Nachrichten und Ankiindigungen

Marktforschung im Gesprich!?

Bericht vom sechsten ,Schwetzinger
Schlof3seminar*

Marktforschern wird stets auferlegt, sich mit
ihren Forschungsvorhaben und/oder -ergebnis-
sen gegeniiber allen moglichen Zweiflern und
Skeptikern zu behaupten: Produktmanagern,
Marketing-Fachleuten, Vorstindlern in Firmen,
Agentur-"Profis’. Das kostet Kraft, geht an die
Nieren und macht nur selten ,richtig Spaf‘.

Verstindlich ist es von daher, wenn sich geplagte
Exemplare der Berufsgruppe ,Marktforscher*hin
und wieder treffen, um sich in ein- oder zweité-
gigen ,Seminaren‘, , Tagungen‘ oder ,Meetings'
gegenseitiger Anerkennung und Wertschitzung
zu versichern, neueste Methoden und Verfahren
auszutauschen sowie sich e¢infach einmal gesel-
lig zu versammeln und dem Alltag fiir kurze Zeit
zu entflichen.

Zumindest was diesen letzten Aspekt angeht,
war auch das an einem warmen, sonnigen Sep-
tembertag — genau am 15.9.1992 — stattfindende
,Sechste Schwetzinger Schlo-Seminar* ein er-
folgreiches und fiir alle Beteiligten angenehmes
Unterfangen. Was die beiden ersten Aspekte be-
trifft, muB3 eine Bewertung differenzierter und
ambivalenter ausfallen.

Das Thema der diesjahrigen SchloBtage lautete:
,,Neue Wege der Imageforschung*. Der Diskus-
sionsleiter der wie immer vom rithrigen Initiator
Klaus KreTz hervorragend organisierten Veran-
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staltung war ein ,Methusalem* der Marktfor-
schergilde, Klaus P. LANDGREBE. Dieser zeigte
sich in seinem Eroffnungsreferat als Vertreter
einer Forschungsauffassung, die so etwas wie die
,Steinzeit® dieses Wissensgebietes darstellt. Das
,Image‘ einer Marke oder eines Herstellers wird
dabei als ein ,Bild* aufgefait, daB sich ,in den
Kopfen der Verbraucher gebildet hat und das die
Marktforschung mitallerleimethodischen Tricks
und Spitzfindigkeiten nach ,draulen‘ beférdern
muf. Hierbei wendet LANDGREBE bevorzugt ,non-
verbale Verfahren an, um die ,Doppeldeutig-
keit‘ und ,schlechte Standardisierbarkeit verba-
ler Tests und Verfahren auszuschalten. Es handelt
sich dabei um die Vorlage von Bilderreihen,
Fotoserien oder Portrait-Sammlungen, die von
Testpersonen kommentarlos dem Untersuchungs-
gegenstand, z.B. einer Zeitschrift, zugeordnet
werden sollten. All den von LANDGREBE vorge-
fiihrten Verfahren gemeinsam war deren ,Objek-
tivierbarkeit®, die aus dem Ausschlufl der ver-
ponten Sprachverwendung resultiert. Mit kei-
nem Wort ging der Referent auf das Problem ein,
daB ja spitestens nach der Auswertung der ,ob-
jektiven‘ Daten die ,subjektive‘ Komponente
der Verbalisierung wieder ins Spiel kommt: Bei
der Auswertung und Berichtslegung. Hier hat er
offenbar seinen eigenen Ansatz nicht konsequent
zuende gedacht. Konsequent non-verbales Ar-
beiten miite doch wohl bedeuten, dem Auftrag-
geber nach getaner Forschungsarbeit stumm und
kommentarlos ein Bild, ein Foto, eine Malerei
auf den Tisch zu legen und sich grufBlos zurlick-
zuziehen. LANDGREBE hat mit seinem Ansatz zu
Beginn der 60er Jahre sicherlich einen historisch
bedeutsamen Beitrag zur Entwicklung der Ima-
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geforschung geleistet. Jedoch erscheint dieser
heute, dreilig Jahre spiter, wissenschaftlich pro-
blematisch und iiberholt.

Marina Krusenpick vom Compagnon-Marktfor-
schungs-Institut versuchte in ihrem Referat, sich
dem Thema ,Imageforschung‘ iiber den Weg des
Problems der ,Corporate Identity* zu nihern.
Hierbei ging sie von der sicherlich sinnvollen
Annahme aus, daf sich diese aus einem Zusam-
menspiel aller beteiligten Komponenten und
Perspektiven einer Firma — Management-Sicht,
Angestelltensicht, ,Bilder* der Verbraucher, Kon-
kurrenten etc. — herausbildet. Durch die Analyse
von ,Ist-Zustdnden‘ sowie die Formulierung von
,S0ll-‘Zielen konne eine Verbesserung der ,CI*
erreicht werden. Insgesamt muf gesagt werden,
daB auBer dem Eindruck, daf es sich um einen
,ganzheitlichen Ansatz handelt, der Beitrag mehr
neue Fragen aufwarf, als daB er Antworten liefer-
te auf Fragen wie ,Was eigentlich ist genau ein
Image?‘ oder ,Wie ermittele ich ein Image?‘.
Dies mag zum einen begriindet liegen in einer
fehlenden Konzeption dariiber, wie sich die ein-
zelnen ,Komponenten® einer ,CI* nun genau zu-
einander verhalten und in welchem Verhiltnis
dazu der enger gefafite Begriff des ,Image* zu
sehen ist. Zum anderen versdumte es die Refe-
rentin, durch zumindest ein anschauliches Bei-
spiel einmal aufzuzeigen, wo die Vorteile ihres
Ansatzes liegen, welche Methoden konkret ein-
gesetzt werden, welche Ergebnisse sich erzielen
lieBen usw.

Der Beitrag von Elmar Hammere von ,Konzept
und Analyse‘ zeichnete sich dadurch aus, daB
hier der ,Wert* eines Image in Beziehung dazu
gesetzt wurde, wie eine Marke auf die ,Bediirf-
nisse der Verbraucher eingeht und diese befrie-
digt. Der etwas nebulds als ,GAP-Relaunch*
bezeichnete Ansatz kann somit ebenfalls als ein
zumindest von der Absicht her ,ganzheitlicher*
aufgefalt werden. Wie sich dies jedoch nun me-
thodisch-praktisch darstellt, ging im laufenden
Referat in einer Kaskade von Fachtermini unter,
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die sich mir, aber auch vielen anderen Zuhorern
in ihrer Bedeutung nicht oder nur schmemenhaft
offenbarten. Wihrend die Definition von Be-
diirfnissen als ,Mangelzustinde* noch auf Ver-
stehen, wenn auch nicht ungeteilte Zustimmung
im Auditorium stieB, ging Hamerw fiir den Rest
seines Vortrags offenbar davon aus, daB ein sub-
tiles Verstdndnis der Geheimnisse des ,GAP-
Relaunch® sich optimal durch die Verwendung
moglichst vieler markig klingender Marketing-
Verklausulierungen erzielen lassen wiirde. Kost-
probe: Ein ,,wichtiger Bestandteil von GAP-
Relaunch ist die Aufdeckung von Reason Why
Benefit-Ketten mit Hilfe des ,laddering“*‘ usw.
Dal} es sich bei meinen Verstindnisschwierig-
keiten nicht (nur) um eine chronische Psycholo-
gen-Ignoranz gegeniiber dem hochspezialisierten
Marketing-Rotwelsch handelte, bestitigte mir
ein Blick in die Runde. HaMERL hatte es ge-
schafft, vielen Teilnehmern zu einem kurzen,
aber tiefen und erholsamen Mittagsschlaf zu
verhelfen.

Mit seinem ,Dependenz-Modell in der Image-
forschung* kniipfte Rolf KircHMAR vom ,Ernest
Dichter Institut* dort an, wo sich die Spur des
HaiMERL-Ansatzes in der Unverstindlichkeit ver-
lor. Auch hier wurde zu Beginn postuliert, daf
das Image einer Marke auf das Engste mit deren
Leistungen fiir die Bediirfnisse der Verbraucher
verkniipftsei. Dasich KIRcHMATR dankbarer Weise
einer verstandlicheren Sprache bediente, kann an
dieser Stelle auch zu den weiteren Ausfiihrungen
Stellung bezogen werden. Entscheidender Punkt
beim Einsatz des Dependenz-Modells ist die
Identifikation bestimmter ,,grundlegender Be-
diirfnisse”, die produktunabhingig bei den Ver-
brauchern existieren und von den jeweiligen
Marken jeder Produktgattung befriedigt werden
sollen. KircHMAIR demonstrierte anhand eines
Pyramiden-Modells, wie sich nach Ansicht sei-
nes Institutes solche Bediirfnisse bei den Ver-
brauchern hierarchisch aufschichten: von den
,niederen‘ Grundbediirfnissen wie Essen, Trin-
ken, Schlafen etc. bis zu den hohen ,ideellen*
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Bediirfnissen wie Freiheit, Gesundheit, Komfort
etc. Dain der heutigen Zeit die ,niederen Grund-
bediirfnisse weitgehend abgedeckt seien, konn-
ten sich Marken vorwiegend nur noch in Hin-
blick aufihren ,,psychologischen Nutzen® fiir die
,hoheren‘ Bediirfnisse profilieren.

Durch ausgekliigelte Frage-Verfahren kdnne nun
ermittelt werden, wie hoch jeweils eine Marke
auf diese Bediirfnisse ,l4dt‘. Damit konne dann
aufgezeigt werden, wo die Stirken und Schwi-
chen einer Marke liegen, welche Mafinahmen
und welche Strategien zur Imageverbesserung
getroffen werden sollen. An den gewihlten Fall-
beispielen zeigte sich aber, daf die Zugrundele-
gung ,allgemeiner® Bediirfnisse statt produkt-
spezifischer Motivationen ihre Tiicken hat. Wenn
man die ,Ladung‘ einer Nobelautomarke auf
Bediirfnisse wie , Komfort‘ oder ,Prestige‘ mif3t,
konnen offenbar in der Tat (noch) recht schliissi-
ge und plausible Ergebnisse erzielt werden. In
Bezug auf die Beliebtheit von Orangensaft-Mar-
ken offenbart sich jedoch eine Schwiche des
Dependenz-Modells in aller Deutlichkeit: Es
macht einfach keinen Sinn, im Zusammenhang
mit Orangensaft danach Ausschau zu halten, wie
die einzelnen Saft-Marken ,Grundbediirfnisse*
nach ,Freiheit® oder ,Soziale Anerkennung’ be-
dienen.

Welchen Vorteil eine Zugrundelegung produkt-
spezifischer Motive fiir eine Image-Ermittlung
hat, machte Stephan GRUNEWALD vom ,IFM-K&In
in seinem Vortrag ,,Psychologische Aspekte er-
folgreicher Markenfiihrung* deutlich. Er ordne-
te die Image-Thematik in einen Zusammenhang
ein, der das Image einer Marke als ein komplexes
Zusammenspiel verschiedener Komponenten
verstehen 14Bt. Erst die genaue Analyse dieser
Komponenten sowie ihres Zusammenspiels 148t
uns das ,Wesen‘ einer Marke verstehen, ihre
Stirken und Schwichen erkennen sowie strate-
gische Moglichkeiten und Notwendigkeiten iden-
tifizieren. In den Eigenschaften von Marken als
,Personlichkeiten’, ,Botschafter® von ,Sinnstif-

tungen‘, Kulturen, Marktmarkierungen sowie als
,Karriere-Macher* oder, Schicksals-Erleider* legt
sich nahe, daB die Bewertung der Marken-Effi-
zienz nicht so sehr durch die — verbale oder non-
verbale — Skizzierung eines statischen ,Bildes*,
sondern vielmehr in der integrierenden Analyse
verschiedener psychologisch relevanter Erfolgs-
Kriterien zu suchen ist.

Das entscheidend ,Andere* gegeniiber den iibri-
gen Beitriigen liegt in zwei wichtigen Aspekten
begriindet. Zum einen wird ein konzeptioneller
Ansatz —derjenige der Morphologischen Markt-
psychologie—konsequent angewandtund durch-
gehalten. Alle Ableitungen und Riickschliisse
beziehen sich auf dieselbe Systematik. Dadurch
kann vermieden werden, an entscheidenden Punk-
ten ,Anleihen‘ bei anderen Systemen bzw. wis-
senschaftlichen Konzepten (z.B. soziologischen
oder behaviouristischen) machen zu miissen.
Zum anderen wird ebenso konsequent ernstge-
nommen, daf3 Marken als konturierte und profi-
lierte ,Figuren® vor ihrem jeweils produktspezi-
fischen motivationalen Hintergrund verstanden
werden miissen — mit der Annahme von ,Grund-
bediirfnissen‘ verkennt man die speziellen Lei-
stungen der verschiedenen Produktbereiche fiir
den Alltag. GRUNEWALD stellte in diesem Zusam-
menhang das ,Marken-Effizienz-Barometer"
(MEB) vor, welches anhand von fiinf qualitati-
ven Kriterien prizise Auskiinfte tiber Marktpo-
sition, Stirken, Schwichen und Probleme ein-
zelner Marken geben kann. Diese Kriterien sind:
1. Die Bekanntheit einer Marke (Welchen Be-
kanntheitsgrad genieft sie?), 2. Die Stimmigkeit
des Markenbildes (Homogenitét bzw. Heteroge-
nitit der verschiedenen Markenaspekte), 3. Die
Motiv-Relevanz (Welche produktspezifischen
Motive werden ,getroffen‘, welche ,verfehlt*?),
4. Das Positionierungs-Benefit (Mit wievielen
bzw. welchen anderen Marken mufl man sich
dieselbe Position im Motivgefiige teilen?), 5.
Die Reichweite (Welche Verwendungs-,Typen’
erreicht man mit der vorhandenen Marktpositio-
nierung?).
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Anhand von anschaulichen Beispielen aus dem
Bereich ,Kondome* sowie dem Markt der Haus-
haltsreiniger konnte belegt werden, welche Vor-
teile ein solch integrierendes Vorgehen fiir die
Analyse und Empfehlungsgebung haben kann.

Eskann als ein erfreuliches Ergebnis dieses sech-
sten Schwetzinger SchloBseminars festgehalten
werden, daBl die iiberwiegende Mehrheit aller
Teilnehmer die Plausibilitit und Evidenz des
morphologischen Ansatzes deutlich verspiirten.
Folgerichtig ,wihlten® sie den Beitrag von GrU-
NEWALD in der nachtréglichen schriftlichen Ab-
stimmung mit weitem Abstand zum ,besten*
Vortrag des Seminars. Es stimmt jedoch nach-
denklich, wenn man bemerkt, daB es zu einem
wirklichen ,Austausch‘ von Erfahrungen bzw.
zu einem Aufeinander-Zugehen der einzelnen
Stromungen und Konzepte nichtkam. Die an den
letzten Vortrag anschlieBende Diskussion, von
LANDGREBE eher widerwillig geleitet, brachte eine
weitgehende Sprachlosigkeit gegeniiber mogli-
chen Ubereinstimmungen sowie dem Versuch
einer konstruktiven Analyse der offenbar nach
wie vor schwierigen paradigmatischen Differen-
zen innerhalb der Marktforschung zutage. Insbe-
sondere erwiesen sich die Vertreter der , Anleihe-
Konzepte® als nahezu ignorant gegeniiber dem
ihnen von GRUNEwALD demonstrierten inte-
grativen Ansatz. Trotz der offensichtlich gewor-
denen Probleme ihrer eigenen Ansitze im Be-
reich konzeptioneller Stringenz zeigten sie sich
auch von einigen kritischen Beitrigen aus dem
Auditorium unbeeindruckt und problemresistent.
In einer Fehlleistung des zu eiligem Ab- und
Aufbruch dringenden LANDGREBE wurde der
Unwille zum Dialog knisternd spiirbar: Er verab-
schiedete die Teilnehmer mit der ,,Hoffnung®,
mdglichst viele von ihnen bei den nichsten
,»Schlossinger Schwitztagen wieder begriien
zu konnen.

GewiB, die nidchsten Schloftage werden kom-
men —und das ist sicherlich gut so. Es wire dann
aber wiinschenswert, das Seminarthema einmal
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den internen Problemen der eigenen Zunft zu
widmen. Ein Berufstand, der sich fiir kompetent
ansieht, Marktphidnomene und -situationen in
allen moglichen Bereichen zu analysieren sowie
Losungsvorschlédge zu erarbeiten, sollte auch vor
der eigenen Tiir nicht halt machen. Er miifite in
derLage sein, deneigenen ,Markt* zu erforschen,
zu analysieren und die Probleme der verschiede-
nen ,Marken‘ zu identifizieren. . @

Heinz G. Griine

»,Die Wirklichkeit des Konstruktivismus*

Interdisziplinires Symposium zu Fragen
konstruktivistischen Denkens vom 15.-18.
Oktober 1992 in Heidelberg

»Was ist Wirklichkeit und wie kommt sie
zustande?*

Diese Fragen markierten den Fokus, der unter
dem Namen ,Konstruktivismus* in den letzten
beiden Jahrzehnten eine interdisziplinire Debat-
te zwischen Hirnforschern, Psychologen, Philo-
sophenund Sozialwissenschaftlern entfachte und
nun Thema eines 4-tdgigen Kongresses war. Den
Veranstaltern ging es nicht um eine rein affirma-
tive Ansammlung konstruktivistischer Ideen,
sondern vielmehr um einen ausdriicklichen Dis-
kurs dieses Denkmodells.

Der Konstruktivismus wurde wesentlich gestal-
tet von Ernst von GLASERSFELD, einem emeritier-
ten Psychologieprofessor, der seit 25 Jahren in
den USA lebt, und Humberto MATURANA, einem
Biologen aus Chile. Beide lieferten auf dem
KongreB umfangreiche Beitrige. Der Konstruk-
tivismus geht paradigmatisch von der Vorstel-
lung aus, dal der Mensch seine jeweilige Wirk-
lichkeit selbst konstruiert und daf3 die Wirklich-
keit keine ,.Entdeckung* des Menschen ist, son-
dern eine ,,Erfindung* (H. Foerster). Folgt man



