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Psychometrisches Profiling als
Zukunft der Marktforschung

In Zeiten Uberfluteter Markte reicht es nicht mehr zu wissen,
was Kund:innen tun. Wir missen verstehen, warum sie es tun.
Psychometrisches Profiling bringt genau diese Antwort — und
transformiert Daten in echte menschliche Relevanz.

Warum wir mehr iiber
Menschen wissen miissen

Quantitative Marktforschung bietet uns be-
lastbare Antworten auf das Was — psychome-
trisches Profiling ergénzt dieses Wissen um
das Warum. Warum kaufen Menschen? War-
um reagieren sie auf bestimmte Botschaften,
Produkte oder Kanale? Und warum entschei-
den sie sich manchmal trotz klarer Faktenlage
anders als erwartet? Dabei geht es um grund-
legende Personlichkeitsmerkmale, die einen
Menschen auf allen Ebenen seines Denkens,
Fiihlens und Handelns steuern.

Genau hier setzt das psychologische Profi-
ling-Framework von Brandmind an. Es basiert
auf dem empirisch entwickelten ASPECTS-
Modell, das in Kooperation mit der Zircher
Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften
(ZHAW) entstanden und von Innosuisse ge-
fordert worden ist. Ziel ist es, die psycholo-
gischen Treiber menschlichen Verhaltens zu
entschliisseln und nutzbar zu machen - fir
bessere Kommunikation, prazisere Segmen-
tierung und erlebnisorientierte Customer
Journeys.

Das ASPECTS-Modell: Tiefer
blicken, gezielter handeln

Das Modell unterscheidet sieben zentrale
psychologische Grundmotive:

« Affiliation (Zugehdrigkeit)

« Stimulation (Neugier, Abwechslung)
* Power (Macht)

+ Emotion

+ Cognition (Rationalitat)

* Thrive (Leistung)

« Sicherheit (Safety)

Diese Dimensionen bilden die Basis fiir eine diffe-
renzierte Ansprache, die weit (iber demografische
oder verhaltensbasierte Cluster hinausgeht. Mar-
ken konnen so nicht nur segmentieren, sondern
gezielt motivbasierte Resonanz erzeugen.

Die Umsetzung des Modells erfolgt an allen Kun-
den-Touchpoints — von Bildsprache tiber Material-
wahl bis hin zu Geruch und Tonalitat. Die folgende
Visualisierung zeigt, wie die ASPECTS-Dimensio-
nen mit Sinneskanalen verbunden werden kdnnen.

- f
aw

Table 7: Standardized Beta of OLS with of
appeal regarding particular adverti as variables and the
personality ASPECTS as independent variables (N = 500)

Subjective Appeal of Advertisement

Affiliation  Stimulation Power  Emotion Cognition Thrive Safety

Affiliation 299" 146" 058 o7 094 163 054
Stimulation .138* A8 011 124* -044 123 .003
E Power =022 134* 95+ =107 =045 -.069 141
E [Emotion 114* 038 -.001 .226% 074 001 -.005
% Cognition -.064 041 015 009 A40% 044 012
Thrive -.053 -.060 139° 039 078 189** 035
Safety 022 025 038 035 -.098 020 156
Adjusted R* A3 A2 11 A0 03 A2 06

* Beta coefficient is statistically significant with p < 0.05.
** Beta coefficient is statistically significant with p < 0.01

Abb.1: Wissenschaftlicher Beweis: Signifikante Korrelation zwischen
Werbepréferenzen & Personlichkeit



Abb.2: Das wissenschaftlich entwickelte ASPECTS-Modell mit
Sinneskandlen

Vom Datensilo zur Dialogkultur

Psychometrisches Profiling verdandert den Um-
gang mit Daten grundlegend. Es geht nicht langer
um das Sammeln mdglichst vieler Informatio-
nen, sondern um eine ethische, transparente und
wirksame Nutzung bestehender Daten — mit dem
Ziel, echte Interaktion zu ermdglichen.

Das Modell fordert ein neues Denkenim Customer
Experience Management: Weg von generischen
Funnels, hin zu einem orchestrierten, emotional
intelligenten Dialog mit den Menschen hinter den
Daten. Dazu braucht es die richtige technologi-
sche Infrastruktur, eine neue Art der Segmentlo-
gik und vor allem ein klares Verstandnis psycho-
logischer Muster. Marken, die diesen Weg gehen,
transformieren nicht nur ihre Kommunikation,
sondern ihr gesamtes Kundenverstandnis.

Psychometrisches Profiling in
der Praxis

Psychometrisches Profiling ist heute vielsei-
tig einsetzbar. Vier typische Anwendungsfalle
konnen identifiziert werden:

Profiling & Targeting:

Bestehende Kundendaten lassen sich durch psy-
chologische Merkmale bzw. das psychologische
Profil der Kund:innen anreichern — datenschutz-
konform und qualitativ hochwertig. So entstehen
Zielgruppenprofile, die nicht nur beschreiben was,
sondern auch warum etwas wirkt. Wer reagiert

etwa besonders auf das Thema Zugehorigkeit -
wer auf Leistung oder auf Kontrolle? (siehe das
praktische Beispiel k<AMAG» weiter unten)

Marketing & Kreation:

Basierend auf den psychologischen Profilen
konnen kreative Umsetzungen entwickelt wer-
den, die exakt auf die Bediirfnisse der Zielgrup-
pen zugeschnitten sind — in Bildwelten, Spra-
che und Tonalitat. Die Wirkung: mehr Relevanz,
mehr Conversion, mehr Vertrauen.

Marktforschung:

Psychometrisches Profiling erganzt klassische
quantitative und qualitative Methoden durch
emotionale Tiefe. Einstellungen, Werteland-
schaften und Motivstrukturen werden sichtbar
und eroffnen neue Mdoglichkeiten fiir fundierte
Segmentierungen und differenzierte Insights.
(siehe Beispiel «QoQa» weiter unten)

Produktentwicklung & CX-Design:

Ob in der Gestaltung von Nutzererlebnissen
oder digitalen Services — wer psychologische
Profile berlicksichtigt, kann Erlebnisketten
schaffen, die nicht nur logisch, sondern auch
emotional koharent sind. Das Ergebnis: hohere
Akzeptanz, starkere Markenbindung.

HEADLINE
Auf zum nachsten Abenteuer mit der neuen ID.5
v -

Seien Sie der Vorreiter Ihrer Generationsenr
geehrie(r) Herr / Frau xvz
Profitieren Sie jetzt von unseren Mai-Angeboten

Sehr geehrte Frau | Horr xyz,

842 Taga bis rum Sommar sind gezahlt. Freusn Sia sich 3uf dia
kommenden Ausfige. Wanderarlebnisse und auf die vielen Fahrten mit
Ihrern Fahrzeug

+  Bidirektionales Laden: die ID5 k.
ewohnt aulgelacen werd
Haushalt

Usm dieses Erlebais auBergewdhnlich 1u gestalten, halten wir wieder
eine Reihe ausgewihiter Modelle fir Sie bereit, kommen Sie vorbei und
machen Sie eine Probefahrt mit irem lang ersehnten Fahrzeug

Abb. 3: Unterschiedliche Ansprache fiir das gleiche Thema fiihrt zu
mehr Impact in den KPIs (Beispiel Newsletter)

Ein Beispiel aus dem AMAG-Projekt zeigt, wie
sich psychologische Zielgruppenprofile auf
die kreative Umsetzung auswirken konnen.
Links ein klassischer, rationaler Ansatz -
rechts eine gezielte, profilbasierte Ansprache
auf Basis der Dimension Stimulanz.
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Case AMAG: 50 % hohere Conversion durch
psychologische Zielgruppenprofile

Fiir AMAG wurden bestehende Kundendaten mit
dem ASPECTS-Modell angereichert. Ziel war es,
die Relevanz der Kundenkommunikation zu stei-
gern. Das Ergebnis: psychologische Zielgruppen-
profile, die Verhalten, Demografie und Produktin-
teressen in einem konsistenten Bild integrieren.
Auf Basis dieser Profile wurden neue Kommu-
nikationsstrategien entwickelt. Der Impact war
signifikant: Die Conversion Rates der Marketing-
Newsletters stiegen um bis zu 50 %. Gleichzeitig
veranderte sich die interne Perspektive — die Rele-
vanz «weicher» Daten wurde mess- und sichtbar.

Case QoQa: Klares Zielgruppenverstandnis fiir
gezieltere Ansprache

QoQa ist eine Westschweizer Online-Einkauf-
plattform, die sorgfaltig ausgewahlte Produkte
und Erlebnisse anbietet. Das Expert:innenteam
findet kontinuierlich Shopping-Perlen, jeden Tag
gibt es neue, exklusive und limitierte Angebote.
QoQa ist zudem eine aktive Community, die sich
intensiv untereinander und mit den Expert:innen
zu den Angeboten austauscht und sich zu Off-
line-Events trifft.

Hier ging es darum, haufig online shoppende
Menschen der franzosischen und deutschen
Schweiz jenseits der Soziodemographie zu pro-
filieren, um Gemeinsamkeiten und Unterschiede
zwischen den Sprachregionen sowie zwischen
bestehenden Kund:innen und Nichtkund:innen
besser zu verstehen.

Die Hypothese stand im Raum, dass sich Ro-
mands und Deutschschweizer Online-Shopper
beziiglich ihrer Personlichkeits- und Motiv-
struktur unterscheiden. Dies zeigte sich deut-
lich in den Ergebnissen: Westschweizer On-
line-Shopper und insbesondere bestehende
QoQa-Kund:innen sind deutlich stimulanz- und
affiliationsorientierter als die Deutschschweizer
Konsument:innen, weshalb QoQa mit ihrem Kon-
zept taglich neu erscheinender Angebote quasi
offene Tiiren eingerannt hat. Dieses Profil hat sich
in etwas weniger deutlicher Auspragung auch bei
Deutschschweizer QoQa-Kunden bestétigt.
Interessant war, dass bei Deutschschweizer
Nichtkund:innen, dem zahlenmassig grossten

Potenzial, das Profil «Emotion» vorherrscht.
Das bedeutet, dass die Nichtkund:innen emp-
fanglich fir emotionale Inhalte sind. Sie haben
tendenziell starkere emotionale Empfindungen,
sind sensibler fiir emotionale Inhalte und reagie-
ren emotionaler auf ihre Umwelt als die anderen
Shopper-Typen.

Diese wertvollen Erkenntnisse stellen die Ba-
sis dar, um die Kommunikation fiir Online-
Shopper:innen der Deutsch- und Westschweiz
noch gezielter zu gestalten.

Fazit:
Mehr Mensch. Mehr Wirkung

Psychometrisches Profiling ersetzt keine be-
stehenden Methoden — es erweitert sie dort,
wo herkdmmliche Modelle an ihre Grenzen
stossen. Namlich dann, wenn es um emotio-
nale Relevanz, Differenzierung und ethisch fun-
dierte Kommunikation geht.

Gerade in datengetriebenen Zeiten ist es ent-
scheidend, den Menschen hinter den Daten zu
erkennen. Wer seine Kund:innen wirklich ver-
steht, schafft Vertrauen - und Vertrauen ist der
nachhaltigste Wettbewerbsvorteil der Zukunft.

Autor:innen und Kontakt:

Christina Hoffmann (Diplom-Kauffrau & Executive
MBA, CAS Positive Psychology, Studiengangsleiterin
und Dozentin an der HWZ) ist Griinderin und CEO
von Brandmind - der ersten Unternehmensberatung
in der Schweiz, die psychometrisches Profiling,
angewandte Verhaltenspsychologie und ethisches
Marketing auf hochstem Niveau verbindet.
christina.hoffmann@brandmind.ch, 079 55 837 81

Alexander Lorenz ist Sozialpsychologe

und Inhaber/CEO der Qualitest AG, einer
Marktforschungsboutique, die mit der
Kombination aus klassischer Marktforschung und
verhaltenspsychologisch fundierter Segmentierung
tiefere Insights generiert.
alexander.lorenz@qualitestag.ch, 041 712 12 21
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Swiss Insights

Swiss Insights ist der Verband und die Interessensvertretung

aller Unternehmen, die Daten und pradiktive Modelle im Rahmen

von Marketing, Innovationsprozessen, Kundenservice, Angebots-
gestaltung, Kommunikation und Zielgruppendefinitionen erheben,
analysieren, einsetzen und daraus Handlungsempfehlungen ableiten.

Die Corporate Mitglieder von Swiss Insights sind Unternehmen, die sich fiir den fairen Umgang
mit Auskunftspersonen sowie Auftraggeber und den Schutz der Privatsphire engagieren. Cor-
porate Mitglieder sind berechtigt, das Logo "SWISS INSIGHTS - Corporate Member" zu tragen.
Corporate Member haben zudem die Moglichkeit, das Label "Market and Social Research by
Swiss Insights” und/oder das "Label Data Fairness by Swiss Insights" zu beantragen. Unterneh-
men, die eines der beiden Label tragen, garantieren, dass sie sich an die strengen Richtlinien und
Reglemente von Swiss Insights und Esomar halten.

Das Label “Market and Social Research by
Swiss Insights” kann von Unternehmen mit
Sitz/Niederlassung in der Schweiz beantragt
werden. Sie unterliegen einem strengen Regel-
werk von schweizerischen und internationalen
Normen und garantieren, dass keine Interviews
mit Werbe- oder Verkaufsabsichten durchge-
flihrt, wissenschaftlich abgesicherte Methoden
angewendet und die Datenschutzrichtlinien ein-
gehalten werden.

Market and Social
Research by

| SWISS INSIGHTS

Herausgeber und Kontakt

Das Label “Data Fairness by Swiss Insights”
kann sowohl von Schweizer wie auch von aus-
landischen Unternehmen beantragt werden.
Mit dem Label zeigen sie, dass sich ihr Unter-
nehmen oder ihre Abteilung fiir den transparen-
ten und verantwortungsvollen Umgang bei der
Bearbeitung und Analyse von grossen Daten-
mengen verpflichtet.

Al
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Swiss Insights, Swiss Data Insights Association, Gruebengasse 10, 6055 Alpnach, Switzerland
+41 44 3501960, info@swiss-insights.ch, www.swiss-insights.ch
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