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Starke Marken werden gefühlt, nicht ge-
dacht. Das eigentliche Kapital von Mar-
ken sind die Emotionen, die sie bei ihrem
Publikum auslösen. Heimliche Gefühle
sind es,nicht offenkundige Gedanken,die
jenen Mehrwert schaffen,der in allen Mo-
dellen der Markenbewertung als direkter
Parameter oder als indirekte Einflussgrö-
ße eine entscheidende Rolle spielt.
Deshalb ist Markenführung in erster 
Linie Gefühlsmanagement. Was auf Sei-
ten der Markenmacher viel Gespür er-
fordert – für das Wesen und Wirken ih-
rer Marken ebenso wie für die Wünsche

und Visionen ihrer Zielgruppen. Um die
Gefühle von Menschen zu Gunsten der
Marke steuern zu können, muss man sie
nicht nur kennen, sondern auch verste-
hen. Was nicht gerade einfach ist, denn
der Zugang zu Emotionen ist beschwer-
lich. Das gilt vor allem für westliche Ge-
sellschaften mit ihrem Glauben an Ra-
tionalität und Aufklärung, wo Vernunft
mehr gilt als Gefühl.
Um ihr „Bauchgefühl“ für Menschen,
Märkte und Marken zu objektivieren und
zu professionalisieren, können sich die
Markenverantwortlichen heutzutage aus

Wie können die Emotionen der Verbraucher effizient als Marschroute für die
Markenführung nutzbar gemacht werden? Die Planning-Agentur &Equity 
beschreitet hier mit dem CAPO-Verfahren einen neuen Weg jenseits der klassischen
quantitativen und qualitativen Methoden.

einem breit gefächerten Arsenal quantita-
tiver und qualitativer Instrumente bedie-
nen.Wobei jedes Instrument naturgemäß
seine Vor- und Nachteile hat.

PARADIGMENWECHSEL IN DER
MARKENFORSCHUNG?
Die zunehmende Bedeutung des „Share
of Soul“ einer Marke, als notwendige 
Bedingung, um sich in einem egalitären
Wettbewerbsumfeld durchzusetzen, hat
dazu geführt, dass rein quantitative For-
schungsansätze als zu rational gelten, um
die verborgenen Gefühlsqualitäten und
unterschwelligen Signale einer Marke zu
erkunden.
Zur Analyse der emotionalen Marken-
identität sind qualitative Forschungsme-
thoden wesentlich geeigneter, denn mit
ihrem eher hermeneutischen Ansatz lie-
fern sie nicht nur besonders authentische
Erkenntnisse, sondern vor allem auch
kommunikativ relevante Impulse und
Ideen für Positionierung und Inszenie-
rung von Marken und Unternehmen.
&Equity hat sich seit seiner Gründung
1995 auf den Einsatz qualitativer Verfah-
ren im Dienste der Markenführung spe-
zialisiert und dafür die Analyse Projekti-
ver Interaktionen (APIA) entwickelt.
APIA ist eine tiefenpsychologische und
gruppendynamische Methode, die mit
assoziativen, projektiven, expressiven
Techniken arbeitet, um die unterschwel-
ligen Phantasien und unbewussten Emp-
findungen der Verbraucher aufzudecken.
In halbtägigen Workshops werden vor al-
lem Bilder und Symbole,weniger Sprache
und Begriffe benutzt, um dem ganzheit-

Marktforschung

„CAPO“ – spielerisch
zum „Share of Soul“

Markenforschung einmal anders: CAPO macht sich den Spieltrieb des Menschen zu Nutze.



lichen Charakter von Marken gerecht zu
werden.Das eigentliche Erfolgsgeheimnis
von APIA aber ist die hinterhältige Aus-
beutung des menschlichen Spieltriebs.

HOMO-LUDENS-PRINZIP ALS
INSTRUMENTELLE BASIS
Dass der Mensch nur da ganz Mensch ist,
wo er spielt, wissen wir spätestens seit
Schiller. Denn spielerische Hingabe an
die Sache führt zu jener besonderen Art
von Selbstvergessenheit, die rationale
Kontrollinstanzen unterläuft und Ergeb-
nisse zu Tage fördert, die sich durch mo-
tivationale Echtheit und emotionale 
Relevanz auszeichnen. Ohne die „Als-
ob“-Erlaubnis des Spiels sucht der
Mensch nach „richtigen“ Antworten oder
versucht, sich im Sinne eines sozial er-
wünschten Selbstbildes zu inszenieren.
Etwa als kulturpessimistischer Werbe-
kritiker oder abgebrühter Marketing-
Profi. Eine Expertenattitüde, die selten zu
wirklich zweckdienlichen Aussagen
führt. APIA arbeitet deshalb mit einem
spielerischen Szenario, in das alle Work-
shop-Aufgaben eingebettet sind.
Wie alle qualitativen Verfahren kann APIA
eines jedoch nicht leisten: die Erkenntnisse
auf ein statistisch repräsentatives Funda-
ment stellen. Um dieses genrespezifische
Manko zu beseitigen, hat &Equity ein 
neuartiges Instrument entwickelt, die
„Computer Aided Psychological Observa-
tion“, kurz CAPO ist die konsequente 
Fortführung der erkenntnistheoretischen
Ideologie von APIA mit digitalen Mitteln.

VON DER REALEN INTERAKTION
ZUR VIRTUELLEN INTERAKTIVITÄT
Die Grundidee von CAPO ist dabei so
einfach, wie es sich für eine gute Idee ge-
hört: Was als „Gesellschaftsspiel“ in der
Gruppe funktioniert, das funktioniert
auch als „Computerspiel“.

Die spielerische Rahmenhandlung bei
CAPO folgt den klassischen APIA-Prin-
zipien, wobei Tiere eine tragende Rolle
spielen: Bei APIA sind es plüschige
Handpuppen, bei CAPO eine computer-
animierte Tier-Truppe, die reden und
gestikulieren kann. Aus dieser Truppe
animalischer Animateure wählt jeder
Teilnehmer seinen persönlichen Favori-
ten und gibt ihm – um die persönliche
Beziehung zu festigen – einen Namen.
Mit den CAPO-Tieren hat es eine be-
sondere Bewandtnis: Es sind Reisende
aus einem fernen Paralleluniversum, die
auf die Erde gekommen sind, um sich
über so faszinierende Phänomene wie
Fischstäbchen oder Fotoapparate, Bier
oder Banken, Lebensmittel oder Lebens-
stile schlau zu machen.
Der psychologische Hintergedanke dabei:
Einerseits geben die Tiere die Lizenz, um
vermeintlich naive Fragen zu stellen, auf
die Erwachsene normalerweise mit Kopf-
schütteln reagieren („Wie kommt der
Strom in die Steckdose?“). Andererseits
sind sie das Alter Ego der Probanden, mit
dem und durch das sie ungehemmt agie-
ren und ihre geheimen Wünsche und Be-
dürfnisse offenbaren können.

FASZINIERENDE REISE 
DURCH DIE MARKENWELT
Im Laufe eines CAPO-Workshops führt
das Tier seinen Menschen durch verschie-
dene Aufgaben.Von der intuitiven Positio-
nierungstopographie eines ganzen Mark-
tes zu dem semantischen Assoziationsraum
einzelner Marken. Von der visuellen Illu-
stration der Markenidentität zur sponta-
nen Rezeption der Markeninszenierung.
Jeder CAPO-Workshop wird gemäß der
spezifischen Erkenntnisinteressen indi-
viduell konzipiert. Im Sinne der ange-
strebten Problemlösung wird das Stimu-
lus-Material selektiert und die Aufgaben
entsprechend konfiguriert (Zwei bei-
spielhafte CAPO-Aufgaben zum Thema
„Die Markenwelt der Mobiltelefone“ fin-
den Sie in nebenstehenden Kästen).
CAPO verfügt über ein umfangreiches
Aufgabenrepertoire, mit dem sich fast 
alle Fragestellungen rund um die The-
men Marken, Märkte, Menschen und
Medien kongenial bearbeiten lassen.
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Dr. Cordula Krüger und 
Jens Buri sind die Erfinder von CAPO
bei der 1995 gegründeten Planning-
Agentur &Equity. 
Weitere Informationen: www.equity.de

AUTOREN

Im Regelfall wird CAPO in Teststudios
durchgeführt. Mit Probanden, die reprä-
sentativ nach einer sinnstiftenden Ziel-
gruppenquotierung rekrutiert werden.
Bei jungen oder besonders technophilen
Zielgruppen empfiehlt sich die äußerst
preiswerte Rekrutierung aus Online-Pa-
nels, da hier das Kriterium „Internet-Zu-
gang“ kein relevantes Stichproben-Bias
mit sich bringt.

WEICHE EMOTIONEN GENERIE-
REN HARTE ZAHLEN
Das Stimulus-Material, Input und
Grundlage jedes CAPO-Workshops, hat
&Equity im Laufe der Jahre auf Basis 
von mehr als 400 APIA-Workshops ent-
wickelt und empirisch validiert.Es ist des-
halb in hohem Maße geeignet, die moti-
vationalen und emotionalen Strukturen
der Verbraucher sowie ihre konnotative
Dekodierung von Marken und anderen
Zeichensystemen transparent zu machen.
Während des Wokshops sammelt CAPO
Rohdaten, die in einer klassischen Häu-
figkeitsmatrix münden, und damit 
nach allen erhobenen Kriterien segmen-
tiert werden können. Neben vertrauten

Computer Aided Psychological 
Observation.
● Prinzip: Tiefenpsychologisches

Markenforschungsinstrument
auf computergestützter Basis.

● Methodischer USP: Verbindung
von psychologischer Validität mit
statistischer Repräsentativität. 

● Einsatzbereiche: Markenstatus,
Markenpotenzial, Markentrak-
king, Zielgruppenanalysen, Me-
dien-Profile, Evaluation von Kom-
munikation.

● Rekrutierung: Feldorganisation
oder Online-Panel.

● Durchführung: Teststudios, Inter-
net oder Intranet.

● Stimulus-Material: Psychologisch
geeichtes Bild- und Textmaterial. 

● Auswertung: Datenverdichtung
durch statistische Algorithmen,
Interpretation, Berechnung ver-
schiedener Markenkennwerte.

STICHWORT CAPO
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Kennziffern wie Bekanntheit, Sympathie,
Image, Likes & Dislikes, die zu kennen
nützlich und normal ist, liefert CAPO
Zuordnungshäufigkeiten der unter-
schiedlichsten, symbolisch aufgeladenen
Stimuli zu den jeweiligen Erkenntnisob-
jekten und damit eine Fülle von Daten
über das geheime Leben der Marken im
emotionalen System der Zielgruppen.
Um die gewonnenen Daten einer fundier-
ten Analyse und einer inspirierten Inter-
pretation zugänglich zu machen, werden
sie mit Hilfe innovativer Algorithmen –
aufbauend auf bewährten Verfahren wie
Faktorenanalyse und Multidimensionale
Skalierung – statistisch verdichtet und gra-
fisch dargestellt. Das Ergebnis sind bei-
spielsweise „emotionale Landkarten“ des
Marktes, in denen die Konfiguration der
Marken gleichsam die geographischen
Markierungen darstellen.

Ein zentrales Element eines typischen 
CAPO-Programms ist die Beschäftigung
mit der Komplexität und Klarheit innerer
Markenbilder im Kopf der Verbraucher.
Wobei das methodische Prinzip von CAPO
erstmals gestattet,dieses innere Markenbild
auch tatsächlich bildhaft darzustellen und
seine kompetitive Gestaltfestigkeit als Kenn-
ziffer abzubilden, die nicht auf subjektiver
Selbsteinschätzung basiert, sondern auf
objektiver Verhaltensbeobachtung.

DAS BESTE AUS ZWEI WELTEN
CAPO ist ein Instrument für die strategi-
sche Markenführung, das die Vorteile
qualitativer und quantitativer Methoden
miteinander kombiniert und damit den
Brückenschlag zwischen Heuristik und
Statistik schafft. Als qualitativer For-
schungsansatz bietet CAPO die Tiefe der
Exploration, die für authentische und

originäre „Insights“ sorgt.Was ungemein
wichtig ist als Inspiration für Markenpo-
sitionierung und Markeninszenierung.
Als quantitativer Forschungsansatz bie-
tet CAPO die Breite der Erhebung sowie
die numerische Aufbereitung der Ergeb-
nisse.Was ungemein wichtig ist für all je-
ne Markenentscheidungen, die objektive
und repräsentative Daten brauchen.
Darüber hinaus leistet CAPO etwas, mit
dem sich seine qualitativen Artgenossen
naturgemäß schwer tun: die Ermittlung
von Markenkennwerten, die sich im Zeit-
verlauf vergleichen lassen, und damit für
Marken-Tracking und Kommunika-
tions-Controlling geeignet sind.
Als Symbiose aus Intuition und Präzision
liefert CAPO also all jenen Markenverant-
wortlichen die optimale Grundlage, die 
ihre Marke nach dem Prinzip „Creativity 
based on Information“ führen wollen.



Die Testpersonen sitzen vor Bildschirmen und spielen.
Kein Ballerspiel, keine Wirtschaftssimulation. Und auch
nicht  Computer-Memory, obwohl es fast den Anschein hat,
denn sie ziehen mit der Maus Bilder über den Schirm, die
genauso gut in einem Kinderspiel ihren Platz hätten. 
Bergsee, Plenarsaal, Teddybär…. Sie ordnen die Bilder 
aber Marken zu, in diesem Fall bekannten Handy-Herstel-
lern. Auf anderen „Levels“ müssen die Propanden Sätze
oder markante Gesichter mit den Brands in Verbindung
bringen. Was so spielerisch aussieht, fördert knallharte
Aussagen über eine Marke zu Tage. Denn das Computer-
system registriert, speichert und analysiert die „Spielzü-
ge“ der Teilnehmer. Wird der Teddy häufig Nokia zuge-
ordnet, so spricht dies beispielsweise für die Freundlichkeit
der Marke. 

CAPO-Element „Markenpersönlichkeit“ am Beispiel 
Handy-Marken: 

Spielerische Auf-
gabe: Spontane
Drag-and-drop-
Zuordnung von
Personenbildern
gemischt mit
P s y c h o - S t a t e -
ments zu den rele-
vanten Marken ei-
nes Marktes.

Die Auswertung: CAPO bündelt die Stimuli zu übergrei-
fenden Bedeutungsfacetten. Und projiziert die Marken, ent-
sprechend ihren Ausprägungen, in den so entstandenen
Merkmalsraum. Diese Konfiguration ist Abbild der von den
Zielgruppen gefühlten Markenpositionierungen.

Das CAPO-Element „Markenbild“ am Beispiel Nokia
Die spielerische 
Aufgabe: Auswahl
von Bildsymbolen
aus 60 psychologisch
geeichten Bildern.
Nach vier Durchgän-
gen Nominierung
des passendsten 
Bildes.

Die inhaltliche Auswertung: Die Bildsymbole für jede Marke
werden zu Gruppen zusammengefasst, deren Anteil am in-
neren Markenbild berechnet wird. Diese Gruppierungen il-
lustrieren die wichtigsten Bedeutungsfacetten einer Marke
und geben Hinweise für ihre kommunikative Inszenierung.

Die formale Auswertung: Aus den beiden Durchgängen der
Bildauswahl berechnet CAPO Werte für Vielschichtigkeit
und Eindeutigkeit des Inneren Markenbildes. Daraus lei-
tet sich das jeweilige Potenzial einer Marke ab.

Was der Teddybär über das Image von Nokia aussagt

CAPO IN DER PRAXIS

Gefühlte Markenpositionierung

N = 165       65 % erklärte Vakanz Quelle: &Equity
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Die zentralen Facetten des Markenbildes von Nokia

Quelle: &Equity

Juvenile
Juxkultur

„Wenn die zusammenkommen,
wird geschnattert und gelacht. Und
für die Zwischenzeit gibt’s SMS.“

„(Nokia) gehört zu einer glück-
lichen Jugend wie der Big Mac bei
McDonald’s.“

Anteil am Markenbild = 16 %

Globale
Grandiosität

„(Nokia) regiert die Handy-Welt.
Und wird immer der unange-
fochtene Spitzenreiter bleiben.“

„Die sind in mehr Ländern vertre-
ten als die vereinten Nationen.
Eine unglaubliche Erfolgsstory.“

Anteil am Markenbild = 31 %

Finnische
Freundlichkeit

„Die sind zwar groß, haben aber
ihre Wurzeln nicht vergessen. Die
Firmenzentrale ist z.B. von Ikea…“

„Irgendwie nett und knuddelig.
(Nokia ist) sympathisch, die muss
man einfach gern haben.“

Anteil am Markenbild = 9 %

Inneres Markenbild

Vielfalt = norm. Standardabw. der Vorauswahl;
Klarheit = norm. Standardabw. der Endauswahl; Potenz = Klarheit x Vielfalt Quelle: &Equity
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