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Editorial: Yon Geld zu Geist

»Geld und Geist” sind keine sich zwangsléufig ausschlieBenden Gegensétze, doch
besteht zwischen den beiden Polen ein starkes Spannungsfeld, wie wir spétestens seit
dem gleichnamigen Roman von Jeremias Gotthelf, einem zu Unrecht verkannten
Schweizer Schriftsteller des 19. Jahrhunderts, wissen. In dieses Spannungsfeld wird
Bewegung kommen: weg vom Geld, hin zum Geist. Was gleichzeitig bedeutet: weg
von materiellen, hin zu immateriellen Werten. Und: weg von Quantitét, hin zu
Qualitét. Vor allem zu Lebensqualitét.

Das sind die Kernaussagen der vorliegenden Studie iiber die Bewegung von Geld zu
Geist. Die Studie enthélt die Zukunftsbilder dazu von zwei Avantgarden, jener des
Marktes und jener des Marketings. Diese parallele Betrachtungsweise bestétigt: Der
Schlisseltrend des Werte-Wandels eréffnet fir das Marketing Chancen und
Potenziale, wenn es konsequent auf MINDNESS als Mehrwert-Strategie setzt.

Noch steht der Trend von Geld zu Geist am Anfang, doch er wird spirbarer. Fir jene,
die sich rechtzeitig, sprich jetzt, damit beschéftigen, gilt ein abgewandeltes Wort von

Gorbatschow: Wer zuerst kommt, den belohnt der Marki.

In diesem Sinne wiinsche ich Ihnen geistvolle und anregende Lektiire.

Wald AR (Schweiz), im August 2005:







Wenn ein Bach iGber Stock und Stein flief3t, haben wir Mihe, darin so etwas wie
Ordnungen oder Muster zu erkennen. Das liegt zunéchst daran, dass hier alles in
stetiger Bewegung ist. Wir dagegen sind gewohnt, Muster als etwas Statisches zu
betrachten, und Ordnung als etwas Festes. Deswegen sehen wir im Bachlauf nichts als
chaotische Strudel und Verwirbelungen.

Wenn wir uns jedoch néher darauf einlassen und in Ruhe dem Wasser beim Flief3en
zuschauen, werden sehr wohl Muster sichtbar - FlieBmuster eben. Sie bringen
Ordnung in das Chaos, lassen Zusammenhénge und Sinn in den FlieBbewegungen
erkennen.

So erschlief3t sich uns eine neue Logik des Flie3ens. Wir kénnen erkennen, was welche
Wirbel bewirkt, wo sich das Flie3en staut und wo es sich beschleunigt, was
Hauptstrémungen sind und was unbedeutende Nebenstrudel.

Ein Zukunfts-Philosoph wie ich tut nichts anderes. Er vertieft sich in die
FlieBbewegungen der kulturellen und geistigen Evolution und versucht, darin
FlieBmuster zu entdecken und ihrer evolutionéren Logik auf die Spur zu kommen.

Eines jener FlieBmuster, die voll in der evolutionéren Logik liegen - jedenfalls fiir jene
Gegend der Welt, die man so schén das , alte Europa” nennt - ist die Bewegung weg
vom Geld hin zum Geist als Schlisseltrend des Werte-Wandels. Dass es diesen Trend
gibt, werden wir in dieser Studie zeigen, ebenso wie wir seine evolutionédre Logik
nachweisen und seine Konsequenzen fir das Marketing aufzeigen werden.



Das Wértchen ,wir” ist dabei ganz bewusst gewdhlt. Auch ein Zukunfts-Philosoph
kann sich némlich mal irren. Deshalb habe ich vor ziemlich genau zehn Jahren
beschlossen, die von mir beobachteten FlieBmuster daraufhin abzutesten, ob sie ein
reines Hirngespinst meinerseits sind, oder ob sie in der Welt drauBen Resonanz
finden.

Resonanz finden sie dann, wenn es auf3er mir Menschen gibt, sie sich &hnliche Frgen
stellen. Oder sich diese Fragen stellen lassen. Und eine (vorléufige) Antwort darauf
geben.

Nun gehen entsprechende Fragen allerdings zwangsléufig ziemlich in die Tiefe, sie zu
beantworten stellt ein entsprechend hohes Anforderungsniveau an den Geist. Wie wir
alle wissen, sind geistige Féhigkeiten jedoch keineswegs gleichméfig auf hohem
Niveau verteilt. Die Befragung einer klassisch représentativen Stichprobe, um Volkes
Stimme zu erheben, fallt also auf3er Betracht.

Es gibt jedoch in jeder Bevélkerung auch so etwas wie eine geistige Elite, vielseitig
interessiert, offen, mit dem nétigen Hintergrundwissen ausgestattet, féhig zur
Selbstbeobachtung und Selbstreflexion, neugierig auf sich selbst und die Welt. Ich
schétze ihren Anteil an der Gesamtbevélkerung mal vorsichtig auf zwischen zehn und
zwanzig Prozent.

Diesen Menschen kann man sehr wohl auch tiefer schiisrfende Fragen nach
gesellschaftlichen und kulturellen Entwicklungen stellen. Gelénge es, ein Abbild der
Meinungen dieser geistigen Elite zu entwickeln, dann wére das von weitreichender
Bedeutung: Sie bildet namlich jene Avantgarde, die solche Entwicklungen einleitet,
aufgreift und verstarkt. lhr entstammen die Opinion-Leaders in Sachen Zukunft, sie ist
gleichsam der gesellschaftliche Sauerteig.

Wenn ein getestestetes FlieBmuster bei dieser Elite keine Resonanz findet, kann, ja
muss man davon ausgehen, es handle sich um ein Phantom, und kann es somit getrost
zu den Akten legen. Gibt es jedoch diese Resoanz, und ist diese gar ausgepragt,
erhdht sich die Wahrscheinlichkeit, dass es sich um eine relevante Entwicklung
handelt, betrachtlich. Wir kénnen dann davon ausgehen, dass gilt: Was diese geistige
Elite heute denkt und tut, ist morgen - oder spétestens ibermorgen - Allgemeingut.

Das ist das ganze Prinzip von SensoNet: Ich teste, ob bestimmte FlieBmuster bei der
geistigen Elite der deutschsprachigen Léander Resonanz finden. Und wie die
zehnjéhrige Erfahrung mit SensoNet zeigt, funktioniert das Prinzip. Es gibt geniigend
Menschen, die féhig und willens sind, Fragen zu diesen FlieBmustern zu beantworten.
Und ihre addierten Einzelmeinungen ergeben ein gutes Abbild der Zukunftsbilder der
geistigen Avantgarde. Sie zeigen das kollektive Bewusstsein jener Gruppe, die heute
schon ein Stiick Zukunft der ganzen Gesellschaft voraus denkt und lebt.
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Daraus lassen sich - es kann nicht genug darauf verwiesen werden - keine
unmittelbaren Schlisse auf den Zustand der Gesamtgesellschaft ableiten, wohl aber
darauf, wohin die Reise geht, oder jedenfalls mit hoher Wahrscheinlichkeit gehen
kénnte. Diese Wahrscheinlichkeit lésst sich aus den Antwortverteilungen von SensoNet
abschétzen, ermdglicht das Verfahren der Online-Umfragen doch gleichsam die
Quadratur des Kreises: Primér qualitative Fragstellungen lassen sich mindestens
annéherungsweise quantifizieren.

Warum das alles so hervorragend funktionert, weif3 ich selber nicht so genau, auch
wenn ich meine Vemutungen habe. Fiir Sie von Intersse ist einzig, dass es funktioniert:
Mit SensoNet lassen sich frihzeitig jene tektonischen Verschiebungen in Werte-
Landschaften erkennen, die sich in Zukunft zu eigentlichen Beben entwickeln kénnen.
Wobei SensoNet weniger ein Frihwarnsystem ist als vielmehr ein Instrument des
Potenzial-Monitorings.

Die gesellschaftliche Avantgarde, die SensoNet représentiert, ist immer zugleich auch
die Avantgarde des Marktes. Und damit von héchster Relevanz fir das Marketing.

Allerdings nur dann, wenn es auch auf Seiten des Marketings so etwas wie eine
Avantgarde gibt. Denn, nicht wahr, Marketing ist letztlich die Kunst, sich in den Kopf
der Konsumenten hinein versetzen zu kénnen, wobei dieser Kopf selbstversténdlich
neben Wissen und Gedanken auch Bilder, Gefiihle und Wiinsche enthdlt. Gébe es
nun auf Seiten des Marketings nicht ebenfalls eine Avantgarde, die spiegelbildlich
dhnlich tickt wie die Avantgarde des Markies, dann gébe es keine Aussicht auf eine
erfolgreiche Kommunikation.

Konkret: Wenn es im Marketing niemanden gibt, der den Trend vom Geld zum Geist
wahrnimmt und reflektiert, dann ist er, zumindest fir das Marketing, auch schon
gestorben.

Das misste sich doch kldren lassen. Einfach, indem die Methode, die beim Markt
funktioniert hat, spiegelbildlich auch auf das Marketing angewendet wird. Das war
die Uberlegung, die, durch eine Idee von auBen angeregt, Pate stand fiir die
Griindung von MARKETING MORGEN, einem virtuellen Netz von Marketing-
Menschen, das ganz éhnlich aufgebaut ist und funktioniert wie SensoNet, das Pendant
auf Seiten des Marktes.

Es sei vorweggenommen: Auch im Marketing gibt es die vermutete Avantgarde. Sie
tickt, von Nuancen abgesehen, tatsdchlich ganz &hnlich wie die Avantgarde des

Marktes. Das erdffnet die Aussicht, dass der Trend vom Geld zum Geist am Marketing
nicht vorbei gehen wird. (Mehr zu MAREKTING MORGEN und SensoNet im Anhang)
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Die vorliegende Studie enthélt die Ergebnisse von parallelen Befragungen von
SensoNet und MARKETING MORGEN und erméglicht damit Trend-Einblicke von
beiden Seiten des Marktgeschehens. Inhalilich folgt sie evolutionéren Logik:

Die Volkswirtschaften des alten Europas zeigen mehr und mehr
Sattigungstendenzen. Die frei verfigbare Kaufkraft wird eher schwinden. Das
bedeutet, dass die bisherige Steigerungslogik des ,,immer noch mehr” an
materiellen Werten nicht mehr funktionieren wird. (Kapitel ,Kaufkraft: Die
fetten Jahre sind vorbei”)

- Wenn Geld knapper wird, steigt die Bedeutung der Preise. Offen ist allerdings,
ob der Trend zu Tiefstpreisen wirklich unbgrenzt weiter geht. (Kapitel ,Preise:
Wie geil ist Geiz wirklich2”)

- Hohere Preise legitimieren sich mehr und mehr nur noch durch wirkliche Mehr-
Werte. Werte-Orientierung wird deshalb immer wichtiger. (Kapitel ,,Mehrwert:
Marketing-Strategie mit Zukunft”)

- Wo Geld - freiwillig oder gezwungenermaf3en - an Bedeutung verliert, wéchst
die Bedeutung des Gegenpols im Spannungsfeld: Geist. (Kapitel
~Spannungsfeld: Zwischen Geld und Geist”)

- Die Pflege des eigenen Geistes wird zum hohen Wert. (Kapitel ,, MINDNESS:
Der neue Trend zum Geist”)

- Geist ist mehr als Intelligenz, doch Intelligenz ist wichtig. Wie kann man sie
férdern? (Kapitel ,Potenziale: Intelligenz ist machbar”)

- Von Geld zu Geist heif3t auch, von materiellen zu immateriellen Werten, und
von Quantitét zu Qualitét. Vor allem zu Lebensqualitét. Lebensqualitét kénnte
zum Maf aller Dinge werden. (Kapitel ,Maf3stab: Unterwegs zum
Lebensqualitats-Index”)

- Wenn Geist dem Markt wichtiger wird, muss er es auch dem Marketing
werden. (Kapitel ,MINDNESS als Mehrwert-Strategie im Marketing”)

Schon vor Jahrzehnten wurde das ,,Postmaterialistische Zeitalter” ausgerufen. Die
Ankiindigung erscheint nachtréglich etwas voreilig, bescherten uns doch die Achziger
und vor allem die Neunziger des vorigen Jahrunderts noch einmal eine Hochblite der
materiellen Werte, gipfelnd in einer eigentlichen Vergétterung des Mammons. Es
kénnte sich dabei um die Gétterdammerung der materiellen Werte gehandelt haben.
Das Postmaterialistische Zeitalter beginnt erst jetzt. Und postmaterialistische Werte
sind nun mal Werte des Geistes. Sie verdienen deshalb unsere Aufmerksamkeit.

Die vielféltigen Dimensionen des sich abzeichnenden Werte-Wandels habe ich in
meiner Studie ,Werte im Wandel” ausfihrlich beschrieben. In der vorliegenden Studie
erfolgt nun die Verdichtung auf die eigentliche Essenz des Werte-Wandels, auf jenen
Schlisseltrend, der hinter und unter allen FlieBmustern des Werte-Wandels immer
sichtbarer wird: von Geld zu Geist.
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Kaufkraft: Die fetten Jahre sind vorbei

-

Seit Jahren hinken die Wachstumsraten des alten Europas hinter jenen des neuen
Europas, Nordamerikas oder gar Siidostasiens hinterher. Die deutschsprachigen
Lander verbessern diese Bilanz nicht, im Gegenteil. Weit und breit ist nichts
abzusehen, das uns wieder die alten hohen Wachstumsraten bringen wird.

Sattigung auf hohem Niveau wird hier zu Lande also zum héchsten der Gefishle
werden. Mittelfristig ist sogar Schrumpfung angesagt, schon wegen der sinkenden
Bevélkerungszahlen. Der Kuchen wird nicht mehr wachsen.

Dazu kommen steigende ,Zwangsabgaben”, neutraler formuliert zunehmende Kosten
fir all das, was nun mal sein muss. Auch das wird die frei verfigbare Kaufkraft
schrumpfen lassen.

Das alles fihrt vor allem beim Mittelstand zu abnehmender freier Kaufkraft. Dazu
kommt eine zunehmende Schere bei der Kaufkraft: Sowohl die Zahl der Armen als
auch jene der Reichen wird wachsen, was den Mittelstand weiter erodieren lasst.

All das sind géngige Prognosen. Wir kénnen sie hier nicht auf ihren Wahreitsgehalt
hin untersuchen, wohl aber daraufhin, ob das die Zukunftsbilder sind, welche die
Avantgarden von Markt und Marketing im Kopf haben.

Die Antwort lautet weitgehend ja. Markt und Marketing gehen davon aus, dass die

fetten Jahre vorbei sind, dass die Jagd nach immer noch mehr Geld fir die meisten
aussichtslos werden wird. Im Einzelnen sehen diese Bilder so aus:
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Kaufkraft: Tendenz sinkend - mit Ausnahmen
Von SensoNet wollten wir wissen, wie die Entwicklung der eigenen, persénlichen
Kaufkraft eingeschétzt wird. Von MARKETING MORGEN dagegen wollten wir

wissen, wie die Entwicklung der durchschnittlichen Kaufkraft im Gesamtmarkt
eingeschétzt wird. Die Ergebnisse kénnten unterschiedlicher kaum sein:

Emtwickiung der Kaufkraft
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Die Entwicklung der Kaufkraft im Gesamtmarkt liegt eindeutig im roten Bereich (untere
Balken). Die Tendenz geht abwérts, und sie wird das weiterhin tun. Da Marketing-
Menschen in solchen Dingen eigentlich Bescheid wissen missten, kénnen wir davon
ausgehen, dass diese Einschétzung stimmt.

Anders die Entwicklung bei SensoNet. In der Minderheit der geistigen Elite war in den
letzten zehn Jahren ein moderater Anstieg der Kaufkraft zu verzeichnen, und éhnlich
moderat soll es auch im néchsten Jahrzehnt aufwérts gehen.

Geist kann sich also doch direkt in Geld umsetzen... Jedenfalls gibt es hier eine auch

kaufkraftméfig interessante Gruppe von Konsumentinnen und Konsumenten zu
entdecken.
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Einkommensentwicklung: Tendenz eher sinkend

Beiden Gruppen haben wir die folgenden Fragen zu den Rahmenbedingungen der
Kaufkraftentwicklung gleich lautend gestellt, so dass hier direkte Vergleiche méglich
werden.

Die erste Frage betraf eine Prognose der Entwicklung der durchschnittlichen
Einkommen im deutschsprachigen Raum:

‘Wie werden sich mach Ihrer Einschatzung im deutschsprachigen Raum in den
nichsten zehn Jahrean dia durchschnittlichen Einkomman entwickalin?

Markeking

o 10%: 0% 0% Ll 50% E0% T 0% 0% 1005
B stark steigen Meher sieigen  gleich bleiben @ eher sinken B stark sinken

Hier sind sich SensoNet (Markt) und MARKETING MORGEN (Marketing) weitgehend
einig: Die Durchschnittseinkommen werden bei uns tendenziell sinken. Wenn es um die
anderen geht, ist SensoNet sogar noch etwas pessimistischer als MARKETING
MORGEN.

Klar ist: Von der Einkommensseite her wird die Kaufkraftentwicklung keine positiven
Impulse bekommen. Eher ist das Gegenteil zu erwarten.



~Zwangsabgaben”: Deutliche Steigerungstendenz

Die frei verfigbare Kaufkraft kénnen wir definieren als Einkommen minus
Zwangsabgaben, also als feste, nicht veréinderbare Ausgaben wir Steuern,
Rentenbeitrége oder Krankenversicherungen. Steigen diese festen Ausgaben, wird die
frei verfigbare Kaufkraft geschmdlert, vor allem dann, wenn, wie eben gesehen, die
Gesamteinkommen eher schrumpfen werden. Von diesem Szenario (weiter)
steigender fester Ausgaben ist offensichtlich auszugehen:

Wie werden sich in den nichsten zehn lahren die festen Ausgaben wie Steuern,
Rantanbeitrage oder Krankenkassen antwickaln?

Parkt

Markeking

o 1% 0% 0% A0 50% Sl T 0% T 10105

M sark steigen Meher steigen  gleich bleiben M eher sinken B stark sinken

Hier sind die Prognosen weitgehend deckungsleich: Eine gro3e Mehrheit erwartet
weiter steigende feste Ausgaben, auch wenn man kaum von einer Explosion dieser
Kosten ausgeht.

Danmit ist klar: Auch von dieser Seite her wird die frei verfigbare Kaufkraft
angeknabbert werden.

16



Preise: Unsichere Aussichten

Natirlich héngt die frei verfigbare Kaufkraft auch von der Entwicklung der Preise ab:
Gehen diese im Schnitt runter, steigt die Kaufkraft, gehen sie stattdessen rauf,
schrumpft sie. So einfach ist das - allerdings ist man sich in dieser Frage weit weniger
einig als bei anderen:

Wie werden sich in den ndchsten zehn Jahren die Preise fiir Konsumgliter wnd
Dignstlelstungan antwickein?

Markt

Marksting

o 10% 0% 0% A0 50%% B0 T B0 0% 1005

B stark steigen Meher steigen  glsich bleiben B eher sinken B stark sinken

Zundchst ist hier das Meinungsbild ausgewogener: Es gibt einen Teil, der eher
Preissteigerungen erwartet, einen, der auf stabile Preise setzt, und einen, der sinkende
Preise erwartet. Eine klare Tendenz ist insgesamt nicht auszumachen.

Deutlich sind auch die Unterschiede zwischen beiden Gruppen: Wéhrend SensoNet,
die Avantgarde des Marktes, doch deutlich mehrheitlich steigende Preise erwartet,
sind die drei Gruppen bei MARKETING MORGEN, der Avantgarde des Marketings,

gleichméBiger verteilt.

In der Frage der kiinftigen Preisentwicklung erhalten wir also keine eindeutigen
Signale. Das kénnte auch daran liegen, dass die Frage nach der generellen
Preisentwicklung zu pauschal war. Zu erwarten ist tatséchlich, je nach Markt, eine
differenzierte Entwicklung der Preise.
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Armut: Klar steigende Tendenz

Unsere ganze Wirtschaft beruht zu wesentlichen Teilen auf dem Mittelstand. Wenn die
Rénder der sozialen Schichtung wachsen, schrumpft der Mittelstand zwangsléufig.
Wir wollten es deshalb genau wissen: Wie entwickelt sich die Zahl der Armen2 Und
wie jene der Reichen?

Wie wird sich in den nidchsten zehn Jahren im deutschsprachigen Raum die Zahi der
Arman antwicklan, also jener Menschen, die sich nur das Néitigste lelsten kannan?

Markt

Marksting

o 10% 0% 0% A0 50%% B0 T B0 0% 1005

B stark steigen Meher steigen  glsich bleiben B eher sinken B stark sinken

Hier sind die Zukunftsbilder ebenso eindeutig wie einhellig: Die Zahl der Armen wird
wachsen. Offen ist allenfalls, wie stark. Dramatisiert wird das weder von SensoNet

noch von MARKETING MORGEN, doch die Tendenz ist klar.
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Reichtum: Ebenfalls deutlich aufwarts

Auch die Frage nach dem anderen Pol der Schere brachte ein eindeutiges Bild:

Und wie wird sich schiiesslich die Zahl der wirklich Reichen entwickelin?

Markl

Maraebrsg

%% 10% 20% I09% 0% S &% 705%% B 305 1005

B stark steigen Meher sieigen  glsich bleiben B eher sinken B stark sinken

Eine deutliche Mehrheit in beiden Gruppen glaubt, dass auch die Zahl der Reichen
weiter wachsen wird. Bei den Marketing-Fachleuten ist diese Prognose noch etwas
ausgepragter.

Ob diese Entwicklung wisnschbar ist oder nicht: Beide Gewd&hrsgruppen gehen davon
aus, dass sich die soziale Schere weiter 6ffnen wird, indem sowohl die Reichen als
auch die Armen zahlenmé&fig wachsen und damit den Bereich dazwischen, jenen des
Mittelstandes, schrumpfen lassen.
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Szenarios der Kaufkraftentwicklung: Zu wahr, um schén zu sein

Welche Zukunftsbilder in Sachen Kaufkraftentwicklung in den Képfen der
Avantgarden von Markt und Marketing stecken, erschlie3t sich auch durch eine
andere Fragenform, in der nach Wiinschbarkeit und Wahrscheinlichkeit von Szenarios
gefragt wurde, jeweils mit einer zehnstufigen Skala:

Wiinschbarkeit und Wahrscheinlichkeit von Szenarios zwischen Geld und Geist

Hehr als ein hédhat bescheidenis D Kluft ewischen Arm und Reich wichss, Dery Eircelreen und Famillsn swibi wegen
Wrischaewashibum (68 bail une ahl smane dher Mirmalsrese vararml fusshands, etagnwrandar Einkermman wnd wachsender
Iu ermarfen, Zwang=sbgaben immer waniger frel

warflighare Kaulerah

B Marketing Wunsch B Marketing ‘Wahrschainlichkeit B SensoMet Wunsch B Sensobiet Wahrsoheinlichkait

Fir alle drei Szenarios gibt es eine hohe Wahrscheinlichkeit: Nur noch héchst
bescheidenes Wirtschaftswachstum. Wachsende Kluft zwischen Arm und Reich,
verarmender Mittelstand. Und aus verschiedenen Griinden real sinkende frei
verfigbare Kaufkraft.

In den beiden letzten Féllen ist auch klar: Das sind héchst unerwiinschte Szenarios.
Beim ausbleibenden Wirtschaftswachstum dagegen ist die Bewertung uneinheitlicher,
es gibt auch viele, die das fiir eine durchaus erwiinschte Entwicklung halten.

Noch einmal: Das sind keine sicheren Prognosen, sondern die Zukunftsbilder der
Avantgarden von Markt und Marketing. Diese Bilder sind eindeutig: Erwartet werden
sinkende Einkommen, steigende Zwangsabgaben und damit eine Schmalerung der
frei verfigbaren Kaufkraft. Und erwartet wird ein weiteres Auseinanderklaffen der
sozialen Schere, mit allen negativen Folgen vor allem fir den Mittelstand. Die Zeiten,
in denen ein Grofiteil der Konsumentinnen und Konsumenten mit stetig steigender
Kaufkraft rechnen konnte, sind endgiltig vorbei.Diese Zukunftsbilder prédgen.
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Preise: Wie geil ist Geiz wirklich?
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Wenn der gewohnte Konsum-Standard trotz tendenziell sinkender Kaufkraft
beibehalten werden soll, gibt es nur eines: billiger konsumieren. So gesehen ist es
logisch, dass billige Preise fir ein wachsendes Segment der Konsumenten
notgedrungen zum Thema werden.

Umgekehrt ist es folgerichtig, dass sich ein Marketing entwickelt hat, das ganz auf
mdglichst tiefe Preise setzt. Diese Tiefstpreis-Strategie im Marketing gipfelt im berihmt-
berichtigten Slogan ,Geiz ist geill”

Doch wie attraktiv ist dieser Slogan wirklichz Welche Rolle spielen Preise bei
Konsumentscheidungen? Ist eine elementare Voraussetzung iberhaupt gegeben,
ndmlich das Wissen um die Preise?2 Welche Argumente sprechen auf Seiten des
Marketings fir und gegen eine Tiefstpreis-Strategie? Wie stehen deren Chancen?

Diese Fragen werden in diesem Kapitel beantwortet. Sie laufen letzilich alle auf eine

einzige Frage hinaus: Liegt die Zukunft des Marketings wirklich darin, ausschlielich
auf tiefe Preise zu setzen?
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Ist Geiz wirklich geil?
Um gleich mitten in das Thema zu hipfen: Was denken die Avantgarden von Markt
und Marketing vom ebenso berihmten wie beriichtigten Werbeslogan ,Geiz ist

geill“2 Ist er wirklich zum Leitmotiv einer ganzen Epoche geworden? Die Antwort ist
ein klares Nein:

Was halten Sie ganz persdnlich vom Slegan "Gelz ist geill™?
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Bei SensoNet ist der Fall glasklar: Eine Mehrheit findet den Slogan nicht nur schlecht,
sondern sogar total daneben. Nun wissen wir, dass diese Avantgarde des Marktes
gut reden hat, kann sie doch von noch steigender Kaufkraft ausgehen. Hier ist die
Meinung von SensoNet also sicher nicht die durchschnittliche. Klar ist aber auch, dass
bei dieser wichtigen Zielgruppe eine Tiefstpreis-Strategie abschreckend wirkt, wenn sie
so eindimensional ist wie beim Slogan ,Geiz ist geill”.

Im Marketing gibt es dazu etwas mehr Zustimmung, aber auch hier ist eine Mehrheit

dagegen. Viel Staat ist mit ,Geiz ist geil!” also bei beiden Avantgarden nicht zu
machen.
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Die Rolle tiefer Preise bei Kaufentscheidungen

Welche Rolle spielen tiefe Preise heute? Und wie hat sich das entwickelt? Beide
Fragen wurden ausnahmsweise nur SensoNet gestellt:

Wie wichtig sind filr Sie mbglichst tiefe Preise bei Thren Eaufentscheidungen?
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Sind in den letzten Jahren tiefe Proise fiir Sie wichtiger geworden?
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Méglichst tiefe Preise spielen fir SensoNet also nach wie vor nicht die Hauptrolle, sind
aber klar wichtiger geworden, teils aus Uberzeugung, teils notgedrungen.
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Preisbewusstsein: Nicht sehr ausgeprégt

Damit das Preisargument im Marketing iberhaupt wirksam werden kann, misssen die
Preise bekannt sein. Wie weit das in einzelnen Konsumbereichen wirklich der Fall ist,
haben wir SensoNet gefragt:

Wie gut wissen Sie ilber die Preise in unterschiediichen Markten Bescheid?
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Es gibt gerade mal finf Konsumbereiche (von 15 getesteten), in denen eine Mehrheit
von SensoNet behauptet, gut oder sehr gut iber die Preise Bescheid zu wissen:
Bicher v.&., Erndhrung, Bekleidung, Wohnen und Print-Medien.

Umgekehrt gibt eine Mehrheit zu, schlecht bis gar nicht Bescheid zu wissen iber die
Preise von TV-Empfangsgebiihren und Finanzdienstleistungen. Beim breiten Mittelfeld
zeigt sich ein unterschiedlich ausgeprégtes Preisbewusstsein.

Die Ergebnisse von SensoNet kénnen sicher nicht unbesehen auf den Gesamtmarkt
Ubertragen werden, dazu sind die Interessen dieser geistigen Elite zu spezifisch.
Hingegen kann man wobhl verallgemeinern, dass die wenigsten Konsumenten in allen
Konsumbereichen gleich gut iber die Preise Bescheid wissen.

Geht vermutlich auch gar nicht. Umso wichtiger ist es, sorgfdltig das jeweilige

Preisbewusstsein abzukléren, bevor auf eine Tiefstpreis-Strategie gesetzt wird. Wenn
eh niemand weif3, was tiefe Preise sind, verpufft diese Strategie sehr schnell...
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Tiefstpreis-Strategien im Marketing: Pro und contra

»Geiz ist geill” kommt bei der Avantgarde des Marketings nur bedingt an. Liegt das
nur an der Formulierung oder doch an der dahinter liegenden Strategie? Wir haben
gefragt:

Was halten Sie grundsiitzlich von einer Tiefstpreis-Strategie, das heisst von sinem
Markating, das ganz auf mibglichst tiefa Pralse setzt?
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Ganz einig ist sich die Avantgarde des Marketings hier nicht: Wohl ist eine Mehrheit
gegen Tiefstpreis-Strategien, doch gibt es auch eine nicht unbetréchiliche Anzahl an
Befirwortern.

Welche Argumente sprechen fir bzw. gegen eine forcierte Tiefstpreis-Strategie? In
den Antworten von MARKETING MORGEN (siehe néchste Seite) wird vor allem klar,
worin der Haupteinwand gegen den Vorrang von Tiefstpreis-Strategien besteht: Diese
sind kurzfristig angelegt und deshalb eigentlich gar keine Strategien. In einer
langerfristigen Perspektive, dies die grosse Befiirchtung, séigen sie den Ast ab, auf
dem das Marketing sitzt.
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Mit welchen Argumenten, die gegen Tiefstpreis-Strategien sprechen, sind Sie wie
sehr alnverstandan?
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‘Wie schr sind Sie mit diesen Argumenten zugunsten eines Vorrangs von Tiefstpreis-
Stratagien alnverstandan?
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Mit den Gegenargumenten ist MARKETING MORGEN zwar insgesamt stérker
einverstanden als mit den Pro-Argumenten, doch gibt es offensichtlich nicht das eine
voll und ganz iberzeugende Killerargument. Eher einverstanden ist man mit diesen
Argumenten: Zu eindimensional sei eine Tiefstpreis-Strategie. Sie ziehe das Qualitats-
Niveau runter, verhindere den Aufbau loyaler Kundenbeziehungen, sei zu kurzfristig
angelegt, und verunmégliche die nétigen Margen.

Das sind lauter ehrenwerte Einwénde, die offensichtlich erst in der Summe wirklich
Uberzeugen, nicht aber einzeln.

Eine gewisse Unsicherheit wird auch spiirbar, wenn es um die Wiinsche und
Bediirfnisse der Konsumenten geht. Man scheint im Marketing zu spiren, dass
mindestens ein Teil der Konsumenten tatséichlich méglichst tiefe Preise will - oder
braucht.

Allzu viel Zustimmung finden umgekehrt die Argumente fir den Vorrang von
Tiefstpreis-Strategien nicht. Immerhin wird deutlich, warum dieser Ansatz nicht auf
vollstéindige Ablehnung stésst: Man nimmt an, dass er teilweise den
Kundenbediirfnissen entspricht, und man sieht die heilsame Konsequenz, dass
Preisdruck die Wettbewerbsfahigkeit erhoht. Teilweise wird die Tiefstpreis-Strategie
auch als Folge der Globalisierung erlebt, und damit als unabénderlich. Der Verweis
auf die reine Lehre der Marktwirtschaft zieht dagegen nicht. Und eindeutig ist: Der
SpaB3faktor hat in einem solchen Marketing keinen Platz:

Wiirde Thnen personlich zin Marketing noch Spalt machen, das ausschiiesslich auf
tiafa Prolse setzt?

1005

B0%%

W =irteer pichi

B Eaum
yedlEkchi

¥ nur in Maszen

B pher sichar

27



Chancen von Tiefstpreis-Strategien

Welche Chancen gibt MARKETING MORGEN den modischen Tiefstpreis-Strategien?
Wir haben vorsichtshalber differenziert nach den Chancen in den beiden Léndern
Deutschland und Schweiz gefragt:

Glauben Sie perstnlich, dass sich in Deutschland bzw. in der Schweiz in den
nachsten finf bis zahn JahranTisfstprais-Strategian durchsatzen?
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Fir die Schweiz ist die Prognose klar: Tiefstpreis-Strategien werden sich durchsetzen,
aber nur in bestimmten Marktsegmenten. Als dominante Strategie auf breiter Front hat
sie keine Chance.

Anders in Deutschland: Dort sieht eine qualifizierte Minderheit gar den Sieg der
Tiefstpreis-Strategien auf breiter Front voraus.

Aus der Sicht der Vorhut des Marketings in der Schweiz (daher stammen iiber 80
Prozent der Teilnehmerlnnen an der Umfrage) wird es also weiterhin den Sonderfall
Schweiz geben, in dem tiefstmégliche Preise nicht so wichtig sind wie in Deutschland.
Erst die Zukunft wird zeigen, ob diese Prognose richtig ist.

MAREKTING MORGEN findet eine Zukunft, in der Tiefstpreis-Strategien mindestens
partiell immer wichtiger werden, nicht unbedingt erstrebenswert. Aber die
Vordenkerinnen und - denker des Marketings sind realistisch genug, um mit dieser
unausweichlichen Perspektive leben zu lernen.
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Mehrwert: Marketing-Strategie mit Zukunft

Das ,,VV” auf dieser Sitzbank steht fir ,Verschénerungs-Verein” (das W ist der
Anfangsbuchstabe des betreffenden Dorfes). Ein Dorf zu verschénern, etwa, indem
man Sitzbénke fir mide Wanderer aufstellt, ist eine klassische Mehrwert-Strategie:
Man bietet mehr, um mehr zu bekommen.

Eine bequeme Ruhebank bietet diese Strategie allerdings nicht. Kurzfristig ist es viel
einfacher und bequemer, ganz auf Tiefstpreise zu setzen. Nur macht man sich
dadurch, wie wir im letzten Kapitel gesehen haben, langfristig auch die schénsten
Maérkte kaputt.

Im Gegensatz dazu ermdglicht die Mehrwert-Strategie den Aufbau intensiver und
damit nachhaltig tragféhiger Beziehungen zwischen Anbieter und Kunden. Denn
sinkende Kaufkraft und wachsendes Preisbewusstsein sind kein Grund zu Panik. Es
steht nirgends geschrieben, dass die Konsumenten in Zukunft genau dieselben
Quantitdten konsumieren wollen wie heute, vieles deutet im Gegenteil auf gewisse
Sattigungs-, ja Uberstattigungs-Tendenzen beim Konsum hin.

Die Parole wird deshalb fir eine wachsende Zahl von Konsumentinnen und
Konsumenten lauten: Weniger konsumieren, aber dafiir besser. Qualitét statt
Quantitdt. Und weil diesen Konsumenten sehr wohl bewusst ist, dass Qualitét ihren
Preis hat, sind sie auch bereit, diesen zu bezahlen.

Ob diese Vermutungen stimmen, aus der Optik des Marktes wie des Marketings, wird
in diesem Kapitel Gberpriift.
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Intakte Chancen fiir Mehrwert-Strategien

Ahnlich wie bei Frage nach den Chancen fiir reine Tiefstpreis-Strategien wollten wir
von MARKETING MORGEN auch die Chancen fiir Mehrwert-Strategien differenziert
nach den beiden Léndern Deutschland und Schweiz bewertet haben:

Welche Zukunft prophezeien Sie einer alternativen "Mehrwert-Strategie”, die
ganz darauf satzt, hohere Prelse durch mahr Lelstung zu rechifartigen?
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Kurzergebnis: Mehrwert-Strategien haben Chancen, wenn auch kaum glénzende.
Und: Spiegelbildlich zu den Chancen von Tiefstpreis-Strategien, die in Deutschland
héher gewertet werden als in der Schweiz, haben Mehrwert-Strategien in der Schweiz
bessere Chancen als in Deutschland.

Bei allen Unterschieden bleibt das Fazit: Eine Mehrheit der Avantgarde des
Marketings glaubt an die Erfolgsaussichten einer Mehrwert-Strategie, die ganz darauf

setzt, héhere Preise durch mehr Leistung zu rechtfertigen. Also durch bessere Qualitét.

Wir kénnten auch sagen: durch eine Verschiebung von Geld zu Geist.
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Inhalt oder Verpackung?

Mehrwerte kénnen direkt im Produkt oder der Dienstleistung liegen, oder sie kénnen
durch Marketing und Branding erzeugt werden. Was meint die Avantgarde des
Marketings selbst zum Verhélinis zwischen ,Inhalt” und ,Verpackung” im Rahmen
einer Mehrwert-Strategie?

Worauf soll nach Ihrer Meinung eine solde Mehreert-Strategie aufbaven: Auf der
Qualitit von Produkt und Sarvice, oder auf Markating und Branding?
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Die Umfrageteilnehmer schwanken zwischen zwei Positionen: Entweder Vorrang fiir
die Qualitat, also den Inhalt, oder aber ausgewogenes Verhdltnis zwischen Qualitét
und Marketing, also zwischen Inhalt und Verpackung. Und obwohl es sich um
Vertreter der Branche selber handelt, plédiert kaum jemand fir einen Vorrang von
Marketing und Branding.

Die Erkenntnis dirfte richtig sein: Echte Qualitétsvorteile sind mehr wert als jedes noch
so gute Marketing. Mehrwert entsteht durch Qualitét.
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Bringt Qualitat wirklich Mehrwert?

Ob die Kunden auch in Zukunft bereit sind, fir bessere Qualiét einen hdheren Preis zu
bezahlen, haben wir diese selbst ebenso gefragt wie das Marketing:

Wird es nach Ihrer Einschitzung auch in Zukunft genligend Kundinnen und Konden
gaban, die baralt sind, fir das Basondore einen hiharen Prois zu bazahlan®
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Sind Sie grundsatziich bereit, avch in Zukunft fir einen Mehrwert in Form
besserer Qualitat hohers Proise zu bezahlan?
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Beide Markiseiten sagen iibereinstimmend: Ja, es wird auch in Zukunft geniigend
Kundinnen und Kunden geben, die fir bessere Qualitét mehr bezahlen.
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Zwischen Preis und Qualitat: Prioritdten in Konsumbereichen

Wo die Prioritéten im Spannungsfeld zwischen Qualitat und Preis liegen, héngt
vermutlich stark vom jeweiligen Konsumbereich ab. Enstprechend differenziert haben
wir gefragt.

Differenziert war auch hier der Bezugspunkt: MARKETING MORGEN schétzt den
Gesamtmarkt ein, SensoNet berichtet iber eigene Prioritdten. Das kann eigentlich
kaum zu Ubereinstimmungen fishren:

Wo liegen in den folgenden Konsumbereichen Ihre Priorititen zwischen Preis
und Qualitit? {Marketing: dis Prioritaten der Kundan)
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Tatséchlich: Mit einer Ausnahme (Wellness, Gesundheit) liegt die Einschétzung des
Gesamtmarktes durch MAREKTING MORGEN immer deutlich néher beim Preispol als
die Selbsteinsch&tzung durch SensoNet. Woraus wir schlie3en kénnen: Die geistige
oder Bewusstseins-Elite, die durch SensoNet repréasentiert wird, ist auch eine Konsum-
oder Qualitatselite. Ihr sind Qualitétsaspekte in allen Konsumbereichen
iberdurchschnittlich wichtig. Nur gerade in zwei Konsumebereichen, namlich ,Wasch-
und Putzmittel” sowie , Telekommunikation” sind tiefe Preise wichtiger als Qualitét.

Ob MARKETING MORGEN das Qualitatsbewusstsein des Gesamtmarktes richtig
einschatzt, wissen wir nicht. Fest steht jedoch, dass es in allen Konsumbereichen
Konsumentengruppen gibt, denen Qualitét nach wie vor wichtiger ist als tiefe Preise.
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Spannungsfeld: Zwischen Geld und Geist

Wenn das Gut Geld infolge abnehmeder Kaufkraft fir das durchschnittliche
Individuum knapper wird, gibt es zwei Modelle der Reaktion auf diese Verénderung:

- Dem klassisch 8konomischen Modell folgend, wird ein knapperes Gut
wertvoller. Demzufolge missten wir unsere Investitionen an Zeit, Energie,
Aufmerksamkeit etc. steigern, um den wertvoller gewordenen Wert Geld
weiterhin realisieren zu kénnen.

- Denkbar ist aber auch, dass es eine Verschiebung der Werte geben wird, einen
eigentlichen Werte-Wandel. Werte sind ja zunéchst all das, was uns etwas wert
ist, dazu kénnen materielle ebenso wie immaterielle Werte gehéren. Es kénnte
also sein, dass materielle Werte wertloser werden, wéhrend immaterielle

wertvoller werden.

Immaterielle Werte kénnen wir gleichsetzen mit geistigen Werten. Leicht verkirzt
wiirde also das zweite Modell eine Akzentverschiebung weg vom Geld und hin zum
Geist bedeuten. Gibt es eine solche Entwicklung wirklich - und ist sie wiinschbar? Das
sind die Fragen, denen wir in diesem Kapitel nachgehen. Zum Schluss desselben geht
es dann noch um die Frage, welche Zusammenhénge zwischen Geld und Geist, sprich
zwischen Kaufkraft und Lebensqualitét, bestehen.
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Ende des Tanzes um das goldene Kalb?

Die Jagd nach immer noch mehr Geld findet schon im alten Testament ein schénes
Bild: den Tanz um das goldene Kalb. Den gibt es offenbar seit uralten Zeiten - doch
wird er eines Tages ein Ende finden2 Wir haben SensoNet und MARKETING
MORGEN genau diese Frage gestellt:

‘Was meinen Sie: Kommt der “Tanz um das goldene Kalb™, das heisst die Jagd nach
immar noch mehr Gald In unseren Gaganden allmahlich zum Stillstand?
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Obwohl bei solchen Fragen sonst die beiden Gruppen &hnlich ticken, gibt es hier
einen deutlichen Unterschied: Bei MARKETING MORGEN findet sich eine
Zweidrittelmehrheit, die nicht an ein Ende des Tanzes um das goldene Kalb glaubt,
wdhrend bei SensoNet eine (allerdings sehr) knappe Mehrheit davon ausgeht, die
Jagd nach immer noch mehr Geld kéme in unseren Gegenden allméhlich zum
Stillstand.

Wie dem auch sei: Wer auch immer an ein Ende des Tanzes um das goldene Kalb
glaubt, tut dies mehrheitlich nicht etwa aus Vertrauen in die Einsichtsfahigkeit der
Menschen heraus (,,weil wir lernen, Lebensqualitét von materiellem Wachstum zu
entkoppeln”), sondern weil er (oder sie) glaubt, das geschéhe mehr aus Zwang, weil
es einfach kaum noch Wachtsumschancen gébe. Das entspricht exakt der weiter oben
skizzierten envolutionéren Logik: Das Wachstum beim Geld ist vorbei, weshalb sich
die Menschen anderen Werten zuwenden. Ob nun eine respektable Minderheit im
Marketing oder die Hélfte von SensoNet diese Entwicklung fiir wahrscheinlich hélt, ist
weniger wichtig. Der Trend geht in diese Richtung, auch wenn seine volle Realisierung
noch dauern wird.
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Das persénliche Verhéltnis zwischen Geld und Geist

Man kann das Verhéltnis zwischen Geld und Geist im eigenen Leben auch ganz direkt
erfragen, und zwar so:

Im persénlichen Leben kann die Balance zwischen Geld und geist unterschiedlich sein.
Wie wiirden Sie lhre aktuelle Balance zwischen Geld und Geist heute einstufen?
Welche Antwort hatten Sie vor zehn Jahren gewdahlt2Und welche Antwort werden Sie
wohl in zehn Jahren wahlen?

Entwicklung des perstnlichen Yerhiltnisses zwischen Geld und Geist
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In beiden Gruppen ist der postulierte Trend weg vom Geld und hin zum Geist klar
nachweisbar (jedenfalls in der Selbsteinschétzung der Befragten): Vor zehn Jahren
war der geistige Pol weniger wichtig als heute, in zehn Jahren wird seine Bedeutung
noch einmal gewachsen sein.

Unterschiedlich sind die Ausgangspositionen, das heif3t, die Avantgarde des Marktes
ist von einer relativ stérkeren Position des Geldes aus gestartet als jene des Marktes.
Die Entwicklung verléuft jedoch in dieselbe Richtung, und auch bei MARKETING
MORGEN geht fast die Halfte davon aus, dass in zehn Jahren der Pol Geist
dominieren wird.

Die Bedeutung von Geld wird also nicht verschwinden, zumal ein ,,ausgewogenes
Verhéltnis” zwischen beiden attraktiv zu sein scheint. Doch Geist wird eindeutig
wichtiger.
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Das gesellschaftliche Verhélinis zwischen Geld und Geist

Etwas anders préasentiert sich das Bild, wenn wir nicht mehr nach dem eigenen,
persdnlichen Verhéltnis zwischen Geld und Geist fragen, sondern an die Gesellschaft
als Ganzes (im deutschsprachigen Raum) denken lassen:

Einschitzung der Entwickiung des gesamigeselischaftlichen Verhdiltnisses zwischen
Gald und Gaist
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Beide Gruppen sind sich einig: In der Gesellschaft als Ganzer dominiert nach wie vor
das Geld. Und zwar deutlich stérker als noch vor zehn Jahren. Und in zehn Jahren
wird der Geist zwar leichte Fortschritte gemacht haben, aber letzilich erst wieder jene
Position erreichen, die er vor zehn Jahren schon mal innehatte.

In dieser Einschtéizung gibt es zwischen den beiden Gruppen zwar leichte
Unterschiede, aber die Gemeinsamkeiten iberwiegen: Wir leben in einer Gesellschaft,
in der das Geld gegenilber dem Geist dominiert. Im Vergleich mit sich selbst (siehe
letzte Seite) bedeutet dies: Beide Avantgarden leben nicht in einer Umwelt, die ihrer
eigenen Haltung entspricht, in welcher der Geist eine wesentlich stéarkere Rolle spielt.
Sie empfinden sich insofern als AuBBenseiter. Doch das gehért zu einer echten
Avantgarde...

Offen bleiben muss fiir mich, wie es zur vorliegenden Einschétzung der historischen
Entwicklung im letzten Jahrzehnt gekommen ist. Ob unsere Gesellschaft verglichen mit
1995, als so ungefdhr die ,New Economy” begann, wirklich so deutlich
materialistischer geworden ist, wage ich nicht zu entscheiden. Fest steht, dass beide
Avantgarden es so wahrnehmen. Und eine Korrektur dieser Entwicklung erwarten.
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Szenarios zwischen Geld und Geist

Wir haben bereits einmal drei Szenarios in Sachen Entwicklung der Kaufkraft auf
Woiinschbarkeit und Wahrscheinlichkeit hin getestet. Mit derselben Methode wurden
drei weitere Szenarios untersucht, die explizit auf das Verhélinis zwischen Geld und
Geist Bezug nehmen:

Wiinschbarkeit und Wahrscheinlichkeit von Szenarios zwischen Geld und Geist (Z)

Materiahas Wechetum wind Flir die Manichen Dad "Brullaghle ks prodakt® wird wichtiger as E& artmickal aeh aine ieuys KuBur des
Irmumeer weniger wichiig, dafler steigt die das Bruttosozialprocait “Weniger {an materislen Ghiern) ist mehr
Bedeutung von mesren getstigen Werien [an Lebensouabii)®

B Marketing Wunsch B Marketing ‘Wahrschainlichkeit B SensoMet Wunsch B Sensobiet Wahrsoheinlichkait

Bei dieser Frage ergibt sich das bereits bekannte Bild einer weitgehenden
Ubereinstimmung zwischen den beiden Gruppen, die Unterschiede sind minimal und
kénnen vernachlassigt werden.

Alle drei Szenarios sind demnach hochgradig attraktiv, also wiinschenswert. Und alle
drei sprechen vom Schlisseltrend: Von Geld zu Geist. Von materiellen zu
immateriellen Werten. Von Besitz zu Lebensqualitét. Dieser Schlisseltrend entspricht
nicht nur der evolutionéren Logik, er erscheint auch schén und damit attraktiv,
jedenfalls fir die Avantgarden von Markt und Marketing.

Kaum jemand erwartet allerdings eine rasche Realisierung dieser Szenarios, ihre
Woahrscheinlichkeit liegt leicht unter dem Mittelwert. Als chancenlos werden sie damit
allerdings auch nicht betrachtet. Was so wiinschbar ist, wird eines Tages auch
wahrscheinlich. Darauf kénnen wir uns einstellen.
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Kaufkraft und Lebensqualitét

Lange galt der Grundsatz: mehr Einkommen = héherer Lebensstandard = mehr Gliick.
Daran glauben wir nicht mehr, und die Forschung hat léngst nachgewiesen, dass es
zwar ein Minimaleinkommen als Voraussetzung fir Lebensgliick braucht, doch auch,
dass alles, was dariber hinaus an Einkommen rein kommt, keineswegs automatisch
mehr Glick bringt. Nichtsdestotrotz stellt sich natirlich die Frage nach dem
Zusammenhang zwischen Kaufkraft und Lebensqualitét:

Wie sehr sind Sie mit den folgenden Aussagen dber den Zusammenhang zwischen
Kaufkraft und Lebansqualitit einverstandan?

Medne Lebensgualitd kamn
auch ofine mehe Kawforaft
Eambir wardsn

Fikr mime stahile Lebensgualitis
brauche ich eine stakile
Eaufhralt

Selbst bei abnehm el
HaulEraft kann ialhae
Lemensqualitat stahil blesben

Wienn meeing Kaufkraft stelgt,
whEigt ausLh miaimie
Lahensnunlitit

Weniger Ksufkraft kann far
milch sogar mehr
Lubva isgual bl badaiutan

1%, 101, 1% 10 A0 o [T T i any 1005%
M gar nicht Merer nicht  unentschieden 8 eher Byl

Tatséchlich: Nur eine Minderheit glaubt, steigende Kaufkraft bedeute automatisch
auch steigende Lebensqualitét. Umgekehrt gilt auch: Nur eine noch kleinere
Minderheit glaubt, weniger Kaufkraft kénne sogar mehr Lebensqualitét bedeuten.
Diese beiden extremen Positionen gibt es zwar, aber sie sind in der Minderheit.

Anders die drei geméfligten Meinungen, die allesamt eine zustimmende Mehrheit
finden: Stabile Lebensqualitét ist auch bei abnehmender Kaufkraft méglich. Ja, die
Lebensqualitét kann wachsen, auch wenn die Kaufkraft stagniert. Allerdings sagt auch
eine deutliche Mehrheit, stabile Lebensqualitét sei an stabile Kautkraft gekoppelt.

Das Bild ist also nicht ganz frei von Widerspriichen. Dennoch scheint klar: Kaufkraft
und Lebensqualitét entkoppeln sich, wenn auch nur innerhalb gewisser Grenzen. Das
optimale Szenario fir SensoNet wére demnach eine Erhaltung der heutigen Kaufkraft,
denn das wiirde es erméglichen, die eigene Lebensqualitét weiter zu verbessern.
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MINDNESS: Der neue Trend zum Geist

Im ,Trend-Report 2005 des Zukunftsinstitus (www.zukunftsinstitut.de) ruft der wohl
bekannteste deutsche Zukunftsforscher, Matthias Horx, einen neuen Trend aus:
MINDNESS. Die Wellness-Welle erreicht den Geist.

Im Kurztext geht dieser Trend so:

Am Anfang war WELNESS. Wir fihlten uns gestresst und wollten uns etwas
génnen, um unseren Kérper und unsere Seele zu entspannen. Dann kam
SELFNESS: die Suche nach dem authentischen, dem selbstkompetenten ICH.
Doch Kérper und Seele kénnen nicht im Gleichgewicht sein, wenn der GEIST
nicht ebenfalls seine Balance erringt. Deshalb steht in den néchsten Jahren eine

starke Auseinandersetzung mit dem BEWUSSTSEIN bevor. MINDNESS heisst:
SCHONER UND PRODUKTIVER DENKEN LERNEN!”

Der MINDNESS-Trend wére demnach einfach eine andere Bezeichnung fir unseren
Schlisseltrend von Geld zu Geist. Wenn wir nach MINDNESS fragen, gewinnen wir
also einen weiteren Blick auf unseren Schlisseltrend. Und erfahren etwas mehr
dariiber, was die Inhalte des Trends zum Geist sein kénnten.

Zum MINDNESS-Trend siehe auch meinen Artikel , Spiritus ante portas2”. Sie finden
ihn auf www.gigerheimat.ch
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Der MINDNESS-Trend: Schwache Signale

Ist der MINDNESS-Trend ein reines Phantom in den K&pfen einiger abgehobener
Zukunftsforscher? Oder nehmen ihn andere auch wahr?2 Wir haben SensoNet und

MARKETING MORGEN die oben zitierte Bescheibung des Trends vorgelegt und dann
nach dessen Wahrnehmung gefragt:

MINDMESS heisst, schiner und produktiver denken lernen. Was ist Thre
‘Wahrnahmung: Gibt a5 ainen solchan Trend hin zum Galst dbarhaupt, und wann ja,
wie ausgepragh?

EanzoMet
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B ja, schon sehr stark B ja, schon sporbar B fa, sher erst In Arsdtzen @ nein

Um ein Phantom handelt es sich offensichtlich nicht, in beiden Gruppen leugnet jeweils
nur eine kleine Minderheit seine Existenz vollstéandig.

Umgekehrt sind es auch nur Minderheiten, die dem Trend bereits eine spirbare oder
gar sehr starke Existenz zubilligen. Bei SensoNet immerhin ist das doch fast jede(r)
Dritte.

Die gréfite Gruppe aber bilden jene, die sagen, der Trend sei da, aber erst in
Ansdtzen. Er sendet also erst schwache Signale. Doch genau die sind es, welche die
groBBten Chancen eréffnen, eben weil sie nicht von jedermann gehért werden kénnen
oder wollen.

Einen Trend, der schwache Signale aussendet, sehen sowohl Markt als auch

Marketing, wobei ersterer dem Marketing wieder mal einen kleinen Schritt voraus ist.
Was nichts daran éndert: MINDNESS kommt, langsam, aber unaufhaltsam.
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Besser denken heif3t Denkfehler vermeiden

Horx beschreibt in der erwdhnten Trendstudie ausfiihrlich, worauf es inhaltlich beim
Trend zum Geist ankommt. Zunéchst geht es darum, bestimmte Denkfehler im Sinne
von mentalen Grundmustern méglichst weitgehend zum Verschwinden zu bringen. Wir
wollten wissen, wie die beiden Avantgarden von Markt und Marketing die
Dringlichkeit dieser Operation empfinden, abgestuft nach den einzelnen von Horx
aufgezdhlten Denkfehlern:

Wie wichtig ist es nach Ihrer Ansicht, dass die folgenden Fehler aus unserem
Dankan varschwindan?

RomantizEmus; Iu
gl eEsstonies Dianksi

Wosinlgaches
ergangenhaitsdeneen

Pessimistische GrundhaRung

B Sansotat

FHilesdngisches, worpetestes HMarksting Maorgen

enken

Kllscnee-Denken, Schwarz-
Wrie-Eal ngoran

Simpley, FrsimeErsoralies
Denken

1 L3 2 2.3 ¥ 3.3 4 4.5

i=nicht § Tsweniger / Isotwas / 4sziemlich § S=sahr

Es gibt demnach vier grundsétzliche Denkfehler, die in den Augen beider
Avantgarden unbedingt eliminiert werden sollten, némlich die drei Punkte
,eindimensionales”, ,Schwarz-Wei3” und ,ideologisches” Denken. Uberall geht es
dabei um ein zu eingeengtes, zu wenig offenes Denken. Diese zu eng gezogenen
Grenzen unseres Denkens erscheinen also als die Haupthindernisse bei der vollen
Entfaltung unserer Denkpotenziale.

Dazu gehért auch eine ,pessimistische Grundhaltung”. Dass ein Denken, das immer
vom schlechtesten Fall ausgeht, nicht sehr produktiv ist, scheint sich herumgesprochen
zu haben.

Weniger schlimm erscheint beiden Gruppen das ,nostalgische Vergangenheits-
denken”, vor allem aber der ,Romantizismus”. Wenigstens im deutschsprachigen
Raum gehen auch die Eliten nicht von einem rein rationalen Denkmodell aus, sie
wollen auch der Gefishlsseite im Denken Raum geben.
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Denk-Alternativen am Horizont

Denkfehler zu vermeiden, wird nicht geniigen, es geht auch darum, Denk-Alternativen
zu entwickeln und zu férdern. Auch davon haben SensoNet und MARKETING
MORGEN klare Vorstellungen, wie die Antworten auf eine entsprechende Frage
zeigen:

Und wie wichtg wire Thnen die Fdrderung der folgenden “Denk-Alternativen™ 7

Ikl genastedg e i ]

Hetonyng won Lebanssen
urd Lebe noglssi it

Indhisiazl] angepasste | 3
Farrmies &l efigan Lérnans .
" W SensoMet
Lachen und Humor B Harksting Morgen

Cntimiemis als meendake
Grundhalbung -]

=T

Die Kunst des ugen
Frnon 1

1 i5 1 a5 3 35 2 d_5
l=michi § I=weniger / 3= sbwns / d=pemlich f S=sehr

Wieder sind sich beide Gruppen weitgehend einig, und wieder werden mehrere Denk-
Alternativen als gleich, das heif3t ,sehr wichtig”, eingestuft.

Zwei dieser Denk-Alternativen betreffen Inhalte des Denkens: Kluge Fragen, vor allem
jene nach Lebenssinn und Lebensqualitét.

Zwei weitere Denk-Alternativen, die unbedingt geférdert werden sollen, betreffen
gleichsam die mentale Grundausstattung: Optimismus, Lachen und Humor.

Dazu kommt als Fiinftes der Gedanke des stetigen Lernens, allerdings individuell
angepasst. Einzig die ,Intelligenzsteigerung” erscheint dagegen etwas weniger
wichtig.

Eines steht fest: Sollte dieses Programm jemals umgesetzt werden, bedeutete dies eine

veritable Revolution in unserem Denken. Wie die Antworten der beiden Avantgarden
zeigen, ist es genau das, worum es geht.
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Potenziale: Intelligenz ist machbar

JIntelligenzférderung” stand bei der Frage, welche Denk-Alternativen geférdert
werden sollten (siehe vorangehende Seite) ganz zum Schluss der Rangliste: Ist zwar
nicht unwichtig, steht aber nicht im Vordergrund.

Dieses eher schlechte Abschneiden diirfte damit zusammenhé&ngen, dass der Begriff
der Intelligenz etwas auf den Hund gekommen ist. , Intelligenz ist, was der |Q misst”,
das gilt vielen mittlerweile als zu enge Auffassung von Inelligenz. Das stimmt zwar,
doch ist immerhin interessant, dass auch diese Form von Intelligenz, die mit Hilfe eines
sogenannten Intelligenztests gemessen werden kann, Entwicklungen unterliegt. Der
neuseeléndische Politikwissenschaftler James Flynn hat némlich nachgewiesen, dass
der so gemessene Intelligenzquotient (IQ) pro Generation um etwa 18 Punkte
zunimmt, was dramatisch ist: Die Grof3eltern liegen rechnerisch im Schnitt so viele Q-
Punkte unter ihren Enkeln wie ein Mensch am Rande des Schwachsinns unter einem
normal Begabten. Studien in zwanzig Léndern, darunter auch Deutschland und die
Schweiz, belegen dies.

Noch ratseln die Wissenschaftler iiber die Griinde dieses Phéinomens, da scheint es
schon wieder vorbei: Neuste Zahlen berichten von einer Stagnation des Trends, ja, in
Skandinavien ist schon wieder eine deutliche Abnahme des durchschnittlichen IQ’s zu
verzeichnen.

Intelligenz bleibt also ein spannendes Phénomen des Geistes. Und verdient deshalb
unsere vertiefte Aufmerksamkeit.
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Wéchst unsere Intelligenz?

Hat Intelligenz in unserer Gesellschaft Wachstumschancen? Oder kémpfen tatséchlich
gegen Dummheit Gétter selbst vergebens? Zu dieser Frage liegen auf Seiten von
SensoNet Antworten aus drei verschiedenen Erhebungen vor, und dieselbe Frage
haben wir auch an MARKETING MORGEN gerichtet:

Wie sehen Sie das mit der Entwickiung der Intelligenz in unserer Gesellschaft?y

SensoMet 1997 B

SengaNst J000 o

SensoMat 2005 o

HMarkating Morgen

0% 15 20% $1% £{1%, ot 0% T, A 0% L%

wrrsird G| schalfl wind mnmalsel efulbganter, das Fat die Evalufiann fun M 50 1 Lt i
wirmsnny Dol schalt kana taligonter manden, aber das gaht nicht ahni kraftige Arctdsso
B Int=fligeEn:z wsd Dummhbait sind iImmes =twa glekch sefel, daran wird soh lesder niches Sndern

Aktuell beurteilen die Avantgarden von Markt und Marketing die Lage ganz &hnlich:
Nur eine kleine Minderheit glaubt, die Evolution hétte automatische
Intelligenzsteigerungen vorgesehen. Jeweils etwa ein Drittel ist umgekehrt ganz
skeptisch und glaubt grundsatzlich nicht an die Méglichkeit einer Steigerung der
durchschnitilichen Intelligenz. Die grof3e Mehrheit schlieBt das zwar nicht aus, findet
aber, dazu seien kréftige AnstéBe nétig.

Interessant ist, dass bei SensoNet der Anteil der grundsétzlichen Skeptiker in den
letzten Jahren deutlich gewachsen ist. Das kénnte Ausdruck eines weiter

geschrumpften grundsétzlichen Fortschrittsglaubens sein.

Immerhin: Intelligenz lésst sich offenbar grundsétzlich férdern. Fragt sich nur wie?

46



Sinn und Unsinn von Intelligenz-Férderprogrammen

Was heifdt Intelligenz - jenseits des IQ - Gberhaupt? Welche Dimensionen gehéren zu
einem umfassenderen Begriff von Intelligenz, und wie wichtig sind sie2 Fir SensoNet
gibt es auch zu dieser Frage eine Zeitreihe. Allerdings sind die Prozentwerte der
Antworten wegen einer leicht verénderten Fragestellung nicht direkt vergleichbar,
,nur” in den Relationen untereinander. Dazu kommen die Antworten von
MARKETING MORGEN. Aus Griinden der Ubersichtlichkeit werden die Werte

aufgeteilt in zwei Grafiken:

Wenn Sie eines Tages in die Rolle des allzinberrschers schiiipfen kdnnten: Welche
dar folgandan Intelliganz-Farderprogramma wikrdan Sie unbadingt anstossan?
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Ebenfalls aus Griinden der Ubersichtlichkeit wurde in diesen Grafiken auf die
Nennung der exakten Prozentwerte verzichtet. Man sieht auch so, dass die beiden
entscheiden Balken (rot fir die aktuellen Werte von SensoNet, blau fir die aktuellen
Werte von MARKETING MORGEN) iiberall weit iber die Marke einer Zweidrittels-
Mehrheit hinausgehen. Im Klartext: Alle in dieser Grafik angefihrten Intelligenz-
Férderprogramme werden als hochgradig wichtig betrachtet.

Kulturaustausch, die Pflege von Kunst und Kutur generell, soziale und emotionale
Kompetenzen, philosophisches Denken, Naturerlebnisse, Kérpererfahrung, bessere
Schulen, Wissenschaftsférderung: Das alles sind heife Themen mit Zukunft. Sie alle
verkdrpern geradezu ideal den Trend zum Geist. Und gewinnen deshalb zunehmend
an Wert.
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Welche der folgenden Intelligenz-Firderprogramme wiirden Sie unbedingt
anstossan? (2}

s o x 2
R o i 10 i n 40 40 B0

Harketing Morgen M Sersolet 3005 SensoMet 2000 W Sensobet 1997

Hier haben wir die weniger bedeutsamen Aspekte von Intelligenzférderung. Noch
einigermaf3en auf Zustimmung stoBen Gehirn- und Bewusstseinsforschung sowie Sport.
Der Ausbau des Internets und eine bessere Auswahl der Eliten sind schon umstrittener.
Und gar nichts erwarten sich beide Gruppen von der Entwicklung kiinstlicher
Intelligenz.

Wer also geistige Mehrwerte schaffen will, tut gut daran, sich auf jene Felder zu

konzentrieren, die in der ersten Grafik (siehe vorangehende Seite) auf grof3e
Zustimmug gestof3en sind.
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Maf3stab: Unterwegs zum Lebensqualitats-Index

Der Trend von Geld zu Geist bildet gleichsam die Tiefenstrémung im allgemeinen
Werte-Wandel. Diese Tiefenstrémung ist an der Oberflache erst fir die Avantgarde
wahrnehmbar, doch in der Tiefe stromt sie méchtig.

Dieser Trend wird einerseits von starken Kréften angetrieben: Die tendenziell
schrumpfende Kaufkraft gehért dazu ebenso wie gewisse Séttigungstendenzen bei
den materiellen Werten, wo immer mehr Menschen lernen, dass weniger mehr sein
kann.

Andererseits wird der Trend auch von starken Kréften angezogen. Der Trend hin zum
Geist ist namlich keineswegs nur Selbstzweck, er hat auch utilitaristische Ursachen.
Weniger geschwollen formuliert: Wir brauchen einen besseren Geist dringend. Einmal
als Gemeinschaft: Es wird einen sehr guten Geist brauchen, um die kommenden
Herausforderungen zu meistern: Wie kénnen wir unseren Wohlstand auch bei
schrumpfender Bevélkerung und Kaufkraft bewahren? Wie organisieren wir unsere
Wirtschaft so, dass sie auch bei einer élter werdenden Bevélkerung Mehrwerte
produzieren kann? Wie schaffen wir es, fir méglichst viele Menschen eine méglichst
hohe Lebensqualitéat zu erméglichen?

Ganz &hnlich brauchen wir einen besseren Geist auch persénlich, um jene Werte zu
realisieren, die uns immer wertvoller werden. Zur Palette dieser immateriellen, also
geistigen Werte mit betréchtlichem Zuwachspotenzial gehéren etwa Reife oder
Weisheit. Es versteht sich von selbst, dass wir tatséchlich lernen miissen, schéner und
produktiver denken zu lernen, wenn wir diesen edlen Idealzielen néher kommen
wollen.
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Die Liste jener uns wichtiger werdenden Werte, die sowohl geistiger Natur sind als
auch einen optimierten Geist zu ihrer Realisierung brauchen, lie3e sich, wie ich in
meiner Studie ,Werte im Wandel” (siehe Anhang) gezeigt habe, so weit verldngern,
dass prompt der Uberblick verloren ginge. Unter und hinter all diesen Strémungen des
Werte-Wandels l&sst sich jedoch ein zentraler Attraktor finden, welcher der wichtigste
Leitwert iberhaupt ist und bleiben wird: Lebensqualitét.

Nun haben wir bereits gesehen, dass sich Lebensqualitét zunehmend von der
Kaufkraft, also vom Geld, entkoppelt. Wenn ein Wachstum des Bruttosizialprodukts
(oder Bruttoinlandprodukts BIP) nicht mehr nétig ist, um eine bessere Lebensqualitét zu
erreichen, kann sich der Fortschritt einer Gesellschaft auch nicht lénger am Wachstum
des BIP messen lassen. Nur wenn die durchschnittliche Lebensqualitét der Bevélkerung
steigt, ist die Gesellschaft in der richtigen Richtung unterwegs.

Wir haben weiter oben gesehen, dass das Szenario ,Das ,Bruttoglicksprodukt” wird
wichtiger als das BIP” sehr attraktiv ist. Diese Idee vom Bruttogliicksprodukt spukt seit
geraumer Zeit in einigen Képfen herum. Allerdings ist Gliick der falsche Maf3stab: Zu
flichtig, zu sehr von &uBeren Faktoren abhdngig. Im Sinne einer nachhaltigen
Betrachtungsweise ist Zufriedenheit viel wichtiger als Glick. Genauer: die
Zufriedenheit mit der eigenen Lebensqualitét.

Zufriedenheit ist immer ein Produkt von Erwartung und Erfilllung. Was wir an
optimaler Lebensqualitét erwarten, ist im Zeitalter der Individualisierung
logischerweise eine héchst persénliche Frage mit individuell sehr verschiedenen
Antworten. Wenn diese persénliche Erwartung jedoch der MaB3stab fiir unsere eigene
Zufriedenheit ist, lassen sich die Zufriedenheitswerte wieder miteinander vergleichen.
Etwa in Form eines Lebensqualitéts-indexes wie in der folgenden Frage:
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Lebensgualitits-Index: Wenn Sie einmal die hochste Lebensqualitit, die Sie fiir sich
dankan konnan, mitk dem Wart 100 baziffarn: Wia hoech st dann Thre allgameing
Lebensqualitdt?
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Zuné&chst scheint die Frage wirklich zu funktionieren: Wenn bei drei unterschiedlichen,
jeweils ziemlich kleinen Stichproben so &hnliche Kurven heraus kommen, erscheint das
Messverfahren tauglich.

Die Ergebnisse zeigen: Aktuell liegt die Zufriedenheit mit der eigenen Lebensqualitét
im Schnitt bei einem Wert von 75. Das heif3t: Drei Viertel der eigenen maximalen
Erwartungen sind erfillt. Das ist gewiss kein schlechter Wert. Den Avantgarden von
Markt und Marketing geht es gut.

Und das heif3t auch: deutlich besser als vor finf oder gar zehn Jahren. Innerhalb
eines Jahrzehnts ist die durchschnittliche Lebensqualitét um sieben bis acht
Prozentpunkie besser gworden. Da sage noch jemand, es gébe keinen Fortschritt...

Zumal sich diese Aufwértstendenz in den Erwartungen der beiden Avantgarden
fortsetzen wird. Bis in zehn Jahren erwartet man einen weiteren Zuwachs der eigenen
Lebensqualitdt um mindestens neun Prozentpunkte. Wahrend also bei den materiellen
Werten Séttigungstendenzen uniibersehbar geworden sind, erdffnet sich bei der
Pflege der eigenen Lebensqualitét ein weites Wachstumsfeld.

Ein solcher Lebensqualitéts-Index sollte sich ohne Probleme nicht nur Avantgarden,
sondern fir ganze Gesellschaften und Bevélkerungen erheben lassen. Derzeit werden
die Chancen eines solchen Projekts evaluiert - wir bleiben dran! Das Interesse und die
Unterstitzung dafir sind bei den Avantgarden von Markt und Marketing bereits heute
da, wie die beiden folgenden Grafiken zeigen:
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Wirde es Sie interessieren, wie die Antworten auf die Fragen nach
dam Lebensqualitits-Index von anderan, z.B. von ganzen Landarn oder
Bevilkerungsgruppen, im Durchschnitt aussahan?

Sanacied
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Finden Sie es sinnwoll, wenn es als Ergdnzung und Alternative zum
Bruttosozialprodukt auch so atwas wie sinen “Lebansqualitits-Index” gabe, der
dia durchschnittliche Labensqualitdt von Lindern oder Gruppen erfassi?
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M ja, senr B ja, stwas  wersger B gar nichi

Die Antworten auf die beiden Fragen sprechen fiir sich: Das Projekt eines
vergleichenden Lebensqualitéts-Indexes ist in den Augen der Avantarden von Markt
und Marketing sinnvoll und interessant. Wie erwéhnt, wir bleiben dran...
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Konsequenzen: MINDNESS als Mehrwert-Strategie im Marketing
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Aus der Sicht des Marketings lassen sich die wesentlichen Erkenntnisse dieser Studie
so zusammenfassen:

- Wachstumsimpulse von der Geldseite her sind angesichts der Aussichten auf
stagnierende bis schrumpfende Kaufkraft kaum mehr zu erwarten. Es gibt
allerdings Ausnahmen: Die Zahl der Reichen wéchst, die geistige Elite, die
durch SensoNet représentiert wird, erwartet fir sich ebenfalls noch eine
zunehmende Kaukraft.

- Tiefe Preise werden dadurch verstérkt zum Thema. Reine Tiefstpreis-Strategien
allerdings sind nur in Einzelféllen Erfolg versprechend. Wiirden sich alle
Anbieter darauf stirzen, waren die Markte in kurzer Zeit ruiniert.

- Als Alternative empfehlen sich Mehrwert-Strategien aller Art. Diese bauen
darauf, dass eine wachsende Zahl von Konsumentinnen und Konsumentinnen
nach der Devise ,weniger, dafir besser konsumieren” leben und auch bereit
sein wird, fir bessere Qualitét einen Aufpreis zu bezahlen.

- Mehrwert-Strategien, die primér auf Marketing und Banding setzen, taugen
nichts, denn auch das beste Marketing kann ein schlechtes Produkt héchstens
kurzfristig verkaufen. Im Zentrum jeder Mehrwert-Strategie hat deshalb die
Qualitét von Produkt und/oder Dienstleistung zu stehen.

- Weil immer die Konsumenten entscheiden, was ihnen wieviel wert ist, lohnt sich
eine vertiefte Auseinandersetzung mit dem Werte-Wandel. Dabei zeigt es sich,
dass es darin tatséchlich eine Tiefenstrémung gibt, einen Schlisseltrend: von
Geld zu Geist.

- Diesen Schlisseltrend bezeichnen wr als MINDNESS. Dieser Trend existiert,
wenn auch noch nicht ausgeprégt, und er wird sich verstérken.
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- MINDNESS heif3t, schéner und produktiver denken lernen. Dazu gehéren der
Verzicht auf jegliche eingeengte Art des Denkens und auf eine pessimistische
Grundhaltung. MINDNESS heif3t dagegen, die Kunst des richtigen Fragens zu
pflegen und dabei Lebenssinn und Lebensqualitét miteinzubeziehen, bedeutet
eine optimistische Grundhaltung sowie die Pflege von Humor und Lachen,und
meint schlieBlich auch lebenslanges, aber individuell angepasstes Lernen.

- Die Pflege geistiger Werte beinhaltet Kulturaustausch, die Pflege von Kunst und
Kutur generell, soziale und emotionale Kompetenzen, philosophisches Denken,
Naturerlebnisse, Kérpererfahrung, bessere Schulen, Wissenschaftsférderung,
also alles hei3e Themen mit Zukunft.

- Alle geistigen Werte mit Zukunft verdichten sich in einem zentralen Leitwert:
Lebensqualitat. Die eigene Lebensqualitét wird fir immer mehr Menschen zum
entscheidenden MafB3stab bei allen Entscheidungen des Lebens. Inklusive
Konsum.

Halten wir fest: Uber den Erfolg von Mehrwert-Strategien im Marketing entscheiden

die Werte der Konsumentinnen und Konsumenten. Und diese Werte verschieben sich
langsam aber sicher weg von den materiellen hin zu den immateriellen Werten, von
Quantitét zu Qualitét, speziell Lebensqualitét. Kurzum: von Geld zu Geist.

Das wiederum bedeutet: Mehrwert-Strategien im Marketing erfordern auf jeden Fall
konsequente Schritte in Richtung eines eigentlichen Werte-Marketings, in dessen
Zentrum die Werte der tatséchlichen und potenziellen Kunden stehen. Dass ein
solches Werte-Marketing Zukunft hat, habe ich in meiner Kompakistudie , Unterwegs
zum Werte-Marketing?” gezeigt (siche Anhang).

Dort wird u.a. auf eine SensoNet-Studie iiber Lebensqualitét verwiesen
(,Lebensqualitéts-Mérkte - Wege aus der Sattigungsfalle” - siehe Anang). Demnach
wird die Frage, ob ein bestimmer Konsumakt die eigene Lebensqualitét verbessere
oder verschlechtere, immer mehr zum alles entscheidenden Kriterium bei
Konsumentscheidungen.

Die Konsumerwartungen, die aus dieser Grundhaltung entstehen, kennen wir
ebenfalls. Zu ihnen gehért explizit die Erwartung, dass beim Konsum die Werte der
Kunden zé&hlen und nicht nur ihr Geld. Die Kunden wollen als Menschen wahr- und
ernstgenommen, sprich respektiert werden, und zum Menschen gehéren nun mal ganz
zentral dessen Werte.

Neben Respekt gehéren zu den Grundwerten, welche die Konsumentinnen und
Konsumenten der Zukunft verstdrkt realisiert haben wollen, auch Qualitét und
Verlasslichkeit. Bedient das Marketing diese Grundwerte, entsteht der wertvollste
Wert einer Kundenbeziehung: Vertrauen.
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Kein Werte-Marketing im Rahmen einer Mehrwert-Strategie ist erfolgreich denkbar,
ohne diese Grundwerte Respekt, Qualitat, Verlasslichkeit und Vertrauen zu bedienen.
Es handelt sich dabei um eine notwendige, aber nicht hineichende Voraussetzung fir
erfolgreiches Werte-Marketing. Um zu bestehen, muss man das liefern, grof3
profilieren kann man sich damit allerdings nicht.

Dafiir muss ein Angebot schon zusétzliche Werte der Kundinnen und Kunden
bedienen. Dieses ,Bedienen von Werten” erfolgt nach zwei Prinzipien:

1. Werte-Kongurenz: Die Kunden méchten bei Anbietern kaufen, deren Werte sich
mit den eigenen ganz oder in Teilbereichen decken. Die Konsumentinnen und
Konsumenten entwickeln deshalb ein waches Bewusstsein dafiir, welche Werte
ein Unternehmen oder eine Marke verkérpert, lebt und vermittelt. Einige
zukunftsweisende Werte, um die es dabei geht, sind:

Gesundheit (inkl. geistig-seelischer)
Richtiges Maf3

Zufriedenheit

Echtheit

Einfachheit

Reife

Weisheit

o O 0 O 0O O O

2. Werte-Support: Die Kunden méchten, dass sie durch den Konsum von
Produkten oder Dienstleistungen dabei unterstiitzt werden, ihre Werte zu
realisieren und zu leben. Beispiele fir solche Werte, bei denen Support
erwartet wird, sind:

Zeit-Autonomie
Beziehungsnetze
Wissen
Selbstklérung
Lebens-Kunst

O O O O O

Beide Ebenen héngen natirlich eng zusammen. Eine Marke kann kaum glaubwiirdig
ihre Kunden bei der Realisierung von Werten unterstiitzen, die sie selber weder
verkérpert noch lebt. Deshalb hat am Anfang jedes konsequenten Werte-Marketngs
im Rahmen einer Mehrwert-Strategie die Entwicklung eines Werte-Portfolios der
Marke oder des Unternehmens zu stehen, das Antworten auf zwei Fragen gibt:

1. Welche Werte haben wir selber?
2. Welche Werte unserer Kunden wollen wir unterstitzen?
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Dort, wo Deckungsgleichheit wischen den beiden Feldern herrscht, liegen die Erfolg
versprechendsten Ansdtze fir Ihr Werte-Marketing.

Bei der Auswahl dieser Werte-Felder empfiehlt es sich, immer wieder der Kernaussage
dieser Studie eingedenk zu werden: Der Trend geht zu den immateriellen, zu den
geistigen Werten. Alle angefiihrten Beispiele sind solche geistigen Werte.

Hier liegt ein weites Feld brach. Wenn Sie es nutzen wollen, denken Sie bitte an
folgende Erkenntnisse in Sachen Werte-Marketing:

Welche Werte ein Unternehmen oder eine Marke hat, ist fir den Markt, also
fir die tatséchlichen oder potenziellen Kundinnen und Kunden, nicht direkt
ersichtlich. Die Kunden sehen ,nur”, welche Werte eine Marke verkérpert. Sie
schauen dabei (in dieser Reihenfolge) auf folgende Bereiche:

Qualitat von Produkten und Service
Benutzerfreundlichkeit

Respektvolle Behandlung der Kunden
Kompetenz der Mitarbeiter
Freundlichkeit der Mitarbeiter

0O O O O O

In zweiter Linie schauen die Kunden darauf, welche Werte eine Marke oder
Firma lebt. Sie haben dafir vier Beobachtungsfelder zur Verfiigung:

o Umgang mit der Umwelt

o Umgang mit den Mitarbeiterlnnnen
o Ethik (z.B. fair Trade)

o Nachhaltigkeit

Erst in dritter Linie schauen die Kunden darauf, welche Werte eine Firma oder
Marke vermittelt, d.h. kommuniziert. In absteigender Reihenfolge werden dabei
folgende ,,Medien” beachtet:

Design

Unterstiitzung und Sponsoring
Leitbilder und Broschiiren
Internet-Auftritt

Werbung

© O O O O

Diese Grundsdtze decken sich Gbrigens mit jener Erkenntnis im Zusammenhang mit
Mehrwert-Strategien, auf welche die Avantgarde des Marketings selber gekommen
ist: Inhalt geht vor Verpackung.
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Uberhaupt hat die vorliegende Studie gezeigt, dass es innerhalb des Marketings sehr
wohl eine Avantgarde gibt, die sensibel und offen ist fir die Grundstrémungen des
Werte-Wandels, die von Geld zu Geist fihrt. Von Nuancen abgesehen deckt sich die
Sicht des Marketings auf diesen Trend mit der Sicht des Marktes. In beiden Feldern
gibt es eine geistige Elite, welchen diesen Trend nicht nur wahrnimmt, sondern selber
verkdrpert und lebt.

Diese Korrespondenz zwischen den beiden Avantgarden ist die beste Voraussetzung
dafir, dass im Marketing die Chancen genutzt werden, welche der MINDNESS-Trend
eréffnet. Die Avantgarde des Marketings kann sich in die Képfe der Avantgarde des
Marktes hineinversetzen, weil sie in den eigenen Képfen &hnliche FlieBmuster
vorfindet. Sie wird deshalb keine Miihe haben, fir jene wachsenden Teil der Markte,
die mehr und mehr Wert auf geistige Werte legen, die richtigen Angebote zu
entwickeln und die richtige Ansprache zu finden.

Patentrezepte gibt es dafiir selbstversténdlich nicht, geistige Werte verlangen
geradezu nach Differenzierung und Individualisierung. Doch wenn sich die
Avantgarde des Marketings einfach mal fragt, was sie selber gerne hétte, wenn sie in
die Rolle des Kunden schliipfen wiirde, kann sie schon auf Ideen kommen: Warum
nicht mal weniger in die materielle Verpackung investieren und dafiir mehr in die
immaterielle, also in Information und Wissen rund um das Angebot? Warum nicht mal
mit guten Spriichen zur Lebens-Kunst werben statt mit nackter Haut?2 Warum nicht mal
ein Philosophischs Café sponsern statt einer Sportveranstaltung?

Es braucht keinerlei besondere geistige Fahigkeiten, um die Grundziige eines Werte-
Marketings zu erkennen, dass als Mehrwert-Strategie auf den MINDNESS-Trend setzt:

1. Der Werte-Wandel bei den Konsumentinnen und Konsumenten verdndert das,
was den Menschen etwas wert ist, und damit auch ihr Konsumverhalten.

2. MINDNESS, die Verschiebung von materiellen zu immateriellen Werten, von
Quantitdt zu Qualitdt, von Geld zu Geist, ist der Schliisseltrend dieses Werte-
Wandels.

3. Im interessanten, weil kaufkréftigen und meinungsbildenden Marktsegment der
geistigen Elite spielen geistige Werte bereits heute eine Hauptrolle. Erfolg durch
Werte-Kongurenz und Werte-Support haben Marken und Firmen, die voll auf
solche geistigen Werte setzen, deshalb schon jetzt.

4. Die Mérkte als ganze werden den Trend von Geld zu Geist langsam aber stetig
nachvollziehen.

Wer den Schlisseltrend des Werte-Wandels begriffen hat, kann schon heute damit
beginnen, die in Punkt 3 genannten Potenziale zu nutzen. Die anderen haben noch
etwas Zeit, bis sich Punkt 4 realisiert. In der Zwischenzeit kdnnen sie sich mit einer
Erkenntnis aus der Studie trésten: Intelligenz ist machbar. Auch Marketing-Intelligenz.
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Anhang

Wer ist Andreas Giger?

Andreas Giger wurde 1951 in der Schweiz geboren und ist promovierter Sozialwissenschaftler.
1996 griindete er SensoNet als neuartiges Instrument der Zukunftsforschung (s.o.).

Er lebt und arbeitet heute als selbsténdiger Zukunfisforscher und Zukunfts-Philosoph in Wald im
schweizerischen Appenzellerland.

Er beschéftigt sich insbesondere mit dem Werte-Wandel und dessen Bedeutung und Konsequenzen
fir Marketing und Kommunikation.

Auf SensoNet-Ergebnissen beruhen seine im Zukunftsinstitut erschienen Studien iber das Love Age
(2001), iber den Megatrend Reife (2002), iber den Simplify-Trend (2003), iber Lebensqualit&t
und Lebensqualitdts-Mérkte (2004) sowie ilber Werte-Wandel (2005) - alle erschienen beim
Zukunftsinstitut (www.zukunftsinstitut.de)

Mehr Informationen iiber Andreas Giger unter www.gigerheimat.ch .

Was ist SensoNet?

SensoNet ist Netz von nachdenklichen Vordenkerlnnen aus dem ganzen deutschsprachigen Raum
und existiert seit 1996.

SensoNet besteht aus Menschen, die sich iberdurchschnittlich stark fir die Zukunft interessieren und
fahig und willens sind, in Umfragen vertieft Gber ihre Zukunftsbilder Auskunft zu geben.

SensoNet ist représentativ fir jene Bewusstseins-Elite, welche Tiefentrends im kollektiven
Bewusstsein zuerst aufnimmt, sichtbar macht und weiter gibt.

Bei SensoNet zeigen sich jene evolutionéren Entwicklungen im kollektiven Bewusstsein, die morgen
Allgemeingut sein werden, schon heute.

SensoNet wird mehrmals jéhrlich online befragt.

Die hier hauptséchlich ausgewertete SensoNet-Umfrage fand im Juni/Juli 2005 statt.
Teilgenommen haben 115 Personen.

Da erwiesenermassen 50 Teilnehmerlnnen geniigen, um ein giiltiges Meinungsbild zu zeichnen,
sind die Ergebnisse fir die Zukunfts-Elite des deutschsprachigen Raums giiltig.

Eine Ubersicht iiber die statistischen Daten der Teilnehmerlnnen an dieser Umfrage findet
sichnachstehend.

Mehr Informationen und Teilnahmeméglichkeiten unter www.senosnet.org .

Wer sind die Teilnehmerlnnen an dieser Umfrage von SensoNet?

Insgesamt 115 Teilnehmerlnnen, davon:

e 45% Fraven, 55% Maénner

e niemand unter 20, 7% 20 bis 29, 21% 30 bis 39, 25% 40 bis 49, 25% 50 bis 59, 18% 60 bis
69, 4% 70 und mehr

* 1% mit Volksschulabschluss, 6% mittlere Reife 0.4., 13% Berufslehre, 14% Matur, Abitur, 67%
Hochschulabschluss

*  37% vollzeit angestellt, 12% teilzeit angestellt, 38% selbsténdig, 3% in Ausbildung, 11% nicht
berufstati

* 8% ,angespannte Einkommenssituation”, 28% ,es reicht gerade”, 39% ,ganz gut”, 24%
,komfortabel”

e 50% aus der Schweiz, 39% aus Deutschland, 8% aus Osterreich, 1% Liechtenstein, 1%
anderes europdisches Land, 1% auB3erhalb von Europa
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Was ist MARKETING MORGEN?

*  MARKETING MORGEN ist Netz von nachdenklichen Vordenkerlnnen aus dem Marketing.

*  MARKETING MORGEN besteht aus Menschen, die sich iberdurchschnittlich stark fir die
Zukunft interessieren und féhig und willens sind, in Umfragen vertieft iber ihre Zukunfisbilder
Auskunft zu geben.

*  MARKETING MORGEN ist représentativ fir jene Bewusstseins-Elite im Marketing, welche
Tiefentrends im kollektiven Bewusstsein zuerst aufnimmt, sichtbar macht und weiter gibt.

* Bei MARKETING MORGEN zeigen sich jene evolutionéren Entwicklungen im Marketing, die
morgen Allgemeingut sein werden, schon heute.

¢  MARKETING MORGEN wird mehrmals jéhrlich online befragt.

 Die hier hauptséchlich ausgewertete MARKETING MORGEN-Umfrage fand im Juni/Juli 2005
statt.

* Teilgenommen haben 54 Personen.

* Da erwiesenermassen 50 Teilnehmerlnnen geniigen, um ein giiltiges Meinungsbild zu zeichnen,
sind die Ergebnisse fir die Zukunfts-Elite des Marketings giiltig.

* Von den Teilnehmern an der Umfrage waren 44% Frauen und 56% Ménner, schwergewichtig
in den Altersgruppen 20 bis 50.

* 78% sind im Dienstleistungsbereich tétig, 8% im Handel und 4% in der Industrie. Die grosse
Mehrheit (76%) arbeitet in kleineren Unternehmen mit héchstens 100 Mitarbeitern. 35% sind
im Management tétig, 37% arbeiten selbstéindig, 25% als Angestellte.

e 77% der Teilnehmerlnnen leben in der Schweiz, 21% in Deutschland, 2% in Osterreich.

*  Mebhr Informationen und Teilnahmeméglichkeiten unter www.marketingmorgen.ch

* Unter dieser Adresse kann auch die zitierte Kompatktstudie ,Unterwegs zum Werte-
Marketing2” bestellt werden.

60



