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Was Sie in diesem essential finden können

1. Archetypische Metaphern als neuer Ansatz in der Psycholinguistik
2. Systematischer Ansatz zum Finden von Customer Insights
3. Ranking der wichtigsten archetypischen und antiarchetypischen Metaphern
4. Konkrete Anwendungen von archetypischen und antiarchetypischen Metaphern 

in der Markenführung
5. Einführung eines Codierungssystems zur Auswertung von empirischen Studien
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Vorwort

Daten bzw. „Big Data“ werden als das neue Gold im Marketing gehandelt. Wer 
Daten hat, kann sie ausbeuten, so die Logik. Doch Daten sind zunächst leblos, 
man muss sie zum Leben erwecken, mit Bedeutung aufladen, damit sie für die 
Markenführung relevante Inhalte liefern. Customer Insights sind mit Bedeutung 
aufgeladene Daten. Nur so entsteht das neue Konsumentengold, denn wer die 
motivationalen Barrieren und Verstärker der Verbraucher versteht, hat „Nuggets“ 
gefunden. Alle reden von Insights, von tiefen Einsichten aus Zielgruppen-
perspektive. Die wenigsten wissen jedoch wie man gute Insights findet.

Dieses essential richtet sich deshalb an alle, die wissen wollen, was gute 
Insights ausmacht, worauf man achten muss, wenn man sie systematisch finden 
will und wie man sie in Geschäftsmodelle, Markenkonzepte, Service Design, 
Personas, Creative Briefs, Claims und Storytelling umsetzen kann.

Außerdem ist das essential für diejenigen gedacht, die nach einem simpel 
umzusetzenden Codierungssystem zur Auswertung von empirischen Studien 
gesucht haben. Mit der Einführung der Waben-Codierung gibt es jetzt ein solches.

Neu an diesem essential ist die Herangehensweise, denn es geht um arche-
typische und antiarchetypische Metaphern zur Systematisierung von Customer 
Insights. Archetypische Metaphern sind urgestalthafte Sprachbilder, die Emotionen 
in unserem limbischen System erzeugen und unser kollektives Unbewusstes mit 
inneren Bildern füttern. Sie sind personifizierte Emotionen. Als erzeugte Bilder 
haben sie eine enorme Wirkkraft.

Während Archetypen und Antiarchetypen universelle Gültigkeit haben, also 
überall auf der Welt gleich sind, fallen archetypische Metaphern in den Bereich 
der kulturellen Ausprägung – und die ist je nach Kulturraum anders. Metaphern, 
Sprichwörter und Redewendungen sind etwas spezifisch Lokales, Regionales 
und Nationales. Allerdings ist es so, dass bestimmte Metaphern, Sprichwörter 


