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Dieser Beitrag ist die geraffte deutsche Fassung eines englischen Referates, das die beiden Wissen-
schaftler der Universitit Karlsruhe auf einem EMA C/Esomar-Symposium in Kopenhagen im Okto-
ber 1984 gehalten haben (Book of Papers pages 83—105). Professor Gaul und sein Assistent, Dipl.-
Wirtschaftsingenieur Bockenholt, beschiftigen sich im Rahmen des Instituts fiir Entscheidungstheo-
rie und Unternehmensforschung vor allem mit quantitativen Methoden der Unternehmensplanung,
besonders mit der Absatztheorie. — In dem Bericht iiber ihre einfach angelegte und in den Ergebnis-
sen leicht fapliche Studie verzichten die Autoren auf nahezu Jjegliche Darstellung des recht erhebli-
chen mathematischen Aufwandes. Das verfithrt den Leser leicht zu einem gewissen Mifitrauen, was
denn in den ,,kleinen schwarzen Kdsten** alles geschieht. Aber die Plausibilitdit der Resultate sorgt
dann schon fiir ausreichende Glaubwiirdigkeit. Auf vielen Mérkten gewinnt die Werbung an Bedeu-
tung, die emotionale Produkterlebnisse vermittelt. Fiir eine erfolgreiche Produk(-Differenzierung
und -Positionierung mufi man deshalb immer dringlicher nach geeigneten Méglichkeiten suchen, um
die Wahrnehmungsdimensionen in der Werbung herauszufinden, die die Konsumenten in Bezug auf

das angebotene Produkt besonders ansprechen.

Die vorliegende Studie konzentriert sich
auf eine Analyse von Anzeigen, in denen
versucht wird, emotionale, erlebnisbetonte
Bildinformationen mit dem jeweiligen be-
worbenen Produkt in Verbindung zu brin-
gen. Es wird gezeigt, wie durch Anwen-
dung einer einfachen, ohne apparativen
Aufwand einsetzbaren Datenerhebungs-
technik mit modernen Verfahren der Da-
tenanalyse erste Erkenntnisse dariiber zu
gewinnen sind, ob und wie gewisse, den
Bildinformationen der Anzeigen zugrunde-
liegende Wahrnehmungsdimensionen die
Konsumenten im Zusammenhang mit dem
beworbenen Produkt ansprechen. Zuséitz-
lich kénnen Hinweise auf eine erfolgreiche
Imagepositionierung geliefert werden. Sol-
che Aussagen sind wichtig fiir die Konzep-
tion und Ausgestaltung der Bildelemente
von Anzeigen und erlauben eine Uberprii-
fung der beabsichtigten Wirkung.

Problemstellung

Situationen, in denen Konsumenten Ur-
teile iiber Produkte und Leistungen bilden
bzw. Kaufentscheidungen fillen, ohne gro-
Bes Interesse an einem vorausgehenden
Vergleich von Entscheidungsalternativen zu
zeigen, werden als ,,Léw-Involvement-
Situationen‘‘ bezeichnet. Low-Involvement-
Situationen kénnen z.B. entstehen, wenn
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der verlangte Preis fiir die Kaufentschei-
dung nicht ins Gewicht fillt, wenn kein
oder nur ein geringes Kaufrisiko wahrge-
nommen wird, wenn Konkurrenzprodukte
sich immer weniger durch charakteristische,
funktionale Produkteigenschaften vonein-
ander unterscheiden, wenn fiir die angebo-
tenen Produkte gleiche Qualitit unterstellt
wird etc. Auf Mirkten, die sich zunehmend
mit dem Low-Involvement-Problem kon-
frontiert sehen, ist deshalb eine erfolgreiche
Produktdifferenzierung und -positionierung
immer weniger durch eine auf Informatio-
nen iiber Preis, Unterschiede in funktiona-
len Produkteigenschaften, Qualitét etc.
aufbauende Werbung méglich.

Nach Erkenntnissen der ,,Imagery-
Forschung** (Imagery wortlich: bildliche
Rede, anschauliche Darstellung), die sich
mit dem Zustandekommen bildlicher Vor-
stellungen und ihrer Wirkung auf das
menschliche Verhalten beschaftigt, werden
in solchen Low-Involvement-Situationen
Bildinformationen effizienter aufgenommen
und verarbeitet als verbale Informationen.
In diesem Zusammenhang werden Produk-
te, bei denen die Werbung versucht — ver-
suchen mufl —, bei den Konsumenten inne-
re angenchme, emotionale Bilder (images)
in Verbindung mit dem jeweiligen Produkt




zu erzeugen, auch als ,,Imagery-Produkte**
bezeichnet. Beispiele fiir Imagery-Produkte
sind Parfiims, Seifen, Zigaretten, Cognacs
etc. Dabei muf} sich Imagery-Werbung
durchaus nicht nur an wenig involvierte
Konsumenten wenden — man denke etwa
an die Kaufentscheidung bei Damenpar-
fiim —, aber immer ist man bestrebt, emo-
tionale, erlebnisbetonte Bildelemente mit
dem Produkt in Verbindung zu bringen.

Fiir die Entwicklung und Festigung von
Produktpréferenzen fiir solche Imagery-
Produkte ist es deshalb zunehmend wichtig,
daf} diejenigen Richtungen die Wahrneh-
mungsdimensionen der Werbung bestim-
men, die die Konsumenten in bezug auf das
angebotene Produkt besonders ansprechen.
Dem Werbedesigner stellt sich dann die
Aufgabe, diese Richtung der Wahrneh-
mungsdimensionen geeignet in Bildinforma-
tionen umzusetzen.

Ziel der vorliegenden Abhandlung ist es
daher, an einem Beispiel fiir ein spezielles
Imagery-Produkt aus den Bildinformatio-
nen der jeweiligen Werbung Erkenntnisse
iiber Moglichkeiten erfolgreicher Produkt-
differenzierung und -positionierung abzulei-
ten und zu demonstrieren, wie hierbei mo-
derne Methoden der Datenanalyse zur Kon-
sumentenverhaltensforschung eingesetzt
werden kénnen. Fiir ausfithrliche Abhand-
lungen, die vor allem auf methodische Ge-
sichtspunkte starker eingehen, sei auf
Bockenholt/Gaul (1984a, b) verwiesen.

Beschreibung der Studie

Nach den vorangehenden Ausfithrungen
erhebt sich vor allem die Frage, wie in sol-
chen Situationen, in denen Imagery-Wer-
bung einzusetzen ist, die gefithlsmiBige In-
terpretation von Werbebotschaften durch
die Umworbenen analysiert werden kann.

Zur Vereinfachung wurden fiir die vor-
liegende Studie zehn Anzeigen fiir die Pro-
duktgruppe ,,Franzésischer Cognac‘* aus
Publikumszeitschriften der zuriickliegenden
Monate ausgewihlt (sieche Abb. 1), wobei
jeweils zwei Anzeigen fiir dieselbe Marke
werben. Die Produktgruppe stellt im Markt
der alkoholischen Getréinke ein nicht erkli-
rungsbediirftiges Marktsegment dar, bei
dem eine hohe, kaum variierende Qualitat
unterstellt werden kann, bei dem der Preis
— weil zu besonderen Anlidssen gekauft —
keine dominierende Rolle spielen diirfte
und bei dem aus den soeben genannten
Griinden ein Markenartikeleffekt weniger
spiirbar sein sollte. Trotzdem bleibt die
Beurteilungssituation komplex genug, zu-

mal der Tatsache Rechnung getragen wer-
den mulfite, daf} in einer realititsnahen Si-
tuation nur ein fliichtiger Anzeigenkontakt
— zwei bis fiinf Sekunden, durchschnittlich
nicht mehr als drei Sekunden —, wie er et-
wa beim Durchbléttern einer Zeitschrift zu
beobachten ist, fiir die experimentelle Be-
handlung vorzusehen war.

Im Mittelpunkt der Studie stand des-
halb die Gewinnung von Informationen,
die aufgrund derart fliichtiger Anzeigen-
kontakte ein spontanes Gefallen von Anzei-
gen beschreiben kénnen. Dazu wurde die
Methode der paarweisen Vergleiche be-
nutzt. Alle Anzeigen wurden paarweise
kombiniert, allen Versuchspersonen gleich-
zeitig nebeneinander und jeweils drei Se-
kunden lang mit Hilfe von Dias auf einer
Leinwand présentiert. Zu notieren war je-
weils nur, welche Anzeige ansprechender
erschien. Natiirlich wurde die Reihenfolge
der zu beurteilenden Anzeigenpaare rando-
misiert, auf die Ausgeglichenheit der
Links-, Rechtsposition jeder Anzeige im
Gesamtexperiment wurde geachtet etc.

In der Studie wurden insgesamt 46 Ver-
suchspersonen befragt (21 Teilnehmer eines
Kurses an der IHK Karlsruhe, 25 Studenten
einer Marketing-Vorlesung an der Universi-
tat Karlsruhe), in der Endauswertung konn-
ten jedoch Teilantworten von 10 befragten
Personen aus verschiedenen Griinden nicht
beriicksichtigt werden. Somit wurden die
Ergebnisse von 36 Personen (sieche auch
Tab. 1) ausgewertet. Natiirlich ist diese
Zahl nicht iiberwiiltigend grof3 und 146t
hinsichtlich der Reprisentativitdt noch
Wiinsche offen (ein bekanntes Problem bei
auf Universitdtsmittel beschrinkter empiri-
scher Forschung), die zugrundeliegende
Vorgehensweise erscheint aber interessant
genug — wie noch zu zeigen sein wird —
um die erhaltenen Ergebnisse hier zu pri-
sentieren.

Die verschiedenen Anzeigen (im Origi-
nal farbig bis auf die Hennessy-Anzeigen)
lassen selbst bei fliichtiger Betrachtungswei-
se folgendes erkennen:

In der ersten Anzeige (Remy Martin)
betont die zusétzliche individuell gestaltba-
re Goldaufschrift auf der Cognacflasche
das Besondere, das Kostbare des Flaschen-
inhalts. (Ubrigens besitzen alle in der Stu-
die verwendeten Konkurrenzprodukte gold-
farbige Etikettierungen.)

Die zweite Anzeige zeigt einen Cognac-
Trinker — Mr. Hennessy — vor einem von
maéchtigen Sdulen getragenen Geb#ude.
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Hennessey wirbt als einzige Marke fast ein-
farbig (bis auf den Flascheninhalt), die fol-
gende Auswertung wird zeigen, wie sich
dies zusammen mit der gewdhlten Bild-
information auswirkt.

In der dritten Anzeige (Courvoisier)
wird die Atmosphére, in der man Cognac
trinkt — in Gesellschaft einer schénen Frau
bzw. eines erfolgreichen Mannes in einem
vornehmen Lokal —, bildlich umgesetzt.

Die vierte Anzeige (Bisquit) symbolisiert
die Nihe von Cognac und Kostbarkeit
durch Schmuck.

Die Augen einer schénen Frau (und das
Wortspiel: im Augenblick verweilen) wer-
den in der fiinften Anzeige (Martell) be-
nutzt, um darauf hinzuweisen, in welchen
Augenblicken ein Cognac angebracht ist.

Die sechste Anzeige zeigt nur die Cog-
nacflasche mit zugehérigem Glas. Remy —
die Marke mit dem gréBten Bekanntheits-
grad bezogen auf die Teilnehmer der Studie
— glaubt, es sich leisten zu kénnen, nur
mit der Produktabbildung werben zu kon-
nen. Die folgende Auswertung wird zeigen,
wie erfolgreich diese Vorgehensweise ist.

Hier soll aus Platzgriinden die kurze
Beschreibung der in der Studie verwandten
Anzeigen abgebrochen werden.

Der Betrachter erkennt unschwer, wel-
che Dimensionen im Wahrnehmungsraum
fiir die Produktgruppe ,,Franzdsischer
Cognac‘‘ durch die Gestalter der Werbe-
botschaft angesprochen werden. Von Be-
deutung ist deshalb, Hinweise zu finden,
ob sich die beabsichtigte Wirkung im Wi-
derstreit mit der Konkurrenzwerbung auch
einstellt.

Da zusétzlich von jeder Marke zwei An-
zeigen beriicksichtigt wurden, sind nicht

nur Vergleiche der Anzeigen der verschiede-
nen Marken, sondern auch Riickschliisse
auf die Umsetzung der Imagery-Werbung
in Bildinformationen in bezug auf dieselbe
Marke moglich.

Um hier statistisch verwertbare Zusatz-
informationen in bezug auf relevante
Wahrnehmungsdimensionen durch die Ver-
suchspersonen zu erhalten, wurden nach
Durchfiihrung der fiir die Studie im Mittel-
punkt stehenden paarweisen Vergleiche in
einer Nacherhebung fiir jede Anzeige, die
jetzt fiir einen léngeren Zeitraum gezeigt
werden konnte, auf Ratingskalen Werte ab-
gefragt, mit denen die durch die Werbung
erzeugten Eindriicke durch Begriffe wie
sympathisch, glaubwiirdig, elitar, einfalls-
los, anregend, kostbar, nichtssagend etc.
beschrieben werden sollten.

Es ist hier nochmals zu betonen, daf
die Auswertung der Anzeigen primir iiber
die aus der Methode der paarweisen Ver-
gleiche erhaltenen Informationen erfolgt.
Die in der Nacherhebung durch Einzelpri-
sentation der Anzeigen abgefragten Rating-
werte dienen nur zur Charakterisierung der
gefundenen Wahrnehmungsdimensionen.

Ergebnisse

Innerhalb der Studie war auch ein kur-
zer Fragebogen zu beantworten, der Ein-

- stellungsfragen zu Themenbereichen wie

Werbung, Lebensstil (z.B.: Ich finde das
franzdsische ,,savoir vivre** sympathischer
als den ,,american way of life**.), Fragen
zur Lesehdufigkeit bestimmter Zeitschrif-
ten, zur Konsumgewohnheit von alkoholi-
schen Getrdnken und zur Kenntnis und
Priferenz von Cognac-Marken (z.B.: Wel-
che Cognac-Marken kennen Sie? Haben Sie
eine Lieblingsmarke?) enthielt, worauf hier
aber nur am Rande eingegangen werden

Tab. 1. Matrix der paarweisen Vergleiche
Werte des
Anzeige Zeilensummen-
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 kriteriums
Anzeige
1 0.7 226" WLSH 27V Sas Tt 24 Seoni, M 290y i 180
2 10 0 i UE] o R AT 8 114
3 21 30 0 28 16 25 24 19 19 19 201
4 9 23 8 0. 11 ¥R D108 16 12 138
5 21 28 2200 25 0 34 28 19 25 18 218
6 1251 & i R 2 0f BI7 2 S 20 7 117
7 16 19 12, 15 8 19 08 L2 S TO8 N 131
8 1955211 S 7 NIE] o S e S0 o 0 21 11 170
9 T4 A7 170200 s 167 TS 0 13 140
10 22, 0280 170 248 NI8ENE29 0 sL o SRR So g 0 211




kann. Kernstiick der hier durchzufithrenden
Auswertung ist die Matrix der paarweisen
Vergleiche. Das Matrixelement n;; gibt die
Haufigkeit wieder, mit der Anzeige i als
ansprechender als Anzeige j bewertet wur-
de. Natiirlich kann man schon aus der rela-
tiven GroBe einzelner Matrixelemente wich-
tige Hinweise erhalten. Der Vergleich der
beiden Remy-Martin-Anzeigen 140t z.B. er-
kennen, daf} die mit mehr emotionalem Er-
lebnisinhalt versehene erste Anzeige 2/3 der
Versuchspersonen eher anspricht als die nur
die Produktabbildung zeigende sechste An-
zeige (n;g = 24, ng = 12). Den groBten
Unterschied in der gesamten Matrix findet
man beim Vergleich der soeben erwihnten
sechsten Anzeige mit der fiinften Anzeige,
die die Augen einer schonen Frau als Akti-
vierungsmittel einsetzt (nsq = 34, ngs = 2),
derselbe Effekt zeigt sich — wenn auch
nicht ganz so stark — beim Vergleich mit
der sehr #dhnlichen zehnten Anzeige (nj,, =
29, ng ;o = 7). Fiir die sich sehr dhnelnden
Anzeigen 5 und 10 ergibt sich, daB eine je-
weils gleich grofe Anzahl von Versuchsper-
sonen (ns ;o = 18, njgs = 18) eine der bei-
den Anzeigen priferiert, ein im Rahmen
der Versuchsanordnung plausibles Ergeb-
nis.

Weitere dieser einfachen Uberpriifun-
gen, die mehrheitlich die Interpretation zu-
lassen, dal emotional anregende Bildmoti-
ve die beurteilenden Versuchspersonen of-
fensichtlich bei fliichtigem (3 Sekunden)
Anzeigenkontakt eher ansprechen, mag der
Leser selbst durchfiihren.

Eine weitere, sehr einfache Auswer-
tungsmethode liefert die ,,Zeilensummen-
kriterium*‘ genannte Vorgehensweise: Ad-
diert man alle Haufigkeitswerte einer Zeile
der Matrix der paarweisen Vergleiche, so
ergibt die Summe ein Maf fiir die Bevorzu-

gung der zur entsprechenden Zeile gehdren-

den Anzeige gegeniiber allen iibrigen Anzei-

gen. In Tab. 1 ist diese Summation aufgeli- ‘
stet. Sie erlaubt einen weiteren Hinweis
darguf, dafl Werbung, wie sie durch die
zweite und sechste Anzeige wiedergegeben
wird, die Konsumenten weniger anspricht
als die durch die fiinfte, zehnte und z.B.
dritte Anzeige vermittelte mehr erlebnisbe-
tonte Bildinformation.

Das Zeilensummenkriterium ist Aus-
gangspunkt fiir eine Reihe methodisch an-
spruchsvoller Ansétze zur eindimensionalen
Analyse der mittels der Methode der paar-
weisen Vergleiche gewonnenen Informa-
tion. Die Abb. 2 gibt die relativen (geeignet
normierten) Rangplétze der zehn Anzeigen
bei Anwendung des Zeilensummenkriteri-
ums, des BTL (Bradley/Terry/Luce)-
Modells, des LCJ (Law of Comparative
Judgement)-Modells, fiir das verschiedene
Fallunterscheidungen existieren — siehe
hier die Fille III und V-, des Faktor-
Modells sowie des Modells des wandernden
Vektors wieder. Fiir ausfiihrlichere Be-
schreibungen der genannten Modelle mufy
auf Bockenholt/Gaul (1984a) verwiesen
werden.

Man erkennt eine selbst bei Anwendung
der unterschiedlichen Modelle sehr stabile
Rangbeziehung zwischen den einzelnen An-
zeigen.

Natiirlich kann durch den Einsatz der
komplexeren und methodisch anspruchsvol-
leren — weil die Streuung im Antwortver-
halten der Versuchspersonen beriicksichti-
genden — Ansétze (siche vor allem LCJ 1
Fall 111, Faktor-Modell und Modell des
wandernden Vektors) noch eine geringfiigi-
ge Verschiebung bzw. ein Austausch von
Rangplétzen stattfinden, an der Global-

Abb. 2 Normierte Rangpliitze der 10 Anzeigen
26 7 49 8 1 3 10 5§
Zeilensummen- - jm ’ . v ——
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Abb. 3 Darstellung der 10 Anzeigen, der Hauptbevorzugungsrichtung und der Merkmals-
vektoren im zweidimensionalen Wahrnehmungsraum (r = Korrelation)
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beurteilung der Werbeanzeigen mittels die-
ser eindimensionalen Rangreihen éndert das
nicht viel. Die sich schon beim Zeilenkrite-
rium andeutende Interpretationsméglich-
keit, dal3 mehr erlebnisbetonte Bildinfor-
mation, wie sie in der fiinften, zehnten und
dritten Anzeige enthalten ist, ansprechender
wirkt als die eher niichterne Bildinforma-
tion der sechsten Anzeige — bei der zwei-
ten (und siebten) Anzeige scheint sich auch
die Einfarbigkeit negativ auszuwirken —
wird bestédtigt. Warum die neunte Anzeige
bei den methodisch anspruchsvolleren Mo-
dellen so schlecht abschneidet, wird in der
nun folgenden mehrdimensionalen Analyse
noch verdeutlicht.

Die Tatsache, dal} erlebnisbetonte Bild-

information ansprechend wirkt, falls sie
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auf die ,,richtigen** Erlebnis-Wirkungen
Bezug nimmt, ist nicht sehr tiberraschend,
Was aber sind die ,,richtigen** Richtungen
der Wahrnehmungsdimensionen von Wer-
bung fiir bestimmte Produktgruppen? War-
um konnte sich z.B. die vierte Anzeige, die
die ,,kostbar‘‘-Dimension so stark betont,
nicht stérker durchsetzen?

Die anspruchsvolleren Ansitze des
Faktor-Modells und des Modells des wan-
dernden Vektors erlauben auch mehrdimen-
sionale Analysen der Bildinformation der
betrachteten Anzeigen, wovon man sich
eher Antworten auf obige Fragen erhoffen
kann. Die Anwendung des Modells des
wandernden Vektors fiir zwei Dimensionen
liefert die in Abb. 3 wiedergegebene Dar-
stellung. Dabei wird die relative Lage der




Anzeigen zueinander durch die hier nicht
explizit aufgefithrten Standardabweichun-
gen der Differenzen zwischen Bewertungs-
grofen (ZufallsgroBen mit Normalvertei-
lungsannahme), die den einzelnen Werbe-
anzeigen zugeordnet werden koénnen, mit-
bestimmt, die wiederum aus den Werten
der Matrix der paarweisen Vergleiche bere-
chenbar sind.

Solche Darstellungen sind auch in
hoéher-dimensionalen Rdumen moglich. Die
Wiedergabe im 2-dimensionalen Raum und
die Auswahl des Modells des wandernden
Vektors (mittlerweile ist auch ein Modell
mit wanderndem Idealpunkt verfiigbar, sie-
he Bockenholt/Gaul (1984b) erfolgte auf-
grund statistischer Uberlegungen und wird
in Bockenholt/Gaul (1984a) niher erldu-
tert.

Die Projektion der Anzeigenpunkte auf
die miteingezeichnete erwartete Richtung
des wandernden Vektors, der die Hauptbe-
vorzugungsrichtung wiedergibt, liefert in
guter Ubereinstimmung mit den Resultaten
der eindimensionalen Analyse die schon be-
kannte Rangbeziehung aus Abb. 2. Die
Darstellung enthilt aber wesentlich mehr
Informationen, denn durch die ebenfalls
miteingezeichneten Merkmalsvektoren fiir
die aus der Nacherhebung erhaltenen Ra-
tingwerte zu den Begriffen wie sympa-
thisch, glaubwiirdig, elitdr, einfallslos, an-
regend, kostbar, nichtssagend etc. werden
die relativen Positionen der Anzeigenpunk-
te und einzelne Richtungen im gewdihlten
Wahrnehmungsraum interpretierbar. Man
erkennt — bzw. kann mittels einer zuge-
schalteten Faktorenanalyse bestatigen —,
dafB es im wesentlichen zwei nahezu aufein-
ander senkrecht stehende Hauptrichtungen
gibt, wobei die wichtigste Hauptrichtung
durch Begriffe wie ,,anregend®’, ,,sympa-
thisch*‘, ,,glaubwiirdig‘® beschreibbar ist,
wihrend die zweite (weniger dominante)
Hauptrichtung durch Begriffe wie ,,kost-
bar‘, ,,elitdr*‘ wiedergegeben werden kann.
Die sechste Anzeige muf} sich in diesem
Wahrnehmungsraum eine in grofler Ndhe
mit dem Begriff ,,einfallslos‘‘ angesiedelte
Beurteilung gefallen lassen, die neunte An-
zeige weist die grofte Entfernung in Rich-
tung ,,nichtssagend‘* auf, offensichtlich hat
hier die Mehrzahl der Versuchspersonen die
Assoziation zwischen ,,hoch im Kurs
stehendem*‘‘ Cognac und abgebildeter Bor-
senzeitung nicht im Sinne der Gestalter die-
ser Werbebotschaft verstanden. Das relativ
schlechte Abschneiden der zweiten und
siebten Anzeige wird sicherlich mit dadurch
hervorgerufen, daf} diese Anzeigen als ein-

zige (auch im Original) einfarbig werben.
Die erste und vierte Anzeige liegen bei Pro-
jektion auf die ,,kostbar*‘-Richtung sehr ‘
nahe beieinander, was auch ein Blick auf
Abb. 1 bestdtigt, wihrend sie bei Projek-
tion auf die ,,anregend, sympathisch,
glaubwiirdig‘‘-Hauptrichtung durchaus
starker unterschieden werden, wobei die er-
ste Anzeige bei allen Modellanwendungen
eindeutig ,,vorn‘* liegt.

Die fiinfte, zehnte und dritte Anzeige,
die bei den eindimensionalen Analysen (sie-
he Abb. 2), die im wesentlichen der Projek-
tion auf die ,,anregend,, sympathisch,
glaubwiirdig‘-Hauptrichtung entsprechen,
so nahe beieinander liegen, werden durch
die mehrdimensionale Analyse stdrker
voneinander getrennt. Die ,,kostbar‘‘-
Richtung setzt sich bei der dritten Anzeige,
die ein vornehmes, vermutlich teures Re-
staurant als Umfeld zeigt, erwartungsge-
mif stiarker durch. Ahnliche Interpretatio-
nen sind auch bei anderen Anzeigen még-
lich, auf die man bei einer eindimensiona-
len Analyse gemil der in Abb. 2 wiederge-
gebenen Rangbeziehungen hitte verzichten
milssen.

Natiirlich haben einzelne Konsumenten
abweichend von der hier auf der Basis der
Gesamtstichprobe durchgefiihrten Bewer-
tung durchaus stdrker nur die ,,kostbar*‘-
Richtung oder andere, durch einzelne Be- .
griffe vorgegebene Richtungen bevorzugt.
Hier kénnte eine Segmentierung der Konsu-
menten durch eine Gruppenbildung bei den
Versuchspersonen durchgefiihrt werden,
was die Annahmen des Modells des wan-
dernden Vektors durchaus zulassen. Man
wiirde dann erwartete Richtungen von meh-
reren wandernden Vektoren, die jetzt ein-
zelnen Konsumentensegmenten zugeordnet
wiren und iiber die zugehdrigen Segmen-
tanzahlen auch in ihrer Wichtigkeit be-
schreibbar wiren, erhalten und kénnte eine
noch genauere mehrdimensionale Analyse
der betrachteten Bildinformationen durch-
fiithren.

Schluffolgerungen

In der vorliegenden Studie wurden mo-
derne Verfahren der Datenanalyse einge-
setzt, um Erkenntnisse iiber die Wirkung
von Bildinformationen bei der Anzeigen-
werbung fiir Imagery-Produkte zu gewin-
nen, bei denen die Vermittlung emotionaler
Produkterlebnisse im Vordergrund steht.

Eines der wichtigsten Hilfsmittel der
Studie war dabei die simultane Darstellung
von Anzeigen, Hauptbevorzugungsrichtun-
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gen und Merkmalsvektoren, durch die we-
sentliche Eindriicke der Werbung beschrie-
ben werden sollten, in einem gemeinsamen
mehrdimensionalen Wahrnehmungsraum.
In ihm informiert ein Vergleich von Haupt-
bevorzugungsrichtungen und Merkmalsvek-
toren mit der relativen Lage der Anzeigen
den Werbungtreibenden in anschaulicher
Weise iiber die dem Beurteilungsprozef} der
Anzeigen zugrundeliegenden entscheidungs-
relevanten Dimensionen und ihre Wirkung

Schin,dafl es
diesen
Augenblick gibt.
Martell.

RTELL |
Abb. 4 Neuere Anzeige fiir Martell

auf die Betrachter. Zusétzlich ermdglicht
die mehrdimensionale Darstellung der An-
zeigen ein Urteil dariiber, ob und in wel-
chem AusmaB eine eigensténdige und ein-
deutige Imagepositionierung gegeniiber
Konkurrenzmarken erreicht wurde. Solche
Informationen erschliefen dem Werbede-
signer wichtige Hinweise fiir eine zukiinfti-
ge Konzeption und Ausgestaltung von emo-
tionalen Bildmotiven und ermoglichen eine
anschlieBende Uberpriifung ihrer Wirkung.
Eine Nutzung dieser Information kann
auch gezielt im Hinblick auf bestimmte
Kaufersegmente erfolgen, da das Modell
des wandernden Vektors in der oben be-
schriebenen Anwendungsmoglichkeit auch
eine Segmentierung der befragten Konsu-
menten leisten kann.

Zur Interpretation des {iber die Auswer-
tung der Matrix der paarweisen Vergleiche
erhaltenen Wahrnehmungsraums wurden
die in der Nacherhebung ermittelten Begrif-
fe sympathisch, anregend usw. eingesetzt.
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Dabei muf in einer Vorstudie (siche
Gaul 1984) die Geeignetheit der gewdhlten
Begriffe zur Beschreibung der zu analysie-
renden Situation tiberpriift werden. Als
Pretest-/Test-Instrument fiir Anzeigen wird
die beschriebene Vorgehensweise augen-
blicklich bei weiteren Studien eingesetzt.
Dabei ist hervorzuheben, dafl im Gegensatz
zu den apparativen Datenerhebungstechni-
ken in diesem Bereich, wie z.B. tachisto-
skopischen Verfahren, elektrodermalen
Verfahren, Blickregistrierung etc. hier kein
technischer und apparativer Aufwand be-
notigt wird.

Nachsatz und Ausblick

Nach Beendigung der vorliegenden Stu-
die im August 1984 wurde die in Abb. 4
wiedergegebene Anzeige in entsprechenden
Zeitschriften geschaltet.

Der Leser ist aufgefordert, selbst zu
beurteilen, welche Positionierung diese An-
zeige im mehrdimensionalen Wahrneh-
mungsraum der Abb. 3 einnehmen wiirde
und ob es sich dabei um eine erfolgverspre-
chende Positionierung handeln konnte.

Die hier angesprochenen Modelle und
Verfahren sollen im Rahmen eines DFG-
unterstiitzten Forschungsprogramms in ein
Entscheidungsunterstiitzungssystem fiir
Positionierungs- und Segmentierungsfrage-
stellungen im Marketingbereich integriert
werden und in einer Endversion auf PC
(Personal Computern) einsetzbar sein.
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Welche Untersuchungen werden fiir die Streuplanung genuizt?

Bei der Zielgruppen-Bestimmung steht die Verbraucher-Analyse auf Platz 1. Vor der
Media-Analyse. Bei Rangreihenzithlungen dominiert unverdndert die MA. Die Verbraucher-
Analyse steht mit deutlichem Abstand vor den anderen Untersuchungen auf dem zweiten Platz.
Bemerkenswert, dafi die neue Untersuchung ,,Kontaktqualitdten** auf Anhieb Platz 3 erobern

_konnte. Bei Streuplan-Zihlungen ist der Abstand der MA vor der Verbraucher-Analyse noch

etwas grdfler.
Zielgruppen-Bestimmungen
. Rangplatz 1985 %
1. Verbraucher Aralyse 75
2. MA 70
3. AWA 50
4. Typologie der Wiinsche 40
5. LAE 33
6. Profile 4 30
7. Kommunikationsanalyse 28
7. Gehobene Zielgruppen 28
9. Wohnen und Leben 2 25
10. Kontaktqualitdt 18
11. Prozente 3 15
12. Persénlichkeitsstirke 13
12. Funktions-Analyse 13
14. Soll und Haben 10
15. Schiiler-Analyse 8
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Rangreihen-Zihlungen

Rangplatz 1985 %
1. MA 90
2. Verbraucher Analyse 63
3. Kontaktqualitdt 43
4. LAE 35
5. AWA 28
6. Gehobene Zielgruppen 25
7. Profile 4 18
7. Typologie der Wiinsche 18
9. Kommunikationsanalyse 15
9. Wohnen und Leben 2 15
9. Soll und Haben 15

12. Prozente 3 13

13. Schiiler-Media-Analyse 3

13. Personlichkeitsstirke £

13. Funktions-Analyse 3




