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Die Marke in die Zukunft fuhren

Welche Werte sind den Menschen in einer sich wandelnden Welt
wichtig und was bedeutet das fiir eine zukunftstihige Marken-
fihrung? Wie konnen Marken zu Zukunftskreatoren werden?

Wir sind in jiingster Zeit mit einer Uberlagerung
unterschiedlichster Krisen konfrontiert. Das
reicht von den einschneidenden Erlebnissen der
Corona-Pandemie, tiber den Krieg in Europa mit
den noch nicht abschdtzbaren Auswirkungen auf
die Wirtschaft, bis hin zu den anhaltenden und
fortschreitenden Folgen des Klimawandels. Und
wer weifs, was morgen iiber uns hereinbricht. Diese
Erfahrungen und Gefiihle gehen an den Menschen
nicht spurlos vorbei. Sie beeinflussen die Art, wie
wir handeln und denken - und das nicht nur in
der Gegenwart, sondern eben auch hinsichtlich der
Zukunft. In Zeiten pessimistischer Zukunftsaus-
sichten, Umbriiche und grofler Unsicherheit ist es
indes wichtiger denn je, eigene Zukunftsvisionen
zu gestalten und den Menschen Orientierung und
Zuversicht zu geben.

Wichtiger als jede noch so
konkrete Kompensationsmals-
nabme ist die konsequente
Haltung einer Marke, die weilfs,
was ihr spezifischer 6kolo-
gischer Beitrag sein muss.

Dr. Hannes Fernow, GIM

Das Update der erstmals 2018 aufgelegten GIM-
Foresight-Studie Values & Visions 2030 hilft Un-
ternehmen und Marken bei genau dieser Aufgabe.
Die Studie macht den gesellschaftlichen Wertewan-
del in seinen verschiedenen Facetten verstandlich.
Sie identifiziert und decodiert fiunf Megatrends,
die den Zeitgeist heute und morgen ganz besonders
priagen werden. Entscheidend dabei: Aus der Arbeit
mit den Megatrends werden Szenarien abgeleitet,
um zu uberprifen, welche Werte die Menschen in

Zukunft stark verbreitet erwarten und welche die-
ser Entwicklungen sie sich erhoffen oder beftirchten.
Denn: »Kommunikation jeglicher Art kann nur ge-
lingen und Menschen erreichen, wenn sie im Ein-
klang mit den Werten eines Menschen steht. Fur die
Definition von Zielgruppen bedeutet das, vermehrt
die Betrachtung geteilter Wertestandpunkte in den
Fokus zu stellen und weniger die Ubereinstimmung
soziodemografischer Kriterien«, so Ex-Telekom-
Markenchef Hans-Christian Schwingen in seinem
Review zur Studie in Horizont 8-9/2023. In diesem
Sinne folgen nun funf zentrale Insights fur Marken-
verantwortliche.

KI: Ja, aber hitte mit Mehrwert

Die Deutschen sehen die Verschmelzung von Rea-
litait und Virtualitdt in einer neuen Digitalitdt in
Siebenmeilenstiefeln voranschreiten. Das heifst al-
lerdings nicht, dass die Entwicklung hin zu einer
automatisierten und vernetzten Zukunft von allen
begrifst wiirde. Gerade Kunstliche Intelligenz (KI)
wird nach wie vor mit erheblicher Skepsis betrachtet,
wenn sie echte Menschen zu ersetzen droht.

Daraus folgt: Marketeers sollten in der Kommuni-
kation Angste vor dem Verlust von Selbstbestim-
mung und Selbstwirksamkeit reduzieren und sinn-
stiftende Benefits von KI-Losungen herausarbeiten.
Der Einsatz von smarten Health-Apps im Kontext
von Gesundheitsvorsorge und Selbsthilfe konnte
zum Beispiel verdeutlichen, dass KI Menschen nicht
zwangsldufig ersetzen will, sondern als Partner be-
gleiten oder unterstiitzen kann. Ein anderes Beispiel
aus dem Bereich der Medizin: Die KI 'ProGen' von
Al Research ist in der Lage, antibakterielle Prote-
ine zu entwerfen, mit deren Hilfe Erreger erfolg-
reich abgetotet werden konnen. Die synthetischen
Proteine sind bei den Tests sogar wirksamer als die
natirlichen Proteine. ProGen waren die physika-
lisch-chemischen Prozesse und die Falttechnik von



Sehnsucht

Ablehnung

Aminosauren dabei zunichst unbekannt. Stattdes-
sen lernt die KI dhnlich wie textgenerierende Kls aus
den Daten, mit denen sie gefiittert wird — in diesem
Fall sind es tausende von Aminosauresequenzen.
Mit Hilfe dieser Methode werden bereits jetzt Medi-
kamente hergestellt, beispielsweise gegen rheumato-
ide Arthritis und Multiple Sklerose.

These: Kiinstliche Intelligenz muss sinnvolle Bei-
trdage fiir die Losung gesellschaftlicher Probleme
leisten. Nur so wird sie zukiinftig sinnstiftend und
weniger bedroblich auf die Menschen wirken.

Genuss mit Verantwortung

Entscheidend beim Dauerbrenner Nachhaltigkeit
sind Glaubwiirdigkeit in der Haltung, Glaubwtir-
digkeit im konkreten Nutzen fiir Umwelt und Klima
und Glaubwiirdigkeit beziglich des personlichen
Mehrwerts fiir Verbraucher. Dabei kommt es auf
ernst gemeinte Narrative des Nutzwertes an, nicht

Die Wertelandkarte der Values & Visions 2030
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auf eine Sammlung angeblicher Fakten oder gene-
rischer Kompensationsmaffnahmen. Es sind nach
wie vor schlichtweg zu wenige, die allein aus Um-
weltschutzgriinden auf ein Produkt verzichten wiir-
den. Erst wenn nachhaltiger Konsum auch Spafs
macht sowie lecker und erlebbar ist, erhoht sich
die Chance, Anspriiche in Verhalten zu tiibersetzen.
Rein rationale Argumente oder gar Bevormundung
bewirken nichts.

Dafiir steht der Wert Freiheit zu hoch im Kurs. 72
Prozent hoffen, dass 2030 die Mehrheit der Deut-
schen individuelle Freiheit wieder wichtiger finden,
56 Prozent halten das fiir wahrscheinlich. Es sollte
daher eine Geschichte des Gewinns, nicht eine des
Verzichts erzihlt werden. Das hat sich beim Thema
Gesundheit schon gezeigt: Der Verzicht auf Alko-
hol im Bier hat erst dann iiberzeugt, als es trotzdem
geschmeckt hat und man dartiber hinaus erfahren
hat, dass ein paar Kalorien weniger auch nicht so
schlecht sind.
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Eine Nachhaltigkeitskommunikation, die im mut-

losen Hinterlaufen von Trends nur Worthtlsen kre-
iert, ist komplett zum Scheitern verurteilt. Reine Mar-
ketingmafSnahmen oder Greenwashing-Aktionen
werden in Zukunft von Kunden noch stirker abge-
straft. Mal ganz abgesehen davon, dass die globale
digitale Werbeindustrie mit ihren mehreren Billionen
Ad Impressions einen enorm negativen Klima-Impact
hat, ganz egal was ihre Botschaft ist. Berticksichti-
gt man zudem, dass Werbung dazu dient, dass mehr
konsumiert und gekauft wird, sollte man durchaus
etwas sensibler fiir offensichtliche Selbstwidersprii-
che sein (vgl. die Wirtschaftswoche-Kolumne v. Tho-
mas Koch vom 28.02.2023).

Fest steht: Die Menschen sehen den Klimawandel als
die zentrale Herausforderung der Zukunft. Gleich-
zeitig glauben sie, dass Genuss und Nachhaltigkeit in
Zukunft miteinander vereinbar sein werden und nach-
haltiger Konsum Spaf§ machen wird. Dabei sollte man
konkret kommunizieren, wozu die ganze Oko-Miihe
gut sein soll. Etwas nur als nachhaltig zu deklarieren
und MafsSnahmen aufzuzahlen, ist ein Hygienefaktor,
mit dem sich niemand mehr differenziert.

These: Wichtiger als jede noch so konkrete Kompen-
sationsmafSnahme ist die konsequente Haltung einer
Marke, die ganz genau weifs, was ihr spezifischer
okologischer Beitrag sein muss. Dabei muss man da-
hin gehen, wo es Not und vielleicht auch web tut. Die

In Zeiten grofSer Unsicherheit
ist es wichtiger denn je, eigene
Zukunftsvisionen zu gestalten
und den Menschen Orientie-
rung und Zuversicht zu geben.

Dr. Hannes Fernow, GIM

immer gleichen Phrasen von scheinbarer Umuwelt-
freundlichkeit oder Klimaneutralitit nimmt im giins-
tigsten Fall niemand mehr ernst, die EU-Kommission
wird es vermutlich auch bald nicht mebr dulden.

Teamwork anstatt Egoismus

Die Menschen erwarten eine zunehmend egoistische
Gesellschaft und glauben auch nicht an eine Zu-
nahme solidarischen Engagements. Dennoch hoffen
sie darauf, dass sich Menschen zusammentun und
gemeinsam etwas auf die Beine stellen. Also emp-
fiehlt es sich, Geschichten zu kreieren tiber die krea-
tive Zusammenarbeit von Menschen mit Menschen.
Die Zukunft wird in Teams gestaltet, nicht allein im
stillen Kammerlein. Entscheider sollten den Fokus
vermehrt darauf legen, dass Kreativitat und Innova-
tionen nicht in der Hand Einzelner liegen, sondern in
einer Silos und Inseln jeglicher Art iiberwindenden
gemeinsamen Vernetzung und Vielfalt.

These: Die Menschen erwarten eine zunehmend ego-
istischere Gesellschaft, sehnen sich aber gleichzei-
tig nach Gemeinschaft und Verantwortung. Dieses
Sebnsuchts-Segel braucht frischen Wind bevor es in
sich zusammentdllt. Geben Sie voran und beweisen
Sie, dass man gemeinsam stdrker ist!

Der neue Luxus

Premiumangebote sind auch in Zukunft wichtig,
aber die selbstgefillige Freude am exklusiven, ma-
teriellen Luxus findet nicht mehr dieselbe soziale
Anerkennung wie noch vor ein paar Jahren. Die
Menschen sehen eine starke Spaltung in der Gesell-
schaft, fuhlen eine Zementierung nach oben und ei-
ne schiefe Ebene nach unten. Die Forderung: Selbst
Genussmomente sollen irgendwie niitzlich und be-
deutungsvoll werden. Eine Mehrheit will bei ihren
kleinen und groflen Freuden kein schlechtes Gewis-
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sen haben: weder gegeniiber der eigenen Gesund-
heit, noch gegentiber der sozialen Gerechtigkeit,
noch gegentuber dem Wohlergehen des Planeten.
Ideal finden viele eine durchaus eigennutzige Freu-
de, die nebenher auch noch einen positiven Beitrag
leistet, wovon man dann seinen Freunden und Kol-
legen erzdhlen kann.

Verantwortungsvoller Genuss setzt den MafSstab fiir
neue Premiumprodukte und -dienstleistungen mit
einem sozialen Nutzen. Dieser Impact muss nicht
immer etwas mit Nachhaltigkeit zu tun haben, es
kann auch der Beitrag zum Familienleben oder ei-
ne bereichernde Mobilitatsinfrastruktur sein. Um
als Marke in Zukunft erfolgreich zu sein, ist es je-
denfalls entscheidender denn je, Stellung zu gesell-
schaftlichen Themen zu beziehen und einen aktiven
Mehrwert zu bieten.

These: Materieller Luxus steht zunebhmend im
Schatten der Sehnsucht nach postmateriellen Wer-
ten, zumindest nach einer starken Nutzenorientie-
rung. Konsequente und eine zu einem selbst pas-
sende Werte-Orientierung bietet eine Chance fiir
eine Neudefinition von Premium.

Kraft, um die Welt zu retten

Die Zeiten sind diister, die Menschen diirsten nach
Sachen, Services und Stories, die zeigen, wie man
selbstwirksam lebt oder wie andere sich um einen
kiimmern und sorgen. Zwar wollen viele auch »ir-
gendwie die Welt retten«, aber dazu braucht es erst-
mal die Kraft. Der hohe Stellenwert des Wertes Frei-
heit sagt auch, dass man sich das nicht vorschreiben
lassen mochte.

Werbungtreibende brauchen Narrative, die zeigen,
wie Marken mit ihren Produkten oder Dienstlei-
stungen dabei unterstiitzen, sich frei zu fithlen und
zu wachsen, auch innerlich. Menschen werden sich
in Zukunft, in Zeiten des Verzichts und der Unsi-
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cherheit, bewusst etwas gonnen wollen, vielleicht

mehr denn je. Aber sie wollen sich belohnen, weil
sie es sich wert sind, und nicht, weil sie vorher et-
was Besonderes geleistet haben. Und sie wollen sich
belohnen, ohne dass es den Anschein macht, dass
andere darunter leiden und die Zeche bezahlen
missen.

These: Self-Care verliert sein Stigma. Die Mehrbeit
der Deutschen hat das starke Bediirfnis, sich selbst
etwas Gutes zu tun. Erfolgreiche Marken stirken
die mentale Gesundbeit ibrer Kunden!

Vom Zukunftsimitator zum Zukunftskreator

Diese funf Insights sind nur ein Anfang. Ein Anfang,
der Gedanken motivieren soll, in welcher Zukunft
man leben und wirtschaften will. Wenn Gedanken
dann zu Taten fiithren, verwandelt man sich vom Zu-
kunftsimitator zum Zukunftskreator.

Dr. Hannes Fernow
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Der Link zur kostenfreien Studie: 5 E

values-visions/vv2030.html. Gern senden i En

wir Ihnen auch ein gedrucktes Exemplar.

der Kundenbewertung.
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und Philosoph und leitet als Senior Director
GIM Foresight, Teil der GIM Group mit rund
200 Mitarbeitenden und Standorten in Hei-
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