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Markenpositionierungen

Christoph B. Melchers

Positionierungen nach dem Konzept der Produkt- und Bild-
Wirkungseinheiten - am Beispiel des Cigaretten-Marktes

I. Einleitung

Seine Position zu kennen - ist nicht nur ein
Problem draufien auf dem Meer oder in der
Wiiste. Die Position in der Geschwisterreihe ist
eine Festlegung fiir's Leben, im Kindergarten
gibt es bereits Rang- und Hack-Ordnungen, und
in der Schule wird die Position sogar meBbar
durch die Menge der Einser, Zweier oder Fiin-
fer, die ein Schiiler einsammelt. Mancher muf
sich auch Gedanken machen iiber die Position,
die er bei seinem oder seiner Liebsten ein-
nimmt.

Wie wir sehen, hat der Wunsch nach Positionie-
rung viel zu tun mit dem Bemiihen, eine Rich-
tung zu finden, die weiterbringt und ans Ziel
fiihrt, und mit dem Wunsch, sich an allgemein
giiltigen MaBstiben zu messen und seine Chan-
cen einzuschiitzen. Der Gedanke, daf es Wett-
bewerb gibt, ist dabei von vorne herein mit
beriicksichtigt. Wir sehen auch, daB gegebene
Positionen ‘festnageln’ konnen oder giinstig
liegen fiir den Aufbruch zu neuen Ufern.

IL. Positionierung -
Orientierung auf der hohen See des Marktes

Positionierung ist einer der Grundbegriffe des
Marketing-Alltags geworden. Vielleicht hat das
damit zu tun, da Marketing durchaus Analo-
gien zur Navigation auf dem offenen Ozean hat
- oder mit Wiisten-Expeditionen. Positioniert
wird stdndig und Positionierungen ldBt man den
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verschiedenartigsten ‘Gegenstiinden’ angedei-
hen: Man spricht von der Positionierung von
Konsumenten und Konsumenten-Typen, auch
Produkte werden oder sind positioniert, schlieB-
lich ganze Werbekampagnen oder auch einzel-
ne Werbe-Motive. Nicht zuletzt ist von beson-
derem Interesse die eigene Marken-Positionie-
rung, bzw. die Position, die eine Marke durch
ihr Image erhilt.

Alle diese Positionierungen haben etwas von
einer Bestandsaufnahme. Es geht um durchaus
lebenswichtige Fragen fiir Marken und Produk-
te: Zuerst einmal fragt sich, wo eine Marke
aktuell eigentlich steht, was ihr ‘status quo’ ist.
Diese Frage ist nicht befriedigend beantwortet,
wenn nicht zugleich in Erfahrung gebracht wird,
wo die Wettbewerber stehen und wie die ‘Posi-
tion relativ zum Wettbewerb® ausfillt. Im An-
schlufl an eine solche Bestandsaufnahme gilt es
die Frage zu beantworten, ob die vorhandene
Position giinstig ist oder ob man eine ‘Positions-
verinderung’ oder ‘Umpositionierung’ vorneh-
men sollte. Dabei plagt wiederum das Problem,
welche ‘Neu-Positionierung’ nunerstrebenswert
ist und ob sie ‘geniigend abgehoben ist vom
Wettbewerb’. Auf manchen Positionen nimlich
entsteht ein betriichtliches Gedringel.

Besonders vorteilhaft ist, wenn sich eine ‘Posi-
tionierungsliicke’ ergibt, in die man sich fiigen
kann. Vorhandene Positionierungsliicken ani-
mieren zur Schaffung von Neu-Produkten und/
oder neuen Marken. Bekanntlich sind die Posi-
tionen, die sich aus sachlichen und sach-imma-
nenten Produktvorteilen ergeben, bei den mei-
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sten Produktgattungen schon ausgereizt. Aus-
weg sind ‘Lifestyle-Positionierungen’, wo das
Feld offenbar weiter ist.

Leider ist wahrhaftig uniibersehbar, daBl die
vielen Positionierungen und Positionierungs-
moglichkeiten die Orientierung nicht unbedingt
verbessern. Ganz im Gegenteil. Woran liegt das
eigentlich?

Hintergrund des vehementen Interesses an
Positionierungen scheint die Erfahrung zu sein,
dah das Geschehen in den Mirkten in der Tat ein
‘bewegtes Meer’ ist. Immer kommt es darauf
an, ‘oben’ zu schwimmen. Winde und Stromun-
gen, die heute noch gut vorwilrts tragen, dndern
sich und lassen eine Marke zuriicktreiben. Fiir
zwei Marken-Schiffchen, die in ‘Sichtweite’
mandvrieren, scheint doch ein sehr unterschied-
licher Wind die Segel zu bldhen. Wo das eine
Schiffchen an Fahrt gewinnt, erleidet das ande-
re Schiffbruch und geht unter. Jeder, der auf
dieser wilden See mandvriert, mochte sich so
stromlinienférmig gestalten wie es eben geht.

Und die meisten sind auch bereit, einmal ein
gehoriges Stiick zu rudern, um in giinstige
Fahrwasser zu gelangen. SchlieBlich kennt man
auch die beriihmte Lehre vom Produkt-Lebens-
zyklus, die besagt, daf} ein Schiffchen auf dem
Markt ohnehin nur eine begrenzte Zeit schwim-
men kann - erst muf} es sich einfahren, dann
gleitet es dahin, aber am Ende fillt es auseinan-
der. Bekommt man rechizeitig mit, wenn das
Boot Muscheln und Algen ansetzt, dann kann
man s rcnovieren.

Wie alle Vergleiche, so hinkt auch dieser - unter
anderem darin, dafl es im Gegensatz zur christ-
lichen Seefahrt auf dem Meer des Marktes im
konkreten Fall zum Beispiel gar nicht so ein-
fach ist zu unterscheiden, ob der Wind gedreht
hat, ob man vom Kurs abgekommen ist oder zu
viele Algen angesetzt hat. Mairkte sind viel
beweglicher als Ozeane. Marken haben keinen
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Hafen, sondern navigieren ihr Leben lang. Und
fiir diese See gibt es keine Karten.

Was das Marketing von der Nautik aber grund-
séitzlich gelernt hat, ist, daB man im 20. Jahr-
hundert tunlichst nach Karte manévrieren soll-
te. So herrscht denn eine grofie Nachfrage nach
Kartierungen aller Art - das Angebot aber ist
vergleichbar der Situation zu Beginn der groBen
Entdeckungsreisen, wo Karten-Anbieter der
verschiedensten Art sich um die Unternehmer
dridngten.

Manche Angebote dhneln auch den bekannt-
beriichtigten Lagepldnen von Schatzinseln. Kei-
ner geht mehr ohne Karte auf die Reise, egal wie;
jeder will Karten, die - ganz der Zeit entspre-
chend - desto beliebter sind, je mehr Zahlenanga-
ben sie enthalten iiber Stromungsgeschwindig-
keiten, Windrichtungen, Distanzen (so blodsin-
nig die Karten vom Ansatz her schon sein mo-

gen).

Genug davon, in polemischen Gleichnissen zu
reden; angesichts der Wandlungsfihigkeit der
Mirkte ist das Bediirfnis nach Orientierung nur
zu verstiandlich. Auf der anderen Seite ist fest-
zustellen: Eine Karte des gesamten Markt-Ozeans
gibt es nicht und ist bislang utopisch. Eine
verbindliche Karte des Bereiches, in dem man
gerade navigiert, gibt es ebensowenig. Die
Unternehmen machen sich - mit marktforsche-
rischer Hilfe - selbst an’s Kartenzeichnen und -
Hauptsache man hat eine.

Dabei gibt es nicht einmal Einigkeit dariiber,
welch ein Malistab anzulegen ist, welche Mar-
kierungen vorzunehmen sind. Es ist mehr als
wahrscheinlich, dafl fiir den Markt zwei- oder
dreidimensionale Karten nicht ausreichen; wir
selbst meinen: Sechs-dimensional sollten sie
schon sein. AuBlerdem sollte es sich um Karten
handeln, die nicht nur Stromungen wiederge-
ben, sondern die Anhalte geben fiir eventuelle
Stréomungs-Wechsel.
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ITIL. Wege und Irrwege der Positionierung

Angesichts der offensichtlichen Anlehnung des
Positionierungs-Wesens an die Seefahrt und
der verzweifelten Bemiihungen, Orientierung
zu finden, angesichts der existierenden, bunten
Vielfalt von Kartierungen méchten wir der
Frage nachgehen, welcher MaBstab fiir Positio-
nierungen nun eigentlich sinnvoll ist. Wir wol-
len uns zu diesem Zweck einmal ansehen, wie
Positionierungen in der Realitit gemacht wer-
den. Dabei ist es unmoglich, der gesamten
Kartierungsvielfalt nachzugehen. Vielmehr
mochten wir uns auf einige charakteristische
Beispiele von Methoden der Positionierung
beschrinken, denn es ist unméglich, allen gehan-
delten Wegen von Positionierung gerecht zu
werden.

Sehr verbreitet und zum Beispiel bei der Ent-
wicklung von strategischen Konzepten oft
angewandt ist die Positionierung durch Be-
schreibung. Es handelt sich dabei entweder um
Standort-Bestimmungen oder um Absichtser-
kldrungen. Solche Beschreibungen sehen dann
etwa folgendermalBien aus:

Wir (wollen) bieten:

- Vollen Geschmack

- Hochwertigkeit

- fiir jlingere Damen

- Dynamik, Sportlichkeit

Der Vorteil dieses Verfahrens ist seine An-
schaulichkeit. Sicher fallen dem Leser Produk-
te oder sogar Marken ein, fiir die diese Be-
schreibung zutreffen konnte. Die Bestimmun-
gen erginzen sich leicht zu einer Gesamt-Vor-
stellung. DaB sich vermutlich mehrere Produkt-
oder Markenbilder einstellen - ist es eine Ciga-
rette, eine Schokolade, ein Getrink, eine Mar-
garine? - enthiillt eine Schwiiche des Verfah-
rens: Es differenziert schlecht. Die Positionie-
rung wird vorgenommen nach verbreiteten Vor-
stellungen, was den Verbrauchern ‘so alles’

wichtig sein kinnte. Diese allzu grobe Bediirf-
nis-Karte fiihrt schliefilich dazu, daB tatsichlich
fiir Cigaretten, Margarine oder Schokolade mit
allzu dhnlichen Bildern geworben wird.

Von einer quantitativen Denke aus ist das Ver-
fahren natiirlich ginzlich unvollkommen. Hinter
jeder der genannten Angaben steht eine andere
Skala: Eine Geschmacks-Skala, eine Wertigkeits-
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Skala, usw. Ungeklart ist, ob diese Skalen iiber-
haupt miteinander zu verbinden sind. Und es
wird nicht gesagt, wie voll der Geschmack sein
soll, wie jung die Damen. Durch genauere Anga-
ben wird aber erst Positionsvergleich mit dem
Wettbewerb moglich.
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Doch es gibt Abhilfe. ‘Exakte’ Positionierungen
konnen vorgenommen werden mittels Eigen-
schafts-Skalierungen, etwa anhand eines seman-
tischen Differentials. Hier werden die Konsu-
menten gebeten, Produkte - mehr noch Marken -
mit vorgegebenen Eigenschaften zu versehen
bzw. anzugeben, welche aufgefiihrte Eigenschaft
wie stark zutrifft. LdBt man auf diese Weise
mehrere Marken einordnen, so erhdlt man unter-
schiedliche Eigenschafts-Muster fiir jede Marke.
Fragt man nun zusiitzlich, welche Eigenschaften
die ‘ideale Marke’ hitte, so bekommt man zu-
gleich einen Sollwert. Da nicht alle Menschen
gleiche Idealvorstellungen haben, erhiltmanu.U.
mehrere Ideal-Bilder, die die Belange verschie-
dener Zielgruppen charakterisieren.

Der Wunsch der Kartierung ist erfiillt: Man er-
hilt exakte Werte, zum Beispiel fiir den Grad der
Hochwertigkeit verschiedener Marken. Sogar die
Abstiinde zwischen Marken konnen in Zahlen-
werten angegeben werden. Und man sieht, wie
weit die eigene Marke in bezug auf bestimmte
Eigenschaften noch vom Ideal getrennt ist. Die
Marschrichtung kann auf diese Weise mit einem
Schlag klar werden: Die ideale Marke hat siifl zu
sein, der Wettbewerb gilt als siiler - also mehr
Zucker hinein und in der niichsten Kampagne ein
Model mit einem stifieren Gesicht.

Die massive Plausibilitit des Verfahrens macht
es schwer, dagegen zu argumentieren. Und
zuzugeben ist, daf manchmal aufgrund dieses
Vorgehens Markterfolge errungen werden.
Dennoch ist die ganze Angelegenheit psycholo-
gisch schief - ein oft nicht mehr harmloser
Mangel.

Zu bedenken ist, was bei diesem Verfahren ei-
gentlich getan wird: Marken zeigen Eigenschaf-
ten, aber welche charakterisieren eine Marke
wirklich zutreffend? Um Coca Cola von Pepsi
Cola zu unterscheiden, kann man viele Eigen-
schaften benennen. Aber es gibt nur ein paar
Eigenschaften, die wirklich die unterschiedli-
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chen Marken-Individuen kennzeichnen. Und die
sind gar nicht so einfach zu benennen (Coca Cola
hat vielleicht etwas Strahlendes, Pepsi wirkt
immer etwas verbissener; trotz des Er-
folgs der Marke schwingt die Traurigkeit des
‘ewigen Zweiten’ mit), und es ist nicht einmal
gesagt, daB diese relevanten Eigenschaften
tiberhaupt im semantischen Differential vorkom-
men,

Die dortaufgefiihrien Eigenschaften stehen zuerst
einmal gleichwertig nebeneinander; es wird
nicht unterschieden, welche Charakterisierun-
gen unbedeutende Nebenaspekte bezeichnen
und welche zentral charakteristische Ganz-
Qualititen wiedergeben. Aus Nennungshaufig-
keiten sind die Ganzheit-Glied-Beziehungen
der Eigenschaften nicht zu entnehmen. Die
Testpersonen haben keine Moglichkeit der
Gewichtung unter den Vorgaben und einer
Zuordnung im Sinne: ‘ganzheitlich - Glied-

Zug'.

Die erste Stolperstelle liegt offen: Um zutref-
fende Positionierungen zu erzielen, wire der
erste Schritt die Entwicklung einer fiir die zu
testenden Marken-Individuen giiltigen Begriff-
lichkeit und die Klidrung von Ganzheit-Glied-
Beziehungen unter den Begriffen. Die Begriffe,
in denen man sinnvoll iiber Marken reden kann,
sind nur durch freie, qualitative Interviews zu
erfahren. Aber wenn man die spezifischen Cha-
rakteristika kennt, weill man die Positionen be-
reits. Quantifizierungen mit Hilfe entsprechen-
der Differentiale hétten nur den Sinn, Haufig-
keitsverteilungen zu erheben.

In der geiibten Praxis wird die individuelle
Position einer Marke artifiziell-meBtechnisch
erzeugl, In den Kopfen ist aber lingst ein Bild
der Marke, das im Differential gar nicht zum
Ausdruck kommen kann. Nicht einmal spezi-
fisch fiir Produkt- und Markengruppen sind die
Skalen ausgelegt, denn dann bliebe ja die Ver-
gleichbarkeit auf der Strecke. In die Skalen auf-
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genommen werden allgemeine Standard-
Begriffe, die man den meisten Dingen anhingen
kann. Messen iiberhaupt und eine korrekte
Mebtechnik werden wichtiger genommen als
psychologische Richtigkeit. Die Folge ist das
jeder Testperson bekannte leichte Haarestriiu-
ben, das sich einstellt, wenn man ankreuzen
soll, ob man eine Biermarke fiir mehr oder we-
niger ‘bequem - unbequem’ hilt oder eine
Strumpfmarke fiir ‘entgegenkommend - abwei-
send’.

Eine weitere Stolperstelle liegt in einem anderen
Zusammenhang: Geben die Testpersonen zum
Beispiel an, ihre ‘ideale Marke’ solle ‘kriftig’
schmecken, so kann man aus der Intensitit der
Forderung schlieBen, daB die Konsumenten stark
motiviert sind fiir kriftigen Geschmack. Eigen-
schaften werden als Indikatoren fiir Motivation
genommen - und oft genug mit Motivation
verwechselt. Denn man sollte auseinanderhal-
ten: ‘Kriftiger Geschmack’ ist nicht das Motiv,
sondern eine Produkt-Eigenschaft, durch die
das Motiv befriedigt wird! Unterschiedlichkriftig
schmeckende Marken befriedigen das dahinter
stehende Motiv in unterschiedlicher Weise (und
auch durch die verschiedenen Arten der Krif-
tigkeit),

Diese Uberlegungen machen darauf aufmerk-
sam, daf es fiir Motive Befriedigungsmiglich-
keiten durch ein breites Spektrum von Eigen-
schaften gibt. Indem - aus Normierungs-Griin-
den - immer wieder nur eine oder wenige Eigen-
schaften als Befriedigungsméglichkeit in den
Skalen angeboten werden, kommt gar nicht in
den Blick, welche anderen Angebots-Formen
es eventuell noch geben kénnte. Das Positionie-
rungsverfahren schreibt derzeit vorhandene
Angebotsformen fest und ihm entgehen kreativ
zu nutzende Positionierungsliicken.

Motive sind etwas anderes als die Eigenschaf-
ten, durch die sie befriedigt werden. Sie sind
auch plastischer, als es bei Angabe fester Eigen-

schaften scheinen mag. Wichtig wiire, die Moti-
ve selbst zu kennen und die Eigenschafts-Spiel-
rdume, in denen sie Erfiillung finden. Dann wiire
erkennbar, wie es die eigene Marke macht und
wie der Wettbewerb, und was man auferdem
noch machen kénnte. Motive ‘gefallen sich’
zudem gewissermalBen darin, von Zeit zu Zeit in
anderen Eigenschaften Satisfaktion zu suchen,
Da wundert man sich dann bei einer Marke: “Wir
haben doch in Eigenschaft XY so hoch gescort,
waren fast ideal, und nun soll das alles gar nichts
mehr wert sein?”

Es wiire gewif lohnend, darauf einzugehen, was
vonden Eigenschafts-Profilen der idealen Marken
zu halten ist. Hier wire zu bedenken, daB sich -
so gefragt - eine Logik hemmungslosen For-
derns einstellt, die meist wenig mit der Realitiit
zu tun hat - ganz abgesehen davon, daB es den
Testpersonen unbewuBt ist, was sie nun eigent-
lich an einer Marke befriedigt, und sie es beim
besten Willen nicht sagen konnen. Vorliegende
Eigenschaften sind eine gingige Erkldrung fiir
Befriedigungs-Leistungen der Marken, aber nicht
die Wirklichkeit. Wir wollen dem nicht weiter
nachgehen, sondern statt dessen festhalten, daB
Positionierungen durch Eigenschafts-Skalierun-
gen zu artifiziellen Ergebnissen fiihren, die
zwar ‘richtig gemessen’, aber psycholo-
gisch problematisch sind. Wir erkennen jedoch
in ihnen einen Versuch, indirekt und auf untaug-
lichem Wege an Motive heranzukommen und
Motive als MaBstab der Positionierung einzu-
setzen.

IV. Motive als MaBstab -
Die Produkt-Wirkungseinheiten

Der Eignung der Motive als MaBstab fiir Posi-
tionierungen ist grundsiitzlich zuzustimmen.
Denn man sollte tunlichst die GréBen zum MaBstab
einer Markt-Kartierung nehmen, die fiir die zu
beobachtenden Bewegungen und Umstruktu-
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rierungen verantwortlich sind. Und es sind in der
Tat Veriinderungen in der Verbraucher-Motiva-
tion, die die Strémungen des Marktes in Gang
halten.

Es gibt jedoch eine Motiv-Denke, die es schwer
macht, diese bewegende Funktion der Motive
zu verstehen. Allzuoft stellt man sich die Moti-
ve als eine Art genetischer Ausstattung vor, die
den Menschen in die Wiege gelegt ist. Was soll
sich an dieser Ausstattung veriindern, sie miifite
doch eigentlich immer in die gleiche Richtung
dréingen? Nun hat - nach dieser Auffassung -
nicht jeder die gleichen Motive gleich stark, und
ihre Bedeutung wechselt mit dem Alter.

Kollektiv zu beobachtende Stromungen wiren
dann zu erkliren, weil es einmal mehr und ein-
mal weniger Menschen mit einer bestimmten
Motiv-Ausriistung oder in einem bestimmten
Alter gibt. Da die entsprechenden Verdnderun-
geninder Bevolkerungsstrukturaber nichtimmer
zu beobachten sind, wenn sich auf dem Markt
etwas bewegt, wird noch die Wechselhaftigkeit
des ‘Zeitgeistes’ und der ‘trends’ als etwas letzt-
lich Undurchschaubares hinzugenommen, das
man nur empirisch verfolgen, nicht aber erkli-
ren kann.

Verabschiedet man sich jedoch von der Vorstel-
lung eines personengebundenen Motiv-Arsenals,
dann entstehen neue Verstindnismaglichkeiten:
Wir stellen uns Motive vor als die Beweger von
kollektiven Erlebens- und Verhaltens-Gewohn-
heiten, die sich um ein Produkt zentrieren. Das
Rauchen ist zum Beispiel eine solche kollektive
Gewohnheit: Leute rauchen, oder sie rauchen
nicht, weil sieein Motiv dazu haben oder es thnen
fehlt. Das Rauchen wird bewegt von Motiven,
die es als allgemeine Erscheinung am Leben
halten. Diese Motive haben ihren ‘Sitz’ nicht im
Raucher, sondern sie sind untrennbar verbunden
mit Rauchen und Cigaretten als Produkten. Die
Motive sind Wirksamkeiten, die das Rauchen als
kollektives Verhalten konstituieren. Dabei er-
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bringt das Rauchen seelische Leistungen.

Der Einzelne kann sich nun in das Wirkungsfeld
des Rauchens einordnen und gerit in das ent-
sprechende Motiv-Gefiige, oder er meidet dieses
Feld und erspart sich dadurch manche Probleme.
Diese Motive des Rauchens sind grundlegend -
sie gelten allgemein und fiir jeden Einzelnen. Fiir

einen Cigarettenhersteller ist es zuerst einmal
wichtiger, die Motive zu kennen, die das Rau-
chen am Leben halten, als die Zahl der Leute, die
rauchen oder nicht. Es ist ebenfalls bedeutsam,
die Attraktivititen zu kennen, die das Rauchen
entwickelt, und den Kern der Probleme, die
Menschen veranlassen, es aufzugeben. Es han-
delt sich um ein Motiv-Feld, das speziell fiir das
Rauchen gilt. Bei anderen Produkten sehen die
Motive, die die kollektive Verwendung bewir-
ken, anders aus. Wir nennen das Wirkungsfeld,
das mit Produkten zusammenhingt, Produki-
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Wirkungseinheit (PWE). Gleich wollen wir uns
zum Beispiel mit der PWE ‘Rauchen’ beschifti-
gcn,

Die Motive des Rauchens zeigen sich als ein
Gefiige von Bediirfnissen, die teilweise in Wi-
derspruch zueinander stehen. Die spannungsvol-
len Bediirfnisse dringen darauf, doch alle zum
Zuge zu kommen. Das kann nur gelingen, wenn
das konkrete Rauchverhalten KompromifBcha-
rakter hat; die Formen des Rauchens sind so
gebaut, daB sie “‘mehrere Fliegen mit einer Klap-
pe schlagen’.

Damehrere Motive in den ausgeiibten Rauchfor-
men zum Zuge kommen wollen, kommen sie
nicht alle gleichermalen zum Zuge. Die weni-
ger beriicksichtigten Motive dringen stindig
auf Umgestaltungen der Rauch-Form, um mehr
Befriedigung zu erreichen. Zwar gibt es ein
Rauch-Verhalten, das von der Motiv-Beteili-
gung her sehr parititisch besetzt und daher sehr
stabil ist. Aber auch solche wohl gewichteten
Formen sind nicht fiir die Ewigkeit gebaut.
Wenn bestimmte Motive sich in den Vorder-
grund driingen, @ndert sich das kollektive Rauch-
verhalten. Bei dem nun zustande kommenden
Rauchverhalten kommen aber wieder andere
Motive zu kurz, die nun auf Verinderung drin-
gen. Auf diese Weise entstehen Marktbewe-
gungen - ndmlich aus der inneren Dynamik der
Produkt-Wirkungseinheit heraus.

Es gibt verschiedene typische Formen des Rau-
chens, die durch unterschiedliche Losungen der
Aufgabe zustandekommen, mehrere Motive
zugleich zu befriedigen. Diese Rauch-Typen
segmentieren den Markt. Sie sind dadurch zu
positionieren, daB man angibt, in welchen Ver-
héiltnissen die Grundmotive des Rauchens be-
riicksichtigt werden und wie die spezifische
Losungsform aussieht.

Der Einblick in eine Produkt-Wirkungseinheit
macht auch verstindlich, wie die Marken-Ange-

bote die Motivstruktur aufgreifen und in welcher
Weise sie zu ihrer Befriedigung beitragen. Mar-
ken machen Lésungsangebote fiir diec Motiv-
Spannungen des Rauchens, die fiir mehr oder
weniger viele Rauch-Typen, also Zielgruppen,
infrage kommen. Marken lassen sich also posi-
tionieren, indem man zeigt, an welche Rauch-
Typen sie sich wenden. Die Markenkommuni-
kation kann sowohl neue Ldsungsformen fiir
Motiv-Spannungen entwickeln und damit
neue Verwendungstypen schaffen, sie kann
sich aber auch an bereits bestehende Formen
wenden,

V. Das zweite Standbein -
Die Bild-Wirkungseinheiten

Indem Marken neue Losungsmoglichkeiten fiir
Motiv-Spannungen schaffen oder sich das typi-
sche Angebotsspektrum an solchen Lésungen
durch Marken verindert, kann der Markt auch
von dieser Seite her in Bewegung geraten.
Veridnderungen auf der Angebotsseite haben
Jedoch keine Chance, wenn sie an Motiven vor-
beigehen. Von daher ist die PWE die grundle-
gende Kartierung. Man muf jedoch auch sehen,
dafi auf dem Ozean des Marktes die vorhandenen
Marken-Schiffchen Einfluf auf die tragenden
Strémungen haben.

Das Losungsangebot fiir Motiv-Spannungen,
das eine Marke beinhaltet, liegt nicht einfach
auf der Hand. Marken-Images sind, wie darge-
stellt, auch keine Eigenschafts-Kluster, Man
muBsichiiberlegen, wie Marken-Images zustan-
dekommen: Die von den Grundmotiven des
Rauchens bewegten Raucher machen bei der
Verwendung einer konkreten Marke bestimmte
Erfahrungen, d.h. sie erleben, wie gut das Rau-
chen der Marke die Spannungen 16st, die mit der
Motivation verbunden sind. Zu diesen Erfahrun-
gen gehort nicht nur der Rauch-Akt, sondern
auch die begleitende Kommunikation der Mar-
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ke, wie die Anderen zu der Marke stehen, welche
Stellung sie im angebotenen Spektrum der Ciga-
retten-Marken einnimmt und was man sonst noch
iiber die Marke hort oder liest.

Bildet sich ein Marken-Image, so werden alle
diese Erfahrungen, die ja im Alltag zum Teil en
passant gemacht werden, in Aussagen umge-
setzt. Oft wird diese Umsetzung im Image-Inter-

Image-Untersuchungen lassen sich vom Kon-
zept der Bild-Wirkungseinheiten (BWE) her
systematisieren. Es ldBt sich zeigen, daB relativ
unabhiingig vom Produkt Erfahrungen nach
bestimmten Image-Dimensionen organisiert
werden, die hier kurz erldutert werden sollen
(siehe Skizze).

ZumeinenmulB das Publikum denerlebten *Kern’

BEEINDRUCKUNG PERSPEKTIVEN

Betroffenheit Entwicklungs-

Einfliisse Richtungen

Reaktionen Anspriiche

STABILITATEN = T = NEUERUNGEN
Verdnderungen
Irr::cﬁ?{g]f:l;ah l Beweglichkeit

Innovatives

Kontinuititen

FAKTIZITATEN

EINORDNUNGEN

Wertungen
Vergleiche
Typisches

view zum ersten Mal ‘abgerufen’; man hatle
vorher noch nie in Worte gebracht, was man nun
eigentlich von der Marke hilt. Aber das Image
liegt sozusagen zum Abruf bereit. Handlungs-
Erfahrungen werden in Aussagen umgesetzt.

Daschon die Motive spannungsvoll sind, kann es
nicht ausbleiben, daB auch die Erfahrungen mit
einer Marke in verschiedene Richtungen gehen.
Analysiert man nun eine Marke, so stellt man
fest, daB der Verbraucher zum Teil gegenldufige
Eindriicke auf einen Nenner bringen muB. Das
Marken-Bild als eine Ganz-Qualitiit ist wieder-
um eine Vermittlung der divergierenden Erfah-
rungen.
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Leistungen
konkrete
Erfahrungen

einer Marke, ihre Tradition und, wofiir die Marke
steht (‘Stabilitiiten’), zusammenbringen mit dem,
was es an Innovationen in den verschiedensten
Hinsichten beobachtet (‘Neuerungen’). *Alt’ und
‘Neu' sind vor allem dann schwer zu verbinden,
wenn Briiche in der Entwicklung empfunden
werden. ‘Neue’ Marken haben es genauso schwer
wie solche, bei denen sich nichts bewegt.

Die Offentlichkeit ist ferner durch eine Marke
‘beeindruckt’. Hier spielen die Giite des Ange-
bots eine Rolle, aber auch andere Leistungen
und unternehmerisches Geschick. Beeindruk-
kend ist, als wie einfluBreich und prdsent man
eine Marke erlebt. ‘Beeindruckungen’ kinnen
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jedoch auch negativ sein. In jedem Fall reagieren
die Kunden auf das - wie auch immer - Beein-
druckende, indem sie zur Marke stehen oder ihr
reserviert gegeniibertreten.

Was an einer Marke ‘beeindruckt’, muB beste-
hen konnen vor den ‘Einordnungen’, die die Of-
fentlichkeit mit einer Marke vornimmt. Hier ist
wichtig zu wissen, mit welchen anderen eine
Marke iiberhaupt verglichen wird, welche Hier-
archien gebildet werden und was schlief8lich als
das Ganz-Besondere der Marke sich herauskri-
stallisiert. Was zuerst beeindruckt, mag sich bei
einer Einordnung relativieren und als ‘branchen-
iiblich” herausstellen, kann sich aber auch als
‘wirklich einzigartig’ herausheben.

SchlieBlich sind bei einer Marke die ‘Perspek-
tiven’ wichtig, die man ihr zubilligt. Hier geht
es um Fragen, ob man die Marke ‘expansiv’
oder ‘zuriickgehend’ erlebt, ob sie im Trend
liegt oder sich gegen die Zeit stemmt. Eine
Rolle spielt dabei der ‘Anspruch’, den eine
Marke erhebt. Will sie ‘gro3’ sein oder ‘guten
Standard’ bieten, will sie eine Fiihrungsrolle am
Markt, oder gibt sie sich mit weniger zufrieden?

Das Publikum milit den erhobenen Anspruch
und die Zukunftsaussichten an den ‘Faktiziti-
ten’, d.h. an den konkreten Erfahrungen, die
man mit einer Marke, ihren Produkten und
Repriisentanten gemacht hat. Hier stelltsich dann
heraus, ob der Anspruch der Marke gerechtfer-
tigtistund ob die zugebilligten Zukunftsaussich-
ten wahrscheinlich sind.

Die Beliebtheit eines Images hingt damit zusam-
men, wie gut oder spannungsreich sich die ver-
schiedenen Dimensionen des Bildes in einem
Gesamt-Image verbinden lassen. Ist die Span-
nung zwischen Bild-Dimensionen schwer auf
einen Nenner zu bringen, geriit ein Image in
Bewegung und Entwicklung. Hier wird die Tat-
sache beriicksichtigt, daB nicht alleindurch Motiv-
Verinderungen, sondern auch durch Veriinde-

rungen im Angebotsspektrum und die Stellung
der angebotenen Marken zueinander der Markt
in Bewegung geraten kann. Umgekehrt kénnen
solche Bewegungen durch gezielte Kommunika-
tion hervorgerufen werden, um ein Image - in
Anpassung an Motiv- oder Angebotsverinde-
rungen - in eine bestimmte Richtung weiter-
zuentwickeln.

VI. Bessere Orientierung durch PWE- und
BWE-Analyse

Zueiner kompletten Postionierungs-Analyse ge-
héren also zwei Informationsbereiche: Die PWE
mit ihrem Motiv-Gefiige als die grundlegende
Kartierung, die die beteiligten WirkungsgroBen,
die Qualitdt ihrer Wirksamkeit und ihre Wir-
kungsrichtungen herausstellt. Aus den Spannun-
gen zwischen den Motiven werden Entwicklun-
gen des Bedarfs und des Losungsbedarfs fiir
Motiv-Spannungen deutlich. Die zu findenden
Losungs-Formen segmentieren als Verwendungs-
typen den Markt. Zugleich werden u.U. Positio-
nierungsliicken fiir die gezielte Entwicklung neuer
Verwendungstypen deutlich. Der Informations-
bereich PWE kann fiir bestimmte Fragestellun-
gen des Marketing-Alltags bereits ausreichend
sein.

Der Informationsbereich BWE zeigt das Lo-
sungsangebot der Marke und ihrer Wettbewer-
ber. Auf dem Hintergrund der PWE werden die
Positionen sichtbar: Es zeigt sich, worin das
Losungsangebot der Marke liegt und wie sich
dieses Losungsangebot, verglichen mit dem
Wettbewerb, ausnimmt. Man erkennt, welche
Verwendungstypen durch eine Marke beson-
ders angesprochen werden und welche Motive
durch ein Image aufgegriffen werden. Dabei
werden auch Verschiebungen erkennbar, die sich
durch Verinderungen des Angebotsspektrums
ergeben. Zu sehen ist, welche Wettbewerber
besonders naheriicken und wie Differenzierun-
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gen zu erreichen wiren. Da bei qualitativem
Vorgehen die Qualititen ‘erhalten’ bleiben, in
denen sich das alles ‘in den Kopfen® abspielt,
sind klare Hinweise fiir die Wort- und Bild-
Strategien der Werbung zu erhalten.

Im Uberblick sieht eine komplette Positionie-
rungs-Untersuchung schematisch folgenderma-
Ben aus:

re Studien mit qualitativen Untersuchungen. Das
Verfahren sind Morphologische Intensivinterviews.
Dabei handelt es sich um eine besondere Form qua-
litativer Tiefeninterviews. Es wird mit einem the-
matischen Leitfaden gearbeitet, der jedoch nicht zu
einem Hindernis werden darf, die Befragten frei
und in selbst gewihlten Begriffen zur Sprache brin-
gen zu lassen, was ihnen am Herzen liegt. Die
Interviewer sind ausnahmslos in dieser Methode
trainierte Psychologen, die sich eineinhalb bis zwei
Stunden Zeit fiir die Exploration nehmen.

GEFUGE DER
PRODUKTSPEZIFISCHEN
VERWENDUNGSMOTIVE

o o ¥

) ~
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IMAGE-GEFUGE
EINER MARKE

Noch ein kurzes Wort zur Methode der PWE- und
BWE-Analysen: Um den Fallstricken der iiblichen
Quantifizierung auszuweichen, beginnen alle unse-
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Charakteristisch ist, daf schon wihrend des Inter-
views die Psychologen im Kopf eine Auswertung
vornehmen: Die AuBerungen werden auf das Mor-
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phologische System bezogen, wodurch sichtbar
wird, was noch unklar ist. Dementsprechend wer-
den weitere Fragen entwickelt. Zugleich besteht im
Interview Gelegenheit, Doppeldeutiges, Verheim-
lichtes, Unbemerktes und schwer zu Versprachli-
chendes immer wieder zu befragen und zu vertie-
fen. Beginnen die auswertenden Bearbeitungsschrit-
te, so hat der Interviewer bereits die erste Auswer-
tung durchgefiihrt.
Uber Produkt- und Bild-Wirkungseinheiten soll
nun nicht linger abstrakt gesprochen werden,
sondern am Beispiel des Rauchens. Wir sehen,
daBeine geeignete Motiv-Auffassung in der Lage
ist, einen Positionierungs-MaBstab zu bieten,
von dem aus sich die Strémungen in einem
Produkt-Markt kartieren lassen. Das ist darum
moglich, weil durch PWE-Untersuchungen die
Wirksamkeiten aufgedeckt werden, die diese
Stromungen wirklich fabrizieren. Die Motiv-
Gefiige sind stindig in Bewegung. Das gleiche
gilt fiir die Seite der Images, auf der sich durch
Verdnderungen im Angebotsspektrum etwas
bewegt. Diese Verinderungen sind nur zum Teil
von Anpassungen an Motiv-Veridnderungen her-
vorgerufen; hier spielen auch Bewegungenin der
Anbieter-Landschaft eine Rolle, die relativ un-
abhingig vom Markt sein konnen.

Durch eine Motiv- und Imageanalyse an der der-
zeitigen Verwenderschaft erhalten wir zwar -
nur? -eine Momentaufnahme, aber diese umfaBt
die Bewegungen, die aktuell im Gange sind. Wir
konnen sehen, welche Motive mehr Beteiligung
reklamieren und durch welche Veriinderungen
sie versuchen, sich durchzusetzen. Positionie-
rungen am MaBstab der PWE-Motive zeigen die
Stellung von Verwendungstypen und Marken im
Getriebe des Marktes und ihr voraussichtliches
Schicksal.

VII. PWE ‘Rauchen’ als Beispiel
Warum wird geraucht? “Weil es mir schmeckt.”,

ist zu horen, oder auch: “Weil ich finde, daB es
einfach dazugehort.” Mit solchen Antworten ist

Wl Dover il
"

Die Zigarrette. \ -
Ll
Aus dem geld'nen Sammt des weichen
woultan flor™ von zarter Gliitte

Dreh ich meinen diiftereichen

Freund, die feine Ziparrette.

Ja, mein Freund vor allen andern
Bist du’s, schlanker Lotusstengel,
Derdem Geiste lehrt das Wandern
In die Welten sonder Mingel.

Leicht bist du und gatelich lufrig,
Geistreich spriih’nde Zigarrette;
Seiden ist dein Kleid und duftig,
Bist der Tabakswelt Soubrette,

Aus der Pfeife krausem Knaster
Midgen Philesophen saugen;

Dech du, leichtbeschwingtes Laster,
Wirst dem frohen Weltkind taugen,

Die Zigarre glimmt verschwiegnen,
Ernsten Mannern des Verstandes,
Kaufherrn und den ganz gediegnen
Viitern unsres Vaterlandes.

Doch illegitimen Kiissen
Lenchtest du, mein Zigarrettchen —
Wenn zu zwei'n wir rauchen miissen,
Rollt sich doppelt gern dein Blittchen.
EMIL RECHERT.
&
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nicht viel anzufangen - sie liegen auf dem Level
von ‘um den Durst zu loschen’ als Begriin-
dung fiir Biertrinken. Jeder weif, daB solche
AuBerungen bestenfalls eine Oberfliche an-
kratzen und daB sehr viel mehr dahinter-
steckt. Dennoch tauchen solche Trivialititen
immer wieder als Resultate von Marktforschung
auf.

Geht man mit der Methode der Morphologischen
Intensivinterviews an die Sache heran, so kommt
man zu ganz anderen Rauchmotiven und zu
einem bestimmten determinierenden Motiv-
Gefiige. In priiziser Abstimmung mit den AuBe-
rungen der Interviewpartner miissen die Motive
spezifisch bezeichnet werden, auch wenn das
Ergebnis ungewohnt klingt. Das Motiv-Gefiige
des Rauchens sieht - mit seinen immanenten
Spannungsverhiltnissen - folgendermaBen aus:

STEUERN DES

Sein’ und eine innere Wackeligkeit, die bei star-
kerer Ausprigung durchaus dem Hungergefiihl
zu vergleichen sind. Dem Raucher ‘geht es bes-
ser’, wenn er den warmen Rauch in sich hinein-
stromen fiihlt. Dann stabilisiert sich die Befind-
lichkeit, das Korpergefiihl wird ‘praller’, man
scheint innerlich mehr Halt zu finden. Auf der
Linie dieser Tendenz liegt, wenn der einverleib-
te Rauch gehaltvoll schmecken soll, im Extrem
‘schwer’, wenn vom Hineinstromen fiillige und
anfiillende Qualititen verlangt werden. Es ist
eben, als wenn Korper und Seele durch einen
Stoff aufgeriistet wiirden, den man sich zufiihren
kann.

Doch die ‘Stoff-Zufuhr’ steht nicht allein - ihr
*Zu-Viel” wird gefiirchtet. Die Gefahr liegt dar-
in, daB sich der Rauch-Stoff in Form von Teer

LEBENS-STEIGERUNG
o b

ANREGUNG - BERUHIGUNG

RAUCHENS
STOFFZUFUHR = T T > ABWENDUNG
l |
v
STILE UND AUSRUSTUNG DURCH
GEWOHNHEITEN MARKENIMAGE

Man versteht die Motive besser, wenn man Ex-
treme ihrer Wirksamkeit betrachtet: Zuerst ein-
mal geht es den Rauchern um ‘Stoff-Zufuhr’.
Diese Bezeichnung sucht dem erlebten Rauchbe-
diirfnis gerecht zu werden, wo etwas verspiirt
wird wie eine Leere im Korper, eine Art ‘Flau-
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und Nikotin im Korper anhduft, ihn immobiler
macht und ihn endlich ‘lahmlegt’. Zugleich mit
dem Wunsch nach ‘Stoff-Zufuhr’ existiert das
Bediirfnis, sich von dieser Zufuhr und vom
Rauchen ‘abzuwenden’. So begehrt die “Stoff-
Zufuhr’ auch sein mag, es gibt heutzutage keinen
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Raucher, den nicht der Gedanke ‘besser aufh-
ren’ zumindest unterschwellig plagte.

Vor einigen Jahren war das noch anders: Man
muBte das Motiv als “Vermeiden von Gefahren’
bezeichnen. Im Begriff der ‘Abwendung’ soll
noch anklingen, daB manche Raucher mit dem
Abwenden der Gefahr durch *Stoff-Zufuhr’ zu-
frieden sind und nicht gleich véllig aufhéren
wollen. Doch die ‘Abwendung’ ist immer wirk-
samer auf dem Markt geworden und ihre Wirk-
samkeit nimmt derzeit noch zu.

Zwischen *Stoff-Zufuhr’ und * Abwendung’ las-
sen sich nun zum einen Raucher-Typen positio-
nieren, zum anderen auch Marken. Es gibt Rau-
cher, die weitgehend unter der Herrschaft der
‘Stoff-Zufuhr’ stehen, andere suchen einen Kom-
promil in mehr Milde, wieder andere kommen
um die ‘Abwendung’ herum, weil sie die ‘Stoff-
Zufuhr’ minimalisiert haben. Es ist derzeit markt-
notwendig, Cigaretten mit immer weniger ‘Stoff-
Gehalt' anzubieten, um zu vermeiden, daB das
Motiv ‘Abwendung’ Konsumenten aus dem Wir-
kungszusammenhang des Rauchens herausfiihrt.
SchlieBlich gibt es noch Raucher, die forciert auf
‘Stoff-Zufuhr’ setzen, um der verspiirten ‘Ab-
wendung’ etwas entgegen zu halten. Jeder kennt
die Marken, die ein Angebot bilden fiir verschie-
dene Betonungen der Pole der Motiv-Spannung.

Doch die beiden genannten Motive wirken nicht
allein. Hinzu kommt, daB die Raucher ihr Ver-
halten ‘steuern’ mochten. Sie méchten erleben,
daB sie ihr Rauchen im Griff haben und nicht
umgekehrt. Zu diesem Zweck werden allerlei
Willensanstrengungen unternommen - von der
Dosierung der Rauchmenge bis hin zu ‘Erlaubt-
und Verboten-Zeiten’ am Tage. Raucher erle-
ben, wie der Drang nach ‘Stoff-Zufuhr’ das
‘Steuern’ schwer macht. ‘Steuern’ legt zuneh-
mend die ‘Abwendung’ nahe. Es ist besser, sich
das Rauchen gar nicht erst anzugewdhnen bzw.
sich von seinen Gewohnheiten zu verabschie-
den.

Die Entwicklung von ‘Rauch-Stilen’ und -Ge-
wohnheiten ist ndmlich das Motiv, das bei ge-
nauerem Hinsehen der ‘Steuerung’ entgegen-
wirkt. Die ‘Gewohnheiten” fiihren ein Eigenle-
ben. Vielfach wird die Gewohnheitsbildung
stark von dem Wunsch nach ‘Stoff-Zufuhr’ be-
stimmt, so daB das ‘Steuern’ zu kurz kommt.
Fiir viele Raucher stimmen ihre ‘Gewohnhei-
ten’ und ihre ‘Steuerungs-Wiinsche’ nicht iiber-
ein. Es ist schwer, ‘Gewohnheiten’ zu verin-
dern.

Es gibt jedoch Raucher, die sich ein Rauchen zur
‘Gewohnheit’ gemacht haben, mit dem sie leben
konnen. Dann herrscht Einklang zwischen den
Motiven. Festzustellen ist, daB beim Rauchen
sich das Motiv ‘Steuerung’ zunehmend bemerk-
bar macht. Es dringt im Extrem vom Rauchen
weg und versucht, die *“Gewohnheit” im Ganzen
abzuschaffen. Wieder lassen sich Raucher und
Marken positionieren, je nachdem, ob sie *steu-
erungs’-bestimmt oder ‘gewohnheits'-abhingig
sind.

Wenn die ‘Steuerung’ des Rauchens nicht ge-
lingen will, das Motiv der ‘Abwendung’ sich
aber stark bemerkbar macht, dann ist ein Aus-
weg, unter Beibehaltung der ‘Gewohnheiten’,
leichter zu Rauchen, d.h. pro Cigarette fiihrt
man sich weniger ‘Stoff” zu. Das Leichtrauchen
ist vielfach ein Ersatz bei mangelnder ‘Steue-
rung’. Diese ‘Charakterschwiiche’ haftet dem
Leichtrauchen an und sorgt oftmals fiir andau-
ernde Ambivalenz. Leichtrauch-Marken sind
jedoch hoch willkommen, weil sie mehr ‘Ab-
wendung’ ohne grofie *Steuerungs’-Anspriiche
ermdoglichen.

Dabei handelt es sich um etwas Ahnliches wie
diealten Lebensideale der vita activa und der vita
contemplativa. ‘Anreger’ erwarten vom Rau-
chen mehr Dynamik, Leistung, Quirligkeit,
Temperament oder mehr lebhafte Ausstrahlung
gegeniiber Anderen. ‘Beruhigern’ geht es um
Gelassenheit, Gediegenheit, manchmal um ein
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‘dickeres Fell’. Sie mochten von der Hektik des
Tages weniger gebeutelt werden, wéhrend
‘Anreger’ sich in einen turbulenten Alltag einfii-
gen, ihn manchmal auch herstellen méchten.

Allerdings ist festzustellen, da sich die Ciga-
rettenhersteller dariiber hinaus wenig mit dem
Dauerkonflikt der Raucher zwischen ihrem
‘Steuern’ und ihren ‘Gewohnheiten’ befassen.

gsaldori-2Ustoria

Cigavekles

Hockey 3 Pf. Gil 4’0r 4 Pf.
Clio 5 Pf.

Marken geben selten eine Hilfe zur Losung des
Konflikts; - ‘ gesteuert Rauchen’ istnuram Rande
Image-Bestandteil mancher Marken.

Frither war das anders: ‘Rauch-Stile’ wurden
klarer propagiert: Die virtuos im Mundwinkel
gehaltene Cigarette machte, auf einem hoheren
‘Zufuhr’-Niveau, ebenso einen ‘gesteuerten’
Eindruck wie die mit der Cigarettenspitze genos-
sene Marke. Die aktuelle Lifestyle-Werbung

62

profiliert hingegen selten eine besondere Stili-
sierung des Rauchvorgangs heraus, Wir sind hier
auf eine Positionierungsliicke aufmerksam ge-
worden.

Noch ein weiteres Motivpaar bestimmt das
Rauchen: Rauchen soll das Leben ‘schoner’
machen, man erwartet einen ‘Mehrwert’ fiir
sein Dasein. Hier liegt eine bedeutende Mog-
lichkeit fiir die Marken-Differenzierung, indem
unterschiedliche Formen der ‘Lebenssteigerung’
angeboten werden. Uber generelle Idealisie-
rungswiinsche hinaus zeigen sich vor allem
zwei Richtungen, in denen eine ‘Lebenssteige-
rung’ erwartet wird: ‘Anregung’ und ‘Beruhi-

gung’.

Auf den ersten Blick mag es scheinen, als ob
‘Anregen’ und ‘Beruhigen’ beim einzelnen
Raucher von Fall zu Fall gleichermafien Zicle
sein konnen. Doch bei niiherem Hinsehen ist die
General-Richtung der ‘Lebenssteigerung’ kon-
stant. Hinter dem Wunsch nach ‘Anregung’
steht der Eindruck, vielleicht etwas zu phlegma-
tisch, uninteressant, passiv zu sein und nicht
geniigend leisten zu konnen. ‘Beruhiger’ sind
hintergriindig ‘nervds’, unsicher und sensibel.
Diese Verhiltnisse verbergen sich hinter den
iiblichen Klischees: “Ich rauche vorwiegend in
Gesellschaft!” kann heiBen: “Wennich mitande-
ren zusammen bin, scheint es mir, ich bringe
nicht genug.” (Anregung), oder: “Wenn ich mit
anderen zusammen bin, bin ich unsicher, unter-
griindig dngstlich” (Beruhigung). Ein recht
zuverlissiges duberes Kennzeichen von ‘Anre-
gung’ bzw. ‘Beruhigung’ ist, ob jemand zu und
wihrend seiner Arbeit raucht oder nur in den
Pausen.

Die ‘Stoff-Zufuhr’ kann beiden Zielen der
‘Lebenssteigerung’ dienstbar gemacht werden.
‘Steuerungs’-nahes Rauchen ist jedoch der
‘Beruhigung’ verwandter. Folge ist, da} ein
*Anreger’, der weniger rauchen maochte, tun-
lichst seine Ziele auf ‘Beruhigung’ ausrichten
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sollte. “Beruhigtes’ Rauchen ist einfacher mit
mehr ‘Steuerung’ und weniger “Stoff-Zufuhr’ zu
vereinbaren. Aber es ist sehr schwer, die Rich-
tung der ‘Lebenssteigerung’ zu wechseln.

‘Lebenssteigerung’ ist gewohnlich nur zu errei-
chen, wenn man iiber die notwendigen Ausrii-
stungen verfiigt, z.B. Geld, Charme, eine be-
stimmte Personlichkeit, wirklich ein dickes Fell.
Das Rauchen ist zum Symbol solcher Ausrii-
stungen geworden, aber es leistet de facto wenig
fiir die gewiinschten Steigerungen. Zu nennen
wiiren hier allenfalls die anregenden oder beru-
higenden physiologischen Wirkungen des Niko-
tins, die jedoch vielfach uneindeutig sind. Bei
kaum einem anderen Produkt ist es daher so
wichtig, das Marken-Image als eine Ausriistung
einzusetzen, wie bei Cigaretten. Die Marken
miissen suggerieren, ihre Verwendung riiste
tatsdchlich aus fiir *Anregung’ oder ‘Beruhi-
gung’. Von daher ist das Image hier von heraus-
ragender Bedeutung.

Die ‘Ausriistungen durch das Markenimage’
miissen mit den vorliegenden Wiinschen nach
‘Lebenssteigerung’ vereinbar sein. ‘Beruhigern’
liegen aktive Marken nicht und umgekehrt. Die
Giite der Entsprechungen wiederum stabilisiert
die Marken-Verwendung. Die ‘ Ausriistung durch
das Marken-Image’ geht aber iiber den Ruf be-
treffs ‘Lebenssteigerung” hinaus: Marken haben
eine bestimmte ‘Stoff’-Ausriistung, sie stehen
der ‘Abwendung’ ndher oder ferner. ‘Steuer-
ungs’- oder ‘Gewohnheits’-Ausriistungen sind,
wie erwihnt, seltener. Die Marken-Images
sprechen auf diese Weise die diversen Motive
auf verschiedene Weise an.

Wieder ergeben sich vom Motiv her verschiede-
ne Positionierungsmoglichkeiten fiir Raucher und
Marken: Zum einen gibt es ‘Anregungs’- und
‘Beruhigungs’-Marken und solche, die ihr Image
in beide Richtungen offen und auslegbar halten.
Letztere kinnen natiirlich mit umfangreicheren
Zielgruppen rechnen. Ebenso gibt es entspre-

chende Raucher. Dann gibt es Marken, die be-
stimmte ‘Lebenssteigerungen’ glaubhafter ver-
sprechen, und solche, bei denen der Illusions-
Charakter stirker hervortritt. Manche Lifestyle-
Angebote scheinen wortlicher genommen wer-
den zu sollen, bei anderen ist klar, daB sie Bilder
fiir Lebenshaltungen bieten, die konkret in ande-
rer Form an anderen Schauplitzen gelebt wer-
den. Auch sind nicht alle Lifestyles geeignet; mit
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dem Rauchen - also mit ‘ Anregung’ oder ‘Beru-
higung’ - sollten sie schon etwas zu tun haben
und mit den wechselnden Formen, in denen ‘ An-
regung’ oder ‘Beruhigung’ heute gelebt werden.
Lebensstile, die sich aus anderen Wirkungszu-
sammenhédngen heraus entwickeln, kénnen fiir
das Rauchen nutzbar gemacht werden, indem sie
mit den Rauch-Motiven in Verbindung gebracht
werden.
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VIII. Motivationstypen bei Rauchern

Die Motive, die teils als Polarititen zueinander
stehen aber auch viele andere Querverbindun-
gen zeigen, kénnen im individuellen Rauchver-
halten die unterschiedlichsten Kombinationen
eingehen. Man muf empirisch priifen, welche
Kombinationen - Typen - heute vorkommen.
Man kann dann die folgende ‘Seekarte’ zeich-

nen:

Anregung =

Image - Performance - Ideelle

\Aktiviere/

STARKE
AKTIVIERER

DAUER-
BRENNER

N\

—»  GESTEUERTE

STARKE
BERUHIGER

BERUHIGER

/N

GEHOBENE GESTANDENE
BERUHIGER

v

Beruhigung
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GESTEUERTE
AKTIVIERER

Die Typen bilden ein Spektrum, das von der Be-
tonung der ‘Stoff-Zufuhr’ (SZ) bis zur Betonung
der ‘Abwendung’ (AW) reicht. Zum anderen
muf man ‘Anregungs’- und ‘Beruhigungs’-ty-
pen unterscheiden.

Unterden *Anregern’ oder “Aktivierern’ sind die
‘Dauerbrenner’ der am meisten stirke-orientier-
te Typus. Es handelt sich um einen Sammel-
Typus, der sich weiter differenzieren liefe. Dann

LEICHTE
— AKTIVIERER

RAUCHER IM
52 UBERGANG voAW

N

LEICHTE
~ ¥ BERUHIGER

GESTEUERTE
" ABMILDERER

Markenpositionierungen

folgen die ‘starken Aktivierer’, die gewohn-
heitsméBig an starkes Rauchen gebunden sind.
Hier lassen sich drei Unterformen unterschei-
den: Die ‘Image-Aktivierer’ wollen durch ihr
Rauchen und ihre Marke Eindruck schinden;
sie wollen als dynamische, erfolgsorientierte
Personen gelten. Die ‘Performance-Aktivie-
rer’ sind handfester; ihnen kommt es darauf an,
daB etwas geschafft wird und bei ihrer Aktivitit
etwas herauskommt. Die ‘Ideellen Aktivierer’
verlegen ihre Bemiihungen eher auf hoher ge-
steckte Ziele; sie wollen gesellschaftlich oder
sozial aktiv sein und vermitteln, daB sie an einer
inirgendeiner Hinsicht besseren Welt arbeiten.

Die ‘Gesteuerten Aktivierer’ sind der * Abwen-
dung’ wieder ein Stiick niiher, und es ist ihnen
eine weilgehende Beherrschung des Rauchens
gelungen. An der ‘Steuerung” gescheitert sind
die ‘Leichten Aktivierer’, die genauso viel
rauchen wie die ‘Starken Aktivierer’, jedoch
leichte Marken, wodurch der ‘Abwendung’
geniige getan wird,

Zwischen diesen beiden letzteren Typen liegen
die ‘Raucher im Ubergang’, die leichter Rau-
chen mit einem Wechsel von den ‘ Anregern’ zu
den ‘Beruhigern’ verbinden wollen. Von der
Zielsetzung der ‘Beruhigung’ nimlich werden
erst die leichtesten Rauch-Formen zuginglich.

In diesem Ubergang sind vielfach Riickfille
und hiufiger Markenwechsel zu beobachten.
Die Raucher suchen bei den Marken Hilfe fiir
‘Steverung’ und den Wechsel zur ‘Beruhigung '
Die Ubergangsform kann lange andauern; es
gibt auch Raucher, denen es eigentlich um ‘Be-
ruhigung’ geht, die aber meinen, sie miifiten
sich eigentlich in ‘Anregungen’ hineinzwiin-
gen. Diese Raucher wiren éhnlich wie die
Ubergangsform zu positionieren.

Gelingt der Wechsel zur ‘Lebenssteigerung’
durch ‘Beruhigung’, dann finden wir die ‘Leich-
ten Beruhiger’, denen zwar die ‘Steuerung’

mangelt, jedoch das weniger dynamisierende
Ziel des Rauchens bei einer Reduzierung hilft.
Eine Form, u.U. kurz vor der ‘ Abwendung’, sind
die *Gesteuerten Abmilderer’, die ihr ‘Beruhi-
gungs-Rauchen’ weitgehend in den Griff be-
kommen haben. Sie verlangen von ihrer Marke,
keine aufregenden appetizer mehr zu bieten,
sondern die im Ganzen abgemilderte Form des
Rauchens zu stiitzen. Wir sehen hier, daf die Ty-
pen-Positionierung auch hilft, Entwicklungswe-
ge des Rauchens nachzuzeichnen.

Es gibt aber auch stark rauchende ‘Beruhiger’.
Die *Starken Beruhiger® rauchen zu entsprechen-
dem Zweck gewohnheitsmiBig kriftig; die
‘Gesteuerten Beruhiger’ haben ihr Rauchen be-
reits mehr in den Griff bekommen. Unter den
‘Starken Beruhigern’ lassen sich {ibrigens noch
die *Gehobenen’ und die ‘Gestandenen Beruhi-
ger’ unterscheiden. Die ‘Gehobenen’ versu-
chen sich in einer gelassenen Uberlegenheit ‘4
la chef’ - Niveau ist verlangt. ‘Gestandene’
legen Wert auf Abgekldrtheit und in den Kimp-
fen des Lebens erworbene Unerschiitterlich-
keit.

Der Cigaretten-Markt ist hoch differenziert.
Unsere Positionierung am MabBstab der Motive
versucht, Haupt-Stationen festzulegen und einen
Uberblick zu bieten. Greift man zum Beispiel
einzelne Stirke-Segmente heraus, lassen sich
auch detailliertere Karten zeichnen.

IX, Marken-Positionierung

Aus einleuchtenden Griinden ist es nicht mog-
lich, hier einzelne Marken-Images zu referieren
und ihre Wege der Motiv-Ansprache genau auf-
zuzeigen. Dennoch kénnen die Marken-Positio-
nen hier grob angegeben werden. Die Leser
diirften insoweit ein Bild von den Marken ha-
ben, daf} die Positionierungen nachzuvollzichen
sind.
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Wir meinen, daB die niichste Abbildung keinen
Kommentar braucht. Wir méchten jedoch darauf
aufmerksam machen, daB manche Marken auf
breitere Zielgruppen zugeschnitten sind, manche
sogar in ‘beruhigender’ und ‘anregender’ Rich-
tung verstanden werden.

Anregung

MARLBORO - STUYVESANT - CAMEL

ggﬁ;g'ﬁ]“ MARLBORO STUYVESANT

Image - Performance - Ideelle

Aktivierer

Gesteuerte
Aktivierer

Starke
Aktivierer

Dauer-
Brenner

SZ <

Gesteuerte
Beruhiger

Starke
Beruhiger

Gehobene Gestandene
Beruhiger

ERNTE 23 HB

MARLBORO
CAMEL

STUYVESANT

>

Beruhigung

deutlich, die erkennen lassen, daB die Marken -
ob bewult oder aus dem Bauch heraus - mehr
oder weniger auf die dargelegten Verhiiltnisse
eingehen. Auch hier kann auf alle Aspekte der
jeweiligen Kampagnen nicht eingegangen wer-
den.

MARLBORO LIGHTS

PHILIP MORRIS
LORD EXTRA
Leichte
Aktivierer
Raucher im .
Ubergang ol
Leichte Gesteuerte
Beruhiger Abmilderer
R1
LORD EXTRA R6
MARLBORO LIGHTS

PHILIPP MORRIS

Mit Hilfe der dargelegten Malfistiibe und der sich
daraus ergebenden Positionierungen werden je-
doch auch an der Markenwerbung neue Aspekie
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Die MARLBORO-Motive zeichnen sich aus
durch eine geschickte Unentschiedenheit zwi-
schen ‘Anregung’ und ‘Beruhigung’. Die Bilder

Markenpositionierungen

konnen ausgelegt werden als Wachheit und Auf-
dem-Sprung-sein, aber auch als Gestandenheit
und Sich-Zuriicklehnen. ‘Performance-Aktivie-
rer’ und ‘Gestandene Beruhiger’ sind zentral an-
gesprochen.

Die MARLBORO LIGHTS setzt sehr viel ein-
deutiger auf ‘Beruhigung’, was bei einer Leicht-
Cigarette - wie wir gesehen haben - eine sehr
sinnvolle Ausrichtung ist. Pferde und Cowboys
als Arsenal der Marke werden hier in eine Schi-
fer-Szene transponiert. Allerdings kommen auch
bewegtere Szenen vor.

Die Wendung von der ‘Anregung’ zur ‘Beruhi-
gung’ ist auch bei der CAMEL und der CAMEL
LIGHTS zu finden. Die CAMEL positioniert
zwischen ‘Ideellen’ und ‘Performance-Aktivie-
rern’, wobei die ‘Performance-Aspekte’ in den
letzten Jahren zunehmend ins Bild gebracht
wurden. Gehalten haben sich jedoch die Para-
dies-Bilder, die oft auch beruhigende Ziige haben.

Die STUYVESANT ist ihren ideellen Grundzii-
gen seit langem treu geblieben und hat sie mit
Bildern der Volkerverstindigung sicher in ein
zeitgemiiBes Kleid gesteckt.

Ob die HB - eine ‘Beruhigungs-Marke’ par ex-
cellence (“Wer wird denn gleich in die Luft
gehen?”) - es schafft, sich radikal fiir * Aktivierer’
umzupositionieren, mag noch dahingestellt sein.
Es gibt Kampagnen-Motive, die auch die Konti-
nuitit zum traditionellen Image betonen.

Geschickt geht die WEST LIGHTS den Uber-
gangs-Typus an. Offensichtlich ‘ungesteuerte’
Menschen werden mit solchen konfrontiert, die
sich deutlich mehr im Griff haben.

Unter den Leicht-Marken suchtdie LORD schwe-
bende Gelassenheit auszustrahlen, wobei aktive
Ziige unterschiedlich stark eingemischtsind. Die
streng &sthetische Komposition deutet ‘Steuer-
ungsmomente” an.

PHILIPMORRIS LIGHT AMERICAN versucht
sich in - noch ruhigeren - Bildern futuristischer
Art. Der mehrfache Sinn von ‘Schwerelosigkeit’
wird hier ausgespielt. Aktivititen in zarten
Andeutungen fehlen aber nie.

Die RI- und R6-Kampagne des “Ich rauche
gern!” betont fiir ihre nahe der ‘Abwendung’
gelegene Zielgruppe das Bekenntnis zum Rau-
chen. Die abgebildeten Personen lassen *Steuer-
ung’ und Ruhe anklingen; auf lirmende Life-
style-Bebilderung wird sinnvollerweise verzich-
tet.

Nachdiesemkleinen Einblick in die Maglichkei-
ten einer Positionierung auf den Hintergrund von
PWE- und BWE-Analysen diirfte deutlich ge-
worden sein, dal} das Vorgehen fiir noch viele
weitere, hier nicht behandelte Orientierungsfra-
gen Antworten bereithilt.

Die dargestellte Kartierung des Cigarettenmark-
tes mag den Eindruck erwecken, die Hersteller
seien - im Gegensatz zum oben Gesagten - doch
hervorragend orientiert. Immerhin gibt es fiir die
hauptsidchlichen Verwendungstypen Mar-
kenangebote, die deren Motivationslage stim-
mig aufgreifen, und auch die zitierten Kampa-
gnen machen beim ersten Hinsehen zumeist den
Eindruck, als seien sie bestens positioniert. Um-
s0 mehr wird erstaunen, daB die Menschen, die
liber die Marken-Positionierungen und die ein-
gesetzten Kampagnen zu entscheiden haben,
(bislang) ohne eine Karte wie die hier skizzierte
arbeiten. Kann man sich also auch anders zu-
rechtfinden als mit der beschriebenen Metho-
dik?

Man kann offensichtlich, doch um welchen
Preis! Mancher Hersteller hat eine fihige Agen-
tur, deren Werbe-Kreative ‘im Gefiihl’ haben,
was der Marke gut tut und was nicht. Doch auch
hier kommt es immer wieder vor, daR Kampa-
gnen gestartet werden, die in eine ungeeignete
Richtung gehen. Man erkennt spitestens dann,
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Markenpositionierungen

ORD IST EXTRA

.\'HH |

Verblidffend
viel Geschmack bel 0.2/2

P H lLlf GlH!l)A I{YE\R(I%!EH R < AME, - . Offen fiir leuchtende Vorbilder

-

HB. Geﬂhauuk Hir
Loute mit Lavee.

K EINEN NEVEN GENERATIONEE



C. B. Melchers

daB kein Wissen, was man tut, vorhanden ist.
Solche Fehlgriffe sind um so folgenschwerer, als
daf} - wie wir gesehen haben - alle Positionen
mehrfach besetzt sind, also Verdringungswett-
bewerb herrscht. Die Kampagne fliegt rasch wie-
der raus, wenn die Absatzzahlen sich dement-
sprechend entwickeln. Auch werden immer wie-
der neue Marken entwickelt, die sicher wohlii-
berlegt, aber eben doch nicht richtig positioniert
sind. Fiir viele Flops wird immer wieder viel
Lehrgeld bezahlt.

Insgesamt muf man feststellen, daf trotz oftma-
ligen Grofeinsatzes von Marktforschung sich
die Marken-Positionierungen nach dem Prinzip
‘trial and error’ ergeben. Viele Agenturen wer-
den ‘verschlissen’, viele Produktmanager ‘miis-
sen gehen’, und auch viele Marktforscher verlie-
ren ihre Kunden, bis eine Positionierung einiger-
mafen sitzt. Und dann wird an diesem Erfolgsre-
zept besorgt festgehalten, auch wenn durch Ver-
wandlungen der PWE oder der BWE sich Posi-
tionen ldngst verschoben haben. Manche Marke
hat sich durch massiven und langjihrigen Wer-
beeinsatz ihre Verwender wohl erst schaffen
miissen: ein moglicher, aber sehr kostspieliger
Weg. Das nétige Geld steht in anderen Branchen
nicht immer zur Verfiigung.

Der optimale Weg, in einer erfolgversprechen-
den Positionierung zu starten, zu beobachten,
welche Einfliisse das Marken-Angebot auf die
PWE nimmt und wie die Marke durch ein verin-
dertes Angebotsspektrum anders eingeschiitzt
wird, und die Marke entsprechend weiterzuent-
wickeln - dieser Weg wird so gut wie nie gegan-
gen. Von Seiten der Marktforschung gab es bis-
lang allerdings auch nicht das Instrumentarium
dazu. 3]

Zusammenfassung

Positionierungen von Marken, Produkien, Ziel-
gruppen und auch Werbemafinahmen dienendem
Marketing zur Orientierung auf den Mdrkten
und sind Grundlage markt-strategischer Pla-
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nungen. Das Bediirfnis nach Sicherheiten idfit
vor allen Dingen quantitative Positionierungs-
verfahren bliihen, deren Orientierungswert je-
dochzwelfelhaft ist. Die Morphologische Markt-
psychologie ermdglicht eine Kartierung des
Marktes durch das Konzept der ‘Produkiwir-
kungseinheiten’ (PWE). Indem Gefiige der Ver-
wertungsmotive von Produkten herausgestellt
werden, dienen solche Wirksamkeiten der Orien-
tierung, die tatsdchlich die Entwicklung der
Mdrkte bestimmen. Marken-Images sind Bilder
fiir mogliche Motiv-Befriedigungen und werden
nach dem Konzept der ‘Bildwirkungseinheit
(BWE) analysiert. Wenn gezeigt wird, wie Mar-
ken-Images die Motive der PWE aufgreifen, lifit
sich die dynamische Position von Marken in den
Karten der PWE angeben. Am Beispiel des
Marktes fiir Filtercigaretten wird das morpholo-
gische Positionierungsverfahren demonstriert.

Verzeichnis der Abbildungen

S.48: Annonce, um 1905 (R. Kusche)

$.51: Anzeige, um 1915

8.54: Vignette, um 1900

S.62: Annonce, 1911

S.63: Plakat, um 1890

Alle aus: Weisser, M. (1985): Cigaretten-Reclame.
Miinchen

Vgl zum Thema *Markenpositionierung’ auch den
Beitrag von Wagner/Vierboom, in diesem Heft S.97ff.
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