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Abstract

Asthetische Botschaften in Anzeigenkampagnen kénnen hinsichtlich verschiedener Kriterien
analysiert werden. Untersuchungen, die sich auf milieuspezifische Formen der Inszenierung
von Werbewelten beziehen, knlpfen an die sich standig verandernde gesellschaftliche Reali-
tat an und bringen gleichzeitig sozialpsychologische und kommunikationswissenschaftliche
Systeme vergleichend zusammen. In Deutschland hat das Milieu-Modell der Erlebnisgesell-
schaft [Schulze, Campus, (1996)] eine Uberdurchschnittliche Verbreitung erfahren. Entspre-
chend dieser Theorie kdnnen die Deutschen fiinf Erlebnismilieus zugeordnet werden. Wel-
che Menschen aus welchen Erlebnismilieus und mit welchen Lebensstilen zu welchen Mar-
ken greifen, Iasst sich unter anderem mit Hilfe der VerbraucherAnalyse (VA) ermitteln. Unter
Bezugnahme auf die Theorie der Erlebnisgesellschaft, einer zielgerichteten Datenanalyse
der VA sowie einer systematischen Analyse von bestimmten Anzeigenkampagnen hat die
vorliegende Arbeit an einem konkreten Beispiel Theorie und Praxis asthetischer Symbolik
vergleichend analysiert. Kerngedanke war hierbei die Untersuchung folgender Schnittmenge:
Sind in Anzeigenkampagnen fur Auto-Marken im Segment Kompakt-Klasse die asthetischen
Zeichen der flnf Erlebnismilieus nach Schulze (1996) zu finden, und steht dies in einem Zu-
sammenhang mit einem in der VA ablesbarem Markterfolg der beworbenen Produkte bei den
funf Milieus? Nach dem Abschluss aller Analysen konnten zwei wesentliche Erkenntnisse
beschrieben werden. So fiihrt eine hohe Korrespondenz zwischen den bevorzugten milieuin-
dizierenden Zeichen der Kaufer und den benutzten asthetischen Zeichen der Anzeigenkam-
pagnen zu einem uberdurchschnittlichen Markterfolg im jeweiligen Milieu. Als weitere Er-
kenntnis zeigte sich, dass Kampagnen offensichtlich auch Strategien zur Vermeidung einer
sozial-asthetischen Eindeutigkeit benutzen, um madglichst Uber verschiedene Milieus hinweg

Kaufergruppen ansprechen zu kénnen.



Markenpositionierung und Milieu

In der aktuellen Konsumwelt werden Kaufentscheidungen zunehmend aus Grinden gefallt,
die weitgehend unabhangig vom funktionellen Nutzen des Produktes sind. Mehr und mehr
werden Aspekte wichtiger, die eine individuell interpretierbare Erlebniswelt offerieren. Als
Konsequenz aus dieser Konsumentenorientierung riickt das Design, die Asthetik dieser Er-
lebniswelt in den Vordergrund des Interesses der Marketingforschung. Eine préagnante As-
thetik muss hierbei zum einen aus semiotischer Sicht analysierbar sein und zum anderen

eine bestimmte soziale Zugehorigkeit oder Distanz vermitteln (vgl. Abbildung 1).
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Abbildung 1: Beziehungsrahmen von Markenésthetik und Markenpositionierung

Da Anzeigenwerbung als eine Form der Vermittlung asthetischer Stile angesehen werden
kann, versucht diese Arbeit an einem konkreten Beispiel Theorie und Praxis asthetischer
Symbolik vergleichend zu analysieren. Inhaltlich beschaftigt sich der Hauptteil der Arbeit mit
der Untersuchung folgender Schnittmenge: Sind in Anzeigenkampagnen fir Auto-Marken im
Segment Kompakt-Klasse die asthetischen Zeichen der finf Erlebnismilieus nach Schulze
(1996) zu finden, und steht dies in einem Zusammenhang mit einem in der
VerbraucherAnalyse (VA) ablesbarem Markterfolg der beworbenen Produkte bei den flinf
Milieus? Die Praferenz einer Marke in bestimmten Kauferschichten lasst sich u. a. mit Hilfe

der von den Verlagen Springer und Bauer jahrlich herausgegebenen VA untersuchen.



Durch die VA, die in Deutschland mit Gber 31.000 Fallen die grofite Markt-Media-Analyse
darstellt, besteht die Méglichkeit, die Markenpraferenz der flinf Erlebnismilieus sehr detailliert
zu beschreiben. Diese Messung des Markterfolgs von bestimmten Produkten bringt im End-
effekt zwei Seiten in Verbindung, die oftmals nur einseitig betrachtet werden: Konzeption und
Rezeption von Anzeigenwerbung. Im Resultat wird somit eine Verbindung zwischen dem

kreativen Teil von Werbung und dem Markterfolg hergestellt.



Alltagsasthetik und Milieu

Stil, so wie ihn Schulze definiert, kann nicht ohne die jeweilige, zugehdrige Bedeutungsebe-
ne wissenschaftlich analysiert werden: ,Persdnliche Stile sind mehrschichtig. Um sie zu ver-
stehen, muss man sich zwischen verschiedenen Ebenen hin und her bewegen: Zeichen auf
der einen Seite, Genuss, Distinktion und Lebensphilosophie auf der anderen.” (Schulze,
1996, S. 114) Schulze beschreibt Stil einerseits als persdnliche, nach aufden hin sichtbare
Erkennungsmarke, die gleichzeitig das Moment der Kommunikation und die Unterscheidung
des Subjekts von anderen, beinhaltet. Stil ist urspriinglich etwas Fremdes, das man sich erst
im Prozess der Selbstreflexion aneignet und dann zu einem Bestandteil der eigenen Identitat
integriert. Abseits von Alter und Bildung ist Stil ein evidentes und signifikantes Zeichen zur
Beschreibung von Erlebnismilieus. Im Bereich des Stils ist die Korrespondenz von Zeichen-
ebene und Bedeutungsebene verantwortlich fiir die Konstanz von sichtbaren Aktivitaten in-
nerhalb einer bestimmten Alltagsasthetik und den unsichtbaren Einstellungen, Werten und
Zielen (vgl. Abbildung 2).

Charakteristika der Erlebnismilieus
Subjekt Situation Kleidung Wohnung
(gesell./palit. Einstell.)  (Bildung, Arbeit, Familie)
Gruppenorientierung, jingere Arbeitnehmer, Orientierung an  teilweise an Stil d.
Unterhalt- kaum Interess a. éffentl. in Aushildung, geringer allgemeinen Eltern angelehnt,
ungsmilieu Angelegenheiten, bereit beruflicher Status, oft m. Modetrends oft aber jugendl.
zur polit. Unterordnung Partner lebend, 20-30 J. Formen, Farben
) gute Selbstinszenierung, tendenziell Kopfarbeit, Ausdruck der Ausdruck der
Selbstverwirk- Dominanzstreben, Interes- qualifizierte Tatigkeiten, eigenen eigenen
lichungsmilieu se a. dffentl. Angelegenh., mittlere bis hohe Bildung, Individualitat Individualitat
keine polit. Unterordnung  oft ledig, ca. 25-40 J.
) ungeschickte Selbst- niedriger beruflicher Status, billig, Gemiitlichkeit,
Harm_on'e' darstellung, Riickzug, hoher Anteil Rentner/Haus-  unauffillig, JViel ist schén,
milieu konservativ, bereit frauen ab 40 J., geringe praktisch, stabil, bequem
zur polit. Unterordnung Bildung, verheiratet/verw. bequem
. gute Selbstinszenierung,  mittlere Angestellte u. konservativ, konservativ,
Integrations-  Gruppenorientierung, Beamte ab 40 J., hoher gediegen, zeitlos
milieu konservativ, Interesse an  Hausfrauenanteil, in Ehe qualitatshewuRt
gffentl. Angelegenheiten 0. verwitwet, mittl. Bildung
gute Selbstinszenierung,  hoher beruflicher Status, sehr qualitéts- gehobene
Niveau- Dominanzstreben, Interes- hohe Bildung, geringer u. markenbewuft, Biirgerlichkeit,
milieu se a. &ffentl. Angelegenh., Hausfrauenanteil, ab 40 J.  reprisentativ, Antiquitaten,
keine polit. Unterordnung elegant, klassisch traditionsbewusst

Abbildung 2: Charakteristika der Erlebnismilieus




Wenn laut Schulze fur den potentiellen Verbraucher die Identifizierung des zu ihm passen-
den Erlebnis-Konsums zur Hauptbeschaftigung wird, er also freiwillig Arbeit, Zeit und Energie
fur die Suche nach passenden, kaufbaren Erlebnissen aufbringt, so ist er auf eine Kommuni-
kation von Marken mit mdglichst zuverlassigen asthetischen Kriterien angewiesen. Eine sol-
che homogen konstruierte Zeichenwelt, die aufbaut auf einer dazugehdérenden Bedeutungs-

ebene, erhalt somit eine entscheidende Relevanz fur den Kommunikationserfolg.



Im Focus: Autos in Anzeigenwerbung

Das Ziel bei der Auswahl einer zur Untersuchung geeigneten Produktgruppe war es, zu-
nachst ein Marktsegment in der Konsumguterindustrie mit einem hohen Wettbewerb zu fin-
den. Gleichzeitig sollte das ausgewahlte Marktsegment von einer hohen wirtschaftlichen Re-
levanz in Deutschland sowie durch hohe Ausgaben bei Werbemalnahmen gekennzeichnet
sein. Die einem solchen Marktsegment zuzuordnenden Produkte sollten von mdglichst

gleichwertiger, ahnlicher Ausstattung und Qualitat sein.

Zusatzlich sollten die in der ausgewahlten Produktkategorie konkurrierenden Marken Uber
eine hohe Relevanz als Geschmacks- und Distinktionssymbol fiir die funf Erlebnismilieus
verfliigen. Den Hintergrund fiir diese zu erflllenden Vorraussetzungen bilden verschiedene
Uberlegungen. Wenn man ein Marktsegment mit hohem Wettbewerb und gleichzeitig funkti-
onell sehr ahnlichen Produkten auswahlt, so besteht die begriindete Vermutung, dass ande-
re Faktoren den Markterfolg der jeweiligen konkurrierenden Marken ausmachen. Zu diesen
Faktoren gehoren in den Bereich der Kommunikationswissenschaft Aspekte des individuel-
len Produktdesigns sowie der Gestaltung der Kommunikation, und damit vor allem des werb-
lichen Auftritts, der jeweiligen Marke. Durch unterschiedliche werbliche Auftritte, zum Beispiel
in Anzeigenkampagnen, kdnnen die nahezu gleichwertigen Produkte unterschiedlich positio-
niert werden. Unterschiedlich positioniert meint hierbei eine Zuwendung an bestimmte Ziel-
gruppen. Das vermutete Gestaltungsmittel in Werbeanzeigen zur Entwicklung von unter-
schiedlich positionierten Marken ist allgemein ausgedruckt die jeweilige Anzeigenasthetik.
Diese wird durch bestimmte asthetische Zeichen in Bild, Text und der gesamten Inszenie-
rung der Anzeige sichtbar. Die Funktion der Anzeigenasthetik liegt zum einen in der Schaf-
fung von Orientierung. In einem Markt mit uniberschaubar vielen Marken kann eine be-
stimmte Anzeigenasthetik verschiedene Marken unterschiedlich positionieren und somit zur
Strukturierung, Gruppierung von konkurrierenden Marken beitragen. Eine weitere Funktion
von Anzeigenasthetik bezieht sich auf den Konsumenten. So kann eine bestimmte kommu-
nizierte Asthetik als Bestatigung der verinnerlichten Einstellungen und Wertsysteme inner-

halb der Stil- und Lebensgewohnheiten des Konsumenten dienen.

Die in diesem Abschnitt angesprochenen Bedingungen bei Wahl eines Marktsegmentes und
einer dazugehorigen Produktkategorie flhrten zur Betrachtung des gréfiten deutschen In-
dustriezweiges und gleichzeitig wichtigsten Wirtschaftsfaktor: Der Automobilindustrie. Bei der
Analyse dieses Marktbereichs konnten alle geforderten Vorraussetzungen als erfillt angese-
hen werden. So nehmen die Werbe-Ausgaben der Automobilindustrie den zweithdchsten

Rang hinter den Ausgaben der Medienbranche ein.



Die konkurrierenden Marken innerhalb eines Marktsegments sind in ihrer wahrnehmbaren
Qualitat sehr dhnlich. Des Weiteren ist die Bedeutung von Autos als Geschmacks- und Dis-
tinktionsmerkmal sehr hoch. Hierbei werden PKW-Marken eines Produktisegments Uberwie-
gend mit individuellen emotionalen und nicht funktionellen Versprechen positioniert. Eleganz
oder Sportlichkeit treten deshalb in Anzeigenwerbung eher gegeneinander an, als vier
Scheibenbremsen gegen zwei. Kommunikationsstrategien dieser Art bedienen sich dabei

bewusst oder unbewusst bestimmten psychologischen Phanomenen der Wahrnehmung.

Kampagnen fir diese Marken konzentrieren sich in der Kommunikation von Zeichen auf die-
jenigen, die fur die Zielgruppe nicht nur bedeutsam, sondern auch sichtbar sind und segmen-
tieren mit einer individuellen asthetischen Kampagnengestaltung gleichzeitig den Markt der
Verwender. Innerhalb der Automobilindustrie gibt es verschiedene Produktbereiche, ange-
fangen von Kleinstwagen Gber Kompaktwagen bis hin zu Luxuswagen. Das Produktsegment
der Kompaktwagen, auch Golf-Klasse genannt, nimmt hierbei eine Sonderstellung ein. Jeder
vierte in Deutschland zugelassene PKW gehort zum Segment der Kompaktwagen. Es gibt
kein PKW-Segment, in dem mehr Autos verkauft werden und in dem mehr Wettbewerb

herrscht.

Mit Hilfe der Verbraucheranalyse konnen insgesamt 16 Wettbewerber, die zur Golf-Klasse
gehdren, in Bezug auf die Erlebnismilieus analysiert werden. Fir die untersuchten 16 Wett-
bewerber in der Golf-Klasse wurden jeweils vier Anzeigenmotive einer Kampagne gesucht.
Dabei wurden Hefte der Zeitschriften Stern und Focus der Jahrgange 1997 bis einschlielich
2001 durchsucht und Anzeigen im ganzseitigen 1/1-Format sowie im 2/1-Format ausgewahlt.
Anzeigenwerbung Iasst sich hinsichtlich verschiedenster Kriterien untersuchen. Fur die vor-
liegende Untersuchung stand am Anfang die Frage, was Uberhaupt ,gemessen“ werden soll
und welches ,Lineal” hierfur geeignet ist. Aufbauend auf Modulen eines Messsystems von
Prof. Dr. H. Espe (Universitat der Kiinste Berlin) wurde ein Analyseschema entwickelt, das
aus verschiedenen Griinden am brauchbarsten scheint. Es ist intersubjektiv verstandlich und
nachvollziehbar, und somit auch durch weitere Rater fiir die untersuchten sowie andere An-
zeigen benutzbar. Entscheidender ist jedoch, dass das gewahlte Analysesystem auch das
misst, was es messen soll. Das benutzte Analysesystem untersucht als ersten Analyseschritt
die asthetischen Zeichen der Anzeigen hinsichtlich der dargestellten Produkte, Personen und

Umfelder im Bereich Bild, Text und der gesamten Inszenierung.



Bei einer dargestellten Person kdnnen neben dem Alter und der Bildung folgende Aspekte
ins Analyseschema eingeordnet werden: Kleidung (Farbe, Stoff, Stil, Qualitdtsanmutung,
vermutbares Preisniveau), Frisur, Make up, Accessoires, Kérperhaltung, Einstellung der Per-
son zum Umfeld sowie benutzte Worter, kommunizierte Werte, Ideale und Ziele (falls der
Anzeigentext wortliche Rede beinhaltet). Aufbauend auf einer sicheren Identifizierung der
Zeichenebene wird dann im nachsten Schritt eine Ableitung der zugehérigen Bedeutungs-
ebene, entsprechend der Theorie von Schulze, vorgenommen. Identifizierung der Zeichen-
ebene und Ableitung der Bedeutungsebene flhren im letzten Schritt zu einer Schlussfolge-
rung, ob ein bestimmtes Erlebnismilieu erkannt und benannt werden kann. Zusammenfas-
send ist festzustellen, dass das benutzte Analysesystem als valide angesehen werden kann,
da es auch wirklich eine sichere Schlussfolgerung hinsichtlich der in den Anzeigenkampag-

nen dargestellten Milieu-Asthetik erméglicht.



Ergebnisse aus der VA

Bei der Betrachtung der PKW-Préaferenz der funf Erlebnismilieus fallt zunachst auf, dass bis
auf das Harmoniemilieu sich alle Milieus zu bestimmten, milieuspezifischen PKW-Marken
hingezogen fuhlen. Eine Marke, die bei allen funf Milieus jeweils auf dem ersten oder zweiten
Rang liegt, gibt es nicht. Das Harmoniemilieu zeigt keine signifikante Praferenz hinsichtlich
einer bestimmten PKW-Marke im Segment der Golf-Klasse. Lediglich der Skoda Fabia
scheint, unter Beachtung des niedrigen p-Wertes, eine gewisse Bevorzugung zu geniefl3en.
Die genaue Analyse der einzelnen PKW-Marken flihrt zu verschiedenen Teilerkenntnissen.
So kann entsprechend der Grundtypologie von Anbietern nach Meffert (1998) der VW Golf
als Marktfihrer und der Opel Astra als Marktherausforderer bezeichnet werden. Als Marktni-
schenanbieter sind in dieser Untersuchung Marken wie die Mercedes A-Klasse oder der
Seat Ibiza zu bezeichnen. Sie konkurrieren nicht direkt mit dem Marktfihrer, sondern beset-
zen eine bestimmte Marktnische bzw. kdnnen einen hohen Rang-Platz in einem bestimmten
Milieu einnehmen. In die Kategorie Marktmitlaufer ist der Alfa Romeo 145 einzuordnen, der
weder in der Gesamtbevdlkerung, noch in einem bestimmten Milieu Gberdurchschnittlich ab-

schneiden kann.



Ergebnisse aus den Anzeigen-Kampagnen

Wenn man alle 16 Kampagnen vergleichend betrachtet, so kdnnen verschiedene Aspekte
zusammenfassend festgestellt werden. Neben der kontinuierlichen Benutzung von kleineren
Texten, die den Bezug zur kommunizierten Bildasthetik herstellen sowie bestimmte Produkt-
vorteile nennen, ist hierbei hervorzuheben, dass bei fast allen Anzeigen in der Kategorie
,Bild-Produkt‘ der umworbene PKW mittelgrof3 bis grof3 abgebildet ist. Jede Kampagne be-
sitzt eine eigene asthetische Identitat, die sich in den verwendeten Formen, Farben und Tex-
ten manifestiert. Man kann also behaupten, dass allein durch diese individuelle Gestaltung
fir jede einzelne Marke eine bestimmte Asthetik kommuniziert wird und somit eine bestimm-
te Positionierung vermittelt wird. Bei einem genaueren Vergleich der einzelnen Kampagnen
kénnen verschiedene Aspekte beschrieben werden. So gibt es Kampagnen die sehr indivi-
duell wirken und asthetisch eine Alleinstellung einnehmen. Hierzu zahlt z. B. die Seat Ibiza
Kampagne. Dann gibt es Kampagnen die mehrere Ahnlichkeiten mit anderen Kampagnen
besitzen, wie z. B. Opel Astra und Ford Focus. Der tiberwiegende Teil der Anzeigen ist zwi-
schen diesen beiden Extremen anzusiedeln. Die Anzeigen dieser Kampagnen fallen weder
UbermafRig durch besondere, einzigartige Gestaltungsmerkmale auf, noch zeigen sie Uiber-
aus viele Ahnlichkeiten mit anderen Kampagnen. Wenn man auf die Quantitat der benutzten
asthetischen Zeichen schaut, zeigt sich, dass die meisten Anzeigen mit mittelmaRig bis sehr
vielen unterschiedlichen asthetischen Zeichen ausgestattet sind. Die restlichen Kampagnen

benutzen sehr reduziert asthetische Zeichen.
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Drei Kategorien von Anzeigenasthetik

In diesem Untersuchungskontext sind drei verschiedene Kategorien zu erkennen (vgl. Abbil-
dung 4).

Auto, Motor und spart.

IDas Pochen in Ihrer Brust ist
tibrigens véllig normal.

—

Zwei Anzeigen der Zwei Anzeigen der Zwei Anzeigen der
Ergebnis-Kategorie: Ergebnis-Kategorie: Ergebnis-Kategorie:

Abbildung 4: Anzeigen der Ergebnis-Kategorien A, B und C

In Kategorie A sind Anzeigen-Kampagnen erkennbar, die quantitativ nur wenige milieuindi-
zierende Zeichen enthalten. Die expressiven Kategorien Bild-Produkt und Text-Produkt rii-
cken das Produkt in den Vordergrund der Betrachtung. Die hierbei beworbenen Marken zei-
gen keine spezifische Affinitat eines bestimmten Milieus, sie kommen jedoch bei der Ge-
samtbevdlkerung sehr gut an. In diese Kategorie gehdren der VW Golf, der Opel Astra und
der Ford Focus. Entsprechend Meffert (1998) kann in diesem Falle von einer Massenmarkt-
Strategie gesprochen werden. Zur zweiten Kategorie B gehdren Kampagnen, die sehr spezi-

fische, milieuindizierende Zeichen zitieren.

Bei den expressiven Kategorien sind neben der Text-Produkt-Kategorie die Bereiche Bild-
Menschen, Bild-Umfeld sowie die gesamte Inszenierung der Kampagnen zu nennen. In die-
sem Fall scheint somit der Fokus der kommunizierten Ausdricke auf dem zum Auto gehori-

gen Umfeld zu liegen.

11



Die so beworbenen Marken sind bei der Gesamtbevoélkerung nicht auf den vorderen Rang-
platzen zu finden, sondern eher im Mittelfeld oder etwas darunter. Daflr kdnnen diese Mar-
ken jedoch bei mehreren Milieus den hdchsten Rangplatz fur sich verbuchen. Automobile
aus dieser Kategorie sind die Mercedes Benz A-Klasse, der Seat Ibiza, der Audi A3 und der
Skoda Fabia. Gemaf Meffert (1998) ist diese Kategorie als eine Nischenmarkt-Strategie zu
bezeichnen. Zur dritten Kategorie C gehdren Kampagnen, die mit unterschiedlichen astheti-
schen Zeichen gestaltet sind, wobei oftmals keine eindeutige Koharenz bei der Auswahl bzw.
Zusammensetzung der benutzten asthetischen Zeichen hinsichtlich der Zuwendung zu ei-
nem bestimmten Milieu zu erkennen ist. Eine milieuspezifische gestalterische Eindeutigkeit,
wie sie in der zweiten in diesem Abschnitt beschriebenen Kategorie zu finden ist, fehlt in die-
sen Kampagnen. Die hierbei benutzten expressiven Kategorien zeigen unterschiedliche Ver-
teilungen in der Haufigkeit der Benutzung. Autos aus dieser Kategorie kdnnen weder bei der
Gesamtbevdlkerung noch bei bestimmten Milieus vordere Rangplatze einnehmen. Eine klar

erkennbare Marktbearbeitungsstrategie ist nicht vorhanden.
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Asthetische Verbindungen zwischen Milieu und Marke

Auf der Basis des benutzten Bild-Analysesystems konnen signifikante Unterschiede bei der
Benutzung von asthetischen Zeichen in den untersuchten Anzeigenkampagnen ausgemacht
werden. Aufbauend auf der detaillierten Auswertung der VA in Bezug auf die funf Erlebnismi-
lieus kdnnen ebenfalls signifikante Unterschiede bei der Markenwahl im PKW-Segment Golf-
Klasse festgestellt werden. Die Zusammenfuhrung dieser Teilergebnisse wird im Folgenden
schrittweise dargestellt. So ist grundlegend nochmals festzuhalten, dass sich die von Schul-
ze beschriebenen asthetischen Zeichen tatsachlich in den untersuchten Anzeigen teilweise
wieder finden. Gleichzeitig kann festgestellt werden, dass die Verwendung von bestimmten,
milieuindizierenden asthetischen Zeichen zu einer weit Uberdurchschnittlichen Affinitat im
jeweiligen Erlebnismilieu fiihrt. In diesen Fallen scheint eine Korrespondenz zwischen asthe-
tisch kommunizierter Positionierung und Akzeptanz bei einer bestimmten Zielgruppe zu be-
stehen. Des Weiteren zeigt sich, dass die Vermeidung von besonders pragnanten astheti-
schen Zeichen bei der Gestaltung der Anzeigen sowie die Benutzung einer gewissen ,neut-
ralen Bild- und Textsprache bei fast allen Milieus durchschnittlich bzw. leicht
Uberdurchschnittlich quotiert wird und somit im Endeffekt zu hohen Rangplatzen in der Ge-
samtbevdlkerung fuhrt. Das Teilergebnis in diesem Bereich kann somit lauten, dass die
Vermeidung des Zitierens von bestimmten asthetischen Zeichen jeglicher Milieus eine Posi-
tionierung in einer bestimmten Zielgruppe ausschlief3t, dafiir jedoch die Chance fir eine sehr

gute Platzierung in der Gesamtbevélkerung erdffnet.

Ein weiteres Teilergebnis wird sichtbar, wenn man sich das Feld der Kampagnen anschaut,
die keine spezifische Positionierung bei der Benutzung von asthetischen Zeichen verfolgen.
Diese Marken treten weder asthetisch ,neutral”, noch asthetisch ,eindeutig” auf. Eine klare
Positionierung fur ein nach Schulze beschriebenes Milieu ist bei der Analyse der Kampagnen
nicht erkennbar. Es besteht die Vermutung, dass diese kommunizierte asthetische Unein-
deutigkeit zur Verwirrung der Rezipienten flhrt. Die potentiellen Konsumenten bevorzugen
dann im Resultat diese Marken unterdurchschnittlich sowohl in der Gesamtbevélkerung als
auch in den jeweiligen Milieus. Flhrt man alle Teilergebnisse zusammen, so entsteht der
Eindruck, dass bei den untersuchten Anzeigenkampagnen zwei erfolgreiche Positionie-
rungsstrategien auszumachen sind. Wird eine Markenpositionierung in der Gesamtbevdlke-
rung angestrebt, so werden nur wenige und nicht sehr eindeutige asthetische Zeichen be-

nutzt.
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Ist jedoch eine Markenpositionierung in einem bestimmten Milieu angestrebt, so werden
mdglichst eindeutige, milieuindizierende asthetische Zeichen in den Kampagnen verwendet.
Hinsichtlich der zentralen Fragestellung kann festgestellt werden, dass sowohl die Benut-
zung als auch die Nicht-Benutzung von asthetischen Zeichen zur erfolgreichen Markenposi-
tionierung dienen kann. Jede Variante ist dabei im Kontext der jeweiligen Marke sowie des
gesamten Marktsegmentes zu betrachten und dann entsprechend eine Markenpositionierung
vorzunehmen, die die Regeln der Markenpositionierung nach Meffert beachtet. Wenn zum
Beispiel der Volkswagen Golf, der Begriinder der nach ihm benannten Fahrzeugklasse, seit
30 Jahren als Auto flr alle und jeden positioniert ist, so macht es viel Sinn, eine Anzeigenas-
thetik zu wahlen, die die Gesamtbevélkerung anspricht und dabei keinem bestimmten Milieu
negativ auffallt. Durch diese Strategie, die auch als Volumen- oder Massenmarkt-Strategie
bezeichnet werden kann, wird eine spezifische Positionierung versucht zu vermeiden. Dieses
bewusste Vermeiden einer Positionierung kénnte in der Konsequenz als eine besondere
Form der Positionierung gewertet werden. Eine andere Strategie der Markenpositionierung
wird bei der Betrachtung der Ergebnisse flir den Audi A3 sichtbar. Dieses Ende der 90er
Jahre auf den Markt gebrachte Automobil sollte im Segment der Golf-Klasse nicht als direk-

ter Konkurrent zum Golf positioniert werden.

Man wahlte lieber eine Positionierung in einem bestimmten Zielgruppensegment, einem be-
stimmten Milieu, wie es die vorliegende Arbeit aufzeigt. Diese Positionierung wurde durch die
gezielte Benutzung bestimmter milieuindizierender Zeichen vollzogen. Dabei wurde gleich-
zeitig keine Volumen- oder Massenmarkt-Strategie angestrebt, sondern eine Nischen-Markt-
Strategie. Obwohl man einerseits im Segment der Golf-Klasse positioniert sein wollte, wahlte
man gleichzeitig innerhalb dieses grolRen Segmentes ein spezielles Teilsegment bzw. eine
spezielle Zielgruppe aus, sprach diese mit gezielter Kommunikation an und hatte einen ent-

sprechenden Markterfolg damit.
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