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Von Gerd Gigerenzer, Direktor am Max-
Planck-Institut für Bildungsforschung, stammt 
die Anekdote eines Mannes, der zwei Frauen 
liebte. Dummerweise wussten die beiden von-
einander und hatten den Mann vor die Ent-
scheidung gesetzt: Sie oder ich! Also nahm 
der Mann ein Blatt Papier, schrieb alle Krite-
rien auf, die ihm an einer Frau wichtig waren, 
vergab für jedes Noten in einer Strichliste und 
zählte sie zusammen. Das Ergebnis war ein-
deutig, aber er spürte intuitiv, dass es falsch 
war. Letztlich entschied er sich für die andere 
Dame und lebte viele Jahre glücklich mit der 
Frau seines Herzens.

In einem berühmten Experiment wurden 
Probanden gebeten, einen völlig beliebigen 
Zeitpunkt zu wählen, um die rechte Hand zu 
bewegen und sich gleichzeitig den Stand ei-
ner Uhr zu dem Zeitpunkt zu merken, an dem 
sie ihre Entscheidung gefällt hatten. Gleich-
zeitig wurde gemessen, wann die dazuge-
hörige einleitende Nervenaktivität erfolgte. 
Die Messungen des Physiologen Benjamin 
Libet, ergaben, dass die Nervenaktivitäten 
deutlich vor der willentlichen Entscheidung 
begonnen hatten. 

Unbewusstes überall
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Thema: Das Unbewusste

In Experimenten mit Splitbrain-Patienten, 
bei denen die Hemisphären des Hirns nicht 
verbunden sind, lachten die Versuchsteilnehmer 
geniert über die Bilder nackter Frauen, die sie im 
Tachistoskop unilateral dargeboten bekamen, 
obwohl sie sie nicht bewusst wahrnehmen und 
nicht benennen konnten. Im Anschluss an den 
Versuch lieferten sie Gründe nach, um ihr 
verschämtes Lachen zu begründen. Offenbar 
war es ihnen nicht geheuer, sich ihr eigenes 
Verhalten nicht erklären zu können.

Im Bereich Telekommunikation begründeten 
die Befragten ihre Entscheidung für einen 
bestimmten Anbieter oder Tarif mit Kriterien 
wie Preis, Netzabdeckung oder Service. 
Bei genauerer Nachfrage aber stellte sich 
heraus, dass sie sich „besseren Wissens“ 
gegen ein eigentlich für sie passenderes 
Produkt entschieden hatten. Die nachträglich 
genannten Gründe ähneln der „Strichliste“ im 
Beispiel des Mannes, der zwei Frauen liebte: 
Sie erklären nicht die eigentliche Entschei-
dung. Sie wurden auch erst im Interview und 
auf Nachfrage formuliert, so wie die Proban-
den aus den Splitbrain-Experimenten, denen 
es im Nachhinein unangenehm war, keine 
Erklärung für ihr Verhalten zu haben.



Es ließen sich unzählige weitere Experimente 
oder Beispiele aus der Marktforschungs-Pra-
xis finden. Alle zeigen sie, dass Entscheidun-
gen meist wenig mit den Gründen zu tun ha-
ben, die man ihnen (nachträglich) zuschreibt. 
Für Unternehmen ist es aber von fundamen-
taler Bedeutung zu wissen, wie und warum 
sich Konsumenten entscheiden.

Conjoint Analysen sind in der Marktforschung 
heute noch beliebt. Dabei wird untersucht, in 
welchem Maß einzelne Merkmale oder Merk-
malskombinationen eines Produkts vom Nutzer 
bevorzugt werden. Auch wenn diese Analysen 
noch so raffiniert gemacht sind, gehen sie von 
der Annahme eines Konsumenten aus, der 
eine bewusste, willentliche Entscheidung trifft. 
Einen solchen Homo Oeconomicus gibt es 
jedoch nachweislich nicht. Die wissenschaftlich-
psychologische Forschung weiß dies seit vielen 
Jahren – auch in der Ökonomie setzt sich diese 
Erkenntnis langsam durch.

Es wird heute von niemandem mehr in Frage 
gestellt, dass unser Verhalten zu einem guten 
Teil unbewusst gesteuert ist. Doch damit fängt die 
Schwierigkeit erst an: Was ist das Unbewusste 
eigentlich, nach welchen Regeln funktioniert es, 
und wie kommt man an Unbewusstes z.B. in der 
Marktforschung heran?
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Das Unbewusste in der Marktforschung

Alles macht Sinn

Die meisten Menschen haben ein erstaunlich 
klares Bild vom Unbewussten. Gibt man „un-
bewusst“ in der Google Bild-Suche ein, erhält 
man in den ersten 10 Einträgen Bilder von 
Eisbergen, bei denen der größte Teil unter 
dem Meeresspiegel liegt: Das Unbewusste 
wird in dunklen und verborgenen Regionen 
„unterhalb“ des vernünftigen Denkens verortet. 
Der häufig synonym verwendete Begriff „Unter-
Bewusstsein“ stützt eine solche räumliche 
Vorstellung (das Wort „unterbewusst“ gibt 
es in der wissenschaftlichen Psychologie 
übrigens gar nicht). Die Idee von den Tiefen 
der Seele, in denen Leidenschaft oder auch 
finstere Mächte brodeln, ist vermutlich noch 
ein Überbleibsel der Romantik.

Aber auch in der wissenschaftlichen Psycho-
logie gibt es nicht „das“ Unbewusste, so gibt es 
z.B. das kognitive Unbewusste, das dynamisch 
Unbewusste, das ästhetische Unbewusste 
u.v.m. Trotz der Verschiedenartigkeit der je-
weiligen Lehrmeinungen ist allen Konzepten 
aber Eines gemeinsam: Unbewusst wird nicht 
als Ort verstanden, und ist daher auch nicht 
„unten“ oder „in der Tiefe“, sondern es handelt 
sich um eine (graduelle) Qualität psychischer 
Prozesse: Prozesse, die uns selbst nicht klar 
sind, die wir nicht reflektieren und damit nicht 
„sagen“ können, die aber dennoch unser Tun 
und unsere Entscheidungen (mehr oder weni-
ger) maßgeblich mitbestimmen.
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Besonders die tiefenpsychologischen An-
sätze gehen hierbei von einer einfachen 
aber weitreichenden Grundannahme aus: 
Alle psychischen Prozesse machen Sinn! 
Nichts ist Zufall oder beliebig, alles folgt 
einer Logik, die sich nachvollziehen und 
vollständig verstehen lässt. Gewissermaßen 
geht man davon aus, dass alles menschliche 
Verhalten „vernünftig“ ist – aber nicht in einem 
engen, rationalen Sinne, z.B. indem Vor- 
und Nachteile abgewogen werden, sondern 
in einem erweiterten psychologischen Ver-
ständnis: 

Im engeren, rationalen Verständnis hätten 
Käufer von Handwerksbedarf die Praktiker-
Märkte bevorzugen müssen, da sie dort „50% 
auf alles außer Tiernahrung“ erhalten. Dass 
sich viele am Ende dennoch für Obi oder Horn-
bach entschieden, wird erst im weiter gefassten 
psychologischen Kontext verständlich: Etwas 
selbst zu bauen, ist ein dramatischer und 
lustvoller Entwicklungsprozess, ein „Projekt“, 
dem man mit Leidenschaft nachgeht. Es hat 
mit Werkstolz und Selbstachtung zu tun und 
gibt einem das Gefühl von Selbstwirksamkeit 
angesichts von Ohnmachts-Gefühlen etwa im 
Arbeitsalltag. Es geht dem Heimwerker nicht 
darum, Geld zu sparen, er sucht vielmehr 
Anerkennung und Unterstützung bei seiner 
lustvollen Selbstbe(s)tätigung.

Der Witz an der Sache ist nun: Nichts von 
diesen „Inhalten“ ist dem Kunden wirklich un-
bewusst. Gibt man ihm genug Zeit und stellt 

ihm einen Psychologen an die Seite, der ge-
schickt nachhakt, wird er dies alles „sagen“ 
können. Wie all dies aber zusammenhängt, 
und wie es seine Entscheidung beeinflusst – 
das ist ihm nicht klar! Unbewusst sind also 
die Sinn-Zusammenhänge, die bei einer 
alltäglichen oder oberflächlichen Betrach-
tung aus dem Blick geraten. Sie sind häufig 
deshalb (mehr oder weniger) unbewusst, weil 
es im Alltag unökonomisch wäre, immer alles 
zu reflektieren. Man wäre dann wie der Tau-
sendfüßler, der sich um jeden seiner nächsten 
Schritte Gedanken macht und dadurch keinen 
Schritt vorankommt. Einfacher ist es, sich am 
Ende das eigene Verhalten damit zu erklären, 
dass der Obi eben besser erreichbar ist oder 
den größeren Parkplatz hat.

Der Mehrwert liegt auf der Hand: Würde man 
zu rasch aus den statements der Kunden Ab-
leitungen ziehen, hätte man Praktiker dann 
etwa nur den Bau größerer Parkplätze emp-
fehlen müssen. Aufwand am falschen Platz 
und eine Fehlinvestition wären vorprogram-
miert. Die Analyse der komplexen Zusammen-
hänge in einem erweiterten psychologischen 
Kontext bringt bei Marketing-Entscheidungen 
deutlich mehr Orientierung und Sicherheit. 
Das grundlegende Verstehen der Zusammen-
hänge und Mechanismen auf Basis eines psy-
chologisches Konzepts erlaubt zudem, auch 
künftige Marketing-Maßnahmen, Strategien, 
Produktentwicklungen oder Kommunikations-
konzepte zu planen.

Agentur:  
Heimat Berlin
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Wie kommt man nun heran an das Unbe-
wusste? 

Man kann diese Zusammenhänge nicht „ab-
fragen“, man kann sie auch nicht beobachten 
und nicht messen. Auch die neue „mobile“ For-
schung – so sehr sie auch die Marktforschung 
bereichert – kann nur Schnappschüsse im 
Entscheidungsprozess festhalten. Geeignete 
Methoden müssen vielmehr in der Lage 
sein, diesen erweiterten psychologischen 
Kontext in seiner Gänze zu erfassen. 

Dies gleicht häufig einer Detektivarbeit. Der 
Forscher muss sich in ausführlichen Gesprä-
chen in die „Welt“ der Kunden hineinversetzen, 
Selbstverständliches und Offensichtliches hin-
terfragen, Stimmungen und Atmosphärisches 
aufgreifen, und unvoreingenommen allem 
nachgehen, was sich „zeigt“, auch scheinbar 
Nebensächlichem oder Peinlichem. Assozi-
ative, visuelle und gestalterische Verfahren 
helfen dabei, den „Tathergang“ einer Ent-
scheidung zu rekonstruieren. 

Die Befragungen gehen nahtlos in die psy-
chologische Analyse über: Das Verstehen des 
Ganzen und der (teils) unbewusst wirksamen 
Muster. Die Analyse – die Rekonstruktion 
unbewusster Zusammenhänge – ist das 
entscheidende Differenzierungsmerkmal 
psychologischer Marktforschung. Sie er-
fordert nicht nur eine gründliche Ausbildung 
und viele Jahre Erfahrung, dazu braucht es 
v.a. ein fundiertes psychologisches Konzept. 
Nur dann können Befragung und Analyse auf 
eine solide, nachvollziehbare und gesicherte 
Grundlage gestellt werden.

Typische Fallen psychologischer Markt-
forschung

An dieser Stelle – der Analyse und dem zu-
grunde liegenden Konzept – liegen meist auch 
die Fallen, in die man bei psychologischer 
Marktforschung tappen kann (und weniger 
etwa bei Stichprobengröße und -zusammen-
setzung). Die drei häufigsten sind:

1. Die Falle der fehlenden Analyse: 

Mit dem Etikett „qualitative Marktforschung“ 
werden häufig Fokusgruppen durchgeführt, 
die im Vorfeld einer repräsentativen Studie „Ori-
ginaltöne“ der Konsumenten ermitteln sollen, 
oder in denen ein Thema zunächst offen dis-
kutiert wird. Die Ergebnisse sind i.d.R. Zitate-
Sammlungen und Ableitungen für die nächsten 
Forschungsschritte. Eine psychologische Ana-
lyse findet nicht oder nur in Ansätzen statt. 
Dies kann in vielen Fällen sinnvoll und ausrei-
chend sein. Dieses Vorgehen hat eine lange 
Tradition in der Marktforschung, ist aber nicht 
mit psychologischer, verstehend-rekonstruie-
render Marktforschung – als Teilbereich der 
Psychologie – zu verwechseln.

Problematisch wird es nur dann, wenn (z.B. 
aufgrund von Zeit- und Kostendruck) da- 
raus weiterreichende Empfehlungen direkt für 
das Marketing abgeleitet werden und damit 
die Gefahr von Schnell- oder Fehlschlüssen 
steigt. Für den Auftraggeber ist es zudem auch 
nicht einfach, qualitative von psychologischer 
Forschung zu unterscheiden. Leitfäden und 
Diskussionsverläufe sind auf den ersten Blick 
oft ähnlich, und die Auswertung findet nicht 
„hinter der Scheibe“ statt. Meist zeigt erst das 
Resultat, ob alle Phänomene in einen ganz-
heitlichen psychologischen Zusammenhang 
gebracht wurden und damit erklärbar werden. 
Auch können eingestreute und aus der Psy-
chologie entlehnte Begriffe wie „Reaktanz“, 
„Motivation“ oder „Involvement“ im Endbericht 
eine psychologische Fundierung qualitativer 
Forschung vortäuschen. 

Zugangswege zum Unbewussten
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2. Die Reduktionismus-Falle: 

Auch wenn Befragung und Analyse auf Basis 
eines psychologischen Konzepts stattfinden, 
kann der Forscher in die Vereinfachungs-Falle 
tappen, wenn komplexe, vielschichtige oder 
widersprüchliche Phänomene in (zu) einfache 
Erkärungsmodelle überführt werden. Beispiele 
sind Erklärungen wie „Emotionalität“, „Status-
Symbol“ oder „Belohnungssystem“. Ebenso 
gibt es viele psychologische Theorien, die zwar 
wissenschaftlich abgesichert sind, aber in ihren 
Erklärungen zu sehr vereinfachen. Sie werden 
damit der komplexen Lebens-Wirklichkeit nicht 
gerecht. Typisch dafür sind auch neuropsycho-
logische Ansätze, die daher immer mit anderen 
psychologischen Modellen kombiniert werden 
müssen (dies trifft zumindest für den derzeitigen 
Stand der Forschung noch zu).

3. Die Schablonen-Falle:

Eine andere Falle sind psychologische Konzep-
te, die für alle Fragestellungen und alle Produkt-
bereiche die gleichen (starren) Erklärungskon-
strukte bemühen. Ein klassisches Beispiel ist 
z.B. die Bedürfnispyramide von Maslow, bei der 
eine Handvoll menschlicher Grundbedürfnisse 
formuliert werden, die für alle menschlichen 
Bereiche gültig sind, oder auch Motiv-„Karten“, 
die für jegliche Produkte von Autos bis Joghurts 
verwendet werden. Dies muss nicht unbedingt 
falsch sein, wird aber zumeist den Besonder-
heiten und Feinheiten des Untersuchungs-
Gegenstands und der Logik unterschiedlicher 
Märkte, Verwendungskontexte oder Produkt-
bereiche nicht gerecht.

Mehr Wissbert-Cartoons unter: www.wissbert.de
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Bewusste und unbewusste Frühjahrs-Grüße senden Ihnen 

Monika Heimann und Michael Schütz

INNCH GbR

Monika Heimann, Michael Schütz

Quartier am Hafen

Poller Kirchweg 78-90, 51105 Köln

Tel: 0221 1699 6356, info@innch.de

http://www.innch.de/

Damit psychologische Forschung in der Marktforschung sinnvoll ist, muss sie also (mindestens) 
drei typische „Fallen“ vermeiden. „Gute“ psychologische Marktforschung erfüllt u.E. damit drei 
Grundanforderungen:

Sie ist konzeptgeleitet: 
Sie fußt in Theorie und Methode auf einem wissenschaftlich fundierten 
Konzept.

Sie ist nicht-reduktionistisch:
Ihr Gegenstand sind komplexe Phänomene der Lebens-Wirklichkeit. 
Die muss sie abbilden und erklären können und darf nichts „abschneiden“: 
Sie muss alle psychologischen Daten erklären können.

Sie ist flexibel und ergebnisoffen:
Jeder Markt, jede Zielgruppe und jeder Jeck ist anders. Sie muss 
ihre Erklärungen aus den psychologischen Daten heraus entwickeln 
(und dies nachvollziehbar und überprüfbar für den Auftraggeber) und 
ihnen nicht Erklärungen „von außen“ überstülpen.


