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Demoskopie

(1) Der Begriff Demoskopie scheint in die deutsche Sprache mit Griindung des "In-
stituts fur Demoskopie" in Allensbach (Bodensee) unmittelbar nach dem Zweiten
Weltkrieg im Jahre 1947 eingegangen zu sein. Demoskopie ist empirische Sozial-
forschung im rein subjektbezogenen Bereich. Die empirische Sozialforschung kann
Erscheinungen in einem sozialen Bereich katalogisieren; man spricht dann neuer-
dings gern von Soziographie. Sie kann auch in einem sozialen bereich systemati-
sierend vorgehen; es ist dann die empirische Soziologie. Beschrankt sich die empi-
rische Sozialforschung aber allein auf die Untersuchung menschlichen Verhaltens
ohne Berucksichtigung reiner Sachgegebenheiten, so ist sie Demoskopie.

(2) Die Ermittlung nur menschlichen Verhaltens kann sich auf verschiedene sozio-
kulturelle Bereiche erstrecken, etwa auf die Wirtschaft als solche, auf einen einzel-
nen Betrieb, auf eine Arbeitsgruppe im Betrieb oder auf den politischen Raum. Be-
zieht sich die demoskopische Untersuchung allein auf einen real existierenden Ein-
zelmarkt, so ist die demoskopische Marktforschung.

Empirische Sozialforschung

untersucht menschliche Verhaltensweisen:
Demoskopie

richtet sich auf einen Einzelmarkt;
demoskopische Marktforschung.

(3) Die Literatur nennt die demoskopische Marktforschung haufig "Befragungsfor-
schung" oder "Umfrageforschung”, aber auch schlechthin "empirische Sozialfor-
schung”, endlich auch "Konsumgttermarktforschung” und "Doxologie”. Alle diese
Benennungen weisen mehr oder minder grof3e Nachteile auf.

(a) Der Begriff "Befragungsforschung” ("Umfrageforschung”) ist zu eng, weil die
Befragung nur eine Methode der Demoskopie ist neben der Beobachtung und viel-
leicht noch dem Experiment.

(b) Demgegenuber ist der Begriff "empirische Sozialforschung" zu weit. Unter empi-
rischer Sozialforschung sind samtliche Untersuchungen in irgendeinem sozialen
bereich zu verstehen, die dort reale Erscheinungen zum Gegenstand wahlen. "Em-
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pirische Sozialforschung" ist ein Oberbegriff, dem die demoskopische Marktfor-
schung zu subordinieren ist.

(c) Von "Konsumgutermarktforschung" zu sprechen ist deswegen falsch, weil auch
Investitionsguter und Grundstoffe auf Markten gehandelt werden, die Gegenstand
demoskopischer Untersuchung sein kénnen.

(d) Der Begriff "Doxologie" scheint dreifach ungeeignet. Er ist erstens wegen der
Vieldeutigkeit des Wortes doxa in der griechischen Sprache zu schillernd.*” Es ist
zweitens seine Wiedergabe mit der haufigsten Bedeutung, namlich Meinung, ver-
kehrt. Diese Ubersetzung leidet an dem Mangel begrifflicher Enge, indem Meinun-
gen nur ein Teil dessen sind, was die Demoskopie untersucht. Drittens aber ist der
Begriff "Doxologie” schon seit eh und je von der Theologie belegt; dort bezeichnet
er liturgische Formeln anbetender Verehrung.”® Es findet sich kaum eine geeigne-
tere Bezeichnung wie die von Behrens eingefuhrte, namlich "demoskopische
Marktforschung".

(4) Fragt man nach den Gegenstanden der demoskopischen Marktforschung, so
unterscheidet die Mehrheit der Autoren zwischen Tatsachen, Meinungen und Moti-
ven. Entsprechend wird eine Scheidung in Tatsachenforschung, Meinungsfor-
schung und Motivforschung vorgenommen. Diese Einteilung ist aber unzweckma-
3ig, weil doch auch Meinungen und Motive offensichtlich marktwirksame Tatsachen
sind. Die Unterscheidung zwischen Marktforschung und Meinungsforschung, wie
sie inzwischen gang und gébe geworden ist, wird man gleichfalls als abwegig ver-
werfen mussen. Denn hier mischt die Einteilung verschiedene Gesichtspunkte un-
tereinander: den Bereich und den Gegenstand der Forschung.

(5) Es scheint wohl das zweckmalfigste, zunachst einmal den gefahrlichen Begriff
Tatsachen zu verbannen. Mit verschiedenen Attributen ausgestattet (wie bei-
spielsweise innere, psychische, &ul3ere, sinnlich wahrnehmbare, subjektive, objek-
tive, reale, ideale, richtige, falsche, bedeutsame, unbedeutsame) bezeichnet der
Ausdruck die unterschiedlichsten Vorgange bis hin zu den objektiven Sachgege-
benheiten auf einem Markt.** Die demoskopische Marktforschung zielt darauf ab,
reale, vorhandene Gegebenheiten auf der subjektbezogenen Seite des Marktes zu
erkennen.

*2 Doxa = Meinung, Glaube, Ansicht, Vorstellung, Erwartung, Wahn, Schein, Beschlul3, Plan, Urteil, Ruf,
Ruhm, Ehre, Glanz, Herrlichkeit, Abglanz, Pracht.

*3 Wie etwa der Vers "Ehre sei dem Vater..." (DOXOLOGIA PARVA) oder das "Ehre sein Gott in der Ho-
he..." (DOXOLOGIA MAGNA).

* S0 bei Helmut Proebsting: Meinungsforschung und Statistik. Tlibingen 1957, S. 66.
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Die auf der subjektbezogenen Marktseite vorhandenen Gegebenheiten (= Subjekt-
gegebenheiten) konnen in 4uBere und innere eingeteilt werden. AuRere Gegeben-
heiten auf der subjektbezogenen Seite des Marktes sind solche, die mit den Sinnen
direkt zu erkennen sind. Innere Gegebenheiten besitzen die gleiche Realitat wie
die aulReren, nur dafd sie im Normalfall sinnlich nicht direkt wahrnehmbar sind. Es
bedarf vielmehr zu ihrer Erhellung erst besonderer Hilfsmittel. Behrens bringt fol-
genden brauchbaren Katalog &uferer und innerer Gegebenheiten:*

| AuRere Subjektgegebenheiten
1. Handlungen (Aktionen), wie etwa Kaufhandlungen®
2. Biologisch-demographische Merkmale wie etwa Geschlecht, Alter
3. Soziographische Gegebenheiten wie Beruf, einkommen, Eigentum,
Wohnverhaltnisse

Il. Innere Subjektgegebenheiten
1.Wissen, vielleicht um die Gite eines Produkts
2. Wahrnehmungen um einen Werbeslogan oder dergleichen
3. Vorstellungen, die vielleicht mit einem bestimmten Markennamen verbun-
den werden
4. Meinungen®’ (Ansichten), etwa (iber die Zahlungsfahigkeit eines Nach-
fragers oder tiber den Markterfolg einer Ware
. Einstellungen, ndmlich Werthaltungen wie zu einem Reklamefeldzug
. Intentionen wie beispielsweise die Absicht, ein bestimmtes Produkt zu
kaufen. — Ein Sonderfall sind Potentialintentionen. Dies sind Intentionen,
die an eine bestimmte Bedingung geknupft sind, wie etwa: ich kaufe das
Produkt, wenn sie die Packung @andern
. Winsche, wie etwa nach dem Besitz eines Eigenheimes
8. Strebungen im Sinne der Psychoanalyse, wie Instinkte, Geflihle und Trie-
be.

o Ol

~

(6) Diesen Katalog halt Behrens fur nicht vollstandig. "Zweck unseres Kataloges
demoskopischer Forschungsgegenstéande ist nun keineswegs, alle erdenklichen

*® Karl Christian Behrens: Marktforschung. Wiesbaden 1951 (Die Wirtschaftswissenschaften, Reihe A:
Betriebswirtschaftslehre, Beitrag Nr. 15), S. 15- — Behrens nennt die &uf3eren Gegebenheiten "objektive
Sachverhalte", die inneren Gegebenheiten aber "subjektive Sachverhalte". Diese Begriffsetzung legt
aber MiRdeutungen (mit der subjektbezogenen und objektbezogenen Marktforschung) zu nahe.

“® Aktionen muRten eigentlich auch hier wieder als &uRere Gegebenheiten sui ceneris herausgestellt
werden, wie dies auch in dem Begriff Aktionsforschung zum Ausdruck kommt. Denn die Handlungen
verursachen direkt das Marktgeschehen; sie schlagen sich in 6konomischen Gré3en nieder.

* Ein besonderer Fall der Meinungen (Ansichten) sind solche, die sich auf eine kinftige Entwicklung
beziehen: Erwartungen (expectations).
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sozialpsychologischen Personlichkeitsmerkmale systematisch zu erfassen. Er ist
lediglich als Versuch zu werten, einen Uberblick tiber die demoskopisch relevanten
Sachverhalte zu gewinnen (Satzerganzung im Original gesperrt, d. V.). Der Kreis
der zu beachtenden Objekte ist also durchaus offen; es mag sein, dal} fur speziel-
lere Erhebungen weitere Tatbesténde ... von Bedeutung sind."*®

Mit anderen Worten ist die von Behrens gegebene Aufstellung als ein Beispiel und
Muster gedacht. Den praktischen Bedirfnissen der demoskopischen Marktfor-
schung kommt der Katalog genannter Merkmale in der Regel entgegen. Keinesfalls
darf diese Aufstellung als Einteilung der fur die Personlichkeitsdiagnostik geltenden
Personlichkeitsfaktoren angesehen werden, wie denn auch der auf das Wirtschaf-
ten gerichtete Bezug der genannten Merkmale zu beachten ist.

(7) Die Marktforschung interessiert nun in der Regel gar nicht so sehr die Erhellung
aller auf3eren und inneren Subjektgegebenheiten. Was selbstredend viel mehr in
ihrem Interesse steht, ist das Wechselspiel zwischen inneren und auferen Sub-
jektgegebenheiten. Innere Gegebenheiten beeinflusssen auflere Gegebenheiten
und umgekehrt. So wirkt sich beispielsweise die Meinung Uber die Gulte einer
Drehbank auf Kaufhandlungen aus; die Hohe des Einkommensbezugs bestimmt
andererseits gewisse Wuinsche und Intentionen. Die Untersuchung dieser Wech-
selbeziehungen wird gemeinhin Motivforschung, besser jedoch Relationsforschung
genannt.* Sie steckt voller Probleme, die (aus praktischen Griinden im Anhang) an
anderer stelle dargestellt sind.

Demoskopische Methoden

(1) Die Anwendung der aus der Wirtschaftswissenschaft entlehnten Methoden auf
die 6konomischen Sachgréf3en des Einzelmarktes IN CONCRETO birgt weder grol3e
Schwierigkeiten noch Gefahren in sich. Daflr birgt die Autoritat der Wirtschafts-
wissenschatft, die ihren methodologischen Apparat einer laufenden Prifung unter-
zieht. Weniger gunstig ist die demoskopische Marktforschung betroffen. lhr Er-
kenntnisziel, namlich die Subjektgegebenheiten der Marktteilnehmer zu erklaren,
kann nicht mittels des Instrumentariums einer geschlossenen, bewahrten, angese-
henen Disziplin erreicht werden. Sie kann sich nicht auf die Zuverlassigkeit der Ver-
fahren verlassen, die ihr zur Verfigung gesellt werden. Wissenschaftler, Halbwis-
senschaftler und Charlatane aller Richtungen reichen der demoskopischen Markt-
forschung laufend Werkzeuge, deren Einsatzspiel nicht erprobt und deren Reich-
weite unbekannt ist. Nur wenige sind es, die der Versuchung, ohne genaueres Pri-
fen die Werkzeuge anzuwenden, standhaft widerstehen. Wie stets in solchen Fal-

*8 Karl Christian Behrens: Marktforschung, a.a.0., S. 18.
*° Diesen neutralen Begriff hat Karl Christian Behrens (Marktforschung, a.a.O., S. 19) eingeflhrt.
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len, ist manchen das Glick gewogen: sie leiten aus dem erfolg ihrer Tatigkeit die
Richtigkeit ihrer Vorgehensweise ab -- oder glauben vielmehr dies zu beweisen. So
kommt es denn auch, da3 das gesamte Gebiet der demoskopischen Marktfor-
schung manchem Aul3enstehenden als wenig solide erscheint.

(2) Die subjektbezogene Marktforschung hat grundséatzlich drei Teilaufgaben zu
I6sen. Sie muld erstens die Aktionen (Handlungen) der Wirtschaftssubjekte be-
schrieben (Aktionsforschung). EX DEFINITIONE fragt ja die objektbezogene Marktfor-
schung nicht nach den Handlungen einzelner Marktsubjekte. Sie betrachtet allein
das Ergebnis dieser Handlungen, wie es sich in 6konomischen Grof3en nieder-
schlagt. Zweitens mul3 die demoskopische Marktforschung die inneren und &uf3e-
ren Subjektgegebenheiten der Marktteilnehmer erforschen. Beide Ziele erreicht die
demoskopische Marktforschung durch Befragung und Beobachtung. Diese beiden
Methoden sind auch zustandig fur die dritte Teilaufgabe, ndmlich Beziehungen
zwischen Aktionen und Subjektgegebenheiten zu erklaren.

Diese Dreiteilung darf aber nicht im Sinne einer sachlichen Stufenfolge innerhalb
einer Marktanalyse verstanden werden. Denn oftmals liegt das Problem einer
Marktanalyse darin, anzugeben, wie gewisse Subjektgegebenheiten beeinflufdt
werden sollen, um gewtinschte oder nicht gewlinschte Aktionen zu beeinflussen.
Die Praxis stellt der demoskopischen Marktforschung auch die Aufgabe, den Zu-
sammenhang innerhalb innerer und aul3erer Subjektgegebenheiten zu analysieren.
So beruhen mdglicherweise Vorstellungen, die mit einem Firmenzeichen verbun-
den werden, auf Einstellungen, Wahrnehmungen oder Strebungen der Wirtschafts-
subjekte.

(3) Offenbar wird man die Beschreibung der Aktionen der Wirtschaftssubjekte -- die
Aktionsforschung also -- ohne weiteres als spezifische Aufgabe der Marktforschung
bezeichnen dirfen. Sind aber die beiden anderen Teilaufgaben nicht Sache ande-
rer Disziplinen? Ist es also erlaubt, psychologische Forschungsmethoden einfach
als Methoden der demoskopischen Marktforschung zu bezeichnen?

Diese Frage wird man bejahen missen. Die demoskopische Marktforschung hat es
mit einem Gegenstand zu tun, der vom Okonomischen nicht zu trennen ist. Die Ak-
tionen, Wahrnehmungen, Vorstellungen, Ansichten, Einstellungen, Intentionen,
Winsche und Strebungen der wirtschaftenden Subjekte, nicht der Probanden
schlechthin, stehen im Mittelpunkt des Interesses. Es sind psychologische Erschei-
nungen, die aber vom Okonomischen her beeinfluRt werden. Deshalb muR die de-
moskopische Marktforschung die psychologischen Methoden, aber unter dem
Blickwinkel ihrer wirtschaftlichen Beziige, anwenden. In gleicher Weise benutzt et-
wa die Wirtschaftsgeschichte das Instrumentarium der Geschichte, sieht aber die
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wirtschaftlichen Bedingtheiten der historischen Abléaufe. Es ist also grundséatzlich
richtig, wenn die demoskopische Marktforschung die vorwiegend aus der Psycho-
logie kommenden Forschungsmethoden als ihre eigenen benutzt.

1. Befragung

Die Befragung als Grundmethode der demoskopischen Marktforschung kann -- wie
gezeigt wurde -- Handlungen der Wirtschaftssubjekte ohne Schwierigkeiten erkla-
ren. Sie vermag ebenso innere und &ulRere Subjektgegebenheiten aufgrund ihrer
vielseitigen Anwendbarkeit erhellen. Grundsatzlich kann auch mittels der Befra-
gung die Beziehung zwischen Handlungen und Subjektgegebenheiten erforscht
werden. Es ist aber darauf zu dringen, dal3 hinter der formalen Anwendung der Be-
fragung zum Zwecke der Untersuchung von Abhéangigkeiten eine einwandfreie,
wissenschatftlich-exakte Begrindung stehen mul3. Fehlt diese, so ist eine Erkennt-
nis mit wahrem oder doch sehr wahrscheinlichem Charakter nicht zu erwarten; die
blol3e Benutzung befragender Vorgehensweise trdgt zum angestrebten Erkennt-
nisziel nicht bei.

1. Beobachtung

(1) Die Beobachtungsformen, wie sie die demoskopische Marktforschung benutzt,
kénnen Aktionen beschreiben (Schaufenstertest, Duke'scher Test), in weitaus ge-
ringerem Umfange auch aus physischen Zeichen auf seelische Zusammenhénge
schliel3en. Die Beobachtung gehdrt der Psychologie und den Kulturwissenschaften
als gemeinsamer Besitz an; in der Marktforschung stof3t ihre Anwendung hoch-
stens auf eine Reihe praktischer Schwierigkeiten.

(2) Haufig findet man nun die experimentelle Beobachtung als eigene Grundme-
thode der Marktforschung ausgewiesen. Diese Beobachtungsart wird (manchmal
mit bestimmten Befragungsformen zusammen) als Experiment bezeichnet. Auch
Behrens héalt (obgleich er dem Experiment in der Marktforschung grundsatzlich ge-
ringe Chancen einraumt) eine Dreiteilung der Methoden demoskopischer Marktfor-
schung in Befragung, Beobachtung und Experiment fiir angebracht.® Eine solche
trichotomische Einteilung der Grundmethoden demoskopischer Marktforschung
scheint aber nicht berechtigt. Denn das Experiment ist nur eine Hilfsmethode; sein
Zweck besteht ja in der Erméglichung von Beobachtungen unter erwtinschten gtin-
stigen Bedingungen. In diesem Sinne ist das Experiment als beabsichtigte Hervor-
rufung oder Verdnderung einer Erscheinung zum Zwecke der Beobachtung defi-
niert. Weil man nun nicht nur physische Erscheinungen willkurlich herbeifiihren

%0 Vgl. Karl Christan Behrens: Marktforschung, a.a.0O., S. 70.
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oder verandern kann, sondern auch psychophysische, sind prinzipiell geisteswis-
senschaftliche Experimente maoglich.

Wie aber beim naturwissenschaftlichen Experiment die Sinneswahrnehmung
Zweck und Ziel des Experiments ist, so beim Experiment in der Marktforschung die
Beobachtung. Naturwissenschaftliches und geisteswissenschaftliches Experiment
stimmen also nur in dem sekundaren Umstand uberein, dal3 die zu beobachtenden
Erscheinungen planmalig hervorgerufen oder geandert werden. Es geht aber nicht
an, eine sekundare Hilfsmethode (neben anderen) herauszugreifen und sie bei der
Einteilung der Grundmethoden vor den grundlegenden Hauptmethoden zu bertck-
sichtigen. Nach diesen mag man sie zur Abgrenzung benutzen und dann experi-
mentelle Befragung und experimentelle Beobachtung als Arten der Befragung und
Beobachtung unterscheiden. Eine Dreiteilung der Grundmethoden in Befragung,
Beobachtung und Experiment dagegen ist mit einer logischen Scheidung nicht ver-
traglich.

(Es folgt auf S. 92/93 eine erklarende "Ubersicht der Methoden der Marktforschung)

There is a land of pure delight
Where saints immortal reign;
Infinite day excludes the night,
And pleasure banish pain.
Isaac Watts (1674-1748)




