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Motivforschung für Investitionsgüter

M ichel Btylinski, Paris

Es , ist erstaunlich, daß die M otivforschung, die bei 
Konsumgütern bereits in einem so großen Rahmen 

betrieben w ird , im Investitionsgüterbereich erst sehr 
selten Anwendung findet.

Es g ib t nur wenige Beispiele durchgeführter Onter- 
suchungen. Und die industrie llen Unternehmensleitun
gen, die sich bereits zahlreich fü r dieses G ebiet in te r
essieren, zögern immer noch, wenn es darum  geht, von 
der M otivforschung selbst Gebrauch zu machen.

Welches sind die G ründe hierfür?

Im wesentlichen können fo lgende ange führt werden:

—  Die Bedeutung der M otivforschung scheint fü r In
vestitionsgüter nicht zw ingend genug: Die Kauf
m otive werden von der Vernunft bestimmt.

—  Der Industrielle erkennt nicht k la r genug die Unter
suchungsbereiche, die sich zur Anwendung psycho
logischer Verfahren anbieten.

—  M an  hat nicht genügend Vertrauen zu diesen Ver
fahren, da sie nicht stets fü r d ie  eigenen Zwecke 
geeignet erscheinen.

Dies sind drei Problemkreise, d ie  w ir  je tzt untersuchen 
wollen, um festzustellen, welche M öglichkeiten eine 
M otivforschung fü r Investitionsgüter in Zukunft bieten 
w ird  und w ie sich diese zu anderen Methoden verhalten.

KAUFMOTIVE UND M OTIVATIONEN

Der Unterschied zwischen Kaufm otiven und M o tiva 
tionen ist bekannt: M otiva tionen sind irra tiona le  
M otive. Im Gegensatz zu den Kaufm otiven sind die 
M otiva tionen durch die klassischen Interviewtechniken 
schwerlich zu klären und nachzuweisen.

Soll man diese M otiva tionen nun fü r den Investitions
güterbereich untersuchen? Für die meisten Unterneh
men, die sich um ihren Absatz sorgen, ist dieses die 
erste Frage.

Denn es ist eine Tatsache, daß Produkte, d. h. Güter 
und Dienstleistungen, welche die Industrie benötigt, 
nach bestimmten und vö llig  ob jektiven M otiven ge
kauft werden. Die wichtigsten sind ohne Schwierigkei
ten zu bestimmen; es sind vornehm lich:

—  Die Übereinstimmung mit technischen N o tw end ig
keiten, z. B. muß ein M eta ll, das als Rohstoff Ver
wendung finden soll, eine bestimmte Härte, Festig
keit und Biegsamkeit, gewisse dim ensionale Eigen
schaften usw. besitzen.

—  Die Q ua litä t
Sie muß so hoch w ie  möglich sein und den techni
schen Notw endigkeiten entsprechen.

—  Der Preis
Er ist o ft der ausschlaggebende Faktor bei der end
gültigen Kaufentscheidung.

—  Die Lieferzeit
Sie muß mit der Produktion und dem Absatz des 
industrie llen Käufers Obereinstimmen.

—  Es g ib t noch zahlreiche andere Forderungen w ie : 
gute w irtschaftliche Verbindungen, die —  o ft sehr 
w ichtige —  technische Beratung durch den Lieferan
ten, ein guter und schneller Kundendienst nach dem 
Kauf usw.

A lle  diese Kaufm otive sind rein technischer A rt. Sie 
sind o ft in Spezifikationen oder in Lieferbedingungen 
zu finden, und schon beim Lesen w ird  die überw ie
gende, wenn nicht ga r ausschließliche Rolle meßbarer 
und berechenbarer Anforderungen der Käufer er
sichtlich.

Somit zeigt sich die Erforschung der Kaufm otive im 
Bereich der Investitionsgüter als besondere Notw en
digkeit. Die Bedeutung der M otiva tionen, die kaum Ge
wicht bei den effektiven Kaufentscheidungen zu haben 
scheinen, läß t sich dagegen schwer erfassen. Sie w ird  
erst bei der Untersuchung de r Forschungsbereiche er
sichtlich.

DIE FORSCHUNGSBEREICHE

Die G rundlage jeder A bsa tzpo litik  b ilden ganz be
stimmte, nahezu klassische Punkte: Preishöhe, Q u a li
tätsniveau, Lieferzeiten, Struktur der Absatzm ittler und 
-Organisationen, W erbung, Verkaufsförderung usw. Die 
Erforschung dieser Punkte b ilde t die Forschungsbereiche 
sowohl der üblichen M arktstudien als auch der psycho
logischen Untersuchungen. W ir  w o llen daher einige 
dieser Gebiete kurz beleuchten.

P r e i s -  u n d  Q  u a  I i I  S I  s n i v e a  u

Allgem eine W irtschaftsforschung und M arktforschung 
geben Auskunft über d ie  Konkurrenz und über d ie  Be
dürfnisse de r Käufer. A be r sie sagen nur wenig Ober 
solche Fragen aus, w ie z. B. die Höhe eines Aufpreises, 
den der Kunde zu zahlen bereit ist, um ein bestimmtes 
Produkt zu erhalten. M an hat in vielen Fällen festge
stellt, daß solche Aufpreise gezahlt w erden: bei sonst 
gleichen Bedingungen werden bestimmte Lieferanten 
anderen bevorzugt.

Besteht ein Interesse, diese Aufpreise zu kennen und 
zu erforschen?

In diesem Bereich ergeben sich u .a . fo lgende Anwen
dungsmöglichkeiten der M otivforschung: Bestimmung 
des Q ualitä ts- und Preisniveaus. Förderung des Image 
einer W are.

P r o d u k i k o n z e p f i o n

Kaufentscheide werden oftm als durch Faktoren beein
fluß t, die ihren Ursprung in der B ildung, T radition oder 
den Gewohnheiten der fü r diese Entscheide Verant
wortlichen haben. Es g ib t Techniker, die aus ganz per
sönlichen Gründen bestimmte Produkte anderen vo r
ziehen, oftm als ohne es sich selbst einzugestehen. Der
artige  Eigenarten g ilt es zu kennen und zu analysieren.
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Die M otivforschung kann hier angesetzt v/erden fö r die 
Produktkonzeption und die A bsa tzpo litik  unter Be
rücksichtigung der Präferenzen —  auch der subjek
tiven —  der Käufer.

L i e f e r z e i t e n

Kurze Lieferzeiten sind eine unumgängliche Notw en
digke it, und jedes Unternehmen ist bemüht, diese zu 
erreichen. Aber die Vorstellungen der Besteller über 
die Zuverlässigkeit in diesem Punkt sind kaum zu ona- 
lysieren. Es wäre sehr w ichtig, sie näher zu untersuchen.

Die M otivforschung kann h ier zur Ausrichtung der 
L ie ferpo litik  und der Politik der Lagerhaltung der Ver
tretungen herangezogen werden.

S t r u Ic i  u r d e r  V e r t r e t u n g e n  u n d  d e r  
A b s a t z o r g a n i s a t i o n

Die eigene Struktur sollte vö llig  nach der Struktur der 
Kundschaft ausgerichtet sein. Doch uns fehlen die 
G rundlagen zur Beurteilung des Absatzapparates einer 
Unternehmung. Erhebungen und „Interviews" in ih rer 
klassischen Form geben nur unzureichend Aufschluß; 
die Befragten sind meist zurückhaltend, wenn man ihr 
Urteil über andere Personen oder Unternehmen erbittet.

Anwendungsm öglichkeiten der M otivforschung finden 
sich hier in der Untersuchung der D istribution sowie fü r 
die Gestaltung der Q ua litä t des Kundendienstes.

W e r b u n g

Dieses G ebiet ze ig t sich als der ideale Anwendungs
bereich, als das auserwählte G eb iet der M o tiv 
forschung.

Es handelt sich h ierbei um

die  Auswahl der zu Befragenden 
Bei der Behandlung de r Befragungstechniken w ird  
lie rau f noch näher eingegangen werden.)

das Auffinden von geeigneten W erbeargum enten, 
die überzeugend, verständlich und einprägsam sind: 
die Aufgaben sind hier dieselben w ie in der Kon
sumgüterwerbung

das Konzipieren der geeignetsten Formen, g ra ph i
schen Gestaltungen und Präsentationen zur V erw irk
lichung der beiden ersten Aufgaben.

Es scheint jedoch, daß fü r jeden dieser Punkte die A n
wendung der klassischen Forschungsverfahren unzu
reichend, fü r den dritten Punkt sogar unwirksam ist. 
Anwendungsm öglichkeiten der M otivforschung ergeben 
sich somit h ier fü r die W erbekonzeption in Form und 
Inhalt.

Als weitere Bereiche fü r eine Anwendungsm öglichkeit 
de r M otivforschung wären die Verkaufsförderung, die 
Schulung der Verkäufer, die „pu b lic  re lations" des Un
ternehmens u. a. m. zu nennen.

TECHNIKEN DER MOTIVFORSCHUNG

Die in der M otivforschung fü r Investitionsgüter ange
wandten Techniken unterscheiden sich prinz ip ie ll nicht 
von denen, die bei Konsumgütern verw andt werden. 
W ir  begnügen uns daher, sie hier nur anzuführen, w o 

VI

bei w ir au f d ie  Probleme, die sich bei ih rer Anwendung 
fü r Investitionsgüter ergeben, besonders Hinweisen 
werden.

Die hauptsächlichsten Techniken sind:

—  zwanglose Unterhaltung
—  Projektionstechniken
—  G ruppenbefragung
—  Psychodrama (eine G ruppenunterhaltung, die au f 

ein bestimmtes Thema abgestellt ist und in der die 
verschiedenen Befragten eine ihnen übertragene 
Rolle spielen).

Benutzt man diese Techniken in einem konkreten Fall, 
so treten im Investitionsgüterbereich besondere Pro
bleme auf. Um zu vereinfachen, haben w ir  sie au f drei 
wesentliche reduziert:

—  Die Bestimmung der zu Befragenden und des V or
gehens in de r Befragung

—  Die Q ua lifika tionen  des Interviewerstabes
—  Auswertung der Befragungsergebnisse und Synthese.

Diese dre i Probleme w aren o ft d ie  G ründe der M iß 
erfo lge  v ie le r Untersuchungen, und sie sind es auch, d ie  
in den Unternehmen, die sich m it derartigen Unter
suchungen beschäftigen wo llen, die größte Besorgnis 
erregen.

D i e  W a h l  d e r  z u  B e f r a g e n d e n

Es ist bekannt, daß die  Beschaffung von Gütern, von 
Produkten und Dienstleistungen in den Unternehmen 
nicht von einer einzigen Person durchgeführt w ird . Es 
sind v ie lm ehr mehrere Personen an diesen Einkäufen 
be te ilig t; sie gehören zur D irektion und zu verschiede
nen Abte ilungen: zur E inkaufsabteilung, zur technischen 
Abte ilung, zur Fabrikationsabteilung, zur Planungs
abteilung, zum W artungsdienst, zum Forschungsbüro 
usw.

Ihre Aufgaben sind verschieden: in besj;^immten Fällen 
entscheidet d ie  D irektion ; die E inkaufsabteilung nimmt 
die technische Abw icklung der Verhandlung und an
schließend der Ausführung vo r; die anderen A b te ilun 
gen fungieren als Sachbearbeiter.

Die Urte ile dieser Personen haben bei den Entscheidun
gen über eine Beschaffung unterschiedliches Gewicht, 
das je nach der A rt der einzukaufenden W aren, dem 
W ert der Beschaffung und der G röße des Unterneh
mens variie rt.

Und diese Personen, ihre Kaufm otive und ihre M o tiva 
tionen sind vo lls tänd ig  unterschiedlich, ja geradezu 
gegensätzlich.

Für jede M otivforschung muß man daher
die Menschen, deren M otiva tionen zu untersuchen 
sind, genau bestimmen und
eine Strategie festlegen, die sich nach deren je w e ili
gen Funktionen richtet, wobe i man no tfa lls  mehrere 
Techniken benutzt, anstatt sich m it einer einzigen zu 
begnügen.

W ir  geben zwei Beispiele:

1. Bestimmung der Funktionen und A ufgaben bei den 
Kaufentscheidungen:
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Es ist ein Schema zu erstellen, das au f die qenaue 
und methodische Beobachtung eines bestehenden 
Entscheidungsbereiches aufbaut. Diesem fo lg t man 
chronologisch.
Das fo lgende Funktionsschema fü r den Kauf eines 
Einbauteiles, das in eine serienmäßig gefertigte 
W erkzeugmaschine eingebaut werden soll, dient 
nur als Beispiel:

—  Der Leiter der Forschungsabteilung legt ganz 
allgem ein den Typ des Einbauteiles sowie den 
ungefähren Preis fest.

—  Der ousfOhrende Ingenieur und der Zeichner be
stimmen die Einzelheiten. Sie nehmen die not
wendigen Verbindungen m it dem Planungsbüro 
auf. Sie berechnen den vorläu figen  Selbstkosten
preis der Maschine oder des Einbauteiles. Sie 
fordern  m it H ilfe  der E inkaufsabteilung, manch
mal direkt, Preisangebote der Lieferanten an 
und erstellen eine vo lls tändige Berechnung des 
vorläu figen Selbstkostenpreises.

—  Der Leiter der Einkaufsabteilung g ib t der For
schungsabteilung die notwendigen In fo rm a tio 
nen. Er legt ih r ausgearbeitete Angebote der in 
Frage kommenden Lieferanten m it genauen Einr 
zelheiten und Stückpreisen vor.

—  Der Leiter des Unternehmens in terven iert in k le i
nen Unternehmen bei aljen Projekten. In M itte l
und G roßbetrieben g re ift er nur in gewissen 
Fällen ein, je  nach der Bedeutung des Projektes 
und des Preises des Einbauteiles. Er t r i f f t  jeweils 
die Entscheidung unter den verschiedenen vo r
geschlagenen Lösungen.

2. S trategie einer Befragung:

Die Erhebung muß a lle  am Einkaufsvorgang Betei
ligten erfassen. Die jew eilige Bedeutung der ver
schiedenen fü r die Beschaffung von Investitions
gütern Verantwortlichen kann durch eine gut durch
geführte G ruppenbefragung erm itte lt werden.
Durch anschließend m it jedem einzelnen zu füh
rende zwanglose Interviews ergeben sich dann 
auch die Kaufmotive, die bisher in G egenw art ande
rer Personen bei der G ruppenbefragung nicht er
kennbar waren oder nicht zugestanden wurden.
Im Verlau f dieser zwanglosen Interviews w ird  mit 
H ilfe  von pro jektiven M ethoden eine Fülle von Aus
künften erzielt. Sie erfordern eine umfangreiche 
analysierende A rbe it, au f die w ir  später noch ein
gehen werden.

Q u a l i f i k a t i o n  d e s  I n t e r v i e w e r s t a b e s

Die Rolle des Befragers ist h ier von besonderer Bedeu
tung. Er muß zur gleichen Zeit d ie tie feren Beweg
gründe des Befragten herausfinden, erwecken und 
exakt festhalten. Es braucht nicht erw ähnt zu werden, 
daß eine solche A rbe it zufriedenstellend nur von je
mandem durchgeführt werden kann, der den industrie l
len Sektor gut kennt und fäh ig  ist, d ie  Gedanken der 
Befragten zu erkennen. Diese Kenntnis bezieht sich

—  au f die Menschen und ihre Aufgabenbereiche

—  au f technische Probleme, die fast immer m it den Ein
kaufsvorgängen verbunden sind.

Doch es ist sehr selten, daß psychologische Befrager 
über ein derartiges Wissen verfügen : sie hatten im 
V erlau f ih rer Ausbildung auf der Universität keinerlei

Gelegenheit, es sich anzueignen, und im allgemeinen 
auch später kaum die Neigung, sich dam it zu beschäf
tigen.

Hieraus resultieren vie lfach die Verw irrungen Ober M o
tive und M otiva tionen sowie feh lerhafte  Diagnosen 
der Stellung der verschiedenen verantwortlichen Per
sonen bezüglich des Kaufentscheides.

Muß nun der Befrager notwendigerweise ein Ingenieur 
sein? Bis au f gewisse Ausnahm efälle sicher nicht.

Er sollte jedoch eine ausreichende Betriebserfahrung 
haben, die nur durch längere Aufenthalte in Industrie
betrieben erworben werden kann.

Er muß über ein M inim um  an Kenntnis über die zu un
tersuchenden Produkte verfügen, ein M inim um , das fü r 
jedes Produkt unterschiedlich ist, das ihm aber erm ög
licht, die technischen Kaufm otive zu begreifen. Diese 
muß er dann von den M otiva tionen, die im gleichen 
oder entgegengesetzten Sinne w irken, trennen.

Ingenieure m it einer Ausbildung in psychologischen 
Befragungen sind sehr selten. M an w ird  sie manchmal 
fü r besonders schwierige Befragungen zu Rate ziehen, 
bei Untersuchungen über Produkte von hohem techni
schem Charakter in größeren Unternehmen.

In den übrigen Fällen müssen sich die Psychologen 
einer umfangreichen Schulung und Inform ation unter
ziehen. Außerdem dürfen sie nicht von vornherein der 
Technik ablehnend gegenOberstehen. Ist dies der Fall, 
werden sie sicherlich niemals fruchtbare A rbe it auf 
dem G ebiet der M otivforschung fü r Investitionsgüter 
leisten können.

A u s w e r t u n g  d e r  B e o b a c h t u n g e n  —  S y n t h e s e

Die Auswertung der Beobachtungen und hiervon aus
gehend die Ausarbeitung einer Synthese erfordern im 
industriellen Sektor eine besonders intensive A rbeit. 
Hierzu bedarf es

—  einer genauen Kenntnis der Probleme, die bei der 
Kaufentscheidung auftreten

—  einer sorg fä ltigen Verarbeitung der gesammelten 
Auskünfte, die oftm als durch mehrere verschiedene 
Verfahren erhalten wurden (im obigen Beispiel: 
G ruppeninterview , persönliche zwanglose Unterhal
tung, Projektionstechniken).

A lle  aufgezeigten Probleme lassen sich in drei G rup
pen klassifizieren:

—  Funktion der befragten Person innerhalb des Unter
nehmens

—  Beschaffenheit der gekauften und verkauften W aren 
oder Dienstleistungen

—  Kategorien der positiven und negativen M otiva 
tionen, die im V erlau f der Befragung beobachtet 
wurden.

Eine endgültige, zufriedenstellende Synthese w ird  man 
nur erhalten, wenn der A na ly tike r a lle  Probleme, denen 
er gegenübergestellt ist, beherrscht.
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Dies e rfo rdert eine äußerst enge Zusamnnenarbeit unter 
den Spezialisten oder der m it der Befragung beauf
tragten G ruppe von Spezialisten und der Firma, die 
den A u ftrag  fü r eine Untersuchung e rte ilt hat.

Eine enge Zusammenarbeit ist ebenso erforderlich 
zwischen den Befragern, die m it den Interviews beauf
tra g t sind, und den Spezialisten, denen die Auswertung 
übertragen wurde.

Bei vie len industrie llen Erhebungen w ird  dieses Z iel 
dadurch erreicht, daß man Spezialisten gleichzeitig 
m it den Interviews und der Auswertung beauftragt. 
A u f diese W eise erzie lt man eine größere Geschlossen
heit der Untersuchung.

SCHLUSSFOLGERUNG

Nach diesem Überblick Ober die Forschungsbereiche 
und Verfahren w o llen w ir  d ie  mögliche Entwicklung 
der M otivforschung im Bereich der Investitionsgüter 
und ihre Bedeutung im Rahmen der gesamten M arkt- 
und Absatzforschung betrachten.

Eines ist sicher: die M otivforschung w ird  sich zuerst in 
den Bereichen entwickeln, in denen sie sich d irekt ren
tieren w ird : W erbung, Verkaufsförderung, M ethoden 
zur Schulung der Vertre ter oder technischer Händler, 
usw.

Diese Entwicklung ist zur Ze it von zwei Faktoren 
abhäng ig :

—  ln den Instituten oder Spezia labteilungen muß ein 
Stamm von Psychologen m it industrie llen Erfahrun
gen vorhanden sein.

—  Die fü r das M arketing innerhalb eines Unterneh
mens Verantwortlichen und die D irektoren müssen 
die M öglichkeiten kennen, die ihnen die M o tiv 
forschung bietet.

Es ist anzunehmen, daß die zweite Bedingung schneller 
verw irk lich t werden w ird , wenn die erste bereits ge
geben ist. Denn die Ergebnisse, die durch gut durch- 
gefOhrte Befragungen erzie lt werden, tragen mehr 
zur Verbreitung dieser Verfahren bei als a lle  theore ti
schen Beiträge.

Es fo lgen nun ein ige Beispiele fü r erste Untersuchungs
und Forschungsarbeiten, die nach der gebräuchlichen 
A rt betrieben werden:

—  Von Psychologen gele itete G ruppenbefragungen, 
d ie  dazu dienen, die wesentlichen Untersuchungs
punkte fü r ein S tichprobenverfahren oder eine 
M arktuntersuchung festzulegen.

—  G ruppenbefragungen, d ie  dazu dienen, die Themen 
eines W erbefeldzuges, d ie  Maßnahmen der Ver
kaufsförderung oder wesentliche Punkte des Aus
bildungsprogram m s der Verkaufsingenieure zu be
stimmen.

Diese G ruppenbefragungen können au f zwei verschie
denen Ebenen durchgeführt werden:

—  m it einer G ruppe veranhwortlicher Personen aus 
verschiedenen Abte ilungen: Einkauf, Technik usw.

—  m it einer G ruppe verantw ortlicher Personen aus 
verschiedenen Unternehmen, die jedoch die  gleiche 
Funktion innehaben.

Diese G ruppenbefragungen werden gegebenenfalls 
durch zwanglose Unterhaltungen ergänzt, die selbst 
w ieder au f p ro jektive Methoden zurückgreifen können.

Andererseits kann die M otivforschung aber nicht er
setzen: die M arktforschung, wenn es sich um die Be
stimmung der Produkte, Preise, Konkurrenz usw. han
de lt; d ie Untersuchung der Absatzwege, basierend auf 
der vorhandenen Struktur; d ie  Erforschung geograph i
scher G egebenheiten; die Analyse der Produktions
bedingungen. Es ist zudem vö llig  klar, daß Publizisten 
niemals au f die klassischen Absatzuntersuchungen und 
die  ergänzende Literatur verzichten können. Ebenso 
bleiben die statistischen und allgem einen w irtschaft
lichen Untersuchungen stets die G rund lage der Kennt
nis und der Prognose eines Marktes.

Abschließend können w ir sagen, daß die  große Be
deutung der ra tiona len M otive beim Kauf von Investi
tionsgütern den Bereich festlegen, in dem die M o tiv 
forschung Anwendung finden kann; dieses G ebiet ist 
jedoch sehr um fangreiclv:\Der Erfolg w ird  den Spezia
listen sicher sein/ d ie  durch ihre Kenntnis des industrie l
len M ilieus die G rundproblem e zu würdigen wissen.
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