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in wichtiges Kernziel des Marketings
ist es, Kundenbediirfnisse bestmog-
lich zu erkennen und Angebote zu
schniiren, die diese dann in Folge
auch befriedigen. Wie erkenne ich diese Be-
diirfnisse? Wie entscheide ich, welches Ange-
botsbiindel den Bediirfnissen meiner Ziel-
gruppe am besten entspricht? Hierbei kann
uns die Marketingforschung helfen. Das klas-
sische Methodeninstrumentarium, begin-
nend von qualitativen Interviews, iiber Fo-
kusgruppen hin zu quantitativen, grofdzahli-
gen sowie reprdsentativen Umfragen, steht
zur Verfiigung. Die Auswahl der jeweiligen
Methode sollte sich natiirlich daran orientie-
ren, welche Frage man konkret beantwortet
haben mochte. Denken wir z.B. an das Thema
Verpackung von Produkten, und der bald vor-
weihnachtlichen Zeit Rechnung tragend, an
Lebkuchen im Supermarkt. Geht es darum,
iiberhaupt einmal Ideen zu generieren, wel-
che Kriterien bei der Verpackung aus Konsu-
ment*innenperspektive relevant sein kénn-
ten, dann eignen sich qualitative Methoden.
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vanz in der Zielgruppe ausgepragt ist, dann
wire eine klassische Umfrage anzudenken.
Doch welche Methode ist zu wihlen, wenn
man herausfinden méchte, ob ein bestimm-
tes Kriterium der Verpackung (z.B. eckig oder
rund; Sackerl oder Schale, etc.), einen Einfluss
auf die Kaufintention hat? Hier konnen Expe-
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rimente die gewiinschten Antworten liefern.
Es gibt verschiedene Formen (Designs) von
Experimenten, auch die Durchfiihrung un-
terliegt einigen wichtigen Grundkriterien
(z.B. randomisierte Zuteilung der Teilneh-
mer*innen), die erfiillt sein miissen. Hat man
diese beherzigt, dann kann man auch schon
mit der einfachsten Form wichtige Erkennt-
nisse generieren. Zum Beispiel, die befragten
Personen werden in zwei Gruppen geteilt und
ein Element der Verpackung, das besonders
vielversprechend erscheint, wird variiert, al-
les andere ist in beiden Gruppen ident. Unter-
scheiden sich die Antworten oder das Verhal-
ten (z.B. Produktbeurteilung, erwartete Qua-
litat, Kaufintention, etc.) der zwei Gruppen,
dann ldsst sich dies im besten Fall auf das va-
riierte Kriterium (z.B. eckig oder rund), zu-
riickfithren. Wenn man Kundenbediirfnisse
erkennen und in Folge bestmdglich befriedi-
gen mochte, geht es genau darum, die Kausa-
litdt in den Wirkungsprozessen des Marke-
tings zu erkennen, um in Folge zielgerichtete
Aktivitdten setzen zu konnen. Dabei helfen
Experimente. Ndhere Informationen unter
monika.koller@wu.ac.at
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