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Alle an einem Tisch., 
Für welche Fragestellungen Gruppendiskussionen sinnvoll sind 

riggers und Barriers zur Kategoriever- 
wendung, die Effektivität des nenen T'  

TV-Spots, Optimierungspotenziale neu- 
artiger Produktkonzepte - was haben all 
diese Themen gemeinsam? Alle drei ste- 
hen für Marketing-Fragestellungen, für alle 
drei kann Marktforschung die entscbei- 
dende Hilfe sein - und allzu oft werden da- 
für Gruppendiskussionen eingesetzt. Aber 
eben das wird schnell zum Problem. 

Die Fragen für die Marketingforschung 
sind so vielfältig wie das Marketing selbst. 
Für einige von ihnen sind Gruppendiskus- 
sionen genau die richtige Lösungsstrategie. 
„Gruppen" leben von ihrer vergleichsweise 
unkomplizierten Organisation, schneller 
Ergebnislieferung, überschaubaren Kosten 
und nicht zuletzt von der Möglichkeit, die 
Zielgruppe live „hinter der Scheibe" zu erle- 
ben. Damit sind sie besonders gut geeignet, 
um einen thematisch begrenzten Einblick 
in die Zielgruppe und ihre Denk- und Ver- 
haltensweisen zu bekommen und ein Ge- 
fühl für relevante Mechanismen im Markt 
zu entwickeln (Realitätscheck). Ergebnis 
sind fundierte Arbeitshypothesen als Input 
für konkretisierende nächste Schritte. 

Zuverlässig funktioniert das aber nur bei 
handwerklich gut gemachten und vor allem 
Marken- oder Marketing-technisch sauber 
und umsichtig interpretierten Fokusgrup- 

Allzu oft werden Gruppendiskussionen als „Allzweckwaffe" ein- 

gesetzt, ohne die Stärken und Schwächen dieser Methode aus- 

reichend zu berücksichtigen, meinen Uwe Lebok und Florian 
Klaus. Sie erörtern das Für und Wider von Fokusgruppen. 

pen. Beides ist leider keine Selbstverständlichkeit. Die Qualitätsspannen bei Gruppendis- 
kussionen sind mindestens so breit wie die Preisdifferenzen im Markt. 

Zentrales Qnalitätskriterium ist neben Ausbildung und Erfahrung der Projektverant- 
wortlichen vor allem auch die Minimierung von Reibungsverlusten. Liegen Moderation, In- 
terpretation und Knndenheratung in zwei oder gar drei verschiedenen Händen, dann sind 
Missverständnisse und Informationsverluste mehr oder minder vorprogrammiert. 

Fokusgruppeu liefern also erste Antworten auf das ,Was" und „Ob" eines Marktaus- 
Schnitts. Ein ausgesprochen wichtiger Schritt, jedoch viel mehr ein erster und orientierender 
als der letzte und entscheidende. 

Grenzen von Gruppendiskussionen 

Die Grenzen in der Leistungsfahigkeit der Methode ergeben sich quasi unmittelbar aus den 
eingangs genannten Stärken und bestehen in zwei Richtungen (Abb. 1). Eine schnelle und 
unkomplizierte Diskussion bleibt eben auch (nur) eine Diskussion - und damit auf verbaler 
Ebene. Das bringt größere Schwierigkeiten mit sich: Auch bei tadelloser Durchführung ver- 
harren die Ergebnisse einer direkten Befragung auf rationalem und oft rationalisierendem 
Niveau. Die Integration mehr oder weniger kreativer Elemente in Extended Focus Groups 
oder ähnlichen Ansätzen kann dieses Defizit in engen Grenzen aufweichen. Gruppendiskus- 
sionen sind aber ihrer Natur nach nicht geeignet, um wirklich belastbare Antworten auf eine 
der wesentlichen Marketingfragen, nämlich die nach dem ,.Warum", zu liefern. Im Gegen- 
satz dazu erlaubt es der spezifisch hierauf ausgerichtete K&A Psychodrama-Ansatz, in pro- 
jektiven, sozialen Settings wie dem Rollenspiel zu „fragen, ohne zu fragen". Die Überinter- 
pretation verbal geäußerter guter Gründe, die häufig bloße sozial erwünschte Rationalisie- 
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rnngen wahrer dahinterliegender Gründe 
darstellen, ist entsprechend brandgefähr- 
lich. Ein Beispiel: Glauben Sie wirklich, dass 
die treibende Kraft hinter dem Konsumvon 
Kräuterlikören wie Ramazzotti eine bessere 

zuverlässiger Stichprobengrößen prüibare bleiben zwei kurze und knappe Empfeh- 
Themen wie Preisakzeptanzen oder Substi- lungen: Schätzen Sie gut gemachte und in- 
tutionsheziehungenzwischen Wettbewerbs- terpretierte „Gruppene' - aber überschätzen 
produkten. Nichtsdestotrotz stellen selbst Sie sie nicht. Vor allem nicht dann, wenn es 
solche Fragestellungen leider ein beliebtes Ihnen um das ,,Warum" und ,,Wie viele" in 

Verdauung ist? Terrain für die vermeintliche Allzweck- Ihrem Projekt geht. . 
Die zweite verbotene W-Frage für Grup- waffe Gruppendiskussion dar. 

pendiskussionen lautet ,,Wie viele". Auch 
bei einer Vielzahl von Fokusgruppen zu ein F0k~w111pp~: ja oder llelll? 
und demselben lhema können solche Ver- 
anstaltungen per Definition quantitative Oft hilft zur Einschätzung der Sinnhaftig- 
Forschung etwa zur Potenzialabschätzung keit von Gruppendiskussionen die simple . 
von Produktkonzepten nicht ersetzen. Ein 
Verweis auf die ansonsten so erwünschte 
gegenseitige Anregung der Gruppenteilneh- 
mer in der Diskussion oder die Dynamik 
der Gruppensituation selbst macht deutlich, 
dass in Fokusgruppen Rahmenbedingun- 
gen bestehen, innerhalb derer sich quan- 
titative oder vielmehr pseudoquantitative 
Analysen wie die Auszählung von Pro- und 
Contra-Stimmen verbieten. Ganz besonders 
gilt dies für nur experimentell und anhand 

. . 
Frage: ,,Wie realistisch ist die Gruppensi- 
tuation für die zu klärende Frage?" Bei Fo- 
kusgruppen zur Hypothesengenerierung: 
grünes Licht. Für den Einsatz zur Prüfung 
von Kauibereitschaften - auch wenn diese 
zum Beispiel per schriftlichem Kurzfrage- 
bogen oder auf digitalem Weg individuell 
erhoben werden: sicher nicht. 

Bei aller Berechtigung der unwiderspro- 
chen hilfreichen und praktischen Fokus- 
gruppen-Methodik im Forschungsprozess 
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