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AKTUELLE ABSATZWIRTSCHAFT

Ungenutzte absatzwirtschaftliche Grundlagenfor­
schung
A. S. C. Ehrenberg, London *)

GRUNDLAGENFORSCHUNG KANN VO N  NUTZEN SEIN

D ie  Grundlagenforschung im Bereich von  M arketing­
vorgängen ist nicht nur ein in der Theorie w ün­

schenswerter Zeitvertreib. Die Ergebnisse einer Grund­
lagenforschung können von unmittelbarem Nutzen für 
täglich in  der Praxis auftretende Marketingprobleme 
sein .

D iese  fast universell außer acht gelassene These ließe  
sich zw eifellos durch die neo-induktive m etaphiloso­
phische S em io tik ') des quasi-wissenschaftlichen Me- 
thodologisten  sezieren, aber nicht in diesem  Bei­
trag. Hier so ll die unmittelbare Nützlichkeit grund­
legender Marketingforschung an einem  praktischen 
M arketingproblem  aufgezeigt werden, das sow ohl ein­
fach als auch populär ist: nämlich das Problem der 
Beurteilung des möglichen Erfolges oder Nichterfolges 
ein es neuen  Produktes.

D ieses Problem soll anhand von  zw ei Beispielen b e­
sprochen w erd en .’) In beiden Fällen standen ein ige  
M onate, nachdem das neue Produkt auf den Markt g e ­
bracht w orden war, nur recht beschränkte Daten zur 
V erfügung. Im ersten Fall erfassen die Daten „Ein­
stellungen" der Verbraucher, und zwar im Hinblick auf 
ihre angegebene Absicht, zu kaufen. Im zw eiten Fall 
wurde ihr „Verhalten" ermittelt, d .h . ihre Kaufge­
w ohnheiten . Anhand dieser beiden B eispiele soll 
nachgew iesen  werden, daß die auf direktem W ege er­
m ittelten  Daten nur dann wirksam interpretiert w er­
den können, w enn dies auf der Basis von vorausge­
gangenen  Erkenntnissen der Grundlagenforschung ge­
schieht.

*) D ieser B eitrag  entstand im Anschluß an e in R eferat .E ine  v e r­
nach lässig te  Form  der Datennutzung“, das der V erfasser au t der 
10. Jah res tag u n g  der Vereinigung betrieblicher M arktforscher im 
O k to b er 1965 in Frankfurt hielt. Die em pirischen D arstellungen 
^ r d e n  aus A rbe iten  entnommen, d ie für d ie C adbury Bros. Ltd., 

W alte r Thom pson Co. Ltd. und Research B ureau Ltd. (Unilever) 
" e fe rtig t w urden.

M. H  a 1 b e r t  ; The M eanlng and Sources of M arketing 
N ew  York (McGraw Hill), 1965.
leispiel G. K a  d e : Theorie — Prognose — Program m  in 
alforschung. Vortrag auf der 10. Jah restagung  der VBM, 

F rank fu rt, O ktober 1965.
3) V gl. h ierzu  (a) A. S. C. E h  r  e  n  b e r g ; K nowledge As O ur 
D iscip line. A nsprache des V orsitzenden anläßlich der Jah resk o n ­
ferenz der M arket Research Soc:iety „The N ecessary  D isciplines 
of M arket R esearch“, Eastbourne, März 1965. In : C om m entary 
(1965), H. 7, S. 211-236 sowie (b) M. B i r d und A. S. C. E h r e n - 
b e r g : Intentions-To-Buy and Claimed Brand-Usage. R eferiert
anläßlich des 18. Esomar-Kongresses, Dublin, Septem ber 1965. In : 
Op. R esearch Q uart., Jg . 17, H. 1, S. 27-46.

Die Grundlagenforschung besteht in diesen Fällen aus 
A nalysen von  Daten, die schon lange vorhanden w a­
ren — bezogen auf Kaufabsicht und Kaufkraft —  für 
verschiedene a n d e r e  Produkte, a n d e r e  Zeit­
punkte, a n d e r e  Gegenden oder Länder usw.

Hier kommen wir bereits zu dem grundsätzlichen Pro­
blem, daß nämlich die seitens der Grundlagenforsdiung 
zur Verfügung stehenden Daten nicht gründlich genug  
ausgewertet werden. Das bezieht sich nicht auf das 
Hervorbringen von immer raffinierteren Kreuzauswer­
tungen für jede einzelne Marktstudie. Im Gegenteil, 
die Art der A nalyse, auf die hier eingegangen werden  
soll, befaßt sich mit der systematischen Integration 
vieler a n d e r e r ,  aber dennoch vergleichbarer Daten. 
D ie Auswertung a n d e r e r  Daten kann nur eine 
Form der Grundlagenforschung sein. Die unzulängliche 
Anwendung der Grundlagenforschung für M arketing­
fragen wurde erst vor kurzem diskutiert. Der schnell­
ste W eg, diese Lücke zu füllen, ist nicht so sehr die 
Entwicklung neuer experim enteller Studien (die m ei­
stens langsam und zugleich kostspielig sind), sondern 
ganz einfach die gründlichere Auswertung von schon 
verfügbaren Daten und Zahlen. Die nunmehr folgen­
den zw ei Beispiele sollen  die praktische Nützlichkeit 
von Grundlagenerkenntnissen bew eisen. Dabei werden  
angesprochen das praktische Marketingproblem, die 
Grundlagenresultate selbst und deren praktische A n­
wendung.

ZWEI PRAKTISCHE PROBLEME

Kaufabsicht für M a rk e  M

Der erste praktische Fall beschäftigt sich mit der neu  
herausgebrachten Marke M. Eine Stichprobenunter­
suchung, die ein ige M onate nach der Einführung vor­
genommen wurde, ergab, daß 14 Vo der befragten Haus­
frauen die Absicht hatten, die Marke M zu kaufen, 
während 3 “/o angaben, die Marke zur Zeit zu benutzen.

D iese beiden in Tabelle 1 aufgeführten W erte waren  
die einzigen unmittelbar zur Verfügung stehenden  
Daten. W as nun zu ermitteln blieb, war die eigentliche 
Bedeutung dieser beiden Zahlen im Hinblick auf das 
Entwicklungspotential der Marke M.

4) Vgl. A. S. C. E h r e n b e r g :  A m erica and the  R est—Some 
Com parisons. R eferiert anläßlich der Tagung zum 50. Jah res tag  der 
A m erican M arketing A ssociation, New York, Ju n i 1965. In : New 
D irections M arketing, Hrsg. Frederick E. W ebster, Chicago, A m eri­
can M arketing A ssociation, 1965, S. 573-583.
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T abelle  1

Kauf-Absichlen „A“ und Benutzung „B" bei Marke M

A bsidit zum Kauf 
Benutzung

A
B

14 •/« 
3 •/.

Zum einen könnte man diese Untersudiungsergebnisse 
folgendermaßen interpretieren: Der Prozentsatz der 
Hausfrauen, die die A bsidit haben, die Marke M zu 
kaufen, ist zw eifellos sehr hodi im V ergleidi zu dem  
A nteil der gegenwärtigen Verbraudier (14 °/o gegen­
über 3 Vo). W enn die Zahl derjenigen, die die Absidit 
ausdrüdcten, das Produkt zu kaufen, die der augen- 
blidclidien Verbraudier um so v ie les übersteigt, so soll 
man doch sidier annehmen, daß die Marke M ganz 
offensiditlid i außergewöhnlidi gute Verkaufsdiancen  
hat.

Eine sold ie Interpretation der Daten braudite kaum 
nodi w eiter erörtert zu werden, wenn sie nidit die 
üblidiste W eise der A uslegung von Marktforsdiungs- 
daten wäre. Ist eine sold ie Deutung so eindeutig und 
auf der Hand liegend, w ie es den A nsdiein hat? W is­
sen wir wirklidi, daß eine Kaufabsicht in Höhe von  
A  =  14“/o hodi ist im V ergleidi zum Benutzungsanteil 
von B =  3®/o? Und w issen wir außerdem wirklidi, ob 
ein relativ „hoher" Prozentsatz angeblicher Kaufab­
sichten auch später zu einer günstigen Verkaufsent­
wicklung der Marke führen wird, d. h. einer Erhöhung 
der Benutzung (bzw. Käufe) dieser Marke?

Beide dieser intuitiven Annahmen sind falsdi. Dies 
wird sid i später zeigen, w enn die für Tabelle 1 er­
m ittelten Daten, verallgem einerten empirisdien Er­
kenntnissen über Kaufabsiditen gegenübergestellt w er­
den, mit anderen W orten, w enn sie mit den Ergebnis­
sen der Grundlagenforschung konfrontiert werden.

D a s  Kaufen von  Produkt X

Der zw eite praktisdie Fall beschäftigt sich mit einem  
neuen Produkt X. Vom zw eiten bis zum sechsten Monat 
nach der Einführung des Produktes wurden einige ein­
fache Fragen in monatlichen Abständen in einer „Om­
nibus-Umfrage" gestellt. ®) Auf diese W eise gewann  
man die in Tabelle 2 aufgeführten Basisdaten: Den Pro­
zentsatz der Hausfrauen, die das Produkt irgendwann  
schon einmal gekauft haben, und die Zahl derjenigen, 
die es bei einem einm aligen Kauf des Produktes b e­
w enden ließen.

T abelle 2

Kumulativer Kauf des neuen Produktes X

M onate nadi der 
E inführung des 

Produktes
2 3 4 5 6

»/e “/o Vo “/»
Prozentsatz der H ausfrauen, die 
P rodukt X je  gekauft haben 15 20 23 + 32
Prozentsatz der Käufer, d ie b isher nur 
einm al das Produkt X gekauft haben 71 71 58 + 51

+ Falsdi-Ergebnisse.

Aus diesen Zahlen geht hervor, daß die Markt-Durch­
dringung von  Produkt X zunimmt. Zwei M onate nadi

der Einführung hatten 15 V o  der Hausfrauen das Pro­
dukt gekauft, und über 30 Vo nach Ablauf eines halben  
Jahres. Etwa 50 V o  dieser letzteren Käufer haben nur 
eine einzige Produkteinheit erworben. Das sind die 
unmittelbar zur Verfügung stehenden Daten.

Das eigentlid ie Problem ist hier nidit die Aussdialtung  
von Fehlauslegungen (wie bei den in Tabelle 1 auf­
geführten Daten für die Marke M), sondern vielm ehr  
die Auswertung und Interpretation dieser Daten über­
haupt. Kurz gesagt: sind die in Tabelle 2 enthaltenen  
Daten positiv  oder negativ zu werten, und w ie positiv  
oder w ie negativ? Vor allem aber, w as soll man dann 
folgenmäßig t u n ?  Soldie A uslegungen der in Tabelle 2 
enthaltenen Daten werden überhaupt erst möglich, 
wenn man die Ergebnisse einer Grundlagenforsdiung 
über das Kaufverhalten gegenüberstellt.

ERGEBNISSE DER GRUNDLAGENFORSCHUNG

Kaufabsichten

Das Ergebnis ®) der Grundlagenforsdiung bezüglich 
Kaufabsiditen —  vgl. Marke M in Tabelle 1 —  ist eine 
allgemein feststellbare Beziehung zwischen der aus- 
gedrückten Absicht, eine bestimm te Marke zu kaufen, 
und dem Benutzungsniveau dieser Marke: Der Prozent­
satz der Befragten, die die A bsidit äußern, eine be­
stimmte Marke zu kaufen (A), ist ungefähr propor­
tional zur Quadratwurzel des Prozentsatzes derjeni­
gen, die das Produkt zur Zeit benutzen (B). Daraus 
ergibt sidi die Formel:

A  =  K V'b“

Hierin ist K eine Konstante bei den versdiiedenen  
Marken in einer Pronduktionskategorie (K liegt im 
allgem einen bei etw a 10). Bei 200 bis 300 durchge­
führten Umfragen und bei Kaufabsichten zwischen  
W erten von beinahe 0 bis nahezu 100 °/o bew egt sidi 
die Verhältnisformel A =  K J/ B in der Regel inner­
halb einer redit kleinen durdischnittlichen A bw ei­
chungsspanne, näm lidi von etw a 3 Prozentpunkten.

Die empirischen Umstände, unter denen die Verhält­
nisformel A  =  K y B im allgem einen gültig ist, er­
fassen u. a.:
□  über 20 versdiiedene bisher untersuchte Produkt­

kategorien (Lebensmittel, Nidit-Lebensmittel, usw.)
□  große und kleinere Marken jeder Produktkategorie
□  einige amerikanische als audi die hauptsächlichen 

britisdien Daten
□  versdiiedene demographische Untergruppen der Be­

völkerung
□  Zeitpunkte über einen Zeitraum von 5 Jahren
□  schon bestehende Marken, ob mit regelmäßiger 

oder wechselnder Verwendung
□  erfolgreiche neue Marken, außer daß der Prozent­

satz derjenigen, die eine Kaufabsicht angeben (A), 
hier etwa 5 bis 8 Punkte u n t e r  der in der Formel 
A =  K J/ B vorgesehenen Verhältniszahl liegt

□  alte „sterbende" Marken, deren Verwendung also 
langsam aber ständig fällt, außer daß verhältnis-

5) Vgl. Fußnote 3 (a). 6) Vgl. Fußnote 3 (b).
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mäßig m e h r  Leute als sonst eine Kaufabsicht an­
geben

□  verschiedene Formen und Fragen über Verwendung 
des Produktes (wobei K unterschiedliche W erte auf­
weist)

n  verschiedene Formen der auf „Kaufabsicht" abge­
stellten  Fragen.

Anhand des v o r h e r g e h e n d e n  V erwendungsver­
haltens lassen  sich auch aufzeigen erstens die Form 
der A  =  K y B Verhältnisgleichung und zw eitens die 
vielleicht überraschenden Ergebnisse bezüglich der 
vorstehend genannten erfolgreichen neuen Marken 
und der alten „sterbenden" Marken.

Kaufverhalten

D ie Ergebnisse der Grundlagenforschung, die für Kauf­
daten —  vgl. Produkt X in Tabelle 2 —  ausgew iesen  
werden, sind eine Reihe empirischer Beziehungen zw i­
schen v ie len  verschiedenen Aspekten des Kaufver­
haltens der Verbraucher. Das Hauptergebnis ist die 
Tatsache, daß ein Zwei-Parameter-Modell g en ü g t’). 
Z w ei belieb ig  ausgew ählte spezifische A spekte des 
K aufverhaltens —  z. B. in Tabelle 2 der Prozentsatz 
der Befragten, die das Produkt überhaupt gekauft 
haben, und der A nteil dieser Käufer, die nur eine 
einzige Einheit des betreffenden Produktes gekauft 
haben —  lassen  sich auf einzigartige W eise zu allen  
anderen K aufaspekten in Beziehunng setzen. Solche 
anderen A spekte des Kaufverhaltens sind z. B. die 
Zahlen der Käufer von  2, von 3, von  4 usw. Produkt­
einheiten  (und deshalb auch der Durchschnitts- oder 
Total-Kauf in der Periode), die Zahl der Käufer über 
eine größere (oder kleiner) Zeitspanne w ie z. B. V4 Jahr 
an Stelle eines M onats (oder umgekehrt), die Zahlen  
der W iederholungskäufe sowie der neu hinzukommen­
den oder verlorenen Kunden in aufeinanderfolgenden  
Zeiträumen, d ie Produktmenge, die diese W iederho­
lungskäufer bzw. die neuen oder verlorenen Kunden 
eingekauft haben, usw. usw.

Solche empirischen Beziehungen bestehen zwischen  
den verschiedenen A spekten des individuellen Kauf­
verhaltens der einzelnen Verbraucher, vorausgesetzt, 
daß das Gesamt-Kaufniveau (d. h. der Prozentsatz aller 
Käufer und d ie durchschnittlich gekaufte Menge) sich 
von  einer Periode zur anderen nicht ändert. D iese Art 
von  „stationärem" Gesamt-Kaufniveau findet sich in 
der Praxis häufig; die meisten M arkenanteile ändern 
sich in der R egel kaum oder gar nicht.

Die mathematische Darstellung dieser empirischen Be­
ziehungen ist komplizierter als die A =  K y B G lei­
chung für die Kaufabsichten A und die Benutzung B. 
A uf die technischen Einzelheiten in dieser Richtung 
braucht man deshalb hier nicht einzugehen (siehe 
jedoch Fußnoten 3 und 7). Ein relevantes Beispiel für 
die Proportion b, d. h. der Befragten, die das Produkt 
in einem  gegebenen  Zeitraum überhaupt gekauft 
haben, und der Proportion bi, d .h . von Käufern, die

während dieser Zeitspanne nur eine einzige Produkt­
einheit kauften, ist das folgende: Das empirische Ver­
hältnis zwischen diesen beiden Proportionen b und bi 
und der Durchschnittskaufmenge m, die von  allen  
Käufern in dieser Zeitspanne überhaupt gekauft wurde, 
läßt sich (für mehrere hundert vorliegender Daten­
fälle) durch die Formel

m =  b • bl (1 +  a) /  (1— b̂) 
darstellen, w obei die Größe a sich aus der Gleichung 

(1+a) log ( l+ a ) /a  =  — (1—b) log (1—b ) /b  bi 
errechnen läßt.

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

Diese Art von Beziehungen gelten unter den folgenden  
empirischen Umständen:
□  für über 30 verschiedene Produktkategorien, die 

bis jetzt analysiert wurden (Lebensmittel, Nicht- 
Lebensmittel, usw.)

□  für größere Marken oder Packungsgrößen und für 
kleinere in jeder einzelnen Produktkategorie

□  für Zeiträume von  unterschiedlicher Länge, von  
einer Woche bis zu etw a sechs Monaten

□  für verschiedene Länder oder für verschiedene Re­
gionen

□  für Zeitpunkte über einen Zeitraum von mehr als 
zehn Jahren.

Dieses empirische „Modell" der Verbraucherkäufe ist 
natürlich auf m ethodologische und langfristige Pro­
blem e anwendbar®), aber hier soll lediglich ihre un­
mittelbare kurzfristige Anwendung bei täglich in der 
Praxis auftretenden Problemen illustriert werden, w ie  
beispielsw eise an den in Tabelle 2 aufgeführten Daten.

A NW EN D UN G  DER ERGEBNISSE DER GRUNDLAGENFORSCHUNG  
AUF DIE PROBLEME DER PRAXIS

D ie  Kaufstruktur bei P rodukt X

Die in Tabelle 2 ausgew iesenen ermittelten Kaufdaten 
zeigen, w ie v ie le  Hausfrauen das neue Produkt X in­
nerhalb der ersten sechs M onate überhaupt gekauft 
und w ie v ie le  nur eine einzige Einheit gekauft haben. 
Projiziert man nun diese einfache Information auf die 
grundlegenden Forschungserkenntnisse hinsichtlich 
des Kaufverhaltens im allgem einen, so läßt sich ein  
tieferer Einblick in die Annahmebereitschaft und die 
Marktstruktur von Produkt X gewinnen. Für das erste 
halbe Jahr nach der Einführung des Produktes ergibt 
sich auf diese W eise: *“)
□  daß der monatliche Prozentsatz der Hausfrauen, die 

das Produkt kauften, konstant blieb, und zwar bei 
9»/o .

7) V gl. C. C h  a t { i e I d , A . S. C. E h r e n b e r  g und  G. J. 
G o o d h a r d t  : P rogress on A  Simplified M odel of Consum er 
Purd iasing . In : Jo u rn a l of the  Royal S tatistical Society, 1966, 19, A 
(im Drudc).

8) Vgl. Fußnote 3 (a).
9) A. S. C. E h r e n  b e I g : A n A ppraisal of M arkov Brand- 
Sw itdiing M odels (Beurteilung der M arkov-M arkenw edisel-M o- 
delle). R eferiert anläßlich der gem einsam en Tagung der G. A. S., 
Royal Statistical Society und der M arket Research Society, London, 
Jun i 1965. In: Journal of M arketing Research, 1965, H. 2, S. 347-62.
10) Vgl. Fußnote 3 (a).
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□  daß die durdisdinittlidi monatlich gekaufte M enge 
audi konstant war, und zwar bei etw a 0,12 Padcun- 
gen pro Befragte.

□  daß das N iditvorhandensein eines Trends bei den 
Käufen und das N iveau der eingekauften M engen 
mit Einzelhandelsinventurergebnissen, die zur V er­
fügung standen, übereinstimmen.

□  daß die monatlich gekaufte Durchschnittsmenge pro 
Käufer sid i nur auf etwa 1 ‘/s Einheiten belief, und 
daß etwa 90 "/o der Käufer im Monat überhaupt nur 
eine einzige Einheit kauften.

□  daß der geringe Prozentsatz von Mehrfachkäufen 
im Monat gleid ifalls sehr niedrigen Zahl von W ie­
derholungskäufen von  einem  Monat zum anderen  
entspradi, w obei nur jede fünfte von den 9 “/o der 
Hausfrauen, die das Produkt X in einem beliebigen  
Monat kauften, es im darauffolgenden Monat wieder 
kaufte.

□  daß also rund 7 “/o der Hausfrauen das Produkt in 
einem Monat kauften, ohne es im vorausgegange­
nen Monat gekauft zu haben, daß aber der größte 
Teil dieser „neuen" Käufer das Produkt nidit zum 
e r s t e n  Mal kaufte. (Die direkt gem essene Ge­
samtzahl der Käufer in Tabelle 2  erhöhte sid i um 
nur 17 Prozentpunkte während der fraglidien sedis 
Monate, nämlich von 15 “/o auf 32 Vo).

□  daß ein relativ langsamer W iederholungs-Zyklus 
und daß daher langfristig eine größere Anzahl 
von W iederholungskäufen zu erwarten war.

□  daß, w enn die W iederholungskäufe langfristig an­
gesehen werden, sie das 1 :5  Verhältnis der Monat- 
zu-Monat W iederholungskäufe bei w eitem  über­
schritten, und zwar in einem  Ausmaß, daß 75 “/o der 
Hausfrauen (50 Vo der Bevölkerung), die das Pro­
dukt innerhalb einer Zwei-Jahresperiode minde­
stens einmal kaufen, es bei einem  einm aligen Kauf 
nicht bew enden lassen, wenn man ihnen nur ge­
nug Zeit läßt.

□  daß die Frequenz, mit der Produkt X gekauft wird, 
selbst bei den Hausfrauen, die es mehr als einmal 
kaufen, relativ gering ist; sie  erreicht im Durdi­
sdinitt etwa 3'/2  Einheiten pro Jahr.

□  daß für die Beurteilung von Änderungen der V er­
braucherkäufe nach den ersten sechs Monaten die 
Marktbesdireibung, daß 9 Vo der Hausfrauen Monat 
für Monat im Durdisdinitt je  rund 1 Va Einheiten 
gekauft hatten, daß jede fünfte dieser m onatlidien  
Käuferinnen das Produkt im darauffolgenden Monat 
w ieder kaufte usw., w esentlich braudibarer ist, 
als die direkt festgestellten kumulativen Zahlen in 
Tabelle 2.

Die obige Auswertung und Deutung der redit dürfti­
gen Ergebnisse in Tabelle 2 macht deutlidi, daß Pro­
dukt X innerhalb der ersten sed is M onate von  einem  
beträditlichen Kundenkreis gut akzeptiert worden ist, 
w enn auch seine Umschlagsgeschwindigkeit relativ  
gering war. Höchstens jede vierte von den 50 Vo der 
Hausfrauen, die das Produkt innerhalb von zw ei Jah­
ren überhaupt kaufen würden, würden keinen W ieder­
holungskauf unternehmen. D ieser hohe Prozentsatz 
von  W iederholungskäufern kauft jedoch nur recht se l­
ten und in größeren Zeitabständen, und zwar durdi-

sdinittlidi einmal alle vier M onate. —  Marketing-Ent- 
sdieidungen für das Produkt X lassen  sid i auf der 
Basis dieser Erkenntnisse w esentlich besser beurteilen.

D ie  Kaufabsichten für M ari<e M

Die Auswertung der in Tabelle 1 für die Marke M aus­
gew iesenen Daten unter Zuhilfenahme der allgem eine­
ren em pirisdien K enntnisse der Kaufabsiditen A  läßt 
sich in drei Stufen illustrieren.

A i s t  h o c h :  Zunächst einm al kann man sehen, daß 
die ermittelten Verhältniszahlen von  Kaufabsidit zu 
Benutzung (das V erhältnis A  : B) in Höhe von  14 : 3 bei 
Marke M zw eifellos hoch ist, w enn man es mit dem  
durdisdinittlidien A  ; B-Verhältnis für andere Marken 
und in anderen Produktkategorien vergleid it. Dieser 
Durchschnittswert liegt eher bei 2 : 1 ,  anstelle des V er­
hältnisses, daß bei Marke M ja nahezu die Relation  
5 : 1 erreidit.

Dieser Tatsachenvergleich könnte als Bestätigung der 
intuitiven und so „augenfälligen" früher vorgenom ­
menen Interpretation angesehen werden, nämlich daß 
Marke M eine „hohe" Kaufabsiditsquote aufw eist (und 
somit ein günstiges Entwicklungspotential besitzt). 
Der V ergleidi mit dem Durchsdinitts-A : B-Wert läßt 
jedodi außer acht, daß die A : B-Werte anderer Mar­
ken von diesem D urdisdinitt abw eidien. Gibt es nidit 
vielleid it Marken, die einen ebenso hohen oder gar 
höheren A  : B-Koeffizienten haben im Vergleich zu 
Marke M? Und gelten  alle anderen Marken mit hohen  
A : B-Wert en audi als Marken mit gutem Entwidc- 
lungspotential?

Tatsädilidi erreiditen die A  : B-Werte anderer Mar­
ken in dem selben Produktsektor N otierungen bis zu 6, 
also sogar noch etw as „bessere" Ergebnisse als die 
Marke M. Und alle diese anderen Marken hatten allem  
Anschein nach typisd ierw eise recht stetige Marktan­
teile, trotz ihrer hohen A  : B-Werte! D ie bloße Fest­
stellung, daß das 14 : 3 A  : B-Verhältnis der Marke M 
über dem durchschnittlichen Gesamtwert liegt, erlaubt 
deshalb nodi keine gültige Schlußfolgerung.

A i s t  z u  n i e d r i g :  Die Variabilität des A  : B-Ver- 
hältnisses bei versdiiedenen Marken muß als solche 
berücksichtigt werden. Und zwar steht sie in unm ittel­
barer Beziehung zu der num erisdien Höhe von  B, d. h. 
der „Benutzung" als solcher. Dies ist das schon er­
wähnte Ergebnis der Grundlagenforschung, und zwar, 
daß das Verhältnis von  A  zur Quadratwurzel von  B 
in etw a konstant ist, daß also A  =  K ]/ B entspridit. 
Bei einem W ert von  K =  11,5 für diese Produktka­
tegorie müßte nun eine Marke mit einem Benutzungs­
wert von 3 Vo eine „Kaufabsidit"-Notierung von  min­
destens 11,5 y 3 =  20 Vo haben. A lso heißt es, daß 
unter Berücksichtigung des festgestellten  Benutzungs­
grades die angegebenen Kaufabsiditen in H öhe von  
14 Vo bei Marke M zahlenm äßig gesehen  zu n i e  d r i g 
(nicht zu hoch!) sind im Vergleich zu anderen Mar­
ken und Produktkategorien.

A  i s t  n o r m a l :  Die letztgeführte A uslegung, daß 
ein A-W ert in Höhe von 14 Vo für Marke M verhältnis-
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mäßig niedrig sei, ist jedoch bei w eitem  noch nidit 
vollständig umrissenj sie stellt in keiner Form die 
Bedingungen und Voraussetzungen, d. h. die Bedeu­
tung einer niedrigen W ertung dar. Solange dies nicht 
gesdiieht, läßt sid i nur sagen, daß die Absicht, die 
bestimmte Marke M zu kaufen, rein zahlenmäßig „nied­
rig" ist.

Die hierfür benötigte Erklärung findet sid i in einem  
der vorstehend aufgeführten grundlegenden Erhe­
bungsergebnisse, daß nämlich bei neuen Marken die 
Kaufabsiditen im allgem einen etwa 5 bis 8 Prozent­
punkte unter den A =  K ]/ B W erten sdion bestehen­
der Marken derselben Produktgattung liegen. Da die 
Marke M neu auf dem Markt ist, w eiß man also, daß 
der ermittelte W ert A  == 14 “/o (6 Punkte w eniger  
als der „genormte" W ert von  20 “/o, der der Formel 
A =  11,5 V 3 zugrunde gelegt wurde) „normal" ist.

Zusammenfassend läßt sich also sagen, daß der für 
Marke M festgestellte Kaufabsichtsprozentsatz von  
14 “/o vom num erisdien Standpunkt aus gesehen als 
normal betraditet werden muß, da es sich um eine neu  
eingeführte Marke handelt, deren augenblicklidie V er­
wender 3 Vo ausmachen. Zwar hat die Marke M eine  
hohe A  : B-Notierung im V ergleidi zu den Durdi- 
schnittswerten anderer Marken, aber nur, w eil d iese  
anderen Marken in der Regel einen verhältnism äßig 
niedrigen A  : B-Quotienten haben (d. h. A  : B w echselt 
mit K]/ B). Dann hat Marke M sogar einen niedrige­
ren A ; B-Wert im Vergleich mit bestehenden Marken 
mit 3 Vo Verwenderschaft, jedodi einzig und allein aus 
dem Grund, daß dies bei neu eingeführten Marken 
allgemein zutrifft. Die Kaufabsichtsnotierung für Mar­
ke M muß deshalb als „normal" betrachtet werden, da 
es sidi hier um eine neue Marke mit einer Verbrau- 
dierschaft von 3 Vo handelt. ” )

Diese numerisdie Interpretation, ob der für A  festge­
stellte Wert von 14 Vo hoch, niedrig oder normal ist, 
muß jedem Versudi, eine Marketing-Interpretation 
vorzunehmen, vorausgehen. Um es vereinfadit zu 
sagen: ein Marketing-Problem ist die Frage, ob der 
ermittelte Kaufabsichtswert für die Marke M ein  „gün­
stiges", ein „ungünstiges" oder irgendwie „mittleres" 
Entwicklungspotential bedeutet —  und inwiefern man 
dann entsprediende Marketingschritte unternehmen 
sollte.

Die einzige Tatsadienbasis, die nun bei der Lösung 
dieser Art von Marketing-Problemen zugrunde gelegt 
werden kann, ist die Erfahrung, daß die neuen, vor 
kurzem herausgebraditen Marken, bei denen die 
Grundlagenforschung ‘ )̂ zur Anwendung kam, alle ver­
hältnismäßig e r f o l g r e i c h e  neue Marken waren 
(Andernfalls wären sie nidit erhebungsmäßig erfaßt). 
Es besteht deshalb die Möglichkeit, daß die Marke M 
sidi ebenfalls erfolgreidi behauptet. Ebenso w ie die 
anderen (erfolgreidi) eingeführten neuen Marken, hat

11) Gegen diesen H intergrund von  verallgem einertem  T atsad ien- 
material erscheint die in tu itive  A uslegung von Tabelle 1, daß 14 Vo 
Kaufabsicht „zweifellos“ hod i liegen, im  Vergleich zu den 3 Vo der 
Benutzer des Produktes nicht nu r na iv  und  unfundiert, sondern 
faktisch falsch.
12) Vgl. Fußnote 3 (b).
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die Marke M einen „normalen“ — oder vielleicht soll 
man sagen „normal niedrigen“ —  Kaufabsiditsquo- 
tienten!

Es ist jedoch auch möglich, daß neue Marken, die sidi 
später als n i c h t  e r f o l g r e i c h  erweisen, einen  
ähnlich niedrigen („normal niedrigen") Kaufabsichts­
w ert haben. Hierfür liegen aber keinerlei Kenntnisse 
vor, und zwar aus dem sehr einfadien Grund, daß 
keine Daten über nidit angekommene Marken zusam­
m engestellt wurden. Nicht erfolgreiche Marken (solche, 
die sidi im Markt nidit ausw eiteten oder auf die 
Dauer nidit behaupten konnten) wurden im Rahmen 
der für die Grundlagenforsdiung bisher gebräuch­
lichen Erhebungen nicht erfaßt.

Hier fehlt also das für eine Marketing-Interpretation 
erforderlidie Gnindlagenmaterial. Das Fehlen dieser 
entsprechenden Daten zeigt vielleicäit deutlicher als 
jede positive Beweisführung den generellen Bedarf an 
Grundlagenforschung auf, und ebenso auch, daß, falls 
diese rudimentären Grundlagendaten vorlägen, sie 
zum sofortigen und direkten Auswerten anwendbar 
wären.

EMPIRISCHE ERKENNTNISSE DER GRUNDLAGENFORSCHUNG

Jegliche Form der Untersuchung von Marketing-Vor- 
gängen, die nicht unmittelbar darauf abgestellt ist, 
ein ganz bestimmtes praktisches Marketing-Problem  
zu lösen, fällt unter die Rubrik „grundlegende" Mar- 
keting-Forsdiung. Trotzdem kann sich Grundlagen­
forschung in der Praxis bezahlt machen, und das nicht 
nur in „theoretischer" Hinsicht, d. h. für langfristige 
oder m ethodologische Ziele oder Zwecke; ihre Er­
kenntnisse können von großem Nutzen für die täglich 
in der Praxis auftretenden Marketing-Probleme sein, 
w ie dieser Beitrag aufzuzeigen versuchte.

Nicht jede Form der Grundlagenforschung ist jedodi 
auf die Praxis zugeschnitten und unbedingt wirksam. 
Die angeführte Definition ist ja so breit angelegt, 
daß sie auch zum Beispiel untüchtige oder Fehlar­
beiten einschließt. Und es ist ja bekannt, daß dies ein 
zutreffendes Charakteristikum für v ie le  Grundlagen­
studien ist (genauso w ie bei einem  nicht unerheb­
lichen Teil der rein „praktischen" Forschung“).

Ein Ergebnis der Grundlagenforschung, das von prak­
tischem Nutzen sein  soll, muß verallgem einerungs­
fähig sein. Bei seiner Anwendung auf praktische Mar­
keting-Probleme muß man schon w i s s e n ,  daß dies 
Ergebnis der Grundlagenforschung auch wiederum  
gültig sein wird.

D ieses W issen läßt sich auf leichte Art gewinnen. 
W eder ein methodologischer Glaubensakt noch Wahr­
scheinlichkeitsgymnastik werden benötigt, sondern nur 
ganz einfache empirische Tatsachenuntersuchungen. 
Die beiden in diesem Referat behandelten Erfahrungs­
berichte zeigen, daß die empirischen Bedingungen, un­
ter denen ein grundlegendes Ergebnis zutrifft (oder 
nicht zutrifft), leicht nachgeprüft werden können —  
verschiedene Produktarten, Markengrößen, stabile

oder sich ändernde Märkte, schon bestehende oder 
neue Marken, zeitliche Unterschiede, andere Länder, 
andere M essungstechniken usw.

In den hier ausgewählten Beispielen ging es um eine 
n e u e  Marke M und ein n e u e s  Produkt X. In kei­
nem der beiden Fälle hätte die Grundlagenforschung 
als solche zu einem früheren Zeitpunkt für die Marke 
M oder das Produkt X  selbst durchgeführt werden  
können, da es diese beiden A rtikel zu gegebener Zeit 
einfach noch gar nicht gab. Jedes grundlegende Er­
gebnis (z. B., daß A  sich abhängig zu K y B verändert) 
konnte deshalb nur für a n d e r e  Marken und Pro­
dukte ermittelt werden.

Eine Reihe verschiedener Produkte, Marken usw. war 
aber erfaßt worden, und das Ergebnis hat sich als 
allgem eingültig gezeigt, trotz der Unterschiede der 
Produkte. Das Ergebnis kann deshalb gleichfalls auf 
die Marke M appliziert werden: d ie  Unterschiede 
zwischen Marke M und einigen dieser anderen Mar­
ken und Produkte waren geringer (im Hinblick auf 
Produktart, Marktanteil, Kauffrequenz, Verbrauchs­
gewohnheiten, Marketing M ix usw.) als die Unter­
schiede, die zwischen a 11 diesen anderen Produkten 
bestanden (Lebensmittel gegen Nicht-Lebensmittel, 
größere gegen kleinere Marken usw.).

Hätte die grundlegende Erkenntnis bei der Marke, 
versagt (z.B. daß A  =  K B also n i c h t  stimmt), 
so wäre das das erste Mal überhaupt. Ein solches V er­
sagen hätte dann aber nicht auf das Produkt als so l­
ches zurückgeführt werden können, da man ja schon 
festgestellt hatte, daß Produktvariationen im a llge­
meinen die grundlegenden Ergebnisse nicht beein­
trächtigen. Es hätte also ein anderer Faktor im Spiel 
sein müssen —  etwa der Faktor „neue“ gegen „be­
stehende“ Marke.

Ein so genereller Faktor hätte dann aber auch schon 
vorher im Rahmen der Grundlagenforschung erfaßt 
werden können. Für Kaufabsichten bei neuen Marken 
ist dies schon zum Teil geschehen, aber nicht für Kauf­
gewohnheiten von neuen Marken. ®̂)

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

Anstatt sich nun darüber Gedanken zu machen, ob 
ein Ergebnis der Grundlagenforschung A llgem eingül- 
tigkeit hat oder nicht, braudit man nurmehr empirisch 
bew iesen zu haben, daß es die Gültigkeit schon hat! 
Hin Großteil der dazu benötigten Fakten ist häufig 
schon vorhanden. Man geht jedoch m eist nicht daran, 
sie miteinander in Verbindung zu bringen; gerade die 
integrierte A nalyse der Fakten wird vernachlässigt. 
Brauchbare Ergebnisse und Erkenntnisse der Grund­
lagenforschung können immer wieder noch entwidcelt 
werden, aber nicht, indem man irgendeiner methodo­
logischen Marotte nacäigeht, sondern indem man sich 
all die vorhandenen Tatsachen überhaupt einmal zu­
sammen vor Augen führt.

13) Vgl. Fußnote 3 (a).
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