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Â Imageanalysen sind ein Teilbereich der Markenforschung: 

Im Untersuchungsfokus steht speziell das Markenimage

Â Beim Image einer Marke kann man generell 3 Typen von Images unterscheiden, die sich aber 

gedächtnispsychologisch für den Konsumenten vermengen und gegenseitig beeinflussen:

Â Das Image des Herstellers/Unternehmens

Â Das Image des Produkts

Â Das Image des Verwenders

Â Basis des Images, das sich ein Verbraucher von einer Marke bildet, ist das Markenwissen 

(Attribute, Benefits) und die wahrgenommene Markenpersönlichkeit bzw. Markenbeziehungen

Â Markenimages drücken sich in den Assoziationen aus, die der Verbraucher zur Marke kognitiv 

gespeichert hat, bzw. spontan abrufen kann. Sie äußern sich in bildhaften Vorstellungen über eine 

Marke, Ideen zum typischen Nutzer einer Marke (projektiver Nutzer) und bestimmten emotionalen 

Zuständen: Gefühlen und Stimmungen

Â Die Markenassoziationen sind allerdings keine voneinander isolierten Attribute, sondern sind Teil eines 

assoziativen Netzwerkes (s. nächste Seite)

Â Das assoziative Netzwerk, das die Grundlage für spontane Vorstellungen bildet, entwickelt sich im 

Laufe der Zeit aus spezifischen episodischen Erfahrungen mit einer Marke (Markenkommunikation, 

eigene Erfahrungen und Beziehungen zur Marke, Erfahrungen von Peers, etc.)
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Beispiel aus der Automobilindustrie: Markenimage mit Facetten des Herstellers, generischen 

Produktbildern und Nutzerprojektionen als assoziatives Netzwerk
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GRUNDLAGEN DER IMAGEANALYSE: KOMPONENTEN

Inhaltlich setzen Imageanalysen auf wenigstens einer von drei Ebenen an

| 4 |

Kognitive Komponente Konative (Verhaltens-) KomponenteEmotional-affektive Komponente

Â Wissensdiagnostik zu Produkten 

und Range der Produkte

Â Episodisches Wissen zu 

Erfahrungen mit Produkten der 

Marke

Â Einschätzung von Stärken und 

Schwächen einer Marke

Â Benefits und Reasons-to-Believe

Â Innere Bilder und Vorstellungs-

welten zur Marke:

Â Klarheit, Stärke, Prägnanz

Â Lebendigkeit, Vividness

Â Einzigartigkeit, 

Differenzierungskraft

Â Positive/negative Ausprägungen 

einzelner Imagedimensionen

Â Relevanz von einzelnen Image-

attributen oder von ganzheitlichen 

Markenvorstellungen für langfris-

tige Bedürfnisse oder situations-

abhängige ĂNeed Statesñ

Â Passung des Images mit eigenem 

Selbstbild und/oder Selbst-

Idealbild

Â Innere Harmonie, Stimmigkeit des 

Images

Â ĂStreet Imageñ: Affektive Tºnung 

von Images im Alltag und Word-

of-mouth

Â ĂPower-to Moveñ: Gedankliches 

Einbetten der Marke in den 

eigenen Lebensalltag

Â Innere Aktivierung, 

Aktivierungsbereitschaft

Â Handlungsbezogene 

Vorstellungen und Gedächtnis-

aktivierung zum Alltagshandeln  

mit der Marke aus der Sicht des 

Verbrauchers/Nutzers der Marke 

(enaktiveAssoziationen: ĂIch als 

Handelnder im Umgang mit der 

Markeñ)
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Â Die Methoden und Techniken der Imageanalyse, die wir empfehlen, sind davon abhängig, wie die 

Imageanalyse in den umfassenderen Untersuchungskontext eingebettet ist, z.B.

ÁGanzheitliche Erfassung der Imagevorstellungen zum Beispiel für Relaunches, 

Markenspreizung etc.

ÁAbgleich des Ist-Images von einem Soll-Image (Markenleitbild)

ÁExploration latenter, impliziter oder unbewusster Bedeutungen von Imageattributen

ÁEinzelne Kennwerte der Imagestärke einer Marke wie Uniqueness, Lebendigkeit, 

Stimmigkeit für ein langfristiges Markentracking (z.B. Nachweis der Effekte einer 

Imagekampagne)

ÁAkzeptanz und Faszination eines Images für bestimmte Kernzielgruppen

Â Die Methoden der Imageanalyse sind entsprechend vielseitig und individuell auf die Fragestellungen 

anzupassen. Beispiele gängiger Verfahren sind:

ÁQualitative Imageexplorationen (Assoziationsverfahren, Laddering, Projektive Techniken, 

Collagen und Collagenanalyse, SKOPOS Foto-Survey ĂVisiographñ, SKOPOS ĂA Day in my

Lifeñ Questionnaire etc.)

ÁImpliziter Assoziationstest (IAT), Go-No Go Association Task (GNAT), Affektives Priming

ÁSemantisches Differential, Repertory Grid Verfahren

ÁRatingverfahren und Likert Skalen

METHODEN UND TECHNIKEN DER IMAGEANALYSE | 5 |
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B-2-B Imageanalyse 

Evaluationen Imagekampagnen 

Imageanalysen aus der Perspektive 

verschiedener Zielgruppen

Internationale Imageanalysen

Imageanalyse Analyse der Kundenwahrnehmung
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SKOPOS Key Facts
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Unser Kundenversprechen

Â Sie erhalten bei SKOPOS für jede Frage die richtige Lösung, denn 

komplexe Fragen erfordern kreative Ansätze. Wenn Sie glauben, dass es 

auf Ihre Fragen keine Antwort gibt ïsprechen Sie uns an.

Â Sie müssen sich bei SKOPOS nicht zwischen Qualität und Schnelligkeit 

entscheiden.

Â Sie haben bei SKOPOS einen persönlichen Ansprechpartner, der die 

Sprache ihrer Branche spricht und Sie kompetent, offen und ehrlich bei 

Ihren Projekten begleitet.

Â Sie verstehen unsere Ergebnisse ïauch wenn wir aus dem Haus sind.

Und wenn Sie wollen bleiben wir auch länger und begleiten Sie bei der 

Umsetzung der Handlungsempfehlungen.
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Â Full Service Marktforschung

Â 1995 gegründet

Â 2003 Merger mit MDS Marktforschung

Â 51 Mitarbeiter in Festanstellung

Â Top 30 nach Umsatz in Deutschland

Â CATI-Studio: 

50 Operator-Plätze; 270 geschulte Interviewer

Â Zentrale in Köln-Hürth, Niederlassungen in 

London und München
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Strategische 

Marktforschung

Konsumenten

Produkte

Kommunikation

Organisation

Full Service 

Market Research 

Agency in UK

Umsetzungs-

orientierte 

Forschung und 

Beratung

POS-Analysen

Mystery Shopping

Entwicklung von 

Standards, 

Führungs-, 

Informations- und  

Anreizsystemen

Training/ 

Coaching

Online-Feld

Online-

befragungen

Eigenes Panel mit 

> 420.000 

Panelisten in 

Europa


