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Geleitwort

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 einschligige Fragestel-
lungen eines Auftraggebers interpretiert,
diesen in die weitere empirische Arbeit ein-
bindet, eine tragfihige 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 erwichst.

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
mochte ich einige Hinweise geben.

Die Psychologie ist eine erfahrungsbasierte
Wissenschaft vom menschlichen Erleben
und Verhalten. Der Gegenstandsbereich Er-
leben, also jene Prozesse, die von aufien nicht
direkt beobachtbar in der phidnomenalen
Welt des Individuums ablaufen und die des-
halb objektiv — verstanden im Sinne einer
intersubjektiven Ubereinstimmung der Be-
obachter — nicht dokumentierbar sind, weist
auf eine eigenstindige Wirklichkeitsebene
hin: die des erlebnisméflig unmittelbar Ge-
gebenen der erlebenden Person. Daraus lei-
tet sich eine Besonderheit der Psychologie
als Wissenschaft ab. Das ist ein Grund dafiir,
dass es fiir Wissenschaftler, die einen objek-
tivierbareren Gegenstand untersuchen —

und dies gilt z. B. fiir Betriebswirte, Juristen,
sogar Soziologen, von Naturwissenschaft-
lern ganz zu schweigen —, etwas schwierig ist,
mit Psychologen ein konstruktives Gesprach
zu fithren. 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 héren, dass doch der Untersu-
chungsgegenstand «in Wirklichkeit» ganz
anders sei. Dabei wird iibersehen, dass die
von der Person erlebte, diese phinomenale
Welt nicht nur entscheidend dafiir 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.
Natiirlich ist es wissens- und untersuchens-
wert, welche Produkte, Dienstleistungen
oder Ideen wie hiufig wann von welcher
Konsumentengruppe iibernommen 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 ldsst, 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 einschligige
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 Losung 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-
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| Geleitwort

sche Sichtweisen mit jenen eines betriebs-
wirtschaftlich
interdisziplindr zu verbinden. Dieser Her-

ausgerichteten Marketings

ausforderung hat sich der Autor in seinem
Werk erfolgreich gestellt. In sechs didaktisch
ausgefeilt dargebotenen Kapiteln, eines da-
von mit einem Umfang von tiber 150 Seiten,
erfahrt man, wie man als Psychologe in der
Markt- und Werbeforschung wissenschaft-
lich begriindet arbeiten und niitzliche 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 iiber lange Jahre an
Hochschulen, Fachhochschulen sowie in Se-
minarveranstaltungen fiir 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 fiir die Praxis selbst
erprobt. Dies merkt man dem Buch an. Sel-
ten hat man beim Lesen angewandt wissen-
schaftlicher Texte in einem so starken Mafle
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 Unterstiitzung zentraler
Aussagen durch ideenreiche grafische Dar-
stellungen angereichert wird. Dartiber hin-
aus hilft die differenzierte Gliederung, die zu
jeweils kurzen Abschnitten fiihrt, erheblich
dabei, eventuelle Lesewiderstinde zu iiber-
winden. Hilfreich ist freilich auch, dass der
Gesamtaufbau tiberaus schliissig ist. So wer-
den im ersten Kapitel die Grundlagen der
psychologischen ~Marktforschung  gelegt,
zentrale Begriffe geklart und sodann mit ei-
nem starken Praxisbezug Probleme und
Chancen des Kontaktes mit dem Auftragge-
ber beschrieben und damit zugleich die Be-

deutung des einschligigen Beziehungsma-
nagements herausgearbeitet. Im zweiten
— mit iiber 100 Seiten bereits recht umfang-
reichen — Kapitel erfihrt man, wie eine psy-
chologische Marktforschungsuntersuchung
theoretisch begriindet bei Berticksichtigung
von Datenschutzbestimmungen und gleich-
zeitiger Beachtung wissenschaftlicher Stan-
dards durchgefiihrt wird. In diesem Zusam-
menhang wird jeweils die Frage beantwortet,
was untersucht wird, wer zu untersuchen ist,
auf welchen Teilmarkt sich das einschligige
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 wihlt, ob er auf fiir die untersuchte
Person durchschaubare oder undurchschau-
bare Vorgehensweisen setzt, wie man den
Giitekriterien der Verfahren gerecht werden
kann und nach welchem Design man die Un-
tersuchung anlegen kann, ohne den Aufwand
allzu sehr in die Hohe zu treiben.

Um die ganz konkreten Vorgehensweisen
geht es dann im umfangreichsten dritten Ka-
pitel, das weit iiber 150 Seiten umfasst. Dieses
Kapitel ldsst sich als Kompendium auffassen,
in dem man klassische, aus der Wahrneh-
mungspsychologie stammende Vorgehens-
weisen, wie z.B. das Zollner-Verfahren, oder
auch moderne Vorgehensweisen, wie z. B. die
Imagery-Messung, Crowdsourcing oder Social-
Media-Forschung, findet. Dabei gefillt zu-
dem, dass die Auswahl der vorgestellten Ver-
fahren nicht allein im Hinblick auf die
wissenschaftlichen Standards, sondern auch
auf die Umsetzungsmoglichkeiten in der Pra-
xis erfolgt.

Im vierten Kapitel geht es dann darum, Vor-
gehensweisen fiir die Auswertung der ge-
wonnenen Daten vorzustellen, wobei glei-
chermaflen qualitative und quantitative
Vorgehensweisen Dberticksichtigt werden.
Hier ist nicht nur die grof3e Breite der vorge-
stellten Moglichkeiten beeindruckend, son-
dern zugleich, dass man mit Blick auf quan-
titative Daten einen didaktisch hervorragend
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