Kapitel 4

Von Werbung zu werthaltiger
Kommunikation

Good Economy geht davon aus, dass soziale Motive die
Kaufentscheidungen mafigeblich beeinflussen kinnen. Das
zugrunde liegende Handlungsmuster lautet: ., Ich kaufe, weil
ich damit etwas Gutes tue.“ Dieses Handlungsmuster berubt
auf ethischen Werten. Um es zu aktivieren, miisste die klassi-
sche Werbung ihren Charakter idndern und zu werthaltiger
Kommunikation weiterentwickelt werden. Die vorliegende
Schrift stellt dar, auf welche Werte es bei der Markenpositi-
onierung ankomms und wie diese glanbwiirdig vermittelr

werden kinnen.
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Der Konsum folgt zwei grundverschiedenen Beweg-
griinden. Der erste ist materieller Natur und entspricht
dem 6konomischen Niitzlichkeitsdenken der Verbraucher.
Der Kiufer erwirbt ein Produkt, weil es ihm einen klaren
Nutzen bietet. In diesem Fall weif§ er genau, was er hat.
Der materielle Konsum stof3t in einer Wohlstandsgesell-
schaft auf natiirliche Grenzen. Das liegt einfach daran,
dass auch die Wohlhabenden nicht gleichzeitig in zwei
Betten schlafen konnen. Sie besitzen zwar mehrere Autos
oder Hiuser. Das dndert aber nichts an der Tatsache, dass
sie auf einmal nur eines von ihnen benutzen kénnen. Die
Grenzen des materiellen Konsums lassen sich nur immate-
riell tiberwinden. Damit ist das zweite Grundmotiv ange-
sprochen. Es hat emotionalen Charakter und wurzelt in
den individuellen Wunschvorstellungen. Der Verbraucher
kauft etwas, um sich wohl zu fithlen. Denn solche Gefiihle
findet er einfach gut. Der Konsum entspringt aus mate-
riellen und emotionalen Motiven. Er kann am stirksten
gefordert werden, wenn beide Motive miteinander ver-
netzt werden. ,,Da gibt es ein Hab, das finde ich gut.“ Das

ist die universelle Formel des Absatzerfolges.
Der materielle Warenwert verkauft immer weniger

Die Absatzwirtschaft hat sich lange Zeit von der Vor-

stellung leiten lassen, dass der materielle Produktwert den
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Konsum immer weiter férdern kénnte. Eine Innovation
galt als Garant des Verkaufserfolgs. ,Da gibt es Hab, das
finde ich noch besser.“ Nach dieser Formel sollte der Ab-
satz ewig vorangetrieben werden. Die Zeit der materiellen
Fortschrittsgldubigkeit geht langsam aber sicher zu Ende.
Die technologische Intelligenz bringt zwar auch heute
Produktverbesserung hervor. Doch die Konsumenten fra-
gen sich immer mehr, welchen Mehrwert die angeblichen
Innovationen darstellen. An der Beantwortung dieser Frage
entscheidet sich die Durchsetzungskraft des modernen

Marketings.

Innovationen verbanden frither den technologischen
Fortschritt mit der Steigerung der Lebensqualitit. Sie
waren der Motor der 8konomischen Entwicklung. Heute
gerit der Motor immer mehr ins Stocken, weil die Erho-
hung der Lebensqualitit an ihre natiitlichen Grenzen
stof8t. Auch die kreativste Werbung kann daran nichts
indern.

Denken wir einmal dariiber nach, was wir heute alles
haben, was es vor zehn Jahren noch gar nicht gab. Leben
und arbeiten wir aber jetzt zufriedener als damals? Viele
sind nicht dieser Meinung. Die Wohlstandsbiirger werden
nachdenklicher und lassen sich nicht so einfach mit fazinie-
renden Werbebotschaften zum Erwerb verfiihren. So stellt
sich die Frage, wie die Gefiihle der Verbraucher erwerbs-

relevant angesprochen werden kénnen.
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Die Werbung ist gut und teuer

Die Werbung verkiindet Tag fiir Tag ihre emotionalen
Gliicksversprechen. Durch die kreativen Darstellungsfor-
men werden die Botschaften sinnlich erlebbar gemacht. Die
Kreativen lassen sich immer neue Ideen einfallen, um die
Gefiihle der Wohlstandsbiirger anzusprechen. Ihre Kam-
pagnen wirken oft beeindruckend, verursachen aber auch

einen enormen Aufwand.

Es hat den Anschein, als ob die steigenden Werbeaus-
gaben mit der Verinderung der Medienlandschaft und den
neuen Kommunikationstechnologien zusammenhingen
wiirden. Darin liegen aber nicht die einzigen Ursachen.
Der Fortschritt bei der elektronischen Datenverarbeitung
und Informationsvermittlung macht es im Gegenteil im-
mer leichter, die relevanten Zielgruppen ausfindig zu
machen und anzusprechen. Doch es wird immer schwie-
riger, emotionalen Einfluss auf ihre Kaufentscheidung zu
nehmen.

Dem hohen Werbeaufwand ist zu verdanken, dass die
Wobhlstandsbiirger immer noch kaufen und konsumieren.
Doch es wird zunehmend schwieriger, die Kosten der Mar-
ketingkommunikation in verniinftigen Relationen zu hal-
ten. Der Aufwand steigt, ohne fiir mehr Ertrag zu sorgen.
Die Griinde dafiir liegen sicherlich auch im materiellen

Uberfluss unserer Wohlstandsgesellschaft.
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Es kommt nicht nur auf die Kreativitit an

Der Werbung wurde oft vorgeworfen, dass sie die Men-
schen zum Konsum verfithrt. Wenn das wirklich so wire,
sollten wir sie eher loben als tadeln. Die Verfithrung zum
Kaufen hat uns den Weg ins Paradies des Wohlstands
geebnet. Sie sollte jetzt aber ethisch veredelt werden, wenn
wir uns das Paradies erhalten méchten. Unsere Wirtschaft
braucht weiterhin den Motor der Marketingkommunika-
tion, um die Konjunktur nicht absacken zu lassen. Ohne

diesen Motor geht es mit unserem Wohlstand bergab.

Der kommunikative Motor lahmt heute betrichtlich.
Wir wissen tiberhaupt nicht mehr, wie stark der Konsum
insgesamt noch durch die Werbung beeinflusst wird. Fest
steht lediglich, dass die Produktwahl im Zusammenhang
mit dem Werbeaufwand steht. Die beworbenen Marken
werden mehr gekauft als unbekannte Waren. Die Marken-
werbung war und ist ein entscheidendes Wettbewerbsin-
strument. Um sich gegeniiber der Konkurrenz durchzuset-
zen, miissen die Unternehmen aber einen hoheren Preis

zahlen.

Die Marketingstrategen waren Jahrzehnte lang davon
iiberzeugt, dass eine kreative Werbung alles verkaufen
koénnte. Als Voraussetzung galt nur, dass die Produkte gut
sein mussten. Heute sind die Produkte erheblich besser als

frither. Dennoch lassen sie sich erheblich schwieriger ver-
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kaufen. Das hingt nicht mit der Kreativitit zusammen.
Vielmehr spielt die strategische Ausrichtung der Kampag-
nen eine Rolle. Diese zielen in der Regel auf die Habselig-
keit und gehen dabei an einem wichtigen Lebensgefiihl
der Wohlstandsbiirger vorbei. Es ist das Gefiihl der diffu-
sen Unsicherheit.

Durch Unsicherheit werden die Konsumenten kaum

berechenbar

In unserer Wohlstandsgesellschaft macht sich seit eini-
gen Jahren ein unterschwelliges Unsicherheitsgefiihl breit.
Sein Vordringen hat nicht nur mit schwacher Konjunketur
und geringem Wachstum zu tun. Es gibt auch offensicht-
lich strukturelle Griinde. Der Mehrzahl der Biirger scheint
es nicht zu entgehen, dass es mit unserem gesamten Wirt-
schaftssystem zunehmend bergab geht. Die Unsicherheit
betrifft alle Schichten. Die Besitz- und Verdienstverhiltnisse
zwischen den Schichten sind zwar sehr unterschiedlich.
Doch das dndert nichts daran, dass auch die Wohlhabenden

sich nicht ganz sicher fiihlen kénnen.

Von der diffusen Unsicherheit ist auch die Marketing-
kommunikation betroffen. Denn sie 16st bei den Wohl-
standsbiirgern diverse Sinnkrisen aus. Der Absatz kann da-
runter betrichtlich leiden. Wenn Kiufer unsicher sind, ist
das Konsumklima erstens vergiftet. Zweitens sind ihre Ent-

scheidungen kaum berechenbar.
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Die Unsicherheit der Wohlhabenden zeigt sich darin,
dass sie an den Gliicksbotschaften der Habseligkeit zu zwei-
feln beginnen. Sie spiiren wenigstens unterschwellig, dass
der Konsum sie nicht sicher oder gliicklich machen kann.
So kaufen sie hiufig aus purer Erwerbslust, Frustration
oder um sich einfach abzulenken. Hinter den Kaufent-
scheidungen steht oft keine nachhaltige Uberzeugung. Bei
Wenig- und Nichtshabenden hat die Unsicherheit wirt-
schaftliche Griinde. Viele trauen sich nicht, ihr Geld aus-
zugeben, um fiir den Notfall gewappnet zu sein. Andere
kaufen trotzdem, um ihre Unsicherheit wenigstens fiir eine
kurze Zeit zu verdringen. Dies geschieht meistens spontan
und ohne Riicksicht auf materielle Konsequenzen. Wer aus
purer Erwerbslust, Frustration, Ablenkung oder Verdrin-
gung konsumiert, ist als Kiufer zwar beeinflussbar, aber
wenig berechenbar.

Die Marketingstrategen kdnnen nicht wissen, wann und
wo sie den Adressaten bei Kauflaune erwischen kénnen.
Deshalb versuchen sie ihn méglichst oft und méglichst
iiberall zu erreichen. Das treibt den Werbeaufwand mehr
in die Hohe. Wie lisst sich dieser Beschleunigungseffekt

unterbinden?
Mit guter Laune gegen die Verunsicherung

Die Marketingstrategen haben die Bedrohung durch die

Verunsicherung und die Sinnkrise der Konsumenten er-

105



kannt. Sie bekimpfen sie durch die Verbreitung von guter
Laune. Viele Werbekampagnen folgen der Strategie der
Stimmungsmache. Die Adressaten sollen die wirkliche Welt
um sie herum vergessen und sich stattdessen an der Hab-
seligkeit erfreuen. Die Gute-Laune-Werbung sorgt kurz-
zeitig fiir ein positives Klimafeld. Sie produziert aber auch
einen Abnutzungseffekt. Die Konsumenten kénnen ihre
Gefiihle nicht wie den Besitz horten oder immer mehr
steigern. Emotionen lassen sich nur phasenweite ausleben

und sind niemals von langer Dauer.

Die Botschaften der Habseligkeit nutzen sich ab, weil
sie zwar das personliche Gliick versprechen, ihr Versprechen
aber niemals voll einlésen kénnen. Mit der Verbreitung
der guten Laune ist es dhnlich. Die Unsicherheit und die
fehlende Zukunftsperspektive der Wohlstandsbiirger kin-
nen dadurch nicht nachhaltig iiberwunden werden. Viel-
mehr wird immer mehr Aufwand benétigt, um eine posi-
tive Kaufstimmung zu erzeugen. Dieser Aufwand fliefit
vor allem in den Aufbau und die Pflege von Marken.

Marken ersetzen Tradition und Kultur

Um den Verbraucher méglichst iiberall zu erreichen
und ihn positiv einzustimmen, setzt das strategische Mar-
keting auf die Markenbildung. Die Wohlstandsbiirger um-
gibt heute eine Welt von Marken, in der sie sich alle ihre

Wunschvorstellungen angeblich erfiillen kénnen. Diese
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Welt bestimmt immer mehr das Erscheinungsbild unserer
Gesellschaft. Das kann uns leicht dariiber hinweg tiu-

schen, dass es sich dabei doch nicht um die ganze Realitit

handelt.

Die Marken haben in einer Wohlstandsgesellschaft eine
identititsbildende Funktion. Sie treten immer mehr an die
Stelle von Tradition und Kultur. Es wiirde an dieser Stelle
zu weit fithren, die Griinde fiir diesen Prozess zu analy-
sieren. Es ist aber offensichtlich, dass sich die Identitit der
Wohlstandsbiirger zunehmend von den traditionellen und

kulturellen Erben der Vergangenheit entfernt.

Eine gute Marke ist heute viel mehr als ein imagebil-
dendes oder absatzforderndes Instrument. Sie steht vor
allem fiir eine bestimmte Grundhaltung. Markenphilo-
sophie ist Lebensphilosophie, behaupten die Marketing-
strategen. Damit stellen sie einen Anspruch auf, dem die

klassische Werbung nur zum Teil gerecht werden kann.

Jede Philosophie beruht auf Werten. In dieser Hinsicht
gibt es zwischen herkdmmlichen Lebensphilosophien und
modernen Markenphilosophien keine Unterschiede. Wih-
rend die Werte unserer Tradition und Kultur aber ethisch
begriindet sind, tun sich die meisten Marken schwer, ihre
Philosophie mit der Ethik zu verkniipfen. Darunter leidet
die Glaubwiirdigkeit vieler Markenkonzepte, die an die
Habseligkeit appellieren.
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Die Markenphilosophien der Habseligkeit haben nichts
mit Ethik zu tun

Jede Ethik folgt dem Grundsatz, dass das Individuum
nur in einer Gemeinschaft iiberleben kann. Deshalb sollte
sich der Einzelne nach den Vorstellungen und Normen
richten, die gemeinniitzigen Charakter haben. Alle Sitt-
lichkeitslehren zeichnen sich durch das Gebot aus, dass
der Mensch nur das tun sollte, was auch fiir seine Mitmen-
schen gut wire. Damit stehen sie im grundsitzlichen
Widerspruch zum strategischen Denken, das nach dem
Eigennutz strebt. Unterschiedliche Sittlichkeitslehren kin-
nen zu unterschiedlichen Wertvorstellungen fiihren. Das
hingt davon ab, von welcher Idee der Gemeinschaft sie
ausgehen. Die Gemeinschaft der Auserwithlten oder Privi-
legierten bringt andere Werte hervor als die Gemeinschaft
der Unterdriickten und Geknechteten. Fiir jede Ethik gilt
aber, dass sich das Individuum an Gemeinschaftswerten

orientiert.

Viele Markenphilosophien beruhen heute auf dem
Grundgedanken der Habseligkeit. Die Gemeinschaft der
Habseligen hat aber keine soziale Basis. Dem Habseligen
geht es nur um sich selbst. Deshalb lassen sich seine Werte
gar nicht als gemeinniitzig begriinden. Es gibt natiirlich
auch Marken, welche die Gemeinschaft in den Vorder-
grund stellen. Die Markentriger sollen sich einer Gruppe

zugehorig fiihlen, die auch fiir eine bestimmte Wertehal-
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tung steht. Dabei wird ein ethischer Anspruch formuliert.
Doch auch dieser Anspruch lisst sich nicht ohne weiteres

glaubwiirdig und nachhaltig einlésen.
Ethische Werte werden 6konomisiert

In unserer Tradition hatten Werte stets sozialen Charak-
ter. Sie standen fiir das Gute einer Gesellschaft. Gerechtig-
keit, Gleichheit, Briiderlichkeit, Barmherzigkeit, Nichsten-
liebe, Solidaritit, Hilfsbereitschaft — es sind gemeinniitzige
Werte, die an unser ethisches Verantwortungsbewusstsein
appellieren. Sie haben in unserer Kultur nach wie vor einen
sehr hohen Stellenwert. Doch die Wohlstandsbiirger wis-
sen immer weniger, wie sie diese Werte sinnhaft ausleben
konnten. Sie orientieren sich statt dessen an 6konomi-
schen Wunschvorstellungen, die ihnen in hohem Ausmafl
durch Marketingkommunikation vermittelt werden. Be-
reits der Wohlstand ist nichts anderes als eine Wunsch-
vorstellung, die nicht ethischen, sondern wirtschaftlichen

Charakter hat.

Die strategische Marketingkommunikation versucht,
den Wunsch nach individuellem Wohlstand gezielt anzu-
sprechen. Der Wohlstand wird dabei individuell bis ego-
istisch verstanden. Mein Haus, mein Wagen, mein Boot,
lautet der Sprachcode, der den Konsum der Wohlstands-
biirger fordern soll. Er geht oft am ethischen Wertebewusst-

sein vorbel.
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Aus dem Wohlstandsdenken bilden sich weitere
Wunschvorstellungen, denen eine ethische Grundlage fehlt.
Typisch dafiir sind seelische Bediirfnisse, die in Erwerbs-
formen iibersetzt werden. Die klassische Markenwerbung
stellt emotionale Wiinsche als moderne Lebensformen dar,
die sich durch Kaufen und Konsumieren angeblich ver-

wirklichen lassen.

Die Lifestyle-Formen beherrschen zunehmend die

Markenwerbung

Wir haben zum Beispiel das emotionale Bediirfnis nach
Freude und Geselligkeit. Daraus entwickelte die Marke-
tingkommunikation die Lifestyle-Form von ,Fun®. Das
Interessante daran ist ihre 6konomische Implikation. Denn
LFun® suggeriert unterschwellig, dass es nur im Rahmen
bestimmter Konsumrituale entstehen kann. Wir haben
offensichtlich kein Fun, wenn wir auf der griitnen Wiese in
alten Klamotten gymnastische Ubungen machen. Die Si-
tuation indert sich aber sofort, wenn wir die gleichen
Ubungen in einem Aerobic-Studio im schicken, figurbe-
tonten Outfit praktizieren. Man kénnte meinen, dass der
Unterschied in der verinderten Atmosphire und der moti-
vierenden Umgebung liegt. Fiir die Werthaltigkeit von
Fun gehen davon nur verstirkende Wirkungen aus. Der
wesentliche Unterschied besteht darin, dass die erste Situ-
ation fiir jeden zuginglich ist, die zweite dagegen etwas

kostet.
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Nehmen wir ein anderes Beispiel. Die Lifestyle-Form
heiflt ,,Wellness®. Sie hat ihre Wurzeln im Wunsch nach
korperlichem und seelischem Wohlbefinden, den wir uns
tagtiglich ohne besonderen Aufwand erfiillen konnten.
Wellness bedeutet aber nur das Wohlbefinden, das sich aus
der Inanspruchnahme von Dienstleistungsangeboten der
Freizeit-, Gesundheits- und Touristikbranche ergibt.

,Fun“ und , Wellness“ sind zwei beispielhafte Lifestyle-
Formen, die 6konomischen Charakter haben. Die strate-
gische Marketingkommunikation wird nicht miide, immer
neue Lebensformen zu entwickeln, die eigentlich gar nicht
neu sind. Ein schones Beispiel dafiir ist die Wertvorstellung
der neuen Bescheidenheit, die den Genuss von Salzkartof-
feln propagiert, sofern man etwas Hummer dazu essen
kann. Die neuen Lifestyle-Formen beherrschen zunehmend
unsere Wohlstandsgesellschaft. Das ist auf jeden Fall der
Eindruck, den uns die klassische Markenwerbung vermit-
telt. Das wirkliche Leben ist nicht so eindeutig. Irgendwo
schlummern noch ethische Bediirfnisse, die durch Kaufen

und Konsumieren nicht befriedigt werden.

Okonomie und Ethik folgen ambivalenten Wertvorstel-

lungen

Wir sind auf ein bedenkenswertes Phinomen gestof3en.
Die klassische Marketingkommunikation versucht durch-

aus die emotionalen Bediirfnisse der Adressaten zu befrie-
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digen. Sie orientiert sich dabei aber fast ausschliefflich an
Lebensformen, die sich durch Kaufen und Konsumieren
angeblich verwirklichen lassen. Die ethischen Werte schei-
nen ihr dagegen ziemlich unwichtig zu sein. Der Grund
dafiir ist nicht auf Anhieb ersichtlich. Es lisst sich aber
vermuten, dass er mit den Zielkonflikten zu tun hat, die
zwischen 6konomischen und ethischen Werten bestehen.
In der Werbung oder in den Groschenromanen und Holly-
wood-Produktionen lassen sich diese Zielkonflikte leicht
tiberspielen. Doch im wirklichen Leben einer Wohlstands-

gesellschaft sind sie auf der Tagesordnung.

Natiirlich kénnte jetzt ein Marketingstratege kritisch
anmerken: ,,Was interessieren mich die ethischen Werte?
Meine Kunden denken 6konomisch und verlangen dasselbe
von mir. Ethik ist gut, hat aber nichts mit dem Absatz-
erfolg zu tun.“ Gerade die letzte Feststellung erscheint
zunehmend fragwiirdig. Niemand wird ernsthaft leugnen,
dass Menschen ethische Bediirfnisse haben. Fest steht nur,
dass es offensichtlich schwierig ist, diese Bediirfnisse im
Rahmen unseres wettbewerbsorientierten Wirtschaftssys-
tems auszuleben. Das heif3t aber nicht, dass wir auf Ethik
verzichten konnten. Wir sollten es schon deshalb nicht,

weil wir dadurch unseren Wohlstand gefihrden wiirden.

Die werthaltige Kommunikation fiihrt ethische Werte
mit emotionalen Erlebnisformen zusammen. Sie schafft da-

mit eine ,,gute” Positionierung, Diese ist in der Lage, den Pro-
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duktnutzen verkaufs- und wettbewerbsrelevant aufzuwer-

ten. Das Produkt wird erworben, weil es etwas Gutes bewirkt.

Soziokonomische Grundbediirfnisse der Wohlstandskon-

sumenten

Die werthaltige Kommunikation befriedigt drei sozio-
okonomische Grundbediirfnisse der Wohlstandsbiirger.
Das erste ist das Bediirfnis nach Sicherheit, von dem be-
reits ausfiihrlich die Rede war. Die beiden anderen bezie-
hen sich auf die Vorstellung eines gliicklichen und erfiillten
Lebens. Es sind die Bediirfnisse nach Anerkennung und
Selbstbestitigung.

Die Anerkennung ist der Wunsch, in der Gesellschaft
gut anzukommen. Der Adressat strebt danach, weil er sich
davon Vorteile verspricht. Er fiihlt sich anerkannt, wenn er
positive Feedbacks von seinen Mitmenschen bekommt:
wenn er begehrt, geliebt, beneidet, bevorzugt oder befér-
dert wird. In diesem Sinn ist das persdnliche Gliick oft ein

Geschenk unserer Mitmenschen.

In der Bediirfnispyramide, die der amerikanische Psy-
chologe Maslow entwickelt hat, wird die Anerkennung als
Status definiert. Das klassische Verstindnis von Status
scheint jedoch zu stark materiellen Charakeer zu haben. Es
wird zunehmend deutlich, dass auch Personen mit An-

erkennung belohnt werden, deren Statussymbole eher im
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Hintergrund bleiben. Die werthaltige Kommunikation
sorgt sowohl fiir die faktische Bestitigung als auch fiir
deren symbolischen Charakeer.

In unserer Wohlstandsgesellschaft leben einige Men-
schen, die sich eigentlich alles leisten kénnten. Es handelt
sich dabei natiirlich um eine relative Formulierung. Nie-
mand ist in der Lage, sich wirklich alles zu kaufen. Doch
es gibt viele, die sagen: Ich kann alles haben, was ich brau-
che. Es sind die wahren Wohlstandsbiirger, die auf die Be-
friedigung ihrer Bediirfnisse nach Sicherheit, Anerkennung,

vor allem aber nach Selbstbestitigung streben.
Die Wohlhabenden suchen nach Selbstbestitigung

Bei den Wohlstandsbiirgern spielt der Wunsch nach
Selbstbestitigung eine besondere Rolle. Sie méchten sich
beweisen, dass sie so leben, wie sie leben méchten. Hiufig
wird in diesem Zusammenhang vom Bediirfnis nach Selbst-
verwirklichung gesprochen. Es scheint jedoch, dass in einer
Wohlstandsgesellschaft die Selbstbestitigung das entsprech-

ende Verlangen besser beschreibt.

Wenn ein Mensch seine beruflichen und privaten Ziele
erreicht und sich in diesem Sinne selbst verwirklicht hat,
verspiirt er immer noch das Bediirfnis nach Selbstbesti-
tigung. Er méchte sein Lebenskonzept weiter pflegen und

kultivieren. Deshalb sucht er nach dem stabilen Lebens-
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gliick. Er kann dieses nur auf der Basis von glaubwiirdigen

und nachhaltigen Wertvorstellungen finden.

Die Selbstbestitigung braucht klares Wertebewusstsein.
Nur wenn der Wohlhabende weif3, woran er sein Leben mes-
sen kann, ist er in der Lage, sich selbst zu bestitigen. Wer-
te geben seinem Leben Stabilitdt und Sinn. Sie bestimmen

auch seine Kaufentscheidungen.
Die emotionalen Werte bestimmen den Markenerfolg

Werthaltige Kommunikation befriedigt die Grundbediirf-
nisse nach Sicherheit, Anerkennung und Selbstbestitigung.
Sie tut es auf eine integrative Weise. Alle drei Grundbediirf-
nisse bilden eine Einheit, der ein integriertes Markenprofil

gerecht werden muss.

Ein werteorientiertes Markenprofil sorgt fiir die Glaub-
wiirdigkeit und Nachhaltigkeit der Marketingkommunika-
tion. Auf der anderen Seite braucht man eine bestimmte
Kommunikationsform, um werteorientierte Markenpro—
file zu vermitteln. Diese zeichnet sich durch einen starken
Erlebnischarakter aus. Die Adressaten werden durch emo-
tionale Werte in ihrem ethischen Bewusstsein angespro-
chen. Hat eine Marke ein werteorientiertes Profil, braucht
man fiir ihre Positionierung erheblich weniger Aufwand.
Denn das Werteprofil nutzt sich nicht so schnell ab. Die

werthaltige Kommunikation verleiht nachhaltig gute Ge-
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fiihle. Sie wirken linger, weil sie eine glaubwiirdige Basis

haben.

Die Marketingkommunikation versucht heute schon
die Produktvorteile werteorientiert zu positionieren. Dabei
kommt es aber nicht selten vor, dass die Markenwerte mit
den Erlebnisformen verwechselt werden. Die Kommunika-
tionsstrategen glauben einfach, dass es reicht, einen neuen
Lifestyle zu kreieren. Damit haben sie aber oft keinen Er-
folg. Die Kreativitit hat ein enormes Differenzierungs-
potenzial. Sie wird aber zunehmend einseitig eingesetzt.
Die Werbestrategen nutzen sie, um Positionierungsliicken
durch virtuelle Lifestyle-Vorstellungen zu fiillen. So wird die
Kreativitit zum Liickenfiiller des fehlenden Werteprofils.
Eine Marketingkommunikation, welche die Markenwerte
nicht stichhaltig begriinden kann, wirkt unglaubwiirdig.
Das Bediirfnis nach Sicherheit, Anerkennung und Selbst-
bestitigung muss faktisch befriedigt werden. Das schafft nur
eine werthaltige Kommunikation. Sie verbindet gute Ge-
fiihle mit guten Taten.

Werthaltige Kommunikation respektiert die Marketing-

gesetze

Die werthaltige Kommunikation will nicht die Marke-
tinggesetze verindern. Sie geht von dem Grundsatz aus,
dass nicht das Produkt, sondern die Bediirfnisse wichtig

sind, die tiber den Konsum befriedigt werden. Der Unter-
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schied zum klassischen Einsatz besteht lediglich in der Ein-
schitzung des sozialen Bewusstseins als Absatzfaktor. ,,Ethik
verkauft® — heif$t der Schlachtruf der Good Economy. Der
Schlachtruf wirkt. Wir brauchen uns nur die Macht unse-
res ethischen Bewusstseins vergegenwirtigen, wenn es um
unsere Gefiihle und Sehnsiichte geht. Wir werden in der
Regel zu Trinen geriihrt, wenn das Gute iiber das Bose
siegt. Leider spielen sich solche Geschichten bisher fast nur
in der medialen Scheinwelt ab. Die werthaltige Kommu-
nikation macht sie zu wirklichen Erlebnissen. Wir kénnen
das Gute auch in der Wirklichkeit erleben. Dafiir brau-
chen wir Good Economy mit ethischem Marketing und
werthaltiger Kommunikation. Damit sie allerdings erfolg-
reich wird, ist eine Voraussetzung zu erfiillen. Die Adressa-
ten der Botschaft miissen sich von ihrem ethischen Be-
wausstsein tatsichlich leiten lassen. Ob dies méglich ist, wird

im nichsten Kapitel untersucht.
Zur praktischen Anwendung

Das Vorgehen der werthaltigen Kommunikation unter-
scheidet sich formal nicht von den klassischen Werbekam-
pagnen. Es gibt allerdings gravierende inhaltliche Unter-
schiede. Sie betreffen in erster Linie das Werteprofil einer
Marke, aus dem eine Positionierung entwickelt wird. Diese
Positionierung verbindet ethische Wertvorstellungen mit
emotionalen Lebensformen und schafft damit eine Syn-

these von Werthaltigkeit und Lifestyle.
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Eine Schwiche der klassischen Marketingkommunika-
tion besteht darin, dass sie sich nur um emotionale Lebens-
formen kiimmert. Man fragt, was will der Verbraucher,
meint dabei aber, was ihm personlich einen emotionalen
Nutzen bringt. Die Antwort darauf beschreibt oft ein pro-
jiziertes Konsumbediirfnis, welches das jeweilige Marken-
angebot befriedigen kann. Damit bleibt die ethische Di-

mension des Wertebewusstseins unberiicksichtigt.

Ethisches Marketing geht davon aus, dass emotionale
Werte eigentlich nicht direkt durch den Konsum befrie-
digt werden, weil sie sich nur im Bewusstsein des Verbrau-
chers befinden. Sie haben ideellen und nicht materiellen
Charakter. Der Konsument sucht allerdings nach prakti-
schen Lebensformen, durch die er sein Wertebewusstsein
bestitigen kann. In diesem Sinne kauft er und konsumiert
er Markenprodukte.

Das Leistungsversprechen vieler Markenprodukte wird
dem Wertebewusstsein der Verbraucher nicht gerecht. Das
liegt daran, dass ethische Werte auflerhalb der eigentlichen
Konsumtitigkeit angesiedelt sind. In diesem Fall kann nur
die werthaltige Kommunikation helfen. Sie zeigt, dass
Marken etwas Gutes tun und beteiligt den Kiufer emotio-
nal an den guten Taten.

Jede Marke braucht ihre eigene werthaltige Positionie-

rung. Um sie zu entwickeln, sind analytische Arbeit und
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kreative Losungen erforderlich. Die werthaltige Kommu-
nikation stellt einen stringenten Weg von der Analyse zur
Kreativitit dar. Sie verleiht den ethischen Markenwerten

einzigartige Erlebnisformen.
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