenten nicht isoliert gesehen werden, sondern mit anderen
Elementen unserer Erkenntnis in Beziehung stehen. Nehmen wir zwei solcher Elemente
(psychologisch als Kognition im Sinn von Festinger, 1957 bezeichnet), die wir X und Y
nennen wollen. Beide seien Bestandteil unseres Erkenntnissystems und sollen logisch mitei-
nander im Zusammenhang stehen. Wenn logisch aus X etwas anderes als Y (also NON-Y)
folgt, dann ist das ein Hinweis auf Fehler in unserer Erkenntnis. Wenn beide Aussagen feh-
lerfrei sind, dann kann logisch aus X nichts anderes als Y folgen. Wenn etwas anderes fest-
stellbar ist, dann miissen X und/oder Y fehlerhaft sein. Da aber alle unsere Erkenntnisse
mehr oder weniger fehlerhaft sind, ist es durchaus moglich, dass wir solche Konstellationen
nicht ohne weiteres durch Aufgabe von X und/oder Y bewiltigen konnen. Oft miissen wir,
mangels besserer Alternativen, vorldufig Widerspriiche in unserem Erkenntnissystem akzep-
tieren, immer auf der Suche nach besserer Erkenntnis. Andererseits zeigt gerade die Theorie
kognitiver Dissonanz (Festinger, 1957, noch besser Irle, 1975, S. 310-346), dass Menschen
im Falle realer Widerspriiche in ihrem Wissen dazu neigen, diese durch Verzerrung und
Leugnung von Informationen zu bewéltigen. Das gilt auch fiir das Marketing-Management,
das mit nicht erwarteten oder nicht passenden Informationen aus der Marktforschung kon-
frontiert wird.

Wenn wir oben die Okonomie als Spezialfall der Soziologie, als Soziologie der Tauschbe-
ziehung, bezeichnet haben, dann ist Marketing eine besondere Form, diese Tauschbeziehun-
gen zu gestalten. Damit wird die Marketing-Forschung zu einem Spezialfall einer all-
gemeinen Sozialforschung. Die Sozialforschung untersucht, analysiert das menschliche
Verhalten unter Beriicksichtigung bestehender sozialer Beziehungen. Personen werden also
in ihrer Beziehung zu anderen Personen gesehen, nicht als isolierte Wesen. Es gibt daher
keine grundlegend speziellen Methoden der Marketing- oder auch Marktforschung, lediglich
spezielle Anwendungen einer allgemeinen Sozialforschung.

Warum ist die Riickfiihrung der Marketing-Forschung auf eine allgemeine Sozialforschung
von Bedeutung? Wir beobachten in der Praxis menschlicher Erkenntnissuche eine zuneh-
mende Spezialisierung. Mediziner betreiben Patientenbefragungen ohne iiber fundamentale
Erkenntnis der Interviewforschung aufgeklart zu sein. Gleiches gilt fiir die in manchen
Krankenanstalten zu beobachtende Sozialanamnese. Ende 2001 wurde in der Offentlichkeit
die ,.fehlende statistische Grundlage® vieler medizinischer Studien iiber die Wirksamkeit
von Medikamenten beklagt. Warum wird iiberhaupt versucht, eigene Methoden der For-
schung zu entwickeln? Es wire effizienter, vorhandene Erkenntnisse allgemeiner Sozialfor-
schung als experimentelle oder Feldforschung zu verwerten. Neuerdings ist eine zunehmen-
de Spezialisierung im Marketing und damit auch der Marketing- oder Marktforschung zu
beobachten: Wir kennen ,anwaltliche Marktforschung™ oder ,Krankenhausmarktfor-
schung®, nicht anders ergeht es der Personalforschung oder der Betriebsklimaforschung.
Dies alles mag versténdlich werden, angesichts fehlender Fahigkeit vieler Entscheidungstra-
ger/innen, abstrakt zu denken und allgemeine Erkenntisse auf ihren Spezialfall anzuwenden.
Das Problem wird aber nicht durch die Entwicklung schlechter ,,Minitheorien™ gelost, die
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oft nicht einmal das Niveau von Theorien erreichen. Sie bleiben duflerst fragwiirdige, mehr
oder weniger plausible Handlungsanweisungen ohne methodentheoretische Grundlage. Aber
auch die in der Realitdt zu beobachtende Marketing-Forschung koénnte durch konsequente
Ausrichtung an den Erkenntnissen allgemeiner Sozialforschung verbessert werden. Wirt-
schaftswissenschaftliche Bildung ist in deutschen Universitdten und Fachhochschulen nicht
zwangsldufig mit der Vermittlung hoher sozialwissenschaftlicher Methodenkompetenz ver-
bunden, obwohl die Wirtschaftswissenschaften unumstritten den Sozialwissenschaften zuge-
rechnet werden. Hier finden sich erhebliche Verbesserungspotentiale einer anwendungsori-
enterten Lehre der Marketing-Forschung.

Aus diesen Griinden wollen wir im folgenden Marketing- oder Marktforschung als eine spe-
zielle Form der Verwertung allgemeiner Sozialforschung behandeln. Teilweise erreicht sie
das Niveau angewandter Forschung, also der Wissenschaftlichkeit. Die Grenzen sind flie-
Bend. Das bedeutet nicht, dass Marktforschung in der Marketing-Realitét als Wissenschaft
gesehen werden muss. Es kann vollkommen geniigen, wenn die Aussagen der praktischen
Marktforschung das Niveau plausibler Aussagen erreichen, oder ,,quasi-wissenschaftlicher
Marktforschung® (Cartellieri, 2002, S. 36). Es schadet der Qualitidt der Marktforschung,
wenn sie sich eines pseudowissenschaftlichen Vokabulars bedient oder wenn einfache Aus-
sagen vollkommen iiberfliissigerweise mit sozialwissenschaftlichen Theorien vermischt oder
begriindet werden. Es kann vielmehr gefragt werden, auf welchem Niveau Informationen
erforderlich sind, um einer konkreten Entscheidung dienlich zu sein. Allerdings kdnnen die
Resultate solcher Forschung dann auch nicht iiberinterpretiert werden. Andererseits ist es
hochst niitzlich, da wo vorhanden und relevant, Erkenntnisse aus der Grundlagenforschung
und der angewandten Sozialforschung in die Methodik und Erkenntnis der Marktforschung
einflieBen zu lassen, sich beispielsweise auch der Grenzen jedweder menschlicher Erkennt-
nis bewusst zu sein.

Grenzen von Marktforschung und Marketing-Forschung

Immer wieder zeigt sich, dass trotz umfangreicher Marktforschung Gefahren nicht rechtzei-
tig erkannt worden sind, bzw. dass Chancen iibersehen wurden. Nicht vorab getestete Wer-
bekampagnen erweisen sich oft als erfolgreich, scheinbar erfolgreich getestete Kampagnen
versagen spiter. Marktforschung kann keinen Erfolg garantieren, auch dann, wenn sie noch
so exzellent durchgefiihrt wird. Lediglich dann, wenn wir nachtrédglich den Erfolg einzelner
Marketing-MaBnahmen zu erfassen glauben, fiihlen wir uns in der Praxis einigermafen si-
cher — und das zu Unrecht, wie noch gezeigt werden soll.

Engagierte Marktforscher/innen mdgen als einen Grund fiir diese Problematik auch ins Feld
fithren, dass ihre Informationen hiufig nicht ausreichend beachtet worden sind, insbesondere
dann, wenn die Resultate der Marktforschung den Erwartungen der Auftraggeberseite nicht
entsprechen. Dieser Aspekt ist teilweise zutreffend. Andererseits muss sich die Marktfor-
schung in der Praxis vorhalten lassen, dass Daten oft nicht ,.kundengerecht™ aufbereitet und
prasentiert werden. Ferner kann die Marktforschung héufig beklagen, dass Fehlentscheidun-
gen die Folge nicht ausreichender Marktforschung seien. Tatsdchlich werden beispielsweise
Produkttests oft vorzeitig beendet, weil das Marketing, unter Erfolgsdruck stehend, schnell
eine Innovation fiir den Markt benétigt oder Wettbewerbern zuvorkommen muss/will. Aber
selbst dann, wenn diese Probleme alle geldst wéren, diirfen wir daraus nicht den Schluss
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ziehen, es gébe ein Qualititsniveau fiir Marktforschung, welches eine sichere Entschei-
dungsgrundlage bieten konne. Diese Annahme wére grundfalsch. Alle menschlichen Ent-
scheidungen beruhen, wie bereits ausgefiihrt, auf unvollstdndigen, unsicheren und vermut-
lich sogar fehlerhaften Informationen. Keine Forschung und auch keine Marktforschung ist
auch nur anndhernd dazu in der Lage, Sicherheit fiir Entscheidungen zu liefern. Wir miissen
vielmehr davon ausgehen, dass Marktforschung in Wirklichkeit nichts anderes sein kann, als
der systematische Versuch, das Management vor schwerwiegenden Fehlentscheidungen zu
bewahren oder wie es Krasser (1995) herausarbeitet, moglichst fehlerarme Entscheidungs-
prozesse zu ermoglichen. Sicherheit fiir die Richtigkeit von Entscheidungen ldsst sich in
keinem Bereich unseres Daseins erreichen. Marktforschung ist teilweise systematische Feh-
lersuche. Werden keine Fehler gefunden, dann ist das kein Beleg fiir vollkommene Fehler-
freiheit.

Das ist kein allzu bescheidener Anspruch an Forschung einschlie8lich der Marktforschung.
Es ist auch kein akademisches Riickzugsgefecht, um sich der Verantwortung fiir mogliche
Fehlentscheidungen zu entziehen. Diese Denkweise ist realistischerweise die einzige Mog-
lichkeit, den Prozess der Informationsbeschaffung und den Erkenntnisgewinn als Grundlage
fiir praktische Entscheidungen zu verstehen.

Methodische Konsequenzen fiir die Marktforschung

Lange Zeit glaubte man, durch prizise Messungen, hdufige Messwiederholungen, durch
objektive Verfahren und durch seriosen Vergleich eigener Forschungsresultate mit denen
anderer, zu sicheren Grundlagen der Erkenntnis zu kommen. Diese Denkweise wird als Po-
sitivismus bezeichnet (weil nach positiven Entscheidungskriterien fiir die Akzeptanz von
Forschungsresultaten gesucht wird). Derartige Bestrebungen sind von vornherein zum
Scheitern verurteilt, wie heute in der sozialwissenschaftlichen Forschung auch weitestge-
hend akzeptiert wird. Prézision garantiert uns keinen Schutz vor einer methodisch falschen
Messung. Noch so préizise Daten kdnnen sich als nutzlos erweisen, wenn die Grundannah-
men falsch sind. Welches ist der ,,richtige* methodische Forschungsansatz? Das ldsst sich in
jedem Fall beantworten, aber niemals mit Sicherheit. Auch Messwiederholungen mit glei-
chen Daten liefern keinen Beweis fiir deren Richtigkeit. Moglicherweise wurde lediglich
immer wieder der gleiche methodische Fehler begangen. Die wesentliche Ursache fiir diese
Problematik ist ein falsches Verstindnis der Forderung nach Objektivitit in der Forschung
(und damit selbstverstdndlich auch der Marktforschung). Ein laienhaftes Verstdndnis der
Objektivitdt bezieht sich auf Unvoreingenommenheit. Niemals aber kann die Forschung
unvoreingenommen an irgendein Problem herantreten. Immer verfiigen wir iiber ein Arsenal
von Erkenntnissen, das wir auch nutzen konnen, welches aber ebenfalls nur mehr oder we-
niger fehlerarme Informationen beinhaltet. Gerade die Forderung nach ,systematischer*
Forschung beinhaltet die Nutzung vorhandener Erkenntnisse. Die notwendigerweise vorab
bestehende und niemals auszuschlieBende Informationsgrundlage jeder (Markt-)Forschung
ermoglicht einerseits Erkenntnisfortschritt, verhindert aber andererseits jegliche Unvorein-
genommenheit in der Forschung.

Schon die Auswahl der zu iiberpriifenden Aspekte eines Problems oder Entscheidungstatbe-
standes ist eine Frage der Entscheidung, die sich rational, aber niemals mit Sicherheit oder
unvoreingenommen® begriinden lasst. Schon die Formulierung eines Problems legt die Be-
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schaffung bestimmter Informationen nahe, verhindert andere. Dieses Problem kann dadurch
gemildert (nicht wirklich geldst!) werden, indem wir uns in der Praxis darum bemiihen, auch
einmal alternative Problemformulierungen zugrunde zu legen. Die Tatsache, dass ein Ver-
fahren dann als objektiv bezeichnet werden kann, wenn es von anderen mdoglichst exakt
nachvollzogen werden kann, wurde bereits angesprochen. Die Tatsache, dass sichere Er-
kenntnis, und damit sichere Entscheidungsgrundlagen nicht moglich sind, hat auch auf die
Marktforschung erhebliche Konsequenzen: Jede Suche nach Erkenntnis beginnt mit der
Formulierung von Annahmen iiber die Realitit. Niemals beginnt sie mit reiner, unvoreinge-
nommener Beobachtung. Schon die Frage, auf was wir bei unserer Beobachtung achten, was
wir festhalten, wann und wen wir beobachten, ist von Entscheidungen abhingig, die hinter-
fragbar, aber nie endgiiltig begriindbar sein kdnnen. Auch das (scheinbar an Objektivitit
nicht zu {iberbietende) einfache Zdhlen von Besuchern/innen eines Messestandes an einem
bestimmten Tag, bei praziser Definition, wer als Besucher/in zdhlt (,,hat den Stand betreten
und mehr als eine Minute dort zugebracht®), erfiillt keineswegs die Forderung nach Unvor-
eingenommenheit. Warum zdhlen wir Personen? Warum messen wir nicht den Anteil der
weiblichen Besucherinnen, die Funktionen der Besucher/innen in den Unternehmungen, den
Anteil der erstmaligen Besucher/innen, der inldndischen, europiischen, auBereuropéischen
Besucher/innen, usw. Kénnen wir ,,Messe-Erfolg® iiberhaupt an Besucherzahlen messen?
Wire es nicht verniinftiger, eintretenden Umsatz zu messen? Aber welcher spitere Umsatz
ist auf die Messebesuche zuriickzufithren? Wann sollte die Messung durchgefiihrt werden?
Ganz sicher konnen wir einen Teil der Messproblematik mildern, wenn wir von den Zielen
einer MaBnahme (hier Messebeteiligung) ausgehen. Aber waren die Ziele wirklich richtig
formuliert? Die hier demonstrierte Verunsicherung ldsst sich unendlich fortsetzen. Die
Schlussfolgerung aus dieser Problematik ist die, dass wir vor jedem, noch so kleinen Markt-
forschungsprojekt entscheiden miissen, welche Annahmen wir in welcher Form erheben
wollen. Schon dieser Ausgangspunkt der Forschung ermoglicht bestimmte Erkenntnisse und
schlief3t andere aus.

Wenn eine Annahme (Hypothese) formuliert worden ist, wird sie empirisch (an der Realitit)
iiberpriift. Das geschieht in Studios, Labors oder in natiirlichem Umfeld (sogenannte Feld-
forschung). Treten unsere Voraussagen nicht ein, so sind die zugrunde gelegten Hypothesen
widerlegt und zu verwerfen. Wir haben zundchst keinen Grund mehr, sie zu vertreten (nur
»zundchst™, weil sich ja spéter herausstellen konnte, dass wir falsch gemessen haben, dass
unsere urspriingliche Hypothese in Wirklichkeit zutreffend war). Treffen unsere Annahmen
jedoch ein, gelten sie lediglich als vorldufig nicht widerlegt, als zunédchst bewihrt. Es gibt
daher keine sichere Bestitigung fiir eine Hypothese (Popper, 1982, 1984).

Wir gehen davon aus, dass es absolut wahre und absolut falsche Aussagen gibt. Eine Aussa-
ge ist wahr, wenn sie mit der Realitét iibereinstimmt, und sie ist falsch, wenn sie mit der
Realitdt nicht tibereinstimmt. Wir kdnnen dann lediglich noch zwischen mehr oder weniger
schwerwiegenden Fehlern unterscheiden (siehe oben: ,,mehr oder weniger fehlerarme Ent-
scheidungen). Die Annahme, dass es eine einzige Realitdt gibt, und eine Aussage nur dann
wahr ist, wenn sie mit dieser Realitét iibereinstimmt, wird in der Philosophie als ,,radikaler
Realismus* bezeichnet (vgl. Popper, 1995, 205-210). Die Tatsache, dass viele Personen
einen Tatbestand jeweils unterschiedlich wahrnehmen, zeugt von der Fehlerhaftigkeit und
Unvollstindigkeit menschlicher Wahrnehmungsféhigkeit.
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Wir treffen Entscheidungen auf der Grundlage von Informationen, iiber die wir nicht wissen
konnen, in wie weit sie der Realitdt entsprechen. Das fiihrt zu folgender Problematik: Eine
richtige Entscheidung treffen wir, wenn unsere Forschungsresultate uns dazu veranlassen,
unsere Hypothese als bewéhrt anzunehmen, und dies auch der Realitét entspricht (was wir
nie sicher wissen). Ebenfalls eine richtige Entscheidung treffen wir, wenn unsere For-
schungsresultate uns dazu veranlassen, unsere Hypothese zu verwerfen, und dies ebenfalls
der Realitit entspricht, (was wir ebenfalls nie sicher wissen). Einen Fehler erster Art bege-
hen wir, wenn unsere Forschungsresultate uns dazu veranlassen, an unsere Hypothese zu
glauben, die Realitdt dem aber widerspricht. Einen Fehler zweiter Art begehen wir, wenn
wir unsere Hypothese aufgrund der Forschungsresultate verwerfen, wir uns dabei aber geirrt
haben, wir haben eine richtige Hypothese verworfen. Fortschritt in Wissenschaft und Praxis
entsteht durch das Entdecken von Fehlern. Die systematische Suche nach Fehlern in der
Praxis ist die Suche nach Schétzen. Fehlersuche ist Schatzsuche. Jeder gefundene Fehler ist
eine Chance zur Verbesserung. Bestéitigung von Vorhandenem bringt keinen Fortschritt. Das
muss nicht als Widerspruch zu der Beobachtung gesehen werden, dass Entscheidungstri-
ger/innen in der Praxis auch nach Bestétigung von Entscheidungen suchen.

Wir stehen also vor einem unaufldsbaren Dilemma: Wir miissen uns dafiir entscheiden, eine
Fehlermdglichkeit immer zu akzeptieren. Es gibt die bereits genannten vier Moglichkeiten,
dabei wollen wir von der Hypothese ausgehen, dass ein Produkt X auf dem Markt ausrei-
chend (was immer das statistisch auch sein mag) akzeptiert wird. Unsere Marktforschung
kann entweder diese Hypothese als akzeptabel bewerten oder ablehnen. Tatsachlich (also in
der Marktrealitdt) mag die Akzeptanz vorhanden sein oder nicht. Forschung liefert immer
Resultate, ob diese der Realitit tatsédchlich entsprechen, das kénnen wir vermuten, niemals
mit Sicherheit wissen. So ergibt sich eine Matrix mit vier Feldern:

Tatsdchliche Realitdt .
... entspricht unseren Annahmen

Schlussfolgerungen ... entspricht unseren Annahmen nicht
aus der Forschung
Wir kdnnen unsere Annahme Richtige Entscheidung Fehler erster Art, sogenannter
aufrechterhalten Alpha-Fehler
Wir miissen unsere Annahme Fehler zweiter Art, sogenannter Richtige Entscheidung

aufgeben Beta-Fehler

Abbildung 1.3: Fehler erster und zweiter Art, bzw. kein Fehler in Entscheidungssituationen
(vgl. Bortz, 1999, S. 100)

Der Alphafehler besagt, dass eine Hypothese akzeptiert wird (H 1 wird bestétigt), obwohl
die Realitit eine andere ist. Eigentlich miisste die Hypothese verworfen werden, was félsch-
licherweise aufgrund der Forschungsdaten nicht geschieht. Dieser Fehler ist in der Realitét
hdufiger, es wird eher félschlicherweise geglaubt, richtige Annahmen iiber die Realitdt zu
besitzen als umgekehrt. Entscheidungstrager benotigen eher starke und unwiderlegbare In-
formationen um eine Hypothese aufzugeben, an die sie glauben.

Im anderen Fall wird eine Annahme aufgrund der Daten verworfen, obwohl sie in der Reali-
tit zutrifft. Das ist der Betafehler, hier wird eine eigentlich richtige Hypothese (H 1) zuguns-
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ten der Alternativhypothese (H 0) verworfen. Dieser Fehler ist etwas seltener, da Entschei-
dungstrager eher dazu neigen, davon auszugehen, richtige Hypothesen zu besitzen und
schwache Informationen uns dazu bringen, an unsere Hypothesen zu glauben, wihrend Per-
sonen cher starke Informationen bendtigen, um einen Irrtum einzugestehen.

Dieses auf den ersten Blick eigenartige Informationsverarbeitungsverhalten ergibt sich aus
der Hypothesentheorie sozialer Wahrnehmung (vgl. Raab, Unger & Unger, 2016, S. 20 ff.).

1.4 Kritischer Rationalismus und kritisch-rationale Praxis

Die folgenden Ausfiihrungen sollen den direkten Bezug des kritischen Rationalismus fiir die
Marketing-Forschung aufzeigen. Es spielt keine Rolle, ob wir im wissenschaftlichen Bereich
nach Erkenntnis suchen oder in anderen nicht-wissenschaftlichen Lebensbereichen. Der
immer wieder zu hérende Unterschied von Theorie und Praxis 16st sich auf. Dieser Ab-
schnitt ist auch ein Bekenntnis der Autoren fiir die hier dargestellte Wissenschaftsauffas-
sung. Der Begriff ,Kritischer Rationalismus® wurde nach unserem Wissen erstmals von
Albert (1960) geprigt, um die Wissenschaftslehre von Popper zu charakterisieren. Popper
hat diesen Begriff dann ibernommen.

Wissenschaft und jede andere Form der Erkenntnissuche ist Suche nach Wahrheit. Eine
Aussage ist wahr, wenn sie mit der Realitét libereinstimmt. Eine Aussage, die dieses nicht
tut, ist falsch. Die Diskussion um den Konstruktivismus, der dies in Frage stellen mag, wol-
len wir hier nicht fiihren, sie ist metaphysischer Natur.

Es gibt also absolut wahre Aussagen. Wir kdnnen versuchen, unsere Aussagen anhand der
Realitét zu tiberpriifen. Stellt sich unsere Aussage als falsch heraus, scheitert sie also empi-
risch, so ist sie falsifiziert und wir haben keinen Grund mehr, an sie zu glauben, bis wir die-
ses Problem ,,gelost haben®. Entweder indem gefunden wurde, dass die erfolgte Falsifikation
aufgrund von Erhebungsfehlern zustande kam oder aber, dass die Falsifikation in einem be-
sonderen Fall eintritt, in anderen Fillen jedoch nicht. Dann miissen wir also den Geltungsbe-
reich unserer Aussage einschrianken. Im Folgenden sprechen wir von Hypothesen als An-
nahmen iiber die Realitit. Im Grunde sind alle menschlichen Aussagen Hypothesen. Hat
sich eine Hypothese in der empirischen Forschung bewéhrt, so kdnnen wir sie als vorlaufig
brauchbar aufrechterhalten. Wir haben damit nicht ihre Wahrheit bewiesen.

Wir konnen aus der empirischen Bestitigung, der Verifikation einer Hypothese auch nicht
induktiv auf ihre Allgemeingiiltigkeit schlieen. Das ist die Fehlannahme des Positivismus.
Eine Hypothese hat sich in einem Fall bewihrt, mehr kénnen wir nicht aus der Uberpriifung
ableiten. Die Annahme eines groferen Geltungsbereiches unserer bewéhrten Hypothese ist
eine weitere, bis dahin nicht gepriifte Hypothese, die plausibel sein mag, mehr jedoch nicht.

Menschliches Problemlosungsverhalten, also auch Entscheidungen im Marketing und das
Priifen von Hypothesen im wissenschaftlichen Sinn verlaufen praktisch gleich.

Jede Erkenntnissuche verlduft in drei Stufen: Zuerst wird eine Hypothese formuliert, das ist
ein subjektiver Vorgang. AnschlieBend wird die Hypothese empirisch tiberpriift und schliel3-
lich entsprechend der Resultate falsifiziert, also vorldufig abgelehnt oder verifiziert, also
vorldufig beibehalten; vorlaufig, weil spitere Erkenntnisse immer noch dazu fithren kdnnen,
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die Hypothese entgegen den vorliegenden Untersuchungsresultaten zu bestitigen oder zu
verwerfen. Die Entdeckung und Auswahl zu iiberpriifender Hypothesen ldsst sich nicht
wirklich begriinden. Hier spielt in erster Linie das Interesse, die Kreativitit oder Wertvor-
stellung der Forscher/innen eine Rolle, aber auch rational begriindbare wissenschaftliche
Argumente. Diese lassen sich aber unendlich hiufig weiter hinterfragen. Die Entscheidung,
bestimmte Hypothesen zu formulieren und zu iiberpriifen oder auch ganze Systeme von Hy-
pothesen, also Theorien, entspringt eindeutig den Werturteilen der betroffenen For-
scher/innen. Theorien werden erfunden.!

Hypothesen und Theorien werden anschlieBend entweder in Labors oder Studios oder in der
Realitét, in der natiirlichen Welt iiberpriift. Hier haben sich Theorien und Hypothesen zu
bewihren. Scheitern sie, so verschwinden sie, bewéhren sie sich, bleiben sie bestehen, bis
sich vielleicht doch bessere Alternativen, bessere Theorien finden. In den empirischen Wis-
senschaften, also den Sozial- und Naturwissenschaften gibt es niemals endgiiltig sichere
Aussagen, keine endgiiltig als wahr angesehenen Aussagen. Jede Aussage kann sich ir-
gendwann doch als falsch herausstellen. Wir gehen zwar — wie ausgefiihrt — von der Mog-
lichkeit absolut wahrer Aussagen aus, jedoch kdnnen wir niemals sicher sein, dass eine be-
stimmte Aussage wahr ist. Das gilt auch nach extrem héufiger Bestitigung. (Vielleicht un-
terlag ja jede scheinbare Bestitigung immer wieder dem gleichen Fehler, der sich nur nie
gezeigt hat. Das gilt erst recht, wenn sehr viele andere Personen ebenfalls an diese Aussage
glauben oder die Wahrheit dieser Aussage extrem wichtig wére.)

Ein Beispiel zur Illustration (vgl. Popper & Kreutzer, 1986, S. 5):

Wir formulieren die Hypothese: , Immer dann, wenn ich einen Schwan sehe, dann ist dieser
weif3“. Das ldsst sich an den Ufern vieler europdischer Seen und Fliisse tausendfach immer
wieder bestdtigen. Dennoch kann aus tausendfacher Bestdtigung nicht der induktive (von
den Beobachtungen ausgehend auf Allgemeingiiltigkeit schlieffend) Schluss gezogen werden,
dass unsere Hypothese allgemeingiiltig ist. Leser/innen wissen sicher, dass sich diese Hypo-
these widerlegen (falsifizieren) ldisst, weil wir, wenn auch seltener, auf schwarze Schwdne
treffen kénnen. Man versuche einmal, diese Tatsache einem vielleicht sechsjihrigen Kind zu
verdeutlichen, das in seinem Leben schon extrem viele weife Schwine gesehen hat. Es
konnte davon iiberzeugt sein, dass es nur weifse Schwine gibt und felsenfest daran glauben.
Nehmen wir an, es sieht seinen ersten schwarzen Schwan, wird es diesen iiberhaupt als
Schwan, also seinen Irrtum, erkennen? Zuweilen befinden sich Forscher/innen oder Mana-
ger/innen erkenntnismdfig in keiner anderen Situation. Sie konnen sich lediglich von dem
Kind in der Erkenntnis der Moglichkeit derartiger Irrtiimer unterscheiden. Dass die erste
Wahrnehmung eines schwarzen Schwanes keinesfalls positiv ,, beweist"”, dass es schwarze
Schwdine gibt, diirfte aus den vorangegangenen Ausfiihrungen ableitbar sein. Wir haben

Die Tatsache, dass die Auswahl von Hypothesen letztlich nicht wertfrei erfolgen kann, steht der Forderung des kriti-
schen Rationalismus nach wertfreier Forschung nicht entgegen, da sich diese Forderungen auf die anschlieBende Uber-
priifung der Hypothesen und die daraus resultierenden wissenschaftlichen Aussagen bezieht. Hier unterliegen Kritiker
des kritischen Rationalismus einem Trugschluss. Werturteile im Basisbereich der Wissenschaft, d. h. danach, welchem
Zweck Wissenschaft dienen soll - die Antwort darauf ist politischer Natur - oder danach, welche Hypothesen/Theorien
tiberpriift werden sollen - die Antwort darauf impliziert u. a. persénliche Wertungen der Forscher - implizieren nicht die
Notwendigkeit von Werturteilen im Aussagenbereich. So gesehen ist Wissenschaft nur partiell wertfrei. Nichts anderes
ist mit wertfreier Wissenschaft i. S. eines kritischen Rationalismus gemeint (Popper, 1979, 1982, 1984 und 1989; Al-
bert, 1964, 1978, 1991 und 2000 a).
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nach einer solchen Beobachtung lediglich keine Veranlassung mehr dazu, die Hypothese
aufrecht zu halten, dass alle Schwdine weif3 sein miissen.

Die Erkenntnis, dass eine Hypothese nie endgiiltig tiberpriift ist (weder endgiiltig als wahr
noch als falsch erkannt), ist wohl eine der ganz wesentlichen Resultate der von Albert und
Popper gepragten Wissenschaftslehre. Es wird von einseitiger Wahrheitsfindung gespro-
chen. Das soll verdeutlichen, dass aus dem Eintreffen der Annahmen einer Hypothese nur
geschlossen werden kann, dass sie diesmal nicht gescheitert ist. Treffen die Annahmen nicht
ein, so muss die Hypothese auf jeden Fall erst einmal verworfen werden. Mit ihr kdnnen wir
jetzt nicht arbeiten.

Die Erkenntnis, dass eine Aussage niemals endgiiltig auf Wahrheit oder Irrtum {iberpriifbar
ist, diirfte wohl eine der wichtigsten Schlussfolgerungen aus der von Popper geprigten Wis-
senschaftslehre sein (vgl. Popper 1979 und 1982). Diese Denkweise wird in der Philosophie
als ,,kritischer Rationalismus* bezeichnet (4/bert, 1960 und 2000 a). Wenn wir das akzep-
tieren, dann miissen wir auch akzeptieren, dass die Induktion, also der Schluss vom spezi-
ellen, tiberpriiften Fall auf Allgemeingiiltigkeit, als Methode der Erkenntnisgewinnung un-
moglich ist. Die Moglichkeit der Induktion als Methode der Gewinnung von Erkenntnis
wurde schon von David Hume widerlegt (4lbert, 1994, S. 217 und Albert 2000 b). Eine ma-
thematische Beweisfiihrung findet sich bei Popper (1982, S. 438-443).

Worin liegt nun die Bedeutung derartiger philosophischer Thesen iiber Erkenntnis? Wir er-
kennen, wie gefahrlich Schlussfolgerungen aus einer Marktforschungsstudie sein konnen,
wenn diese alleine als Grundlage fiir Marketingentscheidungen in der Zukunft herangezogen
werden sollen. Wir kdnnen aus einer positiven Bewertung eines Produktes in einem Land zu
einem bestimmten Zeitpunkt niemals direkt ableiten, dass sich das Produkt in einem Jahr
oder auch in einem anderen Land, einer anderen Kultur genauso wird bewéhren konnen. Wir
konnen aus der Vermarktung erfolgreicher Konsumgiiter in einem Land nicht auf Moglich-
keiten der Vermarktung auf anderen Markten schlieen. Das ist eine Hypothese, die mehr
oder weniger plausibel sein mag. ,,Coca Cola*“ kann ein sehr schlechtes Beispiel sein! Die
Induktion liefert uns lediglich ungepriifte (!) Vermutungen. Sie kann dadurch Anlass fiir
neue kreative Ideen sein. Darin liegt ihr Wert. Oft konnen wir nicht alle induktiv gewonnen
Aussagen empirisch als Hypothesen priifen und verlassen uns aus Zeit- und Kostengriinden
auf induktiv gewonnene Erkenntnisse als Grundlage fiir Entscheidungen. Praktiker neigen
dazu, die Sicherheit induktiv gewonnener Hypothesen zu iiberschitzen.

Wenn wir dermafien kritisch mit gewonnenen Erkenntnissen umgehen miissen, welchen
Wert hat dann Wissenschaft oder Marketing-Forschung? Sie liefern uns ein System von
mehr oder weniger gut bewidhrten Annahmen iiber die Realitdt, das sich stindig in Bewe-
gung befindet, von Irrtiimern durchdrungen ist, aber durch stindige Uberpriifung permanent
verbesserungsfahig ist. Das gilt fiir die Wissenschaft, das gilt aber in genau gleicher Form
auch fur unser ,,Wissen“ um Mirkte, Wettbewerber, Lieferanten usw. Es ware fatal aus dem
notwendigerweise kritischen Umgang mit Erkenntnis den Schluss ziehen zu wollen, der In-
tuition als Entscheidungsgrundlage den Vorzug einrdumen zu wollen. Intuitive Entschei-
dungen sind nicht begriindbar, damit auch nicht rational kritisierbar. Aus Fehlern infolge
intuitiver Entscheidungen lassen sich kaum Konsequenzen ableiten. Intuitive Entscheidun-
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gen sind willkiirliche, irrationale Entscheidungen (Krasser, 1995, S. 28-31). Wir haben kei-
ne bessere Alternative zu unserer, wenn auch fehlerhaften Erkenntnis.

In der Praxis lduft der Problemldsungsprozess nicht anders. Was fiir Wissenschaftler Hypo-
thesen oder Theorien sind, sind fiir den Praktiker — in unserem Fall — Marketing-
Entscheidungen und Marketing-Strategien. Diese sind nichts anderes als Hypothesen tiber
erwiinschte Wirkungen der den Entscheidungen folgenden Handlungen. Das Finden von
Entscheidungen oder Strategien ist ein kreativer Prozess. Die Uberpriifung erfolgt entweder
als Test vorab in der Marktforschung oder in der Realitdt des Marktes. Hinsichtlich der
Moglichkeiten, Problemldsungsalternativen zu erfinden (Marketing-Entscheidungen oder
-Strategien) sollten Marketing-Organisationen extrem kreativ; hinsichtlich der Uberpriifung
und Beurteilung der Ergebnisse extrem rational.

Gerade in der Praxis des Managements werden Probleme oft immer aus derselben Sicht ge-
sehen und so immer die gleichen (vielleicht unangemessenen) Problemldsungen entwickelt.
Kreativitdt besteht in Wissenschaft und Praxis u. a. darin, die Dinge immer wieder aus neue-
rer Sicht zu sehen und so neue Theorien oder Problemldsungsalternativen zu erfinden. Eben-
so wie die Auswahl zu tiberpriifender Hypothesen nicht endgiiltig zu begriinden ist, ist auch
die Auswahl der Probleme, die man zu 16sen gedenkt, nicht endgiiltig zu begriinden.

Es gibt allerdings vordergriindig einen wesentlichen Unterschied zwischen Wissenschaft
und Management. Wissenschaftliche Forschung sucht permanent nach Erkenntnisgewinn.
Um diesem Ziel gerecht zu werden, wird stdndig versucht, Hypothesen und Theorien fortzu-
entwickeln, ohne dass der Prozess jemals endet. Ungewissheit ist kein Problem. Das Marke-
ting-Management ist, wie jede Praxis im Handeln jedoch finalistisch orientiert. [rgendwann
muss trotz aller verbleibenden Unsicherheit eine Entscheidung gefillt werden. Die Kunst im
erfolgreichen Management kann durchaus darin gesehen werden, zu entscheiden, bis wann
weitere (leider immer unsichere) Informationen bendtigt werden und zu welchem Zeitpunkt
bei verbleibender Unsicherheit eine Entscheidung gefillt werden muss. Keine Entscheidung
lasst sich endgiiltig absichern, auch nicht durch Marketing-Forschung in intensivster Form.
Diese Erkenntnis ist &uflerst niitzlich. Denn sie macht sensibel fiir Kritik. Wahrscheinlich ist
keine menschliche Problemldsung ganz frei von Fehlern. Kritik ist ein ganz wesentlicher
Motor zur Verbesserung des Bestehenden. Dem steht die Tatsache, dass Marketing-
Strategien sehr langfristig angelegt sein kdnnen, oft auch miissen, nicht entgegen. In lang-
fristigen Strategien verbunden mit der Offenheit gegeniiber sachbezogener Kritik und der
Bereitschaft zu schrittweisen Verbesserungen liegt eine Voraussetzung fiir erfolgreiche Un-
ternehmungsfithrung.

Aber auch dieser Unterschied zwischen Wissenschaft und sogenannter Praxis ist nicht zwin-
gend. In der wissenschaftlichen Arbeit entschlieBen wir uns nach systematischer Uberprii-
fung von Hypothesen, eine Theorie zu formulieren und letztendlich zu verdffentlichen. Die-
se Entscheidung ist ebenso finalistisch wie die im Management, in der Politik oder anders-
wo. Und diese Entscheidung ist genauso der spéteren Kritik und Revision zugénglich, eben-
so wie Entscheidungen in anderen Bereichen menschlicher Realitdt. Es gibt u. E. einen Un-
terschied zwischen wissenschaftlichen Entscheidungen und Entscheidungen sonstiger Le-
bensbereiche: im auflerwissenschaftlichen Bereich suchen wir Informationen, um moglichst
fehlerarme Entscheidungen zu treffen. Dennoch sind diese kritisierbar und diese Kritik kann
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spatere Entscheidungen menschlicher Praxis verbessern. Das ist das Prinzip der ,lernenden
Organisation” (vgl. insb. Bock, 2000), das allerdings im Grunde genommen nichts anderes
verkdrpert, als kritisch rationales Denken in der Praxis. In der Wissenschaft suchen wir ge-
zielt nach Irrtimern.

Die Auswahlentscheidung hinsichtlich bestimmter Maflnahmen und deren Realisation am
Markt lassen sich jederzeit als ein Priifen von Hypothesen interpretieren. Wir haben nach
vorherigem Test einiger Alternativen die eine Maflnahme ausgewihlt und damit die Annah-
me (oder die Hypothese) aufgestellt, dass die nun realisierte MaBlnahme unserem Ziel am
ehesten dienlich ist. Deren Einsatz im Testmarkt kommt einem grofen Feldexperiment in
der Realitdt nahe, mit dem Unterschied, dass wir die neben unserer Mallnahme wirkenden
Umwelteinfliisse oft nicht im erforderlichen Maf3 kontrollieren koénnen. Wir konnen dann
am Schluss nicht genau sagen, worauf gewisse Marktreaktionen tatsdchlich zurlickzufiihren
sind. Selbst ein Markterfolg ist keine Bestdtigung fiir die Richtigkeit einer Entscheidung, er
spricht lediglich nicht dagegen. Nehmen wir als Beispiel eine neue Anzeigenkampagne, in
deren Verlauf die Umsitze rapide gestiegen sind. War die Anzeigenserie wirklich so gut
oder wurde vielleicht der Handel durch den Vertrieb so sehr von dem neuen Konzept iiber-
zeugt, dass dieser den Produkten bessere Plazierungen in den Geschiften einrdumte und die
Ware so stirker in das Blickfeld der Konsumenten geriickt wurde? Worauf sind nun die
Umsatzzuwéchse zuriickzufiihren? Genauso lédsst sich ein Fall mit Umsatzriickgéingen nach
Anderung einer Werbekonzeption konstruieren. Derartige Zusammenhinge sind keineswegs
selten, sondern gehoren zu den Alltdglichkeiten im Marketing. Das Verstindnis dieser Zu-
sammenhinge verhilft dazu, das in spéteren Entscheidungen zu beriicksichtigen.

Wir missen uns von der Annahme verabschieden, wir konnten auch nur eine unserer Ent-
scheidungen absolut sicher begriinden. Jede Begriindung kann theoretisch und praktisch
weiter hinterfragt werden. Das bedeutet, alle Annahmen und Entscheidungen sind als Hypo-
thesen anzusehen, die sich in Zukunft als falsch, wenigstens als nicht optimal erweisen kon-
nen. Thre Begriindung kann nur vorldufiger Natur sein. Das gilt auch, wenn wir aufgrund
von Erfahrung und Sachkenntnis relativ sicher zu sein glauben.

,.In diesem Sinne sind alle praktizierten Problemldsungen im Grunde genommen als Provi-
sorien und damit als revidierbar zu betrachten, auch wenn sie in noch so starkem Malle sozi-
al verankert ... sind“ (4/bert, 1978, S. 26 f.). Damit unterliegt jede Entscheidung, auch jede
vorgeschlagene Entscheidung, grundsétzlich der Kritik. D. h., es besteht fortwdhrend die
Aufgabe, Alternativen zu entwickeln, um mogliche Vor- und Nachteile unterschiedlicher
Problemldsungen transparent zu machen und gegeneinander abzuwégen. Dem tragen wir im
Wesentlichen dadurch Rechnung, indem wir nach erfolgter Aufgabenstellung die Erarbei-
tung alternativer Losungsvorschldge verlangen. Wiéren wir in der Lage, Entscheidungen
endgiiltig zu begriinden, dann wiirde sich die Forderung nach alternativen Problemlésungen
irgendwann eriibrigen. Da wir aber unterstellen miissen, dass jede angestrebte Problemls-
sung auch Schwichen hat, die es zu iiberwinden gilt, ,,... ist die Suche nach alternativen Lo-
sungen und die vergleichende Bewertung konkurrierender Losungen eine wichtige Forde-
rung einer addquaten Konzeption rationaler Praxis, soweit die dabei entstehenden Kosten ein
solches Vorgehen als sinnvoll erscheinen lassen (4lbert, 1978, S. 26).
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Das macht deutlich, dass der Kritik eine grundsétzlich positive Bewertung zukommt. Nur
wer bestehende Problemldsungen kritisiert, tragt dazu bei, diese zu verbessern. Konstruktive
und kritische Beitrdge konnen unter diesen Gesichtspunkten keine unterschiedliche Bewer-
tung erfahren. Viel zu oft wird in der Praxis die Kritik unter dem Eindruck innovativer und
kreativer Bestrebungen mit einem negativen Image versehen.

Da wir es in diesem Lehrbuch mit Marketing-Forschung zu tun haben, miissen wir einen
weiteren Aspekt ansprechen, der ebenfalls im Zusammenhang mit dem kritischen Rationa-
lismus zu sehen ist. Praktiker/innen der Unternehmungsfithrung begriinden ihre Entschei-
dungen oft mit dem ,,richtigen Verstindnis®. Marketing wird dann als Unternechmungsfiih-
rung, ausgehend von hervorragendem Marktverstindnis verstanden. Diese Denkweise ent-
spricht exakt dem, was in der heutigen Methodendiskussion als Hermeneutik bezeichnet
wird und durch Gadamer auch Popularitit erlangt hat. Die Hermeneutik wurde von Albert
(1982, S. 6-36; und 1994) einer scharfen Kritik unterzogen. Die sog. ,,reine Hermeneutik*
nimmt an, dass es moglich ist, von irgendetwas das ,,richtige Verstindnis“ zu besitzen, doch
das kann niemand behaupten. In Wirklichkeit ist das Versténdnis iiber einen Meinungsge-
genstand nur mdglich, durch das Zusammenfiigen von mehreren Theorien, um einen Sach-
verhalt insgesamt, als Ganzes, richtig zu verstehen. Aber das ist das ganz normale Wissen-
schaftsverstédndnis, wir bendtigen meistens mehrere Theorien, um einen Sachverhalt besser
oder vollstindiger erfassen zu konnen. Dazu bedarf es keiner Hermeneutik (hier und bei
Albert ist nicht die Hermeneutik gemeint, die hypothesenorientiert Texte zu verstehen sucht,
wie das in den Literaturwissenschaften teilweise geschieht). Was kann unter ,,Marktver-
standnis* verstanden werden. Wer etwas verstehen will, muss dazu Hypothesen anwenden.
Oft sind sich Personen, die von einem Verstindnis der Dinge ausgehen, ihrer zugrunde lie-
genden Hypothesen und Theorien nicht im Klaren, sie formulieren sie nicht explizit. Ratio-
nales Verhalten geht von Zielen aus, setzt Annahmen tiber unterschiedliche Zusammenhén-
ge und iiberpriift diese Annahmen bei Bedarf.

Marktverstindnis setzt eine Vielzahl (aber iiberschaubare) Anzahl mehr oder weniger gut
gepriifter Hypothesen tiber den relevanten Markt voraus. Diese Hypothesen haben sich mehr
oder weniger gut bewihrt. Gescheiterte Hypothesen mussten verworfen und gegen Alterna-
tiven ausgetauscht werden. Ein groBer und wesentlicher Teil des Marktverstindnisses bein-
haltet auch Erkenntnisse {iber Zusammenhénge zwischen gepriiften Hypothesen (oder Theo-
rien) iiber den jeweiligen Markt. Das daraus resultierende vernetzte Denken entspricht am
chesten dem, was iiblicherweise mit Marktverstindnis gemeint sein diirfte. Dennoch dndert
das nichts an der Tatsache, dass Marktverstindnis von Kenntnissen {iber den Markt ausgeht.
Ob wir einzelne Theorien iiber einen Markt priifen wollen oder ob wir einen Markt in seiner
Ginze moglichst umfassend (vollstindiges Wissen ist ausgeschlossen) verstehen wollen.
Wir gehen von der systematischen Formulierung und Uberpriifung von Hypothesen aus. Es
gibt keinen anderen Weg zur Erkenntnis. Das gilt fiir alle Bereiche menschlicher Existenz.

Wer (einem weiteren Missverstdndnis iiber Verstdndnis) Entscheidungen ,,aus dem Gefiihl
heraus® begriinden will, kann das tun, legt aber die Griinde fiir Entscheidungen nicht offen,
ist sich vielleicht selber dariiber nicht im Klaren. Die der Entscheidung zugrunde liegenden
Hypothesen werden nicht offengelegt. Sogenannte gefiihlsméfige Entscheidungen sind da-
her nicht kritisierbar, sie kdnnen nicht wirklich iiberpriift werden. Also besteht auch nicht
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die Moglichkeit, aus Fehlern zu lernen. Die ,,lernende Organisation® ist auf der Basis nicht
strukturierten Verstehens heraus nicht realisierbar.

Rationale menschliche Praxis formuliert iiberpriifbar Ziele und begriindet die Maflnahmen
zur Zielerreichung. Die zur Begriindung herangezogenen Erkenntnisse sind unvollstindig,
wahrscheinlich fehlerhaft, niemals sicher. Aber deren Offenlegung erlaubt es uns, MafBinah-
men zu kritisieren und damit zu verbessern.

Kritik am Bestehenden ist der einzig mogliche Weg zum Fortschritt. Kritik an Maflnahmen
setzt aber voraus, dass Ziele und Mittel nachvollziehbar begriindet (niemals endgiiltig be-
griindet, denn das ist nicht mdglich) und offengelegt werden. Aus diesen Griinden beruht
jede rationale Praxis (also auch die Marketing-Praxis und auch die Praxis der Marketing-
Forschung) auf nachvollziehbaren aber jederzeit kritisierbaren Erkenntnissen. Genauso wie
im wissenschaftlichen Sinn zwischen mehr oder weniger bewahrten Hypothesen, Modellen
und Theorien zu entscheiden ist, so entscheiden wir zwischen mehr oder weniger brauchba-
ren Problemlésungen. Wenn wir in der Realitdt entscheiden, dann wéhlen wir immer zwi-
schen Alternativen. Selbst, wenn nur eine Handlungsalternative vorliegt, so besteht die Wahl
zwischen Realisation und Nicht-Realisation dieser Alternative.

Alle Entscheidungen menschlicher Praxis haben erwiinschte und nicht erwiinschte Konse-
quenzen. Nicht alle Konsequenzen sind vorhersehbar. Wir nehmen zur Erlduterung den ein-
fachen Fall zweier zur Verfiigung stehenden Alternativen A und B an.

A weist erwiinschte Folgen auf, die B nicht liefert, das sind die relativen Vorteile von A.
A weist unerwiinschte Folgen auf, die B nicht liefert, das sind die relativen Nachteile von A.
B weist erwiinschte Folgen auf, die A nicht liefert, das sind die relativen Vorteile von B.
B weist unerwiinschte Folgen auf, die A nicht liefert, das sind die relativen Nachteile von B.

Die Gegeniiberstellung der relativen Vorteile einer Alternative sind ihr Nutzen, die relativen
Nachteile ihre Kosten.

Wir vergleichen A und B und kommen zu der relativ besseren Entscheidung. Der Marke-
ting-Forschung kommt die Aufgabe zu, die Vorhersehbarkeit von Kosten und Nutzen ver-
schiedener Handlungsalternativen sichtbar zu machen. Dabei ist allerdings niemals Sicher-
heit moglich, immer geht es um mehr oder weniger gut bewéhrte Hypothesen.

1.5 Konsequenzen fiir die Praxis der Marketing-Forschung

So wie in der Wissenschaft Hypothesen formuliert und iiberpriift werden, werden in der
Marktforschung Hypothesen formuliert und gepriift. Selbst Entscheidungen und deren Um-
setzung in der Praxis sind nichts anderes als der Versuch, sie der kritischen Priifung zu un-
terzichen, sie haben sich in der Realitdt zu bewéhren. Praktische Maflnahmen in allen Berei-
chen menschlicher Praxis sind nichts anderes als der Versuch, die ihnen zugrunde liegenden
Annahmen zu priifen. Bewéhren sie sich, so werden sie vorldufig beibehalten, scheitern sie,
so ist das ein Anlass, aus Fehlern zu lernen und die MalB3nahmen zu revidieren.

Problembeschreibungen sind auch dadurch gekennzeichnet, dass sie die betreffenden Tatbe-
stinde immer in einem ganz bestimmten Zusammenhang sehen. Dieser Bezugsrahmen
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schrinkt den Blick auf manche mdglichen Problemldsungen ein. Viele Bestandteile einer
Situation werden iibersehen und nicht thematisiert, sie flieBen dann auch nicht in die mogli-
chen Problemldsungen ein. Schon die Auswahl und Formulierung von Problemen ist ein
Entscheidungstatbestand, der immer wieder kritisch hinterfragt werden kann. Marketing-
Forschung kann durchaus die Aufgabe tibernechmen, immer wieder neue Aspekte der Marke-
tingsituation aufzuzeigen und kann so einen kreativen Beitrag zur laufenden Verbesserung
bestehender Marketingkonzeptionen liefern.

Aus den festgelegten Problemdefinitionen ergeben sich Informationsbedarfe und dar-
aus Losungsansitze. Die dazu erforderlichen Maflnahmen konnen in einem Test gepriift
werden. Es kann beispielsweise getestet werden, ob eine Anzeige bestimmte Aufmerksam-
keitsniveaus erreicht, ob bestimmte Anzeigenelemente mit den Augen ausreichend intensiv
und lange genug erfasst (fixiert) werden, ob bestimmte Texte gelesen werden oder nicht, ob
bestimmte Formulierungen verstanden werden usw. Hier wird ebenso wie in wissenschaftli-
cher Forschung nach Erkenntnissen gesucht, lediglich nicht unter allgemeingiiltigen theore-
tischen Fragestellungen, sondern mit Blick auf einzelne Mafinahmen. Die Methodik bleibt
die gleiche. Von jeder Problemldsung (einem neuen Produkt, einer Verpackung, einer Wer-
bebotschaft) lassen sich immer nur einzelne ausgewdhlte Aspekte marktforscherisch tiber-
priifen, niemals alle. Vollstindiges Testen von Marketing-Malnahmen ist niemals mdglich.
Es kommt also darauf an, durch ein hohes Maf3 an Sachkompetenz diejenigen Aspekte einer
Problemlosung zu erkennen, die vermutlich unproblematisch sind und diejenigen, die mit
Hilfe der Marktforschung kritisch iiberpriift werden sollen. Finden sich diesbeziiglich keine
Schwachstellen, so ist das — und das diirfte jetzt klar sein — niemals ein ,,Beweis fiir absolute
Richtigkeit und Fehlerfreiheit™ dieser Maflnahme. Auch bei sehr umfassenden Tests bleibt
ein Restrisiko, das auch darin besteht, dass wir eine Mallnahme heute testen, aber erst spéter
auf dem Markt realisieren. Bestehen dann noch die gleichen Voraussetzungen?

Koénnen wir ,.kritische Aspekte von Problemldsungen nicht auch ohne Test vorab ausmer-
zen? Im Prinzip ist das mdglich. Wenn wir bestimmte Schwichen vermuten, so kénnen wir
diese auch ohne vorherigen Test ausmerzen. Haufig ist das jedoch nicht so einfach. Viel-
leicht haben wir in der bestimmten Marketing-Kommunikation Aussagen, die uns wichtig
erscheinen, die aber einen etwas ldngeren Text erforderlich machen. Wir wissen aber, dass
Anzeigen nur sehr kurz wahrgenommen werden. Dann kann (sollte) getestet werden, ob es
gelungen ist, durch besondere Gestaltung die erforderliche Wahrnehmungszeit zu realisie-
ren. Ein weiteres Beispiel: Wir wissen, dass durch Farbigkeit, Humor, Erotik, Exotik, unge-
wohnliche Darstellungen, Aufmerksamkeit gewonnen werden kann. Wir wissen aber auch,
dass derartige Gestaltungselemente von der eigentlichen Botschaft ablenken kénnen. Ob
diesbeziiglich im konkreten Gestaltungsfall mit Problemen zu rechnen ist, kann nur per
Marktforschung beantwortet werden. Es sei in diesem Zusammenhang darauf hingewiesen,
dass Lasogga (1999) empirisch zeigen konnte, dass eine emotionale Gestaltung der Marke-
ting-Kommunikation einer ausschlieBlich auf Sachargumenten aufbauenden Gestaltung wir-
kungsmaBig iiberlegen ist, und zwar im Produktivgiiter-Bereich genauso, wie das fiir den
Bereich des Konsumgiiter-Marketing schon lange angenommen wird. Ein drittes Beispiel:
Wir wissen, dass Schriftziige moglichst klar verstindlich und einfach wahrnehmbar sein
sollen, andererseits sollten Marken- und Firmenschriftziige eigenstidndig und eigenwillig
sein. Das ist ein Widerspruch. Wenn wir fiir eine Unternehmung einen Markenschriftzug
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gestaltet haben, der das Kriterium der Eigenwilligkeit erfiillt, dann kann uns nur ein Test
zeigen, ob die Kriterien der Versténdlichkeit und Lesbarkeit gleichzeitig erfiillt sind.

Auch Erfolg ist kein Beweis fiir Fehlerfreiheit

Die Realisation einer bestimmten Mallnahme am Markt lédsst sich jederzeit als ein Priifen
von Hypothesen verstehen. Wir haben nach vorherigem Test einiger Alternativen die eine
MafBnahme ausgewéhlt und damit die Annahme aufgestellt, dass die nun realisierte Mal3-
nahme unserem Ziel am ehesten dienlich ist. Deren Einsatz im Markt kommt einem grof3en
Feldexperiment nahe. Wir kdnnen aber die Vielzahl auBerdem wirksam werdender Umwelt-
faktoren nicht alle kontrollieren, viele bleiben uns vielleicht sogar verborgen. Wir kénnen
daher am Ende nicht genau sagen, worauf erwiinschte oder unerwiinschte Marktreaktionen
tatsdchlich zurlickzufiihren sind. Auch ein Markterfolg ist daher keine Bestétigung fiir die
Richtigkeit aller Entscheidungen. Wir kdnnen uns lediglich einigermal3en sicher sein, keine
allzu groBen Fehler begangen zu haben. Nehmen wir als Beispiel eine neue Anzeigenkam-
pagne, in deren Verlauf der Umsatz erkennbar angestiegen ist. War die Anzeigenserie tat-
sdchlich so gut oder wurde vielleicht der Handel durch den AuBendienst so sehr von dem
neuen Konzept iiberzeugt, dass er den Produkten mehr Aufmerksamkeit schenkt und die
Ware so stirker in den Mittelpunkt gestellt wird? Warum ist es wichtig, derartiges auch
nachtriglich zu diskutieren? Es kann durchaus sein, dass wir in diesem Fall das gleiche Ziel
deutlich kostengiinstiger hitten erreichen konnen, wenn wir statt einer vielleicht recht auf-
wendigen Anzeigenkampagne, einfach den Auflendienst besser geschult hétten. Daraus kon-
nen wir fiir die Zukunft lernen. Genauso ldsst sich der Fall bei Umsatzriickgang beurteilen.
Wenn nach einer neuen Anzeigenkonzeption der Umsatz zuriickgeht, muss das nicht auf die
Werbung zuriickzufiihren sein. Wir haben es vielleicht nur versdumt, den Auflendienst opti-
mal auf die neue Konzeption einzustellen.

Wir missen uns von der Annahme verabschieden, wir konnten auch nur eine unserer Ent-
scheidungen absolut sicher begriinden oder deren Wirkungen nachtriglich sicher erkldren.
Jede Begriindung kann theoretisch und praktisch weiter hinterfragt werden. Das bedeutet,
dass alle Annahmen und Entscheidungen als Hypothesen anzusehen sind, die sich in Zu-
kunft als falsch, wenigstens als nicht optimal erweisen kdnnen. Thre Rechtfertigung kann
immer nur vorldufiger Natur sein. Das gilt auch dann, wenn wir aufgrund von Erfahrungen
und Sachkenntnis relativ sicher zu sein glauben, sich bestimmte Mafinahmen also schon sehr
lange bewihrt haben. Das bedeutet selbstverstindlich nicht, dass wir Sachkenntnis und Plau-
sibilitdt vernachldssigen miissen. Sehr hdufig werden wir mit den darauf begriindeten An-
nahmen sehr gut zurechtkommen. Es bleibt aber immer Vermutung und damit — und das ist
die wichtige positive Seite dieser Argumentation — immer Offenheit fiir alternative Prob-
lemldsungen und neue Aspekte einer Situation. Wenn alle Problemldsungen als provisorisch
erachtet werden, dann bleiben sie einerseits immer revidierbar, somit aber auch verbesse-
rungsfahig. Daraus leitet sich die Moglichkeit ab, immer und tiberall nach alternativen L&-
sungen, Informationen und Sichtweisen zu suchen.
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Schlussfolgerungen

Die Folgerungen aus allen diesen Uberlegungen sind einfach:

a)

b)

<)

d)

Allgemeine Informationsbeschaffung zur Entscheidungsvorbereitung und -verbesse—
rung ist nichts anderes als die Beschaffung mehr oder weniger gut bewéhrter Hypothesen
hinsichtlich zukiinftiger Chancen und Risiken.

Die Beschaffung von Informationen, die dazu dienen, geplante und teilweise bereits aus-
gearbeitete Malinahmen vor ihrer Realisation zu bewerten, ist nichts anderes als sys-
tematische Fehlersuche. Je erfolgreicher wir dabei sind, umso mehr erkannte Fehler kon-
nen wir ausmerzen. Eine Garantie dafiir, dass geplante Malnahmen ,,richtig® sind, gibt
es nicht und kann es nicht geben, wie es nicht moglich ist, alle Aspekte einer Mafinahme,
einer Problemsituation zu tiberpriifen und zudem ein Zeitproblem besteht: Wir schlieen
von einem heute stattfindendem Test auf zukiinftig eintretende Wirkungen. Das kann nur
als Hypothese, als Vermutung erfolgen.

Kontrolle der Wirkung realisierter Maflnahmen beweist auch im positiven Fall keinen
Erfolg. Das Eintreten erwiinschter oder unerwiinschter Folgen kann auf sehr viele Ursa-
chen zurtickgefiihrt werden, vielleicht sogar nur auf die Tatsache, dass unsere Wettbe-
werber noch mehr Fehler begangen haben als wir selber. Eingetretener Erfolg ist daher
kein Beweis fiir Fehlerfreiheit. Es lohnt sich auch im Erfolgsfall auf dem Markt eigenen
MafBnahmen kritisch gegeniiberzustehen. Wir miissen intern die grofiten Kritiker unserer
eigenen MafBnahmen sein. Dann haben wir gute Chancen Fehler und damit Verbesse-
rungspotentiale eher zu bemerken als Kunden und Wettbewerber.

Das macht deutlich, dass der Kritik grundsitzlich eine positive Bewertung zukommen
kann. Nur wer bestehende Problemldsungen kritisiert, tridgt zu ihrer Verbesserung bei.
Konstruktive und kritische Beitrdge konnen unter diesen Gesichtspunkten keine unter-
schiedliche Bewertung erfahren. Beide sind gleich wertvoll. Kritik bedarf auch keiner
Begriindung und schon gar nicht ist die Akzeptanz einer Kritik davon abhédngig zu ma-
chen, ob von gleicher Seite Mdglichkeiten der Losung vorgebracht werden. Wer etwas
kritisiert ist keinesfalls dazu verpflichtet, gleichzeitig Verbesserungsvorschlige vorzu-
bringen.

Das Denken in Hypothesen scheint jedenfalls langfristig der effizientere Weg zur Ent-
scheidungsfindung zu sein, als sich auf eine oder wenige Problemldsungen von vornhe-
rein festzulegen. Das Vorhandensein von Alternativen begiinstigt auf jeden Fall die Ak-
zeptanz kritischer Argumente. Da sich die Marketing-relevante Umwelt zudem perma-
nent verdndert, ist die Sensibilitdt gegeniiber sachlicher Kritik eine notwendige Voraus-
setzung fiir erfolgreiches Marketing-Management, ebenso wie das Vorhandensein alter-
nativer Problemldsungen.

Informationsbeschaffung zur Entscheidungsfindung und Beurteilung von MaBnah-
men im Voraus, als auch zu deren Kontrolle, sind origindre Aufgaben der Marketing-
Forschung. Dazu kommt aber auch die Beschaffung von Informationen, die Kritik an be-
stehenden Konzepten ermdglicht, sowie von Informationen, die die Konstruktion von Al-
ternativen moglich macht.
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1.6 Hypothesengenerierung als Ausgangspunkt jeder Forschung

Im Vorangehenden haben wir folgende These aufgestellt:

Es gibt keine hypothesenfieie Erkenntnis — vor jeder Fragestellung steht eine Hypothese. Das
betrifft jede menschliche Erkenntnis, auch die Beschreibung von Mirkten und die Erklirung von
Abliufen auf diesen Mirkten.

Ausgangspunkt jeder Forschung, so auch der Marktforschung, sind also Hypothesen. Wir
konnen keine Problematik unvoreingenommen untersuchen. Tatsachen sprechen niemals fiir
sich. Daten (welche ,,Tatsachen beschreiben) sind das Resultat bestimmter Fragestellungen.
Die Ergebnisse jeder Forschung sind immer das Resultat einer ganz bestimmten Sicht, einer
bestimmten Art, Fragen zu stellen und auszuwihlen. ,,Fragen sind selektiv und gerichtet. Sie
sind die Konsequenz bestimmter Hypothesen und Erwartungen, auch wenn der Fragende
nicht in der Lage ist, solche Hypothesen (explizit) zu formulieren und zu kommunizieren*
(Irle, 1978, S. 15). Alles, was Menschen beobachten, messen und interpretieren, geschieht
ausgehend von vorhandenen Hypothesen, wenn diese auch nicht immer explizit formuliert
sind. Deren Qualitdt bestimmt die Qualitdt der Marktforschung. Wer keine interessanten
Hypothesen formuliert, erhdlt auch keine interessanten Forschungsresultate. Sind beispiels-
weise sehr priazise Forschungsresultate erwiinscht, so miissen dem auch sehr prizise formu-
lierte Hypothesen zugrunde gelegt werden. Bortz & Déring (2006, S. 8) nennen die Anfor-
derungen an wissenschaftliche Hypothesen:

1) Wissenschaftliche Hypothesen gehen iiber einen Einzelfall hinaus.

2) ,.Einer wissenschaftlichen Hypothese muss zumindest implizit die Formalstruktur eines
sinnvollen Konditionalsatzes (,Wenn-dann-Satz‘ bzw. ,Je-desto-Satz*) zugrunde liegen®.

3) Die Hypothese muss theoretisch falsifizierbar sein, es miissen Fille denkbar sein, die der
Hypothese widersprechen.

Nach einer sehr strengen wissenschaftlichen Auffassung gelten Hypothesen unabhingig von
Zeit und Raum. ,,Wissenschaftliche Erkenntnis ist immer an generalisierende Aussage liber
ein Phdnomen gekniipft, die empirisch tiberpriifbar sind. Ist deren Giiltigkeit nicht auf be-
stimmte rdumlich-zeitliche Bedingungen beschrinkt, so wird von Hypothesen gesprochen®
(Hildebrand, 2000, S. 40). Diese kritisch rationale Auffassung ist auf Marketing- und Kon-
sumentenverhaltensforschung kaum anwendbar (ebenda). Albert (1964) hat flir solche in
Zeit und Raum beschrinkte Theorien den Begriff der Quasitheorie geprigt.

Mogliche Hypothesen mogen lauten:

,»Wenn eine Person sich an die Werbung nach zwei Tagen erinnert, wird sie durch die Wer-
bung beeinflusst.*

,Emotional gestaltete Werbung bewirkt positive kognitive Einstellungen zur beworbenen
Marke*.

,,Positive Einstellungen fithren zum Kauf der Marke*.

Vorab kann gekliart werden, wie Hypothesen gefunden werden. Das kann unter Nutzung
vorhandenen Wissens liber den relevanten Markt erfolgen. Dieses Wissen engt den Blick-
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winkel ein, kann andererseits dazu fiihren, wirklich interessante Hypothesen zu finden, de-
ren Uberpriifung zu wichtigen Erkenntnissen fiir das Marketing fiihren kann. Vor diesem
Dilemma steht jede Forschung in Wissenschaft und Praxis. Je mehr wir wissen, je bessere
Fragen konnen gestellt werden, je mehr wir wissen, je mehr wird die folgende Forschung
dadurch beeinflusst. Die Losung ist, auch vorhandenes Wissen nur als Vermutungswissen zu
sehen und immer wieder kritisch zu hinterfragen und ggfs. zu tiberpriifen. Die Folge ist, dass
es niemals sicheres Wissen geben kann, weil eben auch alles folgende Wissen nur auf Ver-
mutungen aufbaut, es gibt also tatsdchlich keine sicheren Grundlagen der Erkenntnis, weder
in Theorie noch in der Praxis. Andererseits wire es toricht, vorhandenes Wissen nicht in die
Suche nach neuer Erkenntnis einflieen zu lassen.

Wenn wir hier davon ausgehen, dass jede Forschung mit Hypothesen beginnt, dann kdnnen
wir auch sagen, dass jede Forschung mit Theorien beginnt. Theorien sind Systeme von Hy-
pothesen. Hypothesen bzw. die daraus entstehenden Theorien als Ausgangspunkt jeder Er-
kenntnisgewinnung bestimmen auch die spéter einzusetzenden Forschungsmethoden. Theo-
rien und Forschungsmethoden bedingen sich wechselseitig. Unter diesem Gesichtspunkt
konnen wir (beispielsweise) sagen: Wahrnehmung ist das, was das jeweilige Messinstru-
ment misst. Wir konnen das Verfahren der Messung von Hautwiderstinden wihlen, dass der
Blickaufzeichnung, der Befragung usw. Welche Methoden wir fiir angemessen halten, das
ergibt sich aus den Theorien, die wir iber die Wahrnehmung aufrecht halten.

Gelegentlich kann der Fall eintreten, dass fiir einen neuen Markt keine oder nicht geniigend
Erkenntnisse vorliegen, um darauf systematisch Marktforschung zu begriinden. Das ist der
Ansatz der explorativen Forschung. Diese Art Forschung dient dazu, sich mit Marktstruktu-
ren vertraut zu machen. Da noch keine begriindbaren Annahmen vorliegen, keine Erkennt-
nisse dariiber, welches tliberhaupt relevante Fragen sind, gilt es sich zunéchst kreativ und
moglicherweise unsystematisch mit einem Markt vertraut zu machen. In dieser Phase der
Marktforschung ist Methodengenauigkeit noch nicht erforderlich. Auch an die Nachvoll-
ziehbarkeit der Forschung werden noch keine Anforderungen gestellt. Das ist die kreative
Phase der Marktforschung, in der es ausschlieflich darauf ankommt, Ideen zu sammeln. Es
bleibt der anschlieBenden systematischen und nachvollziehbaren Forschung tiberlassen, die-
se zu tiberpriifen.

Die Relevanz der ausgewihlten Fragen und die zugrundeliegenden Hypothesen lassen sich
mehr oder weniger plausibel begriinden, niemals aber endgiiltig rechtfertigen. Dem Finden
und Begriinden von Hypothesen als Ausgangspunkt jeder Forschung dient die explorative
Forschung. Sie soll das erforderliche Wissen vermitteln helfen, sinnvolle Fragen zu stellen.
Wer nichts weil}, kann keine Fragen stellen.

Die néchste Stufe der Forschung, kann die deskriptive Forschung sein, die in der prakti-
schen Marktforschung einen besonders breiten Raum einnimmt. Die Daten der deskriptiven
Forschung werden oft iiberinterpretiert und zwar in dem Sinne, dass aus beobachtbaren Phi-
nomenen bereits auf deren Ursachen geschlossen wird. Das ist weit verbreitet, aber dennoch
laienhaft. Auch Beschreibungen erfolgen auf der Basis von Hypothesen. Es gibt keine un-
voreingenommene Wahrnehmung. Jeder Beschreibung liegt die Hypothese liber die Rele-
vanz der gewdhlten Beschreibungsmerkmale zugrunde. Wir beschreiben Kaufer nach Alter,
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Geschlecht, Einkommen. Warum? Hétten wir nicht auch Haarfarbe, Korpergewicht, Augen-
farbe heranziehen konnen? Hinter diesen Annahmen stehen Hypothesen.

Deskriptive Forschung kann als Querschnitts- und als Léngsschnittsanalyse angelegt sein.
Langsschnittsanalysen stellen Entwicklungen im Zeitablauf dar, beispielsweise Konsum-
trends. Querschnittsanalysen stellen Vergleiche zwischen verschiedenen Objektklassen zu
einem bestimmten Zeitpunkt dar. Beispielsweise wird das Kaufverhalten verschiedener
Marktsegmente gegeniiber gestellt.

Ein groBes Gebiet der deskriptiven Forschung ist die Panelforschung (vgl. Kap. 2.6). Die
Gefahr der Uberinterpretation der Daten deskriptiver Forschung trifft auf dieses Gebiet in
besonderem MafBle zu. Wenn wir Mérkte und deren Entwicklungen einfach beschreiben,
wird bei anschlieBender Interpretation oft der mdgliche Einfluss vieler nicht beobachteter,
vielleicht nicht einmal bekannter Einfliisse vernachldssigt. Zu schnell und leichtfertig wird
dann von beobachtbaren Verdnderungen auf vermutete Ursachen geschlossen. Sowohl
Lings- als auch Querschnittsanalysen konnen mit Hilfe von Unterschiedshypothesen gepriift
werden. In einem Fall priifen wir, ob Unterschiede im Verhalten einer Kaufergruppe gefun-
den werden, wenn wir das Verhalten zu verschiedenen Zeitpunkten gegeniiber stellen, im
anderen Fall vergleichen wir verschiedene Kéufergruppen zum gleichen Zeitpunkt.

Mit Unterschiedshypothesen wird gepriift, ob sich Gruppen von Forschungsobjekten (Un-
ternehmungen, Personen, Abteilungen) hinsichtlich der Ausprigung einzelner Merkmale
voneinander unterscheiden oder nicht. Es kann gepriift werden, ob die Ausschussquote
(Merkmal) in mehreren Abteilungen (Forschungsobjekte) unterschiedlich hoch ausfillt oder
nicht; ob die Abschlussquote (Anteil der Besuche bei Kunden, bei denen ein Kaufabschluss
getitigt wird als Merkmal) in verschiedenen Verkaufsregionen (Forschungsobjekte) unter-
schiedlich hoch ist oder nicht usw. Unterschiedshypothesen werden als gerichtete oder unge-
richtete Unterschiedshypothese formuliert. Bei einer gerichteten Unterschiedshypothese
wird vorab eine Annahme dahingehend formuliert, dass der angenommene Unterschied in
eine bestimmte Richtung ausfillt, also:

,.Die Abschlussquote im Verkaufsgebiet Siid ist hoher als die im Verkaufsgebiet Nord.*

Bei einer ungerichteten Unterschiedshypothese wird nur eine Annahme formuliert, dass sich
Unterschiede hinsichtlich einer Merkmalsauspragung finden lassen, es wird aber nichts dar-
iiber ausgesagt, in welche Richtung dieser Unterschied geht. Die Hypothese konnte lauten:

,,Die Abschlussquote in Verkaufsgebiet Nord unterscheidet sich von der im Verkaufsgebiet
Siid.*

Unterschiedshypothesen werden mittels einseitigen Mittelwerttests gepriift (Guckelsberger
& Unger, 1999, S. 125 ff.).

Im Rahmen deskriptiver Forschung lassen sich auch Zusammenhdnge im Auftreten ver-
schiedener Ereignisse darstellen. Wohlgemerkt wird noch nicht nach Ursachen fiir derartige
Zusammenhinge gefragt, diese werden nur festgestellt.

Mit Zusammenhangshypothesen wird gepriift, ob zwischen dem Auftreten verschiedener
Klassen von Ereignissen ein Zusammenhang besteht oder nicht. Auch die Zusammenhangs-
hypothese kann gerichtet oder ungerichtet formuliert werden. Eine gerichtete Zusammen-
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hangshypothese beinhaltet eine Annahme iiber die Richtung des vermuteten Zusammenhan-
ges, eine ungerichtete Zusammenhangshypothese beinhaltet keine derartige Annahme.
Eine gerichtete Zusammenhangshypothese konnte lauten: ,,Es besteht ein positiver Zu-
sammenhang zwischen der Haufigkeit kundenseitig in Anspruch genommener Serviceleis-
tungen und spéteren Kaufabschliissen. Eine ungerichtete Zusammenhangshypothese lautet:
,,Es findet sich ein Zusammenhang zwischen der Héufigkeit kundenseitig in Anspruch ge-
nommener Serviceleistungen und spiteren Kaufabschliissen.” Zusammenhangshypothesen
werden z. B. mittels Regressionsanalysen gepriift, auf deren Darstellung wir hier aufgrund
Rechenaufwandes verzichten (vgl. Guckelsberger & Unger, 1999, S. 153 ff.). Es wird noch
einmal deutlich darauf hingewiesen, dass eine derartige Zusammenhangshypothese keine
Verursachung priift ebenso wenig wie eine Korrelationsanalyse. Es lie3e sich bei einem ge-
fundenen positiven Zusammenhang zwischen in Anspruch genommenen Serviceleistungen
und spéteren Kaufabschliissen nicht sagen, dass die Serviceleistungen die Ursache dafiir
sind. Vielleicht werden Inanspruchnahme von Serviceleistungen und Kaufabschliisse durch
eine dritte Variable, nimlich Kundennihe ausgeldst. Diese Uberlegung ist wichtig, weil bei
einem vorzeitig angenommenen Kausalzusammenhang zwischen Service und Kaufabschluss
moglicherweise mehr unnétige kostenlose Serviceleistungen angeboten wiirden als notwen-
dig, was zusitzliche Kosten verursacht.

Mehr Informationen liefert die kausalanalytische Forschung, in der nach Ursachen fiir
Veranderungen gefragt wird.

Kausalhypothesen priifen die Verursachung von Effekten. Diese erfordern die Durchfiih-
rung von Experimenten. Es geht also um Ursache und Wirkung.

Wir miissen immer zwischen der zu iiberpriifenden Hypothese und der Gegenhypothese un-
terscheiden. Die zu priifende Hypothese wird als Alternativhypothese bezeichnet (H;). Die
Gegenhypothese ist die Nullhypothese (Ho). ,,Sie ist eine Negativhypothese, mit der behaup-
tet wird, dass diejenige Aussage, die zu der Aussage einer Alternativhypothese komplemen-
tér ist, richtig ist (Bortz & Schuster, 2010, S. 100) Trifft die Nullhypothese zu, so ist die
Alternativhypothese ,,null und nichtig, sie ist falsifiziert™. Trifft die Alternativhypothese zu,
so ist sie vorldufig nicht falsifiziert, nicht gescheitert, sie kann beibehalten werden.

Im Marketing — wie in anderen Bereichen sozialtechnischer Praxis auch — wirken sich prak-
tisch immer sehr viele Faktoren auf Erfolg oder Misserfolg aus. Niemals ist beispielsweise
die Werbung alleine fiir einen spiter eintretenden Umsatz urséchlich. Immer ist es der ge-
samte Marketing-Mix, der eine Wirkung auslost. Es ist auch nicht moglich, kommunikative
Wirkungen direkt auf die Werbung — oder ein beliebiges anderes Instrument innerhalb des
Kommunikations-Mix — zuriickzufiihren. Auch hier ist von der Gesamtwirkung eines Kom-
munikations-Mixes auszugehen. Selbst die reine Werbewirkung ist auf Gestaltung der ein-
zelnen Werbemittel, Platzierung der Werbung innerhalb eines Werbetrdgers, Gesamtbudget
der Werbung und die Abstimmung der Werbung auf andere Kommunikationsinstrumente
zuriickzufiihren. Dazu kommt, dass alle Marketing-Effekte auch durch die Mafinahmen des
Handels oder der Wettbewerber mit beeinflusst werden.

Nur dann, wenn alle denkbaren Einflussfaktoren ausgeschlossen sind, kann ein Effekt auf
eine ausgewéhlte Ursache zuriickgefiihrt werden. Genau diese Anforderungen sind an eine
Kausalanalyse zu stellen. Streng genommen ist das nur in einer experimentellen Sozialfor-
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schung moglich. Im Experiment werden ,,Storfaktoren® entweder durch genaue Kontrolle
der Experimentalsituation ausgeschlossen, oder aber sie treten in allen Experimentalsituatio-
nen in genau gleicher Form auf, sind also in ihrer Wirkung neutralisiert.

In einem Experiment der Werbewirkungsforschung kann beispielsweise ausgeschlossen
werden, dass die Werbung iibersehen wird. Mangelnde Wirkung kann dann nicht dadurch
erklart werden, dass die Werbung ,,zuféllig” im gerade anstehenden Fall schlecht plaziert
war. Das ist ausgeschlossen, die Werbung wurde von allen Versuchspersonen wahrgenom-
men. Ausbleibende Wirkung kann also mit ausreichender Begriindung auf die Gestaltung
der Werbung zuriickgefiihrt werden.

Werbewirkung kann auch vom Alter oder Geschlecht der Versuchspersonen abhéngen.
Wenn aber in verschiedenen Experimentalsituationen Alter und Geschlecht gleich verteilt
sind, dann ist dieser Einflussfaktor neutralisiert. Dieses wird oft durch zufallsgestiitzte
Stichprobenrekrutierung zu erreichen versucht. Sind verschiedene Versuchsgruppen nach
einem echten Zufallsverfahren gebildet worden, dann gibt es keinen Grund zu der Annahme,
dass die Versuchsgruppen sich strukturell voneinander unterscheiden.

Die experimentelle Uberpriifung von Zusammenhingen wird oft durch erkennbare Kiinst-
lichkeit der Experimentalsituation erkauft. Dieses kann jedoch dadurch gemildert werden,
dass die Versuchspersonen iiber den eigentlichen Zweck der Untersuchung im Unklaren
gelassen werden. Versuchspersonen werden beispielsweise zu einem Produkttest gebeten,
miissen jedoch vorher in einem Wartezimmer Platz nehmen. Wihrend sie auf den Test war-
ten, lduft in einem ,,zuféllig” eingeschalteten TV-Programm ein Werbeblock. Eine nicht
erkennbare Infrarotkamera nimmt die Korperwédrme auf, was als Indikator der durch die
Werbung ausgeldsten Aufmerksamkeit gilt. Die Versuchsperson selber nimmt von diesem
Test nichts wahr. Die hier erfolgte Tduschung der Versuchspersonen ist ein Problem der
Ethik in der Forschung, sowohl der verwertenden Marktforschung als auch der Grundlagen-
forschung (vgl. Irle, 1983). Man kann das Problem durch anschlieBende Aufkldarung von
Versuchspersonen mildern. Es ist vollkommen auszuschlieen, dass individuelle personen-
bezogene Daten weitergegeben werden, auch nicht an Auftraggeber in der Marktforschung.

Wenn versucht wird, den strengen Anforderungen an experimentelle Studioforschung in
realen Mérkten, also in sog. Feldforschung annihernd zu entsprechen, dann wird von ,,quasi-
experimenteller Feldforschung™ gesprochen. Das ist der Bereich kontrollierter Testmérkte,
in denen systematisch einzelne Faktoren im Marketing variiert werden und gleichzeitig ver-
sucht wird, so viele zusétzliche Einflussfaktoren wie mdglich zu kontrollieren. Auch dann,
wenn in derartigen experimentellen Testmarktsituationen niemals alle Faktoren kontrolliert
werden kdnnen, so sind doch hinreichend gut abgesicherte Aussagen iiber die Wirkung be-
stimmter Marketing-MafBnahmen mdglich. Der Einsatz elektronischer Panelforschung hat
diesbeziiglich erhebliche Verbesserungen in der Marktforschung ermdglicht. Damit ist der
Bereich der Scanner-gestiitzten Marktforschung angesprochen (vgl. das Kapitel zum Han-
delspanel).
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1.7 Erkliarung und Prognose

Mit der kausalanalytischen Forschung ist die Prognose strukturgleich. Die kausalanalytische
Forschung sucht Erkldrungen fiir einen bestehenden Zustand oder ein gegebenes Problem.
Dieses kann auf Mérkten zu finden sein, beispielsweise sinkender Marktanteil. Das Problem
kann aber auch in der experimentellen Uberpriifung einzelner Marketing-Instrumente vor
deren Einsatz auf Mirkten gefunden werden, beispielswiese dann, wenn wir die Wirkung
(oder fehlende Wirkung) eines Werbeinstrumentes in Studios vor ihrem eigentlichen Einsatz
auf Markten tiberpriifen. In dem Fall haben wir ein Problem und suchen dafiir eine mogliche
Ursache als Erkldrung. Das Problem muss nicht offenkundig vorliegen, es kann ebenso zu-
néchst als Hypothese formuliert worden sein. Wir priifen also die Hypothese mangelnder
Aufmerksamkeit einer bestimmten Anzeige. Wenn die Hypothese sich bestétigt, dann liegt
ein real gefundenes Problem vor, fiir das eine Ursache als Erklarung gesucht wird.

Bei der Prognose geht es darum, aus gegebenen oder zu schaffenden Tatbestdnden auf zu-
kiinftige Effekte zu schlieBen. Wenn die Anzeige sich als nicht lebendig genug erweist (was
auch immer jetzt unter ,,lebendig genug™ definiert worden sei), dann wird sie nicht die ge-
wiinschte Wirkung auslosen (was darunter zu verstehen ist, miisste ebenfalls vorab definiert
werden). Prognose und Erkldrung sind vollkommen strukturgleich (vgl. Popper, 1972,
S. 49).

Bei der Erkldrung liegt ein problematischer Sachverhalt vor (das sog. Explanandum). Eine
Erklarung fiir einen Tatbestand (das Explanandum) besteht aus einer Gesetzesaussage, also
einer Theorie und den fiir die Anwendbarkeit genau dieser Theorie erforderlichen Voraus-
setzungen, den sogenannten Randbedingungen oder auch Antezedenzbedingungen. Das sind
in der Realitét die zu beobachtenden Fakten (zu diesem Zusammenhang vgl. Popper, 1972,
S. 50).

Nehmen wir als Beispiel noch einmal das Problem riickldufiger Marktanteile in einem belie-
bigen Markt.2 Wenn wir systematisch vorgehen wollen, dann suchen wir nach allen mogli-
chen theoretischen Aussagen, die den Riickgang von Marktanteilen erkldren konnen.

Mogliche solche Aussagen konnen lauten:

a) Wenn man die Preise erhoht, kann man Marktanteil verlieren.

b) Wenn das eigene Werbevolumen im Vergleich zu den Wettbewerbern abnimmt, kann
man Marktanteil verlieren.

¢) Wenn die eigene Qualitdt im Vergleich zu der der Wettbewerber nachldsst, kann man
Marktanteile verlieren.

Alle das sind gut begriindete Aussagen aus der Absatzlehre. Es gilt nun zu priifen, welche
dieser Tatbestdnde im konkreten Fall vorliegen. Wir stellen vielleicht fest, dass die Wettbe-
werber ihre Kommunikationsmafnahmen verstiarkt haben, was eine mogliche Ursache fiir

2 Unter einem Marktanteil konnen wir den prozentualen Anteil eines Anbieters am Gesamtumsatz eines Marktes verste-

hen. Nehmen wir an, der Markt habe ein Volumen von 100 Mio € und Anbieter X erzielt 40 Mio. € Umsatz auf eben
diesem Markt, dann lautet sein prozentualer Marktanteil (wertmaBig) 40%.
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unseren Verlust an Marktanteil darstellen kann. Wir haben somit eine mogliche Erklarung
fir das formulierte Problem. Es ist zu beachten, dass in der Realitdt immer sehr viele Erkla-
rungen fiir einen speziellen Tatbestand moglich sind. Fiir die rationale Praxis ist es sinnvoll,
moglichst viele denkbare Ursachen fiir einen unerwiinschten Zustand zu suchen. Umso gré-
Ber ist die Chance, tatséchlich die richtigen zu finden. Es ist falsch, bei der ersten denkbaren
Ursache mit der Suche nach weiteren Moglichkeiten aufzuhoren.

Prognosen weisen die gleiche Struktur wie Erkldrungen auf. Jetzt gehen wir allerdings von
realen Tatbestinden aus, kennen Theorien oder Gesetzesaussagen, die auf diese Tatbestdnde
zutreffen und kdnnen Prognosen erstellen. Wir gehen von einem Tatbestand oder einer ge-
planten Mafnahme aus. Wenn Gesetzesaussagen (oder Theorien) gefunden werden, die Vo-
raussagen machen, welche diese Tatbestinde oder geplanten MaBBnahmen als singuldre An-
fangsbedingungen voraussetzen, dann lassen sich Voraussagen auf zukiinftige Tatbestinde
(als Explananden) ableiten.

Allerdings ist das Zutreffen einer vorausgesagten Wirkung kein Beweis fiir die Richtigkeit
der Prognose. ,,Denn eine wahre Prognose kann sehr gut aus einem falschen Explikans de-
duziert worden sein® (Popper, 1972, S. 52).

Wenn ein Anbieter beabsichtigt, sein Werbeautkommen zu senken oder die Preise zu erho-
hen, dann kénnen wir einen Verlust an Marktanteil prognostizieren. Es ist allerdings auch
moglich, dass eine Erhohung der Preise keineswegs den Marktanteilsverlust bewirkt hat,
sondern, dass dafiir ganz andere, nicht bedachte oder wahrgenommene Faktoren ursédchlich
waren. Prognose und Erkldrung bestehen also aus Gesetzesaussagen, realen Tatbestinden
(den sogenannten Randbedingungen) und einem problematischen oder gesuchten Zustand
(dem Explanandum). Diese Struktur geht aus der folgenden Abbildung hervor.

Explanans { Gesetzesaussage
+ Randbedingungen

= Explanandum

Das Zusammenspiel von Erklarung und Proghose

/\

Erkldrung Prognose
gesucht ) Gesetzesaussage gegeben
gesucht - Randbedingungen = gegeben
gegeben | Explanandum ? gesucht

Abbildung 1.4: Das Zusammenspiel von Erkldrung und Prognose (vgl. Raffée, 1995, S. 34)
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In dieser Abbildung sind Gesetzesaussagen die Theorien oder Hypothesen. Randbedingun-
gen sind die sogenannte Antezedenzbedingungen, die Voraussetzungen fiir die Anwendbar-
keit der jeweiligen Theorie. Das ist das sog. Hempel-Oppenheim-Schema (vgl. Hempel
1973).

Um Erkldrungen zu liefern, muss die Realitét, vereinfacht, auf das Wesentliche reduziert,
dargestellt werden. Das geschieht in der Betriebswirtschaftslehre unter Zuhilfenahme von
Modellen. Ein Modell ist immer eine vereinfachte Darstellung der Realitét. Es stellt dabei
die wesentlichen Zusammenhénge dar. Ein niitzliches Modell erlaubt einen hinreichend ge-
nauen Schluss von den Modellaussagen auf die eintretenden Konsequenzen irgendwelcher
Mafnahmen in der Realitét.

Auch in der Marktforschung arbeiten wir mit Modellen. Das System von Annahmen {iber
einen Markt bildet das zugrunde gelegte Modell. In systematischer Marktforschung wird
dieses Modell explizit dargestellt, und seine Annahmen werden als Hypothesen systematisch
iberpriift. Wenn Aussagen statistisch liberpriift werden, also ein statistischer Test durchge-
filhrt wird, dann steht am Anfang die Formulierung einer Hypothese. Jede Hypothese
schlieBe andere Moglichkeiten aus. Wenn ich also behaupte, es gibt nur weile Schwéne,
dann ist damit ausgeschlossen, dass es andere als weille Schwiéne gibt. Wir bezeichnen unse-
re Hypothese (es gibt nur weile Schwine) als die Alternativhypothese oder auch als H1; die
Gegenhypothese (es gibt auch nicht-weise Schwine) wird per Konvention als Nullhypothe-
se, als HO bezeichnen. Trifft die Nullhypothese zu, ist die Alternativhypothese ,,Null und
nichtig*,

Wie wird getestet? Wir kommen noch einmal auf das ,,Schwanen-Beispiel* zuriick:

Wenn ich annehme, dass es nur weile Schwine gibt, dann muss ich mich auf die Suche
nach nicht-weilen Schwinen machen. Solange ich die nicht finde, kann ich meine Ur-
sprungshypothese beibehalten (es gibt nur weile Schwine). H1 ist die Alternativhypothese,
die getestet wird. HO ist die Null-Hypothese, die die Alternativhypothese widerlegt. Wir
versuchen HO zu finden, solange uns das nicht gelingt, konnen wir H1 akzeptieren. Das
klingt anfangs verwirrend, wird aber schnell plausibel.

Ein drastisches Beispiel moge das verdeutlichen:

Wir nehmen an, das Rauchen Krebs erzeugt (H1). Beweisen lésst sich das aber nicht, nichts
lasst sich endgiiltig beweisen. Die hohe Korrelation zwischen Rauchen und Krebserkran-
kungen beweist nichts, keine Korrelation kann eine Ursache beweisen, weil immer andere
Faktoren ebenfalls eine Rolle gespielt haben koénnen. Es kann sein, dass eigentlich Stress die
Krebsursache ist und viele Gestresste die (falsche) Strategie wéhlen, Stress mit Rauchen zu
bekdmpfen. Dann wiirde Krebs bei Rauchern auftreten, ohne dass Rauch dafiir die Ursache
ist. Tierversuche belegen auch nichts, die Laborratten stehen a) unter hohem Stress (und
damit wird wieder Stress zur moglichen Ursache von Krebs) und sind b) nun einmal Ratten,
keine Menschen, und induktiv (durch Schluss von Einem auf etwas Anderes) ist keine Er-
kenntnis zu gewinnen. Vielleicht ist Krebs genetisch bedingt und das Rauchen nur ein Aus-
16ser, vielleicht sind in Wirklichkeit Viren im Spiel, und wieder ist Rauchen nur einer von
mehreren Ausldsern.
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Ein anderes Beispiel ist der vermutete Zusammenhang zwischen CO2-Ausstofl und Klima-
verdnderungen, auch hier ist ein Letztbeweis nicht moglich. Auf Details konnen wir an die-
ser Stelle verzichten.

Wir kennen die Gegenargumente gegen solche Hypothesen aus den Medien zur Geniige.
Aber das alles ist Erkenntnissuche von Laien. Wissenschaftlich geht es gerade anders her-
um. Wir wissen, dass keine ,,Letztbeweise® moglich sind, flir die unsinnigste Hypothese
lassen sich irgendwo ,,Belege finden. Die Gegenhypothese, wonach Rauchen keine Ursa-
che von Krebs ist, diirfte wohl als gescheitet anzusehen sein.

Die Untersuchungen hinsichtlich des vermuteten Zusammenhangs zwischen Rauchen und
Krebs (H1) funktionieren daher so, dass versucht werden muss, diesen Zusammenhang zu
widerlegen. Wir priifen also die Nullhypothese und miissen sagen: diese ist widerlegt, es
lasst sich aufgrund vorhandener Studien wirklich nicht behaupten, dass kein (!) Zusammen-
hang zwischen Rauchen und Krebs, analog zwischen CO2-Aussto3 und Klimaverénderun-
gen besteht, was niemals ausschlief3t, dass nicht auch noch andere urséchliche Faktoren zu
finden sind. Seridse wissenschaftliche Forschung versucht immer das Gegenteil der eigenen
Hypothese zu finden.

1.8 Maoglichkeiten der Datenbeschaffung

Interne versus externe Datenbeschaffung

Daten fiir die Marketing-Forschung kénnen sowohl aus der Organisation selber stammen als
auch aus der externen Umwelt. Wenn es darum geht, Personen zu befragen, um daraus
Schlussfolgerungen fiir irgendwelche Tatbestinde auf externen Mérkten zu gewinnen (Wer-
bewirkung, Image) sind intern gewonnenen Daten (Befragung von Mitarbeitern/innen) voll-
kommen unbrauchbar. Auch Personen aus dem Aufendienst sind vollkommen ungeeignete
Informationstrager, um Informationen iiber den Markt zu erhalten. Die personliche Betrof-
fenheit dieser Personenkreise fiihrt mit hoher Wahrscheinlichkeit zu erheblichen Verzerrun-
gen der Resultate. Technische Daten, wie Ausschussquoten in der Produktion, Durchlaufzei-
ten in der Produktion (z. B. vom Zeitpunkt der Bestellung bis zur Auslieferung), Anteil nicht
sofort ausfiihrbarer Bestellungen infolge von Fehlbestdnden in der Lagerhaltung (Service-
grad), Auswertung von Kundenbeschwerden (Beschwerdemanagement) liefern aber brauch-
bare Informationen fiir das Marketing.

Primérforschung versus Sekundirforschung

Eine weitere wichtige Unterscheidung findet zwischen Sekundér- und Primédrforschung statt.
Immer dann, wenn eine Untersuchung jeglicher Art fiir einen ganz bestimmten Zweck
durchgefiihrt wird, sprechen wir von Primérforschung. Es werden fiir einen bestimmten
Zweck Informationen beschafft, die vorher nicht verfiigbar waren. Primérforschung hat den
Vorteil, dass genau die Daten beschafft werden, die tatsdchlich bendtigt werden, und dass
die Daten normalerweise sehr aktuell sind. Der Nachteil kann in den relativ hohen Kosten
liegen. Primirforschung liefert umso brauchbarere Informationen, je mehr vorhandene In-
formationen im Vorfeld beriicksichtigt werden konnen. Ein moglicher Weg dazu kann die
Sekundérforschung sein. Sekundirforschung greift auf vorhandenes Datenmaterial zuriick,
das vorher fiir einen anderen Zweck erhoben wurde. Sekundérforschung hat den Nachteil,
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dass die Daten moglicherweise nicht genau das bestehende Informationsproblem 16sen, die
Daten u. U. nicht mehr aktuell sind. Der Vorteil liegt in normalerweise niedrigeren Kosten.
Quellen fiir Sekundirforschung konnen sein: Altere eigene Marktforschung, Informationen,
die von Werbeagenturen, Unternechmungsberatungen beschafft werden, Institute jeglicher
Art, Datenbankrecherchen, Internetabfragen, Informationen von Industrie- und anderen
Fachverbianden, Fachzeitschriften oder Hochschulen. Oft kommt es einfach darauf an, alle
derartigen Informationen systematisch zu sammeln und aufzubereiten. Aus 6konomischen
Griinden ist es immer sinnvoll, vor der Durchfiithrung einer Primérstudie alle moglichen In-
formationsquellen zu nutzen, moglicherweise kann so die eine oder andere Primérstudie
ersetzt werden, auf jeden Fall kdnnen spétere Primérstudien so qualitativ erheblich verbes-
sert werden.

Es lassen sich also vier unterschiedliche Quellen zur Datengewinnung unterscheiden:

a) Intern/sekundir; beispiclsweise die Analyse regelmifig erstellter Umsatzstatistiken,
moglicherweise auch die nachtrigliche Analyse von Produktionsstatistiken.

b) Intern/primir; beispielsweise Auftrage an Vertriebskréfte, bestimmte Analysen durch-
zufiihren.

c) Extern/sekundir; Nutzung der o. g. externen Quellen der Sekundérforschung.

d) Extern/primir; darunter sind alle extern durchgefiihrten Befragungen, Experimente und
Beobachtungen gemeint. Im Folgenden werden wir uns im Wesentlichen der externen,
primdren Marketing-Forschung zuwenden.

Vorbereitung der Untersuchung

Nach préziser Problembeschreibung werden weitere Informationen im Rahmen der Sekun-
déarforschung beschafft. Aulerdem kann eine externe Marktforschungsunternehmung ein-
geschaltet werden. Im Produktivgiitersektor sind interne, eigene Marktforschungsabteilun-
gen eine groBe Ausnahme. Da die Qualitdt der Marktforschung schwer im Voraus abzu-
schitzen ist, kann es sich als sinnvoll erweisen, {iber mehrere Projekte hinweg mit der glei-
chen Marktforschungsunternehmung zu kooperieren, was moglicherweise aufgrund zuneh-
mend besseren Problemverstindnisses und kumulierter Branchenerfahrung seitens der
Marktforschung zu Kosteneinsparungen fithren kann. Im Konsumgiitersektor sind die re-
gelmdBig anfallenden Aufgaben der Marktforschung umfassend genug, um eigene Marktfor-
schungsabteilungen als interne Dienstleistungsabteilung fiir das Marketing zu realisieren.

Schon bei der Durchfiihrung der Sekundérforschung als Vorbereitung anschlieBender Pri-
marforschung wird hdufig mit Unternehmungen der Marktforschung kooperiert, welche die
spatere Untersuchung durchfiihren. So kann die Marktforschung Kompetenz einbringen und
einen Beitrag dazu leisten, sinnvolle zusétzliche Informationen zu beschaffen. Die Qualitat
der Aufgabenstellung an die Marktforschung und die Qualitdt der vorab zur Verfligung ste-
henden Informationen stehen in engem Zusammenhang mit der Qualitdt der Resultate der
Marktforschung.

Der Kostenrahmen ist erst dann ersichtlich, wenn das Untersuchungsdesign festgelegt ist.
Das bezieht sich auf die Art der einzusetzenden Forschungsmethoden (Befragung, Beobach-
tung, Experiment), auf die notwendigen StichprobengrofBen, auf Ort und Zeitpunkt der
Durchfithrung und die Zielgruppe des Forschungsprojektes. Je genauer bei Befragungen die
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Zielgruppe definiert wird, umso besser kann ebenfalls die Qualitdt der Marktforschung wer-
den. Wenn bei Befragungen Unternehmungen als Zielgruppe definiert sind, geniigt es kei-
neswegs nur Unternehmungen zu benennen, vielmehr muss der dort zu befragende Perso-
nenkreis benannt werden.

Sekundéirforschung im Internet

Die Digitalisierung hat dafiir gesorgt, dass nunmehr die Sekundérforschung an Bedeutung
gewinnt. In zunehmendem Malfe ist das Wissen der Menschheit digital verfligbar. Damit
werden Internetrecherchen immer fiir das Marketing immer leichter durchfiihrbar. ,,Durch
die Digitalisierung von Informationen und deren Verbreitung iiber das Internet konnen somit
weite Teile des Informationsbedarfs von Unternechmen gedeckt werden, insb. wenn es um
statistisches Datenmaterial geht™ (Fantapié Altobelli, 2017, S. 49).

Eine wichtige Quelle ist der Bereich Social Media. Hier werden Nutzerprofile erstellt, denen
sich kaum eine Privatperson entziehen kann. Wir erfahren, welche Personen (beschrieben
anhand soziodemographischer Merkmale) welche Interessen aufweisen, welche marketing-
relevanten Verhaltensweisen und durchaus auch welche psychologischen Merkmale charak-
teristisch. Diese Daten liegen vor und konnen genutzt werden. Die einzelne Person ist dabei
auch nicht von Bedeutung. Es geniigt, von vielen Personen entsprechende Daten zu besitzen
und daraus Schlussfolgerungen zu ziehen. Fast jede Person in entwickelten Volkswirtschaf-
ten hinterldsst im Tagesablauf eine Flut an Daten. Man lésst sich morgens vom Mobiltelefon
wecken und bestellt spdt abends noch online die Pizza. Auch wenn dann diese Erkenntnisse
moglicherweise nicht fiir die gesamte Zielgruppe eines Unternehmens reprisentativ sind, so
sind sie doch aussagekriftig fiir einen genligend hohen Anteil an der jeweiligen Zielgruppe.
Ferner stellt sich die Frage, ob der nicht erfasste Teil der Zielgruppe sich tatsdchlich so sehr
im Verhalten vom erfassten Teil unterscheidet.

Sicher ist es auch moglich, Social Media zur Rekrutierung von Versuchspersonen oder Teil-
nehmer/innen an Befragungen zu nutzen. Das setzt jedoch voraus, dass die Nutzerschaft
bestimmter Social Media-Plattformen als Grundgesamtheit definiert ist, ansonsten ist eine
reprasentative Studie auf dieser Grundlage nicht zu erstellen. Damit kommen wir von der
Sekundirforschung schon zur Primérforschung,

Das Kommunikationsverhalten und das Nutzungsverhalten der Internetnutzerschaft werden
erfasst und konnen jederzeit von Unternehmungen abgefragt werden. So lésst sich eine Viel-
zahl von Entwicklungen relativ schnell erkennen:

- Interessen in der Bevolkerung

- Einstellungsstrukturen

- Konsumneigungen

- Markenbewusstsein

- Mediennutzung (und damit die werbliche Erreichbarkeit)

Die Quellen fiir solche Daten gehen iiber Social Media hinaus. ,,Nicht nur Social Media,
sondern sdmtliche Plattformen im Internet stellen potenziell Quellen von Sekundérdaten
dar* (Fantapié Altobelli, 2017, S. 50). Aufgrund dieser Entwicklungen im Internet ist es
auch méglich, sich schnell einen Uberblick iiber Mirkte in anderen Léndern zu beschaffen.
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Das funktioniert heute wesentlich schneller und aktueller als auf den herkdbmmlichen Wegen
der Sekundirforschung. Schon heute zdhlen iiber 50 % der Weltbevolkerung zur Internet-
nutzerschaft, Diese Entwicklung wird durch die Verschmelzung von Internet und Mobiltele-
fon noch einmal forciert werden.

Diese vorliegende, aber nicht mehr iiberschaubare Fiille an Daten wird durch den Begriff
,,Big Data“ charakterisiert. Es kommt nicht mehr darauf, wie Informationen zu beschaffen
sind. ES liegen mehr Daten vor, als zu verarbeiten sind. Es kommt heute darauf an, die rich-
tigen Fragen zu stellen, zu wissen, welche Informationen wirklich fiir bestimmte Entschei-
dungen relevant sind und welche nicht.

Weitere Daten konnen aus der Nutzung eigener Internetangebote gewonnen werden. Es ldsst
sich inzwischen leicht festhalten, wie viele Internetnutzer die Seiten des eigenen Unterneh-
mens anklicken, wie oft sie das tun, wie lange sie auf diesen Seiten verbleiben, wo auf der
Seite oder wann sie den Kontakt abbrechen. Die Nutzung der eigenen Internetseiten liefert
so wertvolle Informationen fiir das Marketing, die praktisch ,,nebenbei* anfallen. Es ist le-
diglich nicht ohne weiteres bekannt, um welche Personen es sich dabei handelt. Um zu er-
fahren, welche Personen in welcher Weise das Internet und darin bestimmt Seiten besuchen,
gibt es Internetnutzerpanel. Diese ergidnzen inzwischen die Mediaforschung.

Infolge der Vielzahl und des Volumens im Internet vorliegender Daten hat die Sekundarfor-
schung an Bedeutung erheblich gewonnen und wird wohl noch weiter an Bedeutung zuneh-
men.

1.9 Gruppendiskussion und Tiefeninterview als Beispiele explorati-
ver Forschung

Am Beginn der Marktforschung steht oft die explorative Forschung, die auch als qualitative
Forschung bezeichnet wird.

Als qualitative Studien werden ,,nicht standardisierte Erhebungen im Rahmen explorativer
Untersuchungen auf der Grundlage kleiner Stichproben™ bezeichnet (Fantapié Altobelli,
2017, S. 356). Sie dienen dazu, sich in ein Thema hinein zu arbeiten, einen Untersuchungs-
gegenstand zu strukturieren und insbes. dazu Hypothesen zu formulieren. Wer nichts weiB,
kann auch nichts fragen, wer viel weil}, kann kluge Fragen stellen. Je mehr wir vorab iiber
einen Untersuchungsgegenstand wissen, umso interessantere Forschungsfragen konnen ge-
stellt werden und umso interessantere Antworten sind méglich. Qualitative Forschung dient
dazu, soviel in Erfahrung zu bringen, um immer bessere Forschungsfragen zu stellen und
daraus immer bessere Hypothesen abzuleiten.

Als Methoden der qualitativen Forschung gelten Gruppendiskussionen und Einzelinter-
views.

a) Die Gruppendiskussion

Ein sehr guter und vollstindiger Uberblick zur Vorgehensweise der Gruppendiskussion fin-
det sich auch bei Dammer & Szymkowiak (1998). Zur Erlduterung der Gruppendiskussion
bedarf es keiner soziologischen Interpretation des Phdnomens der Gruppe. Bei der hier be-
handelten Methode geniigt es, dass wir eine Gruppe von Personen bilden, die in einem
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Raum {iber ein vorgegebenes Thema diskutiert. In der Praxis sind das etwa 5 bis 10 Perso-
nen, nach unseren Erfahrungen sollte aber die Obergrenze eher nicht erreicht werden.

Anwendungen

Die Gruppendiskussion dient ausschlieSlich dazu, sich vor statistisch représentativen bzw.
standardisierten Befragungen in ein Themengebiet einzuarbeiten. Sie zdhlt damit zu den
explorativen Methoden der Marktforschung und dient der Hypothesengenerierung.

Die Gruppendiskussion kann man auch zur kreativen Basis der Marktforschung zéhlen. Sie
liefert moglicherweise erst Anregungen fiir spitere Untersuchungen. Thr Vorteil kann in der
relativ leichten und kostengiinstigen Durchfithrung gesehen werden. Sie liefert ein hohes
Maf an Kundenndhe und die Resultate sind fiir Praktiker des Marketings duflerst anschau-
lich (vgl. Dammer & Szymkowiak, 1998, S. 30). Oft werden die Resultate in der Praxis aber
auch {iberinterpretiert und sogar den Resultaten quantitativer Forschung gegeniiber vorgezo-
gen. Es ist nicht von der Hand zu weisen, dass nach wie vor viele Praktiker mit quantitativen
Methoden weniger vertraut sind. Daraus auf die Angemessenheit nicht-quantitativer Verfah-
ren zu schliefen, wire allerdings ein naturalistischer Fehlschluss (vom Sein auf das Sollen
zu schlieBen). Allerdings ergibt sich daraus ein Marketing-Argument der Marktforschungs-
institute als Dienstleistungsorganisationen. Sie konnen a) versuchen quantitative Verfahren
kundengerecht zu prisentieren, sie konnen b) versuchen, aus der nicht immer vorhandenen
Fahigkeit ihrer Kunden, die Qualitdt quantitativer Studien zu beurteilen, Nutzen zu ziehen,
oder c¢) Kunden in ihren Vorurteilen gegen quantitative Verfahren zu bestiarken. Wir préfe-
rieren (selbstverstindlich) die Vorgehensweise nach a); wissen aber, dass auch b) und c)
Realitit sind.

Durchfithrung

Gruppendiskussionen werden von einer Person, Diskussionsleiter/in moderiert. Diese Person
soll inhaltlich wenig in die Diskussion eingreifen, sondern dafiir sorgen, dass alle gewiinsch-
ten Aspekte angesprochen werden und die Diskussion nicht von einer Person dominiert
wird. Ferner sollen sehr zuriickhaltende Teilnehmer zur Meinungséduf3erung motiviert wer-
den.

Ob eine eher heterogene oder homogene Teilnehmerschaft gewiinscht wird, hingt von den
gewiinschten Ergebnissen ab. Heterogene Teilnehmerzahlen liefern méglicherweise ein brei-
teres Meinungsbild. Andererseits besteht in heterogenen Gruppen auch die Gefahr, dass ein-
zelne Teilnehmer weniger zu Wort kommen, andere in der Gruppe zu stark dominieren. Man
konnte sich eine Vorgehensweise vorstellen, dass bei heterogener Zielgruppe mehrere Grup-
pendiskussionen mit in sich selbst jeweils homogener Zusammensetzung durchgefiihrt wer-
den. Die verschiedenen Gruppen sollten sich dann in ihrer Zusammensetzung untereinander
unterscheiden.

Ein praktisches Problem ist die Rekrutierung von Teilnehmern fiir Gruppendiskussionen. In
der Realitéit werden diese hdufig aus dem personlichen Bekanntenkreis der Marktforscher
rekrutiert, was auf Dauer ein Problem darstellen kann. Viele Marktforschungsinstitute ver-
fiigen tiber Dateien iiber Personen, die zur Teilnahme an Gruppendiskussionen bereit sind.
Auch das fiihrt dazu, dass bestimmte Personen verhdltnisméBig oft an solchen Sitzungen
teilnehmen, was den Verlauf von Gruppendiskussionen stark beeinflussen kann.
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Methodisch besser wire moglicherweise die Rekrutierung per Telefon, da auf diese Art und
Weise keine gezielte Auswahl der teilnehmenden Personen erfolgen kann. Andererseits be-
darf die Teilnahme an einer Gruppendiskussion der Bereitschaft, sich aktiv in Gesprachen zu
engagieren. Es ist daher moglich, dass die methodisch einwandfreien Vorgehensweisen dazu
fithren, dass ungeeignete Personen rekrutiert werden. Wenn wir bedenken, dass es bei der
Gruppendiskussion auf kreativen Input und weniger auf statistische Reprédsentativitdt an-
kommt, so mag der oben genannte Nachteil einer Rekrutierung aus dem personlichen Um-
feld in Kauf zu nehmen sein.

Probleme der Gruppendiskussion sind Verzerrungen der Resultate durch Schweiger, Mei-
nungsfiihrer, ungleiche Verteilung der Beitrdge (dominante Personen, Schweiger), nicht
themenrelevante Beitrdge (konnen doch sehr informativ sein), scheinbar widerspriichliche
Aussagen einzelner Teilnehmer/innen (Dammer & Szymkowiak, 1998, S. 37). Die Diskussi-
onsleitung kann dazu beitragen, einen Teil der Probleme zu mildern. Die Moderation soll
sich darauf beschridnken, das Gespréich in Gang zu halten, Erkennen von Gruppendynamik,
Schweiger zu motivieren, Meinungsfiihrer, dominante Mitglieder zu ,,dimpfen®. Meinungs-
fithrer diirfen die Gruppe nicht steuern, da die Gruppenexploration dann nicht mehr niitzlich
ist (vgl. Salcher, 1995, S. 45 f. und Dammer & Szymkowiak, 1998, S. 62).

Als ,,idealer Verlauf* einer Gruppendiskussion wird angesehen:

- gleichméaBige Verteilung der Beitrége iiber alle Gruppenmitglieder,
- starker Themenbezug der meisten Beitréige,

- Vorhandensein kontroverser Diskussionsbeitrige,

- Vielfdltigkeit der Beitrige.

Praktiker wiinschen sich am Ende ein klares Meinungsbild, sie glauben (irrtiimlicherweise),
dadurch ein reales Ergebnis gefunden zu haben. Infolge der Gruppendynamik kann aber
davon niemals ausgegangen werden.

Gruppendiskussionen werden iiblicherweise per Tonband- oder besser per Videoaufzeich-
nung festgehalten. Die Videoaufzeichnung hat den groBen Vorteil, auch nonverbales Verhal-
ten zu dokumentieren.

Auswertung

Bei der Auswertung der Gruppendiskussion kommt es weniger auf eine zahlenméBige Aus-
wertung von Aussagen an, es kommt vielmehr darauf an, die Vielfalt aller Aussagen festzu-
halten. Wir stellen fest: Es geht um das Sammeln von Ideen fiir die Marktforschung. Es kann
also sein, dass eine einzige NebendufBerung in einer Gruppendiskussion einen Ansatz fiir
neue Fragestellungen der Marktforschung liefert.

Vollig ausgeschlossen ist es, Gruppendiskussionen als Ersatz fiir spitere standardisierte In-
terviews heranzuziehen. Selbst wenn drei oder vier durchgefiihrte Gruppendiskussionen zu
dhnlichen Resultaten fithren, so besagt das gar nichts, da die Resultate von Gruppendiskus-
sionen auch das Ergebnis gruppendynamischer Prozesse sind.
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Sonderformen

Die Gruppendiskussion ist auch als ,,kontradiktorische Gruppendiskussion* durchfiihr-
bar. In diesem Fall ist eine oder sind zwei Personen der Teilnehmerschaft verkappte Mitar-
beiter/innen des Auftraggebers und haben die Funktion, bestimmten Argumenten gezielt zu
widersprechen bzw. bestimmte Produkt- und Werbeaussagen besonders zu attackieren.
Dadurch ldsst sich die Stabilitdt von Einstellungen besonders kritisch ermitteln bzw. die Re-
sistenz von durch Werbung erreichte Beeinflussungen gegen Gegenargumente.

Die Notwendigkeit von Gruppendiskussionen und Aussagekraft

Gruppendiskussionen werden in ihrer Bedeutung in der Praxis gelegentlich {iberschitzt. In
ihre Ergebnisse wird zu viel ,,Wissen* hineininterpretiert. Wenn fiir ein durchzufiihrendes
Projekt der Marktforschung geniigend Vorabwissen, z. B. aus Sekundérstudien gewonnen,
vorliegt, sind Gruppendiskussionen nicht erforderlich. Andererseits konnen Gruppendiskus-
sionen davor bewahren, in der Marktforschung permanent die gleichen Aspekte abzufragen.
Sie konnen also auch dazu dienen, gelegentlich die eingefahrenen Vorgehensweisen der
Marktforschung in Frage zu stellen.

Die Aussagekraft der Gruppendiskussion ist auf nicht-quantitative Daten begrenzt. Sie kann
keine statistische Représentativitit erreichen. Dem stellen die Verfechter der Gruppendis-
kussion die ,,funktional-psychologische® Reprisentativitit gegeniiber, die durch die Grup-
pendiskussion zu erreichen ist (Dammer & Szymkowiak, 1998, S. 34). Damit ist gemeint,
dass bei angemessener Anzahl von Gruppendiskussionen (die Autoren nennen 30 bis 60
Personen), davon ausgegangen werden kann, ,,alle psychologisch relevanten Prinzipien, die
den Markt bestimmen,” zu ermitteln, bzw. ,,alle verhaltensrelevanten Einflussgroen. Wir
stimmen dem zu, wenn akzeptiert wird, dass dabei keine Aussagen iiber deren quantitative
Verbreitung innerhalb von Zielgruppen mdoglich sind. Das bleibt Aufgabe einer statistisch
reprasentativen Untersuchung, wie sie nur auf der Basis zufillig ausgewihlter und ausrei-
chend grofer Stichproben von Einzelpersonen mdglich ist. Wir gehen noch einen Schritt
weiter und bezeichnen diese ,,psychologisch relevanten Prinzipien™ oder ,,verhaltensrelevan-
ten Einflussgrofen” als gut begriindete, aber noch nicht gepriifte Hypothesen.

Die Annahmen hinsichtlich der Leistungsfahigkeit der Gruppendiskussion sind extrem un-
terschiedlich. Einerseits sehen viele Praktiker die Gruppendiskussion lediglich als schnell
und kostengiinstig durchfiihrbares Instrument des Einholens von Meinungen, Akzeptanzur-
teilen tiber mogliche Innovationen etc., jedoch nicht als sehr aussagestarkes Instrument. Die-
ses Urteil wird der Gruppendiskussion nicht gerecht. Die Gruppendiskussion liefert keine
Forschungsresultate ,,von minderer aber gerade noch brauchbarer Qualitét™. Im anderen Ext-
rem wird angenommen, dass die Gruppendiskussion einen echten Uberblick {iber Mar-
kenimages, die Wirkung von Kommunikationsmanahmen etc. liefert. Diese Annahme
iiberschitzt die Gruppendiskussion. Wie oben ausgefiihrt: Die Gruppendiskussion liefert
Informationen iiber mogliche Verhaltensweise, iiber mogliche Kaufwiderstidnde, mogliche
Kommunikationsprobleme etc. Das ist schon sehr viel. Es ist Aufgabe quantitativ représen-
tativer Forschung, Aussagen iiber die Verteilung dieser Merkmale in der Zielgruppe zu lie-
fern.
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Im Zusammenhang mit dem Test von Websites, weist Dreyer (2001, S. 263) darauf hin, dass
sich Gruppendiskussionen in der klassischen Marktforschung fiir die Werbewirkungsfor-
schung etabliert hétte, ,,interessanter Weise ... fast ohne ,literarische Schiitzenhilfe**“. Der
Grund dafiir ist einfach: Gruppendiskussionen sind ein Instrument explorativer Marktfor-
schung, sie sind nicht dazu geeignet, die Wirkung von Kommunikationsmitteln zu analysie-
ren. Die Griinde sind: zu kleine Stichprobe, soziale Interaktion und Gruppendruck, bewusste
Prisentation von Werbemitteln, was die Wahrnehmung vollkommen verfélscht. Das gilt fiir
alle Werbemittel, auch fiir Website-Tests, weshalb die diesbeziigliche Literatur ignoriert
werden kann. Wenn, wie diese Autoren meinen (was durchaus angezweifelt werden kann),
die Gruppendiskussion sich in der Werbewirkungsforschung etabliert hat, dann irrt hier die
Praxis. Das wire ein Aspekt unzureichender Qualitit der Marktforschung.

Es sei noch eine Sonderform der Gruppendiskussion dargestellt: Die Delphi-Befragung. Da-
bei werden Experten zu einem Thema, in der Regel schriftlich befragt. AnschlieBend wird
die erste Runde der Experten-Befragung ausgewertet, und das Resultat wird den gleichen
Personen zugeschickt, verbunden mit einer weiteren Befragung zum gleichen Thema. Die
Antworten werden jetzt vermutlich durch die zur Verfiigung gestellten Resultate aus der
ersten Befragungsrunde beeinflusst. Dann werden die Antworten der zweiten Befragungs-
runde ausgewertet. Es kann eine dritte Befragung durchgefiihrt werden, wieder werden dabei
die Resultate der vorangegangenen zweiten Befragungsrunde zusammengefasst und mitge-
teilt. Drei bis vier solcher Durchgidnge sind mdglich. Am Ende ist ein Zustand erreicht, in
dem die Experten sich entweder iiber alle angesprochenen Aspekte einig sind, oder es zeigt
sich, dass keine neuen Aussagen mehr zu erwarten sind. Die Experten sind in der Regel
durchaus fiir eine solche Befragung zu gewinnen, weil sie selber an dem Thema interessiert
sind. Die Resultate einer solchen Delphi-Befragung sind weit zuverldssiger und aussagestar-
ker als die einer ,,iiblichen” Gruppendiskussion.

Gruppendiskussionen im Internet

Online konnen Gruppendiskussionen im Internet durchgefiihrt werden. Es wird derzeit an-
genommen, dass die virtuelle Situation Hemmungen abbaut, soziale Erwiinschtheit nicht in
gleichem Mafe auftritt wie in sog. Face-to-Face-Situationen. Andererseits kann die Teil-
nahmebereitschaft in verschiedenen Bevdlkerungsgruppen noch unterschiedlich ausgeprigt
sein, was die Aussagefidhigkeit einschrinkt. Diese Art von Gruppen werden als ,,Online-
Fokusgruppen* bezeichnet, die nach psychonomics (2003, S. 46 f.) folgende Besonderheiten
aufweisen:

- Diese Art der Gruppendiskussion kann vollkommen ortsunabhéngig durchgefiihrt wer-
den, es kdnnen sogar internationale Expertenrunden realisiert werden.

- Es lassen sich auch schwer rekrutierbare Gruppen bilden, so kann die Fokusgruppe auch
zur Alternative der Delphibefragung werden.

- Die Anonymitit ist stirker als bei Gruppendiskussion mit persénlicher Anwesenheit.

- psychonomics nennt auch die Moglichkeit, dass sich Auftraggeber in die Diskussion
(verdeckt) einschalten konnen, das hielten wir methodisch fiir eher bedenklich. Anderer-
seits konnen methodische Schwichen dann toleriert werden, wenn das Verfahren ledig-
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lich im Rahmen der explorativen Forschung zur Hypothesengenerierung verwendet
wird.

- Die fehlende personliche Interaktion kann auch zu einem Nachteil werden. Nonverbale
Kommunikation kann somit nicht ausgewertet werden.

- Inder personlichen Gruppendiskussion kann die unterschiedliche Geschicklichkeit in der
Sprache die Resultate verfilschen. Hier ist es die unterschiedliche Geschicklichkeit im
Umgang mit der Tastatur.

- Online-Gruppendiskussionen sind in der Regel kostengiinstiger und schneller durchzu-
fiihren als herkdmmliche Gruppendiskussionen.

- Einen Nachteil stellt die noch gewohnungsbediirftige ,,Gesprachssituation” dar. Diesbe-
ziiglich sind herkdmmliche Formen der Gruppendiskussion im Vorteil.

Es ist technisch moglich auch Produktdarstellungen fiir alle Teilnehmer/innen darzubieten.
Lediglich taktile und olfaktorische Anmutungen entfallen bei On-line-Gruppendiskussionen.

Auf weitere, teilweise auch dhnliche Besonderheiten weisen Hahn und Epple, (2001) hin:

- Das Umfeld ist fiir die Teilnehmer/innen natiirlich, dafiir aber fiir die Forschung nicht
kontrollierbar. Wir kénnen nicht ausschlieBen, dass andere Personen die Teilnehmer zu
Hause beeinflussen.

- Der geringe Grad sozialer und emotionaler Interaktion verhindert einerseits (s. 0.) die
Beriicksichtigung nonverbaler Kommunikation, hat aber andererseits den Vorteil, dass
soziale Erwiinschtheit und Meinungsfiihrerschaften deutlich reduziert werden konnen.
,,AuBere Merkmale — wie Geschlecht, Herkunft und Attraktivitit — haben auf den Dis-
kussionsverlauf keinen Einfluss, auf duflere(n) Merkmalen basierende Meinungsfiihrer-
schaften oder Gruppenhierarchien konnen nicht entstehen® (Hahn & Epple, 2001, S. 49).

- Es ist ferner mdéglich, individuelle und Gruppenmeinungen zu trennen. Die Diskussions-
leitung kann eine These oder Frage formulieren und zuerst die individuellen Reaktionen
,einsammeln®“. Erst in der ndchsten Stufe werden alle Teilnehmer/innen mit den Mei-
nungen der anderen konfrontiert.

Gelegentlich findet sich das Argument, dass Beobachtungen durch den Auftraggeber bei
Online-Gruppendiskussionen kostengiinstiger seien, weil Gruppendiskussionen in virtuellen
Réumen relativ leicht auch vom Auftraggeber mit verfolgt werden kdnnen. Das ist nicht
plausibel. Bei herkdmmlichen sog. ,,Face to Face“-Gruppendiskussionen konnen Videoauf-
zeichnungen die direkte persdnliche Beobachtung leicht ersetzen. Im US-amerikanischen
Management gilt es als besonders engagiert, Gruppendiskussionen direkt durch einen Ein-
wegspiegel zu beobachten. Daher werden dort Gruppendiskussionen oft durch mehrere Ma-
nager/innen direkt beobachtet, die dann auch dazu neigen, wihrend der Diskussion weitere
Wiinsche an die Diskussionsleitung heranzutragen (durch die Teilnehmerschaft nicht be-
merkbar). Es besteht die Gefahr, dass auf diesem Wege Wunschresultate produziert werden.
Das Ganze erinnert eher an ein prestigegeladenes Ritual und hat weder etwas mit Engage-
ment noch mit Kompetenz zu tun. Bei On-line-Gruppendiskussionen sind Aufzeichnungen
ebenfalls moglich. ,,Life“-Beobachter/innen kdnnen durch Zuriickhaltung hinsichtlich mog-
licher Eingriffe die Qualitét der Resultate eher verbessern.
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b) Das Tiefeninterview als Alternative zur Gruppendiskussion

Bei sehr sensiblen Themen, z. B. Tabuthemen, kann die Anwendung der Gruppendiskussion
zur Hypothesengenerierung ausgeschlossen sein, weil die Personen vor anderen Personen
nur sehr gechemmt Aussagen machen. In diesem Fall kdnnen Einzelinterviews in Form von
Tiefeninterviews durchgefiihrt werden. Dabei stehen die einzelnen Fragen in ihrer Formulie-
rung und Reihenfolge nicht fest. Interviewer kdnnen auch dariiber hinausgehende Fragen
stellen, wenn ihnen das sinnvoll erscheint. Das Interview ist also nicht standardisiert sondern
erfolgt als hochst individuelles Gespriach. Es erfiillt damit nicht den Anforderungen an in-
tersubjektive Nachvollziehbarkeit (Objektivitit), es ist nicht quantitativ auswertbar, es liegt
ein sehr stark ausgeprégter Interviewereffekt vor, d. h., dass die Interviewer/innen den Inhalt
des Gespraches in starkem Maf3e beeinflussen.

Die Methode 10-20 Tiefeninterviews durchzufiihren ist selbstverstidndlich aufwendiger als
ein oder zwei Gruppendiskussionen. Ferner ist der Interviewer-Effekt bei Tiefeninterviews
wesentlich grofer als in der Gruppendiskussion. Dafiir entfallen die gruppendynamischen
Prozesse.

Nach Abschluss der explorativen Phase durch Gruppendiskussionen oder Tiefeninterviews
erfolgen deren Auswertung und die Formulierung der Forschungshypothesen. Nach der ex-
plorativen Forschung werden also die Hypothesen formuliert und anschlieBend in reprisen-
tativen Studien quantitativ gepriift.

Die anschlieBende eigentliche Durchfithrung der Untersuchung findet oft ohne jede Beteili-
gung der Auftrag gebenden Unternehmung statt. Das ist nicht immer unproblematisch, weil
insbesondere miindliche Interviews durch Interviewer/innen nicht immer sorgfiltig genug
abgewickelt werden. Entsprechende Kontrollen sind empfehlenswert. Befragungen in Stu-
dios konnen auch durch Personal der Auftraggeber durch Einwegspiegel beobachtet werden.
Das ist bei Gruppendiskussionen iiblich. Bei Einzelinterviews ist das aus Kontrollgriinden
moglicherweise sinnvoll, es kann sichergestellt werden, dass keinerlei Beeinflussungen
durch die verdeckten Beobachter erfolgt. Bei miindlichen Interviews kdnnen Auftraggeber
vorab vereinbaren, die ausgefiillten Fragebogen anschlieBend zu erhalten. Telefonische Be-
fragungen sind unproblematisch, weil die Abwicklung in den Telefonstudios hervorragend
iiberwacht werden kann.

Auswertung und Schlussfolgerungen fiir das Marketing

Die Auswertung erfolgt bei Befragungen zunehmend computergestiitzt, insbesondere bei
Telefonbefragungen ist das iiblich, was zur Folge hat, dass die Resultate kurz nach Durch-
fithrung der Untersuchung vorliegen kdnnen. Es ist mdglich, mit der durchfithrenden Markt-
forschungsunternehmung zu vereinbaren, dass die ausgefiillten Fragebdgen anschlieend an
den Auftraggeber libergeben werden. Das ist ungewdhnlich, aber aus Kontrollgriinden sinn-
voll.

SchlieBlich kann es vorteilhaft sein, nach der Prisentation der Resultate durch die Marktfor-
schung gemeinsam mit der Marktforschungsunternehmung oder -abteilung mégliche Kon-
sequenzen fiir das Marketing zu erértern. Die Aufgabe der Marktforschung endet korrekter-
weise mit der Darstellung der Resultate. Wertende Schlussfolgerungen und daraus ableitbare
Entscheidungen sind immer die Aufgabe des Marketings. Sie gehdren streng genommen
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nicht in einen marktforscherischen Abschlussbericht. Es kann aber sinnvoll sein, auch nicht
messbare Eindriicke wihrend der Untersuchung zu erdrtern oder Vergleiche zu anderen Un-
tersuchungen anzustellen. Derartiges kann in einer abschlieBenden Diskussion stattfinden. In
der Marketing-Realitdt wird allerdings nicht immer streng zwischen in Studien generierten
Daten (als gepriifte Hypothesen) und daraus ableitbaren Schlussfolgerungen unterschieden,
die eher das Niveau von Spekulationen aufweisen, also nicht gepriifte Hypothesen sind, und
zwar solange, bis sie ebenfalls in Folgeuntersuchungen gepriift wurden. Marktforschung ist,
wie wissenschaftliche Erkenntnissuche ein niemals endender Prozess des Aufstellens und
Uberpriifens von Erkenntnis. Es gibt methodologisch keinen Unterschied zwischen Theorie
und Realitt.

Es sei an dieser Stelle darauf hingewiesen, dass einige Unternehmungen aus dem Bereich
der Marktforschung dazu neigen, tendenziell positivere Resultate zu présentieren oder aber,
falls die Resultate nicht sehr préizise oder eindeutig ausfallen, diese in Diskussionen wéhrend
der Présentation eher positiv zu interpretieren. In der Praxis zeigt sich ndmlich, dass das
Marketing als Auftraggeber bei giinstigen Resultaten teilweise eher bereit ist, Folgeauftrige
zu vergeben. Wer als Auftraggeber Marktforschungsprojekte vergibt, kann sich davor selber
schiitzen und kann gegeniiber den Dienstleistungsunternehmungen aus dem Bereich der
Marktforschung deutlich machen, dass derartige Mechanismen bei Folgeauftrigen keine
Rolle spielen. Dieser Aspekt spricht fiir eine ldngerfristige Kooperation zwischen Auftrag-
gebern und Dienstleistungsanbietern auf dem Gebiet der Marktforschung.

1.10 Experimentelle Marketing-Forschung

Wer etwas erkldren will, muss Ursachen kennen. Also bendtigen wir eine Erkenntnislehre,
die dazu in der Lage ist, Ursachen und Wirkungen herauszuarbeiten. Wenn wir uns auch der
nicht vermeidbaren Schwéchen jeglicher empirischer Forschung bewusst sind, so sind wir
uns dennoch sicher, dass nur durch Empirie Erkenntnis mdglich ist. Das macht es erforder-
lich, Methoden empirischer Forschung zu entwickeln, die den Schwéchen Rechnung tragen,
deren Folgen reduzieren, aber diese Schwéchen wohl niemals vollkommen vermeiden kon-
nen.

Das kann deutlich am Beispiel der Sozialforschung (die Erforschung menschlichen, sozialen
Verhaltens) gezeigt werden: Menschliches Verhalten (V) wird von zwei Faktorengruppen
bestimmt, die sich wechselseitig beeinflussen: Personlichkeitsfaktoren (P) und Umweltfak-
toren (U). Daraus ergibt sich die allgemeine Formel:

V=£(P,U)

(Lewin, 1936 bzw. 1982, S. 66, S. 196). Dabei gilt es zu bedenken, dass die einzelnen Vari-
ablen innerhalb der beiden Klassen in Zeit und Raum nicht konstant sind. Wenn wir also
schreiben:

V:f(Pl, Pz...Pi; Ul,Uz...Uj),

dann wird noch offensichtlicher, dass im Zeitablauf oder an unterschiedlichen Orten eine
theoretisch unbegrenzte Zahl von Verdnderungen flir beobachtete Verhaltensénderungen
ursdchlich sein kann. Ja selbst Konstanz im beobachteten Verhalten kann mit einer nicht
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beobachteten Vielzahl von Verdnderungen innerhalb der Variablen und Variablenklassen
einhergehen, die sich hinsichtlich der Verhaltenskonsequenzen lediglich nivellieren.

Wenn das einmal deutlich geworden ist, dann werden die Schwéchen vielfach praktizierter
Sozialforschung offensichtlich. In seinem ,,Plddoyer fiir experimentelle Sozialpsychologie®
stellt Irle (1975, S. 40—-49) einige Untersuchungsplidne gegeniiber, die unter den dargestell-
ten Gesichtspunkten ohne Zweifel fiir jegliche Sozialforschung von praktischer Relevanz
sind. In der o. g. Basisformel ist das Verhalten V eine abhéngige Variable (AV) von einer
Vielzahl unabhéngiger Variablen (UV), die diese abhidngige Variable beeinflussen. Wer
beispielsweise ein ganz bestimmtes Verhalten zu einem Zeitpunkt t; misst, einen beliebigen
Umweltfaktor dndert und anschlieend zu einem spéiteren Zeitpunkt t, das gleiche Sozial-
verhalten wiederholt misst, weil} nichts {iber die tatsdchliche Ursache fiir eine moglicher-
weise gednderte Verhaltensweise in t;. Der Untersuchungsplan hat dann folgendes Ausse-
hen:

AV, --- UV---AV,

Es kann nicht ausgeschlossen werden, dass die Verdnderung von t; nach t, ein von der UV
unabhingiger Trend ist und es kann nicht ausgeschlossen werden, dass die Verdnderung
durch eine mogliche Messwiederholung selbst verursacht worden ist. Dieser Effekt tritt z. B.
in der Panelforschung auf und wird dort als Paneleffekt bezeichnet.

Ein Panel ist eine Stichprobe, die einmal rekrutiert fiir immer wiederkehrende Befragungen
und/oder Beobachtungen verwendet wird, um Verdnderungen im Zeitablauf zu erfassen; wir
kommen darauf spiter ausfiihrlich zuriick. Panel sind Stichproben, die einmal gebildet, fiir
wiederholte Messungen zur Verfiigung stehen, z. B. in der Medienforschung.

Eine Verhaltensdnderung kann auch durch Verdnderung anderer, nicht erfasster Variablen
ausgeldst worden sein, wodurch die Verinderung oder Konstanz (trotz Anderung eines
Umweltfaktors) verursacht wird. Auflerdem besteht das Problem der Auswahl der Versuchs-
personen bzw. der beobachteten Personen zu beiden Zeitpunkten. Das Problem eines mogli-
chen Trends lieBe sich durch Messwiederholungen zu mehreren Zeitpunkten kontrollieren.
Der Untersuchungsplan erhdlt dann folgendes Aussehen:

AV, AV, AV, .. AV,...UV...AV, AV, AV, ..AV,.

Infolge der Vielzahl moglicher Einflussfaktoren ist damit jedoch nach wie vor nicht viel
iiber die tatsidchliche Ursache in Erfahrung zu bringen. AuBlerdem ist die Auswahl der Ver-
suchspersonen, die zusammen die Versuchsgruppe (VG) darstellen noch nicht beriicksich-
tigt. Sinnvoller ist das Arbeiten mit Kontrollgruppen (KG), wobei allerdings deren Ver-
gleichbarkeit durch zufallsgesteuerte Auswahlverfahren (R = Randomisierung) sichergestellt
werden muss. Daraus ergibt sich folgender Untersuchungsplan (/rle, 1975, S. 43):

R----AV,, ,----UV----AV

VG, 1 VGt

R----AV KG, ty ~TTTTTTTTTT AV KG t,

In diesem Fall wird lediglich die Versuchsgruppe mit der UV verglichen, mit der Kontroll-
gruppe hingegen nicht. Treten jetzt signifikante Unterschiede zu der Messung in t, auf, dann
liegt die Vermutung einer Verursachung durch UV nahe. In diesem Fall kann der/die Sozial-
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forscher/in die UV in der sozialen Realitét systematisch variieren. Dennoch bleiben einige
Probleme ungeldst. Die Frage der Wiederholung in einem eventuellen Panel bleibt proble-
matisch und auBBerdem kann die Verdnderung des Verhaltens nach wie vor auf andere als die
gemessenen GroBen zuriickzufithren sein und zu Verdnderungen zwischen VG und KG in t,
fiihren, beispielsweise allein durch die Tatsache, dass die VG mit etwas ,,Neuem* konfron-
tiert wurde. Wir stehen also weiter vor dem Problem einer nicht erkennbaren Verursachung
von Verhaltensweisen infolge bestehender Variablenvielfalt. Auerdem ist die Randomisie-
rung von VG und KG fiir das Marketing schwierig. Versuche in unterschiedlichen Regionen
sind diesbeziiglich mit einem erheblichen Fehlerpotential behaftet.

Das Problem der Variablenvielfalt ist letztlich nur in experimenteller Forschung 16sbar. Irle
(1975, S. 44-49) widerlegt eine Vielzahl von Argumenten gegen experimentelle Forschung.

Je mehr der moglichen weiteren, das Verhalten beeinflussenden Faktoren kontrolliert wer-
den, umso eher ist eine Ursachenzuschreibung der zu tiberpriifenden Variablen auf mogliche
Verhaltensweisen zuldssig. Das gelingt am ehesten im kontrollierten Experiment im Labor.

Der hiufig ins Feld gefiihrte Einwand, dass die Laborexperimente aufgrund der ihnen inne-
wohnenden Kiinstlichkeit das ,,tatsdchliche Verhalten* messen, ist nur bedingt angebracht.
Seine Berechtigung ist davon abhdngig, in welchem Maf3e es gelingt, die Laborsituation so
zu gestalten, dass beobachtbare und kognitiv-emotionale Reaktionen den realen Situationen
entsprechen. Aufgrund der nur im Experiment moglichen Kontrolle aller Storfaktoren kann
man Verhaltensunterschiede exakt einer Ursache zuschreiben. Fiir die Sozialforschung ist
auch eine Uberpriifung der Messinstrumente selbst von erheblicher Bedeutung. Welche Fol-
gen haben Messwiederholungen? Entspricht die Aufteilung von Versuchs- und Kontroll-
gruppen den Randomisierungsanforderungen? Messwiederholungen lassen sich vermeiden,
wenn die beiden Gruppen (VG und KG) abgesichert vergleichbar sind und wenn nur tiber-
priift werden soll, ob die Einfithrung der UV einen Effekt hat. Dann wird bei der VG ledig-
lich eine Variable gezielt variiert oder eingefiihrt, ohne vorher eine Messung durchgefiihrt
zu haben. Anschlieend werden die Verhaltensweisen gemessen; bei der KG wird lediglich
in t, das relevante Verhalten gemessen.

Der Versuch sieht dann folgendermaflen aus:

Fiir eine Kontrolle der Messinstrumente selbst schlédgt Irle (1975, S. 44) den Solomon-Vier-
Gruppen-Vergleichsplan vor (Solomon, 1949). Dabei werden die beiden bisher dargestellten
feldexperimentellen Versuchspldne kombiniert. Der Versuchsaufbau hat normal folgendes
Aussehen:

R--- 'AVVcl, no o7 UV,Z- - AVVG‘J;
R----AV KGl, -~ TTTTTTTT AV KGl,t
R--eovmmmeeee - UVtZ R AVVGz,tJ
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Der Effekt der UV kann durch Vergleiche AV ;, , mit AV, und AV, , mit AV g,

gepriift werden. Gleichzeitig ist es moglich, einen denkbaren Effekt infolge Messwiederho-
lung durch Vergleich der beiden Versuchsgruppen (VG; mit VG,) einerseits sowie Ver-
gleich der beiden Kontrollgruppen (KG; mit KG,) anderseits zu erfassen. Ein Messwieder-
holungs-Effekt wiirde sich durch Uberpriifung der Hypothese ,,Kein Unterschied innerhalb
der Versuchs- und der Kontrollgruppen® ermitteln lassen. Durch Uberpriifung der AV in
beiden Zeitriumen ist auch das AusmaB der eingetretenen Anderung nach Einfiihrung der
UV erfassbar. Solche Untersuchungen sind im Feld als Quasi-Experiment durchfiihrbar.
Voraussetzung ist die Randomisierung und die systematische Einfiihrung unabhéngiger Va-
riablen (UV), also gezielter Einsatz systematisch variierbarer Stimuli. Man konnte diesen
Untersuchungsplan noch erweitern, indem nicht nur eine UV eingefiihrt wird, sondern eine
UV in mehreren Variationen.

Es ist vollkommen richtig, dass die Wissenschaft in der Realitét voller Schwichen, voller
Unzulénglichkeiten ist. Darum kann keine Aussage der Wissenschaft Vollkommenheit be-
anspruchen. Daraus die Unmoglichkeit der Erfassung der Realitdt abzuleiten, ist eine Kapi-
tulation, die dann berechtigt ist, wenn wir einem positivistischen Wissenschaftsbild anhén-
gen. Wer die Unvollkommenheit allen menschlichen Tuns akzeptiert, wird davor nicht er-
schrecken. Er wird versuchen die vielen Probleme empirischer Forschung, wie Versuchslei-
tereffekte, Interviewereffekte, Stichprobenprobleme, Verweigererquote in Befragungen,
Wechselwirkungen zwischen Versuchsleiter/innen und Versuchstieren in immer anspruchs-
vollerer empirischer Forschung aufzugreifen, wird sich der Tatsache bewusst sein, dass dies
ein nie endender Prozess des Suchens nach immer besseren Erkenntnissen ist. Das alles
ernsthaft zu betreiben, ist die Aufgabe von ,,Wissenschaft als Beruf*, im Sinn von Weber
(1919, 1988, S.582 ff.). Von den Erkenntnissen kann jeder in seiner auch nicht-
wissenschaftlichen Suche nach Problemldsungen profitieren.
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