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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
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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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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

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

Unabhangigkeit

Innovativ

Individualitat

Diese kdnnten z.B. der
Besitz einer Marke sein.
Als noch trennscharfer
hat sich die ,Verbunden-

Abwechslung

heit“ mit der Marke erwiesen. Genuss

Abenteuer

Mit diesem Konstrukt wird eine

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

® Zielsetzung:
® Durchfihrung:
® Zielgruppen:

¢ Stichprobe:

®* Befragungszeitraum:

® Konzeption und
Analyse:

®* Telefonbefragung:

KONZEPT@MARKT

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

MARKENATLAS® 2010 - SEITE 11



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

® \olkswagen erzielt eine enorm breite Verankerung in der Offentlichkeit
® Audi ist die ,,spitzer” positionierte Marke
® 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 verkorpern

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
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Markensteuerung: Ungenutzte Vertriebspotenziale fur Clinique

® Auffallend ist der relativ geringe Anteil der ,,Verbundenen mit der Marke®.
Warum verliert die Marke hier Potenzial?

® \Verbundene und Kaufer haben eine divergente Positionierung im Wertekreis.
® Warum werden ,,Verbundene® nicht zu Kaufern?

® Warum fuhlen sich Kaufer mit der Marke nicht verbunden?

® | Osung: Vertriebswege erweitern auf solche, zu denen die Verbundenen eine

hdhere Affinitat haben: Apotheken, Reformhauser, Bioméarkte oder Kosmetik-
Studios.

O. Franzen, M. Strack: Starke Marke, schwacher Vertrieb, in: Healthcare Marketing, Heft 3, 2010,
S.30-31
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Markensteuerung: Werterelevante Starken ausbauen!
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Markensteuerung: Werterelevante Starken ausbauen!
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Markensteuerung:
Relevante Werte weiter starken! Strategische Vorteile weiter ausbauen!

Starken-Profil von OBl aus der aktuellen Baumarktstudie von
Konzept & Markt:

Der Baumarkt ...

hat generell ein umfassendes Warenangebot, also alles von
Werkzeugen bis hin zu Pflanzen, Gartenbedarf

bietet eine groRe Auswahl an Produkten innerhalb einer
Warengruppe, z.B. viele verschiedene Bohrmaschinen

bietet eine grofRe Auswahl an bekannten Markenprodukten

bietet immer aktuelle, neue Produkte

bietet eine grof3e Auswahl an Eigenmarken

5 6
. Skala von ,1=stimme Uberhaupt nicht zu“ bis
Basis: 1.000 Befragte ,10=stimme voll und ganz zu* —o—Marktdurchschnitt —e— OB
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Markensteuerung:
Relevante Werte weiter starken! Mehr Differenzierung schaffen!

Starken-Profil von OBl aus der aktuellen Baumarktstudie von
Konzept & Markt:

Der Baumarkt ...

bietet eine gute Qualitat bei seinen Produkten

bietet viele Serviceleistungen

ist bei Reklamationen sehr kulant

hat die Artikel, die ich kaufen will, immer vorrétig

bietet gute Garantieleistungen : : : : :

5 6 7 8 9 10
. Skala von ,1=stimme Uberhaupt nicht zu“ bis

Basis: 1.000 Befragte ,10=stimme voll und ganz zu* —o—Marktdurchschnitt —e— OBl
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Markensteuerung: Werterelevante Eigenschaften profilieren
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Die Werte zu identifizieren, die fur die Kaufer und Verbundenen relevant sind.
Welche Markeneigenschaften unterstltzen diese Werte? Die Eigenschaften
sollten moglichst markenspezfisch sein! Gleichzeitig missen sie eine positive
Wirkung auf die Kaufbereitschaft haben.

Wie werden diese Markeneigenschaften im Wettbewerbsvergleich beurteilt?

Nur Markeneigenschaften mit positiver Differenz sind als Argumente werblich
nutzbar. Sie verstarken die Wertepositionierung der Marke.

OBI zeigt eine positive Differenzierung bei der Auswahl. Dieser Aspekt sollte im
Mittelpunkt der Kommunikation stehen.

Hinsichtlich der Kundenorientierung besteht noch Nachholbedarf. Es sollten nur
einzelne Aspekte kommuniziert werden, bei denen OBI nachweislich fihrend ist.
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