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Marktforschungsinstitute, aber auch Beratungsunternehmen, nutzen gern den
Begriff Wissenschaftlichkeit fiir inre Methoden oder Modelle, ohne Informati-
onen iber die Validierung zur Verfiigung zu stellen, auch, weil sie beflirchten,
dadurch Wettbewerbsnachteile zu erleiden. Am Beispiel der Limbic® Map der
Gruppe Nymphenburg, deren Fundierung in der Wissenschaft Hans-Georg Hau-
sel in einem Beitrag von 2011 darlegte, hat David Christian Dege den Stand
der Validierung der Annahmen in Ausgabe 2/2022 der transfer untersucht. Er
kommt zu dem Ergebnis, dass in der aktuellen wissenschaftlichen Literatur
keine empirisch abgesicherten Belege fiir die Basisannahmen (vor allem fiir
die Annahme, dass wir nahezu ausschlieBlich unbewusst gesteuert werden) zu
finden sind. Es erscheint daher sinnvoll, eine grundsatzliche Diskussion iiber
die Validierung der in der Praxis genutzten Methoden und Modelle anzustoBen.
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Der Konsumpsychologe David Christian
Dege hat in der letzten Ausgabe der transfer
(Dege, 2022) die Limbic® Map der Gruppe
Nymphenburg einer kritischen Betrachtung
unterzogen. Die Limbic® Map wurde von
Hans-Georg Héusel im Rahmen seiner Té-
tigkeit bei der Gruppe Nymphenburg entwi-
ckelt. Der Ansatz von Hausel geht von einer
Dominanz des unbewussten Denkens aus.
Dege zeigt auf, dass sich diese Dominanz
empirisch nicht belegen lédsst. Dies passt
auch zu den Uberlegungen von Bresinsky,
Dissen, Miiller und Schulz (2014a), die die-
sen Sachverhalt wie folgt zusammenfassen:
,Doch der Konsument im 21. Jahrhundert,
so die Hypothese, ist weitaus aktiver, unbe-
rechenbarer, eigensinniger und gleichzeitig
erfahrener in der Dekonstruktion von Mar-
ketingaktivitdten, als ihm der Mainstream in
Wissenschaft und Fachwelt — aber auch Ver-
treter aus Wirtschaft und Politik — gemein-
hin unterstellen*. (Bresinsky et al., 2014a,

46). Die Autoren bezeichnen diesen Konsu-
menten als ,,Prosumenten* (Bresinsky et al.,
2014b).

Das Redaktionsteam der transfer bat Herrn
Hausel um eine Stellungnahme zu dem Bei-
trag von Herrn Dege, die Herr Hausel zu-
sammen mit dem Vorstandsmitglied der
Gruppe Nymphenburg, Bernd Weber, ein-
reichte. Im internen Review-Verfahren der
Redaktion wurde eine Reihe offener Fragen,
z. B. im Hinblick auf empirisch fundierte
Belege, herausgearbeitet, die dazu fiihrten,
dass die beiden Autoren gebeten wurden, ih-
ren Beitrag grundsitzlich zu liberarbeiten.
Das ist in einer wissenschaftlichen Zeit-
schrift eine gingige Praxis. Dies lehnten die
beiden Autoren mit der Begriindung ab, dass
sie nicht Teil der ,,scientific community* sei-
en. Als Beratungsunternehmen miissten sie
sich selbst finanzieren. Weiter argumentier-
ten sie, dass sie die entsprechenden empiri-
schen Belege zur Validierung der Limbic®
Map und der Limbic® Types aus Sorge da-
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vor, dass die Konkurenz diese Vorgehens-
weise selbst nutzen konne, nicht veroffent-
lichen. Des Weiteren wiirden auch die
Ergebnisse von Auftragsforschung wissen-
schaftlicher Institute, wie z. B. Fraunhofer,
auch nicht publiziert (Mailverkehr mit der
Redaktion, 2022). In der Tat ist dies ein Di-
lemma von wissenschaftlich arbeitenden Or-
ganisationen. Der Unterschied zu dem Bei-
spiel Fraunhofer liegt aber darin, dass die
Institute oft gezielte anwendungsorientierte
Auftrags(markt-)forschung betreiben, fiir
die in der Tat ein Auftraggeber bezahlt, und
deren Ergebnisse dem Auftraggeber exklu-
siv zur Verfiigung stehen. Dieser Fall ist
aber nicht auf die Grundlagenforschung der
Limbic® Map anwendbar, da Herr Héusel in
seinem Grundlagenpapier (2011) eine Fiille
von Nachweisen fiir seine Basisiiberlegun-
gen anfiihrt, die sich aber — wie Dege in sei-
nem Beitrag zeigt — wissenschaftlich nicht
nachvollziehen lassen. Die Ergebnisse einer
empirischen Validierung der Limbic® Map
wurden bis heute nicht verdffentlicht. Die



beiden Autoren Hiusel und Weber begriin-
den dies auch damit, dass Wissenschaft-
lichkeit nicht bedeute, dass die Ergebnisse
wissenschaftlicher Erkenntnisse auch voll-
umfanglich publiziert werden miissten (Héu-
sel & Weber, 2022). Hierzu ist anzumerken,
dass eine Validierung jedoch nicht Konkur-
renten schlau macht, sondern die Vorausset-
zung fiir eine glaubwiirdige Forschung und
eine wissenschaftliche Auseinandersetzung
ist. Auch der von Hiusel zitierte Zaltman
(2003) hat seine ZMET in allen Details
nachvollziehbar publiziert und nutzt diese
trotzdem in der Beratung (und vergibt Li-
zenzen dazu). Zudem wiirde es aus unserer
Sicht ausreichen, zur Validierung eine Me-
ta-Analyse aller bisher durchgefiihrten Stu-
dien zu présentieren, um zu zeigen, dass die
postulierten Konstrukte und ihre Zusam-
menhénge robust sind. Dafiir miisste das In-
strument nicht einmal auf Item- bzw. State-
ment-Ebene offengelegt werden, sondern es
konnte auf der Konstruktebene (Konstrukt-
validitit) gearbeitet werden.

Aus Sicht der Redaktion ist es wichtig, Pra-
xismodelle und wissenschaftliche Modelle
zu trennen. Das Giitesiegel ,,Wissenschaft-
liches Arbeiten‘ sollte nicht dazu verwendet
werden, unzureichend oder nicht nachvoll-
ziehbar empirisch fundierte Praxismodelle
zu adeln. Wissenschaftliches Arbeiten be-
deutet gerade nicht, dass man sich bei seine
Argumentation willkiirlich der vorliegenden
Literatur bedient oder gar einfach Behaup-
tungen aufstellt, ohne diese zu belegen. Zur
wissenschaftlichen Argumentation gibt es
Kriterien, die sich allgemein etabliert haben,
wann sie als wissenschaftlich zu bezeichnen
ist. Hierzu gehdren insbesondere die Objek-
tivitdt und die Nachvollziehbarkeit (Heesen,
2021, 11). Rosinenpickerei, also das aus-
schlieBliche Anfiihren nur von Belegen, die
die eigenen Thesen stiitzen, geniigt dem An-
spruch der Wissenschaftlichkeit gerade
nicht.

Baumgarth, Fisend und Evanschinsky
(2009) diskutieren in ihrem Beitrag in dem
von ihnen herausgegebenen Buch ,,Empiri-
sche Mastertechniken den methodischen
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Anspruch (Rigor) vs. Praxisrelevanz (Rele-
vance) von Forschung und kommen zu dem
Ergebnis, dass zwischen den beiden Kriteri-
en kein Trade-off vorliegt. Wéhrend der me-
thodische Anspruch vergleichsweise einfach
mit Hilfe von Peer Reviews tiberpriift wer-
den kann, muss sich die Praxisrelevanz von
Forschungsergebnissen durch (Experten)Ge-
sprache mit Managern sowie durch die er-
folgreiche Anwendung in der Praxis bewéh-
ren.

Marktforschungsinstitute tragen die beiden
Begrifflichkeiten ,,Institut* und ,,Forschung*
in ihrer Bezeichnung und sind daher der
Wissenschaftlichkeit besonders verpflichtet.
Das gilt im Prinzip auch fiir Beratungsunter-
nehmen, die sich gern auch auf die Ergeb-
nisse der Marktforschung berufen. So wer-
ben viele Institute mit dem Begriff
,,Wissenschaft®, ohne aber detailliert auszu-
fihren, anhand welcher Kriterien die Wis-
senschaftlichkeit bestimmt wird und von
AulBenstehenden nachgepriift werden kann.
Einige Beispiele: Die Gesellschaft fiir Inno-
vative Marktforschung mbH (kurz GIM, o.
J.) schreibt auf ihrer Website: ,,Das bieten
wir Ihnen stattdessen. Kluge, nutzenstifien-
de Forschungs- und Wissensleistungen auf
wissenschaftlicher Basis in den Bereichen

Konsum, Arbeit, Gesundheit und Gesell-
schaft.”“ Nielsen beschreibt unter der Zwi-
scheniiberschrift ,,Was bedeutet Vertretung*
(in einem Panel, die Redaktion): ,,Sobald
wir einen kleineren Datensatz haben, ver-
wenden wir Statistiken und andere wissen-
schaftliche Techniken, um sicherzustellen,
dass die Merkmale der Stichprobe die der
Gesamtbevélkerung genau widerspiegeln.
(The Nielsen Company, o. J.). Ipsos formu-
liert (0. J.): ,, Unsere Kunden bendtigen
transformative Erkenntnisse. Sie brauchen
ebenso Klarheit iiber ihre komplexen Her-
ausforderungen, tiber die wahren Unter-
schiede der Dienstleistungen, die sie erhal-
ten und iiber die wirkliche Relevanz der
Daten, die sie nutzen. Ipsos unterstiitzt sie
mit innovativen Losungen, die auf den neu-
esten wissenschaftlichen Erkenntnissen ba-
sieren.

Kunden und Abnehmer der Institute und Be-
ratungsunternehmen miissen darauf vertrau-
en konnen, dass die verwendeten Methoden,
Modelle und Forschungskonzeptionen den
Kriterien der Wissenschaftlichkeit geniigen.
Leider geben Unternehmen immer weniger
Details zu den von ihnen genutzten Metho-
den preis. Wahrend man sich in den 1990er
und 2000er Jahren oftmals auf den Websites
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standpunkt

und iiber Broschiiren detailliert informieren
konnte, erhélt man aktuell nur noch den Hin-
weis, welche Fragen das jeweilige Institut
bearbeitet, z. B. ,,Mit unseren exklusiven An-
sdtzen und Tools sind wir Wegbereiter fiir
erfolgreiches Aktivieren und Verkaufen heu-
te und morgen.* (Gruppe Nymphenburg, o.
J.). Bei Kantar klingt das fiir die Pretest-
markforschung wie folgt: ,,Kommunikati-
onsentwicklung &  Werbewirkungstests.
Tests, die nicht nur Werbemittel bewerten,
sondern zu besserer und erfolgreicherer
Kommunikation fiihren.* (Kantar, o. J.). Hin-
weise, was wie im Detail gemacht wird —
leider viel zu oft Fehlanzeige. Weitere Bei-
spiele fiir eine mangelnde Uberpriifbarkeit
—und damit fiir eine moglicherweise prob-
lematische Validierung — sind die Sinus-Mi-
lieus aus den 1980er Jahren. Die Vertreter
des Sinus-Instituts haben zwar 2017 dazu
ein Buch verfasst (Flaig, Barth, Tautscher &
Schéauble, 2017). Die grundsétzliche Kritik
an der Segmentierung bleibt aber bestehen:
Einzelne Personen kénnen im Sinus-Modell
immer nur einem Segment zugeordnet wer-
den, ndmlich dem Segment, fiir das sie den
hochsten Score erhalten. Es kommt aber
héufig vor, dass der Abstand zu dem néchs-
ten Segment, dem eine Person zugeordnet
werden konnte, nur sehr gering ist.

3 Fazit

Die Institute berufen sich bei ihrer Geheim-
haltung zumeist darauf, dass ihre ,,wissen-
schaftlichen* Methoden leicht abgekupfert
werden konnen, wenn sie offengelegt wer-
den. In der Tat gibt es keine Patente auf
Messinstrumente, wie z. B. Messungen mit
technischen Gerdten oder Fragebdgen, und
keinen rechtlichen Schutz fiir Prozesse, wie
technische Messungen und Fragebdgen ge-
meinsam genutzt werden konnen. Diese Ar-
gumentation der Unternehmen &ffnet aber
Tiir und Tor fiir nicht-wissenschaftliche Ein-
griffe und Interpretationen jeglicher Art. Da-
bei besteht die Gefahr, dass unzweckmafi-
ge Marketingentscheidungen getroffen
werden. Diese Entscheidungen kénnen im
ungiinstigsten Fall zu einem betriebs- und
volkswirtschaftlichen Schaden flihren.
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Daraus ergibt sich die Forderung, dass die
in der Praxis genutzten Modelle und Metho-
den wissenschaftlich validiert werden soll-
ten. Hier ist die Expertise der Kolleginnen
und Kollegen aus den Hochschulen gefragt.
Damit konnen die Institute auch ihren Qua-
litdtsanspruch belegen. Hersteller in ande-
ren Bereichen miissen schon lange ihre Pro-
zesse offenlegen. Ein Kraftwerksbetreiber
wird vom TUV nach wissenschaftlichen und
offengelegten Methoden gepriift, Hersteller
von Nahrungsmitteln kénnen nicht nach
Gutdiinken bestimmte Ingredienzen verwen-
den, oder Hersteller von Fleisch- und Wurst-
waren miissen ihre Kontrolle im Rahmen der
Kiihlkette offenlegen. Diese Offenheit hat
nicht zu einer Wildwest-Mentalitit in diesen
Branchen gefiihrt, sondern im Gegenteil zu
einer starken Qualitdtsverbesserung gefiihrt.
Nicht ohne Grund ist ,,Made in Germany*
ein Qualitdtssiegel. ,,Made in Germany*
sollte auch fiir die Marktforschung zu einem
Ausweis flir besonders sorgféltige empiri-
sche Validierung und damit héchste Zuver-
lassigkeit sein. Die transfer wird sich weiter
dafiir einsetzen und freut sich auf den wei-
teren Gedankenaustausch zur Qualitdtsver-
besserung in der Marktforschung!

Management-Takeaway

Marktforschungsinstitute und Beratungs-
unternehmen missen wissenschaftliche
Standards einhalten, die auch extern
Uberpriifbar sind, da ansonsten die Ge-
fahr besteht, dass unzweckméaBige Mar-
ketingentscheidungen getroffen werden,
die zu einem betriebs- und volkswirt-
schaftlichen Schaden fiihren konnen.
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