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Unsere Kunden wollen eine nachhaltige 
Steigerung des Wertes, den ein Unternehmen im 

Laufe der Zeit im Markt erzeugt und für sich 
realisiert.
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Markenstrategie 
ist Unternehmens-
strategie aus einer 
anderen 
Perspektive.

Quelle: Laukik Bajpai AMA Marketing

https://www.instagram.com/p/BdNFxiIjZqa/






30 % 
Inflationsrate
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33 % 
Preissteigerung

1/3 
Anteil 

Aktionsangebote

Quellen: WKO, Statistik Austria, Zeitraum: 2020-2025



„
The single most important 

business decision in evaluating a 
business is pricing power. And if 

you need a prayer session before 

raising price, then you‘ve got a 

terrible business.

- Warren Buffet
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Verkäufer und Käufer haben gegenläufige Ziele:
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VergleichbarkeitUnvergleichbarkeit

→ Unvergleichbare Leistungen führen zu einem unvergleichbaren Preis. 



Produkte
Product

Promotion
Placement

Price

Marken verkaufen einen Wert, der über den Preis 
ausgedrückt wird! 

Quelle: BrandTrust

Umsatz Marge

Marken
Wert

Wahrnehmung
Wertschätzung
Wertschöpfung
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Entweder Sie spielen das Preisspiel oder das Wertspiel.
Nur wenn Sie mischen, werden Sie mit Sicherheit verlieren.

Quelle: BrandTrust

WertPreis
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Spiel Spiel

AMA Marketing



13.01.26AMA Marketing 13

Der Start des Wertspiels:

Welche Rolle wollen Sie im 
Leben Ihrer Kunden 
spielen?
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Möglichkeiten der Preisfindung:
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? WettbewerbspreiseCost Plus

Zahlungsbereitschaft des 
Kunden

Bauchgefühl
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Wie viel Wert geht in der Wertschöpfungskette auf dem 
Weg zum Kunden verloren?
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Unternehmen erbringen im allgemeinen eine höhere Unternehmensleistung 
(zu hohen Kosten), als sie vermitteln können.

Findet eine Differenzierung mit Hilfe von Leistung nicht statt, bleibt nur noch 
der letztmögliche Differentiator - der Preis.

Als Ergebnis verkaufen die betroffenen Unternehmen ihre Leistung zu einem 
zu niedrigen Preis und erzielen damit unbefriedigende Erträge.

Mit der Zeit gewöhnen sich die Kunden an die niedrigen Preise; Preiserhöhungen 
sind deshalb kaum noch durchzusetzen.

Sind die Kosten nicht weiter zu reduzieren, bedeutet dies das Ende des Unternehmens.



Wenn Sie denken, Sie verkaufen ein normales Produkt, 
dann bekommen Sie einen normalen Preis.

Wenn Sie denken, Sie verkaufen ein außergewöhnliches 
Produkt, dann bekommen Sie einen außergewöhnlichen 
Preis.
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Machen wir einmal einen Test:
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Olivenöl 
Carte Noir

Eiderdaunendecke

McRostie
-Gürtel

Handgemachte 
Bonbons

Hut von 
Borsalino

Pullover 
Alpaka-
Intarsie

Donegal Decke
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Wie bringt man Menschen dazu, mehr für das gleiche zu 
bezahlen?
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Zahlungsbereitschaft ohne Kontext:
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Frage: Wieviel ist Ihnen dieses Produkt wert? Gruppe 1: Produkte ohne Markengeschichte

300

250

200

150

100

50

0

Index

Olivenöl Pullover Gürtel Bonbons Wolldecke Bettdecke Hut

36 19,20 33,70 81,50 373,304,40

Mit Geschichte

Ohne Geschichte



22

Zahlungsbereitschaft mit Kontext:
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Mit Geschichte

Ohne Geschichte

→ Für Produkte, deren Kontext der Kunde kennt, ist er bereit, 94 % mehr zu bezahlen. 

300
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100

50

0

Index

Olivenöl Pullover Gürtel Bonbons Wolldecke Bettdecke Hut

36 19,20 33,70 81,50 373,304,40

15,40

55

38,50

8,30
93

141 66



Der wahrgenommene Wert bestimmt
über die Zahlungsbereitschaft. 
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Was kauft Ihr Kunde?
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Marke B

Marke B
Ko

nt
ex

t

Marke A

Marke A

Objektiver 
Nutzen

Subjektiver 
Nutzen

Brutto- 
Nutzen

Preis A Mehrwert A Preis B Mehrwert B

Markenmehrwert

Marke BMarke B

Marke A

Le
is

tu
ng

Marke A Marke A



Der wahrgenommene Wert bestimmt
über die Zahlungsbereitschaft. 
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Aus einer Poly-Krise wird 
eine Perma-Krise



Wir sind datengetriebener



Und stehen mehr unter Druck denn je



Wir haben wirtschaftlichen Druck,

2
9



leiden unter gesellschaftlicher Spaltung,



unter technologischer Beschleunigung,



und einem großen Kulturkampf.
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Was tun die Menschen?



Sie verhalten sich wie Menschen.
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Was tun die Unternehmen?



Sie optimieren, was sie kontrollieren 
können.



Effizienz ohne Wert ist nur 
optimierte Bedeutungslosigkeit.
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Wirtschaft und Märkte sind letztlich 
großformatige Ausdrucksformen 
menschlichen Verhaltens.

Alles, was Wachstum erzeugt, entsteht aus 
menschlichen Motiven, Erwartungen und 
Entscheidungen.
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Wie nehmen Menschen 
wahr, wählen aus, bleiben 

dabei und empfehlen 
weiter?

39
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Maslow in der Moderne 

Maslow „A Theory of Human Motivation“ (1943) 

Physiologische Bedürfnisse 

Sicherheitsbedürfnisse 

Soziale Bedürfnisse

Individualbedürfnisse

Selbstverwirklichung
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36 
Value Driver 
definieren die 
einzelnen 
Dimensionen. 

Beispielmarken geben 
Hoffnung, motivieren und 
schaffen Identifikation.

Beispielmarken reduzieren 
Ängste & Stress, wecken 
Erinnerungen, machen Spaß und 
bieten einen Schmuckwert.

Beispielmarken bringen Zeitersparnis, 
reduzieren Aufwand, reduzieren 
Kosten, liefern Informationen,…

Beispielmarken versuchen, eine globale 
Herausforderung zu lösen oder 
verbinden uns mit etwas Größerem.

Quelle: Value Driver Pyramid auf Basis von Almquist et al “the elements of value” (2016).  

Functional 

Emotional  

Life Changing  

Social Impact

Saves 
time 

Simplifies Makes 
money

Reduces 
Risk 

Organizes Integrates Connects

Reduces 
effort

Avoids
hassles

Reduces 
cost

Quality Variety Sensory
appeal

Informs Provides 
access

Transparency

Reduces 
anxiety

Rewards 
me

Nostalgia Design/ 
aesthetics

Badge
value

Wellness Therapeutic 
value

Humour Self-
expression

Self-
transcendence

Purposeful 
actions

Provides 
Hope 

Self-
actualization

Motivates Heirloom Affiliation/ 
belonging

Social 
Interaction

Entertainment Thrill/ 
excitement

Self-
determination
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Quelle: Weiterentwickelt aus Basis von Almquist et al “the elements of value” (2016).  

Functional 

Emotional  

Life Changing  

Social Impact

Saves 
time 

Simplifies Makes 
money

Reduces 
Risk 

Organizes Integrates Connects

Reduces 
effort

Avoids
hassles

Reduces 
cost

Quality Variety Sensory
appeal

Informs Provides 
access

Transparency

Reduces 
anxiety

Rewards 
me

Nostalgia Design/ 
aesthetics

Badge
value

Wellness Therapeutic 
value

Humour Self-
expression

Self-
transcendence

Purposeful 
actions

Provides 
Hope 

Self-
actualization

Motivates Heirloom Affiliation/ 
belonging

Social 
Interaction

Entertainment Thrill/ 
excitement

Self-
determination

Senkt den Aufwand 
(Informationssuche, Mittel, 
mentale Kapazität,…)

Vermeidet 
Umständlichkeit im 
Handling (Convenience)

Hilft, die Kosten in einem 
bestimmten Bereich zu 
reduzieren

Ist qualitativ 
hochwertig

Bietet eine vielfältige 
Auswahl

Spricht mindestens 
einen Sinn im 
Besonderen an

Aufklärung über 
Produktfunktionalität
en/Erklären eines 
bestimmten Themas

Macht einen neuen 
Bereich zugänglich

Legt 
Geschäftstätigkeit/ 
Prozessabläufe,… 
offen

Verbindet bestehende 
Produkte, Gewohnheiten 

Hilft Zeit 
einzusparen

Vereinfachung von 
Prozessen/Aktion oder 
Vermittlung

Schafft einen 
monetären 
Vorteil

Reduziert das Risiko 
in einem Bereich/ 
einer Tätigkeit

Hilft, Dinge zu ordnen und 
strukturieren

Integriert ein anderes 
Produkt/ein bestehendes 
Ritual und reduziert 
dadurch Komplexität

16 
Funktionelle Bedürfnisse
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Nutzt nostalgische 
Elemente, um sich 
positiver Erinnerungen 
zu bedienen 

Functional 

Emotional  

Life Changing  

Social Impact

Saves 
time 

Simplifies Makes 
money

Reduces 
Risk 

Organizes Integrates Connects

Reduces 
effort

Avoids
hassles

Reduces 
cost

Quality Variety Sensory
appeal

Informs Provides 
access

Transparency

Reduces 
anxiety

Rewards 
me

Nostalgia Design/ 
aesthetics

Badge
value

Wellness Therapeutic 
value

Humour Self-
expression

Self-
transcendence

Purposeful 
actions

Provides 
Hope 

Self-
actualization

Motivates Heirloom Affiliation/ 
belonging

Social 
Interaction

Entertainment Thrill/ 
excitement

Self-
determination

13 
Emotionale Bedürfnisse 

Wirkt begeisternd 
und belebend

Fördert eine positive 
Stimmung durch 
Humor und Leichtigkeit

Verleiht das Gefühl von Kontrolle 
durch Entscheidungsmöglichkeiten

Schafft Möglichkeit zur 
Selbstdarstellung/Ausdruck von 
Persönlichkeit

Fördert soziale Interaktion

Ermöglicht die Demonstration von Status 
durch Abzeichen und Auszeichnungen

Inspiriert durch spezifisches Design, 
durch besondere visuelle Codes

Mindert Ängste 
und Sorgen

Ermöglicht 
persönliche 
Belohnung

Trägt zur Entspannung und 
Stressreduktion bei

Hilft, einen Zustand 
des Unwohlseins zu 
verbessern

Bietet Ablenkung 
durch Unterhaltung

Quelle: Weiterentwickelt aus Basis von Almquist et al “the elements of value” (2016).  
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Quelle: Weiterentwickelt aus Basis von Almquist et al “the elements of value” (2016).  

Functional 

Emotional  

Life Changing  

Social Impact

Saves 
time 

Simplifies Makes 
money

Reduces 
Risk 

Organizes Integrates Connects

Reduces 
effort

Avoids
hassles

Reduces 
cost

Quality Variety Sensory
appeal

Informs Provides 
access

Transparency

Reduces 
anxiety

Rewards 
me

Nostalgia Design/ 
aesthetics

Badge
value

Wellness Therapeutic 
value

Humour Self-
expression

Self-
transcendence

Purposeful 
actions

Provides 
Hope 

Self-
actualization

Motivates Heirloom Affiliation/ 
belonging

Social 
Interaction

Entertainment Thrill/ 
excitement

Self-
determination

Bietet Eintritt in eine Wertegemeinschaft 

Hilft bei der persönlichen 
Selbstverwirklichung/Weiterentwicklung

Spendet Hoffnung, verspricht eine bessere 
Zukunft 

Verleiht Antrieb, um ein 
individuelles Ziel zu erreichen

Hilft, ein Vermächtnis zu schaffen, etwas 
das die Existenz überdauert

5 
Lebenswandelnde Bedürfnisse 
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Quelle: Weiterentwickelt aus Basis von Almquist et al “the elements of value” (2016).  

Functional 

Emotional  

Life Changing  

Social Impact

Saves 
time 

Simplifies Makes 
money

Reduces 
Risk 

Organizes Integrates Connects

Reduces 
effort

Avoids
hassles

Reduces 
cost

Quality Variety Sensory
appeal

Informs Provides 
access

Transparency

Reduces 
anxiety

Rewards 
me

Nostalgia Design/ 
aesthetics

Badge
value

Wellness Therapeutic 
value

Humour Self-
expression

Self-
transcendence

Purposeful 
actions

Provides 
Hope 

Self-
actualization

Motivates Heirloom Affiliation/ 
belonging

Social 
Interaction

Entertainment Thrill/ 
excitement

Self-
determination

Schafft die Verbindung mit etwas 
Größerem, um eine transzendentale 
Erfahrung zu ermöglichen

Löst oder adressiert einen gesellschaftlichen/ 
globalen Missstand

2 
Gesellschaftsbeinflussende 
Bedürfnisse 
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Beispielmarkt: Mineralwasser in Deutschland

Almquist et al “the elements of value” (2016). 

Societal
Impact

Life Changing

Emotional

Functional

Beispielmarken geben Hoffnung, 
motivieren und schaffen Identifikation.

Beispielmarken reduzieren Ängste, 
wecken Erinnerungen, machen Spaß 
und bieten einen Schmuckwert. 

Beispielmarken bringen Zeitersparnis, 
reduzieren Aufwand, reduzieren Kosten, liefern 
Informationen,…

Beispielmarken versuchen, eine 
globale Herausforderung zu lösen.



Was ist Ihnen das MEHR an 
Mineralien wert?
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Voss ist kein Wasser sondern ein Lifestyle, 

die den idealisierten Lebensstil der Gen Z 

verkörpert. Voss ist ein Teil der Community 

und ein Statement, kein Lebensmittel. 

Voss trifft den Geschmack der Generation in 

Wort, Bild und Ton. Die Marke stimuliert die 

Attraktivitätstreiber wie Selbstdarstellung, 

Praktikabilität sowie Hedonismus und ist ein 

Garant für Likes. 

Voss - For the Ultimate Purist

DIE RELEVANTESTE WASSERMARKE DER GENERATION Z
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„Du gehst täglich an deine Grenzen? Du bist 

stets auf dem Weg zur nächsten Challenge 

und möchtest immer das Beste für dich 

herausholen? Aquarius hilft dir dabei, nicht 

aufzugeben und weiterzumachen. Aquarius 

unterstützt deinen Körper und Geist jeden 

Tag aufs Neue mit wichtigen Mineralien.“

Aquarius - Wir sind alle Verlierer

DIE RELEVANTESTE WASSERMARKE DER GENERATION Y (MILLENNIALS)
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Wieviel kostet eine Flasche Wasser? 

Almquist et al “the elements of value” (2016). 

Societal
Impact

Life Changing

Emotional

Functional

Beispielmarken geben Hoffnung, 
motivieren und schaffen Identifikation.

Beispielmarken reduzieren Ängste, 
wecken Erinnerungen, machen Spaß 
und bieten einen Schmuckwert.

Beispielmarken bringen Zeitersparnis, 
reduzieren Aufwand, reduzieren Kosten, liefern 
Informationen,…

Beispielmarken versuchen, eine 
globale Herausforderung zu lösen.

0,99 €

1L 
0,9

9€

1L Wasser: 

1L 
0,8

9€ 0,89 €

1L 
0,3

7€ 0,37 €

197 %

*Preise im Rewe Onlineshop 1L PET Flasche

1,10 €1L 
1,1

0€
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Wie sieht es im Biermarkt aus?

Almquist et al “the elements of value” (2016). 

Societal
Impact

Life Changing

Emotional

Functional

Beispielmarken geben Hoffnung, 
motivieren und schaffen Identifikation.

Beispielmarken reduzieren Ängste, 
wecken Erinnerungen, machen Spaß 
und bieten einen Schmuckwert. 

Beispielmarken bringen Zeitersparnis, 
reduzieren Aufwand, reduzieren Kosten, liefern 
Informationen,…

Beispielmarken versuchen, eine 
globale Herausforderung zu lösen.
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Wieviel kostet ein Pils? 

Almquist et al “the elements of value” (2016). 

Societal
Impact

Life Changing

Emotional

Functional

Beispielmarken geben Hoffnung, 
motivieren und schaffen Identifikation.

Beispielmarken reduzieren Ängste, 
wecken Erinnerungen, machen Spaß 
und bieten einen Schmuckwert. 

Beispielmarken bringen Zeitersparnis, 
reduzieren Aufwand, reduzieren Kosten, liefern 
Informationen,…

Beispielmarken versuchen, eine 
globale Herausforderung zu lösen.

5,71 €

0,3
3L 

1,8
3€

1L Bier: 

0,3
3L 

0,7
0€

2,15 €

632 %

0,78 €0,5
L 

0,3
9€

*Preise im Rewe Onlineshop

2,97 €

0,3
3L 

0,9
7€
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Vielen Dank!


