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Bei der Entwicklung
internationaler Werbung
muB sichergestellt sein, daf
sie von der Zielgruppe im in-
tendierten Sinne verstanden
wird. Der Autor vertritt die
These, dall die Unter-
suchung des Assoziations-
verhaltens in der Zielgruppe
die Entwicklung standardi-
sierbarer Bilder besser
absichern kann als ein
intuitives oder

heuristisches Vorgehen.

Thomas Dmoch

Die Entwicklung

standardisierbarer Bilder
fiir die erlebnisorientierte

Euro-Werbung

In vielen européischen Landern begeg-
nen Werbungtreibende ahnlichen
Markt- und Kommunikationsbedingun-
gen:

® Cesdttigte Markte: Es besteht ein An-
gebotsiiberschull an gualitativ ausge-
reiften Produkten. Dementsprechend
sehen die Konsumenten kaumn noch Un-
terschiede zwischen den Marken. Nach
einer europaweiten Studie der Werbe-
agentur BBDO halten im Durchschnitt
63 Prozent der Befragten viele Konsum-
giitermarken flir austauschbar,

® Informationsiiberlastung: Ein Kenn-
zeichen gesattigter Mirkte sind die ho-
hen Werbeausgaben der Anbieter. Viele
Unternehmen wenden jdhrlich steigen-
de Summen auf, um die Konsumenten
iiber die eigenen Marken und deren
(austauschbare) Eigenschaften zu infor-
mieren. Doch sie finden immer seltener
Gehér, weil die Empfanger der Werbung
Wahrnehmungsbarrieren errichten, um
sich gegen die Informationsflut abzu-
schotten. Diese Wahrnehmungsbatrie-
ren aulbern sich in einer geringen Auf-
merksamkeit gegeniber der Werbung,
® Erlebnisorientierung: Da die grundle-
genden Bediifnisse in Industrienatio-
nen weitgehend befriedigt sind, haben
Selbstverwirklichung und sensuelie An-
requng an Gewicht gewonnen. Viele
Werteforscher sehen in der zunehmen-
den Genuftorientierung einen europa-
weiten Trend. Die Werbung hat sich auf
den eriebnisorientierten Konsumenten
eingestellt, weil die gefiihlsmalige An-
ziehungskraft der Marke kaufentschei-
dend geworden ist.

Auf Markten und bei Produkten, fir die
diese Rahmenbedingungen gelten, ist
eine emotionale (erlebnisorientierte)
Werbung eine zweckmiRige Beeinflus-
sungstechnik, weil sie der Marke Uber
den funktionalen, heute meist aus-
tauschbaren Gebrauchsnutzen hinaus
einen subjektiven Zusatznutzen ver-
leiht. AuBerdem entspricht emotionale
Werbung der Erlebnisorientierung der
Konsumenten und vermag auch die

Wahrnehmungsbarrieren wenig invol- .

vierter Empfanger zu durchbrechen.
Vor dem Hintergrund vergleichbarer
Markt- und Kommunikationsbedingun-
genin Europa wird heute die Forderung
nach einer Euro-Positionierung erho-
ben, weil sie Wettbewerbsvorteile ge-
geniiber den Konkurrenten verspricht.
Als wesentliche Argumente gelten die
hohe Mobilitat der Konsumenten und
der Media-Overspill in Europa. Da beide
Faktoren die Kontaktchance der Konsu-
menten mit auslandischer Werbung er-
héhen, ist es wichtig, daly der Marken-
auftritt bei ihnen einen ahnlichen Ein-
druck hinterldRt. Widerspriiche min-
dern nachweislich die Erinnerung an die
Marke oder kénnen sogar zur Irritation
der Empféanger filhren.

Deshalb ist bei der Entwicklung interna-
tionaler Werbung zundchst sicherzustel-
len, daft sie von allen Empfangern der
Zielgruppe im intendierten Sinne ver-
standen wird. In einem zweiten Schritt
beschaftigt man sich mit der Frage, ob
die Positionierung auch auf identische
Weise international umgesetzt werden
kann, um die Kosten fiir die Entwickiung



landerspezifischer Werbung einzuspa-
ren. Wird dasselbe Bild und ein iiber-
setzter Text eingesetzt, spricht man von
standardisierter Werbung (siehe Bild 1).
Die Standardisierung ist nur dann sinn-
voll, wenn sie in allen Ziellindern zur be-
absichtigten Positionierung beitragt.

Erlebnisbetonte Bilder
sind ein EngpaR bei der

Standardisierung

Entgegen landldufiger Meinung stehen
der Standardisierung nicht  affein
Schwierigkeiten bei der Ubersetzung
des Textes entgegen. Auch das Bild be-
darf einer Ubersetzung, weil sein Ver-
standnis den Regeln der in der Zielgrup-
pe verbreiteten Bildersprache unter-
liegt. Beispielsweise
bedeutet der Tiger in
Thailand Gefahr und
nicht Stdrke wie von
der Esso-Werbung in-
tendiert. Eigene Un-
tersuchungen bele-
gen, daR dieses Risiko
auch bei standardi-
. sierten Bildern be-
steht, die sich an
Deutsche, Franzosen
und Amerikaner rich-
ten. Die gedankli-
chen Reaktionen der
Empfanger weichen
voneinander ab (siehe Abbildung 1).
Diese aggregierte Darstellung der ge-
danklichen Reaktionen der Befragten
bei kurzzeitiger Darbietung der Anzeige
dokumentiert, dafl die internationale
Positionterung der Marke gefahrdet ist,
weil sie nicht gleich verstanden wird.
Der geringe Anteil positiver Gedanken
bei Amerikanern ist mit einem hohen
Anteil an indifferenten und negativen
Vorstellungen zu erkldren. Kurzum: Das-
seibe Bild hat fiir die drei Gruppen nicht
die gleiche Bedeutung.

Vior dem Hintergrund der herrschenden
Kommunikationsbedingungen kann die
Standardisierung eines Bildes eine Quel-
le von Miflverstindnissen sein, weil Bil-
der von wenig involvierten Empféangern
fast immer zuerst und héufig nur als ein-
ziges Element einer Anzeige betrachtet
werden, Das Bild ist das Tor zum Anzei-
genverstiandnis. Aus diesem Grund ist
bei der Entwickiung eines standardisier-
baren Bildes flir die Eurc-Positionierung

3 Auch das Bild
bedarf einer
Ubersetzung, weil .rungskonzepte,
sein Verstandnis
den Regeln der in
der Zielgruppe
verbreiteten
Bildersprache un-
terliegt. M

sicherzustellen, dalb es von alien Emp-
féngern der internationalen Zielgruppe
im intendierten Sinne verstanden wird.

Wie entwirft man
standardisierbare Bilder?

Der kreative Prozel} bei der Suche nach
standardisierbaren Bildern 18Rt sich in
vier Phasen unterteilen. Dabei geht man
von meist sprachlich formulierten Posi-
tionierungskonzepten aus. Unter einem
Positionierungskonzept ist ein Entwurf
iener Eigenschaften zu verstehen, mit
denen die Konsumenten die Marke ge-
dankiich verkniipfen sollen. Solche Ent-
wirfe lassen sich durch Schlisselworte
wie robust, prestigevoll oder abenteuer-
lich umschreiben:

1. Generierung von

Positionierungskon-

zepten,
2. Aussondern unge-
eigneter  Positionie-

3. Systematische Uber-
priifung geeigneter Al-
ternativen,

4. Auswahl und Um-
setzung  eines  be-
stimmten  Positionie-
rungskonzeptes.

Bei der Entwicklung
treten in der Praxis
zwei Engpdsse auf: Er-
stens werden zu Beginn meist zu wenige
Positicnierungskonzepte  gesammelt,
obwohl nach Ergebnissen der Kreati-
vitdtsforschung nur ein Bruchteil letzt-

lich zur Umsetzung in Werbemittel ge-
eignet ist. Deshalb sind in dieser frilhen
Phase moglichst viele Positionierungs-
konzepte zu formulieren. Zweitens sind
die Kreativen bei der bildlichen Umset-
zung des Positionierungskonzeptes im
allgemeinen Uberfordert, weit ihnen tie-
fere Einsichten in die Gefilhis- und Erfah-
rungsweiten auslandischer Zielgruppen
fehlen. Auch ihre Vorstellungen sind
stets kulturgebunden. Aus dieser Unsi-
cherheit heraus tendieren viele Kreative
dazu, auf alle vermeintlich kulturgebun-
denen Bildelermente zu verzichten: das
rote Kleid, die Frisur, die Art, wie der
Tisch gedeckt ist. Dieses intuitive Vorge-
hert ist riskant und flihrt in den meisten
Fallen zu langweiliger Werbung, die die
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Empfanger emotional nicht berGhrt. Be-
heifsweise kann man sich auf Ergebnisse
der interkufturellen Emotionspsycholo-
gie, der soziologischen Emotionsfor-
schung und der Kulturanthropologie
stiitzen, die Bildideen flir die emotiona-
ie Euro-Positionierung liefern, Nach ei-
ner Meuristik von Kroeber-Riel beruhen
diese Bildideen auf Vorstellungen der
Empfénger, die

- biologisch verprogrammiert,

- kulturell gepragt oder

- Zielgruppenspezifisch gelernt sind.

Die héchste Reichweite weisen vermut-
lich biologisch vorprogrammierte Vor-
steflungen auf, wie das Augenschema,
sexuelle Schemata oder das Kindchen-
schema (groRer Kopf, Kulleraugen, ge-
drungener Korper). Auch kultureil ge-
pragte Vorstellungen, wie das Mittel-
meerschema (blauer Himmel, weille
Tempeiruinen, Meer mit Felsenkdste),
versprechen, zumindest in Europa ver-
standen zu werden. Doch es geht nicht
darum, ob diese Bilder verstanden wer-
den, sondern wie sie verstanden werden.
Eine Antwort auf diese Frage sieht bis
heute jedoch aus, weil unbekannt ist, wie
die Empfanger entsprechende Umset-
zungen gedanklich einordnen. Ob die
emotionale Positionierung 5o erreicht
werden kann, fiegt im Dunkeln.

Hier stoRt man an die Grenzen des intui-
tiven oder theoriegeleiteten Vorgehens.
Es ist zweckmaRig, das fehlende kulturel-
le Know-how der Kreativen durch empiri-
sche Daten {ber die in der Zielgruppe
verbreiteten Bildvorstellungen (die inne-
ren Bilder} zu bestimmten Positionie-
rungskonzepten zu kompensieren. Wer-
bebilder, die sich in ihrer Gestaltung an
diese inneren Bitdvorstellungen anleh-
nen, sind fir die Zielgruppe besonders
gut verstandlich, weil sie ihren Denkge-
wohnheiten entsprechen. Solche Biider
gehen den Empfangern der Werbung be-
sonders unter die Haut. Die Messung der
in der internationalen Zielgruppe ver-
breiteten Bildvorstellungen gibt Einblick
in ihre Geflihls- und Erfahrungswelt.

Wie mif3t man die ver-
breiteten Bildvorstellungen
zu emotionalen
Positionierungskonzepten?

Die durch emoticnale Positionierungs-
konzepte beschriebenen Erlebnisse las-

| Deutsche Testpersonen (%)

Franzosische Testpersonen (%)

1 Palme 30,8 Meer 30,8
1 Meer 16,4 (nsel 17,3
Sonne 10,6 Palme 15,4
Insel 8,6 Sonne 13,5
Sandstrand 7,7 Strand 6,7

Anmerkung: Bildhafte Primarassoziationen Uber fiinf Prozent von n =104 deutschen
Studenten und n= 112 franzdsischen Studenten, hilftig Ménner und Frauen.

sen sich wie Emotionen messen. Emo-
tionen kann man als innere Errequngen
beschreiben, die angenehm oder unan-
genehm empfunden und mehr oder
weniger bewult erlebt werden. Der Er-
lebnisinhalt einer Emotion ist neben der
Intensitdt (Erregungsstarke) und der
Richtung ({(angenehm. oder unange-
nehmy) ein wichtiges Unterscheidungs-
merkmal. So kénnen emotionale Posi-
tionierungskonzepte  wie  ‘Famili-
engliick’ oder ‘Frische’ die gleiche Inten-
sitdt und Richtung aufweisen, sie unter-
scheiden sich aberin ihren Inhaiten. Vie-
le Menschen haben zum Beispiel bei Fa-
milienglick das Bild einer frohlichen.
Mutter vor Augen, bei Frische die Vor-
stellung von blauem Wasser. Emotionen
sind mit solchen Bifdvorstellungen (in-
neren Bildern) gedanklich verknlpft.
Derartige Erlebnisinhalte lassen sich
durch den sogenann-
ten Wortassoziations-
test (WAT) auf verba-

gF Das Bild ist

Befragten ihre Assoziationen spontan in
Schlagworten duflern ddrfen. Dies
schlielit eine Verzerrung durch die Re-
gein der Sprache weitgehend aus. Zu-
dem erleichtert es die Imagery-instrukti-
on, emotionsgeladene innere Bilder ins
Bewultsein der Befragten zu heben, die
ansonsten nur schwer verbalisierbar
sind oder durch Mechanismen der inne-
ren Selbstzensur blockiert werden,

Bei der interkulturelien Forschung bietet
der WAT weitere Varteile. Dies gilt insbe-
sondere gegeniber geschlossenen Me-
thoden der Befragung. Auf solche Me-
thoden greift man in der Praxis der in-
ternationalen Marktforschung der Ver-
gleichbarkeit haiber gerne zuriick., Es
handelt sich meist um Semantische Dif-
ferentiale zur Messung der Intensitét
und Richtung von Positionierurigskon-
zepten, aBe‘jr auch um spezifische Ra-
© tingskalen zur Mes-
sung ihrer Erlebnisin-
haite. Letztere sind je-

lem Wege messen. doch umstritten, weil
Bei diesem Test han- daS Tor Zum ihre interkulturelle Vali-
delt es sich um eine Anzelgen\/er— ditdt nicht bewiesen
projektive  MeBme-  stAndnis. £x ist. Meist werden die
thode. Er besteht Skalenitems ohnehin

darin, einer Testper-

son ein Stimuluswort zu prasentieren
und alle gedanklichen Assoziationen zu
protokoliieren, die ihr spontan in den
Sinn kommen. Als Stimull verwendet
mar: in der Werbeforschung emotionale
Positionierungskonzepte. Wegen der
engen Verknipfung von Emotionen mit
inneren Bildern ist es zweckméRig, die
Befragten anzuhalten, bildhaft zu asso-
ziieren (Imagery-Instruktion).

Der WAT ist besser als das Interview ge-
eignet, den Erlebnisinhalt eines Positio-
nierungskonzeptes zu messen, weil die

‘am Schreibtisch des
Versuchsleiters’ ausgewéhlt und sind
nicht reprasentativ. Dieses Vorgehen
verzerrt die Ergebnisse. Ursache ist ein
implizierter Selbstbezug des Versuchs-
leiters, den man als Self-Reference-Crite-
rion (SRC) oder ethnozentrische For-
schungsperspektive bezeichnet. Darun-
ter versteht man, dal auch das Denken
des Versuchsleiters stets kulturgeprigt
ist. Seine Vorgabe von Skalenitems ist
nie frei von der Bezugnahme auf die ei-
gene Kultur. Vor diesemn Hintergrund
hat sich der Test bewahrt, weil er den




Befragten erlaubt, in ihrer eigenen Spra-
che zu antworten, Er erfordert auch kei-
ne Vorannahmen Uber die Relevanz von
Fragekategorien oder die nachtragliche
Kategorisierung der Antworten. Vorge-
falbte Vorstellungen des Versuchsleiters
verfilschen die Datenerhebung nicht.
Der Verbreitungsgrad bestimmter inne-
rer Bilder zu einem Positionierungskon-
zept 1aBt sich aus den Assoziationsnor-
men der Zielgruppe oder eines Seg-
ments der Zielgruppe ablesen. Bei die-
sen Assoziationsnormen handelt es sich
um Haufigkeitsverteilungen der
geduBerten Bildvorstellungen, die auf
Tests mit einer Vielzahl von Befragten
beruhen (siehe Tabelle 1).

Diese Assoziationsnormen lassen erken-
nen, welche Bildmaotive zur Umsetzung
des Pgsitionierungskonzepts in den ver-
schiedenen Segmenten der internatio-
nalen Zielgruppe geeignet sind. e
hoher die Assoziationshiufigkeit eines
inneren Bildes, desto weiter ist es in dem
Segment verbreitet. Tritt es in allen Seg-
menten haufig auf, kann das Positionie-
rungskenzept auf dhnliche Weise in der
internationalen Werbung umgesetzt
werden.

Ob die Umseizung identisch erfolgen
kann und wie sie im einzelnen zu gestal-
ten ist, a6t sich jedoch nur durch eine
Detailanalyse eines bestimmten inneren
Bildes kldren. Sinnvollerweise wihlt
man dazu das innere Bild aus, das in al-
len Segmenten am weitesten verbreitet
ist. Seine Detailanalyse erfolgt in einem
zweiten Untersuchungsschritt. Sie be-

1 Deutsche Testpersonen (%)

Franzosische Testpersonen (%)

| Weilker Strand 30,8 Sonne 29,8
} Sonne 13,5 Strand 21,3
4 Blaues Meer 9,6 Weilker Sand 14,9
Insel 9,6 Blaues Meer 12,8
Kokosnuft 5,8 Insel 6,4

Anmerkung: Bildhafte Primirassoziationen Ober flnf Prozent von n = 65 deutschen Stu-
denten und n = 57 franzdsischen Studenten, hélftig Manner und Frauen.

rubt auf den Ergebnissen weiterer WAT.
Dabei besteht der Stimulus aus einem
sprachlich formulierten Bildmotiv, d. h.
aus dem Positionierungskonzept und ei-
nem haufig assoziierten inneren Biid,
zum Beispiel Palme, karibisch. Die Be-
fragten sind hier instruiert, alle Details
des inneren Bildes zu nennen, das spon-
tan vor ihrem geistigen Auge entsteht
(siehe Tabelle 2).

Stimmen in den verschiedenen Seg-
menten der internationalen Zielgruppe
die assoziierten Bilddetails stark {iberein,
lalkt sich das Bildmotiv durch dasselbe
Bild in der Werbung umsetzen.

Die Assoziationsnormen liefern den
Kreativen quasi einen Schattenril} fiir die
bildiche Umsetzung des Positionie-
rungskonzepts. Dieser Schattenrifd lalbt
erkennen, welche Details das Bild auf-
weisen sollte, um von allen Empfangern
der Zielgruppe im intendierten Sinne
verstanden zu werden, Mit welchen Ge-

staltungsmitteln das  Positionierungs-
konzept schliefllich umgesetzt wird,
bleibt dabei den Kreativen (berlassen
und ist nicht zuletzt vom landestypi-
schen Werbestil abhdngig.

Welche kulturellen
Unterschiede sind bei der

Umsetzung zu beachten?

Der Begriff der Kultur wird in der Werbe-
forschung haufig mit Nation oder Spra-
che gleichgesetzt. Gegeniiber dieser
wenig prizisen Begriffsverwendung hat
sich mittierweile das Konstrukt der sub-
jektiven Kultur durchgesetzt. Darunter
ist nach Triandis die Art und Weise zu
verstehen, mit der eine Gruppe von In-
dividuen ihre Umwelt wahrnimmt. Im
engeren Sinne umfaflit die subjektive
Kultur auch jene inneren Bilder, die in ei-
ner Gruppe zu Emotionen verbreitet
sind. Man spricht auch von der Emoti-
onskultur einer Gruppe.

zu starten?

* Sind Sie an diesem Markt interessiert?

* Mochten Sie hier neue Produkte einflihren
oder lhre Position verstiarken?

% Planen Sie, in ltalien eine wirkungsvolle Kampagne

Wir helfen thnen, die besseren Entscheidungen zu treffen.

INFOMARK, lhre Ma-fo-Adresse. in Italien!

INFOMARK Srl - Via Cimarosa, 12/5 - Milano 20144
Tel. 0039-2-481.65.02 / Fax: 0039-2-481.50.76.
lhre Ansprechpartner: vito nuzzi / edeltraud kaltenbach




planung
& analyse

Liste der im System vorhandenen Pesitionierungskonzepte
mit hohem bis mittlerem Standardisierungspotential:

adellg, ncbie
amerikanisch, américain
attraktiv, attirant

brasilianisch, brésilien

deutsch, allemand

elegant, élégant

englisch, anglais

erfolgreich, couronné de succés
erotisch, erotique

franzsich, frangais

frisch, frais

futuristisch, futuriste

i3

sischen Sprache anzeigen.

Wenn Du an einem Konzept besonderes Interesse hast,
dann klicke es in der Listbox an und laid Dir seine Bedey-
tungen und Synonyme in der deutschen und in der franzé-

Wilist Du wissen, mit welchen Vorstellungen das Konzept
verkniipft ist, dann laf3 Dir seine bildlichen Bedeutungen

AAS-Bildsuchsystem
g

Festiegung der Posttionlerung

Bildliche Bedeutungen fur Deutsche und Franzosen zum
Pasitionierungskonzept " abenteuerlich ™

4
8
5
5
4
4
4
2
2

d 10
Film "Indiana Jones" 6
Gebirge
Meer
Wiiste
Gelindewagen
Spont
Schiff

T2 Lo LD B U

fir Franzosen und Deutsche anzeigen.

Wenn Du priifen willst, ob das Konzept zu Deinem Ange-
bot pafit, dann laft Dir die Produktassoziationen von Deut-

schen und Franzosen anzeigen.

Die Mégiichkeiten, dieses Positionierungskonzept mit dem
gleichen Bild in der internationalen Werbung umzusetzen,
sind relativ grof}, weil es bet den beiden Zielgruppen im
Kontext dhnlicher Bildvorstellungen steht.

Wenn Du Dir dber die Positionierung Deines Angebots
jetztim klaren bist, driicke "Festlegung der Positionierung".

Eingabe des Positicnierungskonzeptes
Bestimmung tGber sin Semantisches Differential

Zugriff auf die Liste (lier Konzepte

Voraussetzung fur ihre Messung ist die
Eingrenzung der Individuen, die als Tré-
ger der subjektiven Kultur fungieren. Als
refevante  Segmentierungskritieren er-
achtet man jene unabhingigen Varia-
bien, die die Wahrscheinlichkeit der
Kommunikation der Individuen beein-
flussen, denn der Verbreitungsgrad einer
Kultur ist von der Interaktion der indivi-
duen untereinander abhéngig. Beispiele
flir solche Variablen sind Sprache, Beruf
und Werthaltungen. Neuere Ergebnisse
der interkulturellen Emotionsforschung
bestédtigen diesen Ansatz. In eigenen Un-
tersuchungen wurden die inneren Bilder
von (ber 6000 Studentinnen und Stu-
denten aus Deutschland, Frankreich und
der Schweiz zu 74 Positionierungskon-
zepten untersucht. Diese mehr oder we-
niger emotionalen Positionierungskon-
zepte wurden durch Inhaltsanalysen ak-
tueller Werbekampagnen gewonnen.
Die Untersuchungen haben zwet grund-
legende Ergebnisse hervorgebracht:

® Es existieren bestimmte unabhingige
Variablen, die auf die Ahnlichkeit der in-
neren Bilder wirken. Diese kulturellen
EinfluBgrofen beeinflussen den Verbrei-
tungsgrad innerer Bilder innerhalb der
gewidhlten Stichproben und bestimmen
damit (ber die Reichweite standardisier-
ter Umsetzungen dieser Bilder in der in-
ternationalen Werburig.

® Es bestehen bestimmte Positionie-
rungskonzepte, zu denen sich die inne-
ren Bilder der Befragten unabhingig
von den kulturelien EinfluRgrofen
ahneln. Diese Positionierungskonzepte
sind in den untersuchten Gruppen
grundsatzlich standardisierbar.

Zuden kuiturellen EinfluRgroRen zéhlen
die Sprache und die Werthaltungen, die
in einer Gruppe verbreitet sind. Es be-
stitigte sich die Hypothese, dall die ge-
meinsame Sprache zweler Gruppen die
Ahnlichkeit der inneren Bilder zu Positio-
nierungskonzepten erhdht. Dagegen
hat die Staatszugehé&rigkeit der Befrag-

ten keinen nachweisbaren Einflul. Auch
von der rdaumlichen Néahe verschieden-
sprachiger Gruppen geht keine Wirkung
aus. Gleiches gilt fiir die stidtische cder
landliche Herkunft der Befragten. Somit
ist die gemeinsame Sprache eine stirke-
re kulturelle Klammer als nationale oder
geographische Grenzen,

Weiterhin prigen bestimmte Werthal-
tungen der Befragten ihre inneren Bilder
zu  Positionierungskonzepten, auch
wenn sie unterschiedlicher Sprache
sind. So ist die Ahnlichkeit der inneren
Biider hoher, wenn der Kollektivismus
(Gemeinschaftssinn} zweier Zielgrup-
pensegrmente stark ausgepragt ist, als
wenn zwei Segmente eher individuali-
stisch orientiert sind. Als irrelevant er-
wiesen sich schlielllich das Alter und Ge-
schlecht der Befragten. In diesem Sinne
gibt es keine sprachibergreifende Emo-
tionskultur, die zum Beispiel eine ge-
schlechtsspezifische Umsetzung stan-
dardisierter Werbung erfordern wiirde.




Unabhangig von den kulturellen Ein-
flubgréRen Sprache und Werthaltung
sind zu bestimmten Pasitionierungskon-
zepten dhnliche innere Bilder verbreitet.
Dazu zihlen solche Positionierungskon-
zepte, die sich auf Linder oder Gebiete
beziehen, zum Beispiel karibisch, spa-
nisch oder schweizerisch. Sie sind fur die
standardisierte Umsetzung in den un-
tersuchten Segmenten grundsatzlich
besser geeignet als die Mehrzahl der
{ibrigen Konzepte wie abenteuerlich,
sinnlich oder sportlich,

Wie lassen sich diese Ergeb-
nisse auf die internationale

Werbung iibertragen?

Die Untersuchung des Assoziationsver-
haltens in der Zielgruppe einer interna-
tionalen Werbung kann die Entwicklung
standardisierbarer Bilder besser absi-
chern als ein intuitives oder heuristi-
sches Vorgehen. Jedoch sind diese Un-
tersuchungen mit einer aufwendigen
Marktforschung verbunden. Insbeson-
dere die Aggregation der Daten zu Asso-
zigtionsnormen und ihr Vergleich sind
zeitraubend. -

Angesichts des im. Marketing lblichen
Zeitdrucks sind Expertensysteme, die
Assoziationsnormen zu Positionierungs-
konzepten bereitstellen, bei der Ent-
wicklung ven Bildern fir die erlebnisbe-
tonte Werbung besonders hilfreich. Ein
solches Expertensystem ist das Compu-
ter Aided Advertising System (CAAS),
das unter der Leitung von Professor Dr.
Kroeber-Riel am institut fiir Konsum-

und  Verhaltensfor-
schung der Universitit
des Saarlandes ent-
wickelt wurde. Das
CAAS dient dazu, den
gesamten Prozefy der
Entwicklung und Be-
urteifung von Wer-
bung zu unterstiitzen.
Es besteht aus einem
Bildsuchsystem,  ei-
nem Diagnosesystem
zur Werbebeurteilung
und einem Bildmani-
pulationssystem.

Das  Bildsuchsystemn
dieses Expertensystems ist besonders
dafiir geeignet, die Assoziationsnormen
zu einer Vielzahl von Positionierungs-
konzepten zu speichern und Regein
Gber die Wirkung kultureller Einfluf-
gréRen auf ihre Ahnlichkeit zwischen
verschiedenen Zielgruppensegmenten
aufzunehmen. Anhand dieser Daten
und Regeln kénnen die Kreativen in
Marketing und Werbeagenturen Uber-
prifen, ob ein bestimmies Positionie-
rungskonzept standardisiert umgesetzt
werden kann oder wie seine bildliche
Umsetzung zu medifizieren ist, damit
sie in bestimmten Segmenten im inten-

dierten Sinne verstanden wird (Abbil-

dung 2).

Mit Hilfe der gespeicherten Bildassozia-
tionen 143t sich ein Schattenri denkba-
rer Umsetzungen zeichnen und Gber
Bildmanipulationssystem in visuelle Ent-
wilirfe zum prézisen Briefing der Agentur

¥ Angesichts
des im Marketing
ublichen Zeit-
drucks sind Exper-
tensysteme bei
der Entwicklung
von Bildern fir die
erlebnisbetonte
Werbung beson-
ders hilfreich. s

dbertragen.
Natiirlich ist der Riick~
griff auf die im System
gespeicherten  Asso-
ziationsnormen  eine
Heuristik, denn es exi-
stiert kein représenta-
giver Atlas der mit den
Positionierungskon-
zepten  assoziierten
inneren Bilder. Bis-
lang liegen entspre-
chende Daten nur fr
deutsche,  franzosi-
sche, schweizerische
und  amerikanische
Stichproben studentischer Testperso-
nen vor. Aber im Unterschied zu intuitiv
oder theoretisch gefundenen Bildideen
beruhen die Vorschlage des Computers
auf einer breiteren Wissensbasis und
sind differenzierter. Dadurch wird das
Entwicklungsrisika internationaler Kam-
pagnen erheblich gemindert.

Der Computer zeigt den Kreativen den
Spielraum auf, der bei der Umsetzung
von Positionierungskenzepten besteht,
indem er ihnen Einblick in die Gefihls-
und Erfahrungswelt der ihnen meist we-
nig vertrauten internationalen Zielgrup-
pe gibt. Die dadurch gewonnene Si-
cherheit im Umgang mit den Bildvor-
stellungen der Empfinger erlaubt ein
zielgerichtetes Vorgehen bei der Suche
nach auflergewdhnlichen Bildern und
garantiert den Auftraggebern die exakte
Positionierung ihrer Marke auf interna-
tionatem Niveau.
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