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m die bekannten Hindernisse
bei direkter Befragung zum
Markenverstdndnis zu umge-
hen, hat Gerald Zaltman eine
Technik entwickelt, mit der
man unbewusste Markenassoziationen er-
heben kann. Interrogare hat die Grund-
idee dieses Verfahrens aufgegriffen und als
eigenstindige Methode in ein interaktives
Web-Tool iiberfiihrt. Stefanie Sonnen-
schein und Séren Scholz stellen es vor.

Wenn Kunden sich bewusst wiren, was sie
erwarten, sich wiinschen und vorstellen,
dann wire die Marktforschung eine ein-
fache Disziplin. Leider stellt sich die Reali-
tit anders dar: Trotz intensiver Forschung
scheitern zahlreiche neue Produkte inner-
halb eines Jahres und kosten Unternehmen
damit Millionen. Doch warum ist das so?
Um es mit den Worten des franzgsischen
Marketing-Consultant Clotaire Rapaille zu
sagen: ,Der Fisch versteht das Wasser nicht,
nur weil er darin schwimmt.“

Der Mensch ist weder in der Lage, genau
zu sagen, was er mochte, noch weniger
aber, warum. Und dies aus gutem Grund,
denn das menschliche Gehirn ist auf Effi-
zienz ausgelegt. Es verarbeitet Millionen
von Informationen und unterbewussten
Sinneseindriicken und lost viele Entschei-
dungen eher tiber Emotionen denn Kogni-
tionen aus. Wiirden wir bei jeder Entschei-
dung als Homo oeconomicus agieren, ergo
alle verfiigbaren Informationen objektiv
einbeziehen und rein rational nach Nut-
zenmaximierung bewerten, so wiren wir
aufgrund der massiven Informationstiber-
lastung schlichtweg nicht in der Lage, ein
Pickchen Zucker zu kaufen. Es macht also
Sinn, dass unser Gehirn zum groften Teil
unterbewusst arbeitet und bewusst nur ei-
nen kleinen Handlungsspielraum ldsst.

Die Erforschung des menschlichen Ver-
haltes in wirtschaftlichen Situationen, Be-
havioral Economics, hat in den vergange-
nen Jahrzehnten fiir die Marktforschung
einen wichtigen Beitrag geleistet. So ist be-

kannt, dass Menschen nach Heuristiken
handeln und etlichen psychologischen Bias
unterliegen — derer sie sich nicht bewusst
sind. Beispielsweise streben sie nach kon-
sistentem Verhalten, auch in Befragungen.
Probanden tendieren also dazu, fiir sie
ahnliche Fragen stimmig zu beantworten.
Antworten werden so formuliert, dass sie
inhaltlich zueinander passen — auch auf
Kosten der inhaltlichen Richtigkeit (Con-
sistency Bias). Kurze Zeit zuriickliegende
Informationen und Ereignisse werden stér-
ker erinnert (Recency Bias) und in der Er-
innerung extremer (Recall Bias). Und na-
tiirlich streben Menschen danach, jede
Entscheidung rational zu erkldren (Ex-
post-Rationalisierung). Daher werden im
Nachhinein mit Leichtigkeit passende ra-
tionale Argumente gefunden, die das Ver-
halten rechtfertigen — denn wer gibt schon
zu, dass er ein Vielfaches an Geld ausgibt,
nur um eine Markenjeans zu kaufen. Diese
wenigen Beispiele zeigen schon, dass es etli-
che Phinomene gibt, die unser Verhalten
beeinflussen, jedoch fiir uns nicht bewusst
nachvollziehbar sind.

Dies bedeutet: direkte Abfragen konnen
zwar Informationen tiber Wissen generie-
ren, wie die Kenntnis von Produkten oder
Marken, deren Nutzung, die Beschreibung
und Reihenfolge von Ereignissen, aller-
dings konnen sie hdufig nur unzureichend
Aufschluss tiber Kausalititen und Relevan-
zen geben. Um entscheidende Motive, Be-
wertungen und Treiber fiir die Markenfiih-
rung zu erheben, gilt es daher an die tiefer-
liegende Ebene heranzukommen.

Um diese Anforderung zu adressieren,
entwickelte Gerald Zaltman von der Har-
vard Business School die sogenannte Zalt-
man Metaphor Elicitation Technique, kurz
ZMET. Er erkannte, dass auch in der
Marktforschung das gesprochene oder ge-
schriebene Wort weitaus weniger aussage-
kraftig ist als ein Bild. So lief} er Probanden
zu einer Marke zugehorige Bilder auswih-
len und eine Collage erstellen. Daran
schloss ein Tiefeninterview an, in dem er
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per Storytelling die Verbindung der Bilder
mit der Marke erzihlen lief. Fehlende Bil-
der, Kontext, Bedeutungen, Interpretatio-
nen wurden thematisiert und bildeten so
ein vollstindiges Bild der unterbewussten
Assoziationen. Im Ergebnis erhielt man ein
tiefes und wertvolles Verstindnis der Mar-
ke. Seine Methode iiberzeugte und trat ei-
nen Siegeszugbeinamhaften Unternehmen
an — Coca-Cola, Procter & Gamble, Nestlé,
General Motors,um nur ein paar zu nennen.
Dennoch hat dieses Verfahren Nachteile: Es
ist mit hohem monetiren und zeitlichen
Aufwand verbunden und aufgrund der
kleinen Stichprobe in der Vergleichbarkeit
und Aussagekraft der Ergebnisse einge-
schrankt — auch weil das Verfahren eine
hohe Interpretationsfihigkeit seitens der
Moderatoren und Auswertenden bedarf.

Aus diesen Griinden hat es ZMET —
trotz beeindruckender Case Studies — nicht
in das Standardrepertoire der Marktfor-
schung geschafft, sondern stellt eine sehr
spezifische Methode dar, die nur selten ge-
nutzt wird.

enau dieses Problem war der

Ausgangspunkt fiir das von In-

terrogare entwickelte Verfahren

ImageMap: Es wurde nach ei-
nem geeigneten Ansatz gesucht, welcher
die wesentlichen Vorteile von ZMET mit
einer kosteneffizienten Erhebungs- und
Analysemethode verkniipft. Ahnlich des
Mind-Mapping ordnen Probanden dafiir
in einem interaktiven Web-Tool Bilder um
eine Marke. Bei jedem Bild wird der Pro-
band gebeten, die Stirke der Assoziation
zwischen Bild und Marke (stark — mittel —
schwach) und auch deren Art (positiv —
neutral — negativ) anzugeben. Im An-
schluss daran notiert er zu jedem Bild, wel-
che Gefiihle, Gedanken und Erinnerungen
er mit dem jeweiligen Bild verbindet. Man

erhilt so im Ergebnis die gesamte assoziier-
te Bilderwelt einer Marke sowie unterbe-
wusste, metaphorische Bewertungen und
Treiber — und zwar auf Basis quantitativer
Fallzahlen. Diese Einzelergebnisse konnen
aggregiert und zur Optimierung von Mar-
kenimage und -kommunikation sowie der
Konzeption von Werbemitteln eingesetzt
werden. Da die emotionale Validierung der
Bilder sowie deren objektive Beschreibung
bereits vorliegen, gestaltet sich die Inter-
pretation der Bilder als wenig aufwendig.

n einer Eigenstudie von Interrogare

wurde die Marke McDonald’s mittels

ImageMap untersucht. Aufgrund des

validierten Bildmaterials kann bereits
ohne Coding ein erster Eindruck der mit
McDonalds assoziierten Emotionen abge-
leitet werden: Im positiven Sinne wihlen
die Probanden fiir McDonald’s Bilder aus,
die mit Spaf3, Genuss, Gemeinschaft, Ge-
selligkeit, Jugendlichkeit, Party und Freude
assoziiert werden. Im negativen Sinne wer-
den Macht, Hirte und sogar Ekel mit
McDonald’s assoziiert. Neben dieser ersten
Bewertung geben aber die auf Umwegen
erhobenen — das heif3t nicht iiber direkte
Bewertung von McDonald’s, sondern mit

den Bildern verkniipften — Assoziationen
ein noch konkreteres Bild der Marken-
wahrnehmung.

Ein Vergleich der direkten Abfrage von
Markenassoziationen tiber einfache offene
Nennungen mit der indirekten Abfrage
mittels ImageMap zeigt die deutlichen Un-
terschiede und den Mehrwert des Verfah-
rens. Die durch die Methode identifizierten
Assoziationen spiegeln deutlich die mit der
Marke verbundenen Emotionen wider,
wihrend die direkte Abfrage der Marken-
wahrnehmung in erster Linie vermeintlich
funktionale, wenn nicht sogar (ex-post) ra-
tionalisierte Likes und Dislikes der Marke
aufdeckt.

uch wenn ImageMap in inter-

nen Vergleichsstudien erwar-

tungsgemifl nicht die gleiche

Detailtiefe wie ZMET vorweisen
kann, so zeigt sich doch, dass ein Grofiteil
der mit einer Marke verkniipften emotio-
nalen Assoziationen und Motivationen auf-
gedeckt wird — und das auf Basis grofler
und somit reprisentativer Fallzahlen. Denn
nicht nur in der qualitativen, sondern auch
in der quantitativen Forschung ist hiufig
der Umweg der direktere Weg zum Ziel.

Die hidufigsten positiv und negativ mit McDonald’s verbundenen Bilder
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