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Marken sind nicht nur Image-Botschaften der
Hersteller, sondern auch Gegenstand der Ge-
sprache unter potentiellen Kundinnen und
Kunden und werden damit zum sozialen
Konstrukt. Wie die so definierte psychologi-
sche Marke bei Marktteilnehmenden als se-
mantisches Netz mental reprdsentiert ist, vi-
sualisiert das Cognitive Mapping. Der Beitrag
verwendet einen sozialpsychologischen An-
satz zur Erforschung von Marken als Bedeu-
tungsstrukturen. Wenn Marken ihre beiden
grundlegenden psychologischen Funktionen
iiber Images mit sozialem Konsens und Dis-
tinktheit erfiillen kénnen, ergibt sich die Ide-
alform eines Trichter-Markts. Konsens und
Distinktheit, als Parameter der Markenstarke
aufgefasst, kénnen mit den Methoden des
Cognitive Mapping gemessen werden. Mess-
methoden werden anhand einiger Studien
eingefiihrt und an ihren Ergebnissen veran-
schaulicht.

Schliisselwérter: Psychologische Marke, Co-
gnitive Mapping, Image, Konsensus, Marken-
Distinktheit

The Psychological Brand within Cognitive
Mapping

Brands are not only the producers” messages,
but are also subjected to discussions
amongst potential customers and hence be-
come social constructs. Cognitive Mapping
offers a way to visualise how this ‘psychologi-
cal brand” is mentally represented within the
semantic networks of the market partici-
pants. This article adopts a social psychology
perspective, investigating brands as shared
semantic structures. If the fundamental psy-
chological functions of brands are based on
an image’s characteristics of social consensus
and distinctiveness, the ideal type of a funnel
shaped market should result. Social consen-
sus and brand distinctiveness, interpreted as
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parameters of brand strength, can be measu-
red utilising Cognitive Mapping techniques.
We introduce proposed measurements and
demonstrate their use and interpretation by
drawing upon empirical studies and their re-
sults, respectively.

Key words: psychological brand, cognitive
mapping, image, social consensus, brand dis-
tinctiveness

MARKENFUNKTIONEN UND MARKTE

Marken besitzen eine Reihe von Funktionen,
die rechtswissenschaftlich, wirtschaftswis-
senschaftlich oder psychologisch beschrie-
ben werden koénnen. In der historisch ur-
spriinglichen Form und aus psychologischer
Perspektive war markierte Ware , die besse-
re”. Hersteller- oder Herkunftsbezeichnun-
gen garantierten gleich bleibende Qualitét.
Diese Qualitatsfunktion der Markierung, die
das Kaufrisiko reduzieren und Prestige ver-
mitteln hilft, unterscheidet Markenprodukte
von Nonames und gibt dem Markt der Ange-
bote eine erste Strukturdimension. Diese Di-
mension ist in Abbildung 1 als Vertikale ein-
gezeichnet und Ublicherweise mit Preis und
Werbeaufwand konfundiert.

In Westdeutschland tummelten sich etwa ab
den 1960er Jahren so viele Mitanbieter auf
dem gleichen Markt, dass die Marken be-
gannen, sich auch von einander abzugren-
zen. Die ,Marke”, franz. marque, das auf
der Ware angebrachte Zeichen, ist zur Ab-
grenzung notwendig, aber nicht hinrei-
chend. Bei gleichem Qualitatsversprechen
galt es, inhaltlich verschiedene Zusatznutzen
ausfindig zu machen und mindestens einen
davon bei den Zielgruppen zu besetzen.
Seitdem suchen Marken nach einer Unique
Selling Proposition, einer (meist emotiona-
len) Qualitat mit hoher Passung zu einer aus-
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ABBILDUNG 1:
Trichter-Markt

ABBILDUNG 2:

Typen von Markten
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gewdhlten Zielgruppe aus der zunehmend
pluralistischen Kundschaft. Dieses zweite
Funktionsbiindel enthalt Individualisierungs-
und ldentifikationsfunktionen, wenn die
Marke beispielsweise zur symbolischen
Selbstergdnzung oder zur Signalisierung von
Gruppenzugehorigkeiten dient. Unter Be-
achtung der durch Mitanbieter bereits be-
setzten Positionen wird die Marke im Sozia-
len Feld positioniert. So nannte Spiegel
(1961) in Abwandlung von Lewins psycholo-
gischem Feldbegriff die orthogonal zur Qua-
litats-Achse aufgespannten Image-, Marken-
bzw. Zielgruppendimensionen. Die Metho-
de der Imagepositionierung (z.B. Spiegel,
1961; Trommsdorff, 2007) bedient sich des
Scheiben-Modells fiir einen horizontal struk-
turierten Markt. Eine Marke ist nun vielleicht
nicht mehr besser als die anderen, aber sie
ist (immerhin) anders. Einen Markt, auf dem
sich neben der vertikalen Qualititsachse
mehrere Angebote gleichen Grundnutzens
Uber ihre Images voneinander differenzie-
ren, konzipieren wir als Trichter (Abbildung

1).

Abbildung 2 fiihrt Varianten dieses Trichter-
markts mitsamt Ubergingen auf, die sich
entwickeln, wenn beispielsweise die hori-
zontale Strukturierung nicht gelingt, weil
Marken verwechselbar bleiben oder aus-
tauschbar werden (Sdulenmarkt), wenn eine
oder einige wenige Premium-Marken als
Stars Gber den anderen thronen (Kegel bzw.
Doppelkonus), oder den Handelsmarken
ebenfalls eine Differenzierung von einander
gelingt (Zylinder-Markt).

Gelingt die Strukturierung eines Markts im
Sinne von Abbildung 1, kénnen Marken fiir
Unternehmen einen betrachtlichen Wert bil-
den, der von drei Faktoren abhiangen wird
(Franzen, 2001): von der Grolbe des Markts,
seiner Profitabilitat und der Starke der Mar-
ke. Wiahrend die ersten beiden Faktoren auf
der Grundlage von Markt- und Finanzdaten
bestimmbar sind, ist die Messung der Mar-
kenstarke schwieriger. Hier geht es um die
Position der Marke bspw. im Trichter-Modell
von Abbildung 1. Um zu erfahren, wie sich
die psychologische Struktur eines interessie-
renden Markts aktuell darstellt, d.h. welcher
der sieben Typen aus Abbildung 2 vorliegt
und wo darin eine bestimmte Marke zu loka-
lisieren ist, ist psychologische Marktfor-
schung notig. Psychologische Forschung ar-
beitet auf dem Hintergrund eines theoreti-
schen Modells; im folgenden Abschnitt wer-
den wir unsere Auffassung von Marken vor-
stellen.
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VERSUCH EINER PSYCHOLOGIE DER
MARKE

1 Marke als Image

Ist Markenstarke gleichzusetzen mit einem
guten Image? Der Terminus Image wird tra-
ditionell in zwei verschiedenen Bedeutun-
gen verwendet, die sich in manchen Defini-
tionen auch vermischen. Image in seiner ers-
ten Bedeutung hat als Begriffsintension das
,Bild” und konnotiert damit die Subjektivitat
der Vorstellungen einer einzelnen Person
Uber ein Angebot (bspw. Meffert, Burmann
& Koers 2002, S. 6). Image in seiner zweiten
Bedeutung hat als Begriffsintension die Zu-
schreibung der Imageinhalte zum Objekt,
d.h. zur Marke, zum Unternehmen u.A., und
bedarf somit des Konsenses der Marktteil-
nehmenden. Nach der Attributionstheorie
(Kelley, 1967) wird eine Bewertung, eine
Meinung oder ein Wissen derjenigen Per-
son, die bewertet, etwas meint oder weil3,
zugeschrieben, wenn der Konsens zu ande-
ren Personen gering ist (,nur diese Person
bewertet so”). Hierfiir empfiehlt sich die Ver-
wendung des Einstellungsbegriffs, da er die
interindividuelle Varianz von Meinungen be-
schreibt. Eine Bewertung, eine Meinung
oder ein Wissen wird aber der Marke, d.h.
dem Einstellungsobjekt, zugeschrieben,
wenn sich viele Personen in der fraglichen
Bewertung etc. einig sind (hoher Konsens),
und moglichst distinkt nur dieses eine Ob-
jekt, also diese eine Marke, eine solche Be-
wertung oder ein solches Wissen hervorruft.
Der Konsens und die Distinktheit einer Mei-
nung bestimmen Gber die Zuschreibung der
Verursachung der Meinung: Eine Person hat
eine Einstellung. Die Marke hat ein Image.
Die Definition von Image tber die Merkma-
le Konsens und Distinktheit wird in diesem
Beitrag verwendet. Konsens und Distinktheit
sind daher zu messen; ohne sie kein Image,
ohne Image keine psychologische Marke.

2 Marke als Kommunikation

Wie gelingt es der Marke, eine konsensuale
Vorstellung hervorzurufen, also zum ,Allge-
meingut” zu werden? Die Marke wird zwar
zundchst als Botschaft vom Unternehmen
zur Kundschaft aufgefasst (Adjouri, 1993),
multi-step flow Kommunikation Uber die
Marke innerhalb der potentiellen Kundschaft
kommt aber dazu (Miiller, Boos & Jonas,
2002; Thellefsen, Sgrensen, Vetner & Ander-
sen, 2006). Marken sind dann sozial konstru-

iert, wenn ihr Versprechen eines bspw. emo-
tionalen Zusatznutzens, ihr Image und damit
ihre Lokalisation im Markt iber Kommunika-
tion erzeugt, verteilt und aufrechterhalten
wird. Im vielzitierten Cola-Test (Chernatony
& McDonald, 2003, S. 14f) war Pepsi in der
Blindverkostung Uberlegen. ,Freiheit und
Abenteuer” wurden Attribute einer Zigaret-
tenmarke. Macht die psychologische Marke
vielleicht gerade denjenigen Anteil an den
geteilten Vorstellungen, gerade diejenigen
Attribute der Marke aus, die durch eigenen
Gebrauch allein, ohne eine kommunikative
Sinngebung nicht entdeckt werden kénnen?
Massenkommunikation kann wegen ihrer
zentralen Quelle und dispersen Rezeption
besonders gut konsensuales Wissen erzeu-
gen. Nach einer Phase sendergesteuerten
Wissens-, Konsens- und damit Imageaufbaus
lassen eigene Erfahrungen den Konsens mit
anderen vielleicht aber wieder sinken. Mas-
senkommunikation vereinheitlicht, eigene Er-
fahrungen sind idiosynkratisch. Wenn durch
Massenkommunikation Wissen erzeugt
wird, dem eigene Erfahrungen widerspre-
chen, wird der Marke wohl keine lange Le-
bensdauer beschieden sein. Kommunizierte
Markenimages dirften also besonders sol-
che Inhalte umfassen, denen durch eigene
Erfahrungen nicht leicht widersprochen wer-
den kann.

3 Marke als sozialkognitive
Reprdsentation

Das, was die Marke psychologisch aus-
macht, nach unserer Auffassung ihr Image,
das geteilte (Alltags-)Wissen in den ,Ge-
dachtnisstrukturen der Kunden” (Esch, 2003,
S. 67), kann nicht streng individualpsycholo-
gisch beschrieben werden: Eine kognitive
Reprasentation macht noch keine Marke.
Konsens ist ein Merkmal eines Kollektivs, die
psychologische Marke ist also ein soziales
Phdanomen.

Die individuelle Reprasentation ist notwen-
dig, um handlungswirksam werden zu kon-
nen. Die Gleichzeitigkeit von sozialer Kon-
struktion und individueller Reprdsentation
wurde seit den 1960er Jahren in dem Kon-
strukt der Sozialen Reprasentationen model-
liert (Moscovici, 1995). Miiller, Boos und Jo-
nas (2002; Miiller, 2002) sowie Miihlbacher,
Engl & Hemetsberger (2008) untersuchen
Marken als Soziale Reprasentationen. Damit
wird eine Marke Wissensbestandteil einer
Kultur, die sich in individuellem Wissen nur
unreliabel ausbildet und sich per definitio-
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nem dort dann nur unreliabel erfassen lasst.
Reliabilitait wird aber durch Aggregation
Uber mehrere Personen erreichbar. In dieser
Auffassung weist Wissen eine Mehrebenen-
struktur (vgl. v. Cranach, 1995) mit den Ebe-
nen Person, Bezugsgruppe und Kultur auf.
Das Ausmal’ des interindividuellen Konsen-
ses hangt von der Gruppenzugehorigkeit
und vom Zugang zu Kommunikationssyste-
men ab. Die Betrachtung von Marken als so-
zialkognitive Reprasentationen entzieht so-
mit den Unternehmen die alleinige Zustan-
digkeit fir ihre Bildung.

4 Marke als semantische Struktur

Wissen ist strukturiert. Wissen iber eine
Marke kann als kollektiv geteiltes semanti-
sches Netz abgebildet werden, welches Ubli-
cherweise durch die Marke aktiviert wird.
Die Kulturanthropologie spricht von einer se-
mantischen Domane, die von anderen Wis-
sensnetzwerken abgegrenzt werden kann
(dort bspw. Verwandtschaftsbegriffe, Tiere,
Farbnamen; Romney, 1999). Die Attribute,
die ein Markenimage enthilt, die also eine
Marke konsensual aktiviert, werden als se-
mantische Domadne aufgefasst (Muller,
2002; Mdiller et al., 2002). Ein semantisches
Netzwerk enthalt vor allem deklaratives Wis-
sen, d.h. beschreibende Merkmale. Die
Struktur deklarativen Wissens kann unter-
schiedlich komplex beschrieben werden.
Wir beschrdanken uns auf ein Netz aus Kno-
ten, also aus Attributen der Marke in Form
von Begriffen, Wortern, Assoziationen, die
Uber ihre Bedeutungsahnlichkeit verbunden
sind. Die Kante zwischen zwei Knoten ist
kurz, wenn beide Attribute im Kontext der
Marke Ahnliches bedeuten: Auf eine qualita-
tive Ausdifferenzierung der Kanten wie in
komplexeren Wissensreprasentationsmodel-
len wird verzichtet. Der Vorteil ist, dass sich
die Bedeutung jedes Knotens, d.h. eines kon-
sensual zur Marke assoziierten Begriffs, aus
den anderen mit ihm nahe verbundenen
Knoten (Begriffen, Attributen) ergibt. Diese
wechselseitige Bedeutungszuweisung ist
praktisch fir die kommunikative Verwen-
dung der erstellten semantischen Struktur,
wenn sie als Visualisierung der psychologi-
schen Marke zur Riickmeldung an das mar-
kenfiihrende Unternehmen gelangt. Die Me-
thode zur Abbildung dieser Wissensstruktu-
ren, das Cognitive Mapping, wird im nachs-
ten Abschnitt vorgestellt.

DIE ABBILDUNG DER PSYCHOLOGISCHEN
MARKE MIT DER METHODE DES
COGNITIVE MAPPING

Sollen Marken als geteilte semantische Struk-
turen oder gar soziale Reprasentationen auf-
gefasst werden, so entsteht der Anspruch, so
genannte bedeutungserhaltende Methoden
zu verwenden. Die Methode des Cognitive
Mapping von Marken (Miiller et al., 2002)
intendiert, die Formulierungen, die das
Image einer Marke in der untersuchten Per-
sonengruppe ausmachen, zu bewahren. Da-
her werden im ersten Untersuchungsschritt
Assoziationen zur Marke von Mitgliedern
der interessierenden Gruppe erfragt, ausge-
zahlt und vorsichtig zusammengefasst. Die
haufigsten Nennungen werden zu den Kno-
ten der Cognitive Map. Die Knoten sind da-
mit markenspezifisch (tailor-made), unvor-
hersehbar und informativ. Im zweiten Unter-
suchungsschritt werden die ausgewahlten
Begriffe einer Ahnlichkeitsskalierung zugéng-
lich gemacht. Mitglieder der interessieren-
den Gruppe beurteilen ihre semantische
Ahnlichkeit im Kontext der Marke. Wir ver-
wenden dazu den Tripel- oder Triadentest,
der in der Psychologie ebenso wie die Erhe-
bung freier Assoziationen eine lange Traditi-
on aufweist und mit kombinatorischen De-
signs zur Reduktion der Anzahl vorzulegen-
der Begriffstriaden (Weller & Romney, 1988)
O6konomisch handhabbar gemacht wurde.

Durch die oft intuitiv vorgenommenen Ahn-
lichkeitsentscheidungen (vgl. Abbildung 3)
gehort der Triadentest zu den Verfahren, die
implizites Wissen erheben koénnen. Dabei
geht er sparsamer als der Card Sorting-Test
oder die Strukturlegetechnik vor und ist on-
line durchfiihrbar. Die Ahnlichkeitszuord-
nung muss von den Befragten nicht erklart
werden. Die Dimensionen, anhand derer die
Ahnlichkeitsentscheidung vorgenommen
wird, sind nur selten sprachlich verfligbar.
Wahrend des Beantwortungsvorgangs wer-

Jede Zeile zeigt je drei Begriffe zur Marke
BMW. Welche zwei Begriffe sind einander
dhnlich? Kreuzen Sie bitte denjenigen Be-
griff an, der am wenigsten zu den beiden
anderen passt.

sportlich gute Motoren Qualitat
@) @) O

ABBILDUNG 3:
Auszug aus dem Triadentest zur Marke
BMW
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den sie meist erst bei einem Wechsel der in-
tuitiv verwendeten Dimension bewusst.

Die pro Person erzielten Ahnlichkeitsmatri-
zen der Begriffe werden in einer Korrespon-
denzanalyse integriert und in ihrer Dimen-
sionalitat reduziert. Die dimensionsreduzier-
te Losung, die Cognitive Map, lasst sich am
Bildschirm visualisieren (zur Methode vgl.
Miller et al., 2002). Um die Aussagekraft der
Visualisierung zu optimieren, reduzieren wir
die Kanten des Netzes auf die drei engsten
Kanten jedes Knotens. Reziproke Ahnlichkei-
ten werden, wie in der Soziometrie, durch
starkere Linien hervorgehoben. Abbildung 4
zeigt die so entstandene Cognitive Map ei-
ner Automobil-Marke.

Der Kern der Marke BMW wird aus den As-
soziationen ,Freude am Fahren” und ,gute
Motoren” gebildet. An diesen Kern binden
sich zwei grolle Cluster: Der ,Freude am
Fahren” verbunden sind die Assoziationen
,schnell” und ,dynamisch”, ,elegant” und
, Komfort“. Die Motoren-Seite des Kerns
fihrt zu den Assoziationen ,Qualitat” und
, Technik”, ,sicher & zuverlassig” sowie
, teuer”. Dieser Assoziationspfad fihrt bis
zum Herkunftsstandort , Bayern”. Die Clus-
ter-Rander ,schnell”, ,sportlich” und ,teu-
er” sind zusatzlich mit negativen Attributen
im Fahrerstereotyp verbunden. Der Kern die-
ser Cognitive Map bestatigt fur BMW die
aufwdndig aufgebaute Markenpositionie-
rung zur ,Freude am Fahren” (Franzen &
Burkhardt, 2006).

Mit der Visualisierung einer psychologischen
Marke konnen Werbetreibende somit ihr

Kommunikations-Controlling  vornehmen
(positioniert sich der Claim an der intendier-
ten Stelle?) und Markenverantwortliche ihre
Strategie iberpriifen und weiterentwickeln.

ERGEBNISSE ZUM KONSENS UND ZUR
DISTINKTHEIT DER COGNITIVE MAP

Wir haben die Methode in verschiedenen
Bereichen erprobt und berichten iber meh-
rere Studien und statistische Male, die das
Ausmal des Konsenses und der Distinktheit
von Cognitive Maps wie der in Abbildung 4
abzuschidtzen und damit die Starke einer
psychologischen Marke zu bewerten erlau-
ben.

Konsens in den Assoziationen

Eine starke Marke l6st bei verschiedenen
Marktteilnehmenden dhnliche Assoziationen
aus. Der Verlauf der relativen Haufigkeiten
der zu einer Marke genannten Begriffe indi-
ziert den Konsens, letzterer kann steil oder
flach ausfallen (s. Abbildung 5). Die zur De-
finition semantischer Doménen hierzu an-
dernorts verwendete Sigmoid-Funktion
(Schnegg, 1998) haben wir in unseren Studi-
en nicht finden kénnen, der Begriffshaufig-
keitsverlauf wird eher durch eine exponen-
tielle Wachstumskurve beschrieben.

Zur Quantifizierung des Assoziationskon-
senses eignet sich das informationstheoreti-
sche Entropie-MaB H oder das auf 0-1 nor-

Voo icher & zuverldssig
Vo teuer

arrogant/aggressiv Angeber

ABBILDUNG 4:

Die psychologische Marke BMW
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mierte Konzentrationsmall C (C=1 - Zi (p2)).
Beide MaBe werden mit flacherem Nen-
nungsanteilsverlauf groler; kleinere Zahlen
resultieren, wenn einige Begriffe sehr haufig
genannt werden.

In einer Studie von finf Handymarken
(Mohr & Strack, 2008) haben die 67 Befrag-
ten zu jeder Marke jeweils 33 bis 40 Begrif-
fe genannt, deren haufigste zehn Begriffe die
Abbildung 5 vorfiihrt. Den hochsten Kon-
sens (das niedrigste C=.93 und die niedrigs-
te Entropie H=4.34) erhielt die Marke mit
haufigster Nennung des starksten Begriffs
(Marke M3 in Abbildung 5), den geringsten
Konsens (C=.96 und H= 4,89) die Marke mit
der flachsten Begriffsnennungskurve (Marke
M?5 in Abbildung 5). Uber die fiinf hier unter-
suchten Marken werden bei hoherem Markt-
anteil zum einen mehr Begriffe assoziiert
(die Anzahl von Assoziationen pro Person
korreliert mit dem weltweiten Marktanteil
Uber die fiinf Marken r=.86, mit dem Handy-
besitz in der Stichprobe r=.77, beide p<.10,
n=5). Zum anderen werden bei héherem
Marktanteil Begriffe mit htherem Konsens
assoziiert (Korrelation Marktanteil weltweit
bzw. im Sample mit C und H: -.60 bis -.73, p
<.15). In dieselbe Richtung weisen die Be-
funde einer vergleichenden Studie des Mar-
kenauftritts eines grollen deutschen Dienst-
leistungsunternehmens in Deutschland und
Ungarn (Kroner, 2007). Der hohere ungari-
sche Konsens (C=.97, H=5,50) kénnte an
der dort noch massenkommunikativen
Steuerung des Markenwissens liegen. In
Deutschland (C=.98, H=6,11) ist das Wissen
bereits wieder disperser. In einer unvertf-
fentlichten Vergleichsstudie von Hersteller-
mit Handelsmarken zu den Produktgruppen

Kaffee und Taschentiicher erreichen den
hochsten Assoziations-Konsens nicht die
Hersteller-, sondern die Handelssegments-
marken (Ja! und Tip im Schnitt je C=.86,
H=3,59): lhr Image ist eindeutiger als das der
Handelsindividualmarken, aber auch als das
der Herstellermarken (im Schnitt je: C=.91,
H=3,95, Vergleich mit den Handelsseg-
mentsmarken t(10)>2,67 p<.03).

Hoher Konsens beim Assoziieren ergibt gut
verflgbare Knoten in der Cognitive Map ei-
ner starken Marke.

Kundenspezifische Assoziations-
unterschiede und Distinktheit von
Assoziationen fiir eine Marke

Konsens kann durch Massenkommunikation
erzeugt und durch Kommunikation inner-
halb von Bezugsgruppen verschoben wer-
den. Soziale Reprasentationen entwickeln
sich weiter, so dass beispielsweise Subkultu-
ren eigene Konstruktionen der Marke vor-
nehmen. In den Assoziationen unterschiedli-
cher Gruppen zur gleichen Marke kann dies
deutlich werden. In der genannten Ost-West-
Vergleichsstudie (Kroner, 2007) wurden in
Deutschland viele Assoziationen zu speziel-
len Werbeinhalten (Sportsponsoring), in Un-
garn relativ mehr zur Werbemenge und In-
ternationalitit der expandierten deutschen
Dienstleistungsmarke genannt. Im Heimat-
markt kampft die Marke um ein inhaltliches
Segment auf der ,Scheibe” des Trichters
von Abbildung 1, in Osteuropa um die Hohe
auf der Y-Achse.

Wahrend Positionierungen auf neuen Mark-
ten vom Kommunikationsmix des Unterneh-
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mens angestolben werden, kénnen auf stabi-
len Markten verschiedene Kundensegmente
(bspw. soziale Milieus) selbst weitergehende
assimilative oder kontrastierte Interpretatio-
nen vornehmen. So ergab die Auszihlung
von Assoziationen zu einem grofRen Reise-
anbieter erwartungskonforme Abhé&ngigkei-
ten der Inhalte von der personlichen Wert-
haltung der 107 Befragten im Alter iber 50
Jahre (Hopf, in Vorb.): Personen mit univer-
salistisch-toleranzorientierten Werten (Frei-
heit, Gleichheit, Toleranz) assoziierten die
Angebote ,Reisen, Fliegen, Ferne”, Perso-
nen mit hedonistischen Werten (Genuss,
Vergnligen) assoziierten ,Meer, Sonne,
Spalt”. Personen mit Sicherheitswerten (Res-
pekt, Regelbefolgung) assoziierten ,Pau-
schalreisen, Unternehmensgrolle, Angebots-
umfang” und Personen mit Prosozialitats-
werten (Hilfsbereitschaft, Bescheidenheit)
assoziierten ,gute Hotels, Betreuung, Na-
tur”: Jedes Wertemilieu (zur Werthaltungsdi-
agnostik vgl. Strack, Gennerich & Hopf,
2008) sieht im Anbieter die Erfillung der
personlich interessantesten Bediirfnisse. Ob
hier eine rein individualpsychologische ko-
gnitive Assimilation, eine kommunikative
Gruppenpolarisierung oder schon ein Erfolg
zielgruppenspezifischer Werbung vorliegt,
bleibt noch zu erfassen. Interessant ist die
Aufklarung von Assoziationsunterschieden
allemal: Verschiedene Zielgruppen reprasen-
tieren ihre eigene psychologische Marke.

Nun konnte an der Werte-Studie (Hopf, in
Vorb.) kritisiert werden, dass die zielgrup-
penspezifischen Assoziationen in ihrem Va-
lue-Fit keineswegs distinkt fiir die erhobene
Anbietermarke sein miissen, sondern zu Mit-
bewerbern gleichermalien assoziiert werden
konnten. Es missen also Kundensegmentsef-
fekte von Markeneffekten und von der Inter-
aktion beider getrennt werden. Die aus der
Personwahrnehmungsforschung adaptierte
Methode des Social Relations Model (Kenny,
1994) kann dies leisten (sogn. Marken-SO-
REMO-Analyse, Strack & Eickmann, 2005;
Strack, Mohr & Drager, 2007). Erforderlich
ist, dass systematisch mit je einer Marke ver-
bundene Personen (Besitzende, Nutzende,
Konsumierende etc.) fir mehrere zu untersu-
chende Marken rekrutiert werden und diese
Mitglieder der Kundensegmente zu allen
Marken der Studie Auskunft geben (dieses
round robin design ist in der Soziometrie (ib-
lich). Es koénnen somit nur kleine Markte
oder eine Markenauswahl im Sinne des Evo-
ked Set (Brisoux & Laroche, 1980) analysiert
werden. In der oben genannten Studie der
finf Handymarken (je 4 - 30 Nutzer pro Mar-

ke; Mohr & Strack, 2008) und einer Studie
von vier Automobilmarken (je 20 - 92 Besit-
zer und Besitzerinnen eines Modells der
Marke; Drager & Strack, 2008) wurde das
round robin design realisiert. Da tblicherwei-
se die jeweils eigene Marke verklart wird
(mere ownership effect; Beggan, 1992), wer-
den die Assoziationen (ber die eigene Mar-
ke in die Analyse nicht einbezogen; zum
Nachweis eines Images ,am Markt” gilt der
Konsens (ber die Fremdkundensegmente.
Fir jeden einzelnen Begriff mit pro Person
und Marke vorgenommener bindrer Kodie-
rung (genannt / nicht genannt) zerlegt die
Marken-SOREMO-Analyse die Varianz der
Begriffsnennung in den Kundensegments-,
den Marken- und den Interaktionseffekt bei-
der (Abbildung 6). Im untersuchten Automo-
bilmarkt finden sich unter den haufigsten 12
Begriffen mehr markendistinkte Merkmale
als unter den hdaufigsten 14 zum Handy-
markt (Abbildung 10; Vergleich iber die 26
Begriffe t(24)=2,4 p<.05).

Solche Unterschiede zwischen Markten wa-
ren in Abschnitt 1 angesprochen worden:
Ein Markt ist horizontal umso deutlicher
strukturiert, je mehr Begriffe distinkt einer
bestimmten Marke zugehorig sind, also kon-
sensual nur zu ihr assoziiert werden. Der
Marken-Varianzanteil der Marken-SOREMO-
Analyse ist somit ein Mal} fur die Strukturiert-
heit des Marktes und damit fiir die Effektivi-
tat der von allen Beteiligten fiir die Differen-
zierung eingesetzten (Kommunikations-)Mit-
tel.

Die Durchschnittsbetrachtung in Abbildung
6 darf aber nicht darliber hinweg tauschen,
dass im Handymarkt mehrere und auch im
Automobilmarkt einige der haufigen Asso-
ziationen gar nicht markendistinkt sind. Im
Handymarkt erzielen die bewertenden Asso-
ziationen ,zuverladssig”, ,unpraktisch” und
,schlechte Qualitat” keine Marken-Distinkt-
heit (Markenanteil der Varianz = 0%). Nur
von Mitgliedern bestimmter Kundensegmen-
te wurden diese Begriffe zu nur bestimmten
Handymarken assoziiert (Interaktion Kun-
densegment x Marke): Bspw. fanden BenQ-
Besitzende Nokia zuverldssig, Personen mit
einem Motorola-Handy hingegen die Marke
Samsung. Konform zum mere ownership ef-
fect wurde jedoch am haufigsten das jeweils
eigene Handy mit ,zuverldssig” beschrie-
ben. Analog weist das Attribut ,sicher” im
Automobilmarkt keinen Marken-Varianzan-
teil auf. Die Marke VW evoziert dieses Attri-
but zwar von Audi- und BMW-Fahrenden,
nicht aber von Personen mit einem Mini. An
Interaktionen von Besitzer-Segmenten und
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ABBILDUNG 6:
Ergebnis der Marken-
SOREMO-Analyse fiir

Assoziationen zu
Handy-Marken und
Automobil-Marken

(Strack, Mohr & Dra-
ger, 2007)
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Handymarkt (5 Marken, 67 Besitzer,
hiufigare 14 Bepriffe)

Varianeanicil
Varianzanieil arke & = 28%,

Interaktion von
Kl_ll'llj.,'rl:h.'gl'lh;l'll ®

Marke &~ 61%
Varianzanteil

Kundensegmem &
11%

Awtomobilmarkt (4 Marken,
196 Besitzer, haufigsie 12 Begriffe)

Varianzbel Varianzanteil
Interakiion von Marke
Kundensegment &) =50,
x Marke
2= 320
Warianzantzi
Kundensegment
3= 9%

Marken lassen sich die Querwirkungen der
Marken studieren, die bisher nur der Wett-
bewerbsimagestrukturanalyse von Tromms-
dorff (2004, 2007) zuganglich waren. Auch
die Attribute ,teuer” und ,Qualitat” errei-
chen in der Automobilmarkenstudie mit 8
Prozent nur marginale Marken-Effekte. Hier
kommen zum Interaktionseffektsanteil auch
starkere Kundensegmentseffekte hinzu:
Bspw. finden Audi- und VW-Kunden alle be-
teiligten Marken ,teuer”’, BMW- und Mini-
Besitzende jedoch nicht - ein Hinweis auf
die unterschiedliche Finanzkraft der Kunden-
segmente.

Fir die in Abbildung 4 konventionell erstell-
te Cognitive Map der Marke BMW lasst die
Marken-SOREMO-Analyse zudem ermitteln,
dass Attribute des dort links abgebildeten
Image-Clusters (,elegant”, ,sportlich”) mit
der Marke Audi geteilt werden. Auch Attri-
bute aus dem rechts abgebildeten Cluster
(,teuer”, ,zuverldssig” und ,Qualitat”) sind
nicht distinkt. Einen hohen Markeneffekt in
der Marken-SOREMO-Analyse mit Zuord-
nung der Attribute zum BMW erreichten
,schnell” und ,Fahrspall”: Hier hat die Mar-
ke ihre Unique Selling Proposition, in der Co-
gnitive Map (Abbildung 4) bilden diese Attri-
bute hypothesenkonform den Markenkern.
Zusammengenomen wurde in diesem Ab-
schnitt demonstriert, welche Informationen
bereits in den Assoziationen, der methodi-
schen Vorstufe zur Abbildung einer Cogniti-
ve Map, enthalten sind. Je nach Design (re-
prasentativ, Kenner vs. Verwender, Einmar-
ken- oder Mehrmarkendesign, round robin)
lassen sich mere ownership-Effekte, Assimila-
tion, Distinktheit und Querwirkungen ermit-
teln. In der Cognitive Map konnen diese
durch Farbgebung oder GroRe der Knoten
in die Visualisierung integriert werden.

Konsens in der Bedeutungsstruktur der
Begriffe

Mit den Assoziationsergebnissen sind die
Knoten in der Cognitive Map festgelegt, ihre
Form erhélt die Map jedoch erst durch die
Bedeutungsstruktur der Begriffe. Mit dieser
umzugehen, lehrt die in der Kulturanthropo-
logie entwickelte Cultural Consensus Theory
(CCT, Romney, Weller & Batchelder, 1986;
Romney, 1999). Um den Konsens in den Be-
griffsahnlichkeitsurteilen zu messen, werden
Korrelationen zwischen den Personen be-
rechnet (sie bilden die Spalten, alle Begriffs-
paare die Zeilen und Distanzen die Eintrage
der Datenmatrix). Wahrend Romney et al.
(2000) die Wurzel der durchschnittlichen In-
terkorrelation der Personen als Konsensmaf3
vorschlagen, arbeiten wir mit der durch-
schnittlichen Interkorrelation, die in Struktur-
gleichungsmodellen geschatzt oder (ber ei-
ne Reliabilitatsprozedur errechnet werden
kann und die tiberdies die fir Vergleiche von
Subgruppen geforderte Additivitat aufweist
(Strack, 2006; Strack & Boos, in Vorb).
Abbildung 7 demonstriert das Vorgehen fir
die 25 Personen, die den Tripelvergleich der
15 Begriffe fir die Cognitive Map zum
BMW (Abbildung 4) bearbeitet haben. Sie
erreichen 28 Prozent Konsens in der Struktur
der Map (LISREL Ksi=.28, se=.043, t=6,5,
p<.001). 72 Prozent der Varianz der Begriffs-
distanzen bleiben somit Idiosynkrasie der In-
dividuen und Messfehler.

In laufenden Studien interessiert uns nun die
Abhangigkeit dieses Bedeutungskonsenses
vom Werbeaufwand, dem Markenlebenszy-
klus und dem Status der Marke im Kaufent-
scheidungsprozess (bspw. hold oder evoked
set, Novizen, Kenner, Verwender, marken-
treue Personen usw.). Fiir einen Markenwis-
senszuwachs erwarten wir einen kurvenli-
nearen Konsens-Verlauf, der zunachst konti-
nuierlich ansteigt, fir Verwender mit vielen
eigenen, kaum kommunizierbaren idiosyn-
kratischen Erfahrungen jedoch wieder sinken
kann.



DIE PSYCHOLOGISCHE MARKE IM COGNITIVE MAPPING

=.28

28% Konsens —_
Vp25

sy
NN

ABBILDUNG 7:

Konsens in der Struktur der Cognitive Map
von Abbildung 4

In der OstWest-Vergleichsstudie eines ex-
pandierenden Telekommunikationsanbieters
(Kroner, 2007) konnten 20 Prozent lander-
tibergreifender Konsens, aber auch 4 Pro-
zent bzw. 13 Prozent zusatzlicher landerspe-
zifischer Konsens ermittelt werden (Strack,
2006): In Ungarn war man sich iber die
Struktur der Begriffe mit 33 Prozent Konsens
einiger als in Deutschland mit 24 Prozent.
Auch der Konsens in den freien Assoziatio-
nen war in Ungarn hoher. Anbieter, die noch
neu am Markt sind, aber grolle Werbean-
strengungen unternehmen, kénnen mit ei-
nem hohen Konsens der Reprasentationen
der psychologischen Marke rechnen. Miis-
sen sie auch damit rechnen, dass im Laufe
des Markenzyklus durch individuelle Erfah-
rungen der Kundinnen und Kunden sowie
deren milieuspezifische Kommunikation der
Konsens wieder abnehmen wird?

Hierzu passend zeigt eine Studie zur Wahr-
nehmung des eigenen Unternehmens als
Marke (Meier, in Vorb.) diesen kurvenlinea-
ren Verlauf des Konsenses lber die Dauer
der Betriebszugehorigkeit (linear ansteigend:
R?=.27, mit quadratischem Term, der die Zu-
nahme an ldiosynkrasie bei besonders lang-
jahrigen Unternehmensmitgliedern erfasst:
R2=.36, N=20).

Neben der Untersuchung von Personen im
Hinblick auf ihre Prototypikalitat als Kultur-
oder Marktmitglieder kann die Konsensbe-
rechnung Informationen tber die Marken-
starke liefern. Hypothesenkonform erreichen
Begriffsstrukturen von zwei Taschentiicher-
Herstellermarken jeweils hoheren Konsens
als die von je zwei Handelsindividual- und
Handelssegmentsmarken (vgl. Abbildung 8,
fir jede der sechs Marken je N=10-16, Ge-
samt-N=82, pro Marke je 10 Begriffe, davon
7 Uber die sechs Marken identisch).

Wie bei der Beurteilung der freien Assozia-
tionen schlieBt sich auch an die Feststellung
des Bedeutungs-Konsenses die Frage an, ob
denn die Struktur der Cognitive Map (bspw.
der Map in Abbildung 4) fiir die reprasentier-
te Marke distinkt ist, also von Wettbewerber-
Marken nicht hervorgerufen wird, oder ob
sie sich doch auch ohne die Marke, allein
aus dem lexikalischen Wissen Uber die vor-
gegebenen Begriffe ergeben hitte.

Zur Distinktheit der Map-Struktur:
Marken sind Kontext der
Begriffsbedeutungen

Bedeutungsunterschiede zeigen sich im Dis-
sens zwischen Befragtengruppen, die unter-
schiedliches Markenwissen besitzen oder
den gleichen Triadentest in verschiedenen
Kontexten bearbeiten.

In einer grundlagenwissenschaftlichen Stu-
die analysierten wir Attribute-Sets in ihrer
Anwendung auf verschiedene Produkte (Fi-
scher, 2007). Beispielsweise wurden 19 Ad-
jektive verschiedenen Gruppen von Befrag-
ten entweder zu Wurst oder zu Kase, zu Ja-
cken oder zu Mobeln gezeigt und im jewei-
ligen Kontext auf Ahnlichkeit skaliert. Die
Personen glaubten, wir wiirden ein Werbe-
controlling fiir nur das eine, ihnen genannte
und auf dem Fragebogen mehrfach abgebil-
dete Produkt unternehmen. Im zweiten Set
gab es 13 Begriffe zu Kaffee, Joghurt, Lotion
oder Schmuck; im dritten Set 9 Begriffe zu

Handelsindividualmarken Handelssegmentsmarken Herstellermarken

ABBILDUNG 8:

schentlichern

Konsens in der Bedeutungsstruktur von je 10
Begriffen zu je zwei Handelsindividual-, Han-
delssegment- und Herstellermarken von Ta-
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ABBILDUNG 9:

Kontextabhangigkeit
der Bedeutungsstruktu-
ren von Adjektiven zu
Produkten (Fischer,

2007)
24
Wirtschaftspsychologie
Heft 4/2008

24%
produkt-

unabhangiger

67%
Idiosynkrasie

Konsens 2% spezifisch fir die
Produkt-Kategorie
5% spezifisch fir

das Produkt

der Person

Tabak, Handys, Autos, Tee, Wein oder Bier.
Fir jedes Produkt wurden 6, 7 oder 10 Per-
sonen befragt (gesamt-N=110).

Uber alle drei Sets gemittelt resultierten 24
Prozent universaler Konsens, also Bedeu-
tungsstabilitat trotz Produktwechsel. Auf das
Produkt oder die zwei bis drei Produkte um-
fassende Produktkategorie (bspw. Lebens-
mittel) konnen zusammen 7 Prozent des
Konsenses zuriickgefiihrt werden (Abbil-
dung 9). Die produkt(gruppen)spezifische
Bedeutung konzentriert sich auf einige Be-
griffe: So besitzt ,grols” bei Anwendung auf
Lebensmittel (hier Wurst und Kase), fur de-
ren billigere Sorten es GroRpackungen gibt,
ausnahmsweise eine negative Konnotation;
nur bei Anwendung auf Wurst ist auch
yglanzend” negativ, beim Joghurt wird aus
dem sonst unspezifischen Lob ,natirlich”
ein Deskriptor (zutatenlos, Nahe zu ,klas-
sisch”); ,spritzig” bedeutet meist Ahnliches
wie ,rassig”, ein spritziger Wein hingegen ist
,billig”.

Die Kontexteffekte blieben insgesamt aber
gering. Es werden aber auch kaum gesonder-
te Marketinganstrengungen unternommen,
Adjektive an Produkte zu heften. Fir Marken
konnte der Distinktheitsanteil daher hoher
ausfallen.

Um das Ausmal des Kontexteinflusses auf
die Bedeutungsstruktur von Begriffen auszu-
testen, haben wir in einer weiteren Studie
den Kontext fiir den Triadentest experimen-
tell eliminiert: Ein herkdmmlicher Triadentest
Uber 15 Begriffe des Internetangebots von
Reiseveranstaltern, den 20 Personen bear-
beitet haben, wurde mit einer Bedingung oh-
ne Kontext verglichen: Personen dieser Kon-
trollbedingung erhielten jeweils nur eine ein-
zelne Triade und hatten Gber die darin ent-
haltenen drei Begriffe somit ein rein lexikali-
sches Urteil abzugeben. In dieser One Man
One Vote-Bedingung (OMOV; Funken,
Strack, Yom & Boos, 2006) mussten der Tria-
denanzahl entsprechend viele Personen re-
krutiert werden (zum Vergleich mit 20 Perso-
nen hier 20 x 35 =700). Die Konsensberech-

nung weist den rein lexikalischen Begriffs-
dhnlichkeitsurteilen in der OMOV-Bedin-
gung einen um 6 Prozent hoheren Konsens
zu als den kontextgebundenen Urteilen. Die-
ses allerdings aufwandige OMOV-Design ist
imstande, den Einfluss des Gesamt-Kontex-
tes (Produktgruppe, Produkt, Marke) auf die
Wortbedeutung(en) zu quantifizieren. Mit
dem Fortschreiten der Informationstechnolo-
gie konnen wohl auch automatische Verfah-
ren aushelfen (z.B. die Latente Semantische
Analyse, Lennardt, Baier, Hoffmann &
Schneider, 2007, oder ein Text-Mining,
bspw. http://wortschatz.uni-leipzig.de).
Auch grobe Vorhersagen der distinkten Be-
reiche von Marken-Maps scheinen méglich:
In der Ost-West-Vergleichsstudie (Kroner,
2007) wurden neben finf sowohl in
Deutschland als auch in Ungarn haufig asso-
ziierten Begriffen je vier landerspezifische
Begriffe zum objektiv gleichen Telekommu-
nikationsanbieter in einem quasi-experimen-
tellen Triadentest zusammengefiigt. Je 40
Personen aus beiden Liandern bearbeiteten
die Tripel. Die vier landerspezifischen Begrif-
fe wurden von den Mitgliedern der jeweili-
gen Kultur nahe an den fiinf gemeinsam ge-
nannten Begriffen reprasentiert. Die vier Be-
griffe, die die jeweils andere Kultur in den
Triadentest einbrachte, verblieben hingegen
in der Peripherie der Map. Mit den mittleren
Distanzen landerspezifischer zu gemeinsa-
men Assoziationen lie8 sich die Kulturzuge-
horigkeit der einzelnen Person (deutsch vs.
ungarisch) zu 75 Prozent korrekt vorhersa-
gen (logistische Regression x*,=15, p<.001,
R? =.31): Kulturzugehorigkeit kann Gber ge-
teiltes Markenwissen definiert werden.

Mit der gleichen quasi-experimentellen Me-
thodik wurde ein Triadentest fiir den Reise-
anbieter (Hopf, in Vorb.) aus je drei spezifi-
schen Assoziationen aus jedem der vier be-
fragten Werte-Milieus zusammengestellt.
Der Name des Anbieters vervollstandigte die
Liste von 13 Begriffen. Zusatzliche 69 Perso-
nen im Alter Gber 50 Jahre, die anhand ihrer
Werthaltungen in die gleichen vier Segmen-
te gruppiert wurden, bearbeiteten die Tria-
den. Auch diese Personen haben die ihrem
Segment spezifischen drei Begriffe ndher am
Markennamen reprasentiert und die drei Be-
griffe des im Wertekreis gegeniberliegen-
den Wertesegments vom Markenkern abge-
stofRen. Wir interpretieren beide Studien zu-
gunsten der Distinktheit insbesondere des
Markenkerns der Cognitive Map.

Uber solche, teils durchaus grundlagenorien-
tierte Studien haben wir Erfahrung darin ge-
wonnen, den empirisch ermittelten Konsens
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im Markenwissen zu deuten, den Marken-
kern in den Begriffen der Cognitive Map zu
entdecken und die assimilierenden oder
kontrastierenden Kréfte in den Bedeutungs-
strukturen durch Gruppenunterschiede
nachzuweisen und zu interpretieren.

DISKUSSION

Das Cognitive Mapping von Marken (Miiller
et al., 2002) erhebt den Anspruch, die psy-
chologische Marke abzubilden und sie als
kommunikationsgepragtes Image mit kon-
sensualer und distinkter semantischer Struk-
tur durch eine empirische Modellierung die-
ser Eigenschaften zu begriinden.

Mit einem etwas kritischeren Blick ist das
Mapping des Markenwissens aber zunachst
nur eine Methode, eine Methode unter vie-
len (Schimansky, 2004). Als Methode erhalt
sie durch das Beibehalten der von den
Marktteilnehmenden formulierten Assozia-
tionen eine besondere 6kologische Validitét.
Die Spezifitit der Begriffe, mit ihren teils
markenspezifischen Bedeutungen, welche
im Triadentest und ggf. im Kontrast gegen
Wettbewerber und die OMOV-Kontrollbe-
dingung festzustellen sind, ist andererseits
fir die in idiographischen Verfahren ubli-
chen Vergleichbarkeitsprobleme verantwort-
lich. Sollen Cognitive Maps fiir mehrere Mar-
ken oder von mehreren Kundensegmenten
miteinander verglichen werden, ist dies
quantitativ moglich, wenn Triaden des glei-
chen Begriffssets vorgelegt werden, wie hier
zu Produktgruppen (Fischer, 2007), einem
Reiseanbieter (Hopf, in Vorb.), einem Tele-
kommunikationsunternehmen (Kroner,
2007) oder den Taschentiicher-Marken. Da-
mit wird die maximale Segmentspassung
oder Markenspezifitit zu Vergleichszwe-
cken herabgesetzt. Der Gegenpol zum tailor
made-Ansatz, die konventionalisierten Di-
mensionen der Markenpersonlichkeit (Aa-
ker, 1997), die sich am Semantischen Diffe-
rential und den Big Five orientieren, ist aber
noch weit entfernt. Trotz der statistischen
Elaboration von beispielsweise Konsensma-
Ben bleibt die Methode des Cognitive Map-
ping den qualitativen Verfahren verpflichtet:
Sie leistet eine Wissens-Visualisierung. Die
Cognitive Map, das Modell des durch die
Marke konsensual evozierten Wissens, hat in
seiner dreidimensionalen drehbaren Form
am Bildschirm eine durchaus 4asthetische
Wirkung, die unter den Markenverantwortli-
chen Gesprache anregen und Kreativitat we-
cken kann.

In der Automarken-Map von Abbildung 4
lasst sich beispielsweise entdecken, dass der
hohere Preis der Marke auf die technische
Qualitat attribuiert wird; man hétte ihn auch
im Cluster des eleganten Designs vermuten
konnen. Die markenspezifische Bedeutung
eines Begriffs wird durch die mit ihm nahe
verbundenen Begriffe sichtbar. Der Konsens
der Assoziationen zur Marke gibt beispiels-
weise Aufschluss dartiber, wie weit die Kom-
munikationsbotschaft den Markt erreicht
hat, tiber ihre Distinktheit sowie beziiglich
der Frage, ob eine Abgrenzung vom Wettbe-
werb gelingen konnte. Methoden zur Mes-
sung des Anteils der Markenspezifitat haben
wir vorgestellt. Der Vergleich von Ahnlich-
keitsstrukturen in quasi-experimentell zusam-
mengestellten Begriffsmengen macht uns
die Themen Markenpartnerschaft und Co-
Branding (Gill & Dube, 2007) als nachstes
Forschungsgebiet attraktiv.

Zusatzlich lasst sich der Nachweis einer Ver-
haltensrelevanz der ermittelten Strukturen
einfordern. Jede konventionelle Imagebefra-
gung kann durch eine Kaufabsichtserhebung
zu einer Treiberanalyse umgebaut werden
(Gajic, in Vorb.). Die differentielle Perspekti-
ve der Treiberanalyse ( - Personen miissen
sich unterscheiden - ) widerspricht zwar der
auf Konsens ausgerichteten Perspektive auf
die psychologische Marke, im Verfahren des
Cognitive Mapping kénnen aber die Distan-
zen zwischen den Begriffen die Treiber-Funk-
tion tibernehmen. So kann ein Absinken des
Marktanteils der Automobil-Marke aus Abbil-
dung 4 vorhergesagt werden, wenn sich
, teuer” im Design-Cluster platziert wieder-
finden wiirde. Die Ergebnisse zu den syste-
matischen Kundensegmentsanalysen in den
Marken-SOREMO-Studien (immer das je-
weils eigene Handy ist ,zuverlassig”, das je-
weils eigene Auto ,sicher”) lassen vermuten,
dass allgemeine positive Basisfaktoren als
Treiber identifiziert wiirden. Begeisterungs-
faktoren aber sollten als Unique Selling Pro-
position der Marke distinkt sein. Gelingt es
der Markenkommunikation, sie im Kern kon-
sensualen Markenwissens zu etablieren
(,Freude am Fahren” in Abbildung 4), wird
ihre Position in der Map wohl kein differen-
tieller Treiber mehr sein.

Derzeit aber konzentriert sich der Anwen-
dungsbereich des Cognitive Mapping auf
die Visualisierung von psychologischen Mar-
ken. Hier zeigen sich auch bereits Diffusio-
nen (Teichert & Schontag, 2006). Die Praxis
wurde von der Methode vor allem Gber un-
sere Kooperationen mit den Marktfor-
schungsagenturen Adjouri (2000-2002)
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(www.adjouri.com) und Konzept und Markt
(seit 2004) (www.konzept-und-markt.com)
erobert. Beide Unternehmen haben mit un-
serer Arbeitsgruppe an der Universitat Got-
tingen kooperiert, um die theoretische und
empirische Basis des Verfahrens zu prifen
und in Forschungsstudien weiterentwickeln
zu koénnen.
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