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Kommunikation zwischen Kunde und Unternehmen

Der fragmentierte

Konsument

Manchmal wird auf Basis klassischer Marktforschungsanséatze

systematisch das verzerrt, was eigentlich erklart werden soll:

Der Konsument. Stolpersteine kdnnen dabei in allen Projekt-

phasen auftauchen.

Marktforschung soll das Verhalten
von Kunden verstehen und erkla-
ren, um es dann prognostizieren zu
kdnnen. Dazu muss das Entschei-
dungsverhalten des Kunden mdg-
lichst realitatsnah abgebildet wer-
den. Bei den in der Marktforschung
haufig verwendeten Verfahren lie-
gen jedoch zum Teil Annahmen zu-

grunde, die in vielen Fallen nicht
der Realitét entsprechen. Beispiels-
weise entscheiden Kunden manch-
mal einfach nicht auf Basis addier-
ter Teilnutzenwerte.

Nicht valide Marktforschungsergeb-
nisse werden dann gerne mit un-
vorhersagbaren Konsumenten er-
klart. Eine genauere Betrachtung
der den Studien zugrunde liegen-
den Annahmen deutet jedoch eher
darauf hin, dass das Problem auch
in einem zu stark vereinfachten Stu-
diendesign zu finden sein kénnte.

Man muss den Kunden das
fragen, was er auch wirklich
realistisch beantworten kann.

Haufig versuchen Marktforschungs-
studien namlich nicht, das Unter-
nehmen aus Kundensicht zu verste-
hen, sondern analysieren einfach
den Kunden aus Unternehmens-
sicht. Der Kunde wird nicht das ge-
fragt, was er wirklich beantworten
kann, sondern stattdessen einfach

das, was man gerne wissen moéchte.
(Fortsetzung auf Seite 2)
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Der fragmentierte
Konsument

(Fortsetzung von Seite 1)

Gleichzeitig wird oft unterstellt,
dass der Befragte in einer nicht sel-
ten sehr kinstlichen Befragungssi-
tuation valide Antworten zu seinem
tatsachlichen Verhalten geben

kann. Aufgrund unterschiedlicher
Annahmen sind widersprichliche
Ergebnisse in verschiedenen Studien
daher leider nicht die Ausnahme.
Die Marktforschungsstudien kon-
nen aber in diesen Fallen keine vali-
de Entscheidungsbasis flir Verant-
wortliche im Unternehmen bilden
und die Entscheidungsfindung wird
manchmal zur Debatte dariber,

Erfolgsfaktor Briefing

Ziel von Marktforschungsprojekten muss es sein, Unternehmen aus Kundensicht zu verstehen,

welcher Studie mehr geglaubt wird.
Im Folgenden werden die verschie-
denen Prozessschritte eines typi-
schen  Marktforschungsprojektes
analysiert und die jeweiligen zu-
grundeliegenden Annahmen und
Fehlermdoglichkeiten aufgedeckt.
Den Abschluss bildet eine Zusam-
menstellung von funf Grundsatzen
sinnvoller Forschung.

nicht Kunden aus Unternehmenssicht zu analysieren. Unternehmenszentrierte Fragestellungen

fuhren zwangslaufig dazu, dass der Kunde missverstanden wird.

In Preisoptimierungsprojekten bei-
spielsweise in der Telekommunika-
tion lautet die typische Fragestel-
lung ,,Wie weit mussen wir unseren
Preis senken, um die alten Kunden
zu halten und neue zu bekom-
men?“ Praktisch alle Telekommuni-
kationsanbieter stellen dieselbe
Frage und fuhren zahlreiche Pro-
jekte zur Preisoptimierung durch,
die sich haufig ausschlie3lich auf
das optimale Preisniveau fokussie-
ren (vgl. hierzu auch das Feedback
,.Das Preispsychologische Profil“
vom September 2006).

Durch manche Preisoptimie-
rungsprojekte wird der Preis-
krieg zusatzlich angefeuert.

Allein schon durch diese Fragestel-
lung wird der latente Preiskrieg zu-
satzlich angefeuert, denn das Ergeb-
nis solcher Projekte wird fast
zwangslaufig ein niedrigerer Ange-
botspreis sein. Die Preisspirale dreht
sich im schlimmsten Fall so lange
nach unten, bis schliel3lich kein
Wettbewerber mehr Gewinne
macht. Ein gutes Beispiel hierfir ist
der Telekommunikationsmarkt in
Osterreich, der in den letzten Jahren

einen auRerordentlichen Preisverfall
erlebt hat, der die Profitabilitat der
Anbieter ernsthaft bedroht. Oft
koénnen dort nur noch auf Basis sehr
hoher Tarife fur von Touristen ge-
tatigten Telefonaten attraktive Mar-
gen erwirtschaftet werden.

Aber ist aus Kundensicht die Frage
nach dem Preisniveau wirklich die
richtige Fragestellung? Moglicher-
weise wird dadurch der Kern des
Problems gar nicht erfasst. Ein Bei-
spiel zeigt, dass es auch andere Op-
tionen gibt, wenn die grund-
satzliche Fragestellung etwas
anders gestellt wird. Der Preis wird
im Telekommunikationsbereich fur
Kunden immer mehr zu einem
Reizthema. Gleichzeitig ist in dem
untberblickbaren Tarifdschungel
derzeit nur einer von zehn Kunden
in dem Tarifmodell, das eigentlich
das gunstigste fur ihn ware.

Die meisten Kunden sind
von der Komplexitat der
Tarifmodelle Uberfordert.

Da der GroRteil der Kunden auRRer-
dem von der Komplexitat der Tarif-
modelle tberfordert sind, geht es

den meisten Kunden gar nicht mehr
darum, den niedrigsten Preis zu be-
kommen. Sie versuchen stattdessen
oft, einen Tarif zu finden, bei dem
es keine ,,bosen Uberraschungen
gibt und der auch ansonsten akzep-
tabel erscheint. Auf dieser Basis sind
ganz neue Tarifgestaltungsoptio-
nen moglich, die weit Uber eine rei-
ne Preisspirale nach unten hinaus
gehen und das eigentliche Bedurf-
nis des Kunden nach Sicherheit und
Fairness adressieren.

Die absolute Preishéhe ist
oft weniger wichtig als das
Gefuhl von Fairness und
Sicherheit.

Dieses Beispiel zeigt, wie stark die
Ergebnisse von Marktforschungs-
projekten durch eine Fragestellung
eingeengt, determiniert oder so-
gar verzerrt werden kdnnen. Eine
der wichtigsten Aufgaben fir ein
Marktforschungsinstitut besteht
also darin, die unmittelbare Fra-
gestellung des Unternehmens zu-
sammen mit der betrieblichen
Marktforschungsabteilung in eine
geeignete Fragestellung an den
Konsumenten zu Ubersetzen.



Verzerrende
Annahmen erkennen

Jeder Marktforschungsmethode, jeder Analyse und jeder Inter-
pretation liegt ein zumindest implizites Verhaltensmodell vom
Konsumenten zugrunde. Dessen Annahmen werden haufig
nicht explizit hinterfragt, was letztlich zu widersprtchlichen Er-
gebnissen zwischen Studien fuhren kann. Diese liegen oft in
statischen Designs, linearen Analysen und spontanen Interpre-
tationen begrundet, die im Folgenden dargestellt werden.

In manchen Fallen werden Proble-
me schon durch statische For-
schungsdesigns ausgeldst. In Preis-
studien wird zum Beispiel das
Entscheidungsverhalten des Kun-
den oft durch Conjoint Analysen si-
muliert. Dabei mussen sich die Be-
fragten zwischen zwei oder mehr
Angebotspaaren entscheiden, die
gezielt entlang bestimmter Produkt-
attribute variiert werden. Wenn
das Ziel jedoch darin besteht, den
Entscheidungsprozess eines Kun-
den fur ein bestimmtes Produkt zu
beeinflussen, dann sollte das vor-
rangige Ziel zunachst sein, diesen
Entscheidungsprozess vollstandig
zu verstehen. Und ein Entschei-
dungsprozess kann eben nur sehr
schwer von einem statischen Erhe-
bungszeitpunkt aus verstanden
werden. Solange davon ausgegan-
gen wird, dass der Kunde seine Ent-
scheidung im Handumdrehen trifft,
kdnnen Entscheidungen nicht voll-
standig verstanden und prognosti-
ziert werden. Zwar eignen sich
Conjoint Analysen fur viele Fra-
gestellungen, sie werden aber fur
weit mehr eingesetzt.

Oft zeigt sich, dass die Wichtigkeit
bestimmter Produktattribute im
Laufe des Entscheidungsprozesses
stark schwanken (vgl. hierzu auch
das Feedback ,,Die 360 Grad Ent-
scheidungsanalyse* vom Mai 2006).
So kann das ausldsende Moment,
der sogenannte ,,Trigger®, beim

Wechsel der Bankverbindung z.B.
das Erleben von schlechtem Service
bei der bisherigen Hausbank sein.
Der Hauptgrund, warum man
schlie3lich eine bestimmte andere
Bank auswahlt, kann aber deren
gunstiges Konditionenpaket sein.
Gleichzeitig werden im Laufe des
Entscheidungsprozesses bestimmte
Banken aufgrund ihrer ungutnsti-
gen Lage zum Wohnort aus dem
weiteren Entscheidungsprozess aus-
geschlossen. Fur einen solchen typi-
schen Prozess prozentual und damit
statisch zu bestimmen, welche At-
tribute (Service, Lage und Konditio-
nen) welche absolute Wichtigkeit
haben, bedeutet, die entschei-
dungskritische Dynamik zu ignorie-
ren. Eine statische Querschnittser-
hebung kann in diesem Fall zu
verzerrten Ergebnissen fuhren.

Ein weiteres Problem ergibt sich
haufig aus linearen Analysen. Die
statistische Analyse von Marktfor-
schungsdaten hilft, bestimmte Ef-
fekte plakativ herauszuarbeiten.
Doch so sehr Statistik hilft, etwas zu
erkennen, so sehr bergen die statis-
tische Verfahren auch die inharente
Gefahr, Erkenntnisse systematisch
zu verzerren. Praktisch alle norma-
lerweise in der Marktforschung ein-
gesetzten statistischen Verfahren
basieren auf dem sogenannten
,»Allgemeinen Linearen Modell.
Dieses Modell besteht aus zahlrei-
chen Annahmen, die in Bezug auf

menschliche Informationsverarbei-
tung und Entscheidungsverhalten
nicht immer angemessen sind. So
wird im Rahmen von Regressions-
modellen, mit denen oft Entschei-
dungsverhalten modelliert wird,
unterstellt, dass der Konsument sei-
ne Entscheidung linear und additiv
aus einzelnen Informationen zu-
sammensetzt. In der Realitat zeigt
sich allerdings, dass Menschen sel-
ten in dieser Form Entscheidungen
treffen. Gefahrlich dabei ist, dass
die zugrundeliegenden Annahmen
der allseits bekannten Verfahren
kaum noch bewusst hinterfragt
werden.

Menschen entscheiden
nicht, indem sie Teilnutzen-
werte addieren.

Eine dritte Fehlerquelle kann durch
sogenannte spontane Interpretatio-
nen in der Untersuchung zustande-
kommen. Wenn die Daten gesam-
melt und ausgewertet sind, werden
sie interpretiert, d.h. es wird ein
Modell vom Konsumenten ent-
wickelt, das konsistent mit den
eben erhobenen Daten ist. Das Pro-
blem dabei ist, dass dies oft in je-
dem Projekt von neuem geschieht
und dass die einzelnen Konsumen-
tenmodelle, die in unterschiedli-
chen Themenbereichen entwickelt
und von unterschiedlichen Unter-
nehmensabteilungen implizit ver-
folgt werden, haufig widerspriich-
lich sind. Dieses Problem wird zum
Teil noch weiter verstarkt, wenn fur
dasselbe Unternehmen Marktfor-
schungsstudien von unterschiedli-
chen  Marktforschungsinstituten
durchgefuhrt werden, die wiede-
rum mit unterschiedlichen psycho-
logischen Verhaltensmodellen und
Konstrukten arbeiten. Vor diesem
Hintergrund koénnen dann auch
identische Daten unterschiedlich in-
terpretiert werden.

Wenn mehrere Studien zu einem
ahnlichen Thema zu widersprtchli-
chen Ergebnissen kommen, bilden



sie fur das Unternehmen keine
wirkliche Entscheidungsgrundlage
mehr, sondern fihren stattdessen
schnell zu einer ,,politischen* Dis-
kussion, welcher Studie mehr ge-
glaubt wird. Zu selten kdnnen die
Diskrepanzen wirklich analytisch
nachverfolgt und empirisch aufge-
16st werden. Doch Marktforschung
sollte keine Frage des Glaubens
sein, sondern eine Frage von fun-
dierter Projektkonzeption.

Vocatus nominiert fir den ESOMAR ,,Best Paper Award““

Vocatus wurde auf dem ESOMAR
Kongress (European Society for Opi-
nion and Marketing Research ) 2006
in London zum Thema ,,The Predici-
tive Power of Research* flr den Ar-
tikel ,,Defragment the Consumer!
How to unleash the predictive po-
wer of market research* zu den be-
sten vier Ausfiihrungen unter tber

130 eingereichten Artikeln gewahlt.
Einige Kernaussagen dieses Artikels
werden in dem vorliegenden Feed-
back vorgestellt.

QUELLE: FLORIAN BAUER ,,DEFRAGMENT THE CONSUMER!
HOW TO UNLEASH THE PREDICTIVE POWER OF MARKET RE-
SEARCH IN: ESOMAR CoONGRESS 2006. FORESIGHT —

THE PREDICTIVE POWER OF RESEARCH, SEITE 82-95.

FUnf Grundsatze
sinnvoller Forschung

Durch die Einhaltung von fuinf zentralen Regeln kann die Aus-

sagefahigkeit und Zuverlassigkeit von Marktforschungsprojek-

ten deutlich gesteigert werden. Dies erhdht die Prognostizier-

barkeit von Konsumentenverhalten und bildet eine fundiertere

Grundlage fir unternehmerische Entscheidungen.

Die bisherigen Betrachtungen ha-
ben gezeigt, dass Marktforschungs-
projekte in der Form, wie sie heute
immer noch sehr haufig durchge-
fuhrt werden, zum Teil signifikante
Probleme aufweisen. Die meisten
Konsumenten verhalten sich voll-
kommen nachvollziehbar, aber die
klassischen Forschungsansatze ha-
ben manchmal Schwierigkeiten,
dies nachzubilden. Es ist die Aufga-
be des Marktforschers, Projekt-
ansatze zu entwickeln, die das Ver-
halten der Konsumenten adaquat
abbilden, anstatt es in vorgefertigte
Frage-, Methoden-, Analyse- oder
Interpretationsraster zu pressen.
Auf Basis der bisherigen Betrach-
tungen werden im Folgenden funf
Grundsatze fur Marktforschungs-
projekte vorgestellt (siehe Abbil-
dung auf Seite 5).

1. Um eine thematische Fragmen-
tierung zu vermeiden, sollte das
Unternehmen nach Méglichkeit
aus der Sicht des Kunden gesehen

werden und nicht der Kunde aus
der Sicht des Unternehmens. Die
Auftraggeber im Unternehmen
sollten der Versuchung widerste-
hen den Kunden aus ihrer eigenen
Sicht, namlich der des Unterneh-
mens, zu betrachten.

Gelingt dies nicht immer, ist es die
Aufgabe des Marktforschers, diese
Sichtweise und die damit verbun-
denen Fragestellungen zu verste-
hen und in ein Projektdesign zu
Ubersetzen, in dem das Unterneh-
men oder das Produkt aus der Sicht
des Kunden betrachtet wird. Diese
veranderte Sichtweise sollte natlr-
lich gemeinsam mit den Verant-
wortlichen im Betrieb erarbeitet
werden und auf die Besonderhei-
ten in dem jeweiligen Unterneh-
men abgestimmt sein.

2. Um eine dynamische Fragmen-
tierung der Projekte zu verhin-
dern, ware es ideal, ein und den-
selben Kunden in verschiedenen

Entscheidungsphasen zu befragen.
Naturlich ist es haufig einfacher
und kostengunstiger, fur verschie-
dene Phasen im Entscheidungspro-
zess mit verschiedenen Kunden-
gruppen zu arbeiten. Je nach
individuellem Entscheidungspro-
zess kdnnen durch solche Projekt-
designs aber auch wesentliche In-
formationen verloren gehen. Es
lasst sich dann namlich nicht mehr
genau feststellen, wie sich ein be-
stimmter Kunde, der in der Infor-
mationsphase eine bestimmte In-
formation erhalten hat, sich in der
Kaufphase tatsachlich entschieden
hat. Gerade bei komplexen und
langen Entscheidungsprozessen
kdnnen Langsschnittstudien, die
eine bestimmte Person durch den
gesamten Entscheidungsprozess
begleiten, zusatzliche und sehr
wichtige Informationen liefern.

3. Zur Vermeidung der kontextuel-
len Fragmentierung sollten Projekte
so konzipiert sein, dass der Kunde
das gefragt wird, was er beantwor-
ten kann und will und nicht das, was
das Unternehmen wissen mdchte.
Dies kann bedeuten, dass das Pro-
jektdesign die tatséchliche Entschei-
dungssituation im echten Leben so
realistisch wie moglich nachempfin-
det. Besonders bei Fragen, die dem
Kunden nicht direkt gestellt werden
kdénnen, sind experimentelle De-
signs ideal, die die entsprechenden
Antworten durch Verhaltensbeob-
achtung liefern.

4. Um einer statistischen Fragmen-
tierung vorzubeugen, sollten statis-



tische Verfahren auf die zugrunde-
liegenden psychologischen Model-
le und Annahmen ausreichend kri-
tisch gepruft werden und diese vor
dem Hintergrund des tatsachlichen
Projektdesigns hinterfragt werden.
Manchmal werden statistische Me-
thoden angewandt, ohne dass sich
die Marktforscher oder die Unter-
nehmen als Nutzer der Daten be-
wusst sind, dass der zugrundelie-
gende mathematische Algorithmus
beispielsweise ein lineares Ent-
scheidungsmodell voraussetzt, das
moglicherweise in dem jeweils un-
tersuchten Fall nicht zutreffend ist.
Deswegen wohnt mathematischen
Berechnungsmodellen oft eine Ge-
fahr der Verzerrung inne, die auf-
grund der Etabliertheit der Model-
le und der Automatisierung der
Berechnung nicht mehr in jedem
Fall hinterfragt wird.

5. Die axiomatische Fragmentie-
rung schlieRlich kann vermieden
werden, indem die angesichts kon-
kret vorliegender Daten haufig

Die Entwicklung eines eigenen
psychologischen Konsumentenmodells

Auf Basis der unten dargestellten
funf Grundsatze sinnvoller For-
schung ergibt sich, dass die Grund-
annahmen Uber das Entscheidungs-
verhalten und das zugrundelie-
gende Modell des Kunden sich nicht
von Studie zu Studie andern kon-
nen. Insofern ist es Aufgabe des Un-
ternehmens mit Unterstiitzung der
Marktforscher, das fur seine Kun-
den passende Modell zu ent-

wickeln. Die manchmal innerhalb
und zwischen verschiedenen Studi-
en auftretenden Widerspruche sind
wichtige Hinweise, dass den Studien
unterschiedliche Annahmen zu-
grundeliegen, die im Interesse des
Unternehmens analysiert werden
sollten. Denn auf Dauer stellen wi-
derspruchliche Studien fur das Un-
ternehmen keine sinnvolle Grundla-
ge fur Entscheidungen dar.

spontan entwickelten Interpretatio-
nen solange nicht akzeptiert wer-
den, bis nicht deren zu Grunde
liegenden Annahmen explizit tber-
pruft worden sind. Dazu gehort
auch, dass man die Ubereinstim-
mung dieser Interpretation mit
denen aus friheren Studien Uber-
praft — auch wenn diese Studien
von anderen Bereichen oder Institu-
ten durchgefuhrt worden sind. Alle

Abbildung: Funf Grundsatze sinnvoller Forschung

Ziel muss es sein, Unternehmen aus Kundensicht zu verstehen,
nicht Kunden aus Unternehmenssicht zu analysieren, wie es in

vielen Briefingfragen gefordert wird.

Will man Kundenlebenszyklen wirklich verstehen, sollte man einzelne
Kundenhistorien im Langsschritt verfolgen, anstatt unterschiedliche
Phasen mit unterschiedlichen Befragten zu illustrieren.

Annahmen, die in den verschiede-
nen Projektstadien getroffen wur-
den, sollten explizit bei der Inter-
pretation genannt werden, um
entsprechend hinterfragt werden
zu kdénnen. Dadurch kann verhin-
dert werden, dass Studienergebnis-
se ad hoc interpretiert werden und
kein Abgleich zwischen verschiede-
nen Studienergebnissen und Inter-
pretationen stattfinden kann.

Es wird zu oft und zu direkt gefragt, was man gerne wissen will und
3 zu selten, was der Befragte in der oft genug kinstlichen Befragungs-
situation valide beantworten kann (zu selten experimentelle Designs).

Die Annahmen, die vielen statistischen Analyseverfahren zugrunde-
4 liegen, verzerren die Ergebnisse, weil sie oft der Art zuwiderlaufen,
in der Menschen Informationen zu Entscheidungen verdichten.

Interpretationen bleiben beliebig, weil deren implizite Annahmen
5 kaum hinterfragt und Widerspriiche zwischen Studien selten systema-
tisch analysiert werden.

QUELLE: VocATus 2006




Alle bisherigen Ausgaben von ,,Feedback® sind unter
www.vocatus.de kostenlos zum Download erhaltlich
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