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MOTIVFORSCHUNG

Obwohl in den vergangenen zehn Jahren auch in der deutschsprachigen Literatur zahl-
reiche Abhandlungen zur Motivforschung erschienen sind, besteht unter den betrieb-
lichen Markt- und Absatzforschern immer hoch eine gewisse Unsicherheit Giber den Beitrag,
den die Motivforschung im Rohmen einer umfassenden Markt- und Absatzforschung zu
leisten vermag. '

Um den mit der praktischen Forschung Betrauten die Méglichkeiten, aber auch die Grenzen
einer Motivforschung néherzubringen, haben wir zwei Autoren gebeten, zu diesem Thema
Stellung zu nehmen.

Doch vorweg einige kurze Betrachtungen begrifflicher Natur. In der anglo-amerikanischen

Literatur finden sich die Worte ,Motivation Research” und ,Motivational Research”, die

in die deutsche Sprache als ,Motivforschung” und ,Motivationsforschung” eingegangen

sind. Diesen Begriffsbildungen liegen die Worte ,Motiv* und ,Motivation” zugrunde. -

Worin besteht hier nun ein Unterschied? Motive sind Beweg- oder Bestimmungsgriinde.

Motive setzen sich zusammen sowoh! aus rationalen als auch aus emotionalen Faktoren.

Die Motivforschung ist demnach eine Methode zur Erforschung rationaler und emotionaler

Grinde menschlicher Verhaltensweisen, insbesondere der Verhaltensweisen der Konsu-
- menten im Marktgeschehen.

Motivationen sind dagegen hinter den Motiven stehende Kréfte. Die Motivationen er- ;
zeugen und lenken die Motive der Menschen und bestimmen somit mittelbar die Ver- ' ;
haltensweisen der Konsumenten. Unter Motivationsforschung verstehen wir daher eine '
Methode zur Erforschung der Faktoren, welche die Motive der menschlichen Verhaltens-

weisen beeinflussen.

Méglichkeiten und Grenzen der Motivforschung \
for ein Unternehmen

Prof. James F. Engel, Michigan/USA und Prof. Hugh G. Wales, lllinois/USA

nzdhlige Beitrdge sind in Amerika, Europa, Japan
U und in geringem Ausmaf auch in anderen Léndern
der Welt Ober Motivforschung geschrieben worden. Die
Folge ist, da8 sich unter den mit der praktischen For-
schungsarbeit Betrauten und den Laien tiber die wahre
Verwendbarkeit der Motivforschung zur L3sung einer
Vielfalt absaizwirtschafilicher Probleme widerspre-
chende Meinungen gebildet haben.

Zu den Fragen, die es in erster Linie zu beantworten
gilt, zd&hlen: Kann die Motivforschung sowohl als
quantitative wie auch als qualitative Forschung be-
trieben werden? Ist die Motivforschung fiir Einzel-

héndler, GroBhdndler, Hersteller, Werbefachleute und

industrielle Marketingforscher von Nutzen?
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Dieser Beitrag, wird sich mit drei Problemen ausein-
andersetzen: 1. der Kldrung dessen, was Motivfor-
schung ist, 2. mit einigen Verfahren, die in der Mo-
tivforschung angewandt werden und 3. mit den Még-
lichkeiten und Grenzen, die der Motivforschung gesetzt
sind.

WAS IST MOTIVFORSCHUNG?

Es sind bereits zahlreiche Definitionen fiir Motiv-
forschung versucht worden; als brauchbarste erscheint
die folgende: Motivforschung ist eine systematische
Forschung zur Bestimmung der Determinanten, die
dem menschlichen Verhalten, besonders dem Verhalten
im Markt, seine Richtung und Iniensitét verleihen.
Wir gehen nicht von der Voraussetzung aus, dafBl jedes
Verhalten motiviert ist, denn gewisse Verhaltens-



weisen, wie z. B, das Almen, sind natirlich. Aber es
ist sehr nitzlich, sich daran zu erinnern, daf3 Beispiele
logischer Verhaltensweisen, so z.B. die Entscheidung,
Waren und Dienstleistungen zu kaufen oder nicht zu
kaufen, das Ergebnis durch die Natur bedingter
Motive sind und zum Teil auf der Fdhigkeit beruhen,
diese in Worten ausdriicken.

Auf der Suche nach einer Systematisierung der Ver-
haltensweisen gelangen wir zu drei Ebenen, in denen
jede Persénlichkeit stets zu betrachten ist. Die Tech-
niken, die in der Motivforschung zur Untersuchung
dieser drei Ebenen zur Verfigung stehen, missen je
nach den Zielen, die man mit der Motivforschung
verfolgt, verwendet werden. Die drei Ebenen oder
BewuBtseinsschichten sind:

— DiebewufBte Ebene, in der die wértliche Aus-
drucksverleihung oder vernunftgemdBe Erklérung
des erkennbaren Verhaltens einer Person im allge-
meinen durch geschickie Fragestellungen erreichbar
ist. Ein Beispiel hierfor ist die Beschreibung der Art
und Weise, in der eine Ware oder Dienstleistung
vom Verbraucher verwendet wird.

— Die unterbewufBte Ebene des Verhaltens
liegt unter der deutlich erkennbaren Ebene. Die Tat-
- sache, daB sich ein Mensch dieser Ebene nicht voll-
kommen bewuf3t ist, findet ihre Begrindung in sei-
ner Unfdhigkeit, miohelos und objektiv diese Art des
Verhaltens in Worten wiederzugeben, Ein Beispiel
hierfir sind die Verhaltensweisen, die das Ergebnis
grundsétzlicher Ablehnungen sind, die eine Person
jedoch als unerwiinschte Merkmale des bestimmien
Produktes beschreiben mag.

— DieunbewufBBte Ebene ist fir gewdhnlich so
kompliziert und befindet sich so tief unter der Ebene
des bewuBten Verhaltens, daB sie nur durch Anwen-
dung ,projektiver Verfahren”, durch Verfahren der
Sinnesberaubung oder durch psychotherapeutische
Verfahren wie die Psychoanalyse, Hypnose und
Narkose zu erforschen ist. .

In bezug auf die proktische Anwendung der Instru-
mente der Motivforschung auf absatzwirtschaftliche
Probleme ist die zuletzt erwthnte Ebene des UnbewuB-
ten nicht nur schwierig mit einer hinreichenden Ge-
nauigkeit zu erforschen, sie ist dariber hinaus noch der
die héchsten Kosten verursachende Bereich. Deshalb
sind die beiden ersten Ebenen (bewuBte und unter-
bewuBte) die ergiebigsten Forschungsbereiche, aus
denen Antworten auf das ,Warum” schnell erzielt wer-
den kénnen, und zwar zu den vergleichsweise niedrig-
sten Kosten.

TECHNIKEN DER MOTIVFORSCHUNG

Wir wollen nun in groBBen Zigen einige der Grund-
techniken der Motivforschung untersuchen und in bezug
auf diese die Mdglichkeiten und Grenzen der Motiv-
forschung beschreiben. Wir sollten uns daran erinnern,
daf3 Verhaltensweisen unter absatzwirtschaftlichen Ge-
sichtspunkten durch eine Vielfalt verschiedener Tech-
niken ermittelt werden kénnen; doch nur einige davon
z&hlen zur Motivforschung. Wir werden mehrere Még-
lichkeiten genau erdrtern, um zu einer gerechten Be-
urteilung der. Motivforschung im Rahmen der Markt-
und Absatzforschung zu gelangen.

Vor allem aber muB} eine Tatsache stets bericksichtigt
werden, ndmlich dai Motivforschung nicht ausschlieB3-
lich eine Methode ist, die nur die psychologische For-
schung betreibt. Viele MiBverstdndnisse iber die mdg-
liche Verwendungsfdhigkeit der Motivforschung in der
Markt- und Absatzforschung rihren aus der falschen
Auffassung, dal die Motivforschung wohl zum Ver-
stdndnis von Verhaltensweisen unter absatzwirtschoft-
lichen Aspekten, soweit es die Motive anbelangt, bei-

trégt, aber nicht eine Wissenschaft fir sich bildet. So

mUssen wir nicht nur die psychologischen Projektions-
techniken objektiv betrachten, sondern auch die Nicht-
Projektionstechniken und die Rolle, die sie bei der
Erforschung der Motive von Verhaltensweisen spielen.

Dariiber hinaus sollten wir uns stets vergegenwdrtigen,
welchen Gebrauch wir auch immer von den verschie-
denen Projektionstechniken machen, da eine gewisse
Phantasie in der Erarbeitung never Annéherungsmetho-
den ebenso nétig ist wie in der Anwendung der schon
bestehenden Verfahren.

Es folgt nun ein Uberblick Uber die traditionellen Ver-
fahren der Motiviorschung vom Standpunkt ihrer
Verwendbarkeit in der Marki- und Absatzforschung.
Zusétzlich wird es nijtzlich sein, die verschiedenen Kom-
binationen und Modifikationen der Techniken zu be-
trachten, die nicht nur unumgéinglich, sondern sehr
praktisch in threr Anwendbarkeit sind.

Das Tiefeninterview

Das Tiefeninterview wurde lange Zeit dazu benutzt, die
Unzulénglichkeit der direkten Fragemethode auszu-
gleichen, unter der Oberfléche gegebener Persdnlich-
keitsbilder zu graben. Im technischen Ablauf kann die-
ses Verfahren eine Untersuchung erfordern, die sich
Uber einen Zeitraum von Wochen, Monaten oder Jah-
ren erstreckt. Seitdem jedoch der Kostenfaktor in be-
zug auf die durch diese Technik erzielbaren Ergebnisse
an Bedeutung gewinnt, wird sie in gréfBerem AusmaB
nur noch selten in der Markit- und Absatzforschung
benutzt, g

Das ,gelenkte Interview”

Heute wird mehr eine Abwandlung des Tiefeninterviews
verwandt, das ,gelenkte Interview”. Hierbei wird fir
den Befragungsvorgang durch die Einengung auf be-
stimmte Fragengruppen ein ziemlich begrenzter Rah-
men geschaffen, durch den der Befragte veranlaBt
werden soll, seine Gefiihle offenzulegen und treffende
Erklérungen fir sein Kaufverhalten zu geben. Bei die-
sem Verfahren, wie auch bei dem Verfahren ohne
begrenzte Fragengruppen, ist es unbedingt notwendig,
ausgebildetes Personal zu beschéftigen, das die be-
treffenden Motive, die den Grinden, welche die
Befragten fur ihr Verhalten anfihren, zugrunde liegen,
isolieren und interpretieren kann. Und auch dieses so- -
genannte ,erfahrene Personal” geht nicht immer in der
Auslegung des berichteten oder beobachteten Verhal-
tens einig. So sind diese Verfahren nicht sehr verbreitet.
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Die Projektionstechniken

Bei der Verwendung von Projektionstechniken werden
Fragen in der dritten Person gestellt, um den Befragten
den wahren Zweck der Fragen nicht erkennen zu lassen.
Bei diesen Verfahren findet die Projektion stait, wenn
die befragte Person anderen Personen die Persénlich-
keitsmerkmale beilegt, die sie bei sich selbst entdeckt.
Ein Beispiel hierfiir wére eine Frage, die wie folgt in
der dritten Person gestellt wird: ,Wenn ein Arzt einen
ihrer Freunde, der eine grofle Familie hat, auf die
ZweckmdBigkeit einer Geburtenkontrolle hinweist,
welche Reaktion wére dann wohl auf einen solchen
Hinweis zu erwarten?’ — Durch die Projektion deckt
der Befragte, wéhrend er die Reaktionen eines seiner
Freunde auf eine solche Frage erértert, in Wirklichkeit
seine eigenen Empfindungen auf,

Die Verfahren, nach denen projektive Befragungen
durchgefihrt werden kénnen, sind sehr zahlreich. Zu
den bekanntesten gehdrt der ,Thematic Apperception
Test” (TAT) = Thematischer Apperzeptionstest, bei dem
eine Geschichte zu einer bildlich dargestellten Situation
gegeben wird. Der Befragte wird veranlafit, seine Reak-
tionen auf eine Situation, die thm entweder als Zeich-
nung oder als Photographie gezeigt wird, aufzudecken,
indem er Uber sie eine Geschichte erzdhlt.

Eine dhnliche Methode ist das Bildassoziationsverfah-
ren. Eine im Bild dargestellte Person macht eine Aus-
sage, die in einem ,Sprachballon “gezeigt wird, Der
Befragte wird aufgefordert, die Antwort der anderen
im Bild befindliche Person in deren leeren ,Sprach-
ballon” einzutragen. Bei diesem Verfahren wird zu-
meist eine Situation der Enttduschung durch die Aus-
sage der einen Person dargestellt. Das Verhalten der
befragten Person wird dann durch eine Antwort auf

'diese Enttduschung offengelegt.

v

Eine andere héufig benutzte Projektionstechnik ist der
Satzergdnzungstest. Die befragte Person wird gebeten,
einen Satz zu vervollsténdigen, wie z.B.: ,Die Repu-
blik von Siidafrika ist...”. Dieser Test ist mit verhdltnis-
mdaflig geringen Kosten durchzufihren, Er wird daher
héufig in der Markt- und Absatzforschung benutzt.

Verbravcherforschung ohne
direkte Erhebungen

Viele in der Absatzwirtschaft Tatigen glauben fdlsch-
licherweise, die Motivforschung befasse sich nur mit
der direkten Erhebung beim Verbraucher. Die Motiv-
forschung kann jedoch auch Verhaltensweisen der Ver-
braucher in bezug auf Waren und Dienstleistungen er-
forschen, indem Absatzmittler und andere Personen in
der Absatzorganisation befragt werden. So kénnen z. B.
Einzelh&ndler, GroBBhdndler, Makler und das Verkaufs-
personal auf den verschiedenen Stufen des Absatz-
systems eine GuBBerst fruchtbare Informationsquelle
Uber das Verhalten der Kéufer sein. Da viele im Ab-
satzpersonal im direkten Kontakt mit dem Verbraucher
stehen und so die Mdglichkeit haben, die Meinungen
und Einstellungen.zu einem Produkt oder einer Dienst-
leistung an den Punkten zu erkennen, an denen kon-
kurrierende Krdfte wirksam sind, kann wvon ihnen
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manche brauchbare Information iber das Verhalten
der Verbraucher gewonnen werden, die zur Beantwor-
tung verschiedener komplizierter absatzwirtschaftlicher
Fragen beitragen kann.

Es bestehen jedoch Gefahren, die wir bei der Anwen-
dung dieser Art der Motivforschung auf absatzwirt-
schaftliche Probleme beachten missen. Als erstes
missen die Verkdufer und anderen Absatzmittler ihre
Wahrnehmungen ausschlieBBlich auf die Antworten ihrer
eigenen Kunden beschrénken. Und hier sind die Gren-
zen dieses Verfahrens, daB3 némlich die Interpretation
des Absatzpersonals den Einstellungen der Verbraucher
wirklich entspricht und dafl man von einem Absatz-
mittler erwarten kann, daf3 er getreu iiber die Ver-
brauchergesichispunkte berichtet, die auch Nachteiliges
Ober die absatzwirtschaftlichen Bemihungen des Ab-
satzmittlers selbst widerspiegeln kdnnten. Trotz dieser
Einwénde kann dieses Verfahren dazu beitragen, eine
vollsténdigere Analyse des Verbrauchers zu erhalten,
als dies der Fall wdre, wenn es nicht betrieben wiirde.

MUGLICHKEITEN UND GRENZEN

Die erste Stufe der Analyse eines Problems der Markt-
und Absatzforschung und des Beitrages, den die Motiv-
forschung dazu leisten kann, sollte stets die Unter-
suchung aller Quellen der in Betracht kommenden
Daten sein. Mit anderen Worten: Es sollte keine Ver-
braucherumfrage — unter Einschaltung von Verfahren
der Motivforschung — durchgefiihrt werden, wenn nicht
erschépfend - festgestellt worden ist, daB3 auf keine
andere Art und Weise die relevanten Angaben erzielt
werden kénnen. Die in der Forschung Tétigen missen
stets danach streben, zur Erlangung der nétigen Infor-
mationen die Forschungsziele den angewandten Tech-
niken anzupassen. Nur auf diese Weise kann die Unter-
nehmensleitung eine gut angelegte Forschungsarbeit
erhalten.

Es erscheint nitzlich, einige Methoden zur Beantwor-
tung von Fragen auf ein ,Warum” zu diskutieren, die
auf der Auswertung von Sekundérmaterial basieren.
So kdnnen z.B. beiriebsinterne Daten sehr gut
~Warum“-Information Uber den Absatzriickgang eines
bedeutenden Produktes in einem bestimmten Gebiet.
geben, Der Grund fir den Absatzrickgang muf3- nicht
unbedingt in einem Wandel der Kaufgewohnheiten der
Verbraucher liegen; er kann vielmehr auf die verrin-
gerte Zahl von Besuchen zuriickzufilhren sein, die ein
Vertreter in einem Bezirk bei seinen Kunden durchge-
fihrt hat. Berichte der Vertreter Gber ihre Besuchs-
titigkeit lassen dies ersichtlich werden. AuBerdem
kénnen volkswirtschaftliche Daten Uber diesen Bezirk
zur Erkldrung des Absazirickganges wesentlich beitra-
gen. Wenn z.B. das Einkommen der Ké&ufer zurick-
geht, so kdnnen hieriber sehr héufig Angaben in
Sekundérquellen gefunden werden, z.B. in Berichten
der Wirtschafts- und Fachverbénde oder von Regie-
rungsstellen. Oftmals sind zusdtzlich Informationen
Uber Witterungswechsel, Fluktuation der Arbeitskréfte,
neve Produkte und absatzférdernde Maf3nchmen der
Konkurrenz erhdltlich, die eine Erklérung fiir manches
absatzwirtschaftliche Problem geben kdnnen.



Die Unternehmensleitung sollte stets im Auge behalten:
Wie die freie Wirtschaft eine Philosophie der Unter-
nehmen ist, so ist auch die Motivforschung eine Philo-
sophie der Markt- und Absatzforschung oder der
psychologischen Forschung. Daher ist zu fordern, daf3
nur Markt- und Absatzforscher mit einer besonderen
Ausbildung in psychologischen Fragen mit der Bearbei-
tung von Problemen der Motivforschung beaufiragt
werden. DarUber hinaus wére noch zu empfehlen, daf
freie Berater auf dem Gebiet der Psychologie heran-
gezogen werden, welche die schwierigeren Probleme
behandeln sollten, Ein Berater fir psychologische Ver-
fahren dirfte oftmals in der Lage sein, neve Gesichts-
punkte zu absatzwirtschaftlichen Problemen zu GuBern,
die als zusdtzliche Quelle und integrierende Kraft fir
die Entscheidungsprozesse dienen kénnen.

Die Uniernehmensleitung sollte ferner die Forderungen,
die oft von iibermé&Big begeisterten Motivforschern vor-
gebracht werden, mit Umsicht behandeln. Historisch
gesehen entstanden viele Arbeiten der Motivforschung
aus dem Studium des anomalen Verhaliens von Patien-
ten. Einige dieser Arbeiten waren auf qualitative Daten
beschrénkt, die aus ausgewdhlten Beispielen zusam-
mengestellt wurden. Und sogar berufsméBige Psycholo-
gen sind sich nicht Uber das klinische Material, das
Gber Patienten gesammelt wird, einig, noch viel weni-
ger dariiber, wie es auf einer gréBeren Ebene, wie z. B.
jetzt in der Markt- und Absatzforschung, verwandt
werden kann,

Dessen konnen wir jedoch gewiB sein, daf3 in der
Markt- und Absatzforschung die Motivforschung einen
sehr nijtzlichen Beitrag zur Untersuchung aufgesteliter

Hypothesen leisten kann und daB der erfahrene For-
scher verpflichtet ist, die geeignetsten Mittel zur Daten-
gewinnung zu verwenden, um die zu untersuchenden
Hypothesen Gber Verhaltensweisen zahlenméBig zu
verifizieren. ‘

Die Unternehmensleitung sollte ferner bedenken, daB
die Motivforschung nicht unbedingt die einzige For-
schungsmethode zur Untersuchung absatzwirtschaft-
licher Probleme ist, sondern eine Methode, die eher
andere Methoden der Markt- und Absatzforschung ver-
vollstindigen und ergdnzen kann. Diese Tatsache
appelliert an den Ideenreichtum des Forschers, die
Motivforschung in die bereits verwandten und konven-
tionellen Werkzeuge der Markt- und Absatzforschung
einzuordnen und zu integrieren. Wenn dies erfolgt, so
ist es nicht nur méglich, neve Techniken der Motivfor-
schung den heute angewandten Methoden der Marki-
und Absatzforschung hinzuzufigen, sondern auch neve
Wege im Studium absatzwirtschaftlich relevanter Ver-
haltensweisen zu beschreiten: mathematische Program-
mierungen und Strukturanalysen der verschiedenen
Verfahren absatzwirtschaftiicher MaBnahmen. Diese
neuen Wege sollten Unternehmensleitung und For-
schung in gleicher Weise bewuBt werden lassen, daf
gute Forschung eine Informationsquelle darstellt, an
Hand derer die Unternehmensleitungen verschiedene
Fakioren gewichten kann, die in die zahlreichen Ent-
scheidungen eingehen. Unter diesem Gesichtspunkt
haben wir hier unsere Diskussionen ber die Motivfor-
schung gefishrt. Unser Bestreben war, den. Unterneh-
mensleitungen zu zeigen: 1. was ist Motivforschung?,
2. einige der gebrguchlichen Techniken und 3. die tat-
sdchlichen Méglichkeiten und Grenzen.
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