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studierte Betriebswirtschaftslehre und
promovierte an der Universitét des Saar-
landes iiber die Standardisierung inter-
nationaler Werbung (siehe http://be-
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schiftigt. Dieser Beitrag beruht auf einer
Diplomarbeit, die Herr Wisniewski in Zu-
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SCHWERPUNKT

Thomas Dmoch und Frank Wisniewski

Konkurrenzanalyse
in der Werbung

in wettbewerblich orientiertes
EWirtschaftssystem lebt davon,

dass es komparative Leistungs-
vorteile ermoglicht und Konkurrenten
diese nutzen. Das gilt um so mehr, als
vor dem Hintergrund stagnierender und
schrumpfender Mérkte Wettbewerbs-
vorteile nur durch Verdrangung anderer
Anbieter erzielt werden kénnen. Dazu
sind Kenntnisse ihres Leistungsangebots
notig. Die Konkurrenzanalyse ist ein Ins-
trument, um das Leistungsangebot der
Wettbewerber kennenzulernen.
Im Allgemeinen versteht man unter der
Konkurrenzanalyse die Untersuchung
aller Daten von Wettbewerbern, die fiir
eigene unternehmerische Entscheidun-
gen relevant sind. Man kann sie als eine
Voraussetzung der Stdrken-/Schwa-
chenanalyse sehen, da bei letzterer die
eigenen Potenziale an den Daten der
Konkurrenten gemessen werden. Nach
Link (1988, S. 11) versteht man in der
Werbung unter der Konkurrenzanalyse
das zweckorientierte und kontinuierli-
che Zusammenfiigen von Informatio-
nen zu einem mehr oder weniger
liickenhaften Gesamtbild des kommuni-
kativen Auftritts der Konkurrenten. Die
Konkurrenzanalyse ist eine wichtige Ent-
scheidungshilfe bei der strategischen
Werbeplanung. Unter der strategischen
Werbeplanung ist die Analyse der ge-
genwartigen Kommunikationssituation
und der kiinftigen Moglichkeiten zu ver-
stehen, die zur Formulierung einer Wer-
bestrategie flihren.

Warum ist die
Konkurrenzanalyse in der
Werbung wichtig?

In der Automobilbranche begegnen
Werbetreibende erschwerten Markt-
und Kommunikationsbedingungen. Die
Markte sind gesattigt. Es besteht ein An-
gebotstiberschuss an qualitativ ausge-
reiften Produkten. Produkthelden, die

andere in Qualitat und Leistung lberra-
gen, gibt es nicht mehr. Die Automobil-
hersteller reagieren auf die Marktsatti-
gung mit einer zunehmenden Differen-
zierung der Modellpalette. Dazu ein Bei-
spiel: Wahrend in den sechziger Jahren
im wesentlichen drei Modelltypen (Li-
mousine, Sportwagen, Spider) angebo-
ten wurden, gibt es heute sechzehn Ty-
pen. Manche der anvisierten Zielgrup-
pen sind mittlerweile kaum auseinander
zuhalten, weil der Markt sehr fein seg-
mentiert ist. Die treffsichere Ansprache
der Zielgruppen durch Werbung ist da-
durch erschwert.

Zuséatzlich behindert eine ungeheure In-
formationsflut die Werbung, denn die
Automobilhersteller wenden jahrlich
steigende Summen auf, um (ber ihr
Modellangebot zu informieren. Doch
finden sie immer seltener Gehor, da die
Empfanger ~Wahrnehmungsbarrieren
errichten, um sich gegen die Informati-
onsflut abzuschotten. Diese Wahrneh-
mungsbarrieren dulern sich in einer ge-
ringen Aufmerksamkeit gegentber der
Werbung.

Beide Tendenzen — Modellvielfalt und
Informationsflut — fiihren dazu, dass die
Konsumenten die Werbung oft nicht
mehr eindeutig einem bestimmten Au-
tomobilhersteller zuordnen kénnen.
Umso dringlicher wird es, die Modelle
préagnant und trennscharf zu positionie-
ren, das heilt in der Kommunikation auf
die Kundenwiinsche abzustellen und
sich zugleich deutlich von Konkurrenz-
angeboten abzugrenzen.

Doch findet die Abgrenzung von der
Konkurrenz bei der strategischen Wer-
beplanung heute noch unzureichend
Beriicksichtigung. Dies ist damit zu be-
griinden, dass entsprechende Verfahren
zur Konkurrenzanalyse nicht verbreitet
sind, wie eine Umfrage von Nickel bei
Werbeagenturen und werbetreibenden
Unternehmen zeigte.
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Welche Verfahren der
Konkurrenzanalyse in der
Werbung gibt es?

Die Verfahren zur Konkurrenzanalyse in
der Werbung unterscheiden sich da-
nach, ob sie beim Sender oder beim
Empfanger der Werbung ansetzen.
Bekannt ist die Befragung der Empfan-
ger zu ihrer Einstellung zu bestimmten
Marken. Durch Abfrage mehrerer Merk-
male lasst sich fiir jede Marke ein Image-
profil erstellen. Der Vergleich mehrerer
Profile erlaubt es, eigene Imagedefizite
und -starken zu erkennen. Auf Basis der
Imagedaten kann man die Positionie-
rungen der Marken auch graphisch in
einem mehrdimensionalen Merkmals-
raum darstellen.

Der senderorientierte Ansatz besteht in
der Analyse der Konkurrenzwerbung. In
der Praxis erstreckt sich diese Analyse
auf die Interpretation von Werbeanzei-
gen der Konkurrenten. Ziel der Interpre-
tation ist es, die vom Sender intendierte
Positionierung durch Analyse der kom-
munizierten Inhalte zu erfassen. Ubli-
cherweise flihren Werbeagenturen der-
artige Analysen im Vorfeld der Kampag-
nenentwicklung durch. Allerdings er-
folgt dies hdufig intuitiv und unsystema-
tisch.

Ein systematischer Ansatz besteht in der
Inhaltsanalyse der Werbung. An sich ist
die Inhaltsanalyse ein bekanntes Verfah-
ren, das aus der empirischen Sozialfor-
schung stammt. Neu ist ihre Anwen-
dung zur Konkurrenzanalyse in der Wer-
bung. Mit ihrer Hilfe kann man aus Wer-
beanzeigen die bei der Zielgruppe in-
tendierte Positionierung ableiten.
Grundsatzlich handelt es sich bei der In-
haltsanalyse um eine Untersuchungs-
technik, die der objektiven, systemati-
schen und quantitativen Beschreibung
des manifesten Inhalts von Kommunika-
tion und deren Wirkung auf die Empfan-
ger dient.

Urspriinglich erstreckten sich Inhalts-
analysen nur auf die Erforschung
sprachlicher Kommunikation. Heute un-
tersucht man auch Bilder. Dartiber hin-
aus wird mittlerweile nicht nur der ma-
nifeste, sondern auch der latente Inhalt
der Kommunikation betrachtet. Mit
dem latenten Inhalt ist die psychologi-
sche Bedeutung gemeint. Man versteht
darunter die gedanklichen Reaktionen
der Empfanger auf eine Werbebot-

Beeinflussungsziel

Aktualitat By
Information P
Emotion B>

Abbildung 1: Wirkung der Beeinflussungstechniken

Rationale Beurteilung des Angebotes
Emotionales Erlebnis des Angebotes

Information/Emotion JP=P Komplexe innere Haltung zum Angebot

Wirkung beim Konsumenten

Wahrnehmung des Angebotes

schaft. Genauer gesagt: Die psychologi-
sche Bedeutung besteht in der Wahr-
nehmung bestimmter, subjektiv als rele-
vant eingestufter Inhalte der Werbebot-
schaft und der affektiven Reaktion dar-
auf. Vor diesem Hintergrund liegt das
Untersuchungsziel von Inhaltsanalysen
darin, die Bedeutungen von Texten und
Bildern in der Werbung aus Sicht der
Empfanger zu ermitteln.

Dabei geht man von folgender Pramisse
aus: Untersuchungen haben ergeben,
dass Menschen Texte und Bilder nicht
vollig frei interpretieren. Vielmehr fol-
gen sie bei der Interpretation gewissen
Regeln. So gibt es eine mehr oder weni-
ger groRe Ubereinstimmung darin, wel-
che Bedeutung eine spezielle Werbebot-
schaft hat. So hat man bei Familiengliick
das Bild einer fréhlichen Mutter vor Au-
gen, bei Frische die Vorstellung von blau-
em Wasser. Umgekehrt verbinden viele
Menschen mit der Abbildung einer
schwarzen Limousine mit Chauffeur den
Eindruck von Luxus. Solche Assoziations-
regeln macht man sich bei Inhaltsanaly-
sen von Werbung zunutze. Sie erlauben
es, aus Bild und Text einer Werbeanzei-
ge die vermutliche Reaktion der Emp-
fanger abzuleiten.

Zum systematischen Vergleich konkur-
rierender Werbeanzeigen ist ein Analy-
seraster (Kategoriensystem) nétig. Es
dient dazu, auch unterschiedliche Wer-
beanzeigen in nachvollziehbarer Weise
einzuordnen. Dabei erfolgt die Erfas-
sung, indem die manifesten Inhalte von
Werbeanzeigen nach verbindlichen Re-
geln in vorgegebene Kategorien einge-

KURZFASSUNG

ordnet werden. Je nachdem welche
Ausprdgung der Kategorien sich da-
durch ergibt, kann man der Werbean-
zeige eine bestimmte Bedeutung zu-
schreiben. Die Bedeutung weist darauf
hin, welche Positionierung angestrebt
wird.

Wie wurde das Analyseraster
entwickelt?

Die Validitat einer Inhaltsanalyse hingt

von der Giite des Kategoriensystems ab.

Es sollte folgenden Kriterien entspre-

chen:

® Die Kategorien miissen mit der Ziel-
setzung der Analyse korrespondieren.
Im vorliegenden Fall besteht das Un-
tersuchungsziel in der Ermittlung der
Modellpositionierung in der Automo-
bilwerbung.

@ Das Kategoriensystem muss vollstin-
dig sein, das heilt es muss alle denk-
baren Positionierungen erfassen.

® Jede Kategorie muss eindeutig sein,
das heilt, ein Anzeigenelement darf
nie mehr als einer Kategorie zugeord-
net werden kdnnen.

@ Alle Kategorien miissen voneinander
unabhéngig sein.

Das in der vorliegenden Studie ent-

wickelte Kategoriensystem basiert auf

dem Werbewirkungsmodell von Kro-
eber-Riel, das die Wirkung bestimmter

Beeinflussungstechniken auf den Kon-

sumenten beschreibt (vergleiche Abbil-

dung 1).

Ist das Ziel der Beeinflussung langfristig

angelegt, spricht man unter marktstra-

tegischen Gesichtspunkten von Positio-

Die Autoren beschreiben die Anwendung
der Inhaltsanalyse zur Konkurrenzanalyse

in der Werbung. Mit Hilfe eines Kategoriensystems, das auf die Automobilwerbung zu-
geschnitten ist, werden Riickschliisse (iber die werbliche Positionierung der Konkurren-
ten méglich. So lassen sich Marktnischen aufdecken und wichtige Hinweise fiir die ei-

gene Werbestrategie ableiten.
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Abbildung 2: Beispiel

fiir die Positionierung
durch Aktualitat

REI\{AULT
TWINGO.

o

INVENTATEVI
.COME
VIVERLA. s

nierung. Unter Positionierung verstehen
wir jene MaBnahmen, die darauf abzie-
len, die Konsumenten in ihrer Wahrneh-
mung der Marke so zu beeinflussen,
dass sie in den Augen der Zielgruppe so
attraktiv ist und gegentiiber konkurrie-
renden Angeboten so abgegrenzt wird,
dass-sie diesen vorgezogen wird. Man
kann in der Werbung vier Arten der Posi-

Abbildung 3:

SCHWERPUNKT

tionierung unterscheiden: Po-
sitionierung durch Aktualitat,
Positionierung durch Emotion,
Positionierung durch Informa-
tion und die gemischte Posi-
tionierung. Welche Positionie-
rungsart in der Praxis sinnvoll
ist, hdngt von den Kommuni-
kationsbedingungen ab. Das
hier vorgestellte Kategoriensy-
stem deckt alle diese Positio- |
nierungsarten ab.
Positionierung durch Ak-
tualitat

Unter der Positionierung
durch Aktualitat versteht man,
das Angebot langfristig als ak-
tuelle Alternative bei der Kauf-
entscheidung zu etablieren.
Die Aktualisierung erfolgt in
der Werbung durch eine auf-
merksamkeitsstarke Inszenie-
rung, nach dem Motto grof3,
laut, bunt. Grundsétzlich ist
die Bekanntheit (Aktualitat) ei- }
ner Marke Voraussetzung fiir den Wer-
beerfolg. Darauf aufbauend bestehen
haufig noch andere Werberziele, wie die
Vermittlung von Informationen oder
emotionalen Erlebnissen. Die Aktualisie-
rung kann aber auch das einzige Werbe-
ziel sein, namlich dann, wenn das Pro-
dukt bei den Konsumenten auf Bedirf-
nisse stoRt, die vom bestehenden Ange-

Beispiel fiir die Positionierung durch Information

Das 3-Liter-Auto

SR (1 BS) und
50 U rwin

Der neve Lupo 3L TDI* ‘\"’i’

Abbildung 4: Beispiel fiir die
Positionierung durch Emotion

bot bereits befriedigt werden. Uber das
eigene Produkt gibt es dann kaum etwas
zu informieren. Ein Beispiel ist die Wer-
bung fiir einen seinerzeit neuen Klein-
wagen in einem typischen Kleinwagen-
markt wie ltalien (siehe Abbildung 2).
Positionierung durch Information
Die Positionierung durch Information
besteht in der Vermittlung von sachlich-
funktionalen  Produktei-
genschaften, zum Beispiel
Verbrauch oder Ausstat-
tungsdetails. Diese Positio-
nierung ist sinnvoll, wenn
die Konsumenten aktuelle
Bedirfnisse haben und
| wenn ihnen klar ist, dass
diese Bedurfnisse von be-
| stimmten Produkten be-
friedigt werden. Dannistin
der Werbung ein ausdriick-
licher Bedrfnisappell
nicht noétig. Es genigt,
{iber die Eigenschaften des
Produkts zu informieren
(vergleiche Abbildung 3).
Positionierung durch
Emotion

In vielen Féllen sind die Ei-
genschaften eines Produk-
tes hinldnglich bekannt.
Das Produkt unterscheidet

sich in seinen sachlich-
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funktionalen Eigenschaften kaum von
konkurrierenden Produkten. Informa-
tionen Uber diese Eigenschaften werden
dann trivial. Das gilt vor allem auf gesat-
tigten Markten. Unter diesen Umstén-
den ist es sinnvoll, in der Werbung statt
Informationen emotionale Inhalte zu
vermitteln. Dabei kann man das eigene
Angebot von anderen dadurch abgren-
zen, dass man emotionale Erlebnisse
vermittelt, die andere Marken nicht
kommunizieren (siehe Abbildung 4).
Gemischte Positionierung

Die gemischte Positionierung ist eine
Kombination aus der informativen und
der emotionalen Positionierung. Die
Werbung arbeitet hier nach dem Prinzip
+Appelliere an ein BedUrfnis und infor-
miere dariliber, dass das Produkt zu sei-
ner Befriedigung geeignet ist.” Diese
Positionierung ist sinnvoll, wenn die Ab-
nehmer fiir Informationen und emotio-
nale Appelle aufgeschlossen sind. Das ist
der Fall, wenn die Produkte noch nicht
ausgereift sind und Qualitatsunterschie-
de bestehen. Dann sind Informationen
Uber das Angebot noch nicht trivial.
Auch ist es noch nicht selbstverstand-
lich, dass das Produkt bestimmte Be-
dirfnisse befriedigt.

An diesen vier Arten der Positionierung
orientiert sich das Kategoriensystem. Es
besteht aus Kriterien anhand derer eine
Werbeanzeige zu klassifizieren ist. Dabei
wird eine Anzeige nicht als Ganzes un-
tersucht, sondern durch sukzessive Ana-
lyse von Bild, Headline, Claim und Flie3-
text. Diese Anzeigenelemente sind fir
den Transport der Botschaft wesentlich.
Sie werden in drei Kategorien darauf un-
tersucht, ob sie eine Positionierung
durch Aktualitat, Information, Emotion
oder durch eine Kombination der letz-
ten beiden Techniken bewirken sollen.
Die Kriterien fur die Klassifikation sind in
den Subkategorien A1 bis C2 aufgelis-
tet.

Erlebnisses ,Freizeit”

Abbildung 5: Operationalisierung des emotionalen

Charakteristika: Auto ist Teil der Freizeitgestaltung/Erholung; Auto ist in Frei-
zeitaktivitaten eingebunden; Auto dient zum Ausleben bestimmter Aktivitaten;
aktives Zusammensein von Menschen
Beispielhafte Abbildungen: Freizeitszenen; Strand; Meer oder sonstige Ur-
laubsszenen; groRziigiger Laderaum wird dargestellt; Auto ist eingebunden in
Szene mit unwegsamen Gelande (Details wie Schotter, Steinbrocken)

SCHWERPUNKT

Daran hat s

Bekanntnisse zeugen von Charakter - genau wie
ein BMW Ser. Denn Ideale mufl man nicht definieren
Man muf sie verwicklichen.

Fesuda am Fabren

Beispielsweise fiihrt die Subkategorie B1
neun Arten automobiltypischer Infor-
mationen auf, ndmlich Design, Funktio-
nalitat, Hersteller, Komfort/Ausstattung,
Leistung/Technik, Sicherheit, Sportlich-
keit/Dynamik, Umwelt, Wirtschaftlich-
keit. Subkategorie C2 nennt hingegen
neun Arten von emotionalen Erlebnis-
sen, die in der Automobilwerbung ver-
breitet sind. Dies sind Asthetik, Fahr-
spaly, Freiheit, Freizeit, Innovation, Lu-
xus, Prestige, Sportlichkeit und Sicher-
heit. Alle Informations- und Emotionsar-
ten werden in der Kodieranweisung ge-
nau operationalisiert, und zwar durch
sprachliche Charakteristika und exem-
plarische Abbildungen. Zum Beispiel
zeigt Abbildung 5 die Operationalisie-
rung des emotionalen Erlebnisses Frei-
zeit.

Die Liste der Informations- und Emoti-
onsarten sowie ihre Operationalisierun-
gen bilden den Kern des Kategoriensy-
stems. Sein Wert besteht darin, dass es
nicht willkirrlich gebildet, sondern em-
pirisch abgeleitet wurde. Das Kategori-
ensystem basiert urspriinglich auf einer
Analyse von Uber 700 Anzeigen der Au-

tomobilbranche, die Anfang der neunzi-
ger Jahre am Institut flir Konsum- und
Verhaltensforschung an der Universitat
des Saarlandes durchgefiihrt wurde.
Diese Analyse belegte, dass die Automo-
bilwerbung in den Printmedien eindeu-
tig und vollstandig durch diese Katego-
rien beschrieben werden kann. Das Gi-
tekriterium der Eindeutigkeit wurde da-
bei durch die Ubereinstimmung zahlrei-
cher, unabhéangiger Kodierer operatio-
nalisiert (Reliabilitat). Fir die Validitat
des Kategoriensystems spricht, dass die
Ergebnisse der Anzeigenanalyse weitge-
hend mit der jeweils intendierten Posi-
tionierung lbereinstimmen.

Wie lauft die
Konkurrenzanalyse ab?

Eine zu analysierende Werbeanzeige
durchlauft samtliche Kategorien des
Systems, das heilt, jede Anzeige wird
schrittweise dahingehend gepriift, wie
stark aktualisierende, informative oder
emotionale Elemente vorhanden sind.
Dadurch lasst sich nicht nur ermitteln,
welche Art der Positionierung domi-
niert, sondern auch wie die Kernbot-
schaft grob formuliert lautet.

Wie die Konkurrenzanalyse im Einzelnen
funktioniert, zeigt beispielhaft die fol-
gende Analyse einer Werbeanzeige von
BMW (vergleiche Abbildung 6): Der Ko-
dierer analysiert die Anzeige mit Hilfe
der schriftlich fixierten Kodieranwei-
sung, die einer Checkliste dhnelt. Es bie-
tet sich an die Dateneingabe (und -aus-
wertung) computergestiitzt durchzu-
fihren. Zunéchst macht der Kodierer in
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der Kategoriengruppe 1 Angaben (iber
den Werbetrdger wie Titel und Zeit-
punkt der Schaltung, wahrend er mittels
Kategoriegruppe 2 formale Gestal-
tungsvariablen des Werbemittels er-
fasst. Uber Kategoriengruppe 3 priift er
die Aktualisierungswirkung der Anzeige.
Der Check tber die Subkategorie A1 fiir
das Anzeigenelement Bild ergibt, dass
keine physischen Reize (aufféllige Far-
ben, starker Kontrast oder besonders
groRer Bildausschnitt) vorhandenen
sind. Auch liegen keine emotionalen
Reize, zum Beispiel das Kindchensche-
ma, oder gedanklich Uberraschenden
Reize, zum Beispiel Mann mit Tigerkopf,
vor. Demgemass wird die Art der Umset-
zung im Bild (Subkategorie 2) nicht wei-
ter geprift. Die Analyse.der sprachli-
chen Anzeigenelemente ergibt auler
der gedanklich tiberraschenden Aussa-
ge ,Friher ging man fiir seine Ideale auf
die StraBe. Daran hat sich im Prinzip
nichts gedndert” keine Anhaltspunkte
fiir eine Aktualisierungswirkung. Auch
informative Botschaften liegen nicht
vor, wie die Prifung Uber die folgende
Kategoriengruppe 4 zeigt.
AnschlieRend wird die Kategoriengrup-
pe 5 (Emotion) abgefragt. Hier weist der
Check tiber Subkategorie C1 im Anzei-
genelement Bild auf eine emotionale
Botschaft hin, die man mit Fahrspal,
Sportlichkeit und Prestige umschreiben
kénnte. AuRerdem zeichnen sich bei der
Analyse der Ubrigen Anzeigenelemente
emotionale Botschaften wie Fahrspal,
Freiheit und Asthetik ab. Dementspre-
chend bestéatigt der abschlieRende Posi-
tionierungscheck das Vorliegen einer
primér emotionalen Botschaft.
Nachdem die Anzeige liber die Katego-
rien 1 bis 5 schrittweise kodiert wurde,
erfolgt in Kategorie 6 zusétzlich eine
subjektive Einschatzung der Anzeige im
Hinblick auf die angestrebte Positionie-
rung. Sie basiert auf den abschlieRen-
den Positionierungschecks. Aus dem
Gesamtbild der Informationen lasst sich
auch die konkrete Werbebotschaft fur

ABSTRACT

SCHWERPUNKT

das betrachtete Fahrzeug ableiten. Alle
Daten kénnen in einer dBase-Ausgabe-
maske wiedergegeben werden. Bei-
spielsweise hat die Ausgabemaske fiir
die gesamte BMW-Kampagne, die auf
mehreren Anzeigenmotiven beruht, die
emotionale Positionierung mit der Kern-
botschaft Sportlichkeit, Fahrspal® und
Freiheit zum Inhalt.

Welche Ergebnisse liefert
die Konkurrenzanalyse?

Mit Hilfe des hier vorgestellten Verfah-

rens der Konkurrenzanalyse wurden

1998 insgesamt 101 verschiedene An-

zeigen fur zwolf Modelle der Mittelklas-

se untersucht. Die Analyse ergab folgen-
de grundsétzliche Ergebnisse:

® Im Zeitvergleich zeigt sich, dass die
Positionierung durch Emotionen ei-
nen steigenden Stellenwert in der Au-
tomobilbranche hat.

® Vor allem Importmarken entscheiden
sich aber nach wie vor fiir die Positio-
nierung durch Informationen.

@ Viele Automobile sind werblich ahn-
lich positioniert. Die Austauschbarkeit
der Werbung erstreckt sich sowohl auf
den formalen Auftritt (stereotype Bild-
motive), als auch den Inhalt (identi-
sche Kernbotschaften).

® Die Werbung vieler Automobilmarken
ist langfristig nicht konstant.

Insbesondere die letzten beiden Punkte

stellen die nachhaltige Positionierung in

der Wahrnehmung der Konsumenten
infrage.

Wie ist dieses Verfahren
zu bewerten?

Grundsatzlich bedeutet das hier vorge-
stellte Verfahren der Konkurrenzanalyse
gegenliber Imagestudien einen deutli-
chen Zeitvorsprung, der angesichts des
im Marketing Ublichen Zeitdrucks sehr
wertvoll ist.

Weitere Vorteile erkennt man, wenn
man die Konkurrenzanalyse mit den in
der Agenturpraxis Ublichen Verfahren
vergleicht: Erstens sind die Ergebnisse

The authors describe the application of con-
tent analysis for the analysis of competition

in advertising. With the help of a category system which is tailored for motor advertis-
ing, it will be possible to form conclusions on the positioning of competition. In this way,
market niches can be determined, providing important information for the company’s

own advertising strategy.
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unabhéngig vom Kodierer und Analyse-
material, weil das hier vorgestellte Ver-
fahren auf einem eindeutigen Kategori-
ensystem beruht. Damit ist die Konkur-
renzanalyse zwar nicht frei von Subjekti-
vitat, doch ist das Risiko von Fehleinstu-
fungen durch die breitere Basis gemin-
dert. Denn anders als bei der quasi
freihdndigen Interpretation ohne Kate-
goriensystem ist dieses Verfahren weit-
gehend unabhéangig von der individuel-
len Disposition und Intuition des Kodie-
rers. Zudem sind die Kategorien empi-
risch gesichert und auf die Anzeigen-
werbung der Automobilbranche zuge-
schnitten. SchlieRlich wirkt das Katego-
riensystem wie eine Checkliste, so dass
die Anzeigen vollstdndig auf alle Positio-
nierungsarten geprift werden.
Allerdings darf nicht vergessen werden,
dass das Kategoriensystem auf Basis von
Anzeigen kalibriert wurde, die Anfang
der neunziger Jahre geschaltet wurden.
Sie spiegeln den Werbestil der Zeit wi-
der. Innovative Positionierungen fallen
maéglicherweise durch das Raster dieses
Systems. Dementsprechend bedarf es
einer sukzessiven Anpassung im Zeitver-
lauf.

Ohnehin hingt von Kontinuitdt der
Wettbewerbsbeobachtung die Giiltig-
keit der Ergebnisse ab, denn erst aus der
Gesamtschau aller Anzeigen fiir ein
Fahrzeugmodell lasst sich ableiten, ob
der Automobilhersteller tatsachlich eine
langfristige Werbestrategie verfolgt, in
deren Zentrum die Positionierung steht.
Ein Manko des Verfahrens ist die im Ver-
gleich zur spontanen Interpretation re-
lativ aufwendige Einstufung mittels der
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Kodieranweisung. Eine weitere
Schwiche stellt die nur partielle Ver-
gleichbarkeit der Ergebnisse dar, weil
die Kriterien nur ordinal skaliert sind.
Genaugenommen sind nur jene Anzei-
gen vergleichbar, die in der Informati-
ons- beziehungsweise der Emotionsart
Ubereinstimmen. Nur sie kénnen bei-
spielsweise in einem gemeinsamen Posi-
tionierungsmodell dargestellt werden.
Die Modellpositionierungen unterschei-
den sich hier in der Stdrke der Auspra-
gung spezifischer Informationen bezie-
hungsweise Emotionen.

AbschlieRend lasst sich das hier vorge-
stellte Verfahren der Konkurrenzanalyse
als eine sinnvolle Ergédnzung zur Befra-
gung der Konsumenten beurteilen. Sie
kann sie nicht ersetzen, da unklar bleibt,
ob die analysierten Anzeigen tatsachlich
zur Positionierung der Modelle in den
K&pfen der Zielgruppe fiihren.

SCHWERPUNKT

Anwendung in der Werbung

Das hier vorgestellte Verfahren der Kon-
kurrenzanalyse bietet mehrere Auswer-
tungsmaoglichkeiten: Man kann be-
stimmte Modelle oder ganze Segmente
untersuchen, sowohl als Zeitpunkt-, als
auch in Form einer Zeitreihenanalyse.
Diese Darstellung der Ergebnisse in Posi-
tionierungsmodellen erlaubt die Identi-
fikation von Marktnischen. Damit liefert
diese Konkurrenzanalyse wertvolle Da-
ten flr die strategische Werbeplanung,
zu deren Aufgaben klassischerweise die
Analyse der Kommunikationssituation
und der kiinftigen Kommunikations-
chancen zéhlen, die zur Formulierung
einer Werbestrategie fiihren. Kernpunkt
der Strategie ist die Positionierung. Weil
eine trennscharfe Positionierung bei
steigender Modellvielfalt schwierig ist,
sind Daten zur Konkurrenzsituation be-
sonders hilfreich.

Da man wegen des im Marketing ubli-
chen Zeitdrucks dabei nichtimmer die Er-
gebnisse von Imagebefragungen und
Profilvergleichen abwarten kann, gehort
die Konkurrenzanalyse auf Basis von An-
zeigenausrissen zur gangigen Praxis in
Werbeagenturen. Die Konkurrenzanalyse
sollte aber systematisch erfolgen. Dann
kénnen sie dem Marktforscher sogar
wertvolle Hinweise fiir die Optimierung
der Befragung liefern, zum Beispiel die
Anderung veralteter Imagestudien bewir-
ken. Auch kann die hier vorgestellte Me-
thode jenen Unternehmen dienlich sein,
die Uber keine Imagestudien verfiigen,
um ihre Werbestrategie abzusichern.
Insgesamt wird durch eine fundierte
Konkurrenzanalyse das Risiko einer Me-
too-Positionierung und damit des Wer-
bewirkungsverlusts gemindert. Wirklich
kreative Ideen erhalten so den ihnen ge-
bihrenden Stellenwert.
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Im Kosmetikmarkt sind wir die Nr. | - sowohl weltweit als auch in Deutschland. Unser Erfolg beruht
auf der Spitzenqualitit unserer Marken, hoher Innovationsfihigkeit und dem begeisterten Engage-

ment unserer Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter. Wir bieten Freirdume, um rasch Verantwortung zu
tibernehmen und Leistungsfreude unter Beweis zu stellen.

L’OREAL Deutschland sucht eine/n

MARKTFORSCHER/IN

fur die Marktforschung eines unserer Geschiftsbereiche. Sie sind ca. 30 Jahre jung, eine aufge-
schlossene Personlichkeit und haben nach einschligigem Hochschulstudium umfassende Erfahrun-
gen in der quantitativen und qualitativen Marktforschung gesammelt, auf Institutsseite oder in der
Markenartikelindustrie.

Sie kénnen Gruppendiskussionen, Konzept- und Produkttests und idealerweise noch weitere
Methoden eigenverantwortlich fiir die Vergabe an externe Institute konzipieren. Die Gestaltung
von Frageb&gen und Diskussionsleitfiden ist lhnen vertraut. Sie sind sicher in der Analyse und Pri-
sentation der Ergebnisse.

Voraussetzung fiir diese verantwortungsvolle Aufgabe sind sehr gutes analytisches Denken und
eine gute Team-, Kommunikations- und Koordinationsfihigkeit. Sie sollten eine starke Affinitit zu
unseren Produkten und unserer franzésischen Unternehmenskultur mitbringen und gut franzo-
sisch sprechen.

Méchten Sie das gesamte Methodenspektrum der Marktforschung einsetzen?

Nutzen Sie die Chance und senden Sie Ihre kompletten Bewerbungsunterlagen an:
L'Oréal Deutschland GmbH, Direktion Human Resources

Georg-Glock-Str. 18, 40474 Diusseldorf
Informationen iiber unser Unternehmen unter www.loreal.de (“Menschen, Jobs & Praktika™)
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