Wulf Schlund

Vom Wesen quali-
tativer Forschung

Nicht einmal Uber die Defi-
nition und schon gar nicht
dber den Sinn und Wert
qualitativer Forschung ha-
ben qualitative und quanti-
tative Forscher sich bis
heute einigen konnen. Als
Definition lassen quantitati-
ve Forscher am ehesten
noch die nichterne Formu-
lierung offene Fragen an
eine zu kleine Stichprobe
gelten. Wozu das dienen
soll, fragen sich manche
von ihnen heute immer
noch.

Bei den qualitativen For-
schern ist das anders. Da
gibt es im wesentlichen
zwei Gruppen praktizieren-
der Kollegen: die Theorie-
geleiteten und die Drauflos-
frager. Erstere meist aus
den Sozialwissenschaften,
letztere vorwiegend Test-
studiobetreiber, manchmal
auch Betriebswirte. Die
Drauflosfrager haben weder
mit der Definition noch mit
der Durchfuhrung qualitati-
ver Forschung ein Problem.
Ihr Leitfaden ist das Marke-
tingbriefing,  Gruppendis-
kussionsergebnisse liegen
spatestens nach 25 Stun-
den vor. Kein Zweifel, flr
diese Kollegen ist qualitati-
ve Forschung von hohem
Wert — geschaftlich.

Es sind die Theoriegeleite-
ten, die als die eigentlich
qualitativen Forscher immer
wieder flir Furore und — im
Streit mit den quantitativen
Forschern — fir ein standi-

ges Auf und Ab der qualita-
tiven Forschung in der
Wertschatzung von Marke-
tingleuten gesorgt haben.

Das ewig junge Miss-
verstandnis: Zwei For-
scher —zwei Ergebnisse

Ein schwerwiegendes Ar-
gument gegen die qualitati-
ve Forschung Uberhaupt
war und ist, dass zwei
qualitative  Forscher zu
unterschiedlichen

Ergebnissen kommen
kénnen, drei Forscher
vielleicht sogar zu drei.
Dieses ist in der Tat ein
beeindruckendes Argument
fur den Auftraggeber von
qualitativer Forschung.
Mehr als nur ein Marke-
tingmann hat aus diesem
Grund schon zwei ver-
schieden Institute an die
gleiche Aufgabe gesetzt.
Natdrlich ist das nicht dau-
erhaft praktizierbar, und es
ist auch keine wirkliche L6-

BiENe- eigentliche  Vorwurf
hinter diesem Argument ist,
dass qualitative Forschung
grundsatzlich nicht objektiv
ist, sondern ungleich star-
ker dem subjektiven Ein-
fluss des qualitativen For-
schers unterworfen als
quantitative Forschung. Das
ist ein Problem, denn das
schafft Unsicherheit. Natur-
lich gibt es gute und weni-
ger gute Forscher, und
manchmal spricht sich das
auch herum. Aber was
heil3t hier gut und weniger
gut? Ist es die Erfahrung, ist
es die Ausbildung, ist es die
Formulierungskunst, ist es
die Uberzeugungskraft, ist
es das Einfihlungsvermé-
gen in andere Menschen?
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Oder gibt es hier auch so
etwas wie Treffsicherheit?

Theorie ja — aber wel-
che?

Unter qualitativen Profis
gibt es kaum Streit daruber,
dass nur theoriegeleitete
qualitative Forschung gut
sein kann. Ist sie das nicht,
bleibt sie an der Oberflache
und damit tatsachlich nur
falsche quantitative For-
schung. Aber welche Theo-
rie soll es sein, und welche
Methoden und welche
Techniken sind die richti-
gen? Und wie soll ein Auf-
traggeber aus dem Marke-
ting das entscheiden, der
weder Psychologie noch
Soziologie studiert hat?

Das Dilemma wirde sich
fur den Auftraggeber noch
verscharfen, wenn er wiss-
te, dass unterschiedlichen
Theorien unterschiedliche
Menschenbilder des Kon-
sumenten zugrunde liegen.
Das Verbrauchermodell
vom homo oeconomicus
hat gllcklicherweise seit
langerem ausgedient. Dass
in der Wirklichkeit auller
rationalen Erwagungen
auch affektive Komponen-
ten, sogenannte emotionale
Faktoren, eine grofe Rolle
fir Auswahl und Kaufent-
scheidungen spielen, st
inzwischen bekannt. Den-
noch gibt es heute eine
Reihe unterschiedlicher
theoretischer Ansatze, und
die Vertreter dieser Schulen
arbeiten munter nebenein-
ander und gegeneinander.
Die Palette reicht dabei von
lerntheoretischen — auch
behavioristischen — bis zu
tiefenpsychologischen und
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sogar psychoanalytischen
Ansatzen.

Zwei Schulen als Bei-
spiel

Nicht alle, aber zwei be-
sonders aktuelle Schulen
sollen hier beispielhaft be-
schrieben und gegeneinan-
der gestellt werden, um zu
erklaren, warum es in der
qualitativen Forschung im-
mer wieder zu unterschied-
lichen Ergebnissen kommt.
Die eine Schule konzen-
triert sich auf den Verbrau-
cher selbst und sieht als
entscheidenden Faktor fir
sein Kauf- und Verwen-
dungsverhalten seine Per-
sonlichkeit. Die andere da-
gegen stellt das Produkt
beziehungsweise die Marke
und deren Wirkung auf den
Konsumenten in den Mittel-
punkt.

Die erste Schule sieht die
Motivation des Verbrau-
chers als die treibende Kraft
im Kaufentscheidungspro-
zeld und nimmt eine fir alle
Konsumenten in gleichem
Mafle gultige Basismotiva-
tion fir die Verwendung
eines Produktes an, die es
herauszufinden gilt. Es
kommt also darauf an, Ein-
sichten in die Wahrneh-
mung und in die Geflhle
des Konsumenten und so-
mit in sein verstecktes Inne-
res zu erlangen. Ist diese
Basismotivation erst einmal
entdeckt, gibt es eigentlich
nur noch zwei unterschied-
liche Arten von Verbrau-
chern: Die einen, bei denen
die Basismotivation sich
ungehemmt freien Lauf
verschafft, und die anderen,
bei denen sie es unter star-

kerer sozialer Orientierung
oder sogar Kontrolle tut.

Dieser Ansatz ist auf den
ersten Blick sehr plausibel.
Auf den zweiten Blick
kommt aber die Frage auf,
ob es tatsachlich eine fir
alle Menschen in gleichem
Male gultige Basismotiva-
tion fir die Verwendung
eines Produktes gibt. Und
wer beschlie3t, welches die
fur alle gleichermalRen gul-
tige Basismotivation ist? Bei
einem konkret individuellen
Konsumenten wirde sich
dann noch das fur die ge-
samte Psychoanalyse so
typische diagnostische Pro-
blem ergeben: Wenn die
Basismotivation bei diesem
Verbraucher nicht so aus-
gepragt ist, ist sie dann
aufgrund sozialer Kontrolle
nur unterdrickt oder gar
nicht vorhanden?

Die andere Schule stellt
nicht den Verbraucher
selbst als Personlichkeit mit
einer Basismotivation, son-
dern das Produkt und seine
Wirkung auf den Konsu-
menten in den Mittelpunkt.
Sie meint, dass Motive nicht
an Personen, sondern an
den Produkten selbst han-
gen, und hat darauf auf-
bauen eine regelrechte
Psychologie der Produkte
formuliert. Danach bestim-
men nicht Personlichkeit,
Individualitat oder Charak-
ter das Verbraucherverhal-
ten, sondern die psycholo-
gischen Wirkstrukturen von
Produkten beziehungswei-
se Marken. Spricht ein Pro-
dukt oder eine Marke im
Verbraucher eine bestimm-
te psychische Verfassung
an, passt also die von der
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Marke kommunizierte Bot-
schaft zu dieser Stimmung,
kommt es zum Kauf. Es
sind nach dieser Auffas-
sung also nicht bestimmte
Verbrauchertypen oder
Zielgruppen, die fir eine
bestimmte Marke existie-
ren, sondern es kann prin-
zipiell jeder Verbraucher,
sofern er nur in der richti-
gen Stimmung ist, zum
Kaufer einer Marke werden.

Es ist diese Schule, die mit
dem starksten Abso-
lutheitsanspruch auftritt: Die
traditionelle Psychologie mit
ihren Personlichkeitstheori-
en habe nur die Oberflache
der Mensche erreicht, und

die gesamte  Marktfor-
schung — auller dieser
Schule - betrachte den

Menschen immer noch als
Konsumaffen und konne
Veranderungen zwar beob-
achten, aber nicht erklaren.

Wer so absolut auftritt,
muss auch Gegenwind ver-
tragen. Naturlich sind es
Produkte, die uns ganz
spezifische  Mobglichkeiten
der Motivbefriedigung bie-
ten, aber neu ist das nicht.
Daraus eine Psychologie
der Produkte abzuleiten, ist
Ubertrieben und irrefihrend.
Natdrlich wirken Produkte
auf die Psyche des Men-
schen ein. Sie kdnnen das
Wahrnehmungsspektrum

erweitern, neue Erlebnis-
mdglichkeiten bieten bis hin
zu einzigartigen Befriedi-
gungen. Aber eines tun sie
gewiss nicht: Sie verleiben
sich nicht die Psyche des
Menschen ein. Und sie
schaffen es auch nicht,
dass der Mensch ihnen
dann unabhangig von sei-
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ner eigenen Personlich-
keitsstruktur — also willenlos
— folgt. Es gibt keine psy-
chologische Wirkungsstruk-
tur von Produkten, der jede
Zielgruppe gleichermalen
ausgesetzt ist.

Zwei Schulen mit entge-
gengesetzten  Ausgangs-
punkten und plausibel er-
scheinenden Deutungs-
schemata, an denen aber
Zweifel erlaubt sind; je ab-
soluter sie gehandhabt
werden, umso mehr. Was
kann man tun? Welche Sei-
te hat recht, hat Gberhaupt
eine von beiden recht?

Ein pragmatischer An-
satz als Ausweg: Erwei-
terter Blickwinkel

So kurz und grob die Be-
schreibung dieser beiden
qualitativen Schulen war,
zeigt sie doch eines Kklar:
Das Problem beider ist ihr
Absolutheitsanspruch, der
sie fast zwangslaufig in
Gegnerschaft  zueinander
und zu anderen Schulen
bringt. Ohne diesen Abso-
lutheitsanspruch koénnte
man beide als interessante
DenkanstdlRe eigentlich
ganz nett finden und sie
von Fall zu Fall — neben
anderen — auch einsetzen.

Ein konkreter Fall

Betrachten wir als konkre-
ten Fall etwas Ungewohnli-
ches, eine Leidenschaft,
von der nur bestimmte Ver-
braucher befallen sind: das
Sammeln von Minzen.
Nehmen wir an, die erste
qualitative Schule hatte als
Basismotivation das Be-
wahren von  personlich
Wichtigem zur Erlangung

eines Geflihls von Sicher-
heit herausgefunden. Neh-
men wir weiter an, die zwei-
te Schule hatte in den Min-
zen Wirkstrukturen ent-
deckt, die bei dem Sammler
aufgrund des mit ihnen ver-
bundenen Statuscharakters
das Selbstwertgefihl erho-
hen: Die Wirkstruktur ist
also die Hoffnung, durch
etwas Wertvolles selbst
einzigartig und wertvoll zu
werden.

Welche Schule hat Recht?
Beide Erklarungen sind
eigentlich  plausibel. Fir
welche soll man sich ent-
scheiden?

Nun, man konnte sich zu-
nachst fur diejenige Alterna-
tive entscheiden, mit der
man glaubt, mehr anfangen
zu koénnen. Das ware ein
Kriterium. Aber warum
muss man sich eigentlich
Uberhaupt entscheiden?
Koénnten denn nicht beide
Erklarungen richtig sein?
Richtig in dem Sinne, dass
sie entweder auf unter-
schiedliche Sammler von
Minzen zutreffen oder auf
alle prinzipiell, aber mit in-
dividuell unterschiedlicher
Auspragung?

Und nun die schonste Fra-
ge Uberhaupt: Kdénnte es
nicht noch mehr Motive
oder andere Wirkstrukturen
geben, die hier am Werke
sind? Koénnte es nicht meh-
rer unabhangige oder in
sich verflochtene Motive flr
das Sammeln von Minzen
geben und damit am Ende
sogar verschiedene Typen
von Minzsammlern?

Wir haben in der Tat — und
hier kommt jetzt der nicht
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konstruierte Teil des Fall-

beispiels — in einer qualita-
tiven Studie mit Gruppen-

diskussionen und Einzelex-

plorationen (es waren echte
Gruppendiskussionen und
echte Explorationen, die
von Psychologen durchge-
fuhrt wurden) sowohl die
Produktwirkungen als auch

die in der Personlichkeit der

Sammler begriindeten Ver-
wendungsmotive erarbeitet.

Beides zusammen erklart

die Produktpraferenzen der

Sammler viel besser und

plausibler. Weder die Psy-
chologie der Mulnzserien
noch die Psychologie der

Sammler lieferten alleine
eine hinreichend tiefe Erkla-

rung fur die komplexen Fa-
cetten  der

plexe:

Sammeln als Bewahren,
Erhalten, Instandsetzen

e Kulturerbe erhalten, Kon-

tinuitat wahren
e Eigene Uberzeugungen

an die nachste Generation

weitergeben

Sammeln als monetar-
Zweckbe-

funktionale
schaftigung

o Kapitalanlage (Werterhalt)

e Spekulationsobjekt (Wert-
steigerung)

Sammeln als Obsession,
Leidenschaft, Jagd

e ZUuge suchtigen Verhal-
tens
e Erregung oder Anspan-
nung

Faszination
Sammeln. Zunachst fanden
wir auf der Ebene der Per-
sOnlichkeit finf Motivkom-



e Erleichterung oder Zufrie-

denheit nach Zielerrei-
chung
e Obsessive Jagd nach

Sammelobjekten, Raritaten

Sammeln als Bezug zur
eigenen Person

e Zur Abwehr depressiver
Verstimmungen, als Stitze
im Leben, Halt, Versuch,
dem Leben einen Sinn zu
geben

e Als personliche Heraus-
forderung, Bedulrfnis nach
Wissen, Expertentum, Bil-
dungsdrang, Perfektions-
streben ( Mastery)

o Als narzisstische Funkti-
on, Selbstdarstellung, zur
Erhdhung des Selbstwer-
tes, Minzen als symboli-
sche Selbstergénzung

Sammeln als Bezug zu
anderen Personen

e Anpassung an soziale
Bezugsgruppen

e Als Moglichkeit zur Kom-
munikation mit Gleichge-
sinnten, Freude am Ge-
dankenaustausch.

Das war das Ausgangsma-
terial fir eine psychologi-
sche  Sammler-Typologie
und eine Programm-
Segmentierung. Wir stellen
hier  die motivationale
Sammlertypologie vor, die
schon auf den ersten Blick
zeigt, dass es kein alleini-
ges Basismotiv gibt, son-
dern — auch fir jeden
Sammler — eine Hierarchie
von Motiven.

In Kenntnis dieser Motive
und Sammeltypen lassen
sich nun auch die Produkt-
wirkungen einzelner Munz-
serien prazise lokalisieren:
Der Leser moge sich unter

Motivationale
Sammlertypen

e Der missionarische Bewah-
rer:

Sammeln ist kulturelle Leistung
und Bewahrung des Kulturer-
bes, der Nachwelt etwas Blei-
bendes hinterlassen und in sei-
ner Sammlung weiterleben,
Wert ist definiert als kultureller
(Kunst)wert.

¢ Der vorsichtige Sparer:
Miinzen als Variante des Spar-
strumpfes; Notgroschen, die
subjektive Sicherheit in unsiche-
rer Zeit versprechen, wichtiges
Sammelargument: Wertbestan-
digkeit.

¢ Der Spekulant:

Minzen als Spekulationsobjekt,
Interesse am Sammeln ist we-
sentlich durch Chance auf Ge-
winn motiviert, wichtiges Sam-
melargument: Wertsteigerung.
¢ Der obsessive Jager:
Sammler aus Leidenschaft, mit
Jagdeifer auf der Suche nach
Raritaten und Schnappchen,
Komplettheit und Seltenheit
sind oberste Ziele, Grenze zur
Sucht.

e Der Einsame:

Abwehr von Depressionen oder
Frustration, Suche nach Halt,

Zuhilfenahme der obigen
Systematik einmal selbst
darin versuchen, das Pas-
sen von Mldnzprogrammen
wie Diana, Gefédhrdete
Tierarten aus aller Welt,
Préasidenten und Kanzler
der Bundesrepublik
Deutschland, Die deutsche
Einheit oder 100 Jahre Hol-
lywood — Die gro3en Stars
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nostalgische Erinnerung an be-
deutende, vergangene Lebens-
momente.

¢ Der Realitatsfliichtling:

Flucht in eine Welt des schénen
Glanzes und der groBen Themen
(Sissy, Hollywood, Diana et ce-
tera). Minzsammlung ist Symbol
fur wertvollen Schatz, Beschafti-
gung mit Minzen zur Ablenkung
von (Alltags)Problemen.

¢ Der autodidaktische Experte:
Wissensdrang, Streben nach
Perfektion (Mastery) im Hobby,
Minzsammeln als Herausforde-
rung an die eigene Bildung, in-
trinsische Motivation, oft histori-
sche Themen (Hobby-Historiker).
e Der narzisstische Selbstdar-
steller:

Prestige-orientiert, Minzen sind
Mittel, um andere zu beeindruk-
ken, Sammeln als Selbstbestati-
gung, besitzorientiert, extrinsisch
motiviert.

o Der Kontaktsucher:

Freude an der Kommunikation
mit  Gleichgesinnten, tauscht
Minzen, besucht Bdérsen und
Auktionen, Identifikation — mit
Sammlerfreunden, Flucht auf
soziale Insel, Zugehdrigkeit zu
geschlossenem Experten-Club

zu den jeweiligen Motiv-
strukturen und Typen zu

beurteilen, um den Erkla-
rungswert der Ergebnisse
einzuschatzen.

Verbrauchertypen als
Alternative

Nicht immer ist es notig,
Verbrauchertypen zu identi-
fizieren. Aber wo verschie-
dene qualitative Forscher

-4 -



zu unterschiedlichen Er-
gebnissen kommen, ist die
Existenz verschiedener
Verbrauchertypen wahr-
scheinlich. Daher kann eine
typologische Betrachtung in
diesem Falle das Problem
I6sen und den scheinbaren
Widerspruch unterschiedli-
cher Ergebnisse auflésen.
Qualitative Forschung sollte
also grundsatzlich die Mdg-
lichkeit mehrer relevanter
Kauf- und Verwendungsmo-
tive im Visier behalten und
damit eben auch die Exi-
stenz unterschiedlicher
Verbrauchertypen.  Wirk-
strukturen von Produkten
sind eine zu einseitige
Wahrnehmung, eine einzige
Basismotivation hochstens
die Ausnahme.

Die Vorteile: Platz fir
,widersprichliche®“ Er-
gebnisse

Die Konzentration auf einen
einzigen Theorieansatz
kann also kontraproduktiv
sein. Die notwendige Erwei-
terung des Blickwinkels
erfordert fast zwangslaufig
Explorations- und Analyse-
techniken aus mehreren
Schulen. Von Fall zu Fall ist
es daher sinnvoll, eine Auf-
gabe mit mehr als nur ei-
nem Theorieansatz zu be-
arbeiten. Kommen dann
unterschiedliche Ergebnis-
se heraus, ist dieses da
Beste, das passieren konn-
te: Das umsichtige Vorge-
hen hat sich dann gelohnt.
Ein Grund, an der qualitati-
ven Forschung zu zweifeln,
ist das Uberhaupt nicht.
Kommt es aber zu einem
ahnlichen oder identischen
Ergebnis, hat man auch

kein Problem, sondern kann
sich dann umso sicherer
fuhlen.

Was spricht nun dagegen,
so wie vorgeschlagen zu
verfahren Explorations-
oder Analysetechniken oder
die gedanklichen Ansatze
mehrerer Schulen einzuset-
zen? Das ist vor allem
zweierlei: Die Intoleranz der
reinen Schulen und die feh-
lende Vertrautheit mit den
einzelnen Ansatzen selbst.
Ein dritter Grund ist die be-
tonte  Ablehnung einer
Theorie, die sich bei
genauerem Hinsehen aber
oft als Ablehnung des Aus-
schlieBlichkeitsan-
spruchs dieser Theorie
erweist.

Objektivierbare qualita-
tive Forschung

Der offene Blick fir die
Moglichkeit  unterschiedli-
cher Verbrauchertypen hat
einen weiteren Vorteil: Er
befreit die qualitative For-
schung von ihrem Malus
der fehlenden Objektivitat:
Wo mehrere Ergebnislo-
sungen nebeneinander
moglich bleiben, wird die
Uberprifung leichter. Ver-
brauchertypen bringen fast
automatisch die quantitative
Betrachtungsebene ins
Spiel. Sie erinnern die into-
leranten Zeitgeister daran,
wie eng verflochten qualita-
tive und quantitative For-
schung tatsachlich sind. Sie
weisen freilich der qualitati-
ven Forschung auch ihren
Platz und ihre Grenzen zu:
Die meisten qualitativen
Ergebnisse mussen erst
noch in ihrem Erstrek-
kungsgrad, das heif3t in

ISM

GLOBAL DYNAMICS

ihrem Geltungsbereich G-
berpriuft werden, bevor das
Ausmall  ihrer Marktre-
levanz feststeht. Das
schonste qualitative Ergeb-
nis natzt gar nichts, wenn
es nicht so formuliert wer-
den kann, dass es auch
quantitativ tUberprufbar wird.
Wer darauf verzichtet, geht
ein unnotiges, das heildt
nicht vertretbares Risiko
ein.

Dass umgekehrt jede quali-
tative Forschung - und
zwar wirklich jede — nur auf
der Basis vorheriger quali-
tativer Einsichten sinnvoll
ist, sollte allerdings auch
nicht verschwiegen werden.
Bereits der Ansatz einer
quantitativen Fragestellung
entstammt einer vorherigen
qualitativen ~ Uberlegung,
auch wenn diese nicht je-
des Mal unmittelbar das
Ergebnis einer bezahlten
qualitativen  Forschungs-
maflnahme war.



