
CAPO®-Methodenbeschreibung. (29.06.2004)

&

1/6

Methodenbeschreibung CAPO®

Zusammenfassung

CAPO® steht für Computer Aided Psychological Observation

und ist ein neuartiger Forschungsansatz, der erstmalig die

Anwendung tiefenpsychologischer Techniken in Kombina-

tion mit gr0ßen Fallzahlen ermöglicht. CAPO® nutzt dabei

das Prinzip eines Computerspiels mit Rahmenhandlung.

Das Ergebnis eines CAPO®-Programms sind numerische

Datensätze, die die Projektionsmuster und Assoziations-

räume der Probanden abbilden und mit Hilfe mathemati-

scher Algorithmen verdichten und visualisieren. CAPO®

wurde von &EQUITY entwickelt, um die Explorationstiefe

qualitativer Methoden mit der statistischen Repräsentati-

vität quantitativer Verfahren zu verbinden. Denn manche

Dinge werden einfach wahrer, wenn man sie zählen kann.

CAPO® ist für Stichprobengrößen ab n=50 skalierbar und

eignet sich für die strategische Status quo-Analyse von

Marken und ihrer Kommunikation genauso wie für deren

Tracking.

Hintergrund der Entwicklung von CAPO®.

Für erfolgreiche Markenführung und effiziente Kommunikation ist die Kenntnis

der unbewussten Empfindungen der Zielgruppe eine der wichtigsten Voraus-

setzungen. Qualitative Forschungsansätze mit einem tiefenpsychologischen

Instrumentarium leisten die erforderliche Erkenntnistiefe. APIA® zum Beispiel

(Analysis of Projective InterActions) überlistet mit projektiven und assoziativen

Techniken die rationale Kontrolle der Zielgruppe, blickt hinter die Fassade ste-

reotyper Glaubenssätze und führt deshalb zu authentischen Ergebnissen mit

hoher Relevanz für die Markenführung. Die Ergebnisse qualitativer Verfahren

sind dabei repräsentativ im psychologischen, nicht aber im statistischen Sinn.

Überzeugende Verfahren, die beides liefern, nämlich psychologische Relevanz

und kommunikative Inspiration einerseits, statistische Reliabilität und inter-

pretatorische Objektivität andererseits, gab es bisher noch nicht.
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Grundlegende Prinzipien von  CAPO®.

Charakteristisches Merkmal der gruppendynamischen Methode APIA®  ist der

spielerische Umgang mit dem Thema und die Einkleidung der Workshops in

eine Rahmenhandlung. Beides sind Tricks, die es den Probanden leicht ma-

chen, ihre soziale Rollenverantwortung und ihre Ich-Kontrolle zu vergessen.

Diese Selbstvergessenheit ist es, die zu authentischen “Insights“ in die Ab-

gründe der Verbraucherseele führt. CAPO® transportiert dieses Prinzip auf den

Computerbildschirm und verändert dabei lediglich die Art des Interaktions-

Szenarios: Aus der Mensch-Mensch-Interaktion in der Gruppe wird eine

Mensch-Tier-Interaktion in der Phantasie.

Ablauf eines CAPO®-Programms.

Das CAPO®-Programm beginnt mit einer “offiziellen Begrüßung“ und den nöti-

gen Filterfragen, um dann in einer “inoffiziellen Begrüßung“ die spielerische

Rahmenhandlung und die tierischen Moderatoren einzuführen: Der Proband

wird von animierten Tierfiguren gebeten, ihnen bei der Recherche zu einem

bestimmten Thema zu helfen (siehe Abbildung 1).

Abbildung 1: Einführung der Rahmenhandlung.

Der Proband wählt sich “sein“ Moderator-Tier aus, das ihn dann durch einen

Parcours von “Spielen“ führt, in denen er  projektive und assoziative Stimuli

der unterschiedlichsten visuellen und verbalen Art (Bilder, Symbole, Wörter,

Sätze u.ä.) durch Drag & Drop mit der Computermaus clustern, zuordnen, be-

schreiben und bewerten muss. Um die Programm-Teilnehmer nicht durch eine

zu große Zahl von Objekten und Stimuli zu ermüden, rotiert das Bearbei-

tungsmaterial über alle Probanden (siehe Abbildung 2).
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Abbildung 2: Zuordnung von Stimuli zu Marken.

Um das gesamte assoziative Repertoire einer Marke oder eines beliebigen an-

deren Objekts auszuloten, arbeitet CAPO® mit semantischen Netzwerken. Die

als Summe der  denotativen und konnotativen Bedeutungen die jeweilige Iden-

tität der Marke konstituieren. Wobei die Zusammenführung der individuellen

Mindmaps zu einem generalisierten Mindmap durch eine spezielle Software

unterstützt wird (siehe Abbildung 3).

Abbildung 3: Semantisches Netzwerk.

Die spontane Bewertung der kommunikativen Inszenierung von Marken (An-

zeigen, Spots, Konzepte, Moods) erfolgt analog. Wird aber durch die spieleri-

sche Rahmenhandlung “entrationalisiert“, so dass Authentizität und nicht

Klugscheißerei gefördert wird (siehe Abbildung 4).
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Abbildung 4: Kampagnen-Evaluation.

Auswertung von CAPO®.

Die Rohdaten eines CAPO®-Programms liefern eine klassische Häufigkeitsmat-

rix, die nach allen erhobenen Kriterien segmentiert werden kann. Neben den

“klassischen“ quantitativen Kennziffern wie beispielsweise Bekanntheit, Sym-

pathie, Image, Likes & Dislikes, die zu kennen nützlich und normal ist, liefert

CAPO® eine Fülle von Daten über die Zuordnungshäufigkeiten der verschiede-

nen Stimuli zu den jeweiligen Objekten des Erkenntnisinteresses. Diese be-

sondere Art des Datenmaterials hat eine besondere Erkenntnisqualität zur

Folge.

Das Stimulus-Material, das Input und Grundlage eines jeden CAPO®-

Programms ist,  wurde in den letzten zehn Jahren auf Basis von über 400

APIA®-Workshops entwickelt und empirisch validiert. Es ist in hohem Maße

geeignet, die motivationalen und emotionalen Strukturen der Verbraucher und

ihre konnotative Dekodierung von Marken und anderen Zeichensystemen

transparent zu machen.

Um diese Daten einer fundierten Analyse und einer inspirierten kommunikati-

onsstrategischen Interpretation zugänglich zu machen, werden sie mit Hilfe

klassischer mathematischer Verfahren wie Faktorenanalyse oder Multidimen-

sionaler Skalierung und innovativer Algorithmen wie der Markt-Strukturanalyse

von gdp zu Graphen verdichtet (siehe Abbildung 5).
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Abbildung 5: Beispiel für einen Assoziationsraum.

Das Ergebnis dieser Verdichtung des Datenmaterials sind “emotionale Land-

karten“ des Marktes, in denen die Konfigurationen der Marken gleichsam die

geographischen Markierungen darstellen. Entscheidend bei dieser Form der

Visualisierung von Assoziationsstrukturen ist die Konzentration auf die inneren

Markenbilder und ihre kommunikative Genese. Weil CAPO® “volatile“ Gefühls-

tatsachen objektiv verrechnet, sind die Ergebnisse bei wiederholten Erhebun-

gen stabil. Das macht CAPO® zu einem aussagekräftigen Instrument für die

empirische Kontroll- und Effizienzmessung von Kommunikation.

Organisatorische Durchführung von CAPO®.

Weil die Software der Workshops auf den gängigen Techniken (html, d-html,

Java) basiert, kann ein CAPO®-Programm  auch auf allen gängigen Computern

durchgeführt werden. Damit stehen für die Durchführung – in Abhängigkeit von

der Zielgruppendefinition und der Problemstellung – zwei Wege offen:

1. Die Befragung in Teststudios

2. Die Befragung via Internet

Für die meisten Zielgruppen wird die CAPO® -Durchführung in Teststudios das

Mittel der Wahl sein, um die Verzerrung der Repräsentativität durch das Merk-

mal “Zugang zum Internet“ zu vermeiden. Hierfür werden die Zielpersonen von

Feldorganisationen gemäß Quotierungsplan rekrutiert und  vor Ort  an den

Computer gesetzt. Der Interviewer beschränkt sich auf technische Hilfeleistun-

gen. Solche Screen labs werden bereits von allen namhaften Instituten ange-

boten.

Bei jungen Zielgruppen oder solchen, die sehr technophil sind, erzeugt das

Kriterium “Internetzugang“ oftmals keinen Stichproben-Bias. In diesen Fällen

ist ein CAPO®-Programm über offene oder geschlossene Online-Panels sehr

preiswert möglich.
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Leistungsspektrum von CAPO®.

Obwohl CAPO® als Instrument für Markenführung und Kommunikationspla-

nung konzipiert wurde, sind die einzelnen Programmteile so flexibel in ihrer

Ausgestaltung, dass CAPO® für die unterschiedlichsten Erkenntnisbedürfnisse

und Fragestellungen geeignet ist. Ursprüngliches Einsatzgebiet ist die Analyse

der Brand Equity einer Marke im Kontext ihrer Konkurrenz sowie die damit zu-

sammenhängenden markenstrategischen Erkenntnisziele wie kompetitive Po-

sitionierung, kommunikative Inszenierung oder markenstimmige Diversifizie-

rung. Darüber hinaus funktioniert CAPO® auch als Instrument für psychogra-

phische Zielgruppendefinitionen auf Basis von Werthaltungen, Stilvorlieben

und Leitbildern. Im Unterschied zu APIA® ist CAPO® nicht nur für die heuristi-

sche Erkundung von Möglichkeiten geeignet, sondern auch für die empirische

Bewertung von Wirklichkeiten. Mit CAPO® lassen sich Kommunikationsprinzi-

pien und Markenkonzepte, Produktideen und Kampagnenauftritte im Hinblick

auf ihre Einzigartigkeit, Markenstimmigkeit und Überzeugungskraft empirisch

überprüfen. Besonders hervor zu heben ist das Talent von CAPO® als Tracking-

Instrument, das verbindlich Auskunft darüber geben kann, ob sich die Kom-

munikation für eine Marke oder Artverwandtes im Sinne der strategischen Ziel-

vorgaben entwickelt oder nicht.


