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Hintergrund: Warum Wertesystem?

Wertepyramide nach Rokeach
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Hintergrund: Warum Wertesystem?

Theorie des geplanten Verhaltens (Ajzen): Werte bestimmen Verhalten.
Die Markenleistung bzw. das Markenversprechen verandert Einstellungen
und passt mehr oder weniger gut zu den Werten der Zielperson.
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Markenatlas: Anlage der Studie

Wertekreis nach Shalom Schwartz

Schwartz liefert mit dem
Wertekreis eine universelle
Wertelandschatft.
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Markenatlas: Anlage der Studie

Vereinfachter Wertekreis

aus dem Markenatlas Faimess

Gemeinschaft

Der Markenatlas verwendet
einen echten Wertekreis.

Toleranz
Qualitat

Die Datengrundlage
ist die gleiche wie
fur den Wertekreis

nach Schwartz.

Individualitat
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Statt einer MDS wird

eine Faktorenanalyse

fur den Aufbau der Kreis-
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In empirischen Studien werden Spak

nur die 24 Werte abgefragt, die

an die Peripherie des Kreises

geruckt sind.
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Markenatlas: Anlage der Studie

Vereinfachter Wertekreis

aus dem Markenatlas

Die leere Kreisflache wird
mit Personengruppen
gefullt, denen bestimmte
Werte wichtig sind und
die gleichzeitig weitere
Eigenschaften aufweisen.
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Markenatlas: Anlage der Studie

Vereinfachter Wertekreis
aus dem Markenatlas

Gemeinschaft

Die leere Kreisflache wird
mit Personengruppen
gefiillt, denen bestimmte Qualitat
Werte wichtig sind und
die gleichzeitig weitere
Eigenschaften aufweisen.

Toleranz

Unabhangigkeit

Innovativ

Individualitat

Diese kdnnten z.B. der
Besitz einer Marke sein.
Als noch trennscharfer
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Abenteuer

Mit diesem Konstrukt wird eine Spaf
Nahe zur Marke auch dann gemessen,
wenn fur das konkrete Produkt kein
Bedarf oder nicht die nétige Kaufkraft
besteht.
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Markenatlas: Anlage der Studie

A Zielsetzung:
A Durchfihrung:
A Zielgruppen:

A Stichprobe:

A Befragungszeitraum:

A Konzeption und
Analyse:

A Telefonbefragung:
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Positionierung von 100 Top-Marken im Wertesystem
Computergestitzte Telefonbefragung

Bevdlkerung von 14 bis 69 Jahren

2000 Befragte

Zufallsauswahl des Haushalts, Auswahl der Zielperson
nach Last Birthday Verfahren

August bis Mitte September 2009

PD Micha Strack, Norbert Hopf, Universitat Gottingen
Konzept & Markt, Wiesbaden

Schmiedl Munich
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Markenatlas: Anlage der Studie

Potenziale im Wertekreis verorten

Neben der zentralen
Verortung ist die Grol3e
der Zielgruppe von
Interesse.

Hierbei baut der Marken-
atlas auf dem Marken-
kauftrichter auf und stellt
die GrolRe der Potenziale
als Kreisflachen dar.

Der Mittelpunkt des
Kreises zeigt die Werte-
profile der Kenner, Kaufer
und Verbunden.
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Positionierung im Wertesystem: Audi versus Volkswagen
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Positionierung im Wertesystem: Audi versus Volkswagen

Volkswagen erzielt eine enorm breite Verankerung in der Offentlichkeit
., Audi i st die Aspitzerfi positionierte Mark
Audi und Volkswagen sprechen differente Wertetypen an

. Seit der Markenentwicklung von Audi ist es gelungen, andere Werte als
Volkswagen zu bedienen

. Und das, obwohl beide Marken glaubhaft einen Premiumanspruch verkdrpern

O. Franzen, N. Hopf, M. Strack: Markenfiihrung auf der Basis von Werthaltungen, in: transfer,
Heft 02, 2010, S. 51 - 56
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Markensteuerung: Ungenutzte Vertriebspotenziale fur Clinique

CLINIQUE Clinique
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