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Verdichtung von Informationen
mit Hilfe von Mappings

1. Einleitung

Der menschlichen [nformationsaufnahme-
und Verarbeitungskapazitat sind naturliche
Grenzen gesetzt (Oswald 1978, 10f, Kroe-
ber-Aiel 1985). Bei vielen Problemsteliungen
Uuberschreitet die Menge der zur Verfligung
stehenden Informationen diese Grenzen.
Deshalb mussen die Informationen verdich-
tet bzw. zusammengefasst werden. Intuitives
und unsystematisches Vorgehen ist dabei
wegen seiner Zufélligkeit vielfach problema-
tisch. Die Mappings bilden ein Verfahren zur
systematischen Verdichtung von Informatio-
nen. Mappings sind landkartenahnliche Dar-
stellungen von Untersuchungsresultaten,
wobel die Untersuchungsobjekte (Personen,
Firmen, Produkte, Marken usw.) analog Stad-
ten und Ortschaften in zweidimensionalen
Raumen positioniert und die Untersuchungs-
dimensionen (Imageprofile, Verhaltens- und
Einstellungsdaten, Soziodemografie usw.)
analog Himmelsrichtungen projiziert werden.
Sie wurden vor gut zehn Jahren vom GfM
Forschungsinstitut in die Schweiz eingefihrt

(val. Zacharias 1976) und seither in der An-
wendung laufend verfeinert.

2. Das Mappingverfahren

Grundlage flr das Erstellen eines Mappings
bildet ein vollstandiger Datensatz lber ver-
schiedene Objekte, d.h. zu jedem Objekt
mussen dieselben Daten erhoben sein. Um
die Funktionsweise von Mappings exempla-
risch aufzeigen zu konnen, wird ein Daten-
satz aus der VSKP Jubilaumsstudie (Ldt-
scher 1982) verwendet. Dabei gent es um
das Selbst- und Fremdbild von Personal-
chefs, also darum, wie Personalchefs von
verschiedenen Segmenten (Mitarbeitern,
Vorgesetzten, Mitgliedern von Geschaftsiei-
tungen und Betriebs-/Angestelltenkommis-
sionen) im personlichen Kontakt eriebt wer-
den und wie sie sich selber im Kontakt mit
diesen erleben. Die Daten wurden mittels ei-
nes siebenstufigen Eindrucksdifferentials
(vgl. Bergler 1975) erhoben. Eine erste Infor-
mationsverdichtung erfoigte durch das Rech-
nen von Mittelwerten und deren grafische
Darstellung: (Grafik 1)

Grafik 1: Eigen- und Fremadbild der Personalchefs
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Obwonhl diese Grafik mit unserem Grafics
Computer hergestellt wurde, macht sie einen
enher unubersichtlichen Eindruck: Fiinf Profile
Ubersteigen einfach die Aufnahme- und Ver-
arbeitungskapazitidt, wenn sie in ihrer Ge-
samtheit erfasst werden sollten. Einzeler-
gebnisse dagegen lassen sich sehr gut her-
auslesen. So ist feststellbar. ..

e bei welchen Eindrucksdifferentialen die
Beurteilungen zwischen den Segmenten
stark streuen und bei welchen nicht:

e wie auf den einzelnen Eindrucksdiffe-
rentialen die Reihenfolge der Beurteilungen
der Segmente erfolgte;

e w0 die grossten Differenzen zwischen
zwei Profilen liegen.

Mit einem Mapping sollen nun die Informatio-
nen uber das Selbst- und die Fremdbilder der
Personalchefs soweit verdichtet werden.
dass sie in ihrer Gesamtheit erfasst werden
konnen. Dazu wird zuerst eine Distanzmatrix
erstellt, indem immer die Summe der Abwei-
chungen zweier Prcvie zu einem Distanz-
mass umagerechnet wirg:

n
d= Z(ey—e.)*
k=1
d, = Distanzmass zwischen den Segmen-
teniund|
e. = Beurteilung auf dem Eindrucksdiffe-
rential k durch das Segment i
e, = Beurteilung auf dem Eindrucksdiffe-

rential k durch das Segment |
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Tabelle 2: Distanzmatrix Fremd- und Eigen-
bild des Personalcheis

i 5
= 5, 424
35 53 32 8¢ 2E
$§5 53 83 88 83
Personaichets = 540 505 246 66.3
Mitarbeiter 54.0 s 1.3 5.0 2
Vorgesetzie 50.5 1.3 = 1.4 3.9
Geschaftsleitung 246 150 1.4 = 198
Betriebs-
kommission 66.3 3.2 38 198 =

Es kann nun nicht davon ausgegangen wer-
den. dass die raumliche Anordnung dieser
Distanzen in einem zweidimensionalen
Raum restlos aufgeht. Der Raum, derfur eine
vollstandige und prazise Darstellung aller
Untersuchungssegmente notig ware, hat
praktisch so viele Dimensionen wie Segmen-
te (namiich n-1). Mit Hilfe der metrischen
multidimensionalen Skalierung (vgl. Ahrens
1974, 88f; Kuhn 1976, 77f) konnen nun die
Distanzen soweit optimiert werden, dass die
Segmente landkartenartig zweidimensional
in einem Mapping dargestellt werden. Wie
gut diese Optimierung gelungen ist, d.h. wel-
cher Prozentsatz der Information der Di-
stanzmatrix in der zweidimensionalen Dar-
stellung noch enthalten ist, gibt das Compu-
terprogramm mit dem R2-Wert an. Dieser
kann als Aguivalent zum Stresswert (vgl.
Dichtl/Schobert 1979, 2f) betrachtet werden.
Wenn er grosser ist als 0.95, zeigt er eine
sehr gute, wenn er zwischen 0.9 und 0.85
liegt eine gute, wenn er zwischen 0.8 und 0.9
liegt eine befriedigende und wenn er unter
0.8 liegt eine schlechte Optimierung an.

Um nun die Positionierung der Untersu-
chungssegmente inhaltlich interpretieren zu
konnen, wird mit einem metrischen. Itera-
tionsverfahren jedes einzelne in die Untersu-
chung einbezogene Eindrucksdifferential
analog Himmelsrichtungen bei Landeskarten
ins Mapping hineinprojiziert (val. Holtmann
1975, 249f, Dichtl/Schobert 1979, 291). Zu-
dem berechnet das Computerprogramm fiir
jedes Eindrucksdifferential eine Kennzahl,
die angibt, wie gut diese Projektion gelungen
ist: Korrelation zwischen QOriginairesultat
(Grafik 1) und deren Projektion ins Mapping
(Grafik 3). Ist nun diese Projektion sehr gut
(Korrelationskoeffizient grosser als 0.9) wird
der entsprechende Vektor durchzogen ein-
gezeichnet, ist sie gut (Korrelationskoeffi-
zient zwischen 0.8 und 0.9) gestrichelt und
ist sie befriedigend (Korrelationskoeffizient
zwischen 0.7 und 0.8) noch gepunktet.
Schlechte Projektionen (Korrelationskoefti-
zienten unter 0.7) werden uberhaupt wegge-
lassen. Sie sind in der Regel ein indiz daflr,
dass die entsprechenden Eindrucksdiffe-
rentiale nicht zwischen den Untersuchungs-
segmenten diskriminieren.

Die ins ‘fapping hineinprojizierten Ein-
drucksdifferentiale lassen sich wie Himmels-
richtungen auf Landkarten lesen: Wenn z.B.
ein Vektor senkrecht nach oben flhrte (also
nach Norden), wurde das bedeuten: Je wei-
ter oben ein Segment positioniert ist, desto
starker entspricht dessen Beurteilung deran-
geschriebenen Auspragung des Eindrucks-
differentials und zwar unabhangig davon, ob
es eherlinks (also westlich), eher in der Mitte
oder eher rechts (also ostlich) liegt. Im fol-
genden Mapping wurde nur die positive Aus-
pragung der Eindrucksdifferentiale einge-
zeichnet, well die Beurtellungen auch prak-
tisch ausnahmslos auf dieser Seite gemacht
wurden (vgl. Grafik 1), Selbstverstandlich
ware die Richtung zur negativen Auspragung
gerade um 180° verschoben.

Wichtigste Resultate: (Grafik 3)

e Die Personaichefs sehen sich in personli-
chem Kontakt (Eigenbild) positiver als sie von
den anderen in die Untersuchung einbezo-
genen Segmenten gesehen werden (Fremd-
bild).

o Die geringste Diskrepanz zum Eigenbild
der Personaichefs weisen die Mitglieder von
Geschaftsleitungen aus, die grosste die Mit-
glieder von Betriebskommissionen.

e Mitarbeiter und Vorgesetzte haben ein
dhnliches Bild vom Personaichef.

e Aus den Projektionen der Eindrucksdiffe-
rentiale sind zwei Grunddimensionen abzu-
lesen: Eine Kompetenzdimension (nach
links oben) und eine soziale Dimension (nach
links unten).

e Die Mitglieder von Geschaftsieitungen be-
urteilen die Personalchefs auf der sozialen
Dimension positiver als auf der Kompetenz-
dimension.

Im folgenden werden anhand von Beispielen
verschiedene  Anwendungsmoglichkeiten
aufgezeigt. Sie sind aus den verschieden-
sten Branchen und mussten meistens an-
onymisiert werden, da sie aus Exklusivstu-
dien stammen.

Grafik 3: Selbst- und Fremdbild von Personalchefs
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Grafik 4: Imagemapping: Getranke
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3. Imageanalyse: Getrinke (Beispiel)

Hier geht es um eine Imageanalyse der
sechs wichtigsten Marken. Im folgenden
Imagemapping entsprechen die Gréssen der
Marken ihrem gestitzten Bekanntheitsgrad.
Diese bildete auch die Voraussetzung, dass
jemand eine Marke beurteilen durfte (vgl.
Salcher 1978, 134).

Wichtigste Resultate (erganzt mit Infarmatio-
nen aus dem Haushaltpanel): (Grafik 4)

o Die Marke A istklaram besten positioniert.
Sie ist auch eindeutiger Marktleader (HH-Pa-
nel)

e Die Marke C fallt durch eine starke Distri-
bution und einen hohen Werbedruck auf. In
bezug auf das Produkt selber liegt sie auf
demselben Niveau wie die Marke E. Sie
konnte in den letzten 2 Jahren ihren Marktan-
teil vergrossern (HH-Panel). Die Marke E ist
eine traditionelle Marke, die marktanteiis-
massig stagniert (HH-Panel).

e Bei der Marke B stimmt das Produkt, ihre
Werbung kommt gut an, wie auch ihre Etiket-
ten. Ihre Distribution sowie ihr Werbedruck
wird nicht als stark empfunden. Deshalb ist
wohl auch ihre Bekanntheit (noch) unter-
durchschnittlich. Diese Marke weist eine ho-
he Wiederkauferrate, jedoch eine eher nied-
rige Neukauferrate auf (HH-Panel). Bei die-
ser Ausgangslage hatte m.E. eine konse-
guente Verstarkung der Marketingaktivitaten
grosse Erfolgschancen.

Grafik 5: Imageanalyse des «Relevant Set» eines Gebrauchsgutermarktes
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4. Analyse des «Relevant Set»: ‘
Gebrauchsguter (Beispiel) (Grafik 5) Grafik 6: Imagevergleich Deutsch-/Westschweiz

Im zweiten Beispiel geht es um eine Image-
analyse innerhalb des «Relevant Set». Dazu |
wahlen die Befragten in einer ersten Phase |
aus allen im Markt vorkommenden Marken
diejenigen aus, die sie beim nachsten Kaufin |
die engere Auswahl ziehen (= Relevant Set).
In der zweiten Phase beurteilen Sie dann das
Image dieser Marken. Bei dieser Analyse
gent es also um den letztlich kaufentschei-
denaen Prozess (vgl. Dubois 1980). Im fol-
genden Imagemapping sind die Marken |e
grosser eingezeichnet, desto haufiger sie bei
der Kaufentscheidung in die engere Wahl .
kommen. Marken, welche nicht von mind. Besonders gute Werbung —
5% der Befragten in ihr «Relevant Set» ge-
wahlt wurden, sina wegen der zu geringen
Basis nichtins Mapping einbezogen worden. e grassere Uniemehmen ,44\\

Fortschrittliches Unternenmen

Wichngs]e Resuitate: Besonders erfolgreich

e Obwohl C eindeutig diejenige Marke ist,

die am haufigsten in die letzte Auswahl

kommt, sind ihre Chancen unterdurch-

schnittlich, dass sie schliesslich gekauft wird:

Aut allen Dimensionen gibt es eine besser

positionierte Marke. ! B e '
Besonders gute Mitarbeiter

e Die Marke H ist eindeutig die Billigmarke:

gunstig, weniger guter Service und qualitati- |

ve Abstriche, dafur gutes Design. Das ergibt |

schliesslich ein subjektiv gutes Preis-Quali-
tatsverhaltnis.

e Aistdie Traditionsmarke. Sie istteuerund |
weist eine hervorragende Qualitat und einen ' Grafik 7: Imagevergleich Kunden und Nichtkunden vom Geschaft A
guten Service auf. Im Design werden ihr je-
doch Vorbenalte entgegengebracht.

e Der Marke B wird ein ausgeglichenes Ver- Macit vl Wachuns
haltnis zwischen Qualitdt, Service und De- |
sign attestiert. |

e Die Marken A, B und H haben marketing-
massig die besten Ausgangslagen und somit
auch die grossten Chancen, denn sie haben
auf mindestens einer Dimension einen
|magev°rsprung' | Gutes Preis — Qualitatsverhaitnis

5. Vergleich Deutsch — Westschweiz: ‘
Dienstleistungen (Beispiel) (Grafik 6)
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beide ins gleiche Mapping hineinprojiziert. i Rl

Hervorragende Bedienung

Wichtigste Resultate:

e Die Firma A weist die grosste Imagediffe-
renz zwischen den beiden Sprachregionen
auf: Sie hatin der Deutschschweiz eine posi-
tive und in der Westschweiz eine eher negati-
ve Positionierung. Gewisse Vorbehalte wer-
den allgemein gegenuber dem Kompetenz-
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o Bund C sind in der Deutschschweiz zhn-
lich positioniert, jedoch in der Westschwe:z
nicht mehr. Hier weist B eindeutig einen Ima-
gevorsprung auf.

e Khatals einzige Firmain der Westschweiz
ein klar positiveres Image als in der Deutsch-
schweiz.

e Beiden Firmen F und Gistaufden meisten
Cimensionen zwischen der Deutsch- und
der Westschweiz eine Ubereinstimmung
feststellbar.

o Mit Ausnanme bei der Firma L werden aje
Mitarbeiter aller Firmen in der Westschweiz
mindestens gieich gut wenn nicht besser als
in der Deutschschweiz beurteilt.

Mit dieser Art von Mappings lassen sich so-
ziodemoagrafische Einflisse Uber menrere
Untersuchungsdimensionen zusammenfas-
send aufdecken.

6. Konkurrenzanalyse: Detailhandel
(Beispiel) (Grafik 7)

Um fur das Geschaft A eine Konkurrenzana-
lyse durchfuhren zu konnen, wurde aus aen
Ergepnissen einer Imagestudie ein Mapping
errechnet, auf dem die Images aller Geschat-

te aus der Sicht der Kunden und Nichtkunden
vom Geschaft A ersichtlich sind. Als Kunden
wurden diejenigen Leute definiert, die letztes
Jahrim Geschaft A eingekauft haben.

Wichtigste Resultate:

e Dass das Geschaft A von seinen Kunden
nicht klar am besten positioniert wurde, istein
klares Indiz dafur, dass diese mehrere Ge-
schafte fur inre Einkaufe berucksichtigen.

e Atftraktive Geschafte fur Kunden von A
sind zudem C und vorallern D und B. Dabei ist
die Starke von D sein Preis-Qualitatsverhalt-
nis und diejenige von B seine grosse Aus-
wahl und die Bedienunag.

o Die Geschafte E und F kénnen u.a. auf-
grund ihres Werbedruckes und ihres Preis —
Qualitatsvernaitnisses fur die Kunden von A
ebenfalls noch zu den Alternativen zum Ge-
schaft A gerechnet werden.

e Bei den Nichtkunden von A gibt es eine
ganze Reihe von Geschéften, die besser als
A positioniert werden: Es sind dies in etwa
der Attraktivitatsreinenfolge D, B, C, P, O, E,
FundG.

e Die Gescnafte P, O und N sowie im ge-
ringerem Masse K. L und | wurden von den
Nicht-Kunden von A besser beurteilt als von

den Kunden. Sie gendren demnach nicht
Zum engeren Konkurrenzumfeld des Ge-
schéftes A: Sie sprechen eine andere Kun-
denstruktur an.

Als Erganzung zu diesem Mapping gehort
zur Konkurrenzanalyse sicher mindestens
noch ein Mapping mit einem Fremd-Eigen-
imagevergleich, um auch zu erfahren, wie die
Kunden anderer Geschafte A beurteilen.

7. Produktetest: Zigaretten (Beispiel)

Der Einsatz von Mappings bei Produktetests
wird am Beispiel eines Zigaretten-Tests ge-
zeigt. Dieser war dreistufig aufgebaut: Die
Zielgruppe flir die neue Zigarettenmarke wa-
ren die Raucher von 4 Marken. Je eine Stich-
probe daraus beurteiite das Image ihrer Mar-
ke (A-D). Dann wurden sie mit der Werbe-
kampagne einer neuen Marke vertraut ge-
macht und bekamen eine Testzigarette zum
Rauchen. Nach diesen ersten Eindricken
von der neuen Marke wurden sie aufgefor-
dert, auch deren Image zu beurteilen (T,).
Um die neue Marke noch besser kennenzu-
lernen, wurden den Testpersonen so viele
Zigaretten ubergeben, wie sie im Schnitt fir
10 Tage brauchten. Nach dieser intensiveren
Erfahrung erfolgte dann eine zweite Image-
beurteilung der Testzigarette (T,).

Grafik 8: Zigarettenproduktetest
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Wichtigste Resultate (Grafik 8)

e Die Marken A, B, C und D haben bei inren
Rauchern ein profiliertes Image: Ihre Eigen-
images sind heterogen.

e Die Testmarke wird schon nach den ersten
Eindricken von den Rauchern der vier Mar-
ken ABC und D recht homogen beurteilt.
Dass diese Beurteilung negativer ist als die-
|jenigen der Marken ABC und D durch ihre
Raucher ist durchaus nicht beunrunigend, da
die Raucher in der Regel eine starke Bezie-
hung zu «ihrer» Marke haben.

e Nach 10tagiger Raucherfahrung mit der
Testmarke wird diese von den vier Raucher-
segmenten sehr homogen beurteiit. Zudem
Ist eine markante Imageverbesserung ge-
genuber dem 1. Eindruck feststellbar: Das
Konzept und das Produkt haiten also was sie
verspechen.

Mit dieser Art von Mappings lassen sich auch
Werbeerfolgskontrollen darstellen. Dabei
werden aufgrund zweier cder mehrerer Mes-
sungen (die Nullmessung vor der Kampa-
gne) Imagewanderungen vom beworbenen
Produkt im Umfeld seiner Konkurrenten auf-
gezeigt.

8. Strukturanalyse: Wirtschaftsklima
(Beispiel) (Grafik 9)

Seit 1982 misst das GfM-Forschungsinstitut
zweimal jahrlich das Wirtschaftsklima (val.
Hertig 1985). Dabei wird u.a. untersucht, wel-
ches aus der Sicht der Schweizer Bevilke-
rung die vordringlichsten Aufgaben sind, die
in unserer Wirtschaft in nachster Zeit bewal-
tigt werden mussen. Auf dem folgenden
Mapping ist ersichtlich, welche soziodemo-
grafisch definierten Segmente bei den Beflr-
wortern von bestimmten Aufgaben eine
Uberdurchschnittliche Bedeutung haben.

Wichtigste Resultate:

o [n der Deutschschweiz wird dem Umwelt-
schutz eine grossere Bedeutung als in der
Westschweiz zugemessen.

e Bei den Vertretern mit niedrigerem Ein-
kommen spielen arbeitsbezogene Erwartun-
gen an die Wirtschaft eine grossere Roile als
bei denjenigen mit hoéherem Einkommen.
Letztere sehen Uberdurchschnittlich eine
Starkung der Konkurrenzfahigkeitim Vorder-
grund, wobel auch der Umweltschutz nicht
vergessen werden durfe,

e Umweltschutz und Verbesserung der Ar-
beitsbedingungen werden von den Frauen
und Steigerung der Konkurrenzfahigkeit von

Grafik 9: Aufgaben unserer Wirtschaft
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den Mannern uberdurchschnittlich oft als
vordringlichste Aufgaben unserer Wirtschaft
gesehen.

Mit dieser Art von Mappings lassen sich auch
Verwenderstrukturen von Produkten und
Marken sowie Kundenstrukturen von Firmen
und Dienstleistungen zusammenfassend
darstellen.

9. Zusammenfassung

Mit Hilfe vom Mappings lassen sich grosse
Informationsmengen systematisch verdich-
ten und Ubersichtlich darstellen. Ihre Anwen-
dungsmaoglichkeiten sind vielfaltig. Neben
den aufgefihrten haben wir an anderer Stelle
noch folgende veroffentlicht:

o Uberschneidungsmappings zur Darstel-
lung von Leser-, Verwender- und Kunden-
Uberschneidungen (Zacharias 1979).

e Typenmappings zur Darstellung von

Marktsegmentierungen (Lotscher 1981).

e Ahnlichkeits- und Praferenzmappings flr
semantisch unbeeinflusste Image- und Moti-
vationsanalysen (Lotscher 1983).

Zum Andenken an Gerhard Zacharias, der
die Mappings im GfM-Forschungsinstitut
eingefihrt hat und letztes Jahr leider verstor-
ben ist, ein zusammenfassendes Zitat von
ihm:

«Der praktische Nutzen der Mappings istdar-
in zu sehen, dass sie einerseits eine einfache
schnelle Vorinformation erlauben und dass
sie andererseits — nach der Detailarbeit — die
vorteilhafte Mdglichkeit anbieten, die Ergeb-
nisse sachgerecht und einleuchtend zu de-
monstrieren.» (Zacharias 1979, 10).
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