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Kapitel 1 

Einführung 

1.1. Das Problem: Marketing zwischen Erfolg und Verunsicherung 

Die Geschichte des Marketing ist eine Erfolgsgeschichte. Wie nur wenige 
andere wissenschaftliche Disziplinen hat die Marketingwissenschaft seit 
ihren Anfängen zu Beginn des 20. Jahrhunderts eine ungewöhnlich 
fruchtbare Entwicklung genommen. 

Aus der betrieblichen Praxis ist Marketing als Abteilung und Funktion 
kaum mehr wegzudenken. Marktorientierte Unternehmensführung gilt als 
entscheidend wichtiger unternehmerischer Erfolgsfaktor. 1 Als wissen
schaftliche Disziplin hat sich Marketing fest etabliert. 2 Der Erfolg des 

1 Vgl. z.B. HAECKEL (1997), S. IXff., HAYES (1988), S. !Off., KOTLERIBLIEMEL 
(1995), S. 45 und MEFFERT (1994), S. 4. Einen empirischen Nachweis des positiven 
Erfolgsbeitrags des Marketing liefern FRITZ (1998), S. 184ff. und FRITZ (1992). 
HOMBURGIKROHMERIWORKMAN (2000), S. 78ff. zeigen, dass das Marketing daher über 
eine hohe Machtbasis im Unternehmen verfügt. In einer aktuellen empirischen 
Untersuchung sprachen 86,3% der befragte Unternehmenspraktiker dem Marketing 
einen großen oder sehr großen Beitrag zum Unternehmenserfolg zu, 98,6% vermuteten, 
dass er in Zukunft groß oder sehr groß sein dürfte, vgl. MEFFERTIBONGARTZ (2000), S. 
392. 

2 Vgl. HANSENIBODE (1999), S. 206ff. So wurde der erste deutsche Lehrstuhl für 
Marketing erst vor etwa 30 Jahren in Münster eingerichtet - mittlerweile stellt das Fach 
in der deutschen betriebswirtschaftlichen Hochschullandschaft die meisten Lehrstühle: 
102 von 823 BWL-Lehrstühlen in Deutschland (12,4%) sind dem Marketing gewidmet, 
vgl. GAUGLERISCHNEIDER (1997), s. 778f. und HAMMAN/KAMMERMEIER (1980), s. 
134ff. Ein Indikator für die wissenschaftliche Etablierung ist die Tatsache, dass weltweit 
98 explizit wissenschaftliche Marketingzeitschriften regelmäßig erscheinen, vgl. 
University (2000). 
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Marketing ist so groß, dass der Begriff längst in die Alltags- und Um
gangssprache Einzug gehalten hat (vgl. Meyer/Davidson 2000, S. 7). 
Möglicherweise aufgrund dieser Entwicklung und der dadurch geweckten 
Erwartungen - und in jedem Fall in auffälligem Kontrast dazu - steht die 
Marketingwissenschaft aber auch in der Kritik. 

Die Angriffe von außenstehenden Wissenschaftlern (vgl. Schneider 
1983, S. l 97ff.) und Praktikern3 sowie von Marketingwissenschaftlern 
selbst4 sind oft fundamental und wohl heftiger als die Anfechtungen, 
denen andere Zweige der Betriebswirtschaftslehre ausgesetzt sind. Aus 
pragmatischer Perspektive wird an der Marketingwissenschaft kritisiert, 
dass es nicht gelungen sei, der betrieblichen Praxis Antworten auf drän
gende Fragen zu geben.5 Ethisch motivierte Kritik bemängelt, dass durch 
das Marketing einer Ressourcenübernutzung und Umweltzerstörung 
Vorschub geleistet sowie langfristig die geistig-moralischen Grundlagen 
des Menschen negativ beeinflusst würden.6 Besonders schwerwiegend für 
eine akademische Disziplin sind aber die Vorwürfe, die auf die wissen
schaftliche Substanz des Marketing abzielen. Im Marketing, so wird 
behauptet, bestünde ein Mangel an empirischer und theoretischer Fundie
rung. 7 Viele Forscher beschränkten sich auf klassifikatorische Probleme 
und blieben bei der essentialistischen Neubildung und Diskussion von 
Begriffen stehen. 8 

In Folge des Spannungsfeldes zwischen Erfolg und Kritik wird der 
Marketingwissenschaft seit einiger Zeit oft ein krisenhafter Zustand 

3 Besonders plakativ GERKEN (1990), S. 42ff„ weitere Berichte bei BöITGER 
(1993), S. l 18ff„ ENGELHARDT (1985), S. 21 lf„ DICHTL (1995), S. 5, DICHTL (1989), S. 
70f„ KAAPKEIKIRSCH (1996), S. 32f„ MEFFERT (1999), MYERS/GREYSERIMASSY 
(1979), s. 17ff„ SIMON (1986), s. 212 und WIEDMANN (1993), s. 39. 

4 Vgl. DICHTL (1995), S. 54, DICHTL (1998), S. 47ff„ HUNT (1990), S. lff„ 
KAAPKEIKIRSCH (1996), s. 32ff. TOMCZAK (1992), s. 77ff. und von BRISKORN (1989), 
s. 6ff., 

5 Vgl. BÖTTGER (1993), S. 118ff„ ENGELHARDT (1985), S. 2llf„ DICHTL (1995), 
S. 5, DICHTL (1989), S. 70f„ HAMMANIKAMMERMEIER (1980), S. 134ff„ 
KAAPKEIKIRSCH (1996), S. 32f„ KACHEL (1996), S. 5lff„ MYERS/GREYSER/MASSY 
(1979), s. 17ff„ SIMON (1986), s. 212 und WIEDMANN (1993), s. 39. 

6 Vgl. hierzu Bauer (1995), S. l37ff„ Enis/Mills (1983), S. 38ff„ Fischer
Winkelmann (1972), Hansen/Stauss (1983), S. 77ff„ Picot (1976), S. 9lff„ 
Resnik/Solomon (1983), S. 55ff. und Samli/Sirgy (1982), S. 250. 

7 Vgl. ENIS (1973), S. 57ff„ ENIS/MILLS (1983), S. 38ff„ MEFFERT (1989), S. 344, 
MEFFERT (2000), s 330, RAFFEE (1995), Sp. 1674 und ROCK/ROSENTHAL ( 1986), s. 11. 

8 Vgl. KAAPKEIKIRSCH (1996), s. 32, für ein Beispiel ZINKHAMIHIRSCHHEIM 
(1992), s. 85. 
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zugeschrieben.9 Konstatiert wird eine Unsicherheit über die Identität des 
Faches und Zweifel bezüglich der Aussichten auf die Entdeckung allge
meiner, zumindest aber situativer, stochastischer Gesetzmäßigkeiten der 
Realität. 

1.2. Zielsetzung der Arbeit 

Diese Schrift versucht daher eine Bestandsaufnahme der Marketingwis
senschaft. Erreichte Erkenntnis soll ermessen, die Gestalt des Faches 
festgestellt werden. IO Dazu ist es notwendig, die Forschungsperspektive so 
eng zu halten, dass trotz der gewählten Breite der Fragestellung eine 
tiefgründige Untersuchung möglich ist. Der Versuch, in einer Monogra
phie Wesen und Leistungen einer gesamten Wissenschaftsdisziplin in 
allen Facetten und Eigentümlichkeiten vollständig abzubilden, wäre 
gewiss ein hoffnungsloses Unterfangen. Im folgenden wird daher der 
Analysefokus der Arbeit eingeengt. 

Die Untersuchung beschränkt sich auf eine realtheoretische Perspek
tive.11 Für diese Wahl sprechen zwei Argumente. Zunächst ist Marketing 
einer der Teilbereiche der Betriebswirtschaftslehre mit der längsten 
empirischen Tradition. 12 Eine realtheoretische, also explizit empirisch 
orientierte Untersuchungsperspektive erscheint dem Charakter des Faches 
insofern angemessen. 

Die realtheoretische Perspektive ist für integrierende Analysen des 
Marketing auch neu. Bedingt durch die Kritik und beflügelt durch eine 

9 Vgl. ARMSTRONG (1991), S. 25lff., ARNDT (1978), S. 4ff., BARTELS (1974), S. 
73ff., CARSON (1978), S. l lff., DAWSON (1979), S. 77ff., DEMIRDJIAN (1976), S. 372ff., 
HANSEN/BODE (2000), S. 309ff., HUNT ( 1990), S. l ff., KAAPKE/KJRSCH ( 1996), S. 27ff., 
VENKATESH (1985), s. 59ff. und WIEDMANN (1993), S.32. TENBRUCK (1987), s. 4lff. 
zeigt, dass dies nicht nur für das Marketing gilt, sondern für viele andere 
Sozialwissenschaften auch, vgl. auch WEINGART ( 1984 ), S. 61 ff. 

IO Vgl. zu Forderungen nach Bestandsaufnahmen z.B. BRUHN (2000), S. 363f. und 
370, DOWLING (1983), S. 22ff. und HANSEN/BODE (2000), S. 309ff. In einer 
empirischen Untersuchung von HOWARD/SAVINS/HOWELLIRYANS (1991) zeigte sich, 
dass die befragten 78 Editorial Board Members des Journal of Marketing und des 
European Journal of Marketing die Relevanz derartiger marketingtheoretischer 
Untersuchungen als extrem hoch einstuften, vgl. auch CUNNINGHAM/SHETH (1983), S. 
7f. Zum Zusammenhang von Krise und derartiger grundlagenorientierter Forschung vgl. 
KLAUER(l981), S. ll3ff. 

11 Weitere Einschränkungen erfolgen in Kapitel 2.3., in dem die Forschungsfragen 
präzisiert werden. 

12 Vgl. MEFFERT (1989), s. 340f. und HOWARD (1983), S. 90ff. 
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lebhafte Diskussion13 entstanden zwar verschiedene Bestandsaufnahmen 
und Rekonstruktionen. Diese Monographien liefern Einsichten über das 
Marketing aus historischer bzw. theoriegeschichtlicher Perspektive, 14 

interpretieren Marketing als ökonomische bzw. neoinstitutionalistische 
Theorie 15, ordnen Marketing in einen gesamtgesellschaftlichen Kontext 
ein (vgl. Wiedmann 1993) und und explizieren die Theorie-Praxis
Beziehung (vgl. Böttger 1993). Eine umfassende realtheoretische Analyse 
findet sich jedoch nicht. 16 

Die realtheoretische Perspektive wird im Rahmen dieser Bestandsauf
nahme in zweierlei Hinsicht eingenommen. Erstens legt sie den Analyse
fokus fest. Die Untersuchung erfolgt anhand eines realtheoretischen 
Wissenschaftsmodells, das zwischen der Metaebene und der Wissensebene 
trennt. Entlang der Metaebene und ihrer Dimensionen können die Kontu
ren einer wissenschaftlichen Disziplin beschrieben werden. Die Wissense
bene enthält nach realtheoretischer Interpretation theoretische Vermutun
gen und empirische Bestätigungen. Ihre Erfassung erlaubt eine Kenn
zeichnung des Erreichten. 17 Die Schrift konzentriert sich auf diese 
Elemente. Zweitens kennzeichnet die realtheoretische Perspektive die 
methodische Vorgehensweise der Arbeit. Neben einer gründlichen Analyse 
der Literatur und der Integration bestehender empirischer Befunde wird 
eine eigene empirische Analyse durchgeführt, um die Forschungsfragen zu 
beantworten. 

13 Vgl. die vielen Aufsätze, die hierzu im Journal ofMarketing erschienen sind wie 
z.B. ARNDT (1985), DESHPANDE (1984), TEASIPALAN (1997), ZINKHAMIHIRSCHHEIM 
( 1992) sowie verschiedene Konferenzen der American Marketing Association, vgl. u.a. 
ANDERSONIRYAN (1984), BUSH/HUNT (1982), der deutschen Kommission Marketing, 
vgl. BACKHAUS (2000) sowie Sammelbände wie BROWN (1984) und Monographien wie 
etwa HUNT (1991). 

14 Vgl. BARTELS (1988), BUBIK (1989), HANSENIBODE (1999) und 
SHETHIGARDNERIGARRET ( 1988). 

15 Vgl. u.a. ADLER (1996), KAAS (1990), KAAS (1995) und WEIBER (1996). 
16 Interessanterweise fehlt der Bereich des Marketing auch bei der umfassenden 

Bestandsaufnahme realtheoretischer Forschung in der Betriebswirtschaft bei 
HAUSCHILDT/GRÜN (1993) beinahe völlig (vgl. S. X). 

17 Damit soll die Bedeutung von Begriffsdiskussionen, Technologien, Heuristiken, 
Typologien und im abstrakteren Sinne Marketing-Philosophien für die wissenschaftliche 
Disziplin und die Anwendung in der Praxis in keiner Weise geleugnet werden. All diese 
Kategorien können Gegenstand zusammenfassender Untersuchungen des Marketing 
sein. Aus realtheoretischer Perspektive bleiben aber durch meta-theoretische Regeln 
gesteuerte, empirisch bewährte Theorien das Herzstück einer wissenschaftlichen 
Disziplin (vgl. genauer Kapitel 2). 
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1.3. Aufbau der Arbeit 

Um die Forschungsfragen weiter präzisieren zu können und einen 
Rahmen für ihre Beantwortung ableiten zu können, wird in Kapitel 2 ein 
realtheoretisches Wissenschaftsmodell entwickelt. Es erklärt die bereits 
vorgestellte Trennung von Metaebene und Wissensebene. Auch wird 
verdeutlicht, warum eine eigene empirische Untersuchung notwendig 
erschien. In Kapitel 3 wird die Anlage dieser Untersuchung, einer Befra
gung von insgesamt 241 Marketingwissenschaftlern in den USA und im 
deutschsprachigen Raum, vorgestellt. 

Die eigentliche Bestandsaufnahme erfolgt in den nächsten beiden 
Hauptkapiteln. Kapitel 4 widmet sich der Metaebene. Dabei werden 
zunächst deren einzelnen Elemente genauer beschrieben und die marke
tingwissenschaftlichen Entwicklungslinien anhand einer Literaturanalyse 
nachgezeichnet. Den Schwerpunkt bilden die Befunde der empirischen 
Untersuchung. Sie erlauben eine Kennzeichnung der Gestalt der Marke
tingdisziplin. 

Die Wissensbausteine des Faches stehen im Mittelpunkt des 5. Kapitels. 
Auf Grundlage der einschlägigen Diskussionen wird analysiert, welchen 
realtheoretischen Erkenntnisstand die Marketingwissenschaft erreicht hat. 
Den Schwerpunkt der Bestandsaufnahme bildet die empirische Kognition. 
Dazu werden sämtliche metaanalytisch erhärtete Befunde der Marketing
wissenschaft integriert. Auf diese Weise werden gesetzesartige Verallge
meinerungen der Disziplin sichtbar. Ein empirisch fundierter Ausblick auf 
die Zukunft des Marketing (Kapitel 6) ergänzt die Bestandsaufnahme. In 
Kapitel 7 schließt die Arbeit mit einer knappen Zusammenfassung der 
wesentlichen Ergebnisse. 18 

18 Aufgrund der hohen Komplexität der Thematik und des großen Umfangs der 
Arbeit werden inhaltliche und methodische Befunde im Verlauf der Arbeit immer 
wieder in Zwischenergebnissen zusammengefaßt, die wiederum am Ende Arbeit in 
Kapitel 7 in Übersichten integriert werden. 





Kapitel 2 

Das realtheoretische 
Wissenschaftsmodell als Analyserahmen 

In diesem Kapitel wird ein Analyserahmen abgeleitet, der es erlaubt, die 
Forschungsfragen zu präzisieren und der die Vorgehensweise im weiteren 
Verlauf der Arbeit strukturiert. 

Die vorliegende Bestandsaufnahme des Marketing erfolgt aus realtheo
retischer Perspektive. In einem ersten Schritt wird daher ein Überblick 
über das realtheoretische, also explizit empirisch orientierte Verständnis 
von Wissenschaft gegeben (2.1.). Es wird ein Wissenschaftsmodell 
abgeleitet (2.2.), dessen Elemente im weiteren Verlauf der Arbeit jeweils 
aufgegriffen und auf die Marketingwissenschaft bezogen werden. Der 
Analyserahmen des Wissenschaftsmodells erlaubt es auch, die bislang 
relativ globalen Forschungsfragen zu präzisieren und einen Überblick über 
die grundlegenden Wege ihrer Beantwortung zu geben, die in dieser 
Arbeit beschritten werden (2.3.). 

2.1. Realtheorie: ein kurzer Überblick 

Die realtheoretische Wissenschaftssicht ist weder neu noch auf die 
Betriebswirtschaftslehre begrenzt. Viele Wissenschaften gehen realtheo
retisch vor. Dies war jedoch nicht immer so. 

Um eine historische Einordnung der Realtheorie zu ermöglichen, wird 
im folgenden zunächst ein kurzer (und daher nowendigerweise verkürzen
der) Abriss ihrer Wurzeln gegeben, bevor ihre konstituierenden Elemente 
im einzelnen vorgestellt werden. Im Rahmen der Analyse des Wissen
schaftsprozesses werden die Elemente im dynamischen Zusammenspiel 
betrachtet, bei dem es zu einem Zuwachs an Wissen kommt. Abschließend 



8 2. Das realtheoretische Wissenschaftsmodell als Analyserahmen 

wird analysiert, welche abstrakten Festlegungen (meta-theoretische 
Regelungen) notwendig sind, um eine Wissenschaftsdisziplin zu steuern. 

2.1.1. Wurzeln und Entstehungsgeschichte der realtheoretischen 
Wissenschaftssicht 

Realtheoretische Ansätze stehen in der Tradition des Rationalismus, 
insbesondere des kritischen Rationalismus 1 und realistischer Wissen
schaftsströmungen (vgl. Suppe 1977). Sie betonen also Vernunft und die 
Bedeutung realer Erfahrung. 

Frühe Formen dieser Sicht finden sich bereits im griechischen Denken 
der Vorsokratiker. So stellte Xenophanes (um 580-520 v. Chr.) fest, dass 
aus reinem Denken hervorgegangenes Wissen teilweise hypothetisch ist, 
also weiterer Überprüfung bedarf.2 Damit ging er über andere Philosophen 
wie Thales von Milet (um 640-580 v. Chr.) oder Pythagoras (570-520 v. 
Chr.) und deren Schulen hinaus, die sich vorwiegend auf das „reine 
Denken" beschränkten und deren wesentlichen Forschungsbeiträge sich 
daher aufFormalwissenschaften wie Mathematik, v.a. Geometrie beziehen 
(vgl. Hunt 1991, S. 216ff.). Sokrates (470-400 v. Chr.) und Platon (427-
347 v. Chr.) betonten die Bedeutung der kritischen Diskussion für die 
Erforschung der Wahrheit und trennten echtes Wissen von Mutmaßungen 
und Meinungen. Sie grenzten sich damit deutlich von den Sophisten wie 
etwa Protagoras (480-410 v. Chr.) ab, die als Vorläufer der heutigen 
Konstruktivisten bzw. Relativisten Wahrheit als eine subjektive und damit 
letztlich willkürliche Wertung einstuften. 3 

Platons Schüler Aristoteles (384-322 v. Chr.) kann als einer der ersten 
explizit empirisch vorgehenden Philosophen und Wissenschaftler gelten 
(vgl. Hunt 1991, S. 221). Neben seinen Werken zu Logik, Metaphysik, 
Politik und Rhetorik beschäftigte er sich ausführlich mit Astronomie, 
Physik, Zoologie und Psychologie, wobei die systematische Beobachtung 
der Realität Grundlage seiner Forschung war. Insofern war Aristoteles 
Realwissenschaftler.4 Darüber hinaus war er einer der ersten abstrakten 
Wissenschaftstheoretiker. Er ordnete und schuf formale Elemente der 
Wissenschaft wie Begriffe, Definitionen und Kategorien und formalisierte 

1 Vgl. ALBERT ( 1968) und POPPER ( 1971 ). 
2 ,,Nicht von Beginn an enthüllen die Götter den Sterblichen alles; aber im Lauf der 

Zeit finden wir suchend das Bess're.", Xenophanes, zitiert nach POPPER (1984), S. 59, 
vgl. auch ALBERT (1994), s. 177. 

3 Vgl. HAMILTON/HUNTINGTON (1961), s. 152ff. und SIEGEL (1986), s. 226ff. 
4 Vgl. HUNT (1991), S. 22lf. und STÖRIG (1963), S. 152ff. Er blieb allerdings bei 

der Beobachtung stehen und führte keine Hypothesenprüfungen in Form von Experi
menten o.ä. durch. 
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den Wissenschaftsprozess durch die logische Analyse von Vorgehenswei
sen wie Urteilen, deduktiv-nomologischen Erklärungen, logischen 
Beweisen und Induktion (vgl. Hunt 1991, S. 222). 

In der Zeit nach Aristoteles gewannen in der griechischen Philosophie 
unter dem Einfluss Roms ethisch orientierte sowie mystische und 
kultische Strömungen gegenüber der hellenistischen Wissenschaft die 
Oberhand.5 Nach dem Niedergang des antiken Roms, der 
Völkerwanderung und dem Aufstieg des Christentums folgte mit dem 
Mittelalter eine Zeit, in der die Philosophie der systematischen und 
vorurteilslosen Erforschung der Realität gegenüber Glaubensfragen 
(Patristik und Scholastik) deutlich in den Hintergrund trat. Die 
dogmengeprägte Entweltlichung drängte damit die realwissenschaftliche 
Erkundung der diesseitigen Welt zurück. 

Eine allmähliche Wende brachten Kopien von Aristoteles Schriften, die 
über die Kreuzzüge im Hochmittelalter nach Europa gelangten. Die 
realwissenschaftliche Gedankenwelt von Aristoteles wurde vor allem von 
Thomas von Aquin in die vorwiegend durch die Kirchen geprägte Gei
steswelt eingebracht.6 Paradoxerweise beschäftigten sich Gelehrte in der 
Folge jedoch vorwiegend mit der Deutung und Auslegung seiner als 
Dogmen akzeptierten Aussagen, anstatt sie als Grundlage für eigene 
realwissenschaftliche Forschung zu nutzen.7 

Mit der Renaissance (15./16. Jahrhundert) begann die Neuzeit und mit 
ihr das Zeitalter der Wissenschaft. 8 Forschern wie Kopernikus (1473-

5 Vgl. HUNT (1991), S. 222, DURANT (1954), S. 74ff. 
6 Vgl. STÖRIG (1963), S. 217ff. Neben Aristoteles waren auch Galen und Ptolemäus 

von der kirchlichen Dogmatik anerkannte Wissenschaftler. 
7 Ein berühmtes Beispiel dafür ist der Streit zwischen mittelalterlichen Gelehrten 

um die Frage, ob Öl in einer kalten Nacht gefrieren würde: statt dies zu testen wurden 
die Schriften von Aristoteles zu Rate gezogen, vgl. HUNT ( 1991 ), S. 223. Ein anderes 
Beispiel für die dogmatische bzw. immunisierte Verwendung empirischer Forschung 
bezieht sich auf den griechischen Arzt und Forscher Galen (129-200 n. Chr.), der von 
der katholischen Kirche mehr als 1000 Jahre lang als einzige offizielle Autorität für die 
menschliche Anatomie angesehen wurde. Trotz vieler richtiger Erkenntnisse fanden sich 
in seiner Lehre auch Empfehlungen wie z.B. hartnäckigen Husten durch die Amputation 
des Gaumenzäpfchens zu bekämpfen. Eigene anatomische Studien durften nur mit 
päpstlicher Genehmigung an Verbrechern vorgenommen werden. Stellte sich dabei 
heraus, dass sich Galen geirrt hatte, wurde dies damit begründet, dass der Verstorbene 
als Verbrecher eben nicht normal sei - eine perfekte Immunisierung gegen Falsifikation, 
vgl. SHAW (1998), S. 161. 

8 Die explosionsartige Zunahme an bedeutenden Erfindungen und Entdeckungen 
innerhalb einer so kurzen Zeit und auf einem so kleinen Raum, nämlich einigen Ländern 
in Zentraleuropa, war bis dahin in der Menschheitsgeschichte einmalig, vgl. BEN-DAVID 
(1984), s. 2lff. 
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1543), Kepler (1571-1630), Harvey (1578-1657) oder Galilei (1564-1642) 
verdankt die Menschheit ein exponentielles Wachstum an Wissen über die 
Realität. Der Grund für ihre Erfolge ist ihre innovative Vorgehensweise, 
die Naturphänomene als messbar begreift oder durch experimentelle 
Anordnungen messbar macht und mit Hilfe der Mathematik formalisiert 
(vgl. Störig 1963, S. 217ff. und S. 244ff.). Francis Bacon (1521-1626), 
Locke (1632-1704) und Berkeley (1684-1753) begründeten die Philoso
phie des Empirismus, der in der Erfahrung die Grundlage allen Wissens 
sah.9 Hume (1711-1776) ergänzte den Empirismus um den Aspekt des 
Skeptizismus, indem er die Unmöglichkeit der Induktion feststellte und 
damit die Möglichkeit endgültiger Erkenntnis bezweifelte. 10 Der von 
Comte (1798-1857) und Mill (1806-1873) begründete 11 und vom Wiener 
Kreis und seinen Angehörigen erweiterte logische Positivismus fordert 
eine ausschließliche Beschränkung der Wissenschaft auf nachprüfbare 
(„verifizierbare") Sätze und misst der unmittelbar beobachtbaren Realität 
insofern entscheidendes Gewicht bei. 12 

Im 20. Jahrhundert schließlich war es Popper, der statt der Verifikation 
das Prinzip der Falsifikation als Kernelement der wissenschaftlichen 
Methode betonte und mit dem kritischen Rationalismus eine geschlossene 
Methodologie von eminentem Einfluss schuf. 13 Grundlage seiner Philoso
phie ist die Annahme, dass es eine Wirklichkeit gibt, die im wesentlichen 
korrekt vom Menschen wahrgenommen werden kann (Realismus). 14 Die 
Realität ist zwar indeterminiert, enthält aber gewisse Gesetzmäßigkeiten, 
die von der Wissenschaft prinzipiell erkannt werden können, wenn 
hierüber auch nie vollständige Gewissheit bestehen kann. 15 Aufgabe der 
Wissenschaft ist es, sich mit Hilfe von falsifizierbaren Theorien und deren 

9 Vgl. BACON (1995), LOCKE (1987) und BERKELEY (1979). Etwa parallel entwik
kelte sich der Intellektualismus als zweite rationale Strömung, für den durch logische 
Deduktion und Vernunft allgemeine Erkenntnis erreicht werden kann. Vertreter sind 
etwa Descartes, Pascal und Spinoza. 

IO Vgl. HUME (1984). Kant versuchte, diese Feststellung zu entkräften, um damit die 
Wahrheit der Newtonschen Theorie zu belegen. Nach seiner Analyse sind synthetische 
(inhaltliche) Aussagen - wie etwa die Arithmetik oder das Kausalitätsprinzip - a priori 
( erfahrungsunabhängig) gültig, vgl. POPPER (1973). Die Entdeckung nichteuklidischer 
Geometrien und nichtnewtonscher Physik widerlegt diese Erkenntnis allerdings, vgl. 
ALBERT (1994), S. l 78f. 

11 Vgl. COMTE ( 1987) und MILL ( 1950). 
12 Vgl. CARNAP (1998) und SCHLICK (1986). In der Übersicht siehe auch STÖRIG 

(1963), S. 407ff. und 490ff. 
l3 Vgl. POPPER (1971). Zur Bedeutung vgl. KRETSCHMANN (1990). 
14 Vgl. POPPER (1973), s. 45ff. und ALBERT (1982), s. 13. 
15 Vgl. POPPER (1971), s. XXV und POPPER (1984), s. 4lff. 
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