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AKTUELLE ABSATZWIRTSCHAFT

Ungenutzte absatzwirtschaftliche Grundlagenfor-

schung

A.S. C. Ehrenberg, London *)

GRUNDLAGENFORSCHUNG KANN VON NUTZEN SEIN

ie Grundlagenforschung im Bereich von Marketing-

vorgdngen ist nicht nur ein in der Theorie wiin-
schenswerter Zeitvertreib. Die Ergebnisse einer Grund-
lagenforschung kénnen von unmittelbarem Nutzen fiir
tdglich in der Praxis auftretende Marketingprobleme
sein.

Diese fast universell auller acht gelassene These lieBe
sich zweifellos durch die neo-induktive metaphiloso-
phische Semiotik !} des quasi-wissenschaftlichen Me-
thodologisten 2) sezieren, aber nicht in diesem Bei-
trag. Hier soll die unmittelbare Niitzlichkeit grund-
legender Marketingforschung an einem praktischen
Marketingproblem aufgezeigt werden, das sowohl ein-
fach als auch populidr ist: ndmlich das Problem der
Beurteilung des méglichen Erfolges oder Nichterfolges
eines neuen Produktes.,

Dieses Problem soll anhand von zwei Beispielen be-
sprochen werden.® In beiden Féllen standen einige
Monate, nachdem das neue Produkt auf den Markt ge-
bracht worden war, nur recht beschrinkte Daten zur
Verfiigung. Im ersten Fall erfassen die Daten ,Ein-
stellungen” der Verbraucher, und zwar im Hinblick auf
ihre angegebene Absicht, zu kaufen. Im zweiten Fall
wurde ihr ,Verhalten” ermittelt, d.h. ihre Kaufge-
wohnheiten. Anhand dieser beiden Beispiele soll
nachgewiesen werden, daB die auf direktem Wege er-
mittelten Daten nur dann wirksam interpretiert wer-
den koénnen, wenn dies auf der Basis von vorausge-
gangenen Erkenntnissen der Grundlagenforschung ge-
schieht.

*} Dieser Beitrag entstand im AnschluB an ein Referat ,Eine ver-
nachléssigte Form der Datennutzung®, das der Verfasser auf der
10. Jahrestagung der Vereinigung betrieblicher Marktforscher im
Oktober 1965 in Frankfurt hielt. Die empirischen Darstellungen
wurden aus Arbeiten entnommen, die fiir die Cadbury Bros, Lid.,
Walter Thompson Co. Ltd. und Research Bureau Ltd. (Unilever)
efertigt wurden.

1. M. Halbert: The Meaning and Sources of Marketing
. New York (McGraw Hill), 1965.

2} Zum\Beispiel G. Kade: Theorie — Prognose — Programm in
der Soztalforschung. Vortrag auf der 10. Jahrestagung der VBM,
Frankfurt, Oktober 1965.

3) Vgl. hierzu (a) A. S. C. Ehrenberg: Knowledge As Our
Discipline. Ansprache des Vorsitzenden anlaBlich der Jahreskon-
ferenz der Market Research Society ,The Necessary Disciplines
of Market Research“, Eastbourne, Méirz 1965. In: Commentary
(1965), H. 7, S. 211-236 sowie (b) M. Bird und A. S. C. Ehren-
berg: Intentions-To-Buy and Claimed Brand-Usage. Referiert
anléBlich des 18. Esomar-Kongresses, Dublin, September 1965, In:
Op. Research Quart., Jg. 17, H.1, S. 27-46.
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Die Grundlagenforschung besteht in diesen Fallen aus
Analysen von Daten, die schon lange vorhanden wa-
ren — bezogen auf Kaufabsicht und Kaufkraft — fir
verschiedene andere Produkte, andere Zeit-
punkte, andere Gegenden oder Linder usw.

Hier kommen wir bereits zu dem grundsatzlichen Pro-
blem, daB némlich die seitens der Grundlagenforschung
zur Verfiijgung stehenden Daten nicht griindlich genug
ausgewertet werden. Das bezieht sich nicht auf das
Hervorbringen von immer raffinierteren Kreuzauswer-
tungen fiir jede einzelne Marktstudie. Im Gegenteil,
die Art der Analyse, auf die hier eingegangen werden
soll, befaBt sich mit der systematischen Integration
vieler anderer, aber dennoch vergleichbarer Daten.
Die Auswertung anderer Daten kann nur eine
Form der Grundlagenforschung sein. Die unzuléngliche
Anwendung der Grundlagenforschung fiir Marketing-
fragen wurde erst vor kurzem diskutiert. 4) Der schnell-
ste Weg, diese Liicke zu fiillen, ist nicht so sehr die
Entwicklung neuer experimenteller Studien (die mei-
stens langsam und zugleich kostspielig sind), sondern
ganz einfach die griindlichere Auswertung von schon
verfiigbaren Daten und Zahlen. Die nunmehr folgen-
den zwei Beispiele sollen die praktische Niitzlichkeit
von Grundlagenerkenntnissen beweisen. Dabei werden
angesprochen das praktische Marketingproblem, die
Grundlagenresultate selbst und deren praktische An-
wendung.

ZWE!l PRAKTISCHE PROBLEME

Kaufabsicht fir Marke M

Der erste praktische Fall beschaftigt sich mit der neu
herausgebrachten Marke M. Eine Stichprobenunter-
suchung, die einige Monate nach der Einfiihrung vor-
genommen wurde, ergab, daB 14 % der befragten Haus-
frauen die Absicht hatten, die Marke M zu kaufen,
wéhrend 3 %o angaben, die Marke zur Zeit zu benutzen.

Diese beiden in Tabelle 1 aufgefithrten Werte waren
die einzigen unmittelbar zur Verfiigung stehenden
Daten. Was nun zu ermitteln blieb, war die eigentliche
Bedeutung dieser beiden Zahlen im Hinblick auf das
Entwicklungspotential der Marke M.

4) Vgl. A. S. C. Ehrenberg: America and the Rest—Some
Comparisons. Referiert anlaBlich der Tagung zum 50. Jahrestag der
American Marketing Association, New York, Juni 1965. In: New
Directions Marketing, Hrsg. Frederick E. Webster, Chicago, Ameri-
can Marketing Association, 1965, S. 573-583.
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Tabelle 1
Kauf-Absichien ,A* und Benutzung ,B" bei Marke M

14 %/s
3%

Absicht zum Kauf A
Benutzung B

[

Zum einen koénnte man diese Untersuchungsergebnisse
folgendermaBen interpretieren: Der Prozentsatz der
Hausfrauen, die die Absicht haben, die Marke M zu
kaufen, ist zweifellos sehr hoch im Vergleich zu dem
Anteil der gegenwértigen Verbraucher (149 gegen-
iber 3 %). Wenn die Zahl derjenigen, die die Absicht
ausdriickten, das Produkt zu kaufen, die der augen-
blicklichen Verbraucher um so vieles iibersteigt, so soll
man doch sicher annehmen, daf die Marke M ganz
offensichtlich auBergewéhnlich gute Verkaufschancen
hat.

Eine solche Interpretation der Daten brauchte kaum
noch weiter erdrtert zu werden, wenn sie nicht die
ublichste Weise der Auslegung von Marktforschungs-
daten wire. Ist eine solche Deutung so eindeutig und
auf der Hand liegend, wie es den Anschein hat? Wis-
sen wir wirklich, daB eine Kaufabsicht in Héhe von
A = 149 hoch ist im Vergleich zum Benutzungsanteil
von B = 39%? Und wissen wir auBerdem wirklich, ob
ein relativ ,hoher” Prozentsatz angeblicher Kaufab-
sichten auch spdter zu einer giinstigen Verkaufsent-
widklung der Marke filhren wird, d. h. einer Erhéhung
der Benutzung (bzw. Kéufe) dieser Marke? ;

Beide dieser intuitiven Annahmen sind falsch. Dies
wird sich spiter zeigen, wenn die fiir Tabelle 1 er-
mittelten. Daten verallgemeinerten empirischen Er-
kenntnissen tiber Kaufabsichten gegeniibergestellt wer-
den, mit anderen Worten, wenn sie mit den Ergebnis-
sen der Grundlagenforschung konfrontiert werden.

Das Kaufen von Produkt X

Der zweite praktische Fall beschéftigt sich mit einem
neuen Produkt X. Vom zweiten bis zum sechsten Monat
nach der Einfiihrung des Produktes wurden einige ein-
fache Fragen in monatlichen Abstdnden in einer ,Om-
nibus-Umfrage” gestellt.5} Auf diese Weise gewann
man die in Tabelle 2 aufgefiihrten Basisdaten: Den Pro-
zentsatz der Hausfrauen, die das Produkt irgendwann
schon einmal gekauft haben, und die Zahl derjenigen,
die es bei einem einmaligen Kauf des Produktes be-
wenden lieBen.
’ Tabelle 2

Kumulativer Kauf des neunen Produkies X

Monate nach der
Einfiihrung des
Produktes

2 3 4 5 6

e Oy Sy Oy 8
Prozentsatz der Hausfrauen, die
Produkt X je gekauft haben 15 20 23 + 32
Prozentsatz der Kdufer, die bisher nur
einmal das Produkt X gekauft haben H il 58 + 51

+ Falsch-Ergebnisse.

Aus diesen Zahlen geht hervor, daf die Markt-Durch-
dringung von Produkt X zunimmt. Zwei Monate nach

5} Vgl. Fufinote 3 (a).
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der Einfiihrung hatten 15°% der Hausfrauen das Pro-
dukt gekauft, und tiber 30 s nach Ablauf eines halben
Jahres. Etwa 50 %o dieser letzteren Kaufer haben nur
eine einzige Produkteinheit erworben. Das sind die
unmittelbar zur Verfiigung stehenden Daten.

Das eigentliche Problem ist hier nicht die Ausschaltung
von Fehlauslegungen (wie bei den in Tabelle 1 auf-
gefiihrten Daten fiir die Marke M), sondern vielmehr
die Auswertung und Interpretation dieser Daten iiber-
haupt. Kurz gesagt: sind die in Tabelle 2 enthaltenen
Daten positiv oder negativ zu werten, und wie positiv
oder wie negativ? Vor allem aber, was soll man dann
folgenméBig t u n ? Solche Auslegungen der in Tabelle 2
enthaltenen Daten werden .iiberhaupt erst moglich,
wenn man die Ergebnisse einer Grundlagenforschung
liber das Kaufverhalten gegeniiberstellt.

ERGEBNISSE DER GRUNDLAGENFORSCHUNG

Kaufabsichten

Das Ergebnis®) der Grundlagenforschung beziiglich
Kaufabsichten — vgl. Marke M in Tabelle 1 — ist eine
allgemein feststellbare Beziehung zwischen der aus-
gedriickten Absicht, eine bestimmte Marke zu kaufen,
und dem Benutzungsniveau dieser Marke: Der Prozent-
satz der Befragten, die die Absicht &uBern, eine be-
stimmte Marke zu kaufen (A), ist ungefdhr propor-
tional zur Quadratwurzel des Prozentsatzes derjeni-
gen, die das Produkt zur Zeit benutzen (B). Daraus
ergibt sich die Formel:

A=KVB

Hierin ist K eine Konstante bei den verschiedenen
Marken in einer Pronduktionskategorie (K liegt im
allgemeinen bei etwa 10). Bei 200 bis 300 durchge-
fiihrten Umfragen und bei Kaufabsichten zwischen
‘Werten von beinahe 0 bis nahezu 100 % bewegt sich
die Verhiltnisformel A = K} B in der Regel inner-
halb einer recht kleinen durchschnittlichen Abwei-
chungsspanne, nédmlich von etwa 3 Prozentpunkten.

Die empirischen Umsténde, unter denen die Verhalt-

nisformel A = K} B im allgemeinen giiltig ist, er-

fassen u. a.:

[ tber 20 verschiedene bisher untersuchte Produkt-
kategorien (Lebensmittel, Nicht-Lebensmittel, usw.)

[J groBe und kleinere Marken jeder Produktkategorie

[0 einige amerikanische als auch die hauptséchlichen
britischen Daten

[ verschiedene demographische Untergruppen der Be-
volkerung

[J Zeitpunkte iiber einen Zeitraum von 5 Jahren

[J schon bestehende Marken, ob mit regelméBiger
oder wechselnder Verwendung

[ erfolgreiche neue Marken, auBer daB der Prozent-
satz derjenigen, die eine Kaufabsicht angeben (A},
hier etwa 5 bis 8 Punkte unter der in der Formel
A = K | B vorgesehenen Verhdltniszahl liegt

[ alte ,sterbende” Marken, deren Verwendung also
langsam aber stdndig féllt, .auBer daf verhdltnis-

6) Vgl. Fulnote 3 (b).
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méaBig mehr Leute als sonst eine Kaufabsicht an-
geben

[0 verschiedene Formen und Fragen iiber Verwendung
des Produktes (wobei K unterschiedliche Werte auf-
weist) -

] verschiedene Formen der auf ,Kaufabsicht” abge-
stellten Fragen.

Anhand des vorhergehenden Verwendungsver-
haltens lassen sich auch aufzeigen erstens die Form
der A = K ]/wﬁﬁVerhéiltnisgleichung und zweitens die
vielleicht iiberraschenden Ergebnisse beziiglich der
vorstehend genannten erfolgreichen neuen Marken
und der alten ,sterbenden” Marken.

Kaufverhalten

Die Ergebnisse der Grundlagenforschung, die fiir Kauf-
daten vgl. Produkt X in Tabelle 2 — ausgewiesen
werden, sind eine Reihe empirischer Beziehungen zwi-
schen vielen verschiedenen Aspekten des Kaufver-
haltens der Verbraucher. Das Hauptergebnis ist die
Tatsache, daB ein Zwei-Parameter-Modell geniigt 7).
Zwei beliebig ausgewdhlte spezifische Aspekte des
Kaufverhaltens — z.B. in Tabelle 2 der Prozentsatz
der Befragten, die das Produkt iiberhaupt gekauft
haben, und der Anteil dieser Ké&ufer, die nur eine

einzige Einheit des betreffenden Produktes gekauft

haben — lassen sich auf einzigartige Weise zu allen
anderen Kaufaspekten in Beziehunng setzen. Solche
anderen Aspekte des Kaufverhaltens sind z. B. die
Zahlen der Kéaufer von 2, von 3, von 4 usw. Produkt-
einheiten (und deshalb auch der Durchschnitts- oder
Total-Kauf in der Periode), die Zahl der K&ufer {iber
eine gréBere (oder kleiner) Zeitspanne wie z. B. !/s Jahr
an Stelle eines Monats (oder umgekehrt), die Zahlen
der Wiederholungskédufe sowie der neu hinzukommen-
den oder verlorenen Kunden in aufeinanderfolgenden
Zeitrdumen, die Produktmenge, die diese Wiederho-
lungskédufer bzw. die neuen oder verlorenen Kunden
eingekauft haben, usw. usw.

Solche empirischen Beziehungen bestehen zwischen
den verschiedenen Aspekten des individuellen Kauf-
verhaltens der einzelnen Verbraucher, vorausgesetzt,
dafBl das Gesamt-Kaufniveau (d. h. der Prozentsatz aller
Kdufer und die durchschnittlich gekaufte Menge) sich
von einer Periode zur anderen nicht dndert. Diese Art
von ,stationdrem” Gesamt-Kaufniveau findet sich in
der Praxis hdufig; die meisten Markenanteile &ndern
sich in der Regel kaum oder gar nicht.

Die mathematische Darstellung dieser empirischen Be-
ziehungen ist komplizierter als die A = K} B Glei-
chung fiir die Kaufabsichten A und die Benutzung B.
Auf die technischen Einzelheiten in dieser Richtung
braucht man deshalb hier nicht einzugehen (siehe
jedoch FuBnoten 3 und 7). Ein relevantes Beispiel fir
die Proportion b, d.h. der Befragten, die das Produkt
in einem gegebenen Zeitraum i{iberhaupt gekauft
haben, und der Proportion by, d.h. von Kéufern, die

7) Vgl. C. Chatfield, A. S. C. Ehrenberg und G. J.
Goodhardt: Progress on A Simplified Model of Consumer
Purchasing. In: Journal of the Royal Statistical Society, 1966, 19, A
(im Druck).
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wéhrend diesér Zeitspanne nur eine einzige Produkt-
einheit kauften, ist das folgende: Das empirische Ver-
héltnis zwischen diesen beiden Proportionen b und b
und der Durchschnittskaufmenge m, die von allen
Kdaufern in dieser Zeitspanne liberhaupt gekauft wurde,
ldBt sich (flir mehrere hundert vorliegender Daten-
fille} durch die Formel
m = b-bs (i+a)/(1—b)
darstellen, wobei die GréBe a sich aus der Gleichung
(1+a) log (1+a)/a = — (1—b) log (1——b)/b b1

errechnen 14Bt.

In einem typischen empirischen Beispiel §) ergibt dieses
Verhiltnis eine gekaufte Durchschnittsmenge von
m = 0,20 Einheiten pro Befragtem, im Vergleich zu
einem direkt empirisch gemessenen Durchschnittswert
von 0,22 Einheiten.

Diese Art von Beziehungen gelten unter den folgenden
empirischen Umstdnden:

[J fiir iber 30 verschiedene Produktkategorien, die
bis jetzt analysiert wurden (Lebensmittel, Nicht-
Lebensmittel, usw.)

[ far gréB8ere Marken oder Packungsgréfen und fiir
kleinere in jeder einzelnen Produktkategorie

[ fir Zeitrdume von unterschiedlicher Lénge, von
einer Woche bis zu etwa sechs Monaten

[] fiir verschiedene Linder oder fiir verschiedene Re-
. gionen

[J fur Zeitpunkte iiber einen Zeitraum von mehr als
zehn Jahren.

Dieses empirische ,Modell" der Verbraucherkdufe ist
natiirlich auf methodologische und langfristige Pro-
bleme anwendbar?), aber hier soll lediglich ihre un-
mittelbare kurzfristige Anwendung bei tdglich in der
Praxis auftretenden Problemen illustriert werden, wie
beispielsweise an den in Tabelle 2 aufgefiihrten Daten.

ANWENDUNG DER ERGEBNISSE DER GRUNDLAGENFORSCHUNG
- AUF DIE PROBLEME DER PRAXIS

Die Kaufstruktur bei Produkt X

Die in Tabelle 2 ausgewiesenen ermittelten Kaufdaten
zeigen, wie viele Hausfrauen das neue Produkt X in-
nerhalb der ersten sechs Monate iiberhaupt gekauft
und wie viele nur eine einzige Einheit gekauft haben.
Projiziert man nun diese einfache Information auf die
grundlegenden Forschungserkenntnisse hinsichtlich
des Kaufverhaltens im allgemeinen, so 1dBt sich ein
tieferer Einblick in die Annahmebereitschaft und die
Marktstruktur von Produkt X gewinnen. Fiir das erste
halbe Jahr nach der Einfilhrung des Produktes ergibt
sich auf diese Weise: 19)
[ daB der monatliche Prozentsatz der Hausirauen, die
das Produkt kauften, konstant blieb, und zwar bei
99/,

8) Vgl. FuBnote 3 (a).

9) A, S. C. Ehrenberg: An Appraisal of Markov Brand-
Switching Models (Beurteilung der Markov-Markenwechsel-Mo-
delle). Referiert anliBlich der gemeinsamen Tagung der G. A, S.,
Royal Statistical Society und der Market Research Society, London,
Juni 1965, In: Journal of Marketing Research, 1965, H. 2, 5. 347-62.

10} Vgl. FuBinote 3 (a).
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[0 daB die durchschnittlich monatlich gekaufte Menge
auch konstant war, und zwar bei etwa 0,12 Packun-
gen pro Befragte.

1 daB das Nichtvorhandensein eines Trends bei den
Kéufen und das Niveau der eingekauften Mengen
mit Einzelhandelsinventurergebnissen, die zur Ver-
fligung standen, ibereinstimmen.

[J daB die monatlich gekaufte Durchschnittsmenge pro
Kaufer sich nur auf etwa 11/s Einheiten belief, und
daB etwa 90 %o der Kéufer im Monat iiberhaupt nur
eine einzige Einheit kauften.

[J daB der geringe Prozentsatz von Mehrfachkdufen
im Monat gleichfalls sehr niedrigen Zahl von Wie-
derholungskdufen von einem Monat zum anderen
entsprach, wobei nur jede fiinfte von den 9% der
Hausfrauen, die das Produkt X in einem beliebigen
Monat kauften, es im darauffolgenden Monat wieder
kaufte.

1 daB also rund 7% der Hausfrauen das Produkt in
einem Monat kauften, ohne es im vorausgegange-
nen Monat gekauft zu haben, dafl aber der groBte
Teil dieser ,neuen” Kdufer das Produkt nicht zum
ersten Mal kaufte. (Die direkt gemessene Ge-
samtzahl der K&ufer in Tabelle 2 erhohte sich um
nur 17 Prozentpunkte wéhrend der fraglichen sechs
Monate, ndmlich von 15°%e auf 32%).

[] daB ein relativ langsamer Wiederholungs-Zyklus
und daB daher langfristig eine gré8ere Anzahl
von Wiederholungskdufen zu erwarten war.

[] daB, wenn die Wiederholungskédufe langfristig an-
gesehen werden, sie das 1 : 5 Verhéaltnis der Monat-
zu-Monat Wiederholungskdufe bei weitem iiber-
schritten, und zwar in einem AusmaB, daB 75 %o der
Hausfrauen (50%o der Bevdlkeruny), die das Pro-
dokt innerhalb einer Zwei-Jahresperiode minde-
stens einmal kaufen, es bei einem einmaligen Kauf
nicht bewenden lassen, wenn man ihnen nur ge-
nug Zeit 146t.

[] daB die Frequenz, mit der Produkt X gekauft wird,
selbst bei den Hausfrauen, die es mehr als einmal
kaufen, relativ gering ist; sie erreicht im Durch-
schnitt etwa 3 /2 Einheiten pro Jahr.

[] daB fiir die Beurteilung von Anderungen der Ver-
braucherkédufe nach den ersten sechs Monaten die
Marktbeschreibung, dab 9 %o der Hausfrauen Monat
fiir Monat im Durchschnitt je rund 1%/s Einheiten
gekauft hatten, daB jede fiinfte dieser monatlichen
Ké&uferinnen das Produkt im darauffolgenden Monat
wieder kaufte usw., wesentlich brauchbarer ist,
als die direkt festgestellten kumulativen Zahlen in
Tabelle 2.

Die obige Auswertung und Deutung der recht diirfti-
gen Ergebnisse in Tabelle 2 macht deutlich, daB Pro-
dukt X innerhalb der ersten sechs Monate von einem
betrdchtlichen Kundenkreis gut akzeptiert worden ist,
wenn auch seine Umschlagsgeschwindigkeit relativ
gering war. Hochstens jede vierte von den 50 % der
Hausfrauen, die das Produkt innerhalb von zwei Jah-
ren Uberhaupt kaufen wiirden, wiirden keinen Wieder-
holungskauf unternehmen. Dieser hohe Prozentsatz
von Wiederholungskéufern kauft jedoch nur recht sel-
ten und in groBeren Zeitabstdnden, und zwar durch-
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schnittlich einmal alle vier Monate. — Marketing-Ent-
scheidungen fiir das Produkt X lassen sich auf der
Basis dieser Erkenntnisse wesentlich besser beurteilen.

Die Kaufabsichten fir Marke M

Die Auswertung der in Tabelle 1 fiir die Marke M aus-
gewiesenen Daten unter Zuhilfenahme der allgemeine-
ren empirischen Kenntnisse der Kaufabsichten A 18t
sich in drei Stufen illustrieren.

A ist hoch: Zundchst einmal kann man sehen, da8
die ermittelten Verhaltniszahlen von Kaufabsicht zu
Benutzung (das Verhdltnis A : B) in Hohe von 14 : 3 bei
Marke M zweifellos hoch ist, wenn man es mit dem
durchschnittlichen A : B-Verhiltnis fiir andere Marken
und in anderen Produktkategorien vergleicht. Dieser
Durchschnittswert liegt eher bei 2 : 1, anstelle des Ver-
héltnisses, daB bei Marke M ja nahezu die Relation
5:1 erreicht.

Dieser Tatsachenvergleich konnte als Bestdtigung der
intuitiven und so ,augenfélligen” frither vorgenom-
menen Interpretation angesehen werden, ndmlich da8
Marke M eine ,hohe” Kaufabsichtsquote aufweist (und
somit ein gilinstiges Entwicklungspotential besitzt).
Der Vergleich mit dem Durchschnitts-A : B-Wert 148t
jedoch auBer acht, daB die A :B-Werte anderer Mar-
ken von diesem Durchschnitt abweichen. Gibt es nicht
vielleicht Marken, die einen ebenso hohen oder gar
héheren A :B-Koeffizienten haben im Vergleich zu
Marke M? Und gelten alle anderen Marken mit hohen
A :B-Werten auch als Marken mit gutem Entwick-
lungspotential?

Tatsdchlich erreichten die A :B-Werte anderer Mar-
ken in demselben Produktsektor Notierungen bis zu 6,
also sogar noch etwas ,bessere” Ergebnisse als die
Marke M. Und alle diese anderen Marken hatten allem
Anschein nach typischerweise recht stetige Marktan-
teile, trotz ihrer hohen A :B-Werte! Die bloBe Fest-
stellung, daB das 14 :3 A : B-Verhéltnis der Marke M
liber dem durchschnittlichen Gesamtwert liegt, erlaubt
deshalb noch keine giiltige SchluBfolgerung.

A ist zu niedrig: Die Variabilitdt des A : B-Ver-
h&ltnisses bei verschiedenen Marken mufi als solche
beriicksichtigt werden. Und zwar steht sie in unmittel-
barer Beziehung zu der numerischen Héhe von B, d. h.
der ,Benutzung” als solcher. Dies ist das schon er-
wihnte Ergebnis der Grundlagenforschung, und zwar,
daB das Verhdltnis von A zur Quadratwurzel von B
in etwa konstant ist, daB also A = K } B entspricht.
Bei einem Wert von K = 11,5 fiir diese Produktka-
tegorie miiBte nun eine Marke mit einem Benutzungs-
wert von 3% eine ,Kaufabsicht”-Notierung von min-
destens 11,5 Y 3 = 20%o haben. Also heiBt es, daB
unter Beriicksichtigung des festgestellten Benutzungs-
grades die angegebenen Kaufabsichten in Héhe von
14 %/, bei Marke M zahlenméaBig gesehen zu niedrig
(nicht zu hoch!) sind im Vergleich zu anderen Mar-
ken und Produktkategorien.

A ist normal: Die letztgefithrte Auslegung, daB
ein A-Wert in Hohe von 14 %, fiir Marke M verhaltnis-
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méBig niedrig sei, ist jedoch bei weitem noch nicht
vollstdndig umrissen; sie stellt in keiner Form die
Bedingungen und Voraussetzungen, d.h. die Bedeu-
tung einer niedrigen Wertung dar. Solange dies nicht
geschieht, 1dBt sich nur sagen, daB die Absicht, die
bestimmte Marke M zu kaufen, rein zahlenma8ig ,nied-
rig” ist.

Die hierfiir benétigte Erklarung findet sich in einem
der vorstehend aufgefiihrten grundlegenden Erhe-
bungsergebnisse, daB ndmlich bei neuen Marken die
Kaufabsichten im allgemeinen etwa 5 bis 8 Prozent-
punkte unter den A = K J B Werten schon bestehen-
der Marken derselben Produktgattung liegen. Da die
Marke M neu auf dem Markt ist, weiB man also, daB
der ermittelte Wert A = 149 (6 Punkte weniger
als der ,genormte* Wert von 20%,, der der Formel
A = 11,5 ¥ 3 zugrunde gelegt wurde) ,normal” ist.

Zusammenfassend 1dBt sich also sagen, daB der fiir
Marke M festgestellte Kaufabsichtsprozentsatz wvon
149 vom numerischen Standpunkt aus gesehen als
normal betrachtet werden muB, da es sich um eine neu
eingefithrte Marke handelt, deren augenblickliche Ver-
wender 3%, ausmachen. Zwar hat die Marke M eine
hohe A :B-Notierung im Vergleich zu den Durch-
schnittswerten anderer Marken, aber nur, weil diese
anderen Marken in der Regel einen verhéaltnisméBig
niedrigen A :B-Quotienten haben (d.h. A : B wechselt
mit K} B). Dann hat Marke M sogar einen niedrige-
ren A :B-Wert im Vergleich mit bestehenden Marken
mit 3% Verwenderschaft, jedoch einzig und allein aus
dem Grund, daB dies bei neu eingefithrten Marken
allgemein zutrifft. Die Kaufabsichtsnotierung fiir Mar-
ke M muB deshalb als ,normal” betrachtet werden, da
es sich hier um eine neue Marke mit einer Verbrau-
cherschaft von 3% handelt. 1)

Diese numerische Interpretation, ob der fiir A festge-
stelite Wert von 14 %o hoch, niedrig oder normal ist,
mub jedem Versuch, eine Marketing-Interpretation
vorzunehmen, vorausgehen. Um es vereinfacht zu
sagen: ein Marketing-Problem ist die Frage, ob der
ermittelte Kaufabsichtswert fiir die Marke M ein ,giin-
stiges”, ein ,ungiinstiges” oder irgendwie ,mittleres”
Entwicklungspotential bedeutet — und inwiefern man
dann entsprechende Marketingschritte unternehmen
sollte.

Die einzige Tatsachenbasis, die nun bei der Ldsung
dieser Art von Marketing-Problemen zugrunde gelegt
werden kann, ist die Erfahrung, daB die neuen, vor
kurzem herausgebrachten Marken, bei denen die
Grundlagenforschung *?) zur Anwendung kam, alle ver-
hiltnisméBig erfolgreiche neue Marken waren
(Andernfalls wéiren sie nicht erhebungsmiBig erfaBt).
Es besteht deshalb die Moglichkeit, daB die Marke M
sich ebenfalls erfolgreich behauptet. Ebenso wie die
anderen (erfolgreich) eingefithrten neuen Marken, hat

11} Gegen diesen Hintergrund von verallgemeinertem Tatsachen-
material erscheint die intuitive Auslegung von Tabelle 1, daB 14 %
Kaufabsicht ,zweifellos* hoch liegen, im Vergleich zu den 3 % der
Benutzer des Produktes nicht nur naiv und unfundiert, sondern
faktisch falsch.

12) Vgl. FuBnote 3 (b).
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die Marke M einen ,normalen” — oder vielleicht soll
man sagen ,normal niedrigen” — Kaufabsichtsquo-
tienten!

Es ist jedoch auch moglich, daB neue Marken, die sich
spater als nicht erfolgreich erweisen, einen
dhnlich niedrigen (,normal niedrigen”) Kaufabsichts-
wert haben. Hierfiir liegen aber keinerlei Kenntnisse
vor, und zwar aus dem sehr einfachen Grund, da8
keine Daten iiber nicht angekommene Marken zusam-
mengestellt wurden, Nicht erfolgreiche Marken (solche,
die sich im Markt nicht ausweiteten oder auf die
Dauer nicht behaupten konnten) wurden im Rahmen
der fiir die Grundlagenforschung bisher gebrduch-
lichen Erhebungen nicht erfaBt.

Hier fehlt also das fiir eine Marketing-Interpretation
erforderliche Grundlagenmaterial. Das Fehlen dieser
entsprechenden Daten zeigt vielleicht deutlicher als
jede positive Beweisfiihrung den generellen Bedarf an
Grundlagenforschung auf, und ebenso auch, daB, falls
diese rudimentdren Grundlagendaten vorldgen, sie
zum sofortigen und direkten Auswerten anwendbar
widren.

EMPIRISCHE ERKENNTNISSE DER GRUNDLAGENFORSCHUNG

Jegliche Form der Untersuchung von Marketing-Vor-
gdngen, die nicht unmittelbar darauf abgestellt ist,
ein ganz bestimmtes praktisches Marketing-Problem
zu l6sen, fdllt unter die Rubrik ,grundlegende” Mar-
keting-Forschung. Trotzdem kann sich Grundlagen-
forschung in der Praxis bezahlt machen, und das nicht
nur in ,theoretischer” Hinsicht, d.h. fiir langfristige
oder methodologische Ziele oder Zwecke; ihre Er-
kenntnisse kénnen von groBem Nutzen fiir die téglich
in der Praxis auftretenden Marketing-Probleme sein,
wie dieser Beitrag aufzuzeigen versuchte.

Nicht jede Form der Grundlagenforschung ist jedoch
auf die Praxis zugeschnitten und unbedingt wirksam.
Die angefiihrte Definition ist ja so breijt angelegt,
daB sie auch zum Beispiel untiichtige oder Fehlar-
beiten einschlieBt. Und es ist ja bekannt, da dies ein
zutreffendes Charakteristikum flir viele Grundlagen-
studien ist (genauso wie bei einem nicht unerheb-
lichen Teil der rein ,praktischen” Forschung").

Ein Ergebnis der Grundlagenforschung, das von prak-
tischem Nutzen sein soll, muB verallgemeinerungs-
fahig sein. Bei seiner Anwendung auf praktische Mazr-
keting-Probleme muB man schon wissen, daB dies
Ergebnis der Grundlagenforschung auch wiederum
gliltig sein wird.

Dieses Wissen 1dBt sich auf leichte Art gewinnen.
Weder ein methodologischer Glaubensakt noch Wahr-
scheinlichkeitsgymnastik werden benoétigt, sondern nur
ganz einfache empirische Tatsachenuntersuchungen.
Die beiden in diesem Referat behandelten Erfahrungs-
berichte zeigen, dafl die empirischen Bedingungen, un-
ter denen ein grundlegendes Ergebnis zutrifft (oder
nicht zuftrifft), leicht nachgepriift werden kdénnen —
verschiedene Produktarten, MarkengréBen, stabile
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oder sich dndernde Mairkte, schon bestehende oder
neue Marken, zeitliche Unterschiede, andere Lander,
andere Messungstechniken usw.

In den hier ausgewdhlten Beispielen ging es um eine
neue Marke M und ein neues Produkt X. In kei-
nem der beiden Félle hdtte die Grundlagenforschung
als solche zu einem friitheren Zeitpunkt fiir die Marke
M oder das Produkt X selbst durchgefiihrt werden
kénnen, da es diese beiden Artikel zu gegebener Zeit
einfach noch gar nicht gab. Jedes grundlegende Er-
gebnis (z. B., daB A sich abhéngig zu K ) B verindert)
konnte deshalb nur fiir andere Marken und Pro-
dukte ermittelt werden.

Eine Reihe verschiedener Produkte, Marken usw. war
aber erfaBt worden, und das Ergebnis hat sich als
allgemeingiiltig gezeigt, trotz der Unterschiede der
Produkte. Das Ergebnis kann deshalb gleichfalls auf
die Marke M appliziert werden: die Unterschiede
zwischen Marke M und einigen dieser anderen Mar-
ken und Produkte waren geringer (im Hinblick auf
Produktart, Marktanteil, Kauffrequenz, Verbrauchs-
gewohnheiten, Marketing Mix usw.) als die Unter-
schiede, die zwischen all diesen anderen Produkten
bestanden (Lebensmittel gegen Nicht-Lebensmittel,
gréBere gegen kleinere Marken usw.).

Hitte die grundlegende FErkenntnis bei der Marke,
versagt (z.B. daB A = K |/ B also nicht stimmt),
so wére das das erste Mal iiberhaupt. Ein solches Ver-
sagen hdtte dann aber nicht auf das Produkt als sol-
ches zurilickgefiihrt werden kdnnen, da man ja schon
festgestellt hatte, daB Produktvariationen im allge-
meinen die grundlegenden Ergebnisse nicht beein-
trachtigen. Es hétte also ein anderer Faktor im Spiel
sein miissen — etwa der Faktor ,neue” gegen ,be-
stehende” Marke.

Ein so genereller Faktor hétte dann aber auch schon
vorher im Rahmen der Grundlagenforschung erfaBt
werden koénnen. Fiir Kaufabsichten bei neuen Marken
ist dies schon zum Teil geschehen, aber nicht fiir Kauf-
gewohnheiten von neuen Marken. 13)

Die Grenzen der Ermittlung von Grundlagenforschungs-
erkenntnissen liegen somit nur bei dem Grad der em-
pirischen Verallgemeinerung, der fiir die Erkenntnisse
schon erreicht wurde — und so sollte es ja auch sein.

Anstatt sich nun dariiber Gedanken zu machen, ob
ein Ergebnis der Grundlagenforschung Allgemeingiil-~
tigkeit hat oder nicht, braucht man nurmehr empirisch
bewiesen zu haben, daB es die Giiltigkeit schon hat!
Ein GrofBteil der dazu bendtigten Fakten ist hdufig
schon vorhanden. Man geht jedoch meist nicht daran,
sie miteinander in Verbindung zu bringen; gerade die
integrierte Analyse der Fakten wird vernachlassigt.
Brauchbare Ergebnisse und Erkenntnisse der Grund-
lagenforschung konnen immer wieder noch entwickelt
werden, aber nicht, indem man irgendeiner methodo-
logischen Marotte nachgeht, sondern indem man sich
all die vorhandenen Tatsachen iiberhaupt einmal zu-
sammen vor Augen fiihrt,

13} Vgl. FuBinote 3 (a).
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