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WERTESYSTEM

Wert-volles Qutfit

Ein Unternehmen sollte die Werte kennen, die
den Kiufern seiner Produkte wichtig sind. Nur
dann kann es eine Marke erfolgreich positio-
nieren. Auch bei der Verpackungsgestaltung
kann es helfen, diese zu kennen.

WAS WILL ER EIGENTLICH, DER KONSUMENT? Mag er es bunt und
knallig? Eher dezent und ruhig? Oder lisst er sich vor
allem von Qualitdt und Design beeindrucken? Um eine
Marke erfolgreich zu positionieren, muss ein Unterneh-
men die Werte kennen, die seinen Zielgruppen wich-
tig sind. Denn ob eine Marke gekauft wird oder nicht,
hangt damit nicht allein von ihrem Image ab, sondern
von den Wertvorstellungen der potenziellen Kaufer.

Treue Kunden fiihlen sich verbunden

Diese Werthaltungen sind dabei sehr stabil - sie bilden
die Identitit einer Person. Je starker dabei eine Mar-
ke der Werteposition ihrer Fans entspricht, desto loya-
ler sind sie ihr gegeniiber. Die Zielgruppe im Hinblick
auf ihr Wertesystem zu kennen, ist deshalb elementa-
rer Bestandteil fiir die langfristige, zielgenaue Ausrich-
tung und Fuhrung einer Marke.

Damit die Kunden treu bleiben, sollte die Marke also
wertebasiert positioniert werden. Und da Menschen,
die sich mit einer Marke verbunden fithlen, zumeist
ahnliche, von allen anderen abweichende Wertevorstel-
lungen haben, kann dieses Wissen bei der Markenfiih-

rung helfen. Bei der Formulierung von Werbebotschaf-
ten und Produktnutzen sollten sie als Grundlage fiir die
strategische Ausrichtung beachtet werden.

Odol: Tradition und Geborgenheit

Aber nicht nur das, auch beim Design der Verpackung
kann das Wissen um Werte ein wichtiger Indikator
sein und dabei helfen, das Outfit der Marke auf die je-
weilige Zielgruppe zuzuschneiden. Exemplarisch kann
dies an der Mundpflegemarke Odol gezeigt werden.
Mit seiner unverwechselbaren Flasche ist sie ein ech-
ter Markenartikel-Klassiker.

Eine Studie der Universitat Gottingen und des Markt-
forschungsunternehmens Konzept & Markt hat 100
Marken auf ihre Positionierung im Wertesystem der
Konsumenten hin untersucht. Es zeigt sich dabei, dass
fast jeder Konsument die Marke kennt. Allerdings ge-
ben nur 32 Prozent an, auch mit ihr vertraut zu sein,
also zu wissen, was Odol tut und anbietet. Dass sie zu
GlaxoSmithKline Consumer Healthcare gehort und es
sich dabei um eine Pflegeserie zur Gesunderhaltung
von Zahnfleisch, Zihnen, Mund und Rachen handelt,

MARKENPOSITIONIERUNG: WERTESYSTEM DER ZIELGRUPPE BEACHTEN

Die Werteorientierungen von Zielgruppen zeigt der Wertekreis, den der Sozialpsychologe Shalom H. Schwartz zur Struk-
turierung der komplementaren Werteinhalte empirisch belegt hat. Der Wertekreis, dem 24 Werte zugrunde liegen, ent-
steht dadurch, dass diese in einem universell giiltigen Verhéltnis zueinander stehen. Diejenigen, die an der Kreisperi-
pherie zusammen liegen, sind einander dhnlich und werden gemeinschaftlich bevorzugt oder abgelehnt. Bernt Spiegel
hat als erster das Image einer Marke iiber die Eigenschaften ihrer Anhénger definiert.

Der Markenatlas®, eine Gemeinschaftspublikation der Zeitschrift MARKENARTIKEL und des Marktforschungsinstitu-
tes Konzept & Markt, hat 100 Marken in Deutschland im Wertekreis verortet. Der Erfolg im Markentrichter, also auf
der Stufenleiter des Kaufprozesses, zeigt dabei, mit welchen Potenzialen sie auf diesen Stufen verortet ist. Der Mar-

kenatlas® verkniipft die im Markentrichter gemessene Markenstérke mit der Verortung im Wertekreis. Kenner einer Lo
Marke haben eine andere durchschnittliche Werteposition als Verbundene, die ja nur eine Teilmenge der Kenner darstellen. Gleichzeitig lasst der
Markentrichter die Potenziale der Kenner, Besitzer und Verbundenen in der Gesamthevélkerung erkennen.
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ist nur wenigen bekannt. Und dass sie bereits 1895 in
das deutsche Markenregister eingetragen wurde, wis-
sen noch weniger Konsumenten. Weiter zeigt die Stu-
die, dass 20 Prozent der Konsumenten Kaufer der Mar-
ke sind — wenn auch nur gelegentlich —, sich aber nur
sechs Prozent ihr wirklich verbunden fihlen.

Die soziodemografische Analyse der Verbundenen mit
der Marke zeigt, dass es sich dabei tiberwiegend um
Personen mit mittlerem Bildungs- und Einkommensni-
veau handelt. Schaut man sich nun die Positionierung
des Mundwassers im Wertekreis an, fillt auf, dass sie
stark zu Werten wie Tradition, Geborgenheit und Spar-
samkeit tendieren. Gleichzeitig wird deutlich, dass die
Kaufer der Marke wesentlich breiter und universeller
verortet sind als die Verbundenen.

Packung macht unverwechselbar

Fur den Markterfolg muss die Marke am POS uber-
zeugen. Da Mundpflege kein beratungsintensives Pro-
dukt ist, gleichzeitig die Zahl der Wettbewerber in den
vergangenen Jahren aber kontinuierlich zugenommen
hat, sind ein aufmerksamkeitsstarkes Packungsdesign
und eine hohe Wiedererkennung unabdingbar. Zwar
hat Odol noch immer einen Anteil von rund 70 Prozent
am Mundwassermarkt, GlaxoSmithKline bemiiht sich
aber trotzdem um eine Verjiingung der Marke.
Inwieweit kann nun aber das Verpackungsdesign die
wertebasierte Markenfithrung unterstitzen? Verpa-
ckung ist grundsatzlich eine Markenleistung. Neben
der Schutzfunktion kann sie ein Produkt aber auch un-
verwechselbar machen — gerade bei gestaltlosen Giitern
wie einem Mundwasser. Ein starker Zusammenhang
mit den Zielwerten legt das Packungsdesign langfris-
tig fest — quasi als Fels in der Brandung. Tatsdchlich ist
es so, dass die Odol-Flasche eine Design-Ikone ist und
zumindest den Wert »Tradition« unterstiitzen diirfte,
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32 Prozent der Konsumenten sind mit
der Marke Odol vertraut und wissen,
was sie anbietet. 20 Prozent sind
Kaufer der Marke, aber nur sechs Pro-
zent fiihlen ihr wirklich verbunden.
Bei den Verbundenen handelt es sich
iiberwiegend um Personen mit mitt-
lerem Bildungs- und Einkommensni-
veau. Schaut man sich die Positionie-
rungdes Mundwassersim Wertekreis
an, zeigt sich, dass sie stark zu Wer-
ten wie Tradition, Geborgenheit und
Sparsamkeit tendieren.
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der ja den mit der Marke Verbundenen wichtig ist. Um
herauszufinden, welche Werte fiir Kiufer und Verbun-
dene gleichermafSen wichtig sind und deshalb fiir die
Zukunft gestirkt werden sollten, kann die Forschung
weiterhelfen. Empirisch konnte durch Treiberanalysen
uberpriift werden, wie stark die Packungsform auf die
Werte Tradition, Geborgenheit und Sparsamkeit ein-
zahlt. Dann wiirde sich zeigen, wo es noch Optimie-
rungspotenzial gibt.

Design und Wertesystem

Waihrend bei Odol davon auszugehen ist, dass die Ver-
packung Tradition, Geborgenheit und Sparsamkeit
symbolisiert, sind aber auch Marken denkbar, bei de-
nen die Verpackung keinen kausalen Zusammenhang
mit den Werten der Verbundenen oder den Kaufern er-
kennen lasst. In diesem Falle ist das Verpackungsdesign
von den Restriktionen des Wertesystems befreit, also
frei gestaltbar. Das Produktmanagement sollte diese
Zusammenhinge kennen, zumindest aber kritisch auf
Plausibilitdt hinterfragen. Erst eine empirische Analyse
der Wirkungen des Verpackungsdesigns auf das Wer-
tesystem schafft endgultige Klarheit.
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