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Kommunikation zwischen Kunde und Unternehmen

Hbhere Aussagekraft
von Imageanalysen

Die Qualitat von quantitativen Imageanalysen hangt ent-

scheidend von der angemessenen Selektion und Priorisierung

der Imagedimensionen ab. Die Repertory Grid Methode

eroffnet hierflr einen flexiblen aber gleichzeitig strukturier-

ten Weg, der sicherstellt, dass alle relevanten Dimensionen

erfasst werden, aber gleichzeitig keine irrelevanten Dimen-

sionen abgefragt werden.

Imageanalysen werden typischer-
weise durchgefiihrt, in dem eine
groBBe Anzahl von Personen gebe-
ten wird, verschiedene Unterneh-
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men beziglich mehrerer Dimen-
sionen zu bewerten. Die Befragten
bekommen einen Fragebogen, auf
dem sie beispielsweise BMW, Mer-
cedes, Audi und VW hinsichtlich
der Dimensionen Sportlichkeit,

Zuverlassigkeit, Fortschrittlichkeit,
PreisgUnstigkeit und einer Vielzahl
von weiteren Dimensionen bewer-
ten sollen. Daraus ergibt sich fur je-
des Unternehmen ein Imageprofil
im Vergleich zum Wettbewerber.

Durch die Qualitat des Fra-
gebogens wird die Qualitat
der Ergebnisse bestimmt.

Auf den ersten Blick sieht es daher
so aus, als ware eine Imageanalyse
recht einfach durchzufthren.
SchlieBlich muss nur eine repra-
sentative Gruppe von Personen
gefunden werden, die den ent-
sprechenden Fragebogen ausfullt.
Die Durchfuhrung scheint einfach

(Fortsetzung auf Seite 2)
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Hbhere Aussagekraft
von Imageanalysen

(Fortsetzung von Seite 1)

— was vielleicht noch anspruchs-
voller sein kénnte, ist die multiva-
riate Auswertung. Dieser Eindruck
trugt aber, denn die erfolgskri-
tischste Hurde bei quantitativen
Imageanalysen ist die angemesse-
ne Selektion der Imagedimensio-
nen, die den Befragten vorgelegt
werden, denn durch die Qualitat
des Fragebogens wird im beson-
deren MaBe die Qualitat der Er-
gebnisse bestimmt.

Wenn Imageanalysen mit einer
groBen Anzahl standardisierter
Imagedimensionen durchgefuhrt
werden, ist die Interpretation der
Ergebnisse nicht immer einfach,
weil aufgrund der umfangreichen
Fragelisten zwar signifikante Un-
terschiede zwischen Marken-
images entdeckt werden kdénnen,
diese Unterschiede aber zum Teil
nichtssagend oder in Bezug auf
die Marke oder das dahinter ste-
hende Produkt irrelevant sind.
Gleichzeitig besteht die Gefahr,
dass moglicherweise eine ganze
Reihe von Dimensionen, die fur
diese spezielle Marke relevant
sind, nicht abgefragt werden, weil
sie in dem Fragenkatalog nicht
enthalten sind.

Die Repertory Grid Analyse ver-
meidet diese Probleme bereits bei
der Konzeption des Fragebogens.
Das Verfahren dient als qualitati-
ve Vorstudie zur Entwicklung des
Fragebogens fur eine bestimmte
Marke bzw. eine bestimmte Bran-
che. Mit Hilfe des Verfahrens wer-
den dabei nur die Dimensionen
erhoben, die fur diese Marke auch
tatsachlich relevant sind (Rele-
vanz) und gleichzeitig wird sicher-
gestellt, dass alle Dimensionen,
die fur diese Marke wichtig sind,
auch tatsachlich abgefragt wer-
den (Vollstandigkeit). Die Reper-
tory Grid Analyse geht dabei wie
folgt vor: Zunéachst werden die re-

levanten Marken definiert, mit
denen das betreffende Unterneh-
men verglichen werden soll. Inte-
ressante Ergebnisse lassen sich ty-
pischerweise auch erreichen,
indem auch Marken aus anderen
Branchen in die Analyse mit ein-
bezogen werden. Dabei werden
immer zwei Objekte gruppiert
(,Ahnlichkeitspol”) und mit ei-
nem dritten Objekt (,Kontrast-
pol”) verglichen. (Siehe hierzu
Kasten: ,Was hat die Tasse mit
dem Stift zu tun?”)

Allgemein eignet sich die Repertory
Grid Analyse zur Identifikation und

Analyse von Begriffsdimensionen —
nicht nur, wenn es inhaltlich um
"Image" geht. Sie bietet sich zudem
auch als Methode zur Erfassung von
(gewunschten) Produkteigenschaf-
ten an, die bei der Bildung eines
Praferenzurteils bzw. bei der Pro-
duktbewertung durch den Kunden
wesentlich sind. So kann die Reper-
tory Grid Analyse die Produktent-
wicklung, aber auch die Fragebo-
genentwicklung und Itemdefinition
in verschiedenen Themenbereichen
fundieren, bei denen es allgemein
darum geht, den Wahrnehmungs-
und Bewertungsraum der Befrag-
ten zu erfassen.

,Was hat die Tasse mit dem Stift zu tun?”

Ein einfaches Beispiel mit Alltags-
gegenstanden verdeutlicht die
Vorgehensweise bei der Repertory
Grid Methode. Dieses Beispiel ist
bewusst willkurlich gewahlt, um
zu unterstreichen, dass es sich hier-
bei um eine breit anwendbare
Methode handelt, die auf alle
moglichen Elemente - so unter-
schiedlich sie auch sein moégen -
anwendbar ist. Nehmen wir also
an, Sie sitzen an lhrem Schreibtisch
und wahlen willkurlich drei Objek-
te aus: Eine Kaffeetasse, einen Kaf-
feel6ffel und einen Bleistift. Wenn
Sie einfach nur die relevanten Be-
urteilungsdimensionen fur diese
Objekte benennen sollen, wird Ih-
nen das vermutlich sehr schwer fal-
len, denn schlieBlich haben Tasse,
Loffel und Stift auf den ersten
Blick nicht wirklich viel miteinan-
der zu tun. Wenn Sie nun aber
zwei dieser Elemente zufallig mit-
einander kombinieren und dem
dritten gegenuber stellen, lassen
sich schnell die Beschreibungsdi-
mensionen extrahieren, die diese
+kleine Welt”, nur bestehend aus
Bleistift, Loffel und Tasse beschrei-
ben: Nehmen Sie z.B. Loffel und
Sstift (,Ahnlichkeitspol”) versus
Tasse (,Kontrastpol”), dann ist
Loffel und Stift gemein, dass sie
beide dunn sind, wahrend die Tas-
se dick ist. Nehmen Sie nun Tasse
und Stift versus Loffel, dann fallt

lhnen vielleicht auf, dass Tasse und
Bleistift zerbrechen koénnen,
wahrend der Loffel unter Gewalt-
einwirkung nicht zerbricht, son-
dern sich hoéchstens verbiegt. Neh-
men Sie zuletzt Tasse und Loffel
versus Bleistift, dann unterschei-
det sich diese Triade auf verschie-
denen Dimensionen, z.B. arbeiten
vs. trinken, ,auf den Schreibtisch
gehoérend” vs. ,in die Kuche
gehorend” etc.

Dieses kleine, vielleicht etwas
ungewohnliche Beispiel ist gut ge-
eignet, um einige Besonderheiten
dieses Verfahrens exemplarisch zu
veranschaulichen. Bei manchen
Objekten ist es beispielsweise ein-
facher, die differenzierenden Di-
mensionen zu definieren als bei
anderen und bei manchen fallen
einem deutlich mehr differenzie-
rende Dimensionen ein. Die Di-
mensionen beziehen sich auf ganz
unterschiedliche Aspekte (z.B.
Aussehen, Nutzung, Material etc.).
Und wenn Sie dieses Beispiel mit
Ihrer Kollegin am Nachbarschreib-
tisch durchfthren, wird sie sicher-
lich teilweise auf die gleichen,
teilweise auch auf andere Dimen-
sionen kommen, die diese Objekte
differenzieren; d.h. die Beschrei-
bungsdimensionen sind individu-
ell, geben aber auch die kollektiv
geteilte Weltsicht wieder.




Die Durchfihrung der
Repertory Grid Analyse

Bei der Repertory Grid Methode wird jeweils ein Begriff zwei

weiteren Begriffen gegenlber gestellt, um so die relevanten

Beschreibungsdimensionen zu extrahieren. Durch Wechsel der

Begriffspaare werden nacheinander alle relevanten Dimensio-

nen erschépfend erfasst.

Mit Hilfe der Repertory Grid Me-
thode kénnen die Dimensionen er-
hoben werden, mit denen be-
stimmte Kundensegmente eine
Marke, ein Produkt oder ein Unter-
nehmen wahrnehmen und bewer-
ten. Der zentrale Vorteil dieser Me-
thode ist dabei, dass damit nur die
Beschreibungsdimensionen extra-
hiert werden, die zum einen aus
Sicht der Kunden relevant sind und
entlang derer sich zum anderen
die einzelnen Mar-

ken auch tatsachlich

sionen aktuell noch nicht im Markt
bzw. den ihn beschreibenden Mar-
ken abgebildet sind oder das Un-
ternehmen eine Méglichkeit sucht,
sich durch neue Dimensionen von
seinen Wettbewerbern zu diffe-
renzieren. Dazu kénnen auch Un-
ternehmen aus einer anderen
Branche aufgenommen werden.
Dies ist aus unserer Erfahrung vor
allem dann sinnvoll, wenn ein Un-
ternehmen aus der Computerbran-

che in seiner Branche beispielswei-
se so positioniert sein mochte, wie
eine innovative und sportliche Au-
tomobilmarke.

Zur Veranschaulichung der Vorge-
hensweise wird im folgenden im
ersten Schritt eine beispielhafte
Kombination ausgewahlt, bei der
Apple und Dell den Ahnlichkeits-
pol bilden und IBM den Kontrast-
pol dazu darstellt (Beispiel 1). In
einem zweiten Schritt werden die
Teilnehmer gefragt, in welchem
Aspekt sich die beiden ausgewahl-
ten Marken Apple und Dell &hn-
lich sind und sich gleichzeitig

Eine Imageanalyse ist nur
auf den ersten Blick einfach
durchzufthren.

von der dritten Marke, also IBM,
unterscheiden. In diesem Beispiel
kénnte IBM von den Teilnehmern
moglicherweise als ,etablierter”

unterscheiden -
denn dartber wur-
den die Dimensio-
nen ja ermittelt. Die
Methode wird nach-
folgend am Beispiel
des PC-Marktes dar-
gestellt.

In diesem Beispiel
wurden die zu ver-
gleichenden Unter-
nehmen aus vier
Computerunterneh-
men zusammen ge-
stellt. Sinnvoll kann
es auch sein, noch ei-
nen hypothetischen
Jidealen Anbieter”
in das Set aufzuneh-
men. Unsere Erfah-
rung zeigt, dass dies
vor allem dann von
Vorteil ist, wenn be-
stimmte, flar das
Unternehmen rele-
vante Imagedimen-
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als das Ahnlichkeitspaar betrach-
tet werden, gleichzeitig aber als
Lunflexibler”. Wird jedoch die
Kombination vertauscht (Beispiel
2), so dass IBM und Dell gemein-
sam gegen Apple gestellt werden,
ergeben sich plétzlich ganz ande-
re Dimensionen. Hier werden von
den Teilnehmern beispielsweise
IBM und Dell als ,groB” und
«grau” bezeichnet, wahrend
Apple als ,bunt” aber ,innovativ”
gesehen wird. Naturlich handelt
es sich in diesem Beispiel um fikti-
ve Daten, die lediglich dazu die-
nen, das Vorgehen zu erldutern.
Dies wird auch in der untenste-
henden Grafik verdeutlicht. In der
hervorgehobenen Box sind jeweils
links unten die mit dem Ahnlich-
keitspaar assoziierten Begriffe ge-
nannt, wahrend rechts oben die
mit dem Kontrastpol assoziierten
Begriffe genannt werden.

Ein hypothetischer ,idealer”
Anbieter regt die Kunden
zum Nachdenken an, so
dass neue Dimensionen ent-
wickelt werden kénnen.

Dieser Prozess wird mehrfach wie-
derholt. Dabei genlgt es in der
Regel, relativ wenige Kombinatio-
nen zu testen, um insgesamt er-
schopfende Dimensionen zu ge-
nerieren. Man muss also bei
weitem nicht jede mégliche Kom-
bination durchlaufen, so dass es
nicht notwendig ist, die Teilneh-
mer mit in diesem Fall allen 12
denkbaren Kombinationsmoglich-
keiten der vier Anbieter zu belas-
ten. Je nach Differenzierungsgrad
des zu untersuchenden Marktes
werden entsprechend mehr oder
weniger Dimensionen extrahiert
(im Normalfall ca. 15-20). Auf Ba-
sis dieser Ergebnisse wird dann
der Fragebogen fur die eigentli-
che Imageanalyse entwickelt, in
dem samtliche Unternehmen ent-
lang der identifizierten Pole be-
wertet werden. So fokussiert man

die quantitative Befragung auf
weniger aber relevantere Image-
dimensionen.

Doch im Rahmen einer Imageana-
lyse mittels eines Repertory Grids
kann weit mehr erhoben werden.
Die dargestellten Dimensionen
kénnen naturlich auch im Zeitver-
lauf erhoben werden (Image-
Tracking). So kann beispielsweise
die Frage beantwortet werden,
wie die eigene Marke ein halbes
Jahr spater wahrgenommen wird,
beispielsweise nach einer eigenen
oder fremden Werbekampagne.
Neben dem Tracking der Imagedi-
mensionen selbst kdnnen durch
das Repertory Grid auch weiter-
fihrende Fragen beantwortet
werden (,Sind einige Image-Di-
mensionen inzwischen nicht mehr
relevant, weil sich der Markt ver-
andert hat?”). Gleichzeitig kann
ein Abgleich von Eigen- und
Fremdbild vorgenommen werden.
Viele Unternehmen interessiert,
ob ihre Marke von der AuBenwelt
auch so wahrgenommen wird, wie
es sich das Unternehmen selbst
vorstellt. Nicht selten ergibt sich,
dass das intendierte Markenprofil
deutlich vom Fremdbild abweicht.

Der Vergleich mit Unterneh-
men aus anderen Branchen
kann zu innovativen Ideen
fUhren.

Uber die Repertory Grid Analyse
kann auch die Ahnlichkeit zweier
Marken bestimmt werden. Finden
z.B. die Teilnehmer innerhalb ei-
ner vorgegebenen Vergleichs-
gruppe viele klar differenzierende
Dimensionen, so kann davon aus-
gegangen werden, dass sich das
Image der Kontrastmarke deutlich
von den ahnlichen Marken unter-
scheidet und dem entsprechend
ein anderes Markenprofil auf-
weist. AuBerdem koénnen auch
Marken als Treiber von Imagedi-
mensionen identifiziert werden.
Innerhalb einer Vergleichsgruppe

treiben spezifische Marken ver-
schiedene Dimensionen in unter-
schiedlich starker Weise. Da viele
Teilnehmer beim Definitionspro-
zess des Ahnlichkeitspols diesen
starker auf eine der beiden Mar-
ken bauen, kénnen hier zu einem
frihen Zeitpunkt zentrale Zusatz-
informationen zur Imageeinschat-
zung der einzelnen Marken ge-
wonnen werden, sofern die
Teilnehmer zum ,lauten Denken”
instruiert werden und die Proto-
kollierung entsprechend , feinkér-
nig” ist. Mit dieser Vorgehenswei-
se liefern die Befragten wichtige
Informationen, die zur Erstellung
eines anbieterspezifischen Star-
ken-/Schwachenprofils mit direk-
ten Vergleichsmoéglichkeiten der
anderen Anbieter herangezogen
werden koénnen. Auch hier ist die
Moderationstechnik wieder von
entscheidender Bedeutung. Neh-
men wir beispielsweise das Ahn-
lichkeitspaar Apple und Dell (vs.
IBM): Diesen Ahnlichkeitspol
konnten die Befragten beispiels-
weise ,flexibel” benennen und
dies damit begriinden, dass Apple
als innovatives Unternehmen sehr
flexibel ist, und dies im Ubrigen
auch bei Dell der Fall ist (aber
eben nur ,im Ubrigen auch”). In
diesem Falle ware aber der ent-
scheidende Treiber fir die Dimen-
sion ,flexibel” Apple und eine
Nuance geringer Dell. Hier wird
auch wieder deutlich, wie erfolgs-
relevant die Protokollierung und
nachgelagerte Analyse ist - und
welch feine Differenzierungen so
moglich werden.

Mit ihrer strukturierten und stan-
dardisierbaren, aber gleichzeitig
offenen Vorgehensweise erfullt
die Repertory Grid Analyse das
komplexe Anforderungsprofil fur
Imageanalysen. Mit ihr kénnen die
relevanten Imagedimensionen, die
zentralen Marken- und Imagetrei-
ber und kritische Imagedifferen-
zen identifiziert sowie eindeutige
inhaltliche Empfehlungen far die
Markenkommunikation abgeleitet
werden.



Die relative Wichtigkeit der
erhnobenen Dimensionen

Die reine Erhebung der verschiedenen Imagedimensionen reicht nicht aus. Um letztendlich ein

Gesamtimage des Unternehmens im Vergleich zur Konkurrenz ableiten zu kénnen, muss die re-

lative Wichtigkeit der jeweiligen Dimensionen erhoben werden. Doch das ist haufig schwieriger

als es aussieht.

Mit der Repertory Grid Technik
werden wie dargestellt die rele-
vanten Imagedimensionen fur das
jeweilige Unternehmen erhoben.
Diese Dimensionen werden dann
typischerweise in einer quantitati-
ven Befragung mit Daten gefllt.
Bevor aber dann eine Auswertung
erstellt werden kann, missen die
verschiedenen Dimensionen nach
ihrer relativen Wichtigkeit gewich-
tet werden.

Auch die relative Wichtigkeit einer
Dimension ist von Branche zu
Branche sehr verschieden und
muss individuell ermittelt werden,
wenn man zu aussagefahigen Er-
gebnissen gelangen will. Wahrend
beispielsweise die Serviceorientie-
rung in einigen Branchen eine
zentrale Rolle spielt, ist sie in an-
deren Branchen von eher unterge-
ordneter Bedeutung.

Die Wichtigkeit kann auf-
grund hoher Verfalschungs-
gefahr nicht direkt erfragt
werden.

Die Schwierigkeit besteht nun da-
rin, die Wichtigkeit einer Dimensi-
on korrekt zu erheben. Die Befra-
gungsteilnehmer direkt nach der
Wichtigkeit einer Dimension zu
befragen, birgt mehrere Proble-
me. Unsere Untersuchungen ha-
ben gezeigt, dass ein erheblicher
Prozentsatz der Teilnehmer nicht
zwischen der Auspragung eines
Merkmals und dessen Wichtigkeit

unterscheiden kann. Wenn also
angegeben wird, dass die Fahrzeu-
ge eines bestimmten Automobil-
hersteller sehr sportlich sind, ge-
ben die Teilnehmer tendenziell
auch an, dass ihnen diese Auspra-
gung sehr wichtig ist, weil die bei-
den Begriffe nicht trennscharf un-
terschieden werden. Aber auch die
gegenteilige Verfalschung st
denkbar. Wenn ein Teilnehmer mit
einer bestimmten, eigentlich in
der Gesamtwichtigkeit eher unter-
geordneten Produkteigenschaft
sehr unzufrieden ist, wird haufig
angegeben, dass ausgerechnet
dieser Punkt, mit dem diese hohe
Unzufriedenheit besteht, auch am
allerwichtigsten ist. Im Mobilfunk-
markt werden die Entscheidungen
far einen bestimmten Anbieter
beispielsweise auf Basis von
Image, Preis, Handymodellverflg-
barkeit und &hnlichen Faktoren
getroffen. Die Qualitat der Hotline
spielt bei der Entscheidung kaum
eine Rolle. Wenn aber nun ein Be-
fragungsteilnehmer gerade ex-
trem unangenehme Erfahrungen
mit der telefonischen Hotline ge-
macht hat, weil er beispielsweise
falsch und auBerdem unfreundlich
beraten wurde, dann ist es sehr
wahrscheinlich, dass er in der
Imagebefragung nicht nur die
Hotline als schlecht und inkompe-
tent bewertet, sondern auch zu-
satzlich die Wichtigkeit der Hot-
line stark Uberbewertet. Eine so
erhobene Wichtigkeit ist wenig
aussagekraftig und kann die ge-
samte Imageanalyse in Frage stel-
len. Denn auch wenn die richtigen

Dimensionen erhoben werden,
wird das Ergebnis verfalscht, wenn
es in der Auswertung falsch ge-
wichtet wird.

Die Wichtigkeit der Dimen-
sionen sollte daher nicht
erfragt, sondern berechnet

werden.

Aufgrund der Gefahr dieser Verfal-
schungen sollte die Wichtigkeit un-
serer Erfahrung nach nicht direkt
erfragt, sondern vielmehr berech-
net werden. Hierzu wird im Rah-
men einer quantitativen Image-
analyse zusatzlich zur Bewertung
der Einzeldimensionen der Image-
analyse auch noch eine Einschat-
zung zum Gesamtimage des
Unternehmens von Befragungs-
teilnehmern erhoben. Dies kann
z.B. die Nahe des Images eines An-
bieters zum Image des idealen
Anbieters sein. Uber eine fakto-
renanalytische Auswertung des
Images und der Regression der
entstehenden Faktoren mit der
wahrgenommenen Néhe zum ide-
alen Anbieter kann sowohl die
Wichtigkeit der Faktoren als auch
die Wichtigkeit der dahinter lie-
genden Dimensionen bestimmt
werden. So kann nicht nur die
Positionierung eines Anbieters
entlang aller relevanten Imagedi-
mensionen quantifiziert werden,
sondern auch die Wichtigkeit
dieser Dimensionen aus Sicht der
befragten Kunden ermittelt wer-
den.
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