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Clinique ist eine spitz positionierte Marke mit einem 
gesundheitsorientierten Anspruch. Doch sie verliert viel 
Potenzial: Die Personen, die die Produkte kaufen, können 
keine Verbundenheit zu ihnen aufbauen.
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Starke Marke, schwacher Vertrieb

Unter dem Motto „Die richtigen Pro-
dukte für Sie“ bietet Estée Lauder mit 
Clinique eine Kosmetik-Serie an, die 
eine maßgeschneiderte Systempflege 
für jeden Hauttyp umfasst. Die Marke 
wird über hochwertige Parfümerien 
und Parfümerieabteilungen in Waren-
häusern vermarktet. Eine persönliche 
Beratung im Handel oder eine in-
dividuelle Online-Beratung hilft, das 
richtige Produkt zu finden. Damit ist 
Clinique eine spitz positionierte und 
anspruchsvolle Marke, die sich von 
klassischer Kosmetik im Sinne eines 
gesundheitsorientierten Anspruchs 
unterscheidet.

Wertepositionierung  
im Wertekreis

In den vergangenen zwei Jahrzehn-
ten ist eine Vielzahl von Konzepten 
zum Management von Marken publi-
ziert worden. Sie zielen insbesondere 
darauf ab, Markenimages mess- und 
managebar zu machen. Es hat sich 
aber herausgestellt, dass Images allein 
für die Markensteuerung nicht aus-
reichend sind, weil sie reine Wirkun-
gen der bisher getätigten Maßnahmen 
darstellen. Ob eine Marke gekauft 

wird oder nicht, hängt nicht allein 
vom Image der Marke ab, sondern 
von den Wertvorstellungen der po-
tenziellen Käufer. Werthaltungen in 
der Person sind sehr stabil – sie bilden 
ihre Identität. Der Wertekreis, den der 
international renommierte Sozialpsy-
chologe Prof. Shalom H. Schwartz 
zur Strukturierung der komplementä-
ren Werteinhalte empirisch fand und 
der sich in verschiedenen Werte-Sets 
bewährt hat, beschreibt die Plurali-
tät einer Gesellschaft und damit der 
Kundschaft von Marken.

Die 24 Werte im Wertekreis stehen in 
einem bestimmten, universell gültigen 
Verhältnis zueinander und bilden die 
Grunddimensionen „Gesellschaftsbe-
zug und Ichbezug“ sowie „innovativ 
und konservativ“ (siehe Abb. Seite 31). 
Schwartz vertritt die These, dass jeder 
Mensch Werte besitzt, die stabiler als 
Einstellungen sind und daher auch 
in Zukunft immer wieder Entschei-
dungen festlegen. Bernt Spiegel, Psy-
chologie-Professor und Gründer des 
gleichnamigen Marktforschungsinsti-
tuts, konnte nachweisen, dass Anhän-
ger einer Marke, also Personen, die 
sich mit der Marke verbunden füh-

len, in bestimmten psychografischen 
Merkmalen einander ähnlich sind. Die 
Kombination beider Erkenntnisse im-
pliziert: Wenn Anhänger einer Marke 
ähnliche Wertvorstellungen haben, 
kann die Marke durch eben diese 
Werte repräsentiert werden.

Verortung von Marken im 
Wertekreis

Wie dies konkret aussehen kann, soll 
am aktuellen Beispiel Clinique aus 
dem Markenatlas* gezeigt werden. 
Der Markenatlas ist eine Gemein-
schaftspublikation der Fachzeit-
schrift ‚Markenartikel‘ und Konzept 
& Markt, die 100 ausgewählte Top 
Marken in Deutschland im Wertekreis 
verortet hat. Der Markenatlas ver-
knüpft die im Markentrichter gemes-
sene Markenstärke mit der Verortung 
im Wertekreis. Kenner einer Marke 
haben eine andere durchschnittliche 
Werteposition als Verbundene, die ja 
nur eine Teilmenge der Kenner darstel-
len. Gleichzeitig lässt der Markentrich-

Kosmetik

*Markenatlas – Marken-Positionierung im Wertesys-

tem der Konsumenten, 1. Auflage, Hamburg, Novem-

ber 2009, New Business Verlag GmbH & Co. KG
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ter die Potenziale der Kenner, Besitzer 
und Verbundenen einer Marke in der 
Gesamtbevölkerung erkennen. Diese 
Potenziale werden im Wertekreis als 
Flächen dargestellt, wobei der Anteil 
an der Gesamtfläche die Potenziale 
der Marke auf der jeweiligen Trichter-
stufe repräsentiert. Ist eine Marke zu 
100 Prozent bekannt, füllt die die Be-
kanntheit repräsentierende Fläche den 
Wertekreis vollständig aus. Analog 
stehen die 41 Prozent der Befragten, 
die die Marke Clinique kennen, für 
knapp die Hälfte der Kreisfläche. Aber 
erst der Mittelpunkt der dunkelblau-
en Fläche verkörpert die Verortung 
der mit der Marke Verbundenen im 
Wertekreis. Die Kreisfläche entspricht 
den 4 Prozent Verbunden aus dem 
Markentrichter. Die Konsequenz für 
die Markenführung lautet, dass je stär-
ker eine Marke der Werteposition ihrer 
Fans entspricht, desto loyaler sind sie 
gegenüber dieser Marke – und das bei 
einer hohen zeitlichen Stabilität.

Distributionspotenziale  
für Clinique

Diesbezüglich zeigt die Marke Clinique 
Besonderheiten, die sie unverwechsel-
bar und zu einem interessanten An-
schauungsobjekt machen. Mit nur 41 
Prozent gestützter Markenbekanntheit 
ist Clinique wenig in der Bevölkerung 
verankert. Nur 16 Prozent fühlen sich 
mit der Marke vertraut, wissen also 
was Clinique tut und anbietet. 9 Pro-
zent sind Käufer der Marke (wenn 
auch nur gelegentlich) und nur 4 Pro-
zent fühlen sich mit der Marke ver-
bunden. Die soziodemografische Ana-
lyse der Verbundenen mit der Marke 
lässt ein höheres Bildungsniveau und 
stärkere Anteile in der gehobenen Ein-
kommensgruppe erkennen.

Bei der Positionierung der Marke im 
Wertekreis fällt auf, dass die Ver-
bundenen mit der Marke stark zu 
Werten wie soziale Verantwortung, 
Gemeinschaft, Toleranz und Qualität 
tendieren. Damit ist Clinique anders 
verortet als die Mainstream-Körper-
pflegemarken. Es wird deutlich, dass 
die Verbundenen mit der Marke nicht 
mehr zentral innerhalb der Käufer 
und der Kenner der Marke verortet 
sind, sondern fast vollständig außer-
halb der konzentrischen Kreise liegen. 

Das lässt einen Widerspruch erkennen 
und vermuten, dass die Marke im 
Markentrichter allein deshalb viel Po-
tenzial verliert, weil solche Personen 
die Marke kennen und kaufen, bei 
denen die Marke aber letztlich keine 
Verbundenheit aufbauen kann. 

Geht man davon aus, dass nur die 
Verbundenen ein langfristiges Käufer-
potenzial für die Marke stellen kön-
nen, sollte die Vermarktungsstrategie 
von Clinique hinterfragt werden. Eine 
Marke mit wenig Aufwendungen für 
die klassische Kommunikation baut 
Bekanntheit im Wesentlichen durch 
Distribution auf. Clinique wird, wie 
oben bereits erwähnt, durch hochwer-
tige Parfümerien und Parfümerieab-
teilungen in Großstadt-Warenhäusern 
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vermarktet. In dem Weg zum verbun-
denen Fan der Marke verliert Clinique 
aber viel Potenzial, so dass vermutlich 
allein über diesen Kommunikations-
kanal nicht die richtige Zielgruppe 
erreicht wird. Aufgrund des Nutzen-
versprechens der Marke und des hohen 
Beratungsbedarfs bieten sich ergänzend 
zur Distribution über Parfümerien spe-
zifischere Handelskanäle an, die einen 
Anspruch an Beratung und Gesund-
heitsorientierung glaubhaft vermitteln 
können: Apotheken, Reformhäuser, Bi-
omärkte oder Kosmetik-Studios. Diese 
Handelskanäle sind darüber hinaus im 
Wertekreis in der Nähe der Verbunde-
nen mit der Marke Clinique verortet, 
so dass sie per se als eine interessante 
Ergänzung für das Distributionssystem 
in Frage kommen.
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Verbundenheit mit der Marke liegt fast außerhalb der Kenner- und Käuferschaft

Starke Marke, schwacher Vertrieb

Markenprofil von Clinique


