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Die Replikationskrise
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Was ist passiert?
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Ein Vergleich verschiedener Disziplinen
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Was ist eine gescheiterte Replikation?

https://datacolada.org/90
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https://datacolada.org/90

Was ist eine gescheiterte Replikation?
Mögliche Gründe

• Der Effekt existiert zwar, aber...
• die Stichprobe unterscheidet sich,
• der Effekt ist kleiner als ursprünglich angenommen.

• Der Effekt ist weniger robust als gedacht.
• Er tritt nur unter bestimmten Bedingungen auf.
• Es gibt bislang unbekannte Moderatoren.

• Der ursprüngliche Befund war überschätzt oder zufällig.
• kleine Stichprobe,
• geringe Power,
• statistische Zufallsschwankung.

• Es gab Verzerrungen im Forschungsprozess.
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Arten von Replikationen
Replikationstyp Ohne Erweiterung Mit Erweiterung

Direct Replication

Ist das Ergebnis 
reproduzierbar?

Exakte Wiederholung der Originalstudie mit 
identischem Design, identischen Materialien und 
derselben Stichprobe unter denselben Bedingungen 
(praktisch kaum realisierbar.)

Close Replication

Bleibt der Effekt unter 
ähnlichen Bedingungen 
bestehen?

Möglichst originalgetreue Wiederholung. Das 
Forschungsdesign, die Operationalisierung und die 
Analyse orientieren sich eng an der Originalstudie; 
notwendige Anpassungen (z. B. Sprache, Stichprobe 
oder Zeit) werden auf ein Minimum beschränkt.

Replikationen mit gezielter Erweiterung, z. B. 
zusätzliche Moderatoren, Mediatoren, weitere 
Stichproben oder Länder, zusätzliche abhängige 
Variablen

Conceptual Replication

Ist die Theorie gültig?

Überprüfung derselben theoretischen Hypothese mit 
einer anderen Operationalisierung der unabhängigen 
und/oder abhängigen Variablen oder einem 
veränderten Studiendesign. Ziel ist die Prüfung der 
Generalisierbarkeit der Theorie, nicht des konkreten 
Experiments.
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Close Replication – Sollten wir nach den Sternen greifen?

• Online-Bewertungen korrelieren 
nur schwach mit den 
von Consumer Reports vergebenen 
Qualitätsbewertungen – die als 
Maß für die „objektive“ 
Produktqualität angesehen werden 
können – korrelieren, 

• Konsumentinnen und 
Konsumenten vertrauen bei der 
Beurteilung der Produktqualität 
stärker auf Online-Bewertungen, 
als es aufgrund deren tatsächlicher 
Aussagekraft gerechtfertigt wäre.
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Close Replication – Sollten wir nach den Sternen greifen?
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Conceptual Replication – Differential Price Framing

• In einer Reihe von zehn Labor- und 
Online-Studien zeigten Allard et al. 
(2019), dass Konsumentinnen und 
Konsumenten eine stärkere 
Präferenz für Premiumprodukte 
mit höherem Preis gegenüber 
Standardprodukten haben, wenn 
ihnen die zusätzlichen Kosten der 
teureren Option (z. B. „für 20 € 
mehr“) statt des Gesamtpreises 
(„für insgesamt 60 €“) präsentiert 
werden

• Ob der Effekt sich auch in realem 
Einkaufsverhalten beobachten lässt 
ist jedoch noch unklar



Professur für Marketing und Innovation
Prof. Dr. Sören Köcher 11

Datengrundlage:
45.626 Add-to-Cart Events und 30.426 Produktkäufe
von 138.026 Websitebesuchern

Conceptual Replication – Differential Price Framing



Professur für Marketing und Innovation
Prof. Dr. Sören Köcher 12

Add-to-Cart Events Produktkäufe

• Kein Unterschied in den Conversion Rates, CIPF = 11.8% vs. CDPF= 11.7%
• Durchschnittlicher Bestellwert: MIPF = 50.98 vs. MDPF = 52.50 (p < .001)

Conceptual Replication – Differential Price Framing
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Was Journals bevorzugen

• Neue Theorien
• Überraschende ("counterintuitive") Ergebnisse
• Hohe theoretische Originalität
• Signifikante Effekte

Neuheit ist ein zentrales Publikationskriterium

Replikationen in der betriebswirtschaftlichen Forschung

Replikationsstudien

• testen bestehende Erkenntnisse
• prüfen Robustheit und Generalisierbarkeit
• erweitern Theorien

häufig geringere Publikationschancen
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Die Rolle von Open Science in der Replikationsforschung

Open-Science-Praktik Originalstudien Replikationsstudien
Open Materials Materialien (z. B. Fragebögen, Stimuli, 

Instruktionen) offen bereitstellen, damit Studien 
möglichst originalgetreu repliziert werden können.

Verwendete Materialien und ggf. Anpassungen 
offen dokumentieren, damit weitere Replikationen 
möglich werden.

Open Data Daten veröffentlichen, damit Ergebnisse überprüft, 
Effektgrößen nachvollzogen und Reanalysen 
durchgeführt werden können.

Daten veröffentlichen, damit 
Replikationsergebnisse überprüft, in Meta-
Analysen integriert und weiterverwendet werden 
können.

Open Code Analyseskripte bereitstellen, damit Ergebnisse 
reproduzierbar und nachvollziehbar sind.

Analyseskripte offenlegen, damit die Replikation 
vollständig reproduzierbar ist.

Präregistrierung Hypothesen und Analysen vor Datenerhebung 
festlegen und transparent dokumentieren.

Replikationsdesign und Analyseplan vorab 
festlegen, um analytische Flexibilität zu reduzieren 
und die Glaubwürdigkeit zu erhöhen.

Open Access / Preprint Studie frei zugänglich machen. Replikationsergebnisse unabhängig vom 
Publikationserfolg zugänglich machen und so 
Publication Bias reduzieren.
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Only when certain events occur in accordance with rules or regularities, as in the 
case of repeatable experiments, can our observations be tested – in principle – by 
anyone. 

We do not take even our own observations quite seriously, or accept them as 
scientific observations, until we have repeated and tested them. Only by such 
repetitions can we convince ourselves that we are not dealing with a mere 
isolated ‘coincidence,' but with events which, on account of their regularity and 
reproducibility, are in principle inter-subjectively testable.

(Popper 1959)
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