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1 Einfiihrung

Als ich mit der Recherche fiir diesen Artikel begann, stellte ich schnell fest, dass die
Marktforschungsbranche kein sonderlich grofies Interesse an ihrer eigenen Entwick-
lungsgeschichte zu haben scheint. Aufier Clodwig Kapferers ,Geschichte der deut-
schen Marktforschung” (1994) und einigen Aufsétzen (z. B. Schroter 2004) gibt es keine
aktuelle Literatur, die sich explizit mit der Geschichte der Marktforschung auseinan-
dersetzt. Auch die frither noch vereinzelt anzutreffende Beschéftigung mit Aspekten
der Marktforschungshistorie ist heute nahezu véllig eingeschlafen. Selbst runde Jah-
restage von deutschen Marktforschungsverbanden hatten nur selten eine systemati-
sche und inhaltliche Riickschau zur Folge. Es erscheint somit gerechtfertigt, von einem
mangelnden Geschichtsbewusstsein, in gewisser Weise sogar von einer Geschichtslo-
sigkeit der deutschen Marktforschung zu sprechen.1

Dies ist insofern zu bedauern, als dass Geschichtslosigkeit immer einhergeht mit ei-
nem eher unbewussten Umgang mit Gegenwart und Zukunft. Anders formuliert: Wer
keine Vergangenheit hat, ist letztlich auch nicht imstande, seine Zukunft bewusst zu
gestalten. Unter Marktforschern wurde dieses Manko schon frither identifiziert. So
beklagte Wolfgang Schifer im Jahre 1998, dass Methoden gern als neu angeboten
wiirden, die in Wirklichkeit aber schon sehr alt seien. Das Rad wiirde gern neu erfun-
den, anstatt Wissen zu akkumulieren und darauf aufzubauen. So formulierte er tref-
fend: ,Die Markt-, Meinungs- und Sozialforschung gehort zu jenen, die ein sehr kur-
zes Gedéachtnis haben” (Schafer 1998, S. 8).

Dieser Beitrag will weder eine chronologische noch eine umfassende Darstellung der
Entwicklungsgeschichte qualitativer Marktforschung liefern. Vielmehr geht es darum,
entscheidende Aspekte dieser Geschichte vorzustellen und dadurch die Entwicklung
als Ganzes verstandlich zu machen. Bei einer solchen Annéherung an die Geschichte
der qualitativen Marktforschung in Deutschland fallt schnell auf, dass sie in verschie-
denen Kontexten bzw. Spannungsfeldern existiert und von diesen entscheidend ge-
pragt wird.

Das erste Spannungsfeld beschreibt das Verhaltnis der Marktforschungspraktiker zur
akademischen Welt bzw. deren Theoriebezug. Schon der Begriff ,Markt-Forschung”
deutet darauf hin, dass hier zwei Welten zu einer neuen Einheit zusammengefiihrt
werden: die Welt des Marktes, der Wirtschaft, der Praxis und die Welt der Wissen-
schaft, der Forschung, der Theorie. Dieses Spannungsfeld stellt die Rahmenbedingun-
gen fiir die Entwicklung aller Marktforschungsmethoden dar und soll daher metho-
deniibergreifend diskutiert werden.

1 Angesichts der Begrenztheit vorritiger addquater Literatur fiihrte ich zusitzlich Interviews
mit erfahrenen Marktforschern. Mein herzlicher Dank fiir Auskunftsbereitschaft, Engage-
ment, Zeit und Geduld geht an die Herren Gert Gutjahr, Gerhard Kleining, Christoph Mel-
chers, Horst Nowak, Rudolf Sommer und Bernt Spiegel.
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Das zweite Spannungsfeld beschreibt das Verhéltnis zwischen qualitativen und quan-
titativen Forschungsmethoden. Qualitative Marktforschung tat sich schwer, eine eige-
ne unabhéngige und allgemeingiiltige Identitdt zu entwickeln. Lange Zeit fiihrte sie
ein Dasein im Schatten der ,groflen Schwester”, der quantitativen Marktforschung,
und definierte sich in erster Linie {iber eine Abgrenzung. Bis heute wartet sie auf ihre
endgiiltige inhaltliche und definitorische Selbstvergewisserung und ihre darauf ge-
stiitzte Emanzipation.

2 Das Verhaltnis der Marktforscher zur
Theorie

Die gegenwartige Welt der deutschen Marktforscher zeichnet sich durch ein iiberaus
ambivalentes Verhiltnis zur Theorie aus. Man kann von einem akuten Theoriedefizit
sprechen. In der historischen Betrachtung soll nun nachvollzogen werden, wie sich die
deutsche Marktforschung im Spannungsfeld zwischen Theorie und Praxis entwickelt
hat. Dabei ist es wichtig, zunachst die Entwicklung der gesamten Marktforschung zu
betrachten, ohne nach Methoden zu differenzieren. Dies geschieht zum einen, da die
heute géangige Unterscheidung zwischen quantitativer und qualitativer Forschung
frither so nicht existierte. Zum anderen stellt das heutige Theoriedefizit kein aus-
schlieflliches Merkmal qualitativer Marktforschung dar. Die historische Betrachtung
macht jedoch deutlich, dass das urspriinglich enge Verhéltnis der Praktiker zur Theo-
rie sich im Lauf der Zeit erheblich lockerte und zunehmend ambivalent wurde. Das
heute festzustellende Theoriedefizit ist somit kein , Geburtsfehler” der Marktfor-
schung, sondern das Ergebnis eines langen Prozesses.

2.1 Die akademischen Wurzeln der
Marktforschung

Die Marktforschung hat ihre historischen Wurzeln im universitiren Umfeld. In den
1920er Jahren waren es zuerst Akademiker, die sich wissenschaftlich mit den Markten
auseinandersetzten. So beschéftigte sich Wilhelm Vershofen (1878-1960) mit der
Marktbeobachtung und -analyse aus einem akademischen Blickwinkel. 1919 hatte er
das , Institut fiir Wirtschaftsbeobachtung der deutschen Fertigware” (IfW) in Bamberg
gegriindet und es 1923 nach Niirnberg an die damalige Handelshochschule (die heuti-
ge Wirtschafts- und Sozialwissenschaftliche Fakultdt der Friedrich-Alexander-Univer-
sitdt Erlangen-Niirnberg) iiberfiihrt, wo er im selben Jahr Professor wurde. Hier wur-
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de erstmals in Deutschland das Fach ,Marktforschung” gelehrt (vgl. Bergler 1960,
S. 74). Der Beruf des ,Marktforschers” trat erstmals 1925 an jenem IfW auf (vgl. Kapfe-
rer 1994, S. 17).

Das IfW realisierte neben der akademischen Ausbildung von Studierenden auch Stu-
dien fiir Unternehmen. Da das Auftragsvolumen aus der Wirtschaft {iber die Jahre
bestandig wuchs und im Rahmen des IfW nicht mehr zu bewailtigen war, wurde 1934
die , Gesellschaft fiir Konsumforschung” (GfK) gegriindet, die somit das é&lteste deut-
sche Marktforschungsinstitut ist. Auch das heutige Institut ,TNS Infratest” wurde 1947
als ,Institut zur Erforschung der Wirkung publizistischer Mittel” an der Universitat
Miinchen gegriindet. Die akademischen Wurzeln der Marktforschung kann man bis
heute auch an der in der Branche géngigen Bezeichnung , Institut” erkennen.

In den Anfangen der deutschen Marktforschung war es somit gang und gabe, dass
viele Marktforscher Intellektuelle und Praktiker in Personalunion waren und sich
zugleich wissenschaftlichen wie auch praktischen Tatigkeiten widmeten. Viele Karrie-
ren wanderten zwischen akademischen Posten und Beschéftigungen in der Wirtschaft
oder verfolgten sie sogar parallel. So lernte z. B. Gerhard Kleining das Handwerk des
Marktforschers fiir Reemtsma in den USA, bevor er Jahre spéter eine Lehrtétigkeit am
Institut fiir Soziologie an der Universitdit Hamburg aufnahm (vgl. Witt 2004).

Die Marktforscher waren vom Anfang des 20. Jahrhunderts bis in die 1950er und
1960er Jahre hinein vom Selbstverstdndnis wie auch von der Ausbildung her primér
Intellektuelle, die entschieden hatten, ihr Wissen in der wirtschaftsnahen Praxis an-
zuwenden. Sie standen auf einem breiten geistigen Fundament und interessierten sich
fiir die politischen und sozialen Belange ihrer Zeit. Ganz friihe Beispiele dafiir sind der
bereits genannte Wilhelm Vershofen, der Germanistik, Anglistik, Kunstgeschichte,
Rechtswissenschaft sowie Volkswirtschaft studierte und in Philosophie promovierte.
Zu nennen ist hier ebenfalls Paul Felix Lazarsfeld (1901-1976), der viele entscheidende
theoretische Grundlagen sowohl fiir die qualitative als auch fiir die quantitative Me-
thodik legte. Er studierte Physik, promovierte in Mathematik, arbeitete spéter als As-
sistent von Karl und Charlotte Biihler am Psychologischen Institut der Universitat
Wien und lehrte nach seiner Emigration als Professor fiir Soziologie an der Columbia
University in New York. Bernt Spiegel (geb. 1926), der Begriinder eines der ersten
Marktforschungsinstitute in Deutschland nach 1945, von dem der Begriff , Marktpsy-
chologie” stammt, ist mit seinem Studium der Physik und Physiologie und seiner
Promotion in der Psychologie ebenfalls einer dieser Generalisten. Marktforscher fiihl-
ten sich auch personlich eng mit dem Wissenschaftsapparat verbunden: So berichtet
Gert Gutjahr, dass es in den 1950er Jahren durchaus nicht uniiblich war, bei methodi-
schen Problemen in der Praxis den eigenen ehemaligen Professor an der Universitit zu
konsultieren. Es ist also festzuhalten, dass in den Anfangen der deutschen Marktfor-
schung — auch noch in den 1950er und 1960er Jahren — das Verhaltnis der Praktiker zur
Theorie nicht nur ernst genommen wurde, die Einheit von Theorie und Praxis wurde
auch personlich gelebt.
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2.2 Die langsame Abkehr der Marktforscher von
der Theorie

Seit den frithen 1970er Jahren ist festzustellen, dass sich das bis dato noch recht enge
und fruchtbare Verhéltnis zwischen Theorie und Praxis, zwischen Marktforschungs-
praktikern und der akademischen Welt, zunehmend problematischer gestaltete. Dieses
inhaltliche , Auseinanderdriften” war gepragt von mitunter heftigen Konflikten zwi-
schen Praktikern auf der einen und den ,Theoretikern” auf der anderen Seite. Diese
Konlflikte fiihrten jedoch nicht zu ,Lésungen”, sondern miindeten in eine zunehmen-
de Entfremdung zwischen der Marktforschungspraxis und der akademischen For-
schung.

Fiir die schon immer stdrker praxisorientierte Marktforschung verlor der Theoriebe-
zug sowie generell die Rolle der theoriegestiitzten Auseinandersetzung langsam an
Bedeutung. Dies zeigte sich daran, dass innerhalb der Marktforschungswelt {iber ein
,Theoriedefizit” diskutiert wurde, sowohl in Publikationen wie auch auf Kongressen
des Berufsverbands Deutscher Markt- und Sozialforscher e. V. (BVM). So forderte
Reinhold Bergler Anfang der 1970er Jahre, die Marktforschung miisse das ,Defizit an
explizit formulierten theoretischen Bezugssystemen” (Bergler 1973, S. 3) iiberwinden
und diirfe ,nicht nur ,Anwendungstechnik’ sein” (Bergler 1973, S. 5). Ernst Braun-
schweig thematisierte diesen Umstand so: , Trotz der volkswirtschaftlich bedeutenden
Rolle [...] ist es in den etwa 30 Jahren bundesdeutscher Marktforschung auf Umfrage-
Basis nicht zur Durchsetzung des abendlandischen Prinzips gekommen, dass die Pra-
xis von der Theorie geleitet werden soll” (Braunschweig 1978, S. 6). Und Hannelore
Ketelsen-Sontag stellt in ihrer Untersuchung in den 1980er Jahren iiber die deutschen
Marktforschungsinstitute ebenfalls fest: ,Theorien spielen insgesamt bei der Konzepti-
onalisierung und Durchfithrung von Marktforschungsuntersuchungen eine sehr un-
tergeordnete Rolle. Die Marktforschung wird methodenorientiert durchgefiihrt” (Ke-
telsen-Sontag 1988, S. 229£.).

Die Debatte tiber das ,Theoriedefizit” verdnderte jedoch mit der Zeit ihren Charakter.
Was anfianglich als Mangeldiskussion gefiihrt wurde, wechselte die Vorzeichen. Es
mehrten sich Stimmen, die das Fehlen intensiver theoretischer Verortung nicht als
Mangel verstanden, sondern eine solche fiir nicht notwendig erachteten. Den , Theore-
tikern” wurde vorgeworfen, sie hétten zur Marktforschungspraxis keinen relevanten
Beitrag beizusteuern. Der Vorwurf fehlender Praxisrelevanz an die Adresse der ,,Theo-
retiker” entwickelte sich zu einem Dauerthema. Die bislang zu starke Bezugnahme auf
Theorien sei sogar problematisch gewesen, da sie die Marktforschung in der Wirt-
schaftswelt in eine eher abstrakt formulierende und theoretisch vernebelte Ecke ge-
schoben hitte. Marktforschung wiirde angesehen als ,Spielecke fiir vertraumte, ver-
sonnene Analytiker” (Ulrich Lachmann zitiert nach Bliicher 1982a, S.5). Dies 16ste
1982 eine grofle Diskussion aus, die auch als ,Erschiitterung”, , Explosion” oder ,Big
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Bang der Marketingforschung” bezeichnet wurde (Bliicher 1982b, S. 4). Die Tonalitat
der Auseinandersetzung wurde hérter, rauer und auch unverséhnlicher.

In den kommenden Jahren gerieten die Verfechter eines stiarkeren Theoriebezugs in
der Marktforschungsdiskussion in die Defensive. Ein Beispiel fiir den schleichenden
Verlust des Theoriebezugs stellt die Entwicklung der seit 1978 existierenden BVM-
Publikation , marktforschungs-report” dar. Wahrend sie anfangs immer wieder auch
theoretische Artikel beinhaltete, die teilweise zu kontroversen Debatten, gerade auch
explizit zum Theoriedefizit, fithrten, beschrankte sich die Publikation seit Anfang der
1990er Jahre immer mehr auf Kurzmitteilungen, die Nennung von Geburtstagen etc.
Die sinkende inhaltliche Relevanz der Publikation spiegelte sich anschlielend in einer
Diskussion iiber die zu hohen Produktionskosten wider, die zu einer weiteren Entwer-
tung des Reports fiihrte. So war es letztlich nicht {iberraschend, dass die Publikation
1993 eingestellt wurde. Insgesamt kann konstatiert werden, dass die von verschiede-
nen spezialisierten Printmedien getragene Diskussionskultur innerhalb der Branche
degenerierte. Von den vielen anderen inhaltlich ausgerichteten Publikationen der
deutschen Marktforschung? ist heute lediglich , Planung & Analyse” tibrig geblieben,
hinzugekommen ist nur die Zeitschrift ,Research & Results”, die seit 2004 erscheint.
Dieses Publikationssterben ist durchaus auch als Ausdruck des langsam schwinden-
den Bediirfnisses zu verstehen, sich inhaltlich, theoretisch und institutsiibergreifend
mit der eigenen Arbeit auseinanderzusetzen und diese Auseinandersetzung zu
verschriftlichen. Diese Tendenz, die im Ubrigen in vielen Bereichen beobachtet werden
kann und kein ausschliefSliches Phanomen in der Marktforschung ist, zeigt sich auch
daran, dass seit einigen Jahren auch die inhaltlichen Vortrége auf den jahrlichen BVM-
Kongressen nicht mehr in ausformulierter Form, sondern nur noch als Powerpoint-
Chart-Prasentationen den Teilnehmern zugénglich gemacht werden. Diese stark auf
Visualisierung abzielende Art der Inhaltsaufbereitung kann zuweilen durchaus hilf-
reich sein, ist jedoch fiir die Diskussion und Weiterentwicklung von Theorie i. d. R.
nicht geeignet, da sie nicht die vollstindige Darstellung und Analyse komplexer Zu-
sammenhange, sondern deren reduzierende und iibersichtliche , Abbildung” zum Ziel
hat.

Mit den Publikationen starb auch die Debatte insgesamt — nicht, weil sie zu einer ab-
schlieSenden inhaltlichen Klarung gefiihrt hatte, sondern weil die Kombattanten im-
mer weniger die Notwendigkeit sahen, eine Losung herbeizufiihren. Dieser Prozess
ging nahezu unbemerkt vonstatten, was auch erkldrt, warum die Tatsache, dass diese
Debatte tiberhaupt existierte und als wichtig erachtet wurde, heute in Vergessenheit
geraten ist. Anfang der 1980er Jahre artikulierte Henning Haase diese Entwicklung

2 Die deutsche Fertigware” (1933-1938), Nachfolger: ,Markt und Verbrauch” (1939-1942),
»,GFM-Mitteilungen” (1955-1974), ,,Der Marktforscher” (1957-1977), ,Marktwirtschaft und
Verbrauch: Schriftenreihe der Gesellschaft fiir Konsum-, Markt- und Absatzforschung e. V.”
(1957-1968), ,BVM Vortrage zur Marktforschung” (1965-1975), , Interview & Analyse” (1974—
1983), Nachfolger: ,Planung & Analyse” (seit 1984), ,Schriftenreihe des BVM” (Kongressdo-
kumentationen) (1979-2001).
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tiberaus deutlich: ,Ein Uberblick von, sagen wir, 30 Jahren Marktforschung erinnert an
einen Satz, der General McArthur zugeschrieben wird. Er meinte, alte Generale ster-
ben niemals, sie verschwinden nur langsam. Das mag man fiir unsere Fragestellung
dahingehend interpretieren, theoretische Ansatze in der Marktforschung werden sel-
ten oder gar niemals soweit getestet, dass man irgendwann einmal zu dem Ergebnis
kdme, sie seien ,gestorben’, weil sie falsch sind, oder sie sollten weiterleben und als
Baustein in einer umfassenden Theorie beibehalten werden. Was man beobachtet, ist
vielmehr ein modisches Kommen dieses Ansatzes und ein allméhliches Verschwinden
jenes Ansatzes, nicht weil er falsch ware, sondern weil das Interesse sich anderen theo-
retischen Modernismen zuwendet. Es gab Boomjahre der Imagetheorien, dann eupho-
rische Wellen von Entwicklungsansétzen, typologische Modellvorstellungen, gestalt-
psychologische Ansitze, psychoanalytische, psychophysiologische etc. in einem bun-
ten Wechsel, die irgendwann im Unverbindlichen als ehemals netter Versuch in
Vergessenheit geraten. Es fallt schwer, darin zukunftsweisende systematische Aufbau-
arbeit an einem Theoriegebdude zu erkennen” (Haase 1981, S. 5).

Die Abkehr von theoretischer Fundierung erreicht heute mit der offensiven Rechtferti-
gung des qualitativen Marktforschers als sogenanntem , Bricoleur” ihren bisherigen
Hohepunkt. Dieser eklektizistische Ansatz erhebt die vollig ohne konsequenten Riick-
bezug auf eine konkrete wissenschaftliche Theorie auskommende Verwendung unter-
schiedlichster ,Tools” in einem je nach Art des Untersuchungsgegenstandes neu zu
gestaltenden ,Methoden-Mix” zu einer vertretbaren Vorgehensweise. Catterall
beschreibt diesen , Ansatz” iiberaus plastisch: ,Qualitative researchers employ a
postmodern approach to theory; they beg and borrow, cut and paste or mix and match
from whatever theories help them to make sense of their data and generate insights
that can inform marketing strategies and tactics” (Catterall 2001, S. 287).

2.3 Griinde fiir den Theorieverlust

Veranderungen in der Wirtschaft begiinstigten diesen Riickgang von theoretischen
Auseinandersetzungen innerhalb der Marktforschung. In den Jahren des Wirtschafts-
wunders standen Marktforschern vergleichsweise weite Forschungsfelder und auch
grofie Forschungsbudgets zur Verfiigung. Sie agierten in dynamischen und nicht ge-
sdttigten Markten, was ihnen ermdglichte, innovativ und unabhangig zu forschen. So
berichtet Kleining aus seiner Zeit bei Reemtsma: ,Damals hatte ich [...] grof8e Freiheit,
zu erforschen, was mir interessant und wichtig erschien, eben auch Grundlagen. Ich
habe bis zu 120 Untersuchungen im Jahr angelegt” (Witt 2004, Absatz 114). Das Ende
des Nachkriegsbooms und die aufziehende Wirtschaftskrise der 1960er Jahre beendete
diese Phase recht freien, anspruchsvollen und tiber konkrete Produkte hinausgehen-
den Forschens und fiihrte zu einer stirkeren Anbindung der Marktforschung an sich
verdndernde Unternehmenskulturen und -strategien. Mehr als zuvor hatte Marktfor-
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schung nun direkte Marktvorteile und unmittelbare Benefits zu generieren. Der kon-
krete Praxisnutzen riickte immer starker in den Fokus, was wiederum die ohnehin
bereits in der Marktforschung um sich greifenden Widerstdnde gegen intensive theo-
retische Auseinandersetzungen weiter verstiarkte. Die Veranderungen des Marktfor-
schungskontextes beeinflussten die Entwicklung der Marktforschung in erheblichem
Mafie: Sie biifite ihre Freirdaume, die ihr eine breite und tief gehende Auslegung ihres
Forschungsauftrags sowie langfristiges strategiegeleitetes Forschen ermdoglichte, ein
und erhielt nunmehr den Auftrag, kurzfristig umsetzbare ,Ergebnisse” fiir unmittel-
bare und konkrete Probleme zu liefern. Diese neue Ausgangslage lief fiir theoreti-
schen Tiefgang wenig Raum.

Die sich zunachst nur als engere Anbindung an Unternehmensstrategien darstellende
Veranderung der Position der Marktforschung kam in der Realitdt einem Bedeu-
tungsverlust gleich: Marktforschung verlor ihre urspriingliche Funktion der langfris-
tigen Strategieentwicklung zugunsten der Zulieferung von marketingrelevanten ,In-
sights” fiir die kurzfristige Produktplanung und Umsatzoptimierung. Die Marktfor-
schungsbranche registrierte und thematisierte diesen Bedeutungsverlust durchaus. So
sprach Elisabeth Noelle-Neumann Anfang der 1970er Jahre davon, dass Marktfor-
schung ein , heruntergewirtschafteter Begriff” sei sowie der Beruf des Marktforschers
als ,,verfemt” angesehen werde, der in den wenigen Jahrzehnten seiner Existenz (nach
dem Ende des Zweiten Weltkriegs) eher an Selbstbewusstsein verloren als gewonnen
habe (Noelle-Neumann 1973, S. 1). Noch deutlicher formuliert diesen Bedeutungsver-
lust Rudolf Sommer: Wahrend in den 1950er Jahren die Marktforschung noch direkt
dem Vorstand unterstellt gewesen sei, fungierten Marktforscher heute zumeist nur
noch als ,Erfiillungsgehilfen des Marketings” (Rudolf Sommer im Gesprach mit Eva
Balzer am 21.03.2006). Die {iberaus paradoxe Entwicklung, dass die Marktforschung in
dem Mafle an Relevanz verliert, in dem sie sich an die Zielvorstellungen der sie beauf-
tragenden Unternehmen anpasst und sich zur ,Erfiillungsgehilfin des Marketing”
degradieren ldsst, wurde kaum wahrgenommen, im Gegenteil: Die Annadherung an
das Marketing gilt vielfach als Zukunftsweg der Marktforschung.

Der Verlust an Theorie-Interesse und die sich immer stérker auspréagende Fokussie-
rung auf den unmittelbaren praktischen Nutzen der Marktforschung fiir das sie beauf-
tragende Unternehmen schlug sich auch in dem enger werdenden Horizont der
Marktforschung selbst nieder. Der Theoriebezug symbolisierte nicht nur die ideenge-
schichtliche Verzahnung der Marktforschung mit anderen Geisteswissenschaften,
sondern bedeutete in der Forschungspraxis auch, dass die Erforschung des Marktes im
gesellschaftlichen Kontext gesehen wurde. Fiir Rolf Berth war es 1959 noch
selbstverstandlich, ,,dass man das Marktgeschehen nur im Zusammenhang mit allen
anderen gesellschaftlich-politischen Erscheinungen begreifen kann” (Berth 1959,
S.195). Auch Gerhard Schmidtchen vertrat 1973 die Auffassung, dass der
Marktforscher ,auf der Grenze des Unternehmens [steht], sein Blick ist diagnostisch
auf die Gesellschaft gerichtet. [...] Er kann sich als wissenschafts-, forschungs- und
neuerungsorientiertes Mitglied dieser Gesellschaft kaum aus dem gesamten
Kommunikationszusammenhang 16sen und parochial nur in der Unternehmung
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hang 16sen und parochial nur in der Unternehmung leben” (Schmidtchen 1973, S. 12).
Diese fiir lange Zeit innerhalb der Marktforschung akzeptierte, zumindest aber breit
und engagiert diskutierte Sichtweise ist ebenfalls im Zuge des Diskurssterbens immer
stiarker in Vergessenheit geraten. Der schwindende Theoriebezug geht zeitlich einher
mit dem sinkenden Gesellschaftsbezug der Marktforschung, was sich in der Forde-
rung nach unmittelbarem Nutzen von Marktforschung sowie in der sinkenden Anzahl
breit angelegter Grundlagenstudien ausdriickt. Dass diese fortschreitende Reduktion
der Marktforschung es ihren Protagonisten erschwerte, sich und ihre Disziplin eigen-
standig zu positionieren und Anerkennung zu finden, sollte nicht {iberraschen. Vor
diesem Hintergrund stellt sich die aktuelle, gelegentlich aufblitzende Diskussion in-
nerhalb der Branche dariiber, dass Marktforscher starker die Beraterrolle besetzen und
ihren Praxisbezug betonen sollten, in einem etwas anderen Lichte dar. Ob eine Ent-
wicklung in diese Richtung die Entwicklung des marktforscherischen Selbstbewusst-
seins tatsdachlich befordert, kann (und sollte) durchaus kontrovers diskutiert werden.

Doch nicht nur die Praktiker entfremdeten sich von der Theorie; umgekehrt waren es
auch die Theoretiker, die sich von der Praxis entfernten. Insbesondere innerhalb der
Gesellschaftswissenschaften sank Ende der 1960er / Anfang der 1970er die Bereit-
schaft, sich mit den Praktikern der Marktforschung auseinanderzusetzen. Urséchlich
hierfiir waren das verdnderte Selbstverstindnis und die sich selbst zugeschriebene
neue Rolle der Gesellschaftswissenschaften in einer zu dieser Zeit sich politisierenden
Gesellschaft. Diese , Politisierung” dufSerte sich in dem Bestreben, aktiv auf die Gesell-
schaft einzuwirken mit dem Ziel, sie grundlegend verdandern zu wollen. Es war inso-
fern nicht verwunderlich, dass diese stark links und antikapitalistisch geprédgten
Akademiker mit der schnoden kapitalistischen Praxis nichts zu tun haben wollten (2
Beitrag ,,Soziologie” wvon Thomas Kiihn und Kay-Volker Koschel). Die Erforschung des
Marktes mit dem Ziel des unternehmerischen Markterfolgs und einer steigenden Kon-
sum- und Profitmaximierung widersprach dieser politischen Ausrichtung fundamen-
tal. So beschrieb es auch Ernst Braunschweig: ,Sie [die privaten Institute fiir Markt-
und Meinungsforschung nach 1945] werden allerdings von diesen [den Universitdten]
im Zuge des linken Idealismus als kommerziell abgelehnt” (Braunschweig 1978, S. 6).

Zwischenfazit: Um die Situation der Marktforschung zu veranschaulichen, sei ein Bild
aus der Geologie herangezogen: Uberall dort, wo einzelne Kontinentalplatten der
Erdkruste aufeinandertreffen oder auseinanderdriften, bleibt der Untergrund unruhig
und unberechenbar. Im iibertragenen Sinne hat sich die Marktforschung {iber einer
solchen Bruchstelle positioniert. Sie versucht, die beiden ,Welten” — die des Marktes
sowie die der akademischen Wissenschaft — zu iiberspannen und in beiden gleicher-
mafien anerkannt zu sein. Diese beiden Welten leben jedoch alles andere als harmo-
nisch nebeneinander her, im Gegenteil: Sie sind grundsatzlich verschieden, verfolgen
unterschiedliche Ziele, haben unterschiedliche Zeitrechnungen und agieren auf Basis
verschiedener Wertvorstellungen (vgl. Kiithn 2004; Kritzmoéller 2004). Dieser grund-
satzliche Konflikt beeinflusst die Selbstverortung der Marktforschung in entscheiden-
dem Mafle: Gegeniiber der Marktwelt betont sie ihre eigene Bedeutung fiir die Wirt-
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schaft, wahrend sie in der akademischen Welt ihre Wissenschaftlichkeit beweisen will.
Dementsprechend hat die Marktforschung mit antagonistischen Kritiken zu kampfen:
Die Wirtschaft kritisiert wissenschaftliche Abstraktheit sowie unzureichende wirt-
schaftliche Verwertbarkeit, wahrend die akademische Welt Marktndhe und mangelnde
Wissenschaftlichkeit anprangert. Dass die Marktforschung immer versuchte, den An-
forderungen beider Welten gerecht zu werden, spiegelt sich in ihrer Geschichte plas-
tisch wider und erklart, warum eine eigenstédndige Positionierung so schwer moglich
war. Sie wurde zunehmend schwieriger, als insbesondere nach den Verwerfungen der
spaten 1960er und frithen 1970er Jahre die beiden ,,Kontinente” begannen, sich starker
voneinander wegzubewegen. Der Spagat, in dem sich die Marktforschung befand,
wurde instabiler. Die Tatsache, dass Marktforschung in erster Linie Auftragsforschung
war, fithrte dazu, dass sie ihren Schwerpunkt starker in Richtung der Wirtschaftswelt
verlagerte. Dies wiederum schwéchte ihre Anerkennung in der akademischen Welt
weiter und fiihrte gleichzeitig dazu, dass ihre akademische Verwurzelung wie auch ihr
wissenschaftlicher Bezug an Bedeutung verlor. Die wachsende Spannung wurde da-
durch aufgeldst, dass sich die Marktforschung aus dem Spagat befreite und sich auf
die Seite der Wirtschaft schlug. Diese Entwicklung ist insofern fiir die Marktforschung
folgenschwer, als dass sie dadurch ihre gerade fiir die Wirtschaftswelt besondere Stel-
lung als Grenzgangerin mit der Aufgabe, ,der Marktpolitik des Unternehmers eine
wissenschaftliche Grundlage zu geben” (Berth 1959, S.191), einbiifite. Dieses ur-
spriinglich die Marktforschung pragende Spannungsverhélinis zwischen der akade-
mischen und der Wirtschaftswelt ist heute kaum noch spiirbar.

3 Die Dichotomie qualitativer und
quantitativer Marktforschung

Nachdem im vorherigen Abschnitt das die Entwicklung der Marktforschung pragende
Spannungsverhéltnis zwischen Theorie und Praxis nachvollzogen wurde, wird im
folgenden Abschnitt das Augenmerk auf ein anders gelagertes Spannungsverhéltnis
gelegt, auf das zwischen qualitativen und quantitativen Marktforschungsmethoden.
Die Entstehungs- und Entwicklungslinien dieser beiden methodischen Ansétze inner-
halb der Marktforschung sind unabhangig voneinander nicht zu verstehen. Sie entwi-
ckelten sich dichotomisch, in Abgrenzung wie auch in Abhangigkeit zueinander, dhn-
lich einem Geschwisterpaar, in dem zwar jedes Individuum auf Autonomie pocht,
seine Entwicklung aber dennoch nur im Zusammenhang und nicht ohne Berticksichti-
gung des jeweils anderen verstanden werden kann (= Kapitel 1.2 im Beitrag ,, Der quali-
tative Forschungsprozess” von Gerhard Kleining).
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3.1 Die Urspriinge der Dichotomie

Die Entwicklung des Geschwisterpaares , quantitativ” und , qualitativ” resultiert his-
torisch aus der wissenschaftstheoretischen Entwicklung des spaten 19. und frithen 20.
Jahrhunderts (vgl. von Kardorff 1995, S. 5). Grundlage hierfiir war die sich durchset-
zende Unterscheidung in ,naturwissenschaftliche” und ,geisteswissenschaftliche”
Disziplinen, deren klare Formulierung Wilhelm Dilthey (1833-1911) zugeschrieben
wird. Das 19. Jahrhundert verzeichnete enorme Fortschritte, die Resultat der grofien
Erfolge und Durchbriiche der {iberaus dynamischen Naturwissenschaften waren. Die
wissenschaftliche Disziplin der Philosophie und die sich von ihr abspaltenden Unter-
disziplinen beklagten im Vergleich dazu an den Universititen einen Bedeutungsver-
lust. Dilthey war vor diesem Hintergrund darum bemiiht, die Geisteswissenschaften
vor der zunehmenden Dominanz naturwissenschaftlicher Methoden zu bewahren und
sie somit zugleich zu emanzipieren. Er argumentierte, die Geisteswissenschaften seien
,ein selbstandiges Ganzes, neben den Naturwissenschaften” (Kleining 1994, S. 97).

Diese Dualitdt zwischen Natur- und Geisteswissenschaften pragte fortan die Wissen-
schaftswelt auch insofern, als dass bestimmte Forschungsmethoden als den verschie-
denen Wissenschaftsgattungen zuordenbar klassifiziert wurden. Wahrend die Natur-
wissenschaften als experimentbasierte, messende und rationale Gewissheiten produ-
zierende Wissenschaften galten, waren die Geisteswissenschaften eher dem Verstehen
nicht unbedingt mess-, aber dennoch nachvollziehbarer Zusammenhange gewidmet.
Das Experiment als Beweis fiir eine These war eher naturwissenschaftlich, an , quanti-
fizierbaren” und daher auf der Verldsslichkeit von Naturgesetzen hochrechenbaren
Ergebnissen interessiert.

Dennoch fanden aufgrund der bereits zuvor bestehenden Dominanz naturwissen-
schaftlichen Denkens und Forschens auch in den verschiedenen geisteswissenschaftli-
chen Disziplinen als ,naturwissenschaftlich” bzw. ,positivistisch” geltende Methoden
Anwendung. In gewisser Weise setzte sich also die Trennung natur- und geisteswis-
senschaftlichen Forschens — wenngleich nicht mehr in Bezug auf den Forschungsinhalt,
sondern in Bezug auf die Forschungsmethodik —, innerhalb der Geisteswissenschaften
fort. Die Spannung zwischen dem eher naturwissenschaftlich gepragten, auf Messung
und Erkldrung ausgerichteten Forschen einerseits, und dem eher auf das Interpretieren
und Verstehen (Hermeneutik) nicht unmittelbar ersichtlicher Zusammenhénge ausge-
richteten Forschen andererseits reproduzierte sich und liefS klare Konfliktlinien inner-
halb der geisteswissenschaftlichen Disziplinen entstehen.

Das so entstandene Gegensatzpaar von Forschungsmethoden — wir nennen sie heute
,quantitativ” und , qualitativ” — definierte sich iiber die Festlegung, ab wann eine
Erkenntnis als wissenschaftlich zu gelten habe: Den eher ,naturwissenschaftliche”
Methoden anwendenden Forschern galten nicht quantifizierbare Erkenntnisse als
nicht wissenschaftlich. Die Gegenseite pochte ihrerseits auf den Wert ihrer Erkenntnis-
se und argumentierte, dass Quantifizierbarkeit allein nicht ausreiche, um Zusammen-

Z
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hénge tatsachlich zu verstehen. Es entstanden unverschnlich sich gegeniiberstehende
Lager. Fiir die weitere Wissenschaftsentwicklung entscheidend und auch dramatisch
war die Tatsache, dass sich innerhalb beider , Lager” diejenigen, die beide Methoden-
strange als sich erganzende Teile im Rahmen eines ganzheitlichen Forschungs- und
Erkenntnisprozesses verstanden, nicht durchsetzten, sondern das Verhiltnis zwischen
beiden dadurch geprégt war, dass vielfach der jeweils andere Teil als unwissenschaft-
lich und nicht erkenntnisstiftend abgewertet wurde. Diese die Wissenschaftswelt bis
heute pragende Polaritit der verschiedenen methodischen Ansitze zur Erkenntnisge-
winnung setzt sich in der Marktforschung als einer in den Geistes- und Sozialwissen-
schaften verwurzelten Disziplin eins zu eins fort. Die die Marktforschung bestimmen-
den Pole sind die quantitative sowie die qualitative Marktforschung.

3.2 Von den Anfangen qualitativen Forschens bis
1945

Die Verwendung qualitativer Methoden in der wissenschaftlich-akademischen For-
schung hat eine lange Tradition. Zu den frithen klassischen empirischen Studien, die
nicht ausschliefllich qualitative, sondern auch quantitative Daten erhoben und analy-
sierten, zdhlen die Untersuchung der ,Lage der arbeitenden Klassen in England” von
Friedrich Engels (1845/1970), Wilhelm Wundts ,V6lkerpsychologie” (1912), ,,The Polish
Peasant in Europe and America” von William I. Thomas und Florian Znaniecki (1927)
ebenso wie ,,Die Arbeitslosen von Marienthal” von Marie Jahoda, Paul Felix Lazarsfeld
und Hans Zeisel (1933/1994). In diesen Studien ging es den Autoren nicht so sehr um
,Methoden”, sondern darum, auf moglichst umfassende Art und Weise den Untersu-
chungsgegenstand zu verstehen. So wurden bei der Marienthal-Studie neben statisti-
schen und historischen Daten u. a. auch Fragebogen, Lebensgeschichten, Schulaufsat-
ze sowie ,Inventare der Mahlzeiten” ausgewertet. Die Verwendung qualitativer Me-
thoden in diesen Studien erfolgte im Rahmen eines umfassenden Forschungsver-
standnisses, in dem nicht die methodische Trennung und Spezialisierung, sondern
einzig das Entdecken des Untersuchungsgegenstands von Bedeutung war. ,Wir sind
alle Wege gegangen, die uns unserem Gegenstand naher bringen konnten” (Jahoda et
al. 1994, S. 24). Forschungsmethoden wurden anhand konkreter Probleme und Frage-
stellungen ausgewdhlt, modifiziert oder sogar selbst entwickelt, um das gesteckte Ziel
zu erreichen: ,Wir konnten uns nicht damit begniigen, Verhaltens-Einheiten einfach zu
,zahlen’; unser Ehrgeiz war es, komplexe Erlebniswelten empirisch zu erfassen. Der oft
behauptete Widerspruch zwischen ,Statistik” und phanomenologischer Reichhaltigkeit
war sozusagen von Anbeginn unserer Arbeiten ,aufgehoben’, weil gerade die Synthese
der beiden Ansatzpunkte uns als die eigentliche Aufgabe erschien” (ebd., S. 14).

In der Marktforschungspraxis, also in der von Unternehmen beauftragten Erfor-
schung des Marktes, spielten qualitativ orientierte Ansdtze in Deutschland vor den
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1950er Jahren jedoch so gut wie keine Rolle. Einzig der bereits erwdhnte Wilhelm
Vershofen forschte in Deutschland bereits in den 1920er und 1930er Jahren mit qualita-
tiven Methoden. Es ist wenig bekannt, dass die GfK, die heute eher mit einer quantita-
tiven Herangehensweise in Verbindung gebracht wird, qualitative Urspriinge hat. Der
GfK-Griinder Vershofen war iiberzeugt von der Unzuldnglichkeit des Arbeitens allein
mit statistischem Material, und so forcierte er zur Erforschung der Kaufmotive das
personliche und freie Interview als Erhebungsmethode und wandte sich von der (aus
den USA) importierten Fragebogentechnik mit geschlossenen Fragen ab (vgl. Bubik
1996, S. 95; Ivens 2003; Vershofen 1940; Goy 1937; Hiilf 1937). So zitiert Bergler die
,Vertraulichen Nachrichten der GfK” vom Juli 1944 wie folgt: ,Es ist [...] durchaus
amerikanisch, Fragestellungen, die auf eine Beantwortung mit Ja oder Nein zielen,
schnell und in Menge zu bearbeiten. So arbeitet auch Gallup. Im Gegensatz dazu ha-
ben wir das Bestreben, stets zu erfahren: Warum Ja? Warum Nein?” (Bergler 1960,
S.71)3

Aufkommen und Etablierung des Faschismus in Deutschland bedeuteten fiir Gesell-
schaft, Wirtschaft und Wissenschaft eine Zasur von nie da gewesenem Ausmafi. Aus
der Perspektive von Wissenschaft und Forschung betrachtet, zerstorte die nationalso-
zialistische Diktatur mit ihrer ideologischen Gleichschaltungs- und Sdauberungspolitik
nicht nur die bestehenden Wissenschaftsapparate, sondern kappte auch deren Traditi-
onen. Fiir die ohnehin junge und erst wenig entwickelte Disziplin der Marktforschung
hatte diese Entwicklung einschneidende Konsequenzen in mehrfacher Hinsicht.

Erstens zerstOrte der Faschismus die starke, theoretisch fundierte intellektuelle Tradi-
tion. Besonders davon betroffen waren die Geisteswissenschaften und darunter wie-
derum besonders die ,jiidische” Tiefenpsychologie Freuds sowie die Gestaltpsycholo-
gie, aber auch die Soziologie und andere potenziell gesellschaftskritische Disziplinen.
Viele Intellektuelle mussten das Land verlassen oder wurden umgebracht. So blieben
von den 55 Fachvertretern der Soziologie an den deutschen Hochschulen nur 16 iibrig
(vgl. Kleining 1995, S. 332).

Zweitens herrschte ab Ende der 1920er Jahre Mangel- und spétestens in den frithen
1940er Jahren Kriegswirtschaft. Diese 6konomisch katastrophale Entwicklung beein-
flusste auch die Marktforschung in entscheidendem Mafie. Die Zentrierung auf die
Wiinsche und Bedjiirfnisse von Konsumenten war nur wenig entwickelt. Es gab weni-
ge Konsumgiiter, die man hitte erforschen und bewerben kénnen. Zwar wurden auch
in dieser Zeit Marktforschungsstudien im Auftrag von grofien Markenartiklern durch-
gefiihrt, ,geforscht” und ,geworben” wurde aber verstarkt auch fiir ,Kriegswichti-

3 Im Gegensatz zu Lazarsfeld, der die theoretischen Grundlagen der qualitativen Methodik
ebenso wie der Auswertung und Analyse von qualitativen Daten entwickelte (vgl. Bar-
ton/Lazarsfeld 1955; Lazarsfeld 1972, hier insbesondere Kapitel 8: The Art of Asking Why),
liegt die Bedeutung von Vershofen aus heutiger Sicht in seiner frithen Kritik an der Unzu-
langlichkeit rein quantitativer Forschung sowie in seinem Versuch, qualitative Methoden
aufzuwerten und in die Marktforschungspraxis zu integrieren.

44



Standortbestimmung aus historischer Perspektive

ges”, so z. B. im Auftrag von Joseph Goebbels’ Reichsministerium fiir Volksaufklarung
und Propaganda fiir die Kampagne , Feind hort mit”.

Drittens hatte der Faschismus auch in personeller Hinsicht verheerende Folgen. Es
liegt auf der Hand, dass sich die Werbebranche nicht entwickeln konnte, da 80 % der
deutschen Werbefachleute 1943 zum Kriegsdienst eingezogen waren (vgl. Reinhardt
1993, S. 35).

3.3 Qualitative Marktforschung ohne Identitat

Das Ende des Zweiten Weltkriegs stellte fiir die Marktforschung einen Neuanfang dar.
Zwar waren in den 1950er Jahren die Begrifflichkeiten , quantitativ” und , qualitativ”
bereits bekannt. So spricht Theodor W. Adorno 1951 in seiner Rede auf dem Weinhei-
mer Kongress (dem ersten Treffen der Markt- und Sozialforscher nach dem Krieg)
ganz selbstverstandlich von der Aktualitdt des Verhaltnisses ,quantitativer und quali-
tativer Analyse fiir unsere Wissenschaft” (vgl. Institut zur Férderung offentlicher An-
gelegenheiten 1952, S. 20; Franke/Scharioth 1990 sowie Sahner 2002). In den 1950er
Jahren findet das Wortpaar ,quantitativ” und ,qualitativ” auch in der Marktfor-
schungsliteratur gelegentlich Erwahnung, es ist jedoch weder inhaltlich definiert noch
allgemein anerkannt. So unterschied Karl Christian Behrens, einer der prominenten
Autoren von Biichern tiber Marktforschung zu jener Zeit, lieber zwischen demoskopi-
scher (,,subjektbezogener”) und 6koskopischer (,,objekt-(sach-)bezogener”) Marktfor-
schung, betonte aber zugleich, dass diese Bezeichnungen nicht allgemein eingefiihrt
seien. Dabei sei okoskopisch die , Analyse von wirtschaftlichen Sachgegebenheiten
und Sachbeziehungen [...] in denen sich wirtschaftliches Verhalten niederschlagt”,
wahrend demoskopisch ,iiber die statistische[n] Erfassung von Sachverhaltnissen
hinaus auf das Verhalten der menschlichen Trager dieser Sachgegebenheiten zuriick-
greift”. Diese Unterscheidung beruhte stark auf Disziplinen ,rein 6konomisch” vs.
,Sozialforschung” und ordnete die Methoden wie folgt zu: dkoskopische Marktfor-
schung findet ihren Ausdruck ,in Schaubildern, Zeitreihen, Regionalkartierungen,
u. A.“, wihrend demoskopisch in Form von , personlicher Befragung oder Beobach-
tung der Marktteilnehmer” geforscht wird (Behrens 1959, S. 12£.). In seinem Versuch,
die sich entwickelnde Marktforschung systematisch zu erfassen, spielte fiir Behrens
das Begriffspaar qualitativ — quantitativ offensichtlich nicht die entscheidende Rolle.

Das Begriffspaar war aber nicht nur nicht dominant, sondern auch noch grundlegend
umstritten: So wehrte sich Elisabeth Noelle-Neumann explizit gegen die Bezeichnung
,qualitativ”, da man sie mit , Qualitdt” assoziieren wiirde. Sie schrieb: ,,Ob man es
merkt oder nicht. Irgendwie [...] sind Werturteile im Spiel. Das eine, das qualitative,
ist das bessere, kostbarere, und das andere ist offenbar das schlechtere, weniger gute —
eben nur quantitativ” (Noelle-Neumann 1958, S. 194). Selbst 1978 wurden im , markt-
forschungs-report” noch andere Begrifflichkeiten fiir , qualitative” Forschung verwen-
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det. So wurde z. B. von ,,Marktforschung mit Mikro-Stichproben” und von , Mikro-
markt- oder auch Motivforschung” gesprochen (Zeitschriftenumschau im marktfor-
schungs-report 1978, S. 12). Die Dichotomie zwischen qualitativen und quantitativen
Forschungsmethoden wurde also fiir lange Zeit nicht als das entscheidende und klar
formulierte Spannungsfeld innerhalb der sich entwickelnden Marktforschung angese-
hen. Daher konnten auch die wissenschaftstheoretischen Konflikte diese Dichotomie
nicht eindeutig reflektieren. Die Debatten entziindeten sich entlang anderer Trennli-
nien. Die erste wichtige Kontroverse rankte sich um die , Motivforschung”.

3.4 Qualitative Marktforschung tritt erstmalig auf
den Plan: Motivforschung

Bis in die 1950er Jahre hinein war das Erforschen menschlicher Verhaltensweisen und
Entscheidungen in Deutschland stark auf die politische Sphare konzentriert. Die grof-
te Sorge der westlichen Alliierten galt der Demokratiefahigkeit der Deutschen. Daher
lag einer der wichtigsten Forschungsschwerpunkte der ersten Nachkriegsjahre stark
auf der Meinungserhebung. Zur Anwendung kamen die von den Amerikanern einge-
fithrten Forschungsmethoden, die stark quantitativ gepragt und auf die Generierung
reprasentativer Daten ausgerichtet waren.

Aber auch die Marktforschung etablierte sich mit Kriegsende aufs Neue. Bereits 1945
griindeten Julius E. Schwenzner und Prof. Kurt Bussmann in Hamburg die , Gesell-
schaft fiir Marktforschung” (GFM). Ebenfalls in Hamburg erfolgte 1946 die Griindung
der ,Sozietdt Dr. Kapferer & Dr. Schmidt, Gesellschaft fiir Wirtschaftsanalyse und
Markterkundung”. Bereits im Jahre 1949 konstituierte sich in der Wirtschaftshoch-
schule Niirnberg der , Arbeitskreis fiir betriebswirtschaftliche Markt- und Absatzfor-
schung” (ab 1955 , Arbeitskreis Deutscher Markt- und Sozialforschungsinstitute e. V.”,
ADM). Federfiihrend dabei waren Georg Bergler, Erich Schéfer, Jens H. Schmidt und
Julius E. Schwenzner. Ebenfalls 1949 griindete Bernt Spiegel das ,Institut fiir Werbe-
psychologie” (spater , Institut fiir Marktpsychologie”, IFM) in Mannheim. Was fiir die
Meinungsforschung galt, traf auch fiir die Marktforschung zu: Beide waren zu dieser
Zeit durch den Einsatz quantitativer Methoden gepragt.

Diese deutlich quantitative Ausrichtung der Marktforschung verdnderte sich in den
1950er Jahren, als die in den USA durch Wiener Emigranten und Lazarsfeld-Schiiler
angewandte ,Motivforschung” auch in Deutschland rezipiert wurde. Was bis dahin in
den einschlagigen Fachzeitschriften unter dem Stichwort , Meinungs- und Marktfor-
schung” zu finden war, tauchte spatestens ab Mitte der 1950er Jahre unter der Rubrik
,Markt-, Meinungs- und Motivforschung” auf. Auch die Lexika spiegelten diese Ver-
anderung wider: 1962 beschreibt der ,Neue Brockhaus” die ,Motivforschung” erst-
mals in einem eigenstédndigen Beitrag als ,Zweig der Sozialpsychologie, insbesondere
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der Marktforschung, der die Griinde fiir das Marktverhalten der Verbraucher unter-
sucht, um die Verbraucherwiinsche festzustellen; oft mit Hilfe tiefen- und sozialpsy-
chologischer Erkenntnisse” (vgl. Kapferer 1994, S. 31).

Als eigentlicher Begriinder der Motivforschung kann Paul Felix Lazarsfeld angesehen
werden (vgl. u. a. Wiswede 1962, S. 33), der bereits in den 1930er Jahren die theoreti-
schen Grundlagen fiir die Motivforschung legte (vgl. Lazarsfeld 1972, insbesondere
Kapitel 9: Progress and Fad in Motivation Research). Die Protagonisten der Motivfor-
schung in den USA in den 1950er Jahren waren neben dem Lazarsfeld-Schiiler Ernest
Dichter mit seinem 1946 gegriindeten , Motivational Institute” v. a. Herta Herzog, die,
zuvor ebenfalls dem Kreis um die Biihlers und Lazarsfeld (mit dem sie auch kurzzeitig
verheiratet war) zugehorig, nach ihrer Emigration die qualitative Forschung bei der
Werbeagentur McCann-Erickson leitete, sowie die Anthropologen W. Lloyd Warner
und Burleigh B. Gardner vom ,Social Research Inc.” in Chicago. Neben dessen deut-
schem Ableger, dem ,Institut fiir Absatzpsychologie” (IfA), einer zunachst von Har-
riett Moore geleiteten Gruppe von deutschen, in den USA ausgebildeten Psychologen,
gehorte die von Hans-Jiirgen Ohde 1956 gegriindete ,, GETAS Gesellschaft fiir ange-
wandte Sozialpsychologie” zu den wichtigsten reinen Motivforschungsinstituten.

Mit der Motivforschung hielten psychologische Herangehensweisen und Kategorien
zur Entdeckung und Beschreibung des Verbraucherverhaltens Einzug in die Marktfor-
schung. Basis hierfiir war die Erkenntnis, dass menschliches Verhalten — auch im
Markt — nicht ausschliefslich rational und bewusst gesteuert, sondern auch stark von
emotionalen, irrationalen und unbewussten Motiven geleitet wird. Die Motivfor-
schung verfolgte das Ziel, genau diese bislang unberiicksichtigten Motive sichtbar und
verstdndlich zu machen. Sie bediente sich dabei Methoden der psychologischen Praxis
wie z. B. dem Tiefeninterview oder den aus der Psychologie abgeleiteten indirekten
Fragetechniken — Methoden, die wesentliche Bestandteile dessen sind, was heute
,qualitative Marktforschung” ausmacht. Insofern kann die Motivforschung als die
erste prominente Gestalt qualitativer Marktforschung bezeichnet werden.

Dass diese stark psychologisch orientiert war, ist ein Grund dafiir, dass qualitative
Marktforschung haufig mit , psychologischer Forschung” gleichgesetzt wurde, obwohl
psychologische Ansdtze auch in der quantitativen Forschung eine gewichtige Rolle
spielen. Dass dieses Missverstandnis bis heute iiberdauert hat, ist damit zu erklaren,
dass die Psychologie in der Tat eine Leitdisziplin der qualitativen Marktforschung
darstellt. Diese Dominanz der Psychologie beschreibt auch Ketelsen-Sontag: ,Die
psychologischen und sozialpsychologischen Theorien dominieren eindeutig vor den
soziologisch ausgerichtete Theorien. Die Vertreter der Psychologie haben sich speziell
in der Bundesrepublik um die Weiterentwicklung und Uberpriifung der Theorien im
Bereich der Verbraucher- und Marktforschung bemdiht...” (vgl. Ketelsen-Sontag 1988,
S. 44f.). Insofern unterscheidet sich die qualitative Marktforschungspraxis von der
akademischen Forschung, in der ,eine Vorreiterschaft der Soziologie unverkennbar”
ist (vgl. Mruck/Mey 2005, S. 15).
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3.5 Geburtswehen einer Identitat

1956 10ste in den USA das Erscheinen des Bestsellers ,,The Hidden Persuaders” von
Vance Packard, in dem u. a. die manipulative Stolrichtung der Motivforschung aufs
Korn genommen wurde, eine heftige Debatte aus, die spatestens mit der deutschen
Ubersetzung (,Die geheimen Verfiihrer”) 1957 auch nach Deutschland heriiber-
schwappte. Diese in ihren Anfangen stark unsachlich, emotional und unverséhnlich
gefiihrte Debatte (vgl. dazu Schreiber 1958; Heuer 1958; Worpitz 1958) kann als erster
und bis heute einziger offener Methodenstreit zwischen qualitativer und quantitativer
Marktforschung bezeichnet werden. Dieser Streit gilt auch als die Geburtsstunde der
heute noch bekannten Begriffe ,Nasenzdhler” und ,Tiefenheinis” bzw. ,Tiefenboys”,
mit denen sich die verschiedenen Lager gegenseitig titulierten. Diese Bezeichnungen
brachten die emotionale Heftigkeit dieses Konflikts sowie die antagonistischen Positi-
onen zum Ausdruck, die auch Wiswede dokumentiert: ,Die Auseinandersetzung
zwischen Marktforschung und ,Motivforschung’, zwischen qualitativer und quantita-
tiver Methodik und zwischen deutscher und amerikanischer Motivforschung scheint
sich [...] von der wissenschaftlich-sachlichen auf eine ideologisch-polemische Ebene
zu verlagern” (Wiswede 1962, S. 34).

Riickblickend betrachtet ist dieser ,Methodenstreit” fiir die weitere Entwicklung des
Verhaltnisses zwischen qualitativen und quantitativen Methoden so wichtig wie be-
zeichnend. Wichtig, weil der Konflikt die Motivforscher in eine Situation brachte, in
der sie gezwungen waren, ihre Theorie und ihre Methoden gegeniiber Anfeindungen
zu definieren und als valide zu verteidigen. Der Konflikt war jedoch insofern auch
bezeichnend, als sich letztendlich zeigte, dass es der Motivforschung trotz heftiger
Gegenwehr nicht gelang, qualitative Marktforschung insgesamt als eigenstandige, in
der Wirtschaftswelt ernst genommene und wissenschaftlich fundierte Forschungsdis-
ziplin mit eigenen, spezifischen Giitekriterien zu etablieren. Es wurde also qualitativ
geforscht, ohne aber abschlieffend das Wesen dieser Disziplin klar umrissen zu haben.

Aus heutiger Sicht ist es erstaunlich, wie wenig Klarheit selbst unter qualitativen For-
schern in den 1950er Jahren ob der Giitekriterien des eigenen Forschens existierte. So
hielt es Helmut Haese in einem Artikel mit dem bezeichnenden Titel ,Nasenzahler-
Dammerung” fiir notwendig zu betonen, die Ergebnisse qualitativer Forschung seien
nicht repréasentativer Natur: ,Dr. [Ernest] Dichter raumt selbst ein, dass die Bestti-
gung oder Widerlegung der Hypothesen auf Grund von 200 bis 250 Einzelféllen [...]
noch immer nicht die gleiche Vielfalt und numerische Zuverlassigkeit bietet wie eine
Befragung von 2.000 oder 5.000 Personen” (Haese 1958, S. 20). Das Problem der man-
gelnden Identitat qualitativer Forschung hatten nicht nur die Marktforscher in der
Praxis, sondern auch die Sozialforscher in der akademischen Welt. So argumentierte
auch Diedrich Osmer, der zwar nicht als Vertreter der gesellschaftskritischen Frankfur-
ter Schule angesehen werden kann, auch wenn er fiir sie arbeitete, auf dem Weinhei-
mer Kongress in Bezug auf die Methode des ,, Gruppenexperiments”, dass die Nicht-
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quantifizierbarkeit der Ergebnisse ein Nachteil sei. In seiner ersten Studie (iiber die
politischen Einstellungen der Deutschen) nach seiner Wiedererrichtung nach 1945
hatte das Frankfurter Institut fiir Sozialforschung nicht weniger als 136 Sitzungen mit
Gruppen mit je 10 bis 15 Teilnehmern durchgefiihrt (insgesamt mit etwa 1.800 Ver-
suchspersonen). Obschon dies aus heutiger Sicht fiir eine qualitativ ausgerichtete
Studie hohe Teilnehmerzahlen sind, galten sie aufgrund der ungeklarten Frage der
,Reprasentativitat” qualitativer Forschungsergebnisse noch als zu niedrig. Osmer
schrieb: ,Der Haupteinwand, der sich erheben ldsst, scheint jedoch zu sein, dass es
unmoglich ist, mit einer derartigen Untersuchung wirklich reprasentative Ergebnisse
zu erhalten” (Osmer 1952, S. 170).

Osmer brachte zwar die durchaus positive Vision zum Ausdruck, die unverséhnlichen
Fronten zwischen den Vertretern quantitativer und qualitativer Forschung aufzuldsen,
dies aber nicht auf Basis klar definierter unterschiedlicher Aufgaben der beiden For-
schungszweige, sondern aufgrund wechselseitiger Durchdringung. Er ging davon aus,
dass dieses tiberaus breit angelegte Gruppenexperiment zu dieser Verschmelzung
einen Beitrag geleistet habe. Anstatt aber qualitative Forschung charakterisierende
qualitative Giitekriterien zu entwickeln, wurden qualitativer Forschung quantitative
Giitekriterien zugrunde gelegt, was einer klareren Identitatsbildung qualitativer For-
schung zuwiderlief (zu Giitekriterien qualitativer Marktforschung = Kapitel 4 im Bei-
trag , Standortbestimmung aus theoretischer Perspektive” von Gabriele Naderer).

Insofern blieb auch dieser Methodenstreit um die Motivforschung als potenziell iden-
titatsstiftender Konflikt entlang der qualitativ-quantitativen Dichotomie letztlich un-
ausgefochten. Zwar brach sich erstmals das Bediirfnis Bahn, qualitative Methoden
nicht nur in Abgrenzung und Verschméahung der ,Nasenzahler”, sondern eigenstan-
dig zu definieren, es blieb aber unbefriedigt. Da Motivforscher sich nicht als , qualita-
tive” Marktforscher verstanden, sondern ihre Identitét in erster Linie auf den psycho-
logischen Forschungsmethoden basierten, war auch das , qualitative” Forschen nicht
der Kern der Debatte. Insofern konzentrierte sich die Debatte auf die Kritik am mani-
pulativen Potenzial von Psychologie in der Werbung.

3.6 Entwicklung der ,,Geschwister“ vom
Motivforschungsstreit bis heute

Der Methodenstreit tiber die Motivforschung der spaten 1950er und frithen 1960er
Jahre brachte zwar keine endgiiltige theoretische Klarung, aber nach ihm etablierten
sich die Begriffe ,quantitativ” und , qualitativ” als zumindest grob umrissene Begriff-
lichkeiten innerhalb der Marktforschung. Die Zeit der heftigen theoriegeleiteten Kon-
troversen ging zu Ende, und die Marktforschung wandte sich der Praxis zu. Man dis-
kutierte nicht mehr viel und kontrovers iiber qualitative Methoden, man wandte sie
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an. Qualitative Forschungsansitze, wenngleich auch immer noch nicht unumstritten
und ein Nischendasein fristend, wurden im Laufe der 1960er Jahre zu etablierten Be-
standteilen des Methodenportfolios der Marktforschung. Es war ihre zunehmend
anerkannte praktische Niitzlichkeit, aus der die qualitative Marktforschung trotz aller
theoretischen Zweifel Bestdtigung und auch ein langsam wachsendes Selbstbewusst-
sein zog. Wiswede beschreibt diese Entwicklung bereits 1962 am Beispiel der Motiv-
forschung; sie ist aber auch auf die Entwicklung von qualitativer Marktforschung
insgesamt zutreffend: ,Nicht der Grad ihrer Wissenschaftlichkeit, sondern der ihrer
Problemaddquanz dient als Beurteilungsmaf$stab. Die praktische Niitzlichkeit in einer
bestimmten Situation, nicht die Allgemeingiiltigkeit ihrer Funde, qualifiziert eine
Motivuntersuchung” (Wiswede 1962, S. 85-86).

Zur weiteren Stabilisierung und Festigung der Identitdt qualitativer Marktforschung
trug die in der akademischen Welt, insbesondere in den Sozialwissenschaften, zu
beobachtende Hinwendung zu qualitativen Forschungsmethoden bei. Mit der von
Mayring so bezeichneten ,qualitativen Wende” (Mayring 2002, S.9) setzte in den
1970er Jahren an den Universitaten eine Phase ein, in der die praktischen Erfolge qua-
litativen Forschens zunehmend zur Kenntnis genommen und qualitative Methoden
insgesamt zum Gegenstand theoretisierender Diskussionen und langsam auch ent-
sprechender Literatur wurden.*In diesem Kontext entwickelten sich auch neue, expli-
zit qualitativ ausgerichtete eigenstandige Schulen und Ansitze, wie etwa die , objekti-
ve Hermeneutik” (vgl. Oevermann et al. 1979).

Dieser Aufschwung in der Auseinandersetzung mit qualitativer Methodik in den Geis-
tes- und Sozialwissenschaften einiger Universitdten ermoglichte der qualitativen
Marktforschung zumindest einen gewissen, wenngleich begrenzten Riickbezug auf
akademische Debatten. Endlich als Gegenstand ernsthafter wissenschaftstheoretischer
Diskurse anerkannt, wuchs auch in der traditionell eher praktisch ausgerichteten
Marktforschung das Bediirfnis, sich wieder starker mit der (Weiter-)Entwicklung eines
eigenen Theoriegeriists auseinanderzusetzen. Abzulesen war dies an einer Reihe von
Artikeln in der Marktforschungszeitschrift , Interview & Analyse” (spater ,Planung &
Analyse”), die sich — zwar immer noch ein wenig zaghaft, aber doch explizit — mit der
Positionierung qualitativer Methoden auseinandersetzten. Noch immer allerdings
offenbarte sich grofSe Unsicherheit und Unklarheit beziiglich der Definition von ,qua-
litativ” als eigenstdndigem Forschungsstrang. So leiteten Harald P. Vogel und Theo M.
M. Verhallen den Begriff , qualitative Forschung” von der ,Messung von Qualitdten”
in ,ein- und mehrdimensionalen Skalen” ab (Vogel/Verhallen 1983a, S. 146), was wie-
derum eine mangelnde Unabhéngigkeit von quantitativen ,messenden” Techniken
suggerierte. Die inhaltliche Kldarung dieses Missverstandnisses kam jedoch nicht aus
der Marktforschungspraxis. Es waren akademische Sozialwissenschaftler — in jener
Publikation konkret die Soziologen Siegfried Lamnek von der Katholischen Universi-

4 Vgl hierzu u. a. Lamnek 1988 als eine der ersten akademischen Auseinandersetzungen mit
qualitativer Sozialforschung.
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tat Eichstatt sowie Walter Kiefl, die sich mit eigenen Beitragen zu Wort meldeten und
klarend eingriffen. Lamnek und Kiefl verfolgten in ihrem Beitrag das Ziel, das , einsei-
tige Verstandnis” zu akzentuieren, und trugen wesentlich dazu bei, den , wesentlich
andersartige[n] Ansatzpunkt qualitativer Forschungsmethoden” herauszuarbeiten
(Lamnek/Kiefl 1984, S. 474).

Letztlich trug die , qualitative Wende” in der akademischen Welt dazu bei, dass sich in
den 1980er Jahren innerhalb der qualitativen Marktforschung eine gewisse, wenn-
gleich begrenzte Diskussionskultur entwickelte, in der sich mit der Theoretisierung
des eigenen praktischen Forschens auseinandergesetzt wurde. Ausdruck dieses gefes-
tigten und langsam steigenden Stellenwerts qualitativer Marktforschung war nicht
zuletzt auch die Anwendung der Morphologischen Psychologie als eigenstandiger
Ansatz innerhalb der qualitativen Marktforschung ab der zweiten Halfte der 1980er
Jahre: 1985 wurde das Marktforschungsinstitut ,IFM Wirkungen und Strategien” und
1987 das rheingold-Institut gegriindet. Beide folgen einem morphologischen
Forschungsansatz ( = Beitrag ,, Morphologie” von Jens Lonneker).

Aber selbst Ende der 1980er Jahre war — trotz aller Bemithungen und aller Anerken-
nung ihrer Praktikabilitat — die Identitdt qualitativer Methoden nicht weitldufig etab-
liert. Nicht zu Unrecht brach Henning Haase, Psychologe an der Goethe-Universitat in
Frankfurt, 1989 in seinem P&A-Beitrag ,Renaissance der qualitativen Marktfor-
schung?” eine Lanze fiir die Akzeptanz qualitativer Methoden und wandte sich gegen
die bislang dominierende Sichtweise, qualitative Marktforschung sei der ,kleine Bru-
der” der quantitativen Forschung, der ,traditionell zwar geduldet, im Ubrigen aber
mit wenig schmeichelhaften Attributen der Vorlaufigkeit, Fragwiirdigkeit oder Unzu-
verlassigkeit belegt” wurde (Haase 1989, S.14). Zudem forderte er die qualitative
Marktforschung explizit auf, sich aus diesem Schatten- und Nischendasein zu befrei-
en: ,Es wére nun an der Zeit, eine systematische Darstellung der qualitativen Metho-
den in Angriff zu nehmen. Wir halten das fiir eminent wichtig” (ebd., S. 21).

Heute, fast 20 Jahre nach dieser Veroffentlichung, muss konstatiert werden, dass dem
Aufruf Haases kein Marktforschungspraktiker gefolgt ist. Es gibt zwar Literatur aus
der Marktforschungspraxis zu Themen wie , Marktpsychologie” sowie einzelne Auf-
sdtze in Fachzeitschriften; an das Gesamtgebilde qualitativer Marktforschung wagte
sich jedoch lediglich Gabriela Kepper. Dass ihre hervorragende Dissertation ,Qualita-
tive Marktforschung” (1. Auflage aus dem Jahr 1994) heute als Grundlagenwerk und
Geheimtipp der Branche gilt (und noch dazu vergriffen ist), zeigt einmal mehr, dass es
nicht die Marktforschungspraktiker waren, die ihren eigenen Forschungsbereich bis-
lang erforschten und kartografierten.

Zusammenfassend ist festzustellen, dass die qualitative Marktforschung bis zum heu-
tigen Tag nicht zu einer wirklichen Emanzipation gefunden hat, sondern sich sowohl
in der Theorie als auch in der Praxis mit ihrer zwar anerkannten, aber sich dennoch
auch weiterhin in einer Nische abspielenden Existenz mit begrenztem Anspruch ar-
rangiert hat. Die hieraus entstehende inhaltlich-theoretische Stagnation kann in einer

51




Eva Balzer

,Kultur des Sich-Arrangierens mit dem Status quo” nicht iiberwunden werden, zur
Weiterentwicklung wiére es vonndten, die eigene Situation und Identitat transzendie-
ren zu wollen. Ein Entdecker, der sagt, es gdbe nichts mehr zu entdecken, hiillt eine
Decke des Schweigens iiber Unentdecktes.

4 Fazit

Betrachtet man riickblickend die Entwicklungsgeschichte der qualitativen Marktfor-
schung mit der ihr eigenen und in diesem Beitrag dargelegten weitgehenden Ge-
schichts-, Theorie- und Bewusstlosigkeit, so ist es eigentlich erstaunlich, wie weit sie es
bis heute gebracht hat: Sie hat sich zu einer zumindest geduldeten, wenn nicht gar
anerkannten und durchaus wachsenden Branche entwickelt, die gute Zukunftsaus-
sichten hat. Wie ware wohl der heutige Stellenwert der qualitativen Marktforschung,
wenn sie ihre Entwicklung weniger geschichts-, weniger theorie- und auch weniger
bewusstlos, mithin also aktiver vorangetrieben und die ihr offenstehenden Potenziale
zielgerichteter ausgeschopft hatte?

Das Hauptproblem, mit dem qualitative Marktforschung heute konfrontiert ist, be-
steht darin, dass die offene, d. h. auch kritische Forschung zur bloffen unverbindlichen
Deskription verkommt, anstatt das Ziel der ,Entdeckung” zu verfolgen. Daher hat die
qualitative Marktforschung ihren eigentlichen Trumpf bis zum heutigen Tage nicht
ausgespielt und verharrt weiterhin in der (deshalb auch selbst verschuldeten und
selbst kreierten) Rolle der ,kleinen Schwester” der grofien und dominanten quantita-
tiven Marktforschung. Um sich aus dieser Rolle zu emanzipieren, muss sie sich von
einigen lieb gewonnenen Vorstellungen und Annahmen verabschieden und anfangen,
sich als wissenschaftliche Forschungsdisziplin mit Praxisbezug ernst zu nehmen. Dis-
kurse tiber Theorien und Methoden sowie tiber das Zusammenspiel von Theorie und
Praxis, eine Vernetzung der Forscher untereinander, eine aktive Streitkultur sowie eine
Auseinandersetzung mit der eigenen Geschichte und der eigenen Gegenwart kénnen
sicherlich dazu beitragen, die kiinftige Rolle aktiv zu gestalten und die eigene Ent-
wicklung selbst — und nicht nur in Abhédngigkeit zur jeweiligen Auftragslage — zu
formen.

Gerade in der qualitativen Marktforschung, die sich dem Entdecken, dem Sichtbarma-
chen verborgener Zusammenhénge und der Kontextualitat verschrieben hat, gehort
der Blick iiber den Tellerrand der konkreten Marketingbediirfnisse zu den grundle-
genden Tatigkeiten eines nach Innovationen strebenden Forschers. Nur dieses vernetz-
te und disziplineniibergreifende Denken und Forschen kann die qualitative Marktfor-
schung selbst sowie ihre Methoden und Instrumente weiterentwickeln.
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Gelingt dies, kann sich Forschung insgesamt in einen Zustand erheben, in dem sie sich
nicht {iber die Separierung verschiedener Methoden definiert, sondern vielmehr alle
vorratigen relevanten Methoden einsetzt, um ihren Forschungsgegenstand umfassend
zu erkennen. Die grofien Entdecker und Erforscher unserer Welt waren nicht entweder
Seefahrer oder ,Landratten”. Ihr Entdeckerdrang liefl sie vielmehr all das tun, was
notwendig und geboten war, um sich dem Untersuchungsgegenstand zu nahern.
Nicht die Zielsetzung wurde der Methode untergeordnet, sondern die Methode be-
stimmte sich tiber das Ziel. Forschung heute braucht nicht nur das Selbstbewusstsein,
sondern auch eine grofie Freiheit in der Wahl ihrer Methoden, um zu neuen Ufern
aufzubrechen. In einem sich so verstehenden Forschungsprozess stehen das Hinter-
fragen des Bekannten sowie die Entdeckung des Unbekannten im Zentrum. In der
heutigen Marktforschung ist diese Gewichtung zugunsten des explorativen Moments
jedoch viel zu selten anzutreffen. Es liegt bei den qualitativen Marktforschern selbst,
diese Gewichtung zu verdandern.
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