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Geleitwort

und dies gilt z. B. für Betriebswirte, Juristen, 

sogar Soziologen, von Naturwissenschaft-

lern ganz zu schweigen –, etwas schwierig ist, 

mit Psychologen ein konstruktives Gespräch 

zu führen. Spricht etwa der Psychologe da-

von, wie ein Gegenstand, z. B. ein Produkt, 

von der Zielgruppe erlebt wird, so wird er 

nicht selten vom Entwicklungsingenieur, 

vom Lebensmittelchemiker, aber auch vom 

Betriebswirt hören, dass doch der Untersu-

chungsgegenstand «in Wirklichkeit» ganz 

anders sei. Dabei wird übersehen, dass die 

von der Person erlebte, diese phänomenale 

Welt nicht nur entscheidend dafür ist, was 

Menschen als wichtig und vielfach sogar als 

lebenswert erscheint, sondern auch wie stark 

gerade durch dieses Erleben das Verhalten – 

auch das Kaufverhalten – bestimmt wird. 

Natürlich ist es wissens- und untersuchens-

wert, welche Produkte, Dienstleistungen 

oder Ideen wie häufig wann von welcher 

Konsumentengruppe übernommen werden; 

die Antwort auf die Frage, warum dies so ist, 

erfordert aber den Blick hinein in die han-

delnde Person. Wie sich dieser Blick fundiert 

gestalten lässt, ist ein wesentlicher Gegen-

stand dieses Buches.

Es ist ein Beitrag zur Angewandten Psycholo-

gie, einer Teilrichtung des Faches, in der es 

nicht nur darum geht, durch einschlägige 

Forschung Erkenntnisse, also «Wahrheit», zu 

erarbeiten, sondern zugleich auch darum, 

Nutzen zu stiften, also Ergebnisse zu generie-

ren, die dem Fragenden, der Praxis also, bei 

der Lösung von Problemen dienlich sind. 

Auf dem Gebiet der psychologischen Markt-

forschung bedeutet dies zum einen, Kriterien 

der Wissenschaftlichkeit und Anforderungen 

der Praxis in einer ausgewogenen Weise zu 

integrieren, und zum anderen, psychologi-

Prof. Dr. Dr. h. c. Lutz von Rosenstiel

Der Autor hat mit diesem Band ein sowohl 

quantitativ als auch qualitativ beeindrucken-

des Werk vorgelegt. Auf gut 600 Seiten stellt 

er differenziert und kenntnisreich dar, wie 

man als psychologisch orientierter Markt- 

und Werbeforscher einschlägige Fragestel-

lungen eines Auftraggebers interpretiert, 

diesen in die weitere empirische Arbeit ein-

bindet, eine tragfähige Beziehung zu ihm 

aufbaut und sodann auf der Basis profunden 

psychologischen methodischen und statis-

tischen Wissens das Problem des Auftrag-

gebers so bearbeitet, dass diesem daraus ein 

Nutzen erwächst.

Das Werk ist ein Beitrag zur Marktforschung, 

hebt sich aber von den verbreiteten Stan-

dardwerken auf diesem Gebiet deutlich ab, 

und zwar zum einen durch die explizit psy-

chologische Perspektive und zum anderen 

durch die sehr gezielte Verbindung von wis-

senschaftlicher Fundierung und praktischer 

Erprobung der dargestellten Vorgehenswei-

sen. Zu den beiden genannten Punkten 

möchte ich einige Hinweise geben.

Die Psychologie ist eine erfahrungsbasierte 

Wissenschaft vom menschlichen Erleben 

und Verhalten. Der Gegenstandsbereich Er-

leben, also jene Prozesse, die von außen nicht 

direkt beobachtbar in der phänomenalen 

Welt des Individuums ablaufen und die des-

halb objektiv – verstanden im Sinne einer 

intersubjektiven Übereinstimmung der Be-

obachter – nicht dokumentierbar sind, weist 

auf eine eigenständige Wirklichkeitsebene 

hin: die des erlebnismäßig unmittelbar Ge-

gebenen der erlebenden Person. Daraus lei-

tet sich eine Besonderheit der Psychologie 

als Wissenschaft ab. Das ist ein Grund dafür, 

dass es für Wissenschaftler, die einen objek-

tivierbareren Gegenstand untersuchen – 
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sche Sichtweisen mit jenen eines betriebs-

wirtschaftlich ausgerichteten Marketings 

 interdisziplinär zu verbinden. Dieser Her-

ausforderung hat sich der Autor in seinem 

Werk erfolgreich gestellt. In sechs didaktisch 

ausgefeilt dargebotenen Kapiteln, eines da-

von mit einem Umfang von über 150 Seiten, 

erfährt man, wie man als Psychologe in der 

Markt- und Werbeforschung wissenschaft-

lich begründet arbeiten und nützliche Ant-

worten auf die Fragen eines Auftraggebers 

liefern kann. Die Perfektion der Darstellung 

ist das Ergebnis eines vier Jahrzehnte umfas-

senden Prozesses. Der Autor hat den Gegen-

stand dieses Buches über lange Jahre an 

Hochschulen, Fachhochschulen sowie in Se-

minarveranstaltungen für die Praxis konti-

nuierlich vermittelt und sich kritisches und 

konstruktives Feedback von den Teilneh-

mern geholt, das wesentlich zur sukzessiven 

Verbesserung der Textteile beigetragen hat. 

Und er hat die hier dargestellten Methoden 

in Projekten mit Studierenden als Begleiter 

oder als verantwortlich Handelnder bei Un-

tersuchungen in der und für die Praxis selbst 

erprobt. Dies merkt man dem Buch an. Sel-

ten hat man beim Lesen angewandt wissen-

schaftlicher Texte in einem so starken Maße 

wie hier den Eindruck, dass der Autor wirk-

lich in dem Feld zu Hause ist, das er darstellt. 

Das vorliegende Buch ist sehr umfangreich, 

dennoch liest man es leicht, da es in einer 

ausgesprochen klaren Sprache verfasst ist 

und der Text zur Unterstützung zentraler 

Aussagen durch ideenreiche grafische Dar-

stellungen angereichert wird. Darüber hin-

aus hilft die differenzierte Gliederung, die zu 

jeweils kurzen Abschnitten führt, erheblich 

dabei, eventuelle Lesewiderstände zu über-

winden. Hilfreich ist freilich auch, dass der 

Gesamtaufbau überaus schlüssig ist. So wer-

den im ersten Kapitel die Grundlagen der 

psychologischen Marktforschung gelegt, 

zentrale Begriffe geklärt und sodann mit ei-

nem starken Praxisbezug Probleme und 

Chancen des Kontaktes mit dem Auftragge-

ber beschrieben und damit zugleich die Be-

deutung des einschlägigen Beziehungsma-

nagements herausgearbeitet. Im zweiten 

– mit über 100 Seiten bereits recht umfang-

reichen – Kapitel erfährt man, wie eine psy-

chologische Marktforschungsuntersuchung 

theoretisch begründet bei Berücksichtigung 

von Datenschutzbestimmungen und gleich-

zeitiger Beachtung wissenschaftlicher Stan-

dards durchgeführt wird. In diesem Zusam-

menhang wird jeweils die Frage beantwortet, 

was untersucht wird, wer zu untersuchen ist, 

auf welchen Teilmarkt sich das einschlägige 

Handeln bezieht und wie man dabei vorgeht. 

Dabei wird danach differenziert, ob es sich 

um Labor- oder Felduntersuchungen han-

delt, welchen Grad der Systematik der For-

scher wählt, ob er auf für die untersuchte 

Person durchschaubare oder undurchschau-

bare Vorgehensweisen setzt, wie man den 

Gütekriterien der Verfahren gerecht werden 

kann und nach welchem Design man die Un-

tersuchung anlegen kann, ohne den Aufwand 

allzu sehr in die Höhe zu treiben. 

Um die ganz konkreten Vorgehensweisen 

geht es dann im umfangreichsten dritten Ka-

pitel, das weit über 150 Seiten umfasst. Dieses 

Kapitel lässt sich als Kompendium auffassen, 

in dem man klassische, aus der Wahrneh-

mungspsychologie stammende Vorgehens-

weisen, wie z. B. das Zöllner-Verfahren, oder 

auch moderne Vorgehensweisen, wie z. B. die 

Imagery-Messung, Crowdsourcing oder Social-

Media-Forschung, findet. Dabei gefällt zu-

dem, dass die Auswahl der vorgestellten Ver-

fahren nicht allein im Hinblick auf die 

wissenschaftlichen Standards, sondern auch 

auf die Umsetzungsmöglichkeiten in der Pra-

xis erfolgt. 

Im vierten Kapitel geht es dann darum, Vor-

gehensweisen für die Auswertung der ge-

wonnenen Daten vorzustellen, wobei glei-

chermaßen qualitative und quantitative 

Vorgehensweisen berücksichtigt werden. 

Hier ist nicht nur die große Breite der vorge-

stellten Möglichkeiten beeindruckend, son-

dern zugleich, dass man mit Blick auf quan-

titative Daten einen didaktisch hervorragend 
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aufbereiteten Einführungskurs in die Statis-

tik findet. 

Noch so gute Daten allein überzeugen in der 

Praxis nicht, darum ist das fünfte Kapitel der 

Präsentation der Ergebnisse gewidmet. Hier 

erhält der Leser eine Vielzahl von Ratschlä-

gen und Tipps, was er bei der Präsentation 

beachten sollte, wie angemessen mit dem 

 Beamer umzugehen ist, wie der Gesamtbe-

richt erstellt werden sollte und vieles mehr, 

was auf die reiche Praxiserfahrung des Au-

tors verweist. Das knappe sechste Kapitel 

 dokumentiert fünf Fallbeispiele, von der 

Analyse von Uni-Vorlesungen bis zu einer 

Untersuchung zur Optimierung von Soft-

ware-Werbung reichend. 

Insgesamt vier Anhänge enthalten auf gut 

100 Seiten Hilfen für quantitative Analysen 

der Daten unter Einschluss von Signifikanz-

tests und Korrelationsanalysen sowie Mus-

terbeispiele – u. a. auch für qualitative Vor-

gehensweisen – und Hilfen für die Lösung 

der in den Text integrierten Arbeitsfragen 

und für die Bearbeitung der Fallbeispiele.

Obwohl sich dieses umfangreiche Buch an-

genehm und aktivierend liest, wird nicht je-

der die Zeit und die Lust haben, sich durch 

den gesamten Text hindurchzuarbeiten, ins-

besondere, wenn er Antworten auf spezifi-

sche Fragen, Alternativen von Messverfahren 

für bestimmte Problemstellungen etc. sucht. 

Ihm macht es der Autor leicht; ein acht Sei-

ten umfassendes differenziertes Inhaltsver-

zeichnis sowie ein detailliertes Sachwortver-

zeichnis machen es einfach, das zu finden, 

was man aktuell benötigt. 

Aber auch der gegenteilige Fall wurde be-

dacht. Manch einer möchte noch mehr wis-

sen, möchte mehr über die theoretischen 

und empirischen Grundlagen des einschlägi-

gen Vorgehens erfahren. Er sei auf ein zwei-

tes, nicht ganz so umfangreiches Buch des 

Autors verwiesen, auf das «Handbuch der 

Markt- und Werbepsychologie». Hier wurde 

ganz im Sinne des Diktums «Nichts ist so 

praktisch wie eine gute Theorie», das häufig 

Kurt Lewin zugeschrieben wird, eine Klä-

rung zentraler marktpsychologischer Begrif-

fe vorgenommen und eine Auswahl solcher 

allgemeinpsychologischen, sozialpsychologi-

schen und marktpsychologischen Theorien 

und Modelle aufbereitet, die für die markt-

psychologische Praxis als Fundierung geeig-

net sind und die in vertiefter Weise Fragen 

nach dem «Warum?» beantworten.

Die beiden Bücher sind – gemeinsam be-

trachtet – eine aktivierende, mit vielen Bei-

spielen illustrierte, didaktisch hervorragend 

aufbereitete Zusammenstellung des praxis-

bezogenen markt- und werbepsychologi-

schen Wissens. Diese Bilanz einer jahrzehn-

telangen Erfahrung verdient Erfolg. Diesen 

Erfolg wünsche ich den beiden Bänden.

München, im September 2012 

Lutz von Rosenstiel
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1 Um der Leserin und dem Leser die meiner Meinung nach redundanten Formulie-
rungen wie z. B. «Teilnehmerinnen und Teilnehmer» zu ersparen, gleichzeitig aber 
deutlich zu machen, dass sowohl weibliche als auch männliche Personen gemeint sind, 
hatte ich in früheren Büchern die in der Psychologie verbreitete Schreibweise 
«TeilnehmerIn» aufgegriffen, im Vertrauen darauf, dass auch LeserInnen, die nicht aus 
der Psychologie kommen, sich schnell an diese Form gewöhnen. Als ich dieses Thema 
im Vorfeld der Arbeiten am vorliegenden Buch gegenüber einigen Wissenschaftle-
rinnen ansprach, sagten diese übereinstimmend: «Wir Frauen sind emanzipiert und 
klug genug, um uns auch in einem Leser wiederzufi nden». Deshalb verzichte ich in 
diesem Band sowohl auf die ausgeschriebene als auch auf die verdichtete Variante 
beider Geschlechtsformen, meine aber selbstverständlich auch Sie, sehr verehrte 
Leserinnen, wenn ich nur von Lesern schreibe.

Vorwort

flexibel auch ausgefallene und sehr spät geäu-

ßerte Änderungswünsche realisiert hat, und 

Herrn Tino Heeg, Leiter des Lektorats Psy-

chology, der dieses Buch tatkräftig gefördert 

hat, nicht zuletzt dadurch, dass er das Typo-

skript durch Herrn Steffen Schröter von text 

plus form überprüfen ließ, dem ich für seine 

fundierten Hinweise sehr dankbar bin.

Ganz herzlich bedanke ich mich auch wieder 

bei Herrn Prof. Dr. Dr. h. c. Lutz von Rosen-

stiel, der mich und meine Arbeiten als ver-

ständnisvoller Spiritus Rector in jeder nur 

erdenklichen Weise gefördert hat.

Dieser Band ermöglicht einen praxisnahen 

Einstieg in die Markt- und Werbeforschung. 

Dabei werden nach einer knappen Grundle-

gung folgende Fragen beantwortet: 

 ■ Wie gewinnt ein Markt- und Werbepsy-

chologe verlässliche Daten, aus denen sich 

eine fundierte Intervention ableiten lässt 

oder anhand derer die Wirkung einer Inter-

vention überprüft werden kann?

 ■ Was kann psychologisch untersucht 

werden: welche Erlebens- und Verhaltens-

weisen?

 ■ An welchen Personengruppen kann dies 

untersucht werden? 

Dank – Lernziele

Dies ist einer von zwei Bänden zum Thema 

Markt- und Werbepsychologie. Er entstand, 

wie auch der andere, das Handbuch der 

Markt- und Werbepsychologie (Neumann, 

2013), aus Lehrveranstaltungen, die ich seit 

dem Wintersemester 1978/79 am Lehrstuhl 

Organisations- und Wirtschaftspsychologie an 

der Ludwig-Maximilians-Universität Mün-

chen durchführen konnte und die weit über 

15 000 Teilnehmerinnen und Teilnehmer1 

besucht haben. Ihnen und auch den zahlrei-

chen anderen Studierenden sowie den Prak-

tikern, die meine Lehrveranstaltungen im 

In- und Ausland besucht haben, gilt mein 

Dank, denn ohne sie hätte ich es wohl kaum 

auf mich genommen, diese Bücher zu schrei-

ben und sie immer wieder zu überarbeiten – 

nicht zuletzt angeregt durch die kritischen 

Hinweise und inspirierenden Anmerkungen 

meiner engagierten Leser und Zuhörer.

Mein ganz besonderer Dank gilt dem Verlag 

für die außergewöhnlich effiziente und ange-

nehme Kooperation: hier insbesondere Frau 

Dr. Susanne Lauri, die den Umbruch so sorg-

fältig bearbeitet und mich dabei ebenso tat-

kräftig wie geduldig unterstützt hat, Herrn 

Peter E. Wüthrich, der als Leiter der Herstel-

lung das attraktive Layout sichergestellt und 
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  Ist eine Untersuchung aller Personen sinn-

voll oder genügt die Untersuchung einer 

kleineren Stichprobe? Welche Methoden 

gibt es, um aus der Grundgesamtheit aller 

Personen eine Stichprobe zu ziehen?

 ■ Welche Märkte können untersucht wer-

den? Nach welchen Kriterien können diese 

klassifiziert werden?

 ■ Wo kann die Untersuchung stattfinden?

 ■ Welche Vorgehensweisen sind im Prinzip 

denkbar? Worin unterscheidet sich das 

systematische vom quasi-experimentellen 

oder experimentellen Vorgehen?

 ■ Welche Untersuchungsmethoden stehen 

dem Markt- und Werbepsychologen zur 

Verfügung? Wo liegen die Möglichkeiten 

der Introspektion, der Befragung, der Ver-

haltensbeobachtung oder der Analyse von 

Verhaltensergebnissen?

 ■ Nach welchen Kriterien sollten diese 

Untersuchungsmethoden ausgewählt wer-

den? Welche Gütekriterien sind die wich-

tigsten?

 ■ Kann man die Durchschaubarkeit einer 

Untersuchung beeinflussen und dadurch 

die Qualität der Untersuchung erhöhen?

 ■ In welchem Gesamtdesign sollen die 

 einzelnen Untersuchungsmethoden ein-

gesetzt werden? Wie lässt sich der Auf-

wand für die Versuchspersonen so gering 

halten, dass sie die Teilnahme an der 

 Untersuchung nicht vorzeitig beenden 

oder – weit schlimmer – unbrauchbare 

Daten liefern?

 ■ Welche speziellen Methoden können für 

die Messung der marktpsychologisch rele-

vanten Variablen eingesetzt werden? Welche 

Verfahren gibt es zur Erfassung der verbrei-

tungspolitischen Maßnahmen, des Verhaltens 

der Marktteilnehmer oder der zentralen psy-

chischen Prozesse wie Beachtung, allgemeine 

und spezifische Aktivierung, Anmutung und 

Bewertung, kognitive Verarbeitung oder Lern-

prozesse und der daraus resultierenden Ima-

ges und Image-Positionierungen?

 ■ Wie kann man die bei einer Untersuchung 

gewonnenen Daten statistisch verarbeiten?

 ■ Welche Möglichkeiten hat man, um 

qualitative bzw. quantitative Daten zu be-

schreiben?

 ■ Was bedeutet es, wenn man aus den Da-

ten der untersuchten Stichprobe auf die 

Daten der (nicht untersuchten) Grundge-

samtheit schließt?

 ■ Wie werden die qualitativen bzw. quanti-

tativen Daten effizient kommuniziert? Welche 

Möglichkeiten bestehen, um die «nackten» 

Zahlen eindrucksvoll zu visualisieren?

 ■ Wie schreibe ich einen Forschungsbe-

richt?

 ■ Wie präsentiere ich meine Arbeit den 

Auftraggebern mündlich?

Die für die Beantwortung dieser Fragen rele-

vanten Sachverhalte sind – vor allem für 

Leser , die sich mit der empirischen Sozialfor-

schung noch nicht beschäftigt haben – zum 

Teil ebenso komplex wie abstrakt. Dies gilt 

insbesondere für die statistischen Fragen. 

Um Einsteigern das Verständnis dieser Inhal-

te zu erleichtern, habe ich versucht, die ein-

zelnen Sachverhalte mit zahlreichen kon-

kreten Beispielen möglichst plastisch und 

praxisnah zu illustrieren, und bewusst auch 

Redundanzen eingebaut – insbesondere bei 

der statistischen Auswertung und dem wich-

tigen Thema qualitative vs. quantitative Me-

thoden; nicht zuletzt auch deshalb, weil Sie 

diesen Band im Normalfall nicht von A bis Z, 

sondern gezielt in einzelnen Abschnitten be-

arbeiten werden, die für Sie aktuell gerade 

von besonderer Bedeutung sind.

Eine besondere Bedeutung kommt dabei ei-

nem Beispiel zu, das uns im vorliegenden 

Buch mehrfach begegnen wird: dem Ange-

bot eines Uni-Seminars zur Markt- und Wer-

bepsychologie. An diesem konkreten Beispiel 

werden einige Sachverhalte anschaulich er-

läutert.

Knappe, optisch hervorgehobene Fazits fas-

sen das Wichtigste eines Kapitels prägnant 

zusammen. 

Um eine aktive Auseinandersetzung mit dem 

Stoff anzuregen, werden im Text vielfältige 
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Arbeitsfragen gestellt, mit denen Sie beson-

ders wichtige Themen vertiefen können. Die 

Lösungen bzw. Lösungsansätze zu diesen 

Fragen finden Sie im Anhang D.

Wie sollen Sie nun vorgehen, wenn Sie sich 

den Inhalt dieses Buches möglichst effizient 

aneignen wollen? Um sich einen Überblick 

zu verschaffen, empfehle ich Ihnen, den Text 

zunächst nur zu überfliegen – noch ohne auf 

die gestellten Arbeitsfragen oder die zahlrei-

chen Fußnoten einzugehen. Dieser erste 

Überblick wird etwa vier bis sechs Stunden 

dauern. Dann wissen Sie, welche Inhalte wo 

zu finden sind. Erst dann sollten Sie den gan-

zen Text durcharbeiten, dabei auch die Sie 

interessierenden Fußnoten lesen und die Ih-

nen als wichtig erscheinenden Arbeitsfragen 

beantworten – oder gezielt die Stellen nach-

schlagen, die Ihnen bei einem aktuellen Pro-

blem weiterhelfen.

Dabei wünsche ich Ihnen viel Spaß und Er-

folg. 

München, im Oktober 2012

Peter Neumann
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Grundlagen

Die von Charles Darwin (1859) begründete 
Evolutionslehre besagt, dass innerhalb 
einer bestimmten Art diejenigen Individu-
en besser überleben und ihre Eigenschaf-
ten an die Nachkommenschaft weiterge-
ben können, die besonders gut an die sich 
verändernde Umwelt angepasst sind. 
Schlechter adap tier te Individuen können 
ihre Gene seltener vererben, weil sie vor 

dem Eintreten der Geschlechtsreife zu ei-
nem höheren Prozentsatz das Zeitliche 
gesegnet haben. Auf diese Weise verbrei-
ten sich «gute», d. h. an die Umwelt ange-
passte Gene, «schlechte», also unange-
passte Gene sterben aus. Durch diese 
Selektion überleben auf lange Sicht dieje-
nigen, die sich am besten anpassen: 
«survival of the fittest».1 

1 Im Brockhaus (2006, unter dem Stichwort Darwinismus in der Rubrik «Hätten Sie’s 
gewusst?») wird als Paradebeispiel für solche Anpassungsleistungen, das in der 
Fachwelt aber umstritten ist, der Birkenspanner genannt, ein ca. 5 cm großer schwarz-
weißer Schmetterling: «Hell mit dunklen Sprenkeln war er auf Birkenstämmen gut 
getarnt, bis die Industrialisierung Englands mit ihrem Ruß im vorigen Jahrhundert 
die Stämme schwärzte. Es gab aber unter den Birkenspannern auch eine dunkle 
Spielart, die nun im Vorteil war, weil die Vögel sie nicht als Beute entdeckten. Schon 
bald waren dann in jenen Gegenden fast alle Birkenspanner schwarz gefärbt. Der 
Rückgang der Luftverschmutzung vor zwanzig Jahren begünstigte wieder die 
Ausbreitung der hellen Form.»
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2 Dabei denke ich nicht an «Trendgurus» wie etwa Gerd Gerken (vgl. Neumann, 2013, 
S. 218), sondern an empirisch fundierbare Trends.

Darwins Selektionstheorie wurde im Sozi-

aldarwinismus (vgl. Vogt, 1997) auf die wirt-

schaftliche und soziale Entwicklung mensch-

licher Gesellschaften übertragen. Auch 

Organisationen, die sich an die im ständigen 

Wandel befindlichen Gegebenheiten ihrer 

Märkte flexibel anpassen, überleben länger 

und besser als solche, die dies kaum oder gar 

nicht tun und damit über kurz oder lang 

zum Scheitern verurteilt sind. Diese Anpas-

sungsleistungen an situative Gegebenheiten 

müssen von einer Organisation sowohl nach 

innen (z. B. gegenüber internen Kunden wie 

Mitarbeiter n oder bestimmten Abteilungen, 

die vom Service anderer Abteilungen abhän-

gen) als auch nach außen (z. B. gegenüber 

externen Kunden wie Händlern oder End-

verbrauchern) permanent erbracht werden. 

Mögliche interne und externe Kunden-Liefe-

ranten-Beziehungen beschreiben v. Rosen-

stiel und Neumann (2004).

Bei einer effektiven Anpassung wird ein nicht 

mehr optimaler Ist-Zustand durch entspre-

chende Interventionsmaßnahmen einem ver-

änderten Soll-Zustand angenähert, der aus 

den Anforderungen resultiert, die aktuell von 

innen oder von außen gestellt werden. Noch 

besser ist es selbstverständlich, künftige Soll-

Zustände durch geeignete Trendforschung2 

zu antizipieren, um schon vorbereitet zu sein, 

wenn eine Veränderung eintritt. Dann kann 

man darauf besonders schnell reagieren und 

– dies ist für das Marketing sicher noch reiz-

voller – solche in der Luft liegenden Trends 

als Erster aufgreifen, forcieren und sie sogar 

zu seinen eigenen Trends machen. 

Dies soll an einem Beispiel verdeutlicht wer-

den. In den frühen 1980er Jahren wollte VW 

von unserem Forscherteam wissen, welcher 

Stellenwert einem Pkw im Jahr 2000 wohl zu-

kommen werde. Da  die Befragung einer für 

die deutschen Autofahrer repräsentativen 

Stichprobe darüber sicher keine brauchbaren 

Informationen geliefert hätte, haben wir eine 

kleine Auswahl von 52 hochkarätigen Opin-

ionleadern nondirektiv befragt (zur Durch-

führung nondirektiver Interviews s. S. 197 ff.). 

Nachdem wir die Hauptfrage nach dem Stel-

lenwert des Pkws (und des Verbrennungs-

motors) eindeutig mit «nach wie vor sehr 

hoch (auch weil die Batterietechnik noch 

nicht so weit sein wird, um elektrogetriebe-

nen Individualverkehr zu ermöglichen)» be-

antworten konnten, werteten wir die Fülle 

der erhaltenen Daten nach weiteren sehr 

konkreten Themen aus – u. a. danach, wie ein 

Pkw der Polo-Klasse im Jahr 2000 ausgestat-

tet sein sollte. Dabei zeigte es sich schon 1982, 

dass diese Fahrzeuge künftig ABS, Airbags, 

Seitenaufprallschutz, Klimaanlage, Automa-

tikgetriebe und andere hochwertige Ausstat-

tungen haben würden, die es damals aus-

schließlich für die Oberklasse gab – und hier 

zum Teil nur gegen hohe Aufpreise. Der Blick 

in die aktuelle Grundausstattung und die 

Aufpreislisten der Polo-Klasse zeigt, dass un-

sere damalige Prognose schon längst Wirk-

lichkeit geworden ist. Dass ein Automobil-

hersteller, der die Anforderungen an seine 

zukünftigen Modelle schon 18 Jahre vor der 

Markteinführung kennt, wesentlich besser, 

komfortabler und auch profitabler leben und 

überleben kann, versteht sich von selbst.

Dieses Beispiel verdeutlicht, dass es für ein 

Unternehmen sinnvoll ist, das (künftige) Soll 

zu kennen, um das derzeitige Ist (das u. U. 

auch erst zu diagnostizieren ist) daran an-

passen zu können. Bei solchen Diagnosen 

spielt die psychologische Marktforschung 

eine entscheidende Rolle. 

Im Folgenden wird der Gegenstand psycholo-

gischer Marktforschung bestimmt und an-

hand von drei Beispielen veranschaulicht, 

dann auf die Phasen praktisch-psychologi-

schen Handelns eingegangen und schließlich 
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die Kommunikation mit dem Auftraggeber 

und den zu untersuchenden Personen ange-

sprochen. 

1
Gegenstand psychologischer 
Marktforschung
Im Handbuch der Markt- und Werbepsycho-

logie (Neumann, 2013) wird Marktpsycholo-

gie als Wissenschaft definiert, die sich mit 

dem Erleben und Verhalten aller Marktteil-

nehmer beschäftigt: den Anbietern, Nachfra-

gern und Funktionären, egal, ob diese auf 

echten oder auf Soziomärkten agieren. Dem-

entsprechend wird in der psychologischen 

Markt forschung das Erleben und Verhalten 

dieser Personengruppen untersucht. Dabei 

unterscheidet man: 

 ■ Sekundärforschung bzw. desk-research, bei 

der man auf bereits vorhandene Daten zu-

rückgreift (vgl. Fantapié Altobelli, 2007, S. 

28 ff.; Kastin, 2008). Bei den der Sekundär-

forschung zugänglichen Dat en unterscheidet 

man

 ■ interne, die gewöhnlich nur der eigenen 

Organisation zur Verfügung stehen (wie 

z. B. Betriebsstatistiken oder frühere, ex-

klusiv durchgeführte Marktforschungsun-

tersuchungen, deren Ergebnisse unter 

neuen Gesichtspunkten analysiert wer-

den), und

 ■ externe, die allgemein zugänglich sind, 

wie z. B. das Allensbacher Jahrbuch der De-

moskopie 1998–2002 (Noelle-Neumann 

& Köcher, 2002), die Veröffentlichungen 

verschiedener Verlage, die regelmäßig 

durchgeführten Studien der Marktfor-

schungsinstitute zum Geschäfts- und In-

vestitionsklima (ifo-Institut) bzw. Kon-

sumklima (GfK) oder das als kostenloser 

Download erhältliche, 745 Seiten starke 

Statistische Jahrbuch 2010 (Statistisches 

Bundesamt, 2010). Weitere Informatio-

nen hierzu gibt Kastin (2008). 

 ■ Primär- oder Feldforschung bzw. field-re-

search (einschl. Laboruntersuchungen), bei 

der in einer eigens konzipierten empirischen 

Untersuchung Daten erhoben werden, die 

man zur Lösung eines markt psychologischen 

Problems benötigt (vgl. Fantapié Altobelli, 

2007, S. 35 ff.).

Der vorliegende Band beschäftigt sich aus-

schließlich mit der in der psychologischen 

Marktforschung wesentlich häufigeren Pri-

märforschung: Zu denken ist dabei an Unter-

suchungen der 

 ■ situativen Gegebenheiten eines Marktes, 

insbesondere solcher Einflussfaktoren, die 

bestimmte Verhaltensweisen be- oder ver-

hindern können, wie etwa die räumliche und 

zeitliche Zugänglichkeit eines Angebots; und 

der

 ■ Marktteilnehmer (Anbieter, Nachfrager 

oder Funktionäre), hier vor allem deren

 ■ Erleben, z. B. Prozesse der Informations-

aufnahme und -verarbeitung, der allge-

meinen und spezifischen Aktivierung, des 

Lernens (einschl. der sich dadurch heraus-

bildenden Einstellungen, Images und Mo-

tive), 

 ■ Verhalten, z. B. gegenüber Anbietern, 

Nachfragern oder Funktionären, 

 ■ Ressourcen (z. B. Kauf- oder Willens-

kraft), die darüber mitbestimmen, welche 

Verhaltensweisen realisiert werden kön-

nen.

Auch wenn im Prinzip alle Marktteilnehmer 

Gegenstand psychologischer Marktfor-

schung sein können, sind Studien, bei denen 

die Nachfrager im Auftrag der Anbieter un-

tersucht werden, bei Weitem in der Überzahl. 

Doch werden zunehmend auch Projekte 

durchgeführt, die das Erleben und Verhalten 

von Anbietern bzw. Funktionären themati-

sieren.

2 
Beispiele psychologischer 
Marktforschung
In der psychologischen Marktforschung wer-

den sowohl quantitative als auch qualitative 

Diagnosemethoden eingesetzt – oft im Ver-

bund, wie er für das 3-Q-Design (s. S. 148 f.) 
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