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«Die Bedeutung von 
Statussymbolen ist eine 
Frage der Werthaltung.»

Statussymbole und ihre Bedeutung
Forschungsprojekt des LINK Instituts zum Thema Glück und Werbung

Wertekreis
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Im Supermarkt der Werte

Jagd nach Status als Wertoption

«Haben» statt «Sein»:  

Die traditionelle Welt des Status

1 LINK Institut hat sich dafür entschieden, diese 

Werthaltungen mittels eines so genannt «qua-

litativen» Forschungsansatzes zu analysieren. 

Im Gegensatz zu den bekannten «repräsenta-

tiven» Umfragen wird mit einer vergleichsweise 

kleinen Gruppe von Befragten ein intensives 

Gespräch geführt, das stellenweise die Form 

eines Workshops annimmt, in dem mit Bildern, 

Collagen und freien Assoziationen zu den Wer-

te- und Bildwelten gearbeitet wird.

Die Befragung wurde auf Zürich konzent-

riert. Als wirtschaftlicher und sozialer Impulsge-

ber kann Zürich als Ausgangspunkt von neuen 

Werthaltungen und Gewichtsverschiebungen 

zwischen Werthaltungen in der Schweiz gelten. 

Die Studie erkennt so Neuerungen zu einem 

frühen Zeitpunkt.

Details der Studie sind publiziert in: Ste-

fan Oglesby, Daniela Schütz, Markenidentität 

und Wertewandel, LINK Focus Nr. 17, erhältlich 

bei LINK Institut, Flurstrasse 30, 8048 Zürich, 

www.link.ch.

LINK Institut für Markt und Sozialfor-

schung wurde 1981 gegründet und ist das 

führende Ad-hoc-Umfrageinstitut der Schweiz. 

LINK bietet alle Befragungsmethoden an – on-

line, telefonisch, persönlich und schriftlich. Spe-

zialgebiete sind gross angelegte telefonische 

Befragungen der Schweizer Bevölkerung, 

Kundenzufriedenheitsforschung, Marktmodel-

lierung, Mitarbeiterzufriedenheit und Marken-

führung. LINK hat als erstes Schweizer Institut 

die Bedeutung der Online-Befragung via Web 

erkannt und verfügt über das grösste Panel 

für Online-Befragungen (zurzeit über 30 000 

Teilnehmende).

Zur Studie

Thierry, 18

Daniel, 21



civitas 1/2 2006 7 

Entschleunigung und Authentizität  

statt Streben nach Status

Stefan Oglesby

Dr. Stefan Oglesby 

ist seit 20 Jahren in 

der Marketing-For-

schung tätig, sowohl 

auf Seite Auftrag-

geber wie auch auf 

Seite Institut. Zur Zeit ist er Mitglied der 

Geschäftsleitung des LINK Instituts für 

Markt- und Sozialforschung, Zürich, und 

als Forschungsdirektor für die Grundla-

genforschung und Methodenentwicklung 

zuständig.
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Valeurs et standing

L’Institut LINK a lancé un projet de recherche 

sur le thème «Bonheur et Publicité». Cette 

dernière présente un monde de bonheur à 

travers des symboles de standing. Le projet de 

recherche a cherché à récolter les différentes 

représentations du bonheur et les systèmes de 

valeurs qui les soutiennent. Car aujourd’hui, 

presque tout un chacun a ses propres valeurs, 

«choisies» en fonction des parents, des médias, 

des contemporains. Ses systèmes de valeurs 

extérieurs qui changent notre façon de voir 

le monde, comme la chute du Mur, Mai 68 ou 

le 11 septembre, mais également par une ré-

cession ou un boom économique. Le projet de 

recherche LINK a mis en évidence 16 gammes 

de valeurs, dont fait partie le statut, mais aussi 

la famille. 

Les marques connues jouent avec les sys-

tèmes de valeurs des groupes cibles. On peut 

ainsi dire que toute marque est un symbole 

de statut, même si elles ne symbolisent pas 

toutes le luxe ou le glamour. Les symboles de 

statut en tant que tels sont importants pour les 

groupes de la population dont le train de vie est 

orienté vers le matérialisme. Ils pensent: «je 

ne suis pas ce que je suis, mais ce que j’ai». 

D’où un train de vie consumériste, avec comme 

symboles de standing typiques la voiture 

rapide, la maison luxueuse ou une montre de 

collection. Pourtant on estime aujourd’hui que 

cette orientation «statut» est en diminution, au 

il faut convenir que la publicité l’utilise encore 

beaucoup. La valeur authenticité a comme 

maxime «être au lieu de paraître». On essaie 

de se concentrer sur l’essentiel.

Résumé/traduction: jap

Fo
to

: 
zV

g


