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Vom Werte-Profil einer Zielgruppe zur Werte-Analyse von
Marken.

Im Rahmen der Evolution vom Klassiker zum modernen Programm-Magazin hat
HORZU gemeinsam mit der Planning-Agentur & Equity ein neuartiges Instrument zur
psychologischen Marken-Fithrung und zur gesellschaftsorientierten Zielgruppendefi-
nition entwickelt:

Das ,wertegestiitzte Zielgruppenmarketing”.

Der Beginn dieser Entwicklung wird markiert durch die Prasentation der ,Winning
Generation“ als eine Art Marken-Zeichen fiir die Kernzielgruppe von HORZU. Mit
dem Begriff ,Winning Generation“ sind die Kinder der Aufbaugeneration gemeint, die
in der Schicksalslotterie der Generationen das groRe Los gezogen haben. Die Vor-
gingergeneration musste mit der Kriegsvergangenheit fertig werden. Die Nachfolge-
generation mit der 0konomischen und Okologischen Zukunftskrise. Die ,Winning

Generation“ nur mit sich selbst.

HORZU hat als erste Zeitschrift diese Zielgruppe als eine Generation identifiziert. Im
Sinne einer Werte- und Schicksalsgemeinschaft. Vor allem aber als eine Generation,

die richtig Gliick gehabt hat.

Wihrend der gesamten Entwicklung des ,wertegestiitzten Zielgruppenmarketing®
wurden die Erkenntnisse rund um die ,Winning Generation“ und ihre Werte kontinu-
ierlich qualitativ vertieft und quantitativ abgesichert, so dass wir uns jetzt mit unse-

ren Aussagen auf einen sehr validen Erfahrungsschatz stiitzen konnen.
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Die vorliegende Publikation ist Teil einer Serie, die das Prinzip des ,wertegestiitzten
Zielgruppenmarketing“ am Beispiel unterschiedlicher Branchen und Bereiche ver-

deutlichen soll.

Jeder branchenspezifische Werte-Fokus beschéftigt sich zum einen mit der Gesamt-
heit aller Marken in dem betreffenden Markt. Mit ihrer Position im Werte-Raum
sowie den kommunikationsstrategischen Rahmenbedingungen. Zum anderen pra-
sentiert jeder Werte-Fokus ausgewdhlte Marken, deren Werte-Struktur Gegenstand
einer tiefer gehenden semantischen Analyse ist. Bei diesem Werte-Fokus zum Thema
,Fondsgesellschaften“ handelt es sich dabei um DWS, Deka Investmentfonds,
Activest, ADIG Investment, Union Investment und dit, die friiher ein Teil des Ange-
botsportfolios ihrer jeweiligen Mutterbank waren und heute als eigenstdndige Mar-
ken sowohl in ihrer Kommunikation als auch ihrer Distribution um Gunst und Geld

der Erbengeneration buhlen.
Wenn Sie nach der Lektiire dieser Branchenbetrachtung Interesse an einer wertege-

stlitzten Brand-Equity-Analyse Threr Marke haben, dann freuen wir uns auf Ihren
Anruf.

Hamburg, im Januar 2002

I\ygé

Holger Braack
Anzeigenleitung HORZU
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Zielgruppen miissen verstanden werden. Nicht nur gezdhit.

Die postmoderne Uniibersichtlichkeit von Marken und Markten verlangt nach Ziel-
gruppendifferenzierungen jenseits praktischer Zahlbarkeit. Denn das Alter sagt
immer weniger aus iiber Marken-Wahl und Marken-Wechsel, Konsumstil und Kon-
sumlust. Demographische Typisierungen von Zielgruppen miissen deshalb unbedingt

ergdnzt werden durch psychosoziale Einstellungsmuster und Verhaltensnormen.

Zielgruppen sind Werte-Gemeinschaften.

Das Werte-System eines Menschen ist der wichtigste Ausdruck seiner Weltanschau-
ung und dokumentiert sich deshalb auch anschaulich in seiner Marken-Wahl. Eine
Differenzierung der Zielgruppen nach ihren gemeinsamen Werten fiihrt deshalb zu
einem tieferen Verstdndnis von Marken-Praferenzen und Kaufverhalten. Gemessen an
ihrem Werte-System représentiert die leistungsstarke und zahlungskréftige ,Winning

Generation“ die fiirs Marketing bedeutendste Werte-Gemeinschaft unserer Zeit.

Produkte haben einen Nutzen. Marken haben einen Wert.

Marken l6sen sich zunehmend von ihren Produkten. Kommunizieren nicht mehr nur
ihren faktischen Nutzen, sondern auch und vor allem ihre Werte-Identitidt. Denn in
diesen radikal modernen Zeiten kaufen Menschen Marken als Mittel der Selbstdefi-
nition und Selbstexpression. In diesem Sinne sind Marken symbolische Chiffren fiir
Weltanschauung und Werte-Haltung. Geben Auskunft {iber Individualitdt und Iden-

titat, Ansichten und Einsichten ihres Besitzers.

H®RZU
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Marken sind Wegweiser im Markt.

In einer chaotischen Welt, die von einer permanenten Beschleunigung des Werte- und
Wirtschaftswandels gepragt ist, wird es fiir den Menschen immer schwieriger, sich
zurechtzufinden. Da einfache Rollenmuster und Moralvorstellungen in einer globali-
sierten und individualisierten Gesellschaft kaum noch funktionieren, werden person-
liche Werte fiir die Orientierung immer wichtiger. Ganz besonders chaotisch ist die
Welt der Marken und der Medien. Wichtig ist deshalb das Werte-Angebot von Mar-
ken. Denn die Werte, fiir die eine Marke steht, begriinden ihre Orientierungsfunktion

im pluralistischen Chaos.

Jede Marken-Wahl ist eine Werte-Wahl.

Im Laufe seines Lebens entwickelt jeder Mensch seine eigene Hierarchie von Werten.
Gemadl dieser individuellen Werte-Hierarchie ordnet und bewertet er seine Lebens-
welt. Das gilt nattirlich auch fiir seine Marken-Wahl. Deshalb entwickelt er vor allem
dann Sympathie fiir eine Marke, wenn deren Werte-Welt mit seiner eigenen iiberein-
stimmt. Jede Marken-Praferenz ist also in letzter Instanz Ausdruck einer Werte-Pra-
ferenz. Die Marke als symbolische Chiffre eines ganz bestimmten Werte-Systems zeigt
sowohl dem Menschen selbst als auch seiner sozialen Umwelt, wes Geistes Kind er

ist.

H®RZU
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Werte von Mensch und Marke miissen harmonieren.

Menschen wollen Werte-Harmonie. Wollen im Einklang mit sich und der Welt sein.
Widerspriiche im Kopf konnen sie nicht leiden. So, wie ihr Gefiihl nach harmoni-
schem Gliick strebt, strebt ihr Verstand nach kognitiver Balance. Die aber ist nur dann
gewahrleistet, wenn die Werte des Menschen mit denen der Marke und der Werbung

fiir diese Marke harmonieren.

Werte-Harmonie in den Etappen vom Urbediirfnis des Menschen nach Werten bis
zum konkreten Kaufakt des Verbrauchers bedeutet deshalb:

Wertschopfung fiir die Marke.

In den Etappen (1) und 2)besteht diese Wertschopfung in der Ubereinstimmung
zwischen Werte-Nachfrage der Menschen und Werte-Angeboten der Marken. In den
Etappen (3) und @) wird aus der Harmonie Wertschépfung fiir die Marke. Immer dann,
wenn die Werte-Inszenierung in der Werbung (3) dem Werte-Wesen der Marke in der
Wahrnehmung angemessen ist. Und wenn das Medium (4) das geeignete Inszenie-
rungsumfeld darstellt. Fiir die Etappe (5) schlieRlich gilt als Faustregel: Je groRer die
Ubereinstimmung innerhalb der ersten vier Etappen, desto hoher ist die Wahrschein-
lichkeit des Kaufes.

Kaufentscheidungen sind Werte-Wahlen.
Die Harmonie zwischen den Werte-Empfindungen von Menschen und den Werte-Sug-
gestionen von Marken ist eine entscheidende Variable zur Erklarung von Marken-Affi-

nitdten. Und damit eine wichtige Erkenntnis fiir Marken-Positionierung und Marken-

Fiihrung.

H®RZU
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Die Werte-Harmonie-Kette.

MENSCHEN BRAUCHEN WERTE.

Denn Werte geben ihnen Sicherheit und Orientierung.

@

MARKEN STEHEN FUR WERTE.
Denn das begriindet ihre Orientierungsfunktion.

WERBUNG MACHT WERTE.
Denn das Werte-Profil einer Marke
ist ein Kommunikationsprodukt.

@

MEDIEN KOMMUNIZIEREN WERTE.
Denn Medien sind als Produkt
und als Marke Werte-Trager.

®

KAUFEN ORIENTIERT SICH AN WERTEN.
Denn Menschen suchen nach
Bestitigung ihrer Werte.
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Die Methode des ,wertegestiitzten Zielgruppenmarketing”.

Subjektive Lebensgefiihle und Werte-Welten sind eine komplizierte psychologische
Angelegenheit. Herkommliche Befragungs- und Erhebungsmethoden werden diesem
sensiblen Thema nicht gerecht. Deshalb arbeitet das ,wertegestiitzte Zielgruppen-
marketing” mit dem qualitativen Forschungsansatz APIA — Analyse Projektiver Inter-
Aktionen - der Planning-Agentur & Equity, der allen bisherigen empirischen Analy-

sen zum Thema ,Winning Generation und ihre Werte® zugrunde liegt.

APIA ist eine tiefenpsychologische, gruppendynamische Forschungsmethode, die
nicht nur die rationale linke Hirnhéilfte aktiviert, sondern auch die emotionale rech-
te. Auf diese Weise gelingt es, rationale Kontrollinstanzen zu {iberwinden und in tie-
fere, unbewusste Personlichkeitsschichten vorzudringen, in denen die subjektiven
Lebensgefiihle und schwer artikulierbaren Werte-Welten zu Hause sind. APIA ist keine
statistisch reprasentative, wohl aber eine psychologisch valide Methode — was fiir das
Verstdndnis der Beziehung zwischen Menschen und Marken entschieden wichtiger

ist.

Grundsatzlich gilt fiir die demographische Zusammensetzung der jewei-
ligen branchenspezifischen APIA-Workshops: Die Teilnehmer miissen prototypische
Reprasentanten der ,Winning Generation“ sein. Im Alter von 39 bis 49 Jahren, mit
hoherer Ausbildung und iiberdurchschnittlichem Haushaltsnettoeinkommen. Und sie
miissen zur Kernzielgruppe der jeweils betrachteten Produkt- oder Dienstleistungs-
kategorie gehoren. Basis fiir den vorliegenden Werte-Fokus ,,Fondsgesellschaften”
sind zwei APIA-Workshops mit Ménnern und Frauen im Verhéaltnis 60 : 40, durchge-
fithrt im Marz 2001 in Hamburg.

H®RZU
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Die Entstehung des Werte-Kosmos.

Um eine Vorstellung von der generationsspezifischen Werte-Welt der ,Winning Gene-
ration“ und gleichzeitig ein Referenzsystem fiir markenbezogene Werte-Vorstellungen
zu bekommen, brauchen wir als Basis einen grundsétzlichen Werte-Kosmos. Einen
Werte-Kosmos, aus dem sich Menschen fiir ihre individuelle Werte-Hierarchie bedie-

nen.

Ein solcher grundsatzlicher Werte-Kosmos ist auf empirischer Basis von & Equity in
Kooperation mit HORZU entwickelt und stéindig iiberpriift und iiberarbeitet worden,

so dass heute ein sehr zuverléssiges System zur Klassifizierung von Werten vorliegt.

Am Anfang stand eine assoziative Sammlung von Werten im Sinne von werthaltigen
Ideen, wertgeschéatzten Eigenschaften und werteschonen Phdnomenen. Diese Kollek-
tion werthaltiger Begriffe mit ausschliel3lich positiver Bedeutung wurde von einem
Expertenteam, von Reprasentanten der ,Winning Generation“ und von jungen Men-
schen beiderlei Geschlechts nach Ahnlichkeit geclustert. Das Ergebnis besteht aus

vier trennscharf definierten Werte-Clustern.

Jedes Cluster bildet eine in sich schliissige Werte-Konstellation, die jeweils durch
einen Oberbegriff treffend charakterisiert wurde. Die vier Werte-Kontinente bilden
einen Werte-Kosmos, der das gesamte Spektrum moglicher Werte-Haltungen von
Menschen abdeckt. Die Kern-Werte der Werte-Kontinente stehen dabei im Mittel-
punkt des Kosmos, wéhrend die iibrigen Werte, die das Gespiir fiir das jeweilige

Werte-Feld zusétzlich scharfen, die Randregionen besetzen.

H®RZU
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Die Dimensionen des Werte-Kosmos.

Zwei Dimensionen sind es, die die empirisch ermittelten Werte strukturieren:

die Dimension ,Sicherheit vs. Freiheit”.

Diese Werte-Dimension bezieht sich auf die grundlegenden Ziele, die sich Menschen
fiir ihr Leben setzen.

die Dimension ,Erleben vs. Gestalten”.

Diese Werte-Dimension bezieht sich auf die grundlegende Orientierung, die den

Umgang des Menschen mit der Welt bestimmt.

Werden diese Dimensionen in Beziehung zueinander gesetzt, ergibt sich eine Werte-

Matrix mit vier fundamentalen Werte-Kontinenten.

Die Werte-Matrix und ihre Dimensionen.

Orientierung
Erleben Gestalten
Die eigene Welt be- Die eigene Welt pra-
wahren und genief3en. gen und beherrschen.
Zielsetzung
Freiheit Lebensfreude Lebenskunst
Lust an Lust. Genuss. Spal3. Stil. Kultur. Reife.
Uberraschungen. Risiko. Jugend. Souverdnitat. Zeit.

Sicherheit Bindung
Schutz vor Nahe. Liebe. Heimat.
Uberraschungen. Treue. Freundschaft.

H®RZU
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Der Werte-Kosmos und seine Werte-Kontinente.
Freiheit
Oée
,‘Q e
9\ Attraktivitat Grof3ziigigkeit 0 &
¢ Jugend Reife @
X >
Q Erotik Toleranz o)
@ -~
~ o ) Optimismus Souverdnitat o
Individualitat Lust Kultur Kreativitat
o Genuss Gelassenheit
Optimismus Unabhingigkeit || Luxus Ruhe
Spald Exklusivitat
Phantasie Risiko | Zeit Authentizitat
Humor Stil
Erleben
Heimat Geborgenheit Status D "
ema Freundschaft Haltung ynami
Familie Disziplin .
Glaube Nihe Erfolg Pflicht
Verantwortung Ehrgeiz o
Natur Liebe Ehrlichkeit MaRigung
Treue Ordnung

Treue Besitz

Gerechtigkeit

Moral

Engagement

Zugehorigkeit

Fiirsorge

Sicherheit
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Der Werte-Kontinent ,Bindung” - die Basis fiir Harmonie.

Dieser Werte-Kontinent wird besiedelt von Werten, die Heim und Heimat in den
unterschiedlichsten Auspragungen bedeuten. Strebt man sie an, dann sucht man eine
emotionale Schutzhiille. Eine soziale Heimat, in der man sich unbedridngt wohl
fiihlen kann, die Geborgenheit und Warme spendet und die Einklang zwischen
Innenwelt und Aufllenwelt symbolisiert. Eine solche emotionale Schutzhiille kann
man ganz lebenspraktisch in sozialen Bindungen, in der Familie oder in Freund-
schaften finden. Aber auch in der Identifikation mit einer Weltanschauung, einem

Glauben oder einer moralischen Haltung.

Der Werte-Kontinent ,Leistung” - die Basis fiir Dominanz.

Hier findet man die typisch deutschen Sekundartugenden: alle Werte, die der Mensch
verinnerlicht haben muss. Es geht um Leistung als Mittel, einerseits eine sichere Posi-
tion in der Welt zu erreichen und andererseits diese Welt im Sinne der eigenen Werte-
Vorstellungen pragen zu konnen. Es geht aber auch um Leistung als Selbstzweck, als
lustbringende Dynamik, die sich aus der Freude an der eigenen Weltbeherrschung
speist. Und es geht auch um den Erfolg, der dem Strebsamen als Lohn fiir die Miihe

zuteil wird.

H®RZU
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Der Werte-Kontinent ,Lebensfreude” - das Leben als Spiel.

In diesem Werte-Kontinent versammeln sich alle Werte, die dem Menschen einen
gelosten, sinnlich erfahrbaren Zugang zum Leben erdffnen. Sowohl Jugend als auch
Erotik, sowohl Humor als auch Phantasie, sowohl Optimismus als auch Risikolust lie-
fern den Schliissel fiir eine sinnliche Symbiose zwischen Mensch und Welt. Durch das
Erleben von Ausgelassenheit fiihlt sich der Mensch im Einklang mit sich selbst: beim
Lachen und beim Tanzen, beim Spiiren und Erspiiren. Er ist nicht Zuschauer, sondern

Akteur beim grof3en Spiel der Sinne.

Der Werte-Kontinent , Lebenskunst” - das Leben als Kreation.

Alle Werte dieses Kontinents konnen mit dem Bediirfnis eines kultivierten Menschen,
iiber den Dingen zu stehen, identifiziert werden. Dabei wird die Welt nicht durch Leis-
tung bezwungen, sondern durch mentale Unabhéngigkeit in ihre Schranken gewie-
sen. Im Bewusstsein der eigenen Souveranitiat unterwirft sich der Mensch nicht den
Regeln der Welt, sondern gibt ihr die eigenen Regeln vor. Dafiir braucht es Ruhe und
Gelassenheit. Man nimmt sich die Zeit, die man braucht. Und den Luxus, den man

fiir notwendig halt.

H®RZU
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Die ,Winning Generation” als Werte-Gemeinschaft.

Menschen definieren sich iiber Werte. Generationen lassen sich als Werte-Gemein-
schaften beschreiben. Generationen sind Zielgruppen. Eine der marketingstrategisch
wichtigsten Zielgruppen ist die ,,Winning Generation“. Denn sie hat Marktmacht. Und
sie hat Meinungsmacht. Im Folgenden sei nur knapp skizziert, wie sich diese Gene-
ration selbst erlebt. Wer mehr wissen mochte iiber die ,Winning Generation“ als

Werte-Gemeinschaft, wende sich bitte an die Anzeigenabteilung von HORZU.

»+WIR SIND DIE LEISTUNGSTRAGER DER GESELLSCHAFT.”

Die ,Winning Generation“ hat zwar geerbt, aber auch etwas daraus gemacht. Mit

hoher Leistungsmotivation und viel Mut zum Risiko.

+WIR SIND DIE SOUVERANEN HEDONISTEN.”

Die ,Winning Generation“ hat eine eigene Auffassung von Lebensgenuss. Jux und Tol-
lerei, Exzesse und Ekstase sind ihre Sache nicht. Sie hilt es eher mit einem kultivier-

ten ,,Savoir-vivre®.

»WIR SIND DIE IDEALISTISCHEN WERTE-WANDLER.”

Die ,Winning Generation“ hat mehrere gesamtgesellschaftliche Werte-Wandel ange-
zettelt und ausgetragen. Ist dabei aber immer ihren eigentlichen Grund-Werten treu

geblieben. Freiheit und Vergniigen einerseits, Sicherheit durch Leistung andererseits.

H®RZU
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Das magische Werte-Dreieck der ,Winning Generation”.

@\&e
A
In den pragenden Phasen

Lebe

ihres Lebens hat die ,Winning

Das Ziel Generation“  hauptsdchlich

friedliche und erfolgreiche

Zeiten durchlebt. Und aus

jeder dieser Phasen hat sie

Die Basis Das Mittel einen charakteristischen
2 S Grund-Wert in ihr magisches

\ . .
% Ve Werte-Dreieck tibernommen.

DAS BEDURFNIS NACH BINDUNG ALS ERBE DER ELTERNGENERATION.

Dieses ist fiir die ,Winning Generation“ die Voraussetzung fiir jede Art von Welt-
erkundung. Die Heimat, von der aus sie startet, um zu gewinnen. Und in die sie sich

zuriickziehen kann, um aufzutanken.

DAS LEISTUNGSPRINZIP AUS DEN ZEITEN DES WIRTSCHAFTSWUNDERS.

Es gilt das Prinzip der protestantischen Leistungsethik: Als wirklich befriedigend
empfindet die ,Winning Generation“ nur die Dinge, die man sich durch eigene

Anstrengung und eigene Tiichtigkeit verdient hat.

DAS LUXUSSTREBEN ALS MITGIFT DER POSTMODERNEN MEDIENGESELLSCHAFT.

Mit souverdnem Gleichmut das Treiben der Welt geschehen lassen. Da leistet sich die
,Winning Generation“ den Luxus, den eigenen Stil zu kultivieren. Materiell und mora-

lisch, dsthetisch und emotional.

H®RZU
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Von der Riicklage zur Rendite.

Auf dem deutschen Geldanlagemarkt geht der Trend zur intelligenten Geldvermeh-
rung. Die Fondsbranche verzeichnet Rekordzuwachsraten und hat durch die aktuelle
Diskussion um die Altersvorsorge-Fonds noch zuséatzlichen Riickenwind bekommen.
Der Hauptgrund fiir diesen imposanten Aufschwung aber ist der stetige Vermdgens-

zuwachs in der deutschen Bevolkerung.

Insbesondere die ,Winning Generation“ hat viel Geld iibrig. Der Grundsatz ,,Spare in
der Zeit, dann hast du in der Not“, gilt fiir die ,Winning Generation“ nicht mehr. Denn
mit Existenzangst verbindet sie die Biografie ihrer Eltern, nicht die eigene. Deshalb
ist das frei verfiigbare Geld fiir sie weniger Riicklage fiir schlechte Zeiten als vielmehr
Spielgeld fiir kleine und grofde Traume. Im Sinne von ,Don’t dream — do it“ wagt sie

sich zunehmend an rentablere und damit auch risikoreichere Anlageformen.

Mit wilder Spekulation und Zockerei hat die ,Winning Generation“ allerdings nichts
am Hut. Nicht zuletzt wegen ihres ausgepragten Verantwortungsbewusstseins, das
ihrem Risikoverhalten eine moralische Grenze setzt. Die Anlagestrategien der ,Win-
ning Generation“ laufen deshalb meistens auf einen wackeligen Balanceakt zwischen

Sicherheit und Risiko hinaus.

Als optimalen Mittelweg hat die ,Winning Generation“ Investmentfonds fiir sich ent-
deckt. Denn diese Anlageform kommt ihrem Bediirfnis nach individueller und selbst-
bestimmter Risikowahl entgegen. Und weil sie mit viel Engagement und Spaf3 bei der

Rendite-Sache ist, hat sie den Novizenstatus fast schon hinter sich gelassen.
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Fondsgesellschaften: Zur Freiheit verdammt.

Erste Wahl beim Fondskauf ist fiir die ,Winning Generation“ das Kreditinstitut, dem
sie auch sonst ihr Geld anvertraut. Dem sie daher Kompetenz in allen Geldangele-
genheiten zuspricht. Weil nahezu alle grof3eren Kreditinstitute eine eigene Fondsge-
sellschaft haben, sind es gerade die ,,abhédngigen“ Fondsgesellschaften, die der ,Win-
ning Generation“ das Gefiihl von Sicherheit auf diesem doch noch ziemlich neuen
Gebiet vermitteln. Wobei sie die Fondsgesellschaften ganz eng mit ihren Mutterhdu-
sern assoziiert. Sie geradezu mit einer imaginidren Nabelschnur verbindet. Und damit
alles Gute, aber auch alles Schlechte, fiir das diese Kreditinstitute stehen, auf die

dazugehorige Fondsgesellschaft iibertragt.

Aber der Markt wandelt sich: Wahrend die Fondsgesellschaften ihre Produkte frither
nahezu exklusiv iiber die dazugehorigen Banken vertrieben haben, miissen sie sich
heute zwangslaufig von ihren Miittern emanzipieren. Denn mit der Aufweichung der
Vertriebsstruktur werden Markenfiahigkeit und Markengeltung der Fondsgesellschaf-
ten immer wichtiger. Der Kampf um Gunst und Geld der deutschen Anleger ist also
eroffnet: Der Markt wandelt sich vom Verkaufer- zum Kaufermarkt. Gleichzeitig
dréngen aber auch ausldndische Marken auf den deutschen Markt und versuchen,

den Alteingesessenen ihren Heimvorteil streitig zu machen.

Das wird kein leichter Kampf. Denn die ,Winning Generation“ hat ziemlich genaue
Vorstellungen von einer idealen Fondsgesellschaft: Sie bietet die Sicherheit einer
liquiden und maéchtigen Bank, ist aber kein skrupelloser Profithai. Sie gibt dem Kun-
den individuelle Beratung, ohne ihn zu bevormunden. Das Geheimnis der idealen

Fondsgesellschaft ist also wie immer die Quadratur des Kreises.

H®RZU

sEiTE27



KAPITEL 3

FONDSGESELLSCHAFTEN ALS WERTE-ANGEBOTE.

SEITE2 8

WERTE-FOKUS. FONDSGESELLSCHAFTEN. 2001

Werte-Diagnose ,Marken”.

Produkte haben Produkteigenschaften, die als Verkorperung menschlicher Werte
interpretiert werden konnen. Marken hingegen sind lebendige Systeme und haben
deshalb wie Menschen eine eigene Personlichkeit. Mit dieser Personlichkeit symboli-
sieren sie nicht nur einzelne Werte, sondern stehen fiir eine Werte-Konstellation, die
hierarchisch gegliedert ist. Marken haben also eine Werte-Hierarchie wie Menschen.
Marken und nicht Produkte sind es deshalb auch, mit denen sich der Mensch identi-
fizieren kann.

Die Werte-Hierarchie, die eine bestimmte Marke kommunikativ vermittelt, liefert die
Grundlage fiir die bewusst oder unbewusst gesteuerte Markenpréferenz des Verbrau-
chers. Die dazugehorigen Produktmerkmale attribuiert er der Marke ganz im Sinne

seiner Vorstellung von ihrer Werte-Hierarchie. Deshalb gilt:

Markenpriaferenz:

Werte-Hierarchie Mensch = Werte-Hierarchie Marke.

Welche Werte Menschen haben, wissen wir bereits. Jetzt beschaftigen wir uns damit,
welche Fondsgesellschafts-Marken fiir welche Werte stehen, und benutzen dafiir
genau denselben Werte-Kosmos.

Die ,Winning Generation“ kann den meisten Fondsgesellschafts-Marken miihelos
eine eindeutige Werte-Heimat zuordnen. Weil sie ein klares Bild ihrer Markengestalt
und Markenbedeutung im Kopf hat. Bei einigen Marken funktioniert das allerdings
nicht. Da kann sie sich nicht fiir einen einzigen Werte-Kontinent als Heimat entschei-
den. Solche Marken mit doppelter ,Werte-Staatsbiirgerschaft werden in unserem
Werte-Kosmos dementsprechend mehrere Male aufgefiihrt. Einmal in ihrer Primaér-
heimat, wie alle anderen Marken, und in ihrer Sekundarheimat grau. Zur Orientie-
rung sind auch die zugehorigen Mutterhduser aus dem Werte-Fokus , Banken® (1999)

in ihrer jeweiligen Werte-Heimat platziert.

H®RZU



FONDSGESELLSCHAFTEN ALS WERTE-ANGEBOTE. KAPITEL 3

WERTE-FOKUS. FONDSGESELLSCHAFTEN. 2001 SEITE29

Fondsgesellschaften und ihre Mutter-Banken im Werte-Kosmos.
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MARKEN IM WERTE-KONTINENT ,LEISTUNG".
Die plutokratischen High Performer.

Die Fondsgesellschaften in diesem Werte-Kontinent verstehen viel von effektiver
Geldvermehrung. Weil hinter ihnen méchtige und kompetente Mutterhduser stehen,
die zu den Giganten der deutschen Bankenlandschaft gehoren. Die Miitter mit den
tiefen Taschen geben ihren Tochtern die genetische Disposition fiir Finanzkraft und
Kapazitat, aber auch fiir Seriositdt und Diskretion. Den Ruf einer pramierten Experti-
se und eines qualitativ hochwertigen Portfolios haben sich die Fondsgesellschaften
allerdings selbst erarbeitet. Und konnen damit eine besonders kapitalstarke und
anspruchsvolle Klientel fiir sich erobern, der es in erster Linie darum geht, das bereits

vorhandene Vermogen noch weiter auszubauen.

Die ,Leistungs”-Marken sind hochpotente Fondsgesellschaften, die auf dem

knallharten Konkurrenzmarkt den Ton angeben.
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MARKEN IM WERTE-KONTINENT ,,BINDUNG"“.
Die solidarischen Geldversicherer.

In diesem Werte-Kontinent sind Marken beheimatet, die bei der ,Winning Generation“
einen dicken Vertrauensvorschuss haben. Grund dafiir sind ihre volksnahen Miitter,
namlich Sparkassen, Volksbanken oder 6ffentliche Banken, deren demokratische und
partnerschaftliche Grundhaltung auf ihre Tochter abfiarbt. Fondsgesellschaften mit
einer solchen volksverbundenen Herkunft lassen ihre Kunden nicht im Wirrwarr des
Borsendschungels allein. Nehmen sie vielmehr fest an die Hand und zeigen ihnen,
wo’s langgeht. Diesen Vorsorgespezialisten kann man deshalb getrost sein Geld
anvertrauen. Und damit auch die Zukunft seiner Kinder. Als Einsteiger geht man bei
den ,,Bindungs“-Fondsgesellschaften auf Nummer Sicher. Denn hier kann man nicht

viel verlieren. Aber auch nicht viel gewinnen.

Die ,,Bindungs“-Marken sind grundsolide Fondsgesellschaften, die gerade den

Anlageanfingern Sicherheit fiir ihr Geld und Frieden fiir ihre Seele bieten.
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MARKEN IM WERTE-KONTINENT ,LEBENSFREUDE".
Die risikofreudigen Exoten.

Diesen Werte-Kontinent bevolkern selbststdndige Fondsgesellschaften, auf denen
nicht die schiitzende Hand einer Mutterbank ruht. Die ,Winning Generation“ kennt
solche Anlageanbieter nur vom Horensagen, nicht aus eigener Erfahrung. Und ganz
wie der Bauer, der nicht frisst, was er nicht kennt, lasst sie von solchen Fondsgesell-
schaften lieber die Finger. Zu riskant! Beurteilt die Marken dementsprechend nur
nach der vermuteten Zielgruppe. Und das sind aus ihrer Sicht risikolustige Zocker
und iibermiitige Jungdynamiker, fiir die Geldanlage vor allen Dingen Nervenkitzel
bedeutet. Dass sie dabei auch mal kréaftig auf die Nase fallen, gehort zum Spiel und
ist bereits einkalkuliert. Die ,Winning Generation“ hat mit dieser Art von Fondsge-
sellschaften wenig zu schaffen. Denn so viel Risiko widerspricht ihrer Achtung vor

Geld im Sinne von ,Kapital ist geronnene Arbeit®.
Die ,Lebensfreude”-Marken sind unabhédngige Fondsgesellschaften, die als Pro-

tagonisten im Szenario ,,Zur Freiheit verdammt” ihre Zukunft noch vor sich

haben.
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MARKEN IM WERTE-KONTINENT ,LEBENSKUNST“.
Die exklusiven Finanzstrategen.

Diese Fondsgesellschaften sind die Heimat einer intelligenten und instinktsicheren
Elite und daher in den Augen der ,Winning Generation“ weniger gewohnliche
Finanzdienstleister als vielmehr exklusive Borsenclubs. Deren Mitglieder sich ziem-
lich gut auskennen miissen. Denn: Hier sind die Kunden selbstbestimmte Entschei-
dungstrager, die aktiv an der Auswahl und Zusammenstellung ihrer Fonds beteiligt
sind. Diese Kompetenz ist der kultivierten und wohl situierten Kundschaft auch zuzu-
trauen, denn sie trifft ihre Finanzentscheidungungen auf Basis einer langjahrigen
Wertpapiererfahrung. Wobei sie allerdings diesen Fondsgesellschaften auch blind ver-
trauen konnte, denn sie sind ihr bekannt fiir die strategisch gewitzte Auswahl und
Analyse der Unternehmen in ihrem Portfolio. Diese Fondsgesellschaften geniel3en
deshalb auch ohne die iibliche Machtdemonstration und das Hierarchiegetue ein

hohes Ansehen bei der ,Winning Generation“.

Die ,Lebenskunst“-Marken sind sophistizierte Fondsgesellschaften, die einer

erfahrenen und distinguierten Kundschaft Raum fiir Selbstbestimmung bieten.
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Fondsgesellschafts-Marken und ihre Werte-Personlichkeit.

Marken stehen fiir Werte. Und lassen sich deshalb wie die Werte-Haltungen von Men-
schen in unseren Werte-Kosmos einordnen, wie wir gesehen haben. Was es allerdings
genau mit der Werte-Personlichkeit einzelner Marken auf sich hat, offenbart sich erst
bei einem tiefer gehenden Blick auf die emotionalen Assoziationen, die eine Marke
auslost. Deshalb beschéftigen wir uns jetzt intensiver mit sechs Fondsgesellschaften,
namlich mit DWS, Deka Investmentfonds, Activest, ADIG Investment, Union Invest-
ment und dit.

An diesen sehr unterschiedlichen Marken soll demonstriert werden, wie die Werte-
Hierarchie einer Fondsgesellschafts-Marke aussehen kann. Und wie sie die Gesamt-
anmutung der Werte-Personlichkeit der Marke definiert. Hier geht es also um eine dif-
ferenzial diagnostische Analyse der Werte-Tiefenstruktur, die naturgemaf’ facetten-
reicher ist als die ganzheitliche Spontananmutung einer Marke. Deshalb kommt es
héufig vor, dass die semantischen Netzwerke mehr Werte-Facetten zu Tage fordern als

die kategoriale Platzierung im Werte-Kosmos.
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Semantische Netzwerke visualisieren die Werte-Personlichkeit.

Um die Werte-Personlichkeit einer Marke in all ihren Facetten analysieren zu konnen,
bietet sich ein Instrument an, das das gesamte assoziative Potenzial einer Marke im
Uberblick darstellt: das semantische Netzwerk. Denn das semantische Netzwerk zeigt
alle Facetten, die der Verbraucher bewusst oder unbewusst mit einer Marke verbin-
det, auf einen Blick: die emotionalen und die rationalen. Die guten und die schlech-

ten. Die oberflachlichen und die tiefgriindigen.

Leistung
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DIE WERTE-PERSONLICHKEIT VON DWS:
Dem Maéchtigen gehort die Welt.

Die Marke DWS ist fiir die ,Winning Generation“ der Fondsspezialist schlechthin.
Eine machtige und einflussreiche Fondsgesellschaft, die ganz fest im Werte-Kontinent
,Leistung“ verankert ist. Die in viele Geschifte und Branchen ihr professionelles
Know-how einbringt, um dann fiir ihre Kunden den grof3ten Profit rauszuholen. Die
Motive fiir die Gewinnmaximierung sind allerdings nicht nur uneigenniitzig. Weshalb
DWS auch mit arroganter Kliingelei und Uberheblichkeit assoziiert wird. Die Mar-
kenfacette ,finanzielle Sicherheit“ stammt zum einen von der Mutter — der Deutschen
Bank - und zum anderen aus dem starken Portfolio der Tochter. Ist also selbst ver-
dient. Als Fondsgesellschaft mit kosmopolitischem Flair fiihlt sich die DWS auch auf
internationalem Borsenparkett wohl. Was angesichts der globalen Umtriebigkeiten

der Mutter kein Wunder ist.

Die Werte-Hierarchie von DWS.
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Das semantische Netzwerk der Werte-Personlichkeit von DWS.
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DIE WERTE-PERSONLICHKEIT VON DEKA:
Kleinvieh macht auch Mist.

Deka ist die Tochter der Sparkasse, und das pragt. Von der ,Winning Generation® wird
sie als Prototyp einer volkstiimlichen Fondsgesellschaft erlebt. Eine, die in ihrer
demokratischen Ideologie keinen Unterschied zwischen Klein- und Grof3anlegern
macht. Die besonders Einsteigern Partnerschaftlichkeit und Orientierung bietet. Mit
Deka setzt man auf Sicherheit, denn Deka steht fiir heimische und vertraute Werte.
Trotzdem ist Deka zukunftsorientiert. Meistert sie doch den Generationenspagat zwi-
schen Jung und Alt wie keine andere Fondsgesellschaft, indem sie sich ihren Kunden
als individueller Berater fiir optimale Geldanlage in allen Lebensphasen anbietet.
Auch Nachwuchsanleger sind deshalb bei der Deka willkommen und gut aufgehoben.
Dieses Engagement fiir jugendliche Rendite-Rastellis hat einen Ausflug der Marke in
den Werte-Kontinent ,Lebensfreude® zur Folge. Aber wohlgemerkt: Fester Wohnsitz

der Deka ist das ,Bindungs“-Terrain.

Die Werte-Hierarchie von Deka.
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Das semantische Netzwerk der Werte-Personlichkeit von Deka.
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DIE WERTE-PERSONLICHKEIT VON ACTIVEST:
So bunt wie das Leben selbst.

Activest ist die jiingste der Fondsgesellschaften. Kann aber als Marke im Werte-Kon-
tinent ,Leistung“ locker mit den Alteingesessenen mithalten. Denn als hoffnungsvol-
ler Newcomer mit grofdem Zukunftspotenzial gesteht ihr die ,Winning Generation“
noch alle Freiheiten zu. Das tut sie aber auch deshalb, weil Activest eine hochmoti-
vierte Kdmpfernatur ist, die es ganz nach oben schaffen will. Der souverane Stil, aber
auch die charismatische Zeitgeistigkeit gehoren zum Erbe der HypoVereinsbank. Und
auch fiir die Bindungsqualitdten von Activest ist die Mutter verantwortlich: Denn Bin-
dung bedeutet hier nicht blindes Vertrauen, sondern eher gleichberechtigte Koopera-
tion. Mit ihrer jugendlichen Unkompliziertheit spricht Activest aber auch eine beson-
ders risikobereite Kundschaft an, von der sich die ,Winning Generation“ eher

distanziert.

Die Werte-Hierarchie von Activest.
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Das semantische Netzwerk der Werte-Personlichkeiten von Activest.
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DIE WERTE-PERSONLICHKEIT VON ADIG:
Ohne FleiB3 kein Preis.

ADIG ist die traditionsreichste der Fondsgesellschaften. Was wohl auch ein Grund
dafiir ist, dass die ,Winning Generation“ sie vorrangig im ,Bindungs“-Kontinent
beheimatet. Denn gerade wegen ihrerlangjahrigen Erfahrung wird ADIG als besonders
vertrauenswiirdige Fondsgesellschaft empfunden. Eine, die verantwortungsbewusst
und politisch korrekt alle Generationen abgesichert hat und das auch in Zukunft
tun wird. Und zwar ohne Alliiren und Imponiergehabe.

Der starke , Bindungs“-Charakter von ADIG wird von der ,Winning Generation“ aber
auch als Einengung empfunden. Namlich dann, wenn den Kunden zu wenig Freiraum
fiir eigene Entscheidungen gelassen wird. Der aus eifriger Arbeit und eiserner Wil-
lensstarke resultierende Erfolg ist allerdings nicht so sehr das eigene Werk von ADIG,

sondern vielmehr der erfolgreichen Mutter Commerzbank zu verdanken.

Die Werte-Hierarchie von ADIG.
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Das semantische Netzwerk der Werte-Personlichkeit von ADIG.
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DIE WERTE-PERSONLICHKEIT VON UNION INVESTMENT:
Durch dick und diinn.

Die Werte-Personlichkeit von Union Investment ist stark geprégt von der Biografie
ihrer Eltern, der Volks- und Raiffeisenbanken. Die gedanklichen Wurzeln reichen tief
in die Geschichte Deutschlands. Und damit in eine Zeit, in der ein Teil des hart erar-
beiteten Geldes als Notgroschen zuriickgelegt werden musste. Union Investment ist
ein wachsamer Hiiter des emsig gesparten Geldes. Hier spielt die Grolse der Geld-
einlage keine Rolle, jeder Anleger wird gleich behandelt. In diesem demokratischen
Grundprinzip sieht die ,Winning Generation“ aber auch Nachteile: Denn wo alle
gleich sind, wird der Einzelne leicht zur gesichtslosen Masse. Diese Vorstellung von
Anonymitét bildet einen starken Kontrast zum sonst so familidren Habitus von Union
Investment. Ganz im Geist einer Kleine-Leute-Geldideologie ist Union Investment
eine Fondsgesellschaft, die den Fokus der Geldanlage auf Vorsorge setzt. Mit allen
typischen Eigenschaften eines soliden Partners: treu und zuverlassig, zufrieden und

bescheiden. Wertpapierkompetenz bekommt Union Investment dadurch aber nicht.

Die Werte-Hierarchie von Union Investment.
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Das semantische Netzwerk der Werte-Personlichkeit von
Union Investment.
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DIE WERTE-PERSONLICHKEIT VON DIT:
Geldanlage ist eine Sache des Stils.

dit steht fiir die ,Winning Generation“ in erster Linie fiir eine Kultiviertheit, die nicht
nur auf Finanzdienstleistungen beschréankt ist. Diese Anmutung von einer gegliickten
Symbiose zwischen Geist und Geld resultiert zum einen aus einem qualitativ hoch-
wertigen Portfolio, hinter dem ein ausgekliigeltes Strategiekonzept steckt, und zum
anderen aus der Mixtur von Eleganz und Stil. Wobei diese Stilsicherheit dit aber auch
arrogant wirken ldsst. Die Markenfacette ,Kompetenz“ hat dit der erfahrenen Mutter,
der Dresdner Bank, zu verdanken.Und auch den Sympathiezuschuss liefert die Dresd-
ner Bank, deren griines Band noch fest in den Kopfen der ,Winning Generation“ ver-
ankert ist. Obwohl es schon lange nicht mehr kommuniziert wird. Die Jugendlichkeit
von dit kommt vom bullenméfigen Optimismus. Steht eher fiir eine junge Haltung
als fiir ein junges Alter. Und symbolisiert deshalb eher flexible Offenheit als leicht-

sinnigen Ubermut.

Die Werte-Hierarchie von dit.
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Das semantische Netzwerk der Werte-Personlichkeit von dit.
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Werte-Diagnose ,Werbung”.

Werbung ist immer eine Inszenierung. Ob sie will oder nicht: Sie ist auch immer eine
Inszenierung von Werten. Deshalb lésst sie sich ebenso wie Menschen und Marken in
den Werte-Kosmos einordnen. Und gibt auf diese Weise dariiber Aufschluss, ob sie in
Werte-Harmonie zu der Marke steht, fiir die sie wirbt. Und zu den Menschen, die sie
erreichen will. Nur wenn alle drei Elemente — Werte-Hierarchie des Menschen, Werte-
Profil der Marke und Werte-Botschaft der Kampagne — zueinander passen, ist die not-
wendige Bedingung fiir eine effiziente Kommunikation erfiillt: Werte-Harmonie. Der

Rest ist Kunst und Kreativitét.

Werbeeffizienz:

Werte Werbung = Werte Marke = Werte Mensch.
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DIE FONDSGESELLSCHAFTSWERBUNG IM WERTE-KOSMOS:
Prototypische Anzeigenmotive.

Freiheit

Gestalten
Erleben

Sicherheit
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WERBUNG FUR FONDSGESELLSCHAFTEN IM WERTE-KONTINENT ,,LEISTUNG":
Die Fondsgesellschaft als qualifizierter Erfolgsgarant.

Das Thema: Produkte, Performance, Profit. Faktische Leistungsmerkmale einer
Fondsgesellschaft, die Professionalitdt und Know-how transportieren. Und damit im

Grunde generisch sind.

Die Strategie: rationaler Appell an Vernunft und Sachverstand des Anlegers. Qualitét

als Argument. Untermauert mit Fondsrankings renommierter Analyseunternehmen.

Das Versprechen: an Wirtschaftstrends partizipieren, von ihren Wachstumschancen
profitieren. Mit der Unterstiitzung erfolgreicher Experten, denn erstklassige Rendite

beruht auf erstklassiger Analyse.

Die Exekution: Daten, Fakten, Zahlen. Deshalb steht das Produkt und nicht die
Marke im Vordergrund. Exemplarische Erfolgsstorys von cleveren Anlegern demons-
trieren die Leistungsfahigkeit des Produkts. Die seridse und selbstbewusste Tonalitét

vervollstandigt den sachorientierten Markenauftritt.
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WERBUNG FUR FONDSGESELLSCHAFTEN IM WERTE-KONTINENT ,,BINDUNG":
Die Fondsgesellschaft als fiirsorglicher Zukunftsexperte.

Das Thema: Lebensgliick mit Perspektive. Das kleine Polster fiir eine gesicherte und

chancenreiche Zukunft der Kinder. Oder fiir eine unbeschwerte zweite Lebenshilfte.

Die Strategie: moralischer Appell an das Gewissen erwachsener Menschen, die Ver-
antwortung fiir die Zukunft ihrer Familie zu iibernehmen. Wobei Zukunft vor allem

finanzielle Sicherheit bedeutet.
Das Versprechen: Sicherheitsgarantie fiirs Geld und damit fiir die Zukunft. Die fi-
nanzielle Verantwortung an vertrauenswiirdige Experten abgeben, um selbst beru-

higt und rundum sorglos in die Zukunft blicken zu kénnen.

Die Exekution: liebe Szenen aus dem Familienleben. Die ein harmonisches, von

materiellen Sorgen unbeschwertes Idyll zeichnen.
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WERBUNG FUR FONDSGESELLSCHAFTEN IM WERTE-KONTINENT ,LEBENSFREUDE":
Die Fondsgesellschaft als personlicher Traumlieferant.

Das Thema: die Leichtigkeit des Seins. Unbeschwerte Freude am Leben. Spielerischer
Umgang mit Herausforderungen. Keine Angst vor grofsen Namen und vor groRem
Geld. Denn Geld macht sexy.

Die Strategie: Geld als essenzieller Lifestyle-Faktor. Fondssparen dient nicht der Exis-

tenzsicherung, sondern vor allem der Steigerung der Lebensqualitat.

Das Versprechen: den Traumen ndher kommen. So illusorisch sie auch scheinen

mogen. Denn ein Gott ist der Mensch, wenn er triumt. Ein Bettler, wenn er nach-
denkt.

Die Exekution: das luxuridse Objekt der Begierde im Fokus der Aufmerksamkeit. Und
junge, selbstbewusste Menschen, die Energie und Vitalitiat ausstrahlen. Entsprechend

frisch und forsch sind auch die Headlines.
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WERBUNG FUR FONDSGESELLSCHAFTEN IM WERTE-KONTINENT ,,LEBENSKUNST*:
Die Fondsgesellschaft als souverdaner Lebenserleichterer.

Das Thema: iiber den Dingen und trotzdem mitten im Leben stehen. Geld ist eine
angenehme Nebensache, um die sich am besten Leute kiimmern, die etwas davon
verstehen. Aber auch: innere Ruhe, die auf der vielfachen Erfahrung von Erfolg und
der erfolgreichen Bewaltigung von Niederlagen beruht. Und deshalb dem Risiko die

Spitze nimmt.

Die Strategie: Geld ist wichtig, aber nicht alles. Und das Leben ist viel zu kostbar,
um es mit den Gedanken an Geld zu verplempern. Dafiir gibt es doch Fondsgesell-

schaften.

Das Versprechen: Verantwortung abgeben konnen. An eine Fondsgesellschaft, die im
Sinne ihrer Kunden handelt. Die dann Zeit fiir die angenehmen Dinge des Lebens
haben.

Die Exekution: filmihnliche, &dsthetische Szenen mit authentisch wirkenden Men-
schen. Die aus ihrer Perspektive iiber den Sinn ihres Lebens philosophieren. Und
ansonsten entspannt und gelassen mit dem beschaftigt sind, was gerade fiir sie wich-

tig ist.
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DIE WERTE-INSZENIERUNG VON DWS:
Bestdtigung des zentralen Marken-Wertes.

Die Werte-Personlichkeit von DWS ist vor allen Dingen im ,Leistungs’-Werte-Feld
beheimatet, aber auch im Kontinent ,Lebenskunst“. Die Printkampagne von DWS

kommuniziert allerdings vorrangig ,Leistung®.

Leistung

Schlagende Argumente und saubere Beweise. Das ist die Anmutung des Printauftritts
von DWS. Nicht nur in ihrer Werte-Personlichkeit, sondern auch in ihrer kommuni-
kativen Inszenierung tritt DWS als leistungsstarker und kompetenter Finanzexperte
auf. Glaubwiirdigkeit bekommt dieser Auftritt durch Performance-Rankings von
renommierten Rating-Unternehmen und durch die leitbildartigen Erfolgsstorys von
Testimonials.

Die Kampagne thematisiert aber auch risikofreudige Rasanz und damit einen Wert,
der nicht zur Werte-Personlichkeit der DWS gehort: , Lebensfreude®. Dieser jugendli-
che Wagemut ist nach Meinung der ,Winning Generation“ eher problematisch fiir den
seriosen Wertpapierspezialisten. Zum einen wegen der Zocker-Anmutung, zum ande-

ren wegen der Umstimmigkeit mit der DWS-Marken-Identitét.
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DWS: Werte-Inszenierung im Werte-Kosmos.
Freiheit
v
,Wenn die mit gleicher
Risikofreudigkeit mit meinen Fonds
jonglieren, dann gute Nacht.“ Gestalten

Erleben

,Endlich bedankt sich mal

die auch von meinem Geld.“

Sicherheit
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DIE WERTE-INSZENIERUNG VON DEKA:
Bestdtigung der zentralen Marken-Werte.

Die Marke Deka ist in zwei Werte-Kontinenten beheimatet, was in der Kommunika-
tion auch klar zum Ausdruck kommt. Die Inszenierung im Kontinent ,Lebensfreude“
wird von der ,Winning Generation“ sogar als prototypisch fiir dieses Terrain empfun-

den.

Bindung Lebensfreude

Die Imagekampagne von Deka bewegt sich mit unterschiedlichen Spielarten des The-
mas ,Lebenstraum“ gleich in zwei Werte-Terrains: Der Wert ,Bindung“ wird sugge-
riert, wenn es um das Wohl und die Zukunft der Familie geht. Der Wert ,Lebensfreu-
de“ hingegen kommt zum Zug, wenn die Verwirklichung der eigenen, eher
egoistischen Wiinsche vorgefiihrt wird. Die Strategie hinter den beiden Werte-Facet-
ten ist immer die gleiche: Mit Hilfe von surrealen Bilderwelten wird an die Verant-
wortung fiir die eigenen Lebenstrdume appelliert.

In ihrer Produktkampagne wird Deka als ,Leistungs“-Marke inszeniert. Das hétte
seine Richtigkeit, wire es rational oder emotional unterfiittert. Denn Leistung ist fiir
die ,Winning Generation“ eine unabdingbare Forderung an eine Fondsgesellschaft.
Weil dieser Wert in der Marken-Personlichkeit von Deka aber noch fehlt, muss er in
der Kommunikation argumentativ besonders gut abgefedert werden. Das gilt mehr
noch fiir die Kommunikation des Wertes ,,Lebenskunst®, denn Stil und Sparkasse pas-

sen zusammen wie Fischstdbchen und Kaviar.
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Deka: Werte-Inszenierung im Werte-Kosmos.

Freiheit

,Als ob es nichts Wichtigeres im
Leben gibt. Der soll erst mal Verant-

,Irgendwie unglaubwiirdig.
Solche Kunden sind doch nicht

wortung fiir andere iibernehmen.“

bei der Deka.“

Gestalten

Erleben

,Friede, Freude, Eierkuchen.
Und was bedeutet das konkret?“

Brimborium.“

Sicherheit

H®RZU




KAPITEL 6 DIE WERTE-INSZENIERUNGEN EINZELNER FONDSGESELLSCHAFTS-MARKEN.

sEiTE 6 4 WERTE-FOKUS. FONDSGESELLSCHAFTEN. 2001

DIE WERTE-INSZENIERUNG VON ACTIVEST:
Partielle Bestdtigung der Marken-Werte.

Die kommunikative Inszenierung von Activest konzentriert sich auf die konsti-
tuierenden Aspekte ihrer Werte-Personlichkeit: Auf den zentralen Marken-Wert

,Leistung” und auf den Sekundarwert ,Lebenskunst®.

Leistung Lebe ude Lebenskunst Bin

Geschichten, die das Leben schreibt, mit Protagonisten, die dem Thema ,Geld“ mit
fast philosophischer Gelassenheit begegnen. Das ist das kommunikative Szenario,
mit dem Activest der ,Winning Generation“ ein Hochstmald an selbstbestimmter
Souveranitit suggeriert. Die ,Winning Generation“ ist sich wohl bewusst, dass diese
Geschichten auch leistungsorientierte Erfolgsstorys sind. Weil , Leistung“ aber eher
mit Spannung, ,Lebenskunst* hingegen eher mit Entspannung einhergeht, ist diese
Art der indirekten ,Leistungs“-Inszenierung mit der Marken-Personlichkeit von

Activest sehr viel kongruenter, als es eine taffe , Leistungs“-Show je sein konnte.
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Activest: Werte-Inszenierung im Werte-Kosmos.

Freiheit

,Der hat was Besseres zu tun, als sich um
Fonds zu kiimmern.“

Gestalten

HIrgendwie sympathisch. Die haben eine
gute Performance, ténen damit aber nicht
grofs rum.“

Sicherheit
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DIE WERTE-INSZENIERUNG VON ADIG:
Bestdtigung der zentralen Marken-Werte.

Die Werte-Personlichkeit von ADIG definiert sich durch ein Werte-Zweigespann, das
in der Kommunikation auch erfolgreich widergespiegelt wird. Und fiir das Werte-Ter-

rain ,,Bindung* sogar prototypisch ist.

Bindung Leistung

Mit einer Mischung aus Image- und Produktkampagne kommuniziert ADIG genau
das, was die zentrale Marken-Identitdt ausmacht: familidres Verantwortungsbewusst-
sein und leistungsstarke Performance. Die reine Produktkampagne 16st sich vom tra-
ditionellen Sicherheitsdenken und arbeitet vor allem mit texterischem Wortwitz.
Diese neue Art der Kommunikation tut ADIG gut und ist in den Augen der ,Winning
Generation“ eine gelungene und iiberzeugende Abwechslung fiir die kommunikative
Umsetzung von , Leistung®.

Dariiber hinaus kommuniziert ADIG den nicht in der Marken-Personlichkeit veran-
kerten Wert ,Lebensfreude“. Was der Marke aber nicht unbedingt schaden muss, son-
dern sie mit frischem Geist und neuem Mut aufladen konnte. Wenn die Basiswerte

der Marken-Personlichkeit dabei nicht veruntreut werden.
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ADIG: Werte-Inszenierung im Werte-Kosmos.

Freiheit

,Ganz schon grofSe Klappe. Das kann

ADIG doch eh nicht halten.“
Gestalten

Erleben

AL Powra Poser

o §
Q ,Altersversorgung statt pldrrender Kids. %
% Betrifft auch endlich mal die Singles.“
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,Weiter so. Damit verschafft 9
sich ADIG mal neuen Pep.“

Sicherheit
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DIE WERTE-INSZENIERUNG VON UNION INVESTMENT:
Bestdtigung der Marken-Werte.

Die Marke Union Investment ist im Werte-Kontinent , Bindung“ beheimatet. In diesen
platziert die ,Winning Generation“ auch den Printauftritt der Marke. Die Beziehung
zwischen Marken-Wert und Marken-Kommunikation ist damit vollkommen harmo-

nisch.

Bindung

Die Werte-Personlichkeit von Union Investment ist klar und eindeutig. Und wird in
der freundlich-heimeligen Bildwelt der Printkampagne genauso klar und eindeutig
kommuniziert. Ein stimmiger Marken-Auftritt ist eine gute Ausgangsbasis fiir effizi-
ente Kommunikation und damit fiir den Erfolg einer Marke. Aber je eindeutiger die
Werte-Personlichkeit einer Marke ist, desto eindimensionaler ist sie auch. Um jedoch
im Wandel der Zeiten und der Moden relevant und zeitgeistig zu bleiben, muss sich
eine Marke weiterentwickeln konnen. Facettenreichtum der Werte-Hierarchie ist
dabei nur von Vorteil.

Union Investment ist Familie und Fiirsorge, ist Vertrauen und Vorsorge. Mit dieser
aufs Menschliche konzentrierten Werte-Disposition ist es nicht so einfach, in den
Augen der ,Winning Generation“ zeitgeistige Wertpapierkompetenz zu erlangen.
Denn diese Kompetenz hat weniger mit Menschlichkeit und mehr mit Machtbe-

wusstsein zu tun.
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Union Investment: Werte-Inszenierung im Werte-Kosmos.

Freiheit

Erleben.

P ,Iypisch Union. Die machen so sehr auf
é nett und niedlich, dass ihre Kompetenz iiberhaupt
nicht riiberkommt.*

Sicherheit
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DIE WERTE-INSZENIERUNG VON DIT:
Partielle Bestidtigung der Marken-Werte.

Die kommunikative Inszenierung von dit konzentriert sich auf den generischen Kern-
wert der ganzen Branche — auf die ,Leistung®. Sie transportiert daher weder den zen-

tralen Marken-Wert ,Lebenskunst“ noch die Werte , Bindung“ und , Lebensfreude”.

Lebepigunst Leistung Bi g Leben¥€ude

dit hat sich zuséatzlich zum neuen Logo auch ein neues Selbstverstindnis besorgt.
Zumindest in der Imagekampagne, die abweichend von der bisherigen Kommunika-
tion nicht die sehr produktorientierte Devise ,Trends realisieren und von ihnen profi-
tieren“ kommuniziert, sondern sich die argumentative Schiitzenhilfe eines Analyse-
unternehmens holt. Damit verpasst sich dit zwar ein Qualititssiegel a la Stiftung
Warentest, nicht aber die Aura von Exklusivitdat und Charakter.

Aber gerade diese Noblesse, verbunden mit souverdnem Understatement, ist es, was
die Marken-Personlichkeit von dit in den Kopfen der ,Winning Generation“ so beson-
ders macht. Und deshalb erwartet sie auch einen Printauftritt, der diese Elemente der

Marken-Personlichkeit von dit widerspiegelt.
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dit: Werte-Inszenierung im Werte-Kosmos.

Freiheit

Gestalten

,,Die eigene Qualitdt so
anzgupreisen hat dit doch Q
gar nicht nétig.“
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,Das Sinnbild fiir Leistung
und Erfolg. Vielleicht ein
bisschen zu sachlich.“

Sicherheit
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Medien machen Marken-Arbeit.

Die These: Der Kontext eines Ereignisses moderiert die Wahrnehmung des Menschen.
Egal ob dieses Ereignis ein Wort, ein Bild, eine Tat oder ein Anzeigenmotiv ist: Wahr-
nehmung ist immer das Ergebnis einer kognitiven Verrechnung von Kontext und

Ereignis. In der Wahrnehmungspsychologie heil3t das Feldabhéngigkeit.

Im Sinne der Werte-Harmoniekette bedeutet das: Zeitschriften als Marken haben
unterschiedliche Werte-Personlichkeiten. Unterschiedliche Werte-Personlichkeiten
bedeuten unterschiedliche Werte-Umfelder fiir Anzeigen. Und diese beeinflussen
sowohl die Dekodierung einer Marken-Botschaft als auch die emotionale Wahrneh-

mung der Marke selbst.

Weitere wahrnehmungspsychologische Hintergriinde der
Hypothese:

Priming als Ausrichtung der Aufmerksamkeit.

Ein bedeutungshaltiges Umfeld erhoht die Wahrnehmungs-Wahrscheinlichkeit von
identischen oder dhnlichen Informationen. Das heif3t: Die vorherrschende Ideologie
des Mediums beeinflusst die Anzeigen-Interpretation des Rezipienten. So wie fiir den

Mann mit dem Hammer alles Nagel ist.

Kognitive Konsistenz als Voraussetzung fiir Verarbeitung.
Der Mensch an sich ist denkfaul. Und wehrt ab, was sein vertrautes Denkmuster
durcheinanderbringen konnte. Das heif3t: zum Medium passende Kampagnen werden

besser verarbeitet, als nicht passende.
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MEDIEN MACHEN MARKEN-ARBEIT:
Die Folgen der Hypothese.

Bei Giiltigkeit hat diese Hypothese weitreichende Folgen fiir die Werte-Wahrnehmung

von Marken und ihre Inszenierung. Denn dann gilt Folgendes:

Das mediale Umfeld kann die Kernwerte einer Marke verstéirken.
Insbesondere dann, wenn die zentralen Werte der Zeitschrift kongruent sind mit den

zentralen Werten der Marke.

Das mediale Umfeld kann das Werte-Gefiige einer Marke modifizieren.

Da das Werte-Gefiige einer Marke in der Regel ein komplexes Gebilde ist, kann die
Zeitschrift als Werte-Umfeld bestimmte Aspekte der Marken-Personlichkeit akzentu-
ieren, kompensieren oder unterdriicken. Damit wird die Medienwahl zu einem
Instrument fiir die Neudefinition, Neuaufladung oder Neupositionierung von Mar-
ken. Oder einfach nur zu einem Katalysator fiir die Anschéarfung und Zuspitzung

bestimmter Aspekte der Werte-Anmutung einer Marke.
Das mediale Umfeld kann das Werte-Gefiige einer Marke entkréaften.

Wenn die Werte-Personlichkeit von Medium und Marke zu weit auseinander driften,

kann die Zeitschrift als Werte-Umfeld die Werte-Anmutung der Marke torpedieren.
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MEDIEN MACHEN MARKENARBEIT:
Die Verifizierung der Hypothese.

Die Hypothese ist zwar unmittelbar plausibel, jedoch nicht leicht zu beweisen, denn:
Einerseits sind die informationsverarbeitenden Prozesse beim Betrachten einer Anzei-
ge unbewusst. Und deshalb nicht direkt zu inspizieren.

Andererseits sind die Einfliisse, die schlussendlich das Bild einer Marke im Bewusst-

sein des Verbrauchers bestimmen, vielfaltig. Und deshalb schlecht zu separieren.

Wie die Hypothese zu priifen ist.

Auch wenn sich die postulierte Wirkung in Art und Ausmaf3 nicht hinreichend bestim-
men lésst, so kann zumindest die Giiltigkeit der notwendigen Grundlagen fiir die
Hypothese nachgewiesen werden.

Die wichtigste Grundlage fiir die These, dass die Werte-Personlichkeit einer Zeit-
schrift die Dekodierung von Anzeigenbotschaften und damit die Marken-Wahr-
nehmung steuert, ist die Existenz einer wechselseitigen Beziehung zwischen Medium
und Marke.

Der Beweis dieser Beziehung erlaubt dann die hier dargestellten Riickschliisse auf ein
Wirkverhaltnis zwischen Medium und Marke. Im Prinzip kein anderer Prozess als die
inhaltliche Ausdeutung der kausalen Beziehung zweier Variablen in der Korrelations-

statistik.
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DIE BEZIEHUNG ZWISCHEN MEDIEN UND MARKEN:
Zwei Experimente.

Gilt die Hypothese, dass Medien Marken-Arbeit machen, dann sollte sich ein Zusam-
menhang zwischen Marken und Medien nachweisen lassen. Ihre wechselseitige

Beziehung zerfallt dabei in zwei Teilbeziehungen:

Eine systematische Beziehung von der Marke zum Medium.

Deshalb bestand die eine Aufgabe der ,Winning Generation* darin, intuitiv verschie-
dene Anzeigenmotive einzelnen Zeitschriftentiteln zuzuordnen. Im Sinne von: Was
passt wohin?

Gilt die Hypothese ,Medien machen Marken-Arbeit“, dann werden unterschiedliche
Motive derselben Marke systematisch verschiedenen Zeitschriften zugeordnet. Wenn

nicht, miisste die Zuordnung der Anzeigen rein zuféllig geschehen.

Eine systematische Beziehung vom Medium zur Marke.

Deshalb bestand die andere Aufgabe der ,Winning Generation“ darin, sich ganz krea-
tiv als Journalist zu betdtigen. Und Artikel iiber einzelne Marken im Werte-Duktus
der unterschiedlichen Zeitschriften zu verfassen.

Gilt die Hypothese ,Medien machen Marken-Arbeit“, dann riicken verschiedene Me-
dien unterschiedliche Facetten der jeweiligen Marke in den Fokus der Wahrnehmung.
Wenn nicht, dann diirfte es keinen systematischen Unterschied zwischen den me-

dientypischen Interpretationen ein und derselben Marke geben.
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DIE BEZIEHUNG ZWISCHEN MEDIEN UND MARKEN:
Die Protagonisten.

Um die Frage ,Was macht das Medium mit der Marke?“ beantworten zu koénnen,
haben wir im Werte-Fokus ,,Zeitschriften“ (06/2001) die drei Medien-Marken Stern,
TV Spielfilm und HORZU sowie eine Produkt- und eine Dienstleistungs-Marke im

Hinblick auf ihre Werte-Interaktion von der ,Winning Generation“ inspizieren lassen:

BMW als Prototyp fiir eine starke Automarke.

Dresdner Bank als Prototyp fiir eine starke Finanzdienstleistungs-Marke.
Weitere Auswahlkriterien fiir die Wahl dieser Produkt-/Dienstleistungs-Marken:

Beide Marken schalten Anzeigen in allen drei Titeln. Die Leserschaft der jeweiligen
Titel gehort also zur Kernzielgruppe der jeweiligen Marke.
Beide Marken haben in ihrem Anzeigenrepertoire unterschiedliche Motive, die

jeweils unterschiedliche Marken-Facetten akzentuieren.

Dieses Kapitel, ,,Medien als Werte-Umfeld“, ist also ein exemplarisches. Es zeigt am
Beispiel von zwei sehr unterschiedlichen Marken, dass die These ,Medien machen
Marken-Arbeit“ brancheniibergreifende Giiltigkeit hat. Bei Bedarf und Interesse kon-
nen im Rahmen einer individuellen Sonderbehandlung natiirlich auch andere Marken
im Kontext unterschiedlicher Medienumfelder untersucht werden.

Die Ergebnisse beider Aufgaben zum Nachweis der Teilbeziehungen sind auf den fol-

genden Seiten dargestellt.
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DIE BEZIEHUNG VON DER MARKE ZUM MEDIUM:
BMW-Anzeigen und ihre Zuordnung zu den Medien-Marken.

Alle drei BMW-Motive werden mit jeweils anderen Medien-Marken assoziiert.

Wenn die , Lebensfreude“-Facette von BMW dominiert, wird das Motiv automatisch
in der Werte-Heimat ,Lebensfreude“ platziert. Und da hat TV Spielfilm seine an-
gestammte Heimat.

Wenn die ,Leistungs“-Facette von BMW dominiert, kriegt der Stern den Zuschlag,
weil in seinem Werte-Profil ,Leistung“ eine prominente Rolle spielt.

Wenn die ,,Lebenskunst“-Facette von BMW dominiert, wird das Motiv bemerkenswert
eindeutig mit HORZU assoziiert. Was eine indirekte Bestitigung fiir die Sonderrolle
der HORZU im Kosmos der Werte ist.

Also: klares Zusammenspiel von Medien-Werten und kommuni-
zierten Marken-Werten.

Werte-Kongruenz

stern HYRZU T
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DIE BEZIEHUNG VON DER MARKE ZUM MEDIUM:
Dresdner Bank-Anzeigen und ihre Zuordnung zu den Medien-
Marken.

Auch die drei Dresdner Bank-Motive kommunizieren jeweils eine etwas andere Fa-
cette der Marken-Personlichkeit und werden folgerichtig den Medien-Marken mit
kongenialem Werte-Profil zugeordnet.

Wird die Kompetenz der Dresdner Bank als taffe Beraterbank betont, wandert das
Motiv in das , Leistungs“-Medium Stern.

Wird vor allem die Innovationskraft der Dresdner Bank als New Economy Bank kom-
muniziert, gilt das Motiv als passend zum ,Lebensfreude“-Medium TV Spielfilm.
Wird dagegen der Vertrauensaspekt der Dresdner Bank als fiirsorgliche Beraterbank
in den Vordergrund gestellt, fiihlt sich das Motiv im ,,Bindungs“-Medium HORZU am

wohlsten.

Also: klares Zusammenspiel von Medien-Werten und kommuni-
zierten Marken-Werten.

Werte-Kongruenz

seite 8 1
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DIE BEZIEHUNG VOM MEDIUM ZUR MARKE:
Der Stern macht aus BMW ein Karrieristensymbol.

Die folgenden fiktiven Artikelbeispiele zeigen, wie die ,Winning Generation“ die
redaktionelle Haltung des Sterns zur Marke BMW empfindet. Sie geben mithin einen
Eindruck, wie das Medium als Werte-Umfeld die emotionale Wahrnehmung der

Marke beeinflusst.

KARRIERIST IM SINNE VON UNBEDINGTEM SHAREHOLDER-VALUE:

BMW, die Manager-Marke.

,BMW: der neue Stern am Aktienhimmel.

Das Management unter Marketingterminator Robert W. Johnson hat die Struktur des

bayerischen Unternehmens neu gegliedert, um die Gewinne zu maximieren.“

KARRIERIST IM SINNE VON AUFSTIEGSORIENTIERTER HARTE:

BMW, die Macher-Marke.

,Standort Deutschland: BMW im Kampf mit den Japanern.

Nippons Autohersteller drdngen auf den deutschen Markt. Doch die deutschen

Traditionsunternehmen werden diesem Druck standhalten.

KARRIERIST IM SINNE VON FREUDVOLLER SELBSTAUSBEUTUNG:

BMW, die Muster-Marke.

,BMW-Werksvorstellung: die Folgen der Umstrukturierung.

Sozialleistungen und Mitarbeitermotivation. Ein ganz normaler Arbeitstag im Leben

eines begeisterten BMW-Fliefsbandarbeiters. “
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DIE BEZIEHUNG VOM MEDIUM ZUR MARKE:
So macht der Stern aus BMW ein Karrieristensymbol.

Freiheit

A

Gestalten

Erleben 4

Sicherheit

Die ,, Kompetenz“-Facette macht aus BMW eine Manager-Marke.
Die ,Meinungsmacher“-Facette macht aus BMW eine Macher-Marke.

Die ,Gewissen der Nation“-Facette macht aus BMW eine Muster-Marke.
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DIE BEZIEHUNG VOM MEDIUM ZUR MARKE:
Der Stern macht aus der Dresdner Bank ein Machtsymbol.

Die folgenden fiktiven Artikelbeispiele zeigen, wie die ,Winning Generation“ die
redaktionelle Haltung des Sterns zur Marke Dresdner Bank empfindet. Sie geben mit-
hin einen Eindruck, wie das Medium als Werte-Umfeld die emotionale Wahrnehmung

der Marke beeinflusst.

MACHT IM SINNE VON EINFLUSS:

Die Dresdner Bank als strategische Marke.

,Kliingelei zwischen Banken und Politik:

Wer hat in Deutschland das Sagen? Immer ofter treten Verflechtungen zwischen Politik

und Spendenaffdren zu Tage. Korruption —so scheint es — ist gesellschaftsfihig geworden.“

MACHT IM SINNE VON WOHLSTAND:

Die Dresdner Bank als solvente Marke.

,,Stabile Prognosen.

Nach Turbulenzen im vergangenen Geschdftsjahr konnte das Unternehmen seine Position
wieder festigen und ausbauen. Neue Verkaufsstrategien ermoglichten eine Erweiterung

des Kundenstamms.“

MACHT IM SINNE VON MACHEN:

Die Dresdner Bank als starke Marke.

,Vorstandswahlen bei der Dresdner Bank.

Bei den anstehenden Vorstandswahlen wird sich zeigen, ob der jetzige Vorsitzende
weiterhin am griinen Band zieht. Anderungen wird es geben, da mehrere Positionen nach

der Affdre vakant sind.“
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DIE BEZIEHUNG VOM MEDIUM ZUR MARKE:
So macht der Stern aus der Dresdner Bank ein Machtsymbol.

Freiheit

A

» Gestalten

Erleben 4

Sicherheit

Die ,Gewissen der Nation“-Facette macht aus der Dresdner Bank eine strategische Marke.
Die ,Kompetenz“-Facette macht aus der Dresdner Bank eine solvente Marke.

Die ,Meinungsmacher“-Facette macht aus der Dresdner Bank eine starke Marke.
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DIE BEZIEHUNG VOM MEDIUM ZUR MARKE:
TV Spielfilm macht aus BMW ein Potenzsymbol.

Die folgenden fiktiven Artikelbeispiele zeigen, wie die ,Winning Generation“ die
redaktionelle Haltung von TV Spielfilm zur Marke BMW empfindet. Sie geben mithin
einen Eindruck, wie das Medium als Werte-Umfeld die emotionale Wahrnehmung der

Marke beeinflusst.

POTENZ IM SINNE VON COOLNESS UND CLEVERNESS:

BMW als Manner-Marke.

,Schachzug von BMW: der Z9 im neuen Bond.

Wieder einmal ist uns James Bond eine Nasenldnge voraus: Im neuen Film ,BlaBla‘jagt

er den Bdsewichten mit dem neuen BMW davon.“

POTENZ IM SINNE VON MANNESSAFT UND MANNESKRAFT:

BMW als Macho-Marke.

,,Cooles Feeling in heifser Atmosphdre.

Wer das Geld hat, kommt an dem neuen 5er nicht vorbei. Ob ,steamy windows‘ oder zum

Surfen ans Meer — BMW trifft immer das richtige Feeling.“

POTENZ IM SINNE VON ABENTEUER UND AUTONOMIE:

BMW als Mut-Marke.

»In 40 Tagen im BMW um die Welt.

Deutscher zum ersten Mal am Start des brutalsten Rennens der Welt. Die Gefahren der

Krisengebiete, der Wiisten und des Technikverschleifses.“
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DIE BEZIEHUNG VOM MEDIUM ZUR MARKE:
So macht TV Spielfilm aus BMW ein Potenzsymbol.

Die ,,Phallokratie“-Facette macht aus BMW eine Mainner-Marke.
Die ,,Dynamik“-Facette macht aus BMW eine Macho-Marke.
Die , Freiheit“-Facette macht aus BMW eine Mut-Marke.
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DIE BEZIEHUNG VOM MEDIUM ZUR MARKE:
TV Spielfilm macht aus der Dresdner Bank ein Modernitats-
symbol.

Die folgenden fiktiven Artikelbeispiele zeigen, wie die ,Winning Generation“ die
redaktionelle Haltung von TV Spielfilm zur Marke Dresdner Bank empfindet. Sie
geben mithin einen Eindruck, wie das Medium als Werte-Umfeld die emotionale

Wahrnehmung der Marke beeinflusst.

MODERNITAT IM SINNE VON KUNDENORIENTIERUNG:

Dresdner Bank als kommunikative Marke.

,Banken in der Werbeoffensive.

Auch Banken haben erkannt, dass sie um die Anleger buhlen miissen. Und tun das mit
Hilfe massiver Werbeprdsenz. Besonders Promotions und andere Sonderwerbeformen

versprechen Erfolg.“

MODERNITAT IM SINNE VON DURCHSTARTEN:

Dresdner Bank als karrierefordernde Marke.

,Kontoerdffnung fiir Berufseinsteiger.

TV Spielfilm zeigt Angebote und Moglichkeiten, wie Berufseinsteiger ein Konto bei der
richtigen Bank eroffnen kénnen. Wir sagen, wie sie ihr Geld gewinnbringend anlegen

konnen.“

MODERNITAT IM SINNE VON WETTBEWERBSFAHIGKEIT:

Dresdner Bank als kompetitive Marke.

,Krieg der Giganten.

Fusionswahn im Sog der Globalisierung. Die beiden grofSten Banken Deutschlands pla-

nen den Zusammenschluss, um sich gegen internationale Grofsbanken zu behaupten.“
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DIE BEZIEHUNG VOM MEDIUM ZUR MARKE:

seiTE 89

So macht TV Spielfilm aus der Dresdner Bank ein Modernitdtssymbol.

Freiheit

Erleben

\/

Sicherheit

Die ,Freiheit“-Facette macht aus der Dresdner Bank eine kommunikative Marke.

Gestalten

Die ,Trendbewusstsein“-Facette macht aus der Dresdner Bank eine karriereférdernde Marke.

Die ,,Dynamik“-Facette macht aus der Dresdner Bank eine kompetitive Marke.
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DIE BEZIEHUNG VOM MEDIUM ZUR MARKE:
HORZU macht aus BMW ein Sicherheitssymbol.

Die folgenden fiktiven Artikelbeispiele zeigen, wie die ,Winning Generation“ die
redaktionelle Haltung von HORZU zur Marke BMW empfindet. Sie geben mithin
einen Eindruck, wie das Medium als Werte-Umfeld die emotionale Wahrnehmung der

Marke beeinflusst.

SICHERHEIT IM SINNE VON VERANTWORTLICHKEIT FUR KIND UND KEGEL:

BMW als Familien-Marke.

»Fahrspafs fiir Papi, Mami und ihre Brut.

HORZU hat den neuen 3er-Kombi auf den schonsten Alpenstrafsen getestet. Ausfiihrliche
Bildreportage ab Seite 39.“

SICHERHEIT IM SINNE VON BEWAHREN UND ERHALTEN:

BMW als deutsche Qualitdts-Marke.

,BMW: die Geschichte der Bayerischen Motoren-Werke.

Von einer Vision zu einem der bekanntesten Autos der Welt. Die Griinderjahre, die
Modelle, die Fehlschldge und der Erfolg.“

SICHERHEIT IM SINNE VON SORGFALT UND PERFEKTION:

BMW als Fiirsorglichkeits-Marke.

,,Der neue BMW: Abrahams Schofs oder Unfallschleuder?

Der neue BMW-Kombi im Vergleich zu anderen Familienautos. Sicherheitsstandards,

Fahrgerdusche und Interieur im Test. Ergebnis: alles super.*
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DIE BEZIEHUNG VOM MEDIUM ZUR MARKE:
So macht HORZU aus BMW ein Sicherheitssymbol.

H¥RZU

Die ,,Demokratie“-Facette macht aus BMW eine Familien-Marke.
Die ,Iradition“-Facette macht aus BMW eine Qualitits-Marke.

Die ,,Zuverlassigkeit“-Facette macht aus BMW eine Fiirsorglichkeits-Marke.
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DIE BEZIEHUNG VOM MEDIUM ZUR MARKE:
HORZU macht aus der Dresdner Bank ein Vertrauenssymbol.

Die folgenden fiktiven Artikelbeispiele zeigen, wie die ,Winning Generation“ die
redaktionelle Haltung von HORZU zur Marke Dresdner Bank empfindet. Sie geben
mithin einen Eindruck, wie das Medium als Werte-Umfeld die emotionale Wahrneh-

mung der Marke beeinflusst.

VERTRAUEN IM SINNE VON BETREUUNG:

Dresdner Bank als Beratungs-Marke.

,Neues Kongzept der Kundenberatung bei der Dresdner Bank.

Die Dresdner Bank, ein alteingesessenes renommiertes Bankhaus, hat fiir ihre Kunden
ein neues Betreuungskonzept eingefiihrt. Auf Anfrage kommen die Bankberater ins

Haus.“

VERTRAUEN IM SINNE VON SICHERHEIT:

Dresdner Bank als Unterstiitzungs-Marke.

,Sicherheit und Vertrauen mit dem griinen Band der Sympathie.

Der bewdhrte Slogan hat sich wieder einmal als wahr erwiesen. Es gibt sie noch, die Bank
mit dem personlichen Beratungsservice. Eine Bank, der man deshalb auch vertrauen

kann.“

VERTRAUEN IM SINNE VON PARTNERSCHAFT:

Dresdner Bank als Kooperations-Marke.

,7JFinangierung eines Eigenheims.

Wie schaffen Sie sich eine Basis fiir die Finangierung der eigenen vier Wdnde? Was eine

Familie fiir Férderungen bekommen kann und wo man diese bekommt.“
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DIE BEZIEHUNG VOM MEDIUM ZUR MARKE:
So macht HORZU aus der Dresdner Bank ein Vertrauenssymbol.
Freiheit
Gestalten

Erleben

Sicherheit

Die ,Iradition“-Facette macht aus der Dresdner Bank eine Beratungs-Marke.

Die ,Vertrauen“-Facette macht aus der Dresdner Bank eine Unterstiitzungs-Marke.

Die ,Zuverlassigkeit“-Facette macht aus der Dresdner Bank eine Kooperations-Marke.
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Epilog: Was bedeutet das fiir die Marken-Fiihrung?

Viel. Denn mit dem richtigen Fingerspitzengefiihl eingesetzt, kann das Medium Mar-
ken-Arbeit machen. Kann gezielt die Werte einer Marke, die fiir ein bestimmtes Ziel-
gruppensegment wichtig sind, hervortreten lassen. So wie der Rahmen das Bild
macht, das Ufer den See und der Kontext die Bedeutung, so kann das Medium dafiir
sorgen, dass das Werte-Profil einer Marke unter einem ganz bestimmten Betrach-
tungswinkel, in einem ganz bestimmten Bedeutungszusammenhang gesehen wird.

Das hat weniger mit einem Imagetransfer vom Medium auf die Marke zu tun als viel-
mehr mit einer Beeinflussung der Wahrnehmung von Werbung durch die Werte-Per-
sonlichkeit des Mediums. Die namlich liefert den Interpretationsspielraum fiir die

emotionale Dekodierung der werteorientierten Botschaft einer Marke.

Werbeumfelder sind Werte-Katalysatoren.

Natiirlich kann das mediale Werte-Umfeld nicht die Identitdt einer Marke verandern.
Das ware zu praktisch. Wohl aber kann es die Wahrnehmung einer Marke so steuern,
dass zielgruppenrelevante Werte akzentuiert und kontraproduktive Werte reduziert
werden. Je nachdem, ob die Werte-Struktur des Mediums in einem verstiarkenden

oder kompensierenden Verhiltnis zum Werte-System der Marke steht.

Werbeentscheidungen brauchen Werte-Bewusstsein.

Der inspirierte Media-Entscheider verldsst sich nicht nur auf seine quantitativen
Daten und reprasentativen Zahlungen, sondern entwickelt ein Gespiir fiir die Werte-
Aura von Marken und Medien. Um sich bei umfassender Abwégung aller Giiter fiir
jene medialen Werte-Umfelder zu entscheiden, die nicht nur Reichweite bringen, son-
dern auch der Marke zu einer zielgruppenaffinen Entfaltung ihres Werte-Potenzials

verhelfen.
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Epilog: Was bedeutet das fiir HORZU?

Viel. Denn HORZU als Werte-Umfeld mit einzigartigem Vertrauensvorschuss kann das
Vertrauen in die Zuverlassigkeit und Ernsthaftigkeit einer Marken-Botschaft nachhal-
tig unterstiitzen. Nicht erst seit Domizlaff ist Vertrauen die tragende Saule in der
Beziehung zwischen Mensch und Marke. Denn bei vielen Marken-Entscheidungen
setzt sich der Verbraucher bewusst oder unbewusst bestimmten Risiken aus. Sowohl
fiir Leib und Leben als auch fiir Hab und Gut.

HORZU als Werte-Umfeld baut Vertrauen auf.

Vertrauen in das Werte-Bewusstsein der Marke. Vertrauen in die Glaubwiirdigkeit
ihrer Werbebotschaft. Das macht HORZU zu einem starken Medienpartner, wenn es
darum geht, rationale oder irrationale Angste bei der Marken-Wahl zu iiberwinden.
Denn HORZU als Werte-Umfeld gibt gleichsam Entwarnung.

Es gilt allerdings auch das Diktum ,Vertrauen ist gut — Leistung ist besser®. In diesem
Sinne bedeutet die Entwicklung der Marke HORZU vom engagierten Bindungsmedi-
um zum kompetenten Leistungsmedium mit Lebenskunstankldngen eine richtungs-
weisende Ausdifferenzierung ihres Werte-Profils. Denn die Orientierungsleistung des
Qualititsmediums HORZU verschafft der Verantwortungsethik des Bindungsmedi-
ums HORZU pragmatischen Nachdruck und kultivierten Eindruck.

HORZU als Werte-Umfeld suggeriert Verantwortung.

Denn im Werte-Gefiige von HORZU dominieren Charaktermerkmale wie Menschlich-
keit und Verstindnis. Das macht HORZU zu einem starken Medienpartner, wenn es
darum geht, Marken als verantwortungsbewusste Hilfereichung fiir verantwortungs-

bewusste Menschen zu profilieren.

HORZU - denn Vertrauen in die Marke ist die Basis der Marken-Bindung.
HORZU - denn Verantwortung steigert die Glaubwiirdigkeit der Marke.
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»Winning Generation” - was bisher geschah.

+GLUCK GEHABT” - PORTRAT EINER GENERATION.
HVRZU Ein psychologisches Forschungsprogramm.
o (Herbst 1997)

ABSCHIED VOM JUGENDKULT?

Zielgruppen vor dem Quantensprung.

Zusammenfassung des ersten deutschen Fachkongresses im Internet.
(Herbst 1997)

DREI PUNKTE, DIE SIE UBERZEUGEN WERDEN.
Infobroschiire iiber das neue Erscheinungsbild von HORZU.
(Frithjahr 1998)

~»WINNING GENERATION“. IHR LEBEN. IHRE WERTE. IHRE MARKEN.
Band 1

Ein psychologisches Forschungsprogramm.

Band 2

Winning Generation.

Eine quantitative Untersuchung.
(Frithjahr 1998)

DI ING, DIE ,WINNING GENERATION”.

bl il Bedeutung ihrer Werte fiir Autos, Werbung und Medien.

(Herbst 1998)

| m DIE STORY DER ,,WINNING GENERATION"“.
B e | By ] ZITATE UND AUSSPRUCHE.
== Videofilm.

Gesammelte Meinungen bekannter Personlichkeiten zur
4 ,Winning Generation“.
(Herbst 1998)
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DIE ,WINNING GENERATION”. IHRE MARKEN. IHR MEDIUM.

eration”,
hr Medium,

Imagebroschiire.
Die ,Winning Generation“ und ihr Medium.
(Frithjahr 1999)

HORZU EVOLUTION TOUR. MEDIEN.
CD-ROM mit Handbuch.
Eine Betrachtung zum ,wertegestiitzten Zielgruppenmarketing*.

(Herbst 1999)

Videofilm.
Neue Werte. Neue Wege.
(Herbst 1999)
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WERTE-FOKUS. BRANCHENBETRACHTUNG ZUM
Weitla Ware +WERTEGESTUTZTEN ZIELGRUPPENMARKETING”.
WeiBe Ware

(September 1999)

Premium-Pils
(Januar 2001)

Banken
(Oktober 1999)

Zeitschriften

(Juni 2001)

Energie
(Januar 2000)

ﬂul‘ﬂ.ld'.(h\l“?“(ld!'? Autos der Mittelklasse

(Oktober 2000)

Versicherungen
(November 2000)

Haben Sie Interesse, Ihre Marke ebenfalls im Werte-Fokus der
Winning Generation“ testen zu lassen?
Dann rufen Sie uns bitte an: (0 40) 34 72 39 92.
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