
Engel, James F.; Wales, Hugh G.

Article  —  Digitized Version

Möglichkeiten und Grenzen der Motivforschung für ein
Unternehmen

Wirtschaftsdienst

Suggested Citation: Engel, James F.; Wales, Hugh G. (1962) : Möglichkeiten und Grenzen der
Motivforschung für ein Unternehmen, Wirtschaftsdienst, ISSN 0043-6275, Verlag Weltarchiv,
Hamburg, Vol. 42, Iss. 10, pp. I-IV

This Version is available at:
https://hdl.handle.net/10419/141733

Standard-Nutzungsbedingungen:

Die Dokumente auf EconStor dürfen zu eigenen wissenschaftlichen
Zwecken und zum Privatgebrauch gespeichert und kopiert werden.

Sie dürfen die Dokumente nicht für öffentliche oder kommerzielle
Zwecke vervielfältigen, öffentlich ausstellen, öffentlich zugänglich
machen, vertreiben oder anderweitig nutzen.

Sofern die Verfasser die Dokumente unter Open-Content-Lizenzen
(insbesondere CC-Lizenzen) zur Verfügung gestellt haben sollten,
gelten abweichend von diesen Nutzungsbedingungen die in der dort
genannten Lizenz gewährten Nutzungsrechte.

Terms of use:

Documents in EconStor may be saved and copied for your personal
and scholarly purposes.

You are not to copy documents for public or commercial purposes, to
exhibit the documents publicly, to make them publicly available on the
internet, or to distribute or otherwise use the documents in public.

If the documents have been made available under an Open Content
Licence (especially Creative Commons Licences), you may exercise
further usage rights as specified in the indicated licence.

https://www.econstor.eu/
https://www.zbw.eu/
http://www.zbw.eu/
https://hdl.handle.net/10419/141733
https://www.econstor.eu/
https://www.leibniz-gemeinschaft.de/


V erantw ortlich: D ipl.-Kfm . W o lfga ng  K. A . Disch

M O T IV F O R S C H U N G

O bwohl in den vergangenen zehn Jahren auch in der deutschsprochigen Literatur zah l
reiche Abhandlungen zur M otivforschung erschienen sind, besteht unter den betrieb

lichen M arkt- und Absatzforschern immer hoch eine gewisse Unsicherheit über den Beitrag, 
den die M otivforschung im Rahmen einer umfassenden M arkt- und Absatzforschung zu 
leisten vermag.

Um den m it der praktischen Forschung Betrauten die M öglichkeiten, aber auch die Grenzen 
einer M otivforschung näherzubringen, haben w ir  zwei Autoren gebeten, zu diesem Thema 
Stellung zu nehmen.

Doch vorw eg ein ige kurze Betrachtungen begrifflicher Natur, ln der anglo-amerikanischen 
Literatur finden sich die W o rte  „M o tiva tion  Research" und „M o tiva tion a l Research", die 
in die deutsche Sprache als „M otiv forschung" und „M otiva tionsforschung" eingegangen 
sind. Diesen Begriffsbildungen liegen die W orte  „M o tiv " und „M o tiva tio n " zugrunde.

W orin  besteht hier nun ein Unterschied? M otive sind Beweg- oder Bestimmungsgründe. 
M otive setzen sich zusammen sowohl aus rationa len als auch aus em otionalen Faktoren. 
Die M otivforschung ist demnach eine M ethode zur Erforschung ra tiona le r und em otionaler 
G ründe menschlicher Verhaltensweisen, insbesondere der Verhaltensweisen der Konsu
menten im Marktgeschehen.

M otiva tionen sind dagegen hin ter den M otiven stehende Kräfte. Die M otiva tionen er
zeugen und lenken die M otive der Menschen und bestimmen somit m itte lbar die Ver
haltensweisen der Konsumenten. Unter M otivationsforschung verstehen w ir  daher eine 
M ethode zur Erforschung der Faktoren, welche die M otive der menschlichen Verhaltens
weisen beeinflussen.

Möglichkeiten und Grenzen der Motivforschung 

für ein Unternehmen

Prof. James F.^Engel, M ichigan/USA und Prof. Hugh G. W ales, Illinois/USA

U nzählige Beiträge sind in Am erika, Europa, Japan Dieser Beitrag w ird  sich m it drei Problemen ausein-
und in geringem Ausmaß auch in anderen Ländern andersetzen: 1. der K lärung dessen, was M o tiv fo r

der W e lt über M otivforschung geschrieben worden. Die schung ist, 2. m it einigen Verfahren, die in der Mo-
Folge ist, daß sich unter den m it der praktischen For- tivforschung angewandt werden und 3. m it den M ög-
schungsarbeit Betrauten und den Laien über d ie  wahre lichkeiten und Grenzen, d ie  der M otivforschung gesetzt
V erw endbarkeit der M otivforschung zur Lösung einer sind.
V ie lfa lt absatzw irtschaftlicher Probleme w iderspre- WAS IST MOTIVFORSCHUNG?
chende Meinungen geb ilde t haben. Es sind bereits zahlreiche Defin itionen fü r M o tiv 

forschung versucht w orden; als brauchbarste erscheint 
Zu den Fragen, die es in erster Linie zu beantworten ¿¡g fo lgende: M otivforschung ist eine systematische
g ilt, zählen: Kann die M otivforschung sowohl als Forschung zur Bestimmung der Determ inanten, die
quantita tive  w ie auch als qua lita tive  Forschung be- dem menschlichen Verhalten, besonders dem Verhalten
trieben werden? Ist d ie  M otivforschung fü r Einzel- im M arkt, seine Richtung und Intensität verleihen,
händler, G roßhändler, Hersteller, W erbefachleute und W ir  gehen nicht von der Voraussetzung aus, daß jedes
industrie lle  M arketingforscher von Nutzen? Verhalten m otiv ie rt ist, denn gewisse Verhaltens-
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weisen, w ie  z. B. das Atmen, sind natürlich. A ber es 
ist sehr nützlich, sich daran zu erinnern, daß Beispiele 
logischer Verhaltensweisen, so z. B. die Entscheidung, 
W aren und Dienstleistungen zu kaufen oder nicht zu 
kaufen, das Ergebnis durch die N a tu r bedingter 
M otive sind und zum Teil au f der Fähigkeit beruhen, 
diese in W orten ausdrücken.

A u f der Suche nach einer Systematisierung der Ver
haltensweisen gelangen w ir  zu dre i Ebenen, in denen 
jede Persönlichkeit stets zu betrachten ist. Die Tech
niken, die in der M otivforschung zur Untersuchung 
dieser dre i Ebenen zur Verfügung stehen, müssen je 
nach den Zielen, die man mit der M otivforschung 
verfo lg t, verwendet werden. Die drei Ebenen oder 
Bewußtseinsschichten sind:

—  Die b e w u ß t e  E b e n e ,  in der die w örtliche Aus
drucksverleihung oder vernunftgemäße Erklärung 
des erkennbaren Verhaltens einer Person im a llg e 
meinen durch geschickte Fragestellungen erre ichbar 
ist. Ein Beispiel h ie rfü r ist die Beschreibung d e r A rt 
und W eise, in der eine W are oder Dienstleistung 
vom Verbraucher verwendet w ird.

—  Die u n t e r b e w u ß t e  E b e n e  des Verhaltens 
liegt unter der deutlich erkennbaren Ebene. Die Tat
sache, daß sich ein Mensch dieser Ebene nicht v o ll
kommen bewußt ist, finde t ihre Begründung in sei
ner Unfähigkeit, mühelos und ob jektiv  diese A rt des 
Verhaltens in W orten wiederzugeben. Ein Beispiel 
h ie rfü r sind die Verhaltensweisen, die das Ergebnis 
jrundsätzl'icher Ablehnungen sind, die eine Person 
edoch als unerwünschte M erkm ale des bestimmten 
’ roduktes beschreiben mag.

—  Die u n b e w u ß t e  E b e n e  ist fü r gewöhnlich so 
kom pliz ie rt und befindet sich so tie f unter der Ebene 
des bewußten Verhaltens, daß sie nur durch Anwen
dung „p ro jek tive r V erfahren", durch Verfahren der 
Sinnesberaubung oder durch psychotherapeutisdie 
Verfahren w ie  die Psychoanalyse, Hypnose und 
Narkose zu erforschen ist.

In bezug au f die praktische Anwendung der Instru
mente der M otivforschung auf absatzwirtschaftliche 
Probleme ist d ie  zuletzt erwähnte Ebene des Unbewuß
ten nicht nur schwierig m it einer hinreichenden Ge
nauigkeit zu erforschen, sie ist darüber hinaus noch der 
die  höchsten Kosten verursachende Bereich. Deshalb 
sind die beiden ersten Ebenen (bewußte und unter
bewußte) die ergiebigsten Forschungsbereiche, aus 
denen Antworten auf das „W arum " schnell erz ie lt w er
den können, und zw ar zu den vergleichsweise n ied rig 
sten Kosten.

TECHNIKEN DER MOTIVFORSCHUNG

W ir  w o llen nun in großen Zügen einige der G rund
techniken der M otivforschung untersuchen und in bezug 
a u f diese die M öglichkeiten und Grenzen der M otiv 
forschung beschreiben. W ir  sollten uns daran erinnern, 
daß Verhaltensweisen unter absatzwirtschaftlichen G e
sichtspunkten durch eine V ie lfa lt verschiedener Tech
niken erm itte lt werden können; doch nur einige davon 
zählen zur M otivforschung. W ir  werden mehrere M ög
lichkeiten genau erörtern, um zu einer gerechten Be
urteilung der M otivforschung im Rahmen der M arkt- 
und Absatzforschung zu gelangen.

Vor allem  aber muß eine Tatsache stets berücksichtigt 
werden, nämlich daß M otivforschung nicht ausschließ
lich eine M ethode ist, d ie  nur die psychologische For
schung betre ib t. V ie le M ißverständnisse über die mög
liche Verwendungsfäh igkeit der M otivforschung in der 
M ark t- und Absatzforschung rühren aus der falschen 
Auffassung, daß die M otivforschung w ohl zum Ver
ständnis von Verhaltensweisen unter absatzw irtschaft
lichen Aspekten, soweit es die M otive anbe langt, be i
träg t, aber nicht eine Wissenschaft fü r  sich b ilde t. So 
müssen w ir  nicht nur die" psychologischen Projektions
techniken ob jektiv  betrachten, sondern auch die  Nicht- 
Projektionstechniken und d ie  Rolle, d ie  sie bei der 
Erforschung der M otive von Verhaltensweisen spielen.

Darüber hinaus sollten w ir  uns stets vergegenwärtigen, 
welchen Gebrauch w ir  auch immer von den verschie
denen Projektionstechniken machen, daß eine gewisse 
Phantasie in der Erarbeitung neuer Annäherungsm etho
den ebenso nötig ist w ie in der Anwendung der schon 
bestehenden Verfahren.

Es fo lg t nun ein Überblick über die trad itione llen  Ver
fahren der M otivforschung vom Standpunkt ih rer' 
Verw endbarkeit in der M arkt- und Absatzforschung. 
Zusätzlich w ird  es nützlich sein, d ie  verschiedenen Kom
binationen und M od ifika tionen  der Techniken zu be
trachten, die nicht nur unumgänglich, sondern sehr 
praktisch in ih rer Anw endbarkeit sind.

D a s  T i e f  e n i n t e r V i e w

Das T iefen in terview  wurde lange Zeit dazu benutzt, d ie  
Unzulänglichkeit der direkten Fragemethode auszu
gleichen, unter der O berfläche gegebener Persönlich
ke itsb ilder zu graben. Im technischen A b lau f kann die
ses Verfahren eine Untersuchung erfordern , die sich 
über einen Zeitraum  von W ochen, M onaten oder Jah
ren erstreckt. Seitdem jedoch der Kostenfaktor in be
zug au f die durch diese Technik erzie lbaren Ergebnisse 
an Bedeutung gewinnt, w ird  sie in größerem  Ausmaß 
nur noch selten in der M ark t- und Absatzforschung
benutzt. „

\
D a s  „ g e l e n k t e  I n t e r v i e w "

Heute w ird  mehr eine Abw andlung des T iefeninterviews 
verwandt, das „ge lenkte In terview". H ierbei w ird  für 
den Befragungsvorgang durch die Einengung au f be
stimmte Fragengruppen ein ziemlich begrenzter Rah
men geschaffen, durch den der Befragte veranlaß t 
werden soll, seine Gefühle offenzulegen und treffende 
Erklärungen fü r sein Kaufverhalten zu geben. Bei d ie
sem Verfahren, w ie  auch bei dem Verfahren ohne 
begrenzte Fragengruppen, ist es unbedingt notwendig, 
ausgebildetes Personal zu beschäftigen, das die be
tre ffenden M otive, die den G ründen, welche die 
Befragten fü r ih r Verhalten anführen, 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 ein ig . So sind diese V erfahren nicht sehr verbreite t.
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D i e  P r o i e i c t i o n s t e c l i n i l c e n

Bei der Verwendung von Projektionsteciiniken werden 
Fragen in der dritten  Person gestellt, um den Befragten 
den wahren Zweck der Fragen nicht erkennen zu lassen. 
Bei diesen Verfahren finde t die Projektion statt, wenn 
die befragte Person anderen Personen die Persönlich
keitsmerkmale be ilegt, d ie  sie bei sich selbst entdeckt. 
Ein Beispiel h ie rfü r wäre eine Frage, die w ie  fo lg t in 
der d ritten  Person gestellt w ird : „W enn ein A rzt einen 
ih rer Freunde, der eine große Familie hat, au f die 
Zweckm ößigkeit einer G eburtenkontro lle  hinweist, 
welche Reaktion wäre dann wohl au f einen solchen 
Hinweis zu erwarten?" —  Durch die Projektion deckt 
der Befragte, während er die Reaktionen eines seiner 
Freunde au f eine solche Frage erörtert, in W irk lichke it 
seine eigenen Empfindungen auf.

Die Verfahren, nach denen pro jektive Befragungen 
durchgeführt werden können, sind sehr zahlreich. Zu 
den bekanntesten gehört de r „Them atic Apperception 
Test" (TAT) =  Thematischer Apperzeptionstest, bei dem 
eine Geschichte zu einer b ild lich dargestellten Situation 
gegeben w ird . Der Befragte w ird  veranlaßt, seine Reak
tionen au f eine S ituation, die ihm entweder als Zeich
nung oder als Photographie gezeigt w ird , aufzudecken, 
indem er über sie eine Geschichte erzählt.

Eine ähnliche M ethode ist das B ildassoziationsverfah
ren. Eine im Bild dargestellte Person macht eine Aus
sage, die in einem „Sprachballon "geze ig t w ird . Der 
Befragte w ird  aufgefordert, die A n tw o rt der anderen 
im Bild befind liche Person in deren leeren „Sprach
ba llo n " einzutragen. Bei diesem Verfahren w ird  zu
meist eine Situation der Enttäuschung durch die Aus
sage der einen Person dargeste llt. Das Verhalten der 
befragten Person w ird  dann durch eine A n tw o rt au f 
diese Enttäuschung offengelegt.

Eine andere häufig  benutzte Projektionstechnik ist der 
Satzergänzungstest. Die befragte Person w ird  gebeten, 
einen Satz zu vervo llständigen, w ie z. B.: „D ie  Repu
b lik  von Südafrika is t . . . " .  Dieser Test ist m it verhältn is
m äßig geringen Kosten durchzuführen. Er w ird  daher 
häufig in der M ark t- und Absatzforschung benutzt.

V e r b r a u c h e r f  o r s c h u n g o h n e  
d i r e k t e  E r h e b u n g e n

Viele in der Absatzw irtschaft Tätigen glauben fälsch
licherweise, die M otivforschung befasse sich nur m it 
der direkten Erhebung beim Verbraucher. D ie M o tiv 
forschung kann jedoch auch Verhaltensweisen der Ver
braucher in bezug au f W aren und Dienstleistungen er
forschen, indem Absatzm ittler und andere Personen in 
der Absatzorganisation be frag t werden. So können z. B. 
Einzelhändler, G roßhändler, M akle r und das Verkaufs
personal au f den verschiedenen Stufen des Absatz
systems eine äußerst fruchtbare Inform ationsquelle 
über das Verhalten der Käufer sein. Da vie le  im A b
satzpersonal im direkten Kontakt m it dem Verbraucher 
stehen und so die  M ög lichke it haben, die Meinungen 
und Einstellungen zu einem Produkt oder einer Dienst
leistung an den Punkten zu erkennen, an denen kon
kurrierende Kräfte w irksam  sind, kann von ihnen

manche brauchbare Inform ation über das Verhalten 
der Verbraucher gewonnen werden, die zur Beantwor
tung verschiedener kom pliz ierter absatzwirtschaftlicher 
Fragen beitragen kann.

Es bestehen jedoch G efahren, die w ir  bei der Anwen
dung dieser A rt der M otivforschung au f absatzw irt
schaftliche Probleme beachten müssen. Als erstes 
müssen die Verkäufer und anderen Absatzm ittler ihre 
W ahrnehm ungen ausschließlich au f die Antworten ih rer 
eigenen Kunden beschränken. Und hier sind die G ren
zen dieses Verfahrens, daß nämlich die Interpretation 
des Absatzpersonals den Einstellungen der Verbraucher 
w irk lich entspricht und daß man von einem Absatz
m ittle r erwarten kann, daß er getreu über die Ver
brauchergesichtspunkte berichtet, die auch Nachteiliges 
über die absatzwirtschaftlichen Bemühungen des A b 
satzmittlers selbst w iderspiegeln könnten. Trotz dieser 
Einwände kann dieses Verfahren dazu beitragen, eine 
vollständigere Analyse des Verbrauchers zu erhalten, 
als dies der Fall wäre, wenn es nicht betrieben würde.

MÖGLICHKEITEN UND GRENZEN

Die erste Stufe der Analyse eines Problems der M arkt- 
und Absatzforschung und des Beitrages, den die M otiv 
forschung dazu leisten kann, sollte stets die Unter
suchung a l l e r  Q uellen der in Betracht kommenden 
Daten sein. M it anderen W orten : Es sollte keine Ver
braucherumfrage —  unter Einschaltung von Verfahren 
der M otivforschung —  durchgeführt werden, wenn nicht 
erschöpfend festgestellt worden ist, daß au f keine 
andere A rt und W eise d ie  relevanten Angaben erzie lt 
werden können. Die in der Forschung Tätigen müssen 
stets danach streben, zur Erlangung der nötigen In fo r
mationen d ie  Forschungsziele den angewandten Tech
niken anzupassen. N ur au f diese W eise kann die  Unter
nehmensleitung eine gut angelegte Forschungsarbeit 
erhalten.

Es erscheint nützlich, einige M ethoden zur Beantwor
tung von Fragen au f ein „W arum " zu diskutieren, die 
auf der Auswertung von Sekundärm aterial basieren. 
So können z.B . betriebsinterne Daten sehr gut 
„W arum "-ln fo rm a tion  über den Absatzrückgang eines 
bedeutenden Produktes in einem bestimmten Gebiet, 
geben. Der Grund fü r den Absatzrückgang muß nicht 
unbedingt in einem W andel der Kaufgewohnheiten der 
Verbraucher liegen; er kann vie lm ehr auf d ie  ve rrin 
gerte Zahl von Besuchen zurückzuführen sein, die ein 
Vertreter in einem Bezirk bei seinen Kunden durchge
führt hat. Berichte der Vertreter über ihre Besuchs
tä tigke it lassen dies ersichtlich werden. Außerdem 
können volksw irtschaftliche Daten über diesen Bezirk 
zur Erklärung des Absaztrückganges wesentlich be itra 
gen. W enn z. B. das Einkommen der Käufer zurück
geht, so können hierüber sehr häufig  Angaben in 
Sekundärquellen gefunden werden, z. B. in Berichten 
der W irtschafts- und Fachverbände oder von Regie
rungsstellen. O ftm als sind zusätzlich Inform ationen 
über W itterungswechsel, F luktuation der A rbeitskräfte, 
neue Produkte und absatzfördernde Maßnahmen der 
Konkurrenz erhältlich, die eine Erklärung fü r manches 
absatzw irtschaftliche Problem geben können.
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Die Unfernehmensieitung sollte stets im Auge behalten; 
W ie  d ie  fre ie  W irtschaft eine Philosophie der Unter
nehmen ist, so ist auch die M otivforschung eine Philo
sophie der M arkt- und Absatzforschung oder der 
psychologischen Forschung. Daher ist zu fo rdern , daß 
nur M arkt- und Absatzforscher m it einer besonderen 
Ausbildung in psychologischen Fragen m it der Bearbei
tung von Problemen der M otivforschung beau ftrag t 
werden. Darüber hinaus wäre noch zu empfehlen, daß 
fre ie  Berater au f dem G ebiet der Psychologie heran
gezogen werden, welche die schwierigeren Probleme 
behandeln sollten. Ein Berater fü r psychologische Ver
fahren dürfte  oftm als in der Lage sein, neue Gesichts
punkte zu absatzwirtschaftlichen Problemen zu äußern, 
die als zusätzliche Q uelle und in tegrierende K ra ft fü r 
d ie  Entscheidungsprozesse dienen können.

Die Unternehmensleitung sollte ferner die Forderungen, 
die o ft von überm äßig begeisterten M otivforschern vo r
gebracht werden, m it Umsicht behandeln. Historisch 
gesehen entstanden vie le A rbeiten der M otivforschung 
aus dem Studium des anomalen Verhaltens von Patien
ten. Einige dieser A rbeiten waren au f qua lita tive  Daten 
beschränkt, die aus ausgewählten Beispielen zusam
mengestellt wurden. Und sogar berufsmäßige Psycholo
gen sind sich nicht über das klinische M ate ria l, das 
Ober Patienten gesammelt w ird , einig, noch vie l weni
ger darüber, w ie  es auf einer größeren Ebene, w ie  z. B. 
jetzt in der M ark t- und Absatzforschung, verw andt 
werden kann.

Dessen können w ir  jedoch gewiß sein, daß in der 
M arkt- und Absatzforschung die M otivforschung einen 
sehr nützlichen Beitrag zur Untersuchung au fgestellter

Hypothesen leisten kann und daß der erfahrene For
scher ve rp flich te t ist, die geeignetsten M itte l zur Daten
gewinnung zu verwenden, um die zu untersuchenden 
Hypothesen Ober Verhaltensweisen zahlenm äßig zu 
verifiz ieren.

Die Unternehmensleitung sollte ferner bedenken, daß 
d ie  M otivforschung nicht unbedingt die einzige For
schungsmethode zur Untersuchung absatzw irtschaft
licher Probleme ist, sondern eine M ethode, d ie  eher 
andere Methoden der M arkt- und Absatzforschung ver
vollständigen und ergänzen kann. Diese Tatsache 
ap pe llie rt an den Ideenreichtum des Forschers, die 
M otivforschung in die bereits verwandten und konven
tionellen W erkzeuge der M arkt- und Absatzforschung 
einzuordnen und zu integrieren. W enn dies e rfo lg t, so 
ist es nicht nur möglich, neue Techniken der M o tiv fo r
schung den heute angewandten M ethoden der M arkt- 
und Absatzforschung hinzuzufügen, sondern auch neue 
W ege im Studium absatzw irtschaftlich re levanter Ver
haltensweisen zu beschreiten: mathematische Program 
mierungen und Strukturanalysen der verschiedenen 
Verfahren absatzw irtschaftlicher Maßnahmen. Diese 
neuen W ege sollten Unternehmensleitung und For
schung in gleicher W eise bewußt werden lassen, daß 
gute Forschung eine Inform ationsquelle darste llt, an 
Hand derer die Unternehmensleitungen verschiedene 
Faktoren gewichten kann, d ie  in d ie  zahlreichen Ent
scheidungen eingehen. Unter diesem Gesichtspunkt 
haben w ir  hier unsere Diskussionen über die M o tiv fo r
schung geführt. Unser Bestreben w ar, den Unterneh
mensleitungen zu zeigen: 1. was ist Motivforschung?, 
2. einige der gebräuchlichen Techniken und 3. die ta t
sächlichen M öglichkeiten und Grenzen.
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