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Florian Bauers Abhandlung zu den methodischen Sollbruchstellen, mit denen die 
Marktforschung in den verschiedenen Phasen einer klassischen Studie zu kämpfen 
hat, war als Kandidat zum Fernanda-Monti-Preis für den insgesamt besten Beitrag auf 
dem ESOMAR-Kongress 2006 in London nominiert. Im Folgenden fasst der Autor die 

wesentlichen Thesen seiner Analyse zusammen. 

Bewusst oder unbewusst ver-

zerren wir Marktlorscher syste-

matisch, was wir eigentlich ver-

stehen wollen - den Konsumen-

ten. In jedem Schritt einer Studie 

geschieht dies in anderer, aber 

jeweils sehr charakteristischer 

Weise. Die unmittelbaren Grün-

de für die daraus entstehende 

„Psychopathologie der Marktfor-

schung" sind in unseren klassi-

schen Ansätzen und Forschungs-

methoden zu suchen. 

 

Die tiefergehenden Ursachen lie-

gen zum einen in der Tatsache, 

dass wir es bisher versäumt 

haben, eine psychologisch fun-

dierte Theorie des Konsumen-

tenverhaltens zu entwickeln, die 

unsere formale Methodenlehre 

ergänzt. Zum anderen sind sie 

darin begründet, dass die klassi-

sche Arbeitsteilung zwischen Ins-

titut und Betriebsmarktfor-

schung die Entwicklung einer 

solchen Theorie systematisch 

blockiert. 

 

Ein Beispiel dazu: Die viel be-

klagte „Hybridität" des Konsu-

menten, mit der wir gerne die 

mangelnde Validität unserer Vor-

hersagen rechtfertigen, über-

rascht nur den Betrachter, nicht 

den Betrachteten selbst. Das 

Problem ist nicht, dass der Kon-

sument unvorhersagbar agiert; 

das Problem ist, dass die Ver-

haltensmodelle, die wir unter-

stellen, zu simpel sind. Ist es 

denn wirklich überraschend, 

dass Konsumenten schwanken-

de Preissensitivitäten zeigen, wie 

es der "hybride Konsument" tut? 

Ist es nicht vielmehr naiv an-

zunehmen, dass er es nicht tut? 

 

Der Versuch, Verhalten über Ana-

logieschlüsse vorherzusagen – 

und nur hieraus ist zu erklären, 

dass uns das Phänomen des hy-

briden Kunden so zu schaffen 

macht – ist einfach qualitativ et-

was ganz anderes als Kaufver-

halten auf Basis des Verständ-

nisses seiner Ursachen zu er-

klären. 

 

An zahlreichen Praxisbeispielen, 

werden in dem Artikel "Defrag-

ment the consumer. How to un-

leash the predictive power of 

market research" die methodi-

schen und theoretischen Impli-

kationen illustriert, die es besser 

zu berücksichtigen gilt. Damit ist 

es möglich, die Genauigkeit der 

Vorhersagen zukünftig signifi-

kant zu steigern. Dabei gilt es, 

den Verzerrungen, die für jeden 

Schritt eines Forschungsprojekts 

typisch sind und die unser Ver-

ständnis des Verhaltens der Kon-

sumenten systematisch beein-

trächtigen, entgegenzuarbeiten. 

Fünf phasentypische Fehler oder 

„Fragmentierungen" lassen sich 

unterscheiden: 

 

1. 1. 1. 1. Schon im Briefing kommt es 

leicht zu einer thematischen 

Fragmentierung, wenn wir den 

Forschungsbereich zu eng defi-

nieren – so als ob der Konsu-

ment sich zu einem Zeitpunkt 

nur mit dem Preis eines Produk-

tes, in einem anderen nur mit 

der Werbung und später nur mit 

dem Service beschäftigen wür-

de. Die meisten Konsumenten 

setzen sich aber nicht so zwang-

haft mit nur einem Thema aus-

einander, sondern ziehen gleich-

zeitig immer mehrere Aspekte in 

Betracht. Ziel unserer Arbeit 

muss es deshalb sein Unterneh-

men aus der Sicht der Konsu-

menten zu verstehen, nicht Kon-

sumenten aus Unternehmens-

oder Abteilungssicht zu analysie-

ren, wie viele Brie-fingfragen es 

(scheinbar) fordern. 

2222. . . . Für das Design der Studie ist 

die dynamische Fragmentierung 

typisch. Wir tun gerne so, als 

würde der Konsument unter Ge-

dächtnisverlust leiden, indem wir 

versuchen, Entscheidungsprozes-

se durch statische Studiende-

signs abzubilden. Will man Le-

benszyklen von Verbrauchern 

wirklich verstehen, muss man ih-

re Historien im Längsschnitt ver-

folgen, statt unterschiedliche Le-

benszyklusphasen anhand unter-

schiedlicher Befragtenstichpro-

ben zu illustrieren. 

 

3.3.3.3. Beim Einsatz vieler Instrumen-

te kommt es zu einer kontextuel-

len Fragmentierung, weil meist 

die Konsequenzen künstlicher In-

terviewsituationen außer Acht 

gelassen werden und man so 

tut, als könnte der Konsument 

davon abstrahieren und weitge-

hend rational(isiert) sein Verhal-

ten erklären. Es wird zu oft ge-

fragt, was man gerne wissen 

will, und zu selten, was der Be-

Ist es wirklich überraschend, dass 

Konsumenten schwankende Preissensitivitäten 

zeigen, wie es der „hybride Konsument" tut?  

Ist es nicht vielmehr naiv anzunehmen, dass er 

es nicht tut? 
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fragte in der jeweiligen, oft ge-

nug künstlichen Befragungssitu-

ation valide beantworten kann. 

Dabei könnte man mit dem ver-

stärkten Einsatz experimenteller 

Ansätze viele dieser Probleme 

elegant umgehen. 

 

4. 4. 4. 4. Die Analysephase beinhaltet 

die Gefahr einer statistischen 

Fragmentierung, in der die Daten 

analysiert und oft verzerrend 

komprimiert werden. Die Annah-

men, die vielen statistischen 

Analyseverfahren zugrunde lie-

gen (Stichwort „Allgemeines Li-

neares Modell"), verzerren die Er-

gebnisse, weil sie meist der Art 

zuwiderlaufen, in der Menschen 

Informationen zu Entscheidun-

gen verdichten; nämlich holis-

tisch und nicht linear-additiv. 

5.5.5.5. Bei der Interpretation der Stu-

dienergebnisse entfaltet die 

axiomatische Fragmentierung ih-

re Wirkung. Interpretationen 

bleiben beliebig, weil deren im-

plizite Annahmen, zum Beispiel 

die des „hybriden Konsumenten" 

siehe oben, kaum hinterfragt 

und Widersprüche zwischen den 

Ergebnissen verschiedener Stu-

dien selten systematisch analy-

siert werden. So scheint der Kun-

de auf Basis einer Studie einem 

ganz anderen Verhaltensmodell 

zu folgen, als es in einer anderen 

Studie den Anschein hat. Dabei 

liegt die Ursache seltener in 

einer multiplen Persönlichkeit 

des Konsumenten, sondern häu-

figer in der unabhängigen Inter-

pretation verschiedener Studien 

begründet. 

Diese Verzerrungen zu erkennen 

und ihnen entgegenzuwirken, 

führt unter anderem zu so weit-

reichenden Forderungen wie der, 

auf sogenannte „Black-Box-Mo-

delle" proprietärer Instrumente 

zu verzichten, weil diese das um-

fassende Verständnis des Konsu-

menten zwangsläufig eher be-

hindern als fördern. 

 

 

 

 

Den vollständigen ArtikelDen vollständigen ArtikelDen vollständigen ArtikelDen vollständigen Artikel    

"Defragment the consumer. How 

to unleash the predictive power 

of market research" finden Sie in 

dem Tagungsband: ESOMAR 

Congress 2006. Foresight - the 

predictive power of research. 

P 82-95, ISBN 92-831-0197-9. 
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