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Abbildung 1:
Quelle:

Archetypische Metaphern

Die Suche nach Customer Insights stellt eine im-
mer wiederkehrende Herausforderung im Prozess
der Markenfithrung dar. Customer Insights kann
man als tiefe Einsichten aus Kundenperspekti-
ve bezeichnen. Der Autor unterscheidet dabei

zwei unterschiedliche Kategorien: motivationale

sein
Balance

A Grundlegende Motivsysteme - Mischformen

Motivationale Barrieren / Verstarker

Eigene Darstellung in Anlehnung an das Zuircher Modell der sozialen Motivation, Bischof (2001)

Barrieren und motivationale Verstédrker. Es ist in
der Regel leichter, motivationale Barrieren zu
finden und diese dann in positive Botschaften zu
verwandeln. Ein weiterer Aspekt, der fiir die Suche
nach geeigneten Barrieren spricht: der Image-Hebel

ist groRer. Einen motivationalen Verstdrker noch



einmal in Form einer Botschaft zu verstarken, hat
einen geringeren Image-Hebel.
Markenfiihrungsexperten aus der Praxis tun sich
schwer, gute Insights zu finden. Sie fiihren hierfiir
qualitative Studien durch (meistens Fokusgruppen
oder tiefenpsychologische Einzelexplorationen) und
landen doch bei banalen Weisheiten. Ein Weg, um
dieses Dilemma aufzul6sen, ist die Anwendung von
Metaphern (Lakoff & Johnson 2014). Metaphern
sind Sprachbilder, die etwas anderes meinen als
sie aussagen. ,Der Fels in der Brandung® ist eine
Metapher. Der Begriff sagt aus, dass es um einen
,Fels“ geht, meint aber ,Sicherheit®.

Wie findet man Metaphern, die nicht banal sind? Ein
Weg ist, aus der Vielzahl von méglichen Metaphern
archetypische Metaphern herauszudestillieren.
Holger Lindemann hat sich die Miihe gemacht,
eine Metapherndatenbank aufzubauen, die aus
ca. 5000 Metaphern besteht (Lindemann 2014).
Der Autor dieses Beitrags hat im Rahmen eines
Forschungsprojektes diese auf 120 bis 140 arche-
typische Metaphern reduziert. Sie sollten einerseits
motivationale Barrieren und andererseits motiva-
tionale Verstirker darstellen (siehe Abbildung 1).
Was zeichnet archetypische Metaphern aus? Eine
archetypische Metapher ldsst sich einem Archetyp
oder einem Antiarchetyp zuordnen (z.B. entspricht
»ist ein Fels in der Brandung“ dem Archetyp ,Mutter

Erde“ und die Metapher ,,ist gesichtslos“ entspricht
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dem Antiarchetyp ,, Aussitziger”) (Pdatzmann WS
2017 / 2018, S. 39 ff.).

Archetypen sind Urbilder der Menschheit, die
sich in dem kollektiven Unbewussten festgesetzt
haben. Sie zielen auf unsere Emotionen ab und
konnen in der Markenfiihrung insbesondere auf
gesattigten Markten eingesetzt werden, um {iiber
Emotionen die Differenzierungspotentiale einer
Marke freizulegen. Nun reicht es allerdings nicht
aus, Marken archetypische Metaphern zuzuordnen.
Um auf eine hohere Bedeutungsebene zu gelangen,
konnen die archetypischen Metaphern in das abge-
wandelte Ziircher Modell der sozialen Motivation
eingeordnet werden (Bischof 2001). Durch diese
Einordnung erhélt man Aussagen dariiber, wie die
Customer Insights mit unserem limbischen System
zusammenhingen und welchem grundlegenden
Motivsystem sie angehoren (siehe Abbildung 1).

Wie wendet man archetypische Metaphern in der
Praxis an? Dadurch, dass man Verbrauchern eine
geschlossene Liste von archetypischen Metaphern
vorlegt und diese Marken zuordnen lasst, kann man
quantitative Studien durchfiihren. Das Argument
von Marketingleitern, dass eine qualitative Studie
(in der Regel mit einer Stichprobe von 25 bis 50)
nicht représentativ sei, sticht hier nicht. Stichpro-

ben mit iiber 1000 Interviewten sind kein Problem.
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