
planung
&analyse
Zeitschrift für Marktforschung und Marketing www.planung-analyse.de 5/2013 D11700F

Special

Kunden-
orientierung vor
Ort: Handel

Report

Unerlässliches
Handwerkszeug:
Software

Forschung

Interne Faktoren
nutzen: Innovations-
forschung

Schwerpunkt

Forschung für
die Marke

pl
an

un
g

&
an

al
ys

e
5/

20
13



www.planung-analyse.de planung & analyse Heft 5/2013

28 Schwerpunkt Forschung für die Marke

Abbildung 1: Freie Assoziationen als wesentliches Kriterium zur Validierung von Bildern
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B
ilder bieten eine Möglichkeit, Emo-
tionen, Motive und affektive Ein-
stellungen gegenüber Werbung
oder Marken implizit zu messen.
Vor allem der intuitive Zugang der

Befragten zu den Bildern wird als wesentlicher
Vorteil gesehen. Aber es bleibt die Frage, was
mit Bildern überhaupt gemessen wird, da in
Abhängigkeit des Kontextes Bilder oft unter-
schiedlich interpretiert werden. Bei Bildern
besteht somit stets das Problem der Mehr-
deutigkeit.
Ist die Mehrdeutigkeit von jedem einzelnen
Bild bekannt, dann kann diese Unschärfe bei
der Messung der Bildeigenschaften kompen-
siert werden. Trotz oder gerade wegen ihrer
Mehrdeutigkeit bieten Bilder in der Marktfor-
schung einen Mehrwert wenn es darum geht,
die Vielschichtigkeit in der Markenwahrneh-
mung aus Kundensicht zu erfahren.
Produkt + Markt hat ein bildgestütztes Mess-
modell für Marken entwickelt. Dieses Modell
hat die Vielschichtigkeit visueller Stimuli als
Herausforderung angenommen und den
Schwerpunkt auf die intuitive Beurteilung der
Marken mittels Bildern gesetzt.

Bilder in der Marktforschung

Die Beurteilung von Bildern zur impliziten
Messung von Emotionen, Motiven und Einstel-
lungen, wie sie für die Markenmessung wich-
tig sind, fällt sehr zwiespältig aus. Den Chan-
cen, welche Bilder für die Markenmessung bie-
ten, stehen nicht ganz unerhebliche Ein-
schränkungen und Hürden gegenüber.
Laut Schlegel sprechen für den Einsatz von
Bildern in der Marktforschung:
� Leichter Zugang zu schwer verbalisierbaren
oder unbewussten Empfindungen
� Bilder eignen sich besonders gut für Low-
Involvement-Produkte, da schwach empfun-

dene Eindrücke mit verbalen Skalen nur
schwer zu messen sind.
� Personen mit geringer Affinität zur Sprache
werden durch Bilder stärker angesprochen.
� Bilder werden in der Regel als interkulturell
stabiler betrachtet, wodurch diese auch bei
internationalen Studien eingesetzt werden
können, um dort Übersetzungsfehler zu ver-
meiden.
� Bilder erreichen, dass die Befragten das In-
terview als abwechslungsreicher empfinden,
wodurch die Motivation bei der Beantwortung
der Fragen steigt.
Als Hürden des Bildereinsatzes werden gese-
hen:
� Bilder sind oft mehrdeutig; damit ist die
Zuordnung eines Bildes zu einer Marke nur
schwer zu interpretieren, wenn keine weiteren
Informationen vorliegen.
� Bilder sind oft nur mit großem (Zeit- und
Kosten-) Aufwand auszuwählen und zu vali-
dieren.
� Bilder sind bislang nur unzureichend unter-
sucht und eingesetzt worden; entsprechend

wird die Validität der Messung mit Bildern
bezweifelt.
� Bilder scheinen bei Produktkategorien mit
rational geprägter Markenwahl und damit ein-
hergehenden intensiven kognitiven Prozessen
weniger geeignet.
� Bilder veralten, das heißt Bilder, die für
Modernität und High-Tech stehen, können in
wenigen Jahren als altmodisch empfunden
werden; Bilder müssen daher ständig aktuali-
siert werden.
Auf Grund der eher ambivalenten Beurteilung
des Einsatzes von Bildern erwächst die Not-
wendigkeit, eine ganz besondere Sorgfalt bei
der Auswahl und Validierung der Bilder walten
zu lassen. Um den nicht unerheblichen Auf-
wand bei der Auswahl und Validierung der
Bilder entgegenzuwirken, entwickelten
Bosch, Schiel und Winder eine standardisierte
Skala zur Messung von emotionalen Marken-
dimensionen. Diese besteht aus zwölf Emotio-
nen, die anhand von je drei Bildern gemessen
werden. Der standardisierte Ansatz erhebt
den Anspruch, produktübergreifend und un-
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3Kurzfassung Auf Grund ihrer Vielschichtigkeit sind Bilder besonders gut
geeignet, implizite Messungen von Marken aus Kundensicht vorzunehmen.
Der von Produkt + Markt entwickelte Ansatz nimmt die Mehrdeutigkeit von
Bildern als Herausforderung an und bildet Bildeigenschaften mittels eines
Wahrscheinlichkeitsmodells auf verbale Dimensionen ab, die sich an den
grundlegenden Dimensionen des Zürcher Modells orientieren. Das Modell
basiert dabei auf einem Validierungsverfahren, das sich selbstständig
verbessert und auf neue Entwicklungen automatisch reagiert. Emotionen,
Motive und Einstellungen, die zur Markenmessung wichtig sind, können
daher klarer und genauer erfasst werden, als es durch konventionelle
Methoden möglich wäre.

3Abstract The complexity of images makes them particularly suitable for
implicitly measuring brands from a customer perspective. The approach
developed by Produkt + Markt embraces the ambiguity of images as a
challenge and uses a probability model to map these image attributes to
verbal dimensions based on the basal dimensions of the Zürcher Modell.
The model is underpinned by a validation procedure that is self-refining
and automatically responds to new developments. The emotions, motives
and attitudes that are key to measuring a brand can thus be captured with
greater clarity and precision than would be possible with conventional
methods.

abhängig vom verwendeten Markenset ein-
setzbar zu sein.
Schlegel verweist allerdings auf die Grenzen
der Verwendbarkeit von standardisierten Bil-
derskalen, da die ausgewählten Bilder nicht
für alle Produkt- und Dienstleistungskatego-
rien geeignet sind. Sie verweist daher auf die
Notwendigkeit, spezifische Anpassungen
beim Bilderset in Abhängigkeit von der Pro-
duktkategorie vornehmen zu können. Diese
können wir auf Basis der gesammelten Er-
kenntnisse im Rahmen des Validierungspro-
zesses eindeutig bestätigen.

Validierung von Bildern

Wir haben den Grundgedanken standardisier-
ter Bilderskalen aufgegriffen und flexibler ge-
staltet. Im Grundmodell wird davon ausgegan-
gen, dass ein Bild nicht nur einer Eigenschafts-
dimension zugeordnet werden muss, sondern
jedes Bild mit einer bestimmten Wahrschein-
lichkeit jeder Dimension zuzuordnen ist.
Diese Wahrscheinlichkeiten sind dabei nicht
fix, sondern können sich auf Grund von Aus-
wahlkriterien, zum Beispiel bestimmte Pro-
duktkategorien, ändern. Je nach Produktkate-
gorie kann der Marktforscher bestimmte Bil-
dersets aus der sogenannten Valid Gallery
(oder kurz Vallery) auswählen, die die relevan-
ten Positionierungsdimensionen für ein be-
stimmtes Markenset messen. Bilder, die für
eine bestimmte Produktkategorie nicht geeig-
net sind, werden dabei aussortiert. Ein Bild
von einem Sportwagen ist zum Bespiel nur
dann in der Lage die Dynamik wirklich gut zu
erfassen, wenn nicht Automobilmarken der
Untersuchungsgegenstand sind.
Die Auswahl und Validierung erfolgte in einem
mehrstufigen Prozess.
In der Aufbauphase wurde die Basis für die
Bildersets geschaffen. Ziel war es, eine mög-
lichst valide Auswahl von Bildern zu erhalten,
wobei als Ordnungsrahmen für die Begriffs-
dimensionen das Produkt + Markt Verwirk-
lichungsmodell diente, das auf den drei grund-
legenden Dimensionen Dominanz, Balance
und Erregung des Zürcher Modells von Bischof
basiert und in eine größere Zahl weiterer Sub-
dimensionen unterteilt wurde.

Mehrere Fokusgruppen und eine mehrwöchi-
ge Online-Community wurden durchgeführt,
um Bilder für bestimmte Begriffe zu identifi-
zieren. Die Auswahl von Bildern unter Sich-
tung verschiedener Bilderdatenbanken und
Begriffen erfolgte durch verschiedene Mit-
arbeiter aus unterschiedlichen Bereichen
von Produkt + Markt, die die Aufgabe hatten,
vorgegebene Marken gut zu beschreiben.
Insgesamt wurden durch diesen Prozess
mehrere Tausend Bilder gesichtet und da-
raus etwa 1000 Bilder selektiert und vor-
klassifiziert.
Zunächst wurde in mehreren internen Studien
die Anzahl der Bilder reduziert. Als Kriterien
wurden sowohl die freien Assoziationen zu
den Bildern sowie die gestützte Zuordnung
zum intendierten Begriff ausgewertet. Hier
zeigte sich insbesondere, dass die gestützte

Zuordnung nur bedingt als Kriterium benutzt
werden kann.
So gibt Abbildung 1 ein Beispiel für ein Bild,
das bei gestützter Abfrage gut für die Dimensi-
on Jugendlichkeit funktioniert, da mehr als 75
Prozent der Befragten das Bild dem Begriff
Jugendlichkeit gestützt zuordnen. Betrachtet
man aber demgegenüber die Ergebnisse der
freien Assoziation (hier als Wordcloud), so er-
kennt man schnell, dass das Bild eher für Freu-
de, Spaß, Freundschaft steht und der Begriff
Jugend erst relativ weit abgeschlagen auf-
taucht.
Die Bilder, die nach dem internen Test nicht
ausselektiert wurden, wurden in zwei bun-
desweiten, repräsentativen Befragungen (mit
n = 1.000 bzw. 1.500) analog zum internen
Verfahren getestet. Als zusätzliches Kriteri-
um wurde bei diesen Befragungen noch die

Abbildung 2: Eignungsgrad einiger ausgewählten Bilder für die Markenmessung

Kategorie Bildbeispiel

Das Siegertreppchen

Produktkategorie- und länderübergreifend

gut funktionierendes Bild

Der Fahrradhelm

Mehrdeutiges, aber trotzdem gut

interpretierbares Bild

Der Sparstrumpf

Gegenläufig interpretiertes und daher

schlecht funktionierendes Bild.
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sogenannte Markenkongruenz herangezogen.
Dabei wird überprüft, ob der verbale Stimulus
(zum Beispiel Dynamik) im gleichen Maße ei-
ner Marke zugeordnet wird wie das zugehöri-
ge Bild. Für beide Stimuli wurde die Reakti-
onszeitmessung eingesetzt, um auch beim
verbalen Stimuli von einer weitestgehend in-
tuitiven Zuordnung zu den Marken ausgehen
zu können. Bilder, die nicht eine gewisse Über-
einstimmungsquote erzielten, wurden ausse-
lektiert, da für diese Bilder unklar blieb, was
sie tatsächlich gemessen hatten.
Als Ergebnis der Aufbauphase stehen nun et-
wa 150 validierte Bilder zur Verfügung, für die
zusätzlich noch die Zuordnungswahrschein-
lichkeiten zu den mehr als 20 Dimensionen
des Verwirklichungsmodells vorliegen, an-
hand derer eine Markenpositionierung vorge-
nommen werden kann.

Projektbegleitende Validierung
Ein statisches Bilderset ist nicht in der Lage,
den studienspezifischen Unterschieden hin-
sichtlich Bildinterpretation und Bildsprache
gerecht zu werden. Eine valide Bildergalerie
muss daher fortlaufend überprüft und gegebe-
nenfalls angepasst werden. Zu diesem Zweck
wurde das Konzept der selbst validierenden
Bildergalerie entwickelt. Jedes Projekt, das Val-
lery verwendet, beinhaltet folgende Schritte:

Bereitstellung und Auswahl der Bilder
Anhand eines Anforderungsprofils – meist ein
Teil der Dimensionen des Verwirklichungsmo-
dells sowie weiterer Kriterien wie zum Bei-
spiel Zielgruppe oder Produktkategorie – wer-

den von Vallery die am besten passenden Bil-
der zur Verfügung gestellt. Hiervon wird in der
Regel eine Teilmenge der Bilder tatsächlich für
das spezielle Projekt verwendet. Werden da-
rüber hinaus weitere Bilder benötigt, können
diese auch hinzugefügt werden. Vallery unter-
scheidet dabei zwischen Bildern, die aus-
schließlich für das aktuelle Projekt verwendet
werden, und Bildern, die auch anderen Pro-
jekten zur Verfügung stehen sollen.

Einsatz der Bilder im Projekt
Hier werden Bilder meist Produkten, Marken
oder Situationen zugeordnet. Dies ist der

Hauptprozess. Der intuitive Zugang der Be-
fragten zu den Bildern steht hierbei im Mittel-
punkt. Verbale Informationen werden aus-
schließlich zur Beschreibung der Aufgaben-
stellung gegeben.

Überprüfung der Bilder
In einem nachgelagerten Schritt werden ei-
nige der eingesetzten Bilder zur Überprüfung
ihrer Eigenschaften verbal klassifiziert. Diese
Klassifikation kann entweder für jedes Bild
direkt erfolgen (zum Beispiel „Bitte beschrei-
ben Sie, warum Sie dieses Bild ausgewählt
haben?“), oder aber im Zusammenhang zu ei-
nem Produkt (zum Beispiel „Bitte beschreiben
Sie, warum Sie diese Bilder dem Produkt X
zugeordnet haben?“).
Welche Bilder und in welchem Umfang diese
Bilder klassifiziert werden müssen, ist von der
aktuellen Güte des Bildes abhängig. So wird
bei neu eingestellten Bildern immer eine Klas-
sifikation benötigt. Etablierte Bilder dagegen
werden nur noch selten für eine Klassifikation
verwendet.
In jedem Projekt, das mit der validierten Gale-
rie durchgeführt wird, wird jedes eingesetzte
Bild neu bewertet und werden die Zuord-
nungswahrscheinlichkeiten zu den vorhande-
nen Dimensionen auch neu berechnet.

Bisherige Erfahrungen
Nach dem grundlegenen Validierungsprozess
sind die Bilder der validierten Galerie bei der
Erfassung des Markenversprechens von ver-
schiedenen Marken aus dem Sportartikel- und
Haushaltswarenbereich eingesetzt worden,
um weitere Informationen über die Verwend-
barkeit der Bilder bei verschiedenen Produkt-

Abbildung 3: Imagecloud einer Haushaltswarenmarke

 Junker/Jütting/Koch; planung & analyse 5/13

Abbildung 4: Wordcloud einer Haushaltswarenmarke
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gruppen zu erhalten. Anschließend erfolgte
der Einsatz bei besonderen Zielgruppen, wie
etwa dem Pharma- und Agrarbereich in na-
tionalen und internationalen Studien (wie
zum Beispiel in China).
Basierend auf den bisher gemachten Erfah-
rungen können wir sagen, dass sich die Bilder
bei der impliziten Messung des Markenver-
sprechens bewährt haben. Doch es haben sich
auch überraschende Ergebnisse bei einigen
Bildern gezeigt, die die Mehrdeutigkeit und
daraus erwachsende Probleme bei der Inter-
pretation von Bildern für die Messung des
Markenversprechens noch einmal unterstrei-
chen.
In Abbildung 2 sind einige Beispiele für po-
sitive und negative Resultate dargestellt.
� Das Siegertreppchen: Das Bild wurde bis-
lang in allen Produktkategorien und Ländern
als Ausdruck für Sieg oder Erfolg gewertet.
Dieses Bild hat in den Dimensionen Erfolg und
Qualität sehr hohe Zuordnungswahrschein-
lichkeiten.
� Der Fahrradhelm wird relativ vielen Di-
mensionen zugeordnet. Natürlich erhält hier
die Dimension Sicherheit die höchste Zuord-
nungswahrscheinlichkeit, aber kurz dahinter
folgen die Dimensionen Ordnung, Qualität,
Umweltbewusstsein und Sparsamkeit.
� Der Sparstrumpf wird von einem Teil der
Befragten als Ausdruck für Sparsamkeit inter-
pretiert, ein anderer Teil der Befragten aber
auch als Ausdruck für Teuer oder Luxus. Da
diese beiden Dimensionen praktisch gegen-

läufig zueinander sind, ist dieses Bild weder
für die eine noch für die andere Dimension
brauchbar.
Insgesamt lässt sich feststellen, dass die ge-
wählte Vorgehensweise zu sehr guten Ergeb-
nissen bei der Markenmessung führt. Einige
Bilder funktionieren über alle bisher unter-
suchten Produktkategorien hinweg. Mehrdeu-
tige Bilder können dennoch zur Markenmes-
sung eingesetzt werden, da über die Mehr-
deutigkeit nach dem Validierungsprozess ge-
nügend Informationen vorliegen. Es können
aber auch Bilder identifiziert werden, die für
die Markenmessung nicht geeignet sind und
daher für die Analyse in der jeweils aktuellen
Studie eliminiert werden.

Bildgestützte Markenforschung bei
Haushaltswarenmarken

Im März 2013 wurden 500 Personen aus einer
bundesweit repräsentativ gezogenen Stich-
probe zu verschiedenen Anbietern von Haus-
haltswaren befragt. Die Befragten wurden so-
wohl um eine Zuordnung von Bildern als auch
um die verbale Begründung gebeten, warum
die jeweiligen Bilder für die Marke gewählt
wurden.
Ein erstes Ergebnis erhält man, wenn die zu
einer Marke zugeordneten Bilder analog zu
einer Wordcloud proportional zu ihrer Aus-
wahlwahrscheinlichkeit dargestellt werden.
Die Imagecloud in Abbildung 3 zeigt auf einen
Blick, wie die Marke von der befragten Ziel-
gruppe gesehen wird.

Je größer die Bilder in der Imagecloud sind,
desto häufiger wurden sie der betrachteten
Marke zugeordnet. Als weitere Interpretati-
onshilfe dienen die verbalen Begründungen
der Befragten für die Auswahl der Bilder, wie
sie zu der Wordcloud in Abbildung 4 zusam-
mengefasst worden sind.
Als zusätzliche Interpretationshilfe kann die
gemeinsame Positionierung von verbalen Aus-
sagen und Bildern in einem gemeinsamen Ei-
genschaftsraum herangezogen werden. So
zeigt Abbildung 5 das Ergebnis einer multi-
dimensionalen Skalierung von Bildern und
verbalen Dimensionen.
Welche verbalen Dimensionen und visuellen
Dimensionen die untersuchte Haushaltswa-
renmarke im Wesentlichen ausmachen, ist
nun in Abbildung 5 zu sehen. Je näher sich ein
Begriff und Bild sind, desto eher messen sie
dieselbe Dimension. Die hier betrachtete Mar-
ke steht also für Ordnung, Nachhaltigkeit, Er-
folg, Qualität und Tradition.
Damit die Bilder nicht nur für eine qualitative
Analyse sondern auch für eine quantitative
Analyse der Markenpositionierung verwendet
werden können, ist eine exakte Überführung
der visuellen Dimensionen in verbale Dimen-
sionen sinnvoll.
Dazu werden auf Basis der Zuordnungswahr-
scheinlichkeiten von Vallery und der Auswahl-
wahrscheinlichkeiten der Bilder nun die Be-
deutungen der eingesetzten Dimensionen des
Verwirklichungsmodells berechnet. Dadurch
sind wir in der Lage, die Markenpositionierung
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der untersuchten Haushaltswarenmarke ab-
zuleiten. Wie in Abbildung 6 zu sehen ist, dif-
feriert Marke A gegenüber Marke B insbeson-
dere bei den Dimensionen Ordnung, Qualität
und Luxus sowie Tradition.
Bemerkenswert ist bei der Dimension Traditi-
on, dass dieser Dimension beim Design der
Studie keine hohe Diskriminierungskraft zwi-
schen den Marken zugetraut wurde und daher
keine Messung von Tradition durch entspre-
chende Bilder erfolgen sollte. Durch die
Selbstvalidierung konnte jedoch die latente
Variable Tradition als wichtige Wahrneh-
mungsdimension identifiziert und quantifi-
ziert werden.

Fazit

Aus unseren bisher gesammelten Erfahrun-
gen können wir klar erkennen, dass der Ein-
satz von Bildern für die implizite Messung
von Marken fast ohne Einschränkungen mög-
lich ist. Der Ansatz, ein Bild genau einer Mar-
kendimension zuzuordnen, schlägt aller-
dings trotzdem fehl und wird den Möglich-
keiten von Bilderskalen nicht gerecht. Dies
liegt aber nicht an den Bildern an sich son-
dern daran, dass auch verbal verwendete Di-
mensionen nur vermeintlich eindeutig sind.
Genauso wie es praktisch nicht möglich ist,
eine Dimension mit einem Bild zu beschrei-
ben; so gelingt es auch nicht im umgekehrten
Fall, ein Bild mittels einer verbalen Dimensi-
on zu beschreiben.
Um mit Bildern eine Markenmessung möglich
zu machen, ist es notwendig die visuellen und
verbalen Dimensionen mittels eines Wahr-

scheinlichkeitsmodells zu verbinden, um so
die durch die Bilder gewonnenen Informatio-
nen in verbale Dimensionen zu übersetzen.
Damit wird die Markenposition für Marktfor-
scher und Markenmanagement begreifbar und
damit auch handhabbar.
Wir haben dabei die Erfahrungen gemacht,
dass Bilder stark diskriminieren. Bilder kön-
nen daher bei der Markenmessung die Positio-
nierungsunterschiede auch zwischen zuei-

nander sehr ähnlichen Marken deutlich he-
rausarbeiten.
Bilder liefern zudem die Möglichkeit, die Be-
fragung dynamischer und abwechslungsrei-
cher zu gestalten. Auch werden Präsentatio-
nen grafisch aufgewertet, da die Markenposi-
tion visuell in Form einer Imagecloud darge-
stellt werden kann. Dadurch kann anschaulich
gezeigt werden, wie die Marke von der befrag-
ten Zielgruppe gesehen wird. 7
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Abbildung 5: Vereinfachte Darstellung visueller und verbaler Dimensionen
in einem gemeinsamen Eigenschaftsraum
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