UNTERWEGS ZUM WERTE-MARKETING ?

Ergebnisse einer kombinierten Befragung von SensoNet und
MARKETING MORGEN im Marz 2005

Heutzutage kennt ein jeder Mensch
von allen Dingen den Preis
und von keinem den Wert.

Oscar Wilde
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Werte-Marketing als Kunsthandwerk

Sucht man in der heutigen Marketing-Landschaft nach Anzeichen von so etwas wie Werte-Marketing, wird man
Uberraschend rasch fiindig: Geiz ist geil ! Diesen Slogan als Werte-Marketing zu bezechnen, mag zunachst etwas
seltsam klingen, haben wir doch bisher im Zusammenhang mit Werten bewusst immer von immateriellen Werten
gesprochen. Doch Geiz ist ohne Zweifel ein Wert, und die Wahl, sich primar auf materielle Werte zu konzentrieren,
ist ebenso sicher eine Werte-Entscheidung.

Das Dumme ist nur: Tiefstpreisstratgien sind auf Dauer todlich. So jedenfalls sieht es eine Gruppe von Menschen,
die an der Zukunft des Marketings interessiert sind, welche online zur Zukunft von , Geiz ist geil I" befragt wurde
(www.marketingmorgen.ch). Demnach ist der Fall klar: Wenn man im Marketing zu einseitig auf den Wert Geiz
setzt, vernachldssigt man damit zwangslaufig andere Werte wie etwa Qualitdt und Kundenvertrauen. Und das macht
langfristig die Markte kaputt.

MARKETING MORGEN sieht eine Alternative: eine konsequente Mehrwert-Strategie. Also auf qualitative Werte
bei Produkten und Dienstleistungen setzen und sich so die Bereitschaft der Konsumentinnen und Konsumenten
erwerben, fr diesen Mehrwert auch entsprechend mehr zu bezahlen, weil ihnen dieser Mehrwert das wert ist.

Es durfte niemanden tiberraschen, wenn im folgenden dritten Teil dieser Studie konsequent fiir diese konsequente
Mehrwert-Strategie, die auf immaterielle Werte setzt, pladiert wird. Die Tatsache der zunehmenden Bedeutung
solcher Werte und die generelle Richtung des Werte-Wandels eréffnen viele Chancen fiir ein echtes Werte-
Marketing, zumal gemal evolutiondrer Logik auch die Baume des Tiefstpreis-Marketings nicht in den Himmel
wachsen werden. Vielmehr kdnnen wir davon ausgehen, dass das Pendel im Sinne einer Gegenbewegung bald
wieder weg von der Quantidt und hin zur Qualitat schwingen wird. Falls es damit nicht tiberhaupt schon begonnen
hat...

I Ist das Marketing fiir das Thema ,,Werte und Konsum* geniigend sensibilisiert?

iberhaupt nicht
nur in Ausnahmeféllen 51 %
einigermafen
doch, ja
MARKETING MORGEN 2005

Wer die unzweifelhaft vorhandenen Potenziale eines richtig verstandenen Werte-Marketings nutzen mochte,
sollte sich zundchst dartiber klar werden, dass sich Werte-Marketing grundsétzlich von klassischem Marketing
unterscheidet: Klassisches Marketing ist Handwerk, Werte-Marketing ist Kunsthandwerk.
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Bei einem Handwerk geht es um standardisierbare Prozesse, die berechenbar und damit planbar sind. Das Meiste,
was heute im Marketing geschieht, gehort zu dieser Kategorie von Tétigkeiten. Was ein Marketingplaner zu tun
hat, lasst sich deshalb in standardisierten Ausbildungsgéngen lernen. Schliellich geht es im Wesentlichen um
berechenbare GroRen wie Umsétze oder Marktanteile.

Das bedeutet aber auch, dass der individuelle, personliche Anteil am Marketing-Output zunehmend geschwunden
ist. Der einzelne Marketing-Mensch wird zum Rédchen in einer Maschinerie. Und mehr und mehr droht ihm das
Schicksal so vieler ausgestorbener Handwerksberufe: der Ersatz durch eine Maschine oder eine Software.

Werte-Marketing dagegen beschiftigt sich mit immateriellen und damit unberechenbaren GréRen. In dieser
Welt ist es zwar als Basis ebenfalls erforderlich, sein Handwerk zu kénnen, doch braucht es dartiber hinaus
einen personlichen qualitativen Beitrag, um das Werk gelingen zu lassen. Bewusst etwas poetisch formuliert: Ein
Kunsthandwerk muss beseelt sein.

Auch im Marketing. Wirklich gute Werberinnen und Werber - die letzten Kunsthandwerker im Marketing — wissen,
dass eine iiberzeugende Botschaft beseelt sein muss. Und ist es nicht letztlich die Aufgabe des Marketings, die
Menschen zum Konsum zu animieren ? ,Animieren” aber heisst wortlich nichts anderes als beseelen...

Unsere Werte sind ein Teil unserer Seele. Ein Marketing, das auf Werte setzt, muss diese Ebene der Menschen
erreichen, muss daher Kunsthandwerk sein. Das heif3t nun nicht, dass Werte-Marketing eine Kunst sei, und damit
fur Normalsterbliche unerreichbar. Das Basiswissen dariiber kann man lernen. Durchstrukturierte ,How to do"-
Anleitungen, denen man nur Handgriff fur Handgriff folgen muss, gibt es allerdings keine. Um im Werte-Marketing
erfolgreich zu sein, ist personliche Meisterschaft gefragt. Die dann allerdings den angenehmen Nebeneffekt hat,
dass man sich damit unersetzlich macht, weil gute Kunsthandwerker nie von einem Roboter ersetzt werden kénnen.

Und, mindestens so wichtig: Ein eindimensionales ,Werte-Marketing" a la ,Geiz ist geil I" macht anspruchsvolleren
Marketing-Menschen einfach keinen SpaB. Werte-Marketing schon.

I Ein gewichtiger Einwand.

Wiirde lhnen personlich ein Marketing noch Spafy machen,
das ausschlieilich auf tiefe Preise setzt?

aber sicher e S %

nurin Maflen | m— 8 %

vielleicht s 11 %

kaum e 39 70

sicher nicht s 3 70

MARKETING MORGEN 2005
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Werte und Konsum

Was Werte mit Konsum zu tun haben, beschéftigt uns im ganze dritten Teil dieser Studie. Deshalb macht es
Sinn, sich vorab noch einmal zu vergegenwartigen, dass Konsum nicht zu jenen Bereichen des personlichen und
gesellschaftlichen Lebens zahlt, in denen Werte eine herausragende Rolle spielen.

In welchen Bereichen werden Werte tatsachlich was wert ? Wir haben diese Frage nicht nur MARKETING
MORGEN gestellt, sondern auch SensoNet, einem Netz von zukunftssensiblen Menschen, die gleichsam die
Avantgarde des Marktes verkorpern, so wie MARKETING MORGEN die Avantgarde des Marketings verkérpert.
Die vollstandigen Antworten von SensoNet zum Thema Werte sind in der Studie «Werte im Wandel - Vom Wert
der Werte in Wirtschaft und Gesellschaft» von Dr. Andreas Giger (April 2005, Zukunftsinstitut von Matthias Horx
- www.zukunftsinstitut.de) enthalten und beschrieben.

Wie sehr stimmen Sie der These ,,Werte werden was wert!*
in den folgenden Bereichen zu?

gar nicht weniger etwas ziemlich sehr

in meinem persdnlichen Leben 4,3
in meinem Zusammenleben mit anderen

in der Bildung

generell im menschlichen Zusammenleben

in der Kultur

in der Wirtschaft 2,7
in der Politik 2,7
beim Konsum 2,7

e SensoNet 2005
MARKETING MORGEN 2005

Je néher ein Bereich beim Zentrum der individuellen Lebensgestaltung liegt, desto bedeutsamer sind dafiir die
Werte. Konsum gehort nicht in dieses Zentrum, sondern an die Peripherie. Entsprechend tief ist, relativ gesehen, die
Bedeutung von Werten fir den Konsum.
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Das sehen nicht nur die Konsumenten so, sondern, wenn auch mit leichten Akzentverschiebungen, die Experten
von MARKETING MORGEN. Uberhaupt stimmen die Sichtweisen der beiden Gruppen in ertaunlichem MaR
Uberein. Auf dieses Phianomen werden wir noch &fters stoRen.

Dass die Bedeutung der Werte fir den Konsum relativ betrachtet eher tief ist, sollte uns nicht den Blick daftr
verwehren, dass es zur These ,Werten werden beim Konsum was wert !" absolut gesehen doch eine betrachtliche
Zustimmung gibt, immerhin wird ihr im Schnitt ,etwas" zugestimmt. Werte und Konsum ist also schon heute
durchaus ein Thema, und wird es noch verstérkt werden.

Werte werden was wert — auch im Marketing

Blicken Sie dem 21. Jahrhundert alles in allem eher mit Hoffnungen
oder Befiirchtungen entgegen?

MARKETING MORGEN SensoNet SensoNet
2005 2005 2000
[ ————va T A
mit Hoffnungen —— 56 %
44 %
8 % o
mit Befiirchtungen — 13 % 21%

weder noch, beides gleich ~ TE————— 31 ??5

Erfolgreiches Marketing beruht immer (jedenfalls auch) auf der Fahigkeit der Marketing-Verantwortlichen, sich
in den Kopf ihrer Kunden hinein versetzen zu kénnen. Dieser Prozess des Einflihlens ist logischerweise dann
erfolgversprechender, wenn das, was im Kopf der Kunden vor sich geht, fir die Marketing-Menschen nicht allzu
fremd ist, wenn sie dabei vielmehr von dhnlichen Voraussetzungen ausgehen kénnen.

Werte-Marketing wird folglich dann erfolgreich sein, wenn die Marketing-Leute eine dhnliche Sicht vom Thema
Werte haben wie ihre (potenziellen) Kundinnen und Kunden. Das gilt, wie die spielerische Eingangsfrage zeigt,
weitgehend flr den Wert Optimismus. Wobei in dieser Tabelle noch eine Nebenerkenntnis anféllt: Der Anteil
grundsitzlicher Optimisten ist bei SensoNet in den letzten fiinf Jahren deutlich gewachsen. Die grassierende
Jammerstimmung hat die Bewusstseins-Elite also offenbar nicht angesteckt, im Gegenteil.

Mit SensoNet und MARKETING MORGEN befragen wir auf beiden Seiten, also in Markt und Marketing, jeweils
eine Vorne-Elite. Wenn sich die Sicht dieser beiden Vorhuten deckt, fillt es leicht, eine dynamische Entwicklung
vorherzusagen. Das ist offenkundig nicht nur beim geteilten Wert Optimismus der Fall, sondern auch in der
Bewertung des Werts von Werten:
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Welche Bedeutung haben fiir Sie persénlich Werte als Orientierungs- und Entscheidungshilfe ? Bitte driicken Sie
den Grad dieser Bedeutung mit einer Zahl zwischen 1 (=absolut keine Bedeutung) bs 10 (=liberragende Bedeutung)
aus. Welche Zahl hatten Sie vor zehn Jahren gewahlt ? Und welche Zahl wird wohl in zehn Jahren zutreffen ?

I vor 10 Jahren heute in 10 Jahren

10

SensoNet 2005 —
SensoNet 2003 - -
MARKETING MORGEN 2005 e0ccococoe

Die personliche Bedeutung der Werte ist fiir MARKETING MORGEN beinahe gleich hoch wie fiir SensoNet, und
auch die Dynamik stimmt weitgehend tberein. Gilt das auch, wenn nach der gesellschaftlichen Bedeutung von
Werten gefragt wird ?
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Wenn Sie jetzt an unsere Gesellschaft als Ganzes denken: Welche Bedeutung haben Werte als Orientierungs- und
Entscheidungshilfe heute ? Bitte drticken Sie den Grad dieser Bedeutung mit einer Zahl zwischen 1 (=absolut keine
Bedeutung) bs 10 (=liberragende Bedeutung) aus. Welche Zahl hitte vor zehn Jahren zugetroffen ? Und welche
Zahl wird in zehn Jahren zutreffen ?

Wenn es schlieBlich ganz nach lhren Wiinschen ginge: Welche Zahl sollte in zehn Jahren fiir unsere Gesellschaft als
Ganzes zutreffen ?

I vor 10 Jahren heute in 10 Jahren
10
Soll Sensonet —-| 8,7
9 SollMM e e e o-| 84
Soll Sensonet — - 8,0
8
7
6 5,8
5,6
5 5.4
4
3
2
1
SensoNet 2005 —
SensoNet 2003 - -

MARKETING MORGEN 2005 eeccccoe

Ergebnis: Wieder weitgehende Deckungsgleichheit, auch wenn auffallt, dass die Marketing-Menschen wie schon
bei der ersten Frage eine Spur optimistischer sind. Der Gesamtbefund ist also klar: Der Wert der Werte, persénlich
wie gesellschaftlich, wird von den beiden Avantgarden von Markt und Marketing fast identisch eingestuft.

Gilt diese Ubereinstimmung auch fiir die Einschitzung der Richtung des Werte-Wandels ? Auch dazu liegt uns eine
direkt vergleichbare Frage vor:
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Nachfolgend finden Sie einige Thesen zur Zukunft der Werte. Sie beziehen sich auf europdische Verhiltnisse und
einen Zeithorizont von etwa zehn Jahren. Bitte klicken Sie bei jeder These an, wie sehr Sie damit einverstanden sind.

I gar nicht  wenig etwas  ziemlich  sehr
Werte werden zur Orientierung im Meer & 3.7
der Moglichkeiten immer wertvoller. 3.7
Die Welt der Quantitdt (messbar, standar- 3,6

y
disierbar) bleibt wichtig, doch die Bedeutung I — 3,9
der Welt der Qualitat steigt zunehmend.
Statt den Raum der Lebensmdglichkeiten
immer mehr auszuweiten, wird es wichtiger, I ——— 3,6
das Beste aus den vorhandenen 3,8
Moglichkeiten zu machen.
Wahrend die Welt von Nutzen und Kénnen
immer mehr Sittigungstendenzen zeigt, I ——— 3,5
wird die Welt von Sein und Sinn immer 3.8
wichtiger.
Statt immer mehr zu haben und zu kénnen, I ——— 3,5
wollen die Menschen vermehrt besser leben. 3.9
Die Menschen wollen nicht mehr immer 3,4
schneller immer weiter, sie mochten vielmehr R — 3,5
bei sich ankommen.
Die Menschen wollen nicht mehr primdr die 3.4

9
Welt transformieren, sondern sich selbst und I ——— 3,7
ihre Beziehungen.
Die Menschen denken statt in sich ausschlie3en- 3,3

9,
den Kategorien von entweder-oder immer stirker —[r i — 3,5
in solchen eines entschiedenen Sowohl-als auch.
Auf immer mehr Gebieten wird erkannt, 3.3
wie wichtig die einzigartige Individualitat 3,7
der Menschen ist.
Die wirklich wichtigen Veranderungen spielen 3,2
sich nicht mehr in der AuBenwelt ab, sondern —_— Y5
in der Innenwelt der Menschen.
Die Menschen investieren immer mehr Zeit, 3,0
Aufmerksamkeit, Geld und Energie in das S — 3,3
Ziel, Lebens-Kunst zu lernen.

2,3

Der gesellschaftliche Wandel wird ruhiger, 2,5
es kehrt ein Gefiihl von Normalitat ein.

SensoNet 2005
MARKETING MORGEN 2005
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Auch hier ergibt sich das bekannte Bild: Weitgehende Ubereinstimmung, und wo es Abweichungen gibt, deuten sie
durchwegs auf einen etwas groBeren Optimismus der Marketing-Leute hin. Nun gehort im Marketing Klappern zum
Handwerk, und so kann es duchaus sein, dass die Stimme des Marketings durchwegs ein bisschen lauter ist als jene
der Kunden. Was nichts daran dndert, dass sich die beiden Eliten von Markt und Marketing dartber einig sind, der
Werte-Wandel gehe in Richtung innerer Werte; Qualitdt, Sein und Sinn wirden wichtiger. Beide Gruppen erwarten
keine spektakuldren Entwicklungen in diese Richtung, aber eben doch deutlich spirbare.

Geteilte Werte sind doppelte Werte

Marktbeziehungen zwischen Anbietern und Kunden sind primar genau das: Beziehungen. Wie alle unsere
Beziehungen sind auch sie das Ergebnis eines Auswahlsprozesses. Wir konnten, auf allen Ebenen, viel mehr
Beziehungen eingehen als wir wirklich kénnen, weil uns dazu die Kapazititen fehlen. Somit missen wir uns standig
entscheiden, welche Beziehungen wir neu eingehen, aufrechterhalten oder beenden wollen.

Fur diese Auswahlprozesse brauchen wir wie immer Entscheidungskriterien. Das kénnen im Falle von Beziehungen
etwa Nutzenerwadgungen sein (was niitzt mir diese Beziehung ?) oder emotioale Reaktionen (ist mir der Partner
sympathisch ?). Und: Auch Werte kénnten eine Rolle spielen, genauer gesagt, geteilte Werte.

Wenn ich mit einem Beziehungspartner wichtige Werte teile, schafft das nicht nur eine gemeinsame Identitat. Es
erleichtert vielmehr dank der Verldsslichkeit eines Partners mit geteilten Werten auch die Bildung des wichtigsten
Kapitals jeder Beziehung: Vertrauen. Die Hypothese ist daher naheliegend, wonach Menschen ihre Beziehungen
(auch) danach aussuchen, ob ihre Beziehungspartner dhnliche Werte haben wie sie selbst.

Wir haben diese Hypothese mit einer differenzierten Frage tiberprift. Es stehen uns dafiir vier Datensatze zur

Verfugung, ndmlich SensoNet im Zeitvergleich zwischen 2003 und 2005, sowie MARKETING MORGEN, einmal mit
einer Projektion auf den Markt, und einmal mit der Einstufung ihrer eigenen Sicht:

10
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Ob jemand (oder etwas) dieselben (oder jedenfalls Ghnliche) Werte verkérpert, die einem selber viel bedeuten, kann
ein mehr oder weniger wichtiges Entscheidungskriterium bei Auswahlprozessen sein. Bitte klicken Sie jeweils an,
wie wichtig lhnen beim betreffenden Auswahlprozess eine Ubereinstimmung der Werte ist. (P.S. Die weiblichen
Formen sind ausschlieBlich aus Platzgriinden weggelassen worden...)

*Und was glauben Sie: Wie wichtig sind dhnliche Werte den Konsumentinnen und Konsumenten bei diesen
Entscheidungen ?

I 1= unwichtig; 2 = weniger wichtig; 3 = auch wichtig; 4 = wichtig; 5 = sehr wichtig
SensoNet SensoNet Marketing Marketing
2005 2003 Morgen Morgen
Projektion* selber
Lebenspartner 4,4 4,6 4,1 4,7
gute Freunde 4,1 4,3 4,0 4,3
unterstiitzte Organisationen 4,1 4,0 3.4 4,1
Vertrauensarzt 3,8 3,7 3,7 3,9
Politiker, Parteien 3,7 3,7 3,2 3,6
Arbeitgeber, Geschaftspartner 3,5 3,6 3,2 4,0
Lieblingszeitung 3,5 3,3 2,9 3,2
Ferienziel 3,1 3,2 3,0 3,2
Bank 2,8 2,8 2,7 2,9
Supermarkt 2,7 2,5 2,6 3,0
entfernte Bekannte 2,7 2,6 2,9 2,9
TV-Sender 2,7 2,4 2,6 2,5
Automarke 2,5 2,3 3,1 2,7
Reiseveranstalter 2,4 2,3 2,4 2,3
Telekommunikationsmarke 2,1 — 2,3 2,4
Bekleidungsmarke 2,2 2,1 2,9 2,3
Benzinmarke 2,0 1,6 2,1 1,9

Vergleichen wir zunéchst die einzelnen Spalten:

- Bei SensoNet hat sich in knapp zwei Jahren wenig verschoben, die kleinen Abweichungen liegen innerhalb des
zufélligen Streubereichs. Deutliche Verschiebungen waren hier auch nicht zu erwarten, Werte sind ein relativ
stabiles Konstrukt.

- Auch der Vergleich zwischen SensoNet und der Selbsteinstufung von MARKETING MORGEN (letzte Spalte) zeigt
kaum Abweichungen. Nur bei der Wahl von Arbeitgeber oder Geschiftspartnern ist die Ahnlichkeit der Werte fiir
die Marketing-Leute deutlich wichtiger als fiir SensoNet, was aber auch einfach daran liegen mag, dass diese aktiven
Fachleute insgesamt stirker in das Geschéftsleben eingebunden sind. Ansonsten bestatigt sich: Die Zukunfts-Elite
aus dem Marketing tickt ziemlich genau gleich wie jene aus dem Markt.

- Und beide Eliten haben sich — jedenfalls nach Einschitzung von MAREKTIG MORGEN - auch nicht weit von ihrer
Basis, also vom Gesamtmarkt, entfernt. Auch fiir die Gesamtheit der Konsumentinnen und Konsumenten vermutet
MAREKTING MORGEN eine dhnliche Bedeutung geteilter Werte als Auswahlkriterieum wie bei sich selbst,

und wie damit bei SensoNet als Vertretung der Avantgarde der Konsumenten. Kleine Ausnahmen (unterstiitzte
Organisationen, Automarke und Bekleidungsmarke) bestatigen die Regel.

- Insgesamt zeigen die vier Datensétze also ein weitgehend dhnliches Bild, das wir somit als Gesamtheit betrachten
kénnen.

1
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Dieses Gesamtbild ist differenziert: Eine Ubereinstimmung der Werte mit Beziehungspartnern ist je nach Bereich
im Schnitt zwischen ,weniger wichtig" bis fast schon ,sehr wichtig". Dabei bestdtigt sich eine Regel: Je zentraler
ein Lebensbereich fur das Individuum ist, desto wertvoller werden dafiir Werte. Deshalb sind geteilte Werte bei
der Wahl eines Lebenspartners oder auch von guten Freunden unendlich viel wichtiger als bei der Wahl einer
Bekleidungs- oder gar Benzinmarke.

Ebenfalls bestatigt wird, dass Konsum in der Regel nicht zu den zentralen Lebensbereichen gehért. Entsprechend
sind geteilte Werte bei allem, was mit Konsum zu tun hat, nicht von tiberragender Bedeutung.

Immerhin: Bei einigen der getesteten Konsumbereiche wird tibereinstimmend festgestellt, dhnliche Werte

seinen ,auch wichtig": Parteien, Zeitungen, Ferienziel, Bank, Supermarkt und TV-Sender. Und selbst wenn die
durchschnittliche Einstufung in anderen Konsumbereichen bei ,weniger wichtig" liegt, so ist dies doch ein deutlicher
Unterschied zu ,unwichtig”.

In weitgehend gesattigten Markten, die auf der Ebene von Produkten oder Dienstleistungen kaum noch Differen-
zierungsmoglichkeiten bieten, kénnen auch scheinbar weniger wichtige Unterscheidungskriterien wie etwa Werte
plotzlich matchentscheidend werden. Die Idee von den geteilten als den doppelten Werten jedenfalls verdient es
auch im Lichte der Ergebnisse dieser Frage, weiterhin beachtet zu werden.

12
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Werte als entscheidender Unterschied

Aber fragen wir doch die Avantgarde der Konsumenten selber — und mit ihr auch jene des Marketings:

Achten Sie bei Kaufentscheidungen darauf, welche Werte eine Marke oder Firma verkorpert?
Was glauben Sie: Wie wichtig ist es fiir die Konsumentinnen und Konsumenten beim Kaufentscheid,
welche Werte eine Marke oder Firma verkorpert?

spielt gar keine Rolle mm 6%
0%

ist ein eher unbedeutendes Entscheidungskriterium  EE——— 8 17 %

— 5 Q/o
ist immer dann wichtig, wenn die Angebote I 26 % %
sonst identisch sind =
ist ein wichtiges Kriterium unter anderen I 46 %

36 %

ist wichtigstes Entscheidungskriterium 4%

— 5 %
I SensoNet 2005
MM 2005

SensoNet 2005/MARKETING MORGEN 2005

Hier decken sich die beiden Bilder nicht vollstandig, was daran liegt, dass MARKETING MORGEN die Gesamtheit
der Konsumenten beschreibt, wahrend SensoNet tiber sich selbst als Avantgarde dieser Konsumenten Auskunft
gibt. Aber die Aussage ist dennoch klar: Werte sind sicher nicht das wichtigste Entscheidungskriterium, aber fir
viele ein wichtiges unter anderen. Und fir den grol3en Rest werden Werte dann wichtig, wenn die Angebote sonst
identisch sind - eine Marktsituation, die in Zukunft noch vermehrt zu erwarten ist.

Der Schluss ist eindeutig: Werte sind schon heute ein wichtiges Entscheidungskriterium beim Konsum. Und sie
werden, als Ziinglein an der Waage in Pattsituationen, an Wert weiter gewinnen.

13
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Wertvolle Werte: Pflicht und Kar

Dass Werte fir die Konsumentinnen und Konsumenten zunehmend wertvoller werden und damit verstarkt auch
ihre Konsumentscheidungen beeinflussen, steht auBer Frage. Umso wichtiger wird die Frage, welche Werte der
Markt eigentlich von den Anbietern und damit vom Marketing erwartet.

Hilfreich ist dabei eine Unterscheidung, wie wir sie von manchen Sportarten kennen: Pflicht und Kur. Es gibt Werte,
die von allen und in jedem Fall erwartet werden, die Pflichtwerte gleichsam. Wer hier patzt, fliegt gleich raus und hat
keine Chance mehr, sich in der Kiir zu bewihren, also dort, wo es um Werte geht, mit denen man sich profilieren
kann.

Lebensqualitit wird bekanntlich zum zentralen Leitwert der Zukunft. Alles, was Lebensqualitat fordert, wird
wertvoll, alles, was sie vermindert, wertlos und damit gemieden. Aus der Frage nach den Lebensqualitats-Killern
und Lebensqualitits-Férderern beim Konsum kénnen wir somit ablesen, welche Werte die Konsumentinnen
und Konsumenten der Zukunft von den Anbietern erwarten, als Pflicht und als Kiir. Erinnert sei deshalb an die
Ergebnisse aus der Lebensqualitdts-Studie (Lebensqualitats-Markte, Zukunftsinstitut, 2004):

In der Rolle als Verbraucher kann man es erleben, dass die eigene Lebensqualitat
empfindlich gestort wird. Wie sehr fiihlen Sie sich in lhrer eigenen Lebensqualitat
durch die folgenden Erfahrungen beintrachtigt?
alles was mir mehr Zeit stiehlt als bringt 4,1
vom Anbieter nicht ernst genommen zu werden 4,1
wenn nicht meine Werte zdhlen, sondern nur mein Geld 3,9
]
Dinge, die eine Beleidigung fiir Auge und / oder Verstand sind 3,9
ibergriffige Verkaufsma3nahmen 3,8
alles, was nicht benutzerfreundlich ist 3,7
L
mangelnde Durchschaubarkeit von Angeboten 3,6
Gebrauchsanweisungen, die ein Ingenieurstudium voraussetzen 3.4
alles, was mich verunsichert statt bestarkt 3.4
Warteschlangen in Call-Centers 3,3
|
Personal mit viel Freundlichkeit und Null Fachkompetenz 3,3
Uberfliissiger Schnick-Schnack 3,2
meine eigene Unfdhigkeit, gute von schlechter Qualitdt zu unterscheiden 2,7
: 2 g & 2
L nicht ‘ ‘ ‘ total ;

Studie: Lebensqualitits-Mrkte, Zukunftsinstitut, 2004
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Umgekehrt sind ja durchaus Situationen vorstellbar, in denen Produkte,
Dienstleistungen und sonstige Angebote die eigene Lebensqualitdt verbessern.
Wie sehr kdnnten - falls sie es nicht schon tun — die folgenden Angebote

lhre Lebensqualitdt verbesseren?

alles, was mein seelisches Wohlbefinden fordert 44
|

alles, auf das ich mich wirklich verlassen kann WA
|

alles, was wirklich Qualitdt hat und ist 4,2
|

alles, was mein Wissen vermehrt 4,2
|

alles, was mir eigene Freizeit bringt 4,2
- - |

alles, was mich in meiner Lebenskunst weiterbringt 4,1
-]

alles, was mein kérperliches Wohlsein fordert 4,1
]

alles, was Stress vermindert und verhindert 3,9
]

alles, was mein Leben einfacher macht 3,9
]

alles, was mein Beziehungsnetz wachsen ldsst 3,9
-]

alles, was mir das Leben erleichtert 3,9
]

alles, was mir mein Leben angenehmer macht 3,9
-]

alles, was mir zur Selbstklarung dient 3,8
]

alles, was mein Leben sicherer macht 3,6
]

alles, was Spaf} macht 3,6
]

alles, was mir Unangenehmes abnimmt 3,5
: 2 g 9 z
T T T T T
» nicht total «

Studie: Lebensqualitits-Mirkte, Zukunftsinstitut, 2004

Aus der Liste der wichtigsten Lebensqualiats-Killer beim Konsum ldsst sich ablesen, was auf jeden Fall ins
Pflichtenheft eines jeden Werte-Marketings gehort: RESPEKT VOR DEM KUNDEN.

Der Kunde der Zukunft (und zunehmend schon der Gegenwart) erwartet demnach vom Anbieter,

- dass er ernst genommen wird,

- dass ihm nicht unnétig Zeit gestohlen wird,

- dass er weder asthetisch noch intellektuell beleidigt wird,

- dass der ihn nicht mit Gbergriffigen VerkaufsmaBnahmen plagt,

und schlieRlich explizit,

- dass seine Werte zdhlen und nicht nur sein Geld.

Respekt vor dem Kunden heift, das uralte Versprechen des Marketings endlich einzulésen, ndmlich den Kunden,

seine Werte und seine Wiirde, in den Mittelpukt zu stellen. Klingt einfach, ist es aber offensichtlich nicht...
Zwei Werte aus der Positivliste gehoren eindeutig ebenfalls in der Bereich der Pflicht des Werte-Marketings:
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- QUALITAT. Man beachte hier die Feinheiten der Formulierung: ,Alles, was wirklich Qualitit hat und ist". Es geht
hier nicht nur um die Qualitat von Details, sondern um die Gesamtaustrahlung eines Angebots. Dieses hat in den
Augen der Konsumenten, und nur um die geht es, Qualitdt, oder eben nicht. Was das jeweils im Einzelnen bedeutet,
kann nur auf der Ebene des Individuellen beantwortet werden, aber fest steht: Wer diese erwartete Qualitit nicht
hat und ausstrahlt, ist bald einmal aus dem Spiel.

- VERLASSLICHKEIT. Jede Beziehung ist eine Insel der Stabilitit in einem Meer zunehmender Uniibersichtlichkeit.
Das Versprechen dieser Stabilitat in Form von Verlasslichkeit erst ermoglicht es den Beziehungspartern, sich immer
starker aufeinander einzulassen. Verldsslichkeit ist also ein unerldsslicher Humus fir das Wachsen von Beziehungen
—auch von Kundenbeziehungen.

Nicht explizit zu erwdhnen brauchen wir eigentlich den Wert, um den sich in Beziehungen alles dreht, und
der gleichsam die Frucht von Respekt, Qualitdt und Verldsslichkeit ist: VERTRAUEN. Vertrauen als Basis jeder
langerfristig angelegten Kundenbeziehung wichst, wenn die Kundinnen und Kunden den Eindruck haben, ihr
Marktpartner verkorpere die Werte Respekt, Qualitdt und Verldsslichkeit.

Auf dieser Basis nun ldsst sich eine erfolgreiche Kir aufbauen. Hier geht es um Werte, die nicht mehr alle beteffen
mussen, sondern die man mit seinen spezifischen Kunden teilen méchte. Um welche Werte es sich dabei handeln
konnte ? Anregungen dazu finden Sie in der Studie «Werte im Wandel - Vom Wert der Werte in Wirtschaft und
Gesellschaft» von Dr. Andreas Giger (April 2005, Zukunftsinstitut von Matthias Horx - www.zukunftsinstitut.de).
Erinnert sei an Werte wie Gesundheit, richtiges MaR, Zufriedenheit, Einfachheit, Echtheit oder Weisheit. Und

bei den ,Lebensqualidts-Forderern beim Konsum" gibt es interessante Hinweise auf wertvolle Werte: Wissen,
Zeit-Autonomie, Lebens-Kunst, Selbstkldarung, Beziehungsnetze, und so weiter. Ideen sind genug vorhanden, die
Mischung daraus fiir hre Kuir diirfen und mussen Sie selber zusammenstellen...

16



S /A%

( MARKETING MORGEN )

N

Wie kommen Werte riber ?

Damit es zwischen Kunden und Anbietern eine Beziehung geben kann, die (auch) auf geteilten Werten beruht,
mussen die Kunden erst einmal wahrnehmen, welche Werte eine Marke oder Firma verkorpert. Wie tun sie das ?
Wir haben auch danach gefragt:

Wie wichtig sind Ihnen die folgenden Punkte, wenn Sie wissen wollen, welche Werte eine Marke oder Firma
verkorpert ?

Wie wichtig sind Ihnen die folgenden Punkte, wenn Sie wissen wollen, welche Werte eine
Marke oder Firma verkorpert?

Wie wichtig sind den Konsumentinnen und Konsumenten nach lhrer Einschédtzung die
folgenden Punkte, wenn Sie wissen wollen, welche Werte eine Marke oder Firma verkérpert?

(unwichtig = 1; sehr wichtig = 5)

unwichtig weniger  auch  wichtig sehr wichtig

Qualitét von Produkten # 4,5

und Dienstleistungen 4,2
Benutzerfreundlichkeit 44
von Produkten u.A. 4,0

ob ich als Kundin/Kunde S ——— >4
mit Respekt behandelt werde 4.3
Kompetenz von Mitarbeitern 4,0 4k
Freundlichkeit der Mitarbeiter 442'3
wie mit der Umwelt umgegangen wird 3,5 40
wie die Mitarbeiterlnnen ——— (3,9
behandelt werden 3,2

wie Ethik gepflegt wird ———— (3,9
(z.B. ,fair trade*) 3.4
Nachhaltigkeit der 8
Firmenstrategie

visuelle Gestaltung von Produkten, Shops etc.
was unterstiitzt und gesponsert wird
Leitbilder und Broschiiren

Internet-Auftritt

Werbung

SensoNet 2005 n— MARKETING MORGEN 2005
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Zunichst fallt auf, dass es zum ersten Mal deutliche Unterschiede zwischen den beiden Profilen zu registrieren gilt.
Das muss nicht bedeuten, dass unsere Gewahrsleute aus dem Marketing die Einstellungen der Konsumenten falsch
einschitzt. SchlieRlich haben wir sie nach allen Konsumenten gefragt, wahrend SensoNet ,nur” sich selbst als die
Avantgarde beschreibt. Da jedoch die kulturelle Evolution aller Wahrscheinlichkeit nach sich in die von SensoNet
vorgegebene Richtung bewegen wird, sei nachdricklich empfohlen, das von SensoNet gezeichnete Bild ernst zu
nehmen.

Um dieses Bild besser zu verstehen, lohnt es sich, die einzelnen ,Kanile", Giber die Werte rilberkommen, zu
gruppieren, und zwar zu einem Kugel-Modell mit vier Spharen:

Werte verkdrpern

Werte leben

Werte vermitteln
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Werte haben

Im Kern der Kugel stecken die tatsdchlich vorhandenen Werte einer Marke oder Firma, denn wer keine Werte

hat, kann auch keine riiber bringen. Bei diesem Kern handelt es sich um eine black box: Wer sich nicht gerade im
inneren Verantwortlichkeitsbereich fiir Marke oder Firma aufhilt, hat keinen Einblick. Normale Konsumentinnen und
Konsumenten kénnen nicht sehen, welche Werte eine Marke oder Firma hat. Sie missen deshalb auf Grund ihres
Eindrucks von den drei dueren Schalen darauf indirekt schlieBen.

Werte verkorpern

Verkérpern ist ein schones Wort: Etwas Unsichtbares wie Werte nimmt Gestalt und Form an und wird dadurch
sichtbar und fassbar. Beim Konsum geschieht dies entweder ganz wértlich in Form eines materiellen Produkts, oder
aber in Form von konkreten Menschen, welche fiir den Konsumenten eine Dienstleistung erbringen. Produkt und
Service sind direkt fassbare Verkorperungen der Werte einer Marke oder einer Firma. Deshalb liegt die Sphare der
verkorperten Werte am nachsten beim Kern.

Fiinf Punkte in unserer Frage beschreiben diese Sphare:

- Qualitdt von Produkten und Service

- Benutzerfreudlichkeit

- Respektvolle Behandlung der Kunden
- Kompetenz der Mitarbeiter

- Freundlichkeit der Mitarbeiter

Alle fiinf Punkte sind fiir SensoNet extrem wichtig, wenn diese Konsumentinnen und Konsumenten wissen wollen,
welche Werte eine Marke verkropert. Sie stehen geschlossen an der Spitze der Rangliste. Woraus geschlossen
werden kann, dass die direkte Verkorperung der Werte einer Marke durch Produkt und Mitarbeiterinnen fir die
Konsumenten bei weitem die wichtigste Informationsquelle Gber die Werte einer Marke ist.

Das sieht zwar auch das Marketing so, aber es schitzt die Bedeutung dieser Sphare von verkérperten Werte
tendenziell doch zu tief ein.
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Werte leben

Wir haben bewusst immer von den Werten einer Marke oder Firma gesprochen, denn hinter jeder Marke steckt
eine Firma, und das wird von Konsumenten sehr wohl wahrgenommen. Und zwar in zunehmenden MaRe, gefordert
nicht zuletzt von den dank Internet wesentlich besseren Moglichkeiten, an einschldgige Informationen zu kommen.

So wird immer starker wahrgenommen, welche Werte ein Unternehmen nicht bloR verkiindet, sondern tatséachlich
auch lebt. Dabei dominieren vier Beobachtungsfelder:

- Umgang mit der Umwelt

- Umgang mit den Mitarbeiterlnnen
- Ethik (z.B. fair trade)

- Nachhaltigkeit

Wenn unsere Konsumenten-Vorhut von SensoNet wissen will, welche Werte eine Firma verkérpert, dann schaut
sie genau darauf, welche Werte in diesen vier Feldern gelebt werden. Wohl ist diese Wissensquelle nicht ganz so
wichtig wie die unmittelbare Werte-Verkérperung durch Produkt und Dienstleistung, aber wichtig ist sie allemal.

MARKETING MORGEN schitzt die Bedeutung der Sphare der gelebten Werte durchgehend deutlich tiefer ein als
SensoNet. Es mag sein, dass der Durchschnittskonsument hier tatsachlich noch ganz so weit ist wie SensoNet. Doch
er wird aufholen.

Werte vermitteln

Werte werden natirlich auch in den klassischen Kommunikatioskanalen einer Marke oder einer Firma vermittelt, als
da wdren Design, Sponsoring, Leitbilder und Broschiiren, Internet und Werbung. Fiir die kritischen Konsumentinnen
und Konsumente von SensoNet lduft diese Sphire allerdings nur unter ,auch wichtig".

Das ist keineswegs zu unterschitzen: Wenn die in diesen Kanalen vermittelten Werte kongurent sind mit jenen,
welche in Produkt und Service verkdrpert sind, und jenen, die das Unternehmen lebt, kdnnen diese medialen
Botschaften eine willkommene Verstarkung sein.

Stimmen die Werte der dulleren Spharen allerdings nicht mit jenen der inneren tberein, so wird der Gesamteindruck
immer von den inneren Spharen bestimmt werden. Die kreativste Werbung, der informativste Internet-Auftritt und
das beste Design der wohlklingendsten Hochglanzbroschiiren helfen gar nichts, wenn das Produkt nicht stimmt
oder die Firma die falschen Werte lebt.

Im reflektierten Teil des Marketings, wie er von MARKETING MORGEN verkérpert wird, weill man um diese
Hierarchien sehr wohl Bescheid. Als Informationsquellen tiber die von einer Marke verkorperten Werte werden
allerdings Design, Internet und Werbung verglichen mit der Selbsteinstufung von SensoNet eher liberschitzt,
wohingegen Férderung und Sponsoring eher unterschatzt wird.
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Werte-Marketing wird wertvoller

Wie schatzt MAREKTING MORGEN die Zukunft von Werte-Marketing ein ? Wir haben indirekt gefragt: Wenn
die Bedeutung von Werten fiir Konsumentscheidungen steigt, wird zweifellos auch Werte-Marketing wertvoller
werden:

Wie wird sich die Bedeutung von Werten fiir Konsumentscheidungen nach lhrer
Einschdtzung in den ndchsten zehn Jahren entwickeln?

wird deutlich abnehmen 0%
wird eher abnehmen 7 %
I

wird gleich bleiben 16 %

wird eher zunehmen 48 %

wird deutlich zunehmen 24 %

wird massiv zunehmen 5 %

MARKETING MORGEN 2005

Die Einschatzung ist klar: Die Bedeutung der Werte fiir Konsumentscheidungen nimmt zu, mindestens eher,
vielleicht aber auch deutlich. Und damit steigt auch der Wert von Werte-Marketing.

Werte-Marketing als Bewusstwerdungsprozess

Weiter oben haben wird den Werte-Wandel im Wesentlichen als einen Prozess der Bewusstwerdung beschrieben:
Wir haben uns schon immer nach Werten gerichtet, aber weil es jetzt um unsere eigenen, frei gewihlten Werte in
einer untibersichtlichen Werte-Landschaft geht, missen wir uns verstarkt bewusst fragen, welche Werte fiir uns wie
wertvoll sind.

Dieser Prozess ist auf Seiten der Konsumenten bereits in Gang gekommen, und er wird verstarkt weiter gehen. Wer
deshalb auf Seiten des Marketings Werte verwerten will, muss denselben Prozess auch leisten. Nur wenn beidseits,
in Markt und Marketing, Uber die eigenenWerte Klarheit herrscht, kann sich eine Beziehung entwickeln, die auf
geteilten Werten basiert.

Das Kunsthandwerk Werte-Marketing ist deshalb zundchst und primér ein Prozess der Bewusstwerdung;:

Welche Werte haben wir ? Welche Werte verkérpern unsere Produkte und Dienstleistungen ? Welche Werte

leben wir als Firma gegeniiber unseren Stakeholdern ? Wie vermitteln wir unsere Werte in den klassischen
Kommunikatonskandlen ?
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Fur solche und dhnliche Fragen ,einigermalRen” sensibilisiert zu sein, was die Halfte von MARKETING MORGEN
dem Marketing zubilligt, reicht nicht. Werte-Marketing beginnt deshalb im Inneren.

Ausfuhrlichere Ergebnisse und vertiefte Analysen in die Dynamik des Werte-Wandels finden sich in der soeben
erschienen Studie

Werte im Wandel. Vom Wert der Werte in Wirtschaft und Gesellschaft. Autor: Dr. Andreas Giger. Verlag: Das
Zukunftsinstitut von Matthias Horx. Erschienen: April 2005. Mehr Informationen und direkte Bestellung bei
www.zukunftsinstitut.de

%"'J marketingmall.ch

> GFS COMMUNICATIONS

Wald AR, Mirz 2005
Dr. Andreas Giger
www.gigerheimat.ch
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