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• Wählen Sie aus folgenden Bildern dasjenige aus, welches Ihrer Meinung nach am besten zur Marke A passt bzw. 
diese am besten repräsentiert. Entscheiden Sie bitte jeder für sich und möglichst spontan. 

• Wenn Sie ein Bild gewählt haben, beschreiben Sie die Abbildung bitte mit 3 Eigenschaften und schreiben Sie 
diese nieder. Bitte wieder jeder für sich und möglichst spontan. 

• Wiederholen wir nun diese Aufgabe für die Marke B …

• Die Übung kann mit unterschiedlichen Motiven durchgeführt werden: weibliche Personen, männliche Personen, 
Tieren, Gebäuden, etc. 

Fragestellung Attributionstest

METHODE: ATTRIBUTIONSTEST.
Ziel dieses Tests ist es, Zuschreibungen und Markenwerte zu erfahren. Der Vorteil liegt in der Standardisierung und 
in der Wiederholbarkeit des Tests (Jahresvergleich).  



Unternehmen A

3 W

M 

Gesamt  5 

Der Klassiker

2 

Alt

Klassisch

Elegant

Erwachsen

Seriös

Teuer

1 

3 

Der Moderne

2 

Teuer

Einzigartig 

Schnell 

Modern 

Extravagant

Übertrieben

2 

3 

Der Edle

1 

Teuer 

Business

Elegant

Modern

Schnell

Unpraktisch

1 

2 

Der Lässige

1 

Lässig

Männlich

Praktisch

Schnell

2 

2 

Der Junge

Lässig

Groß

Sicher

Jung 

AUSWERTUNG I: ATTRIBUTIONSTEST.
Unternehmen A gilt als Klassiker mit zugleich modernem Image. Qualitativ hochwertige Anmutung und 
jugendliche Lässigkeit lassen sich sehr gut verbinden.   
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AUSWERTUNG II: ATTRIBUTIONSTEST.
Seriöses Image – damit einhergehend allerdings eine leicht altmodische Anmutung. Unternehmen A ist dennoch 
für Jugendliche attraktiv und relevant.     
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METHODE: BALLONTEST.
Um sozial erwünschte Antworten zu vermeiden, wird der „Ballontest“ angewendet. Die gesammelten Nennungen 
können im Anschluss an die Übung in der Gruppe besprochen werden.     

Fragestellung Ballontest

Hast du schon 
gehört, Kathis 
Mann geht in 
Karenz, weil …

Thomas will 
mit dem 
Rauchen 
aufhören 
weil…



Kathis Mann 
geht in 

Karenz weil 
…

Verweigerung der Mutter  

Finanzielle Besserstellung der Mutter (2) 

Motive für Väterkarenz (geordnet nach 
Nennungen)

Arbeitsunlust des Vaters  

Arbeitspflicht der Mutter 

Wertvolle Zeit für Vater (3)

Sanktionen für 
Väter: Verlust der 
Männlichkeit

Reaktion für 
Mütter: 

Unverständnis, da 
Pflicht der Mütter

… „seine Frau ein 
Baby bekommen hat 
und er nicht arbeiten 

gehen will“.... 

… „weil Kathi 
mehr Geld 

verdient als er“... 

… „passt eh. Kann er 
Windeln wechseln?“…

… „er denkt, dass 
auch Männer in 

Zukunft diese Arbeit 
machen können“... … „was macht Kathi? 

Sie soll sich um ihr Kind 
kümmern“... 

… „ich weiß nicht, 
ziemlich 

unmännlich“…. 

… „er Zeit mit 
seinen Kindern 

verbringen will“... 

… „er für das Kind 
da sein möchte und 
ihm die Familie 
wichtig ist“... 

AUSWERTUNG: BALLONTEST.
Die Hauptmotive für Väterkarenz sind entweder altruistisch (Väterseite) oder praktisch (Höhe des Gehalts 
Mutterseite). Zuschreibung von Unmännlichkeit gegeben. 

Auswertung Ballontest

Auswahl an Aussagen. 
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• Stellen Sie sich nun vor, die Tür geht auf, und die Marke XY kommt herein – und zwar als Mensch. Wie würden 
Sie diesen Menschen beschreiben? 

• Geschlecht? Alter? 

• Aussehen? Stil? 

• Branchenzuordnung? Arbeit? Art der Tätigkeit? 

• Freizeitbeschäftigungen? Hobbies?  

• Freundeskreis? Mit welchen Marken befreundet? Mit welchen Marken nicht befreundet? 

• Charaktereigenschaften? 

• Zählt diese Person zu unserem Freundeskreis? 

• Ähnliche Ergebnisse (je nach Fragestellung) erzielt man mit Brand Party, Brand Journey, Brand Celebrity, etc. 

Fragestellung Brand Personality

METHODE: BRANDING.
Mit Hilfe projektiver Methoden tun sich RespondentInnen leichter, die Images unterschiedlicher Unternehmen zu 
beschreiben. 



Brand Personality – die Marke als Mensch

AUSWERTUNG – BRAND PERSONALITY.
Restaurant A wird attraktiver und gesünder als Restaurant B beschrieben. Ursachen liegen in der 
wahrgenommenen Frische und Ursprünglichkeit. 
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Restaurant B

Optik

Positiv

Negativ „Ist ein Blender: 
versucht, seriöser 
und gesünder zu 

wirken als er es ist.“

Restaurant B

Restaurant A

„Ein Mann mit 
Schürze, der am 

Grill bei einer Party 
Steaks grillt.“

Brand Perception Rest. A:

• „Männlichere“ und etwas 
jugendlichere Anmutung. 

• Gesundheit ist kein Thema bei 
Fast‐Food‐Restaurants, 
Restaurant A wird aber eher 
mit Frische in Verbindung 
gebracht („Grillen von ganzen 
Steaks“). 

• Diese natürlichere Anmutung 
erzeugt eine gemütliche, 
lässige Atmosphäre.

• Hinsichtlich der Nutzung sind 
beide Restaurants von 
Relevanz. 

Die Auswahl an Attributen richtet sich nach den 
spontanen Nennungen in den Gruppen. 
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• Sie sehen hier die Logos von unterschiedlichen Marken. Bitte versuchen Sie nun, diese Marken gemeinsam zu 
ordnen und Gruppen zu bilden. 

• Gehen Sie dabei nicht nach Farbe des Schriftzuges oder Ähnlichkeit der Verpackung, sondern denken Sie 
vielmehr an die Images und Eigenschaften, die diese Marken besitzen. 

• Nachdem Sie Gruppen gebildet haben, geben Sie jeder Gruppe bitte einen treffenden Namen, welcher die 
Gruppe am besten beschreibt. 

• Projektive Fragestellung: Wo wohnt diese Gruppe? Wie sieht der/die typische VerwenderIn aus? Wäre er/sie 
ein/e FreundIn von uns? Etc.   

Fragestellung Brand Mapping

METHODE: BRAND MAPPING.
Ziel dieses Tests ist es, durch das gemeinsame Ordnen von Marken zu einer offenen Anzahl von Gruppen zu 
gelangen, die sich durch bestimmte Charakteristika auszeichnen.



AUSWERTUNG: BRAND MAPPING
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Leseanleitung: 

Je weiter außen eine Gruppe platziert ist, 
desto stärker treffen die Attribute „Luxuriös“, 
„Weiblich“, „Stillos“ oder „Männlich“ auf die 
Marken zu. Je Näher in der Mitte, desto 
ungriffiger das Image. Jede Gruppe ist mit 
einem Überbegriff versehen.  
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Collagen 

COLLAGEN. 
Mit Hilfe von Collagen können bereits vor Stattfinden der Gruppen Ideen gesammelt werden. Collagen können 
während der Gruppe beispielsweise hinsichtlich zukünftiger Entwicklungen der Marke besprochen werden.  
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Produkteigenschaften Detergent

METHODE: LADDERING. 
Ursprünglich bei Tiefeninterviews angewandt, hilft das Laddering bei der Erarbeitung von relevanten 
Produkteigenschaften und Konsummotiven.  

Hautschonend

„Warten bis Creme einzieht dauert zu lange – es stört meinen 
Arbeitsablauf.“

Umweltfreundlich

Hohe 
Reinigungskraft

Wohlriechend

Produkteigenschaft

Keine Schmerzen

Nutzungskomponente Werthaltung

Sauberkeit

Schnelligkeit

Frische

Belohnung

Nachhaltig

Keine Handschuhe

Konsequenz

Besseres Gefühl

Keine Hautcreme Zeitersparnis

Kraftersparnis „Ich kann die Dinge besser greifen und brauch deshalb nicht so 
viel Kraft.“

Ordnung Psycho‐Hygiene

Hygiene

Beruhigung „In mir selbst herrscht so viel Chaos, eine geordnete 
Umgebung beruhigt mich.“
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Besseres Gefühl

Sauberkeit Anerkennung  „Wenn Besuch kommt, und es ist sauber, dann werde ich 
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Verantwortung  „Wasser ist eine Ressource, die man nicht leichtfertig 

verschwenden sollte.“

Kein Zeitverlust Zeit für mich

Herausforderung: Diskrepanz zwischen 
Reinigungskraft und Umweltschonend. 
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Selbstausfüller

Rabatte   20

Lieferservice  13

Lieferzeit 8 

IT Services 7

Zahlungskonditionen 11

Kundenservice 7
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Optmierungs‐
potenzial bei 
Männern

Verstärkte 
Bewerbung 
notwendig!

SELBSTAUSFÜLLER SAF.
Auch in Gruppendiskussionen kann quantitativ gearbeitet werden. Mittels Selbstausfüller werden Relevanzen und 
Bewertungen quantifizierbar.  

ausgewogen

Optmierungs‐
potenzial
allgemein

Schulnoten 1‐5Punkte 1‐10
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