Magnetische Werbung:
Einladung zur Identifikation mit den
Werten des Unternehmens

Wolfgang Pachali

Kreditgenossenschaften sollen ihre
Grundwerte kommunizieren. Wie macht
man das in Werbung und PR? Es geht
nur, wenn wir uns erlauben, gerade in
der Werbung wieder Worte und Inhalte
zu gebrauchen, bei denen sich etwas
denken laRt. Die Sprache der klassi-
schenWerbung, der wortreichen Nichts-
sager, des billigen Populismus muf
konsequent gemieden werden.

Ein genossenschaftlicher Verbund lebt
von und aus der Balance zwischen An-
spruch und Verzicht, Bindung und Frei-
heit — innen wie aulRen. Mehr Selbst-
bestimmung, Selbstverwaltung und
Selbsthilfe — dieser Dreiklang der Frei-
heitistheute nicht nur winschenswert,
er ist auch maoglich — und deshalb auch
Uiberzeugend kommunizierbar.

Von Produkten zu Werten

In hungrigen Mérkten werden Kaufent-
scheidungen Uber Produkt- und Lei-
stungsmerkmale getroffen. Frei nach
der Brechtschen Devise , Erst kommt
das Fressen und dann die Moral” sieht
das in gesattigten Markten ganz anders
aus: die Produkte haben eine gleicher-
malen entwickelte Kontur, die greifba-
ren Unterschiede sind auf Marginalien
geschrumpft. Entscheidend fiir den Kauf
wird jetzt die ,,Moral"”, der immaterielle
Wert, der sich in einem Produkt oder
einer Leistung niederschlagt.

Henry Ford verabscheute noch jede
Werbung, die tber reine, ehrliche Pro-
duktinformation hinausgeht. Zu seinen
Zeiten lag er damit goldrichtig. Heute
wollen die Kunden viel mehr wissen:
Symbolisiert das Auto meinen Status?
Ermaglicht der geringe Benzinverbrauch
ein Okologisch gutes Gewissen? Bietet
das Auto - Todesursache Nr. 1 — mit
Airbag, ABS und Knautschzone das gute
Gefuhl der Sicherheit?

.Neu, preiswert, gut” mit diesem klas-
sischen Dreiklang traditioneller Werbung
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ist schon lange kein Blumentopf mehr
zu gewinnen. In dieser Botschaft steckt
nichts Herausragendes, nichts Erstaun-
liches, nichts Verlockendes. Alle Wett-
bewerber sind auf einem vergleichba-
ren Stand. Kontoflihrung, Bargeldauto-
maten, Konsumentenkredite, Sparbi-
cherund Investmentfonds gibtes heute
an jeder Ecke.

VVerbung langweilt —
normalerweise

Eigentlich fangt die Aufgabe von Kom-
munikation jetzt erst an — doch ihre
faktische Leistungsfahigkeit scheinthier
schon aufzuhdren. Werbung ist heute
meist eine Dokumentation des Nichts-
sagenden. Unter dem Schlagwort
.Imagewerbung” wird Leere durch
Penetranz kaschiert. Wenn wir Gllck
haben, ist Werbung wenigstens nicht
argerlich. Meistens ist sie jedoch lang-
weilig, selten erfreulich und begeisternd
fast nie.

Gestatten wir uns dieses Urteil frei von
allem Wohlwollen. Allzuoft endet das
Gutgemeinte im Schlechtgemachten.
Wenn wir wirklich nichts zu sagen ha-
ben — was ja vorkommen kann — dann
sollte man dafir nicht noch teure Anzei-
genkampagnen benutzen. SchlieRlich:
Wenn in der Werbung schon keine Le-
benslust mehr steckt, wieviel Vitalitat
darfen wir dann noch in den werbenden
Unternehmen vermuten? Kimmerliche
Reste, wenn man von der Botschaft auf
die Botschafter schlief3t.

Statt Schwachen auszublgeln, Aus-
tausch vorzuspiegeln und Gewohntes
zu bestatigen mufRte Werbung Starke
zeigen, Gemeinschaft bekunden und
Ungewohntes erdffnen.

Doch heute sind offensichtlich auch die
Verantwortlichen fir Werbung satt.
Dabei brauchen Unternehmen gerade
in gesattigten Markten hungrige Wer-
ber; kritische und kreative Menschen,
die nicht auf das Gewohnte, Vertraute
und Bequeme setzen. Kommunikations-

agenten, die im Sinne der Kunden bei
den Verkaufernander Front scharf nach-
fragen: Was habt Ihr wirklich zu bieten,
was Euer Kunde sonst nirgends bekom-
men kann? Denn jeder Werbeprofiweil:
Der noch so laute Marktschrei nach
dem Motto ,,Das haben wirauch!*” oder
.Das kénnen wir auch!” verhallt wir-
kungslos.

Die professionellen Kreativen miRten
storen, irritieren, aufschrecken. Sie
mUfRten den Hunger auf Kunden an der
Verkaufsfront wecken. Statt dessen be-
gnugen sie sich miteinem: ,Was haben
wir denn da Tolles?”

Aufruf an die Kreativen:
Weg mit Standards und
Ideologien!

Von Alltag und Routine mitdem Ricken
an die Wand gepref3t geben sich die
sogenannten Kreativen meistens mit
dem Herkémmlichen zufrieden und
gehen den sicheren Weg, den risikolo-
sen Weg in die Langeweile und Aus-
tauschbarkeit. Vom Prospekt bis zum
Geschaftsbericht, vom Betriebsausflug
bis zur Vertreterversammlung: Endlos
variierte Standards beherrschen das Bild.
Ob bei der Auswahl der Themen, Rau-
me, Referenten oder Préasentationstech-
niken: Da gilt selbst die erstmalige Nut-
zung eines alten Overhead-Projektors
als Aufbruch in die Moderne.

Postmaderne Worthiilsen

Werbebotschaften, die das Einzigarti-
ge, das Besondere, das Authentische
eines Produktes herausstellen, sollen
hier Abhilfe schaffen. Kein Kunde will
heute mehr Massenware, jeder will et-
was Besonderes sein. Produkte und
Leistungen werden zum |dentitdtsaus-
weis: Wir sind, was wir kaufen. In hung-
rigen Markten geht es um Konsum: den



Produktanbietern wie den Verbrauchern.
In satten Markten macht Kommunika-
tion dem Konsum Konkurrenz. Die Qua-
litdt einer Verbindung, wie sie sich in
einer Kaufentscheidung spiegelt, wird
wichtiger als das gegen Geld eingekauf-
te Produkt selbst. Das Produkt tritt ge-
genuber der Geschichte, die es erzahlt,
in den Hintergrund.

Beispielhaft daflr steht der Slogan fir
Jeans von Levis: , Every wrinkle tells
your story.” Kleidung als Dokumentati-
on der eigenen Lebensgeschichte. So
sollen jetzt alle Produkte sein: eine
hochstpersonliche AuRerung, einindivi-
duelles Bekenntnis.

Doch auch diese Ansprache des Kun-
den Uber seine vermeintlichen Werte
bleibt schal. Jeder weil, dal sich Frei-
heit nicht kaufen 1&13t, noch nicht einmal
mit einer Kreditkarte. Niemand glaubt
im Ernst, daR er mit einem BOSS-Jak-
ket zum Chef wird, dafs man Alltagspro-
bleme mit einer Flasche CocaCola bes-
ser bewaltigt, oder dal} sich erotische
Abenteuer mit Parfim-Flacons kaufen
lassen.

Von der Individualitat
des Kunden zur
Einmaligkeit des Anbieters

Selbst wenn man mit seinem Konto
gern bekennen mochte: , Vertrauen ist
der Anfang von allem”, bleibt das MiR3-
trauen gegenuber der Glaubwdrdigkeit
derer, die hier ihre Grundsatze bekun-
den. ,Peanuts” haben alle nochim Ohr.
Ein guter Satz entpuppt sich schnell als
Sonntagsrede. Das Unternehmen hélt
nicht, was es verspricht. Das Ubliche
Werbedefizit, Bestatigung des Vorur-
teils: ,,Wer etwas verkaufen will, der
Ubertreibt, der Ubervorteilt, der ltigt.”

Die Werbefachleute haben ihren Nais-
bitt gelesen. Jetzt laufen sie alle dem
.Megatrend Individualitdt” hinterherund
verkaufen den Kunden Produkte und
Leistungen als Ausdruck ihrer Person-

An alle Unternehmer:
So sichern Sie gute Werbung

1.
Je kleiner der Unterschied, um so gréBer dessen Bedeutung
Wer sich nicht unterscheidet, ist austauschbar, im Grunde (berfliissig. Wer
vergleichbar ist, hat keinen eigenen Daseinszweck. Unternehmen haben in
geséttigten Mérkten vor allem eine Aufgabe: Farbe zu bekennen und ihre unver-
wechselbare Eigenart darzustellen, die ihren immateriellen Wert ausmacht.

2
Je gréBer der Wettbewerbsdruck, um so wichtiger
wird Einmaligkeit
Noch immer ist der Glaube verbreitet, das Beste und Attraktivste sei das Neue.
Unter dem Deckmantel , Professionalitat” wirft man die eigene Tradition leichtfi-
Rig Uber Bord und folgt fleiRig den Fortschritten der anderen: immer weiter weg
von den eigenen Starken und Werten. Eine im Sinne der Zukunft betriebene,
besonders perfide Form der Identitdtszerstérung. Aus dieser Sackgasse fiihrt
konsequente Selbstbesinnung.

3.

Je schlechter die Nachrichten, um so wichtiger sind gute Erfahrungen
Unterstltzt von den auf schlechte Nachrichten setzenden Medien gehen die
Kunden heute gegeniber den Banken von offener Distanz zu kritischem MiRtrau-
en Uber. Verscharft wird dieses negative Vorurteil durch ein géngiges MiRtrauen
gegenuber Werbung: ,Wer verkaufen will, will nicht helfen, sondern Absatz
machen.” Diese Distanz kdnnen nur starke persénliche Erlebnisse tUberbriicken.

4.

Je mehr Medien, um so entscheidender die Auswahl
Angesichts der Medienvielfalt kann Kommunikation nur dort erfolgreich sein, wo
sie sich der Medien ihrer Zielgruppe bedient. Fiir Jugendliche brauchen wir
Internet, fir Senioren viel direkte persénliche Betreuung. Der Unternehmer liest
das Handelsblatt, der Handwerker hért morgens Radio.

5.

Je gréBer die Informationsflut, um so wertvoller die Orientierung
Information ist themenbezogen und objektiv. Orientierung ist personenbezogen,
wertebezogen, subjektiv. Information ist im wesentlichen ein Quellen- und
Mengenproblem, Orientierung ein Problem der Analyse entscheidender Faktoren
im Einzelfall, eine Frage subjektiver Qualitaten.

6.
Je deutlicher das Defizit, um so ,,moralischer” der Kaufentscheid
Je bewuRter den Kunden das Wertedefizit eines Produktes ist, um so deutlicher
mul’ es kompensiert werden. Ein durchschnittlicher Mittelklassewagen braucht
wenigstens den Schriftzug einer berihmten Rockband. Selbst das Statussymbol
Porsche muf® mit einem niedrigen Benzinverbrauch werben.

7.

Je lustvoller Kommunikation, um so mehr Markterfolg
Pflichterflllung und Routine sind die schlechtesten Ratgeber fiir Kommunikation.
Wer keine Lust auf Kunst hat, sollte auch keine Kunst sponsorn. Wer sich fir
Jugendliche nicht interessiert, kann kein erfolgreiches Jugendmarkting entwik-
keln. Deshalb: H&nde weg von Dingen, die freudlos betrieben werden! Nichtstun
ist die vertraglichste Form lustloser Kommunikation.
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lichkeit. Der Kunde soll den Unterschied
erleben, sich selbst als etwas Besonde-
res fuhlen.

Nix Stinknormales, Nix Langweiliges.
Nix AllerweltsmaRiges” verspricht
SEAT. Und SAAB behauptet , Alle Men-
schen sind gleich. Aber missen des-
halb auch alle Autos gleich sein?” Eine
Jeans wird zum unersetzlichen, echten
Wert, besonders die von Pioneer: , Not-
hing can replace a pioneer. Pioneer au-
thentic jeans.” Die Massenware wird
qua Kommunikation ins Einzelstuck zu-
rickverwandelt, der Kunde als beson-
deres Exemplar seiner Gattung ange-
sprochen, wie auch bei ntv mit dem
Slogan: ,, Wir bedienen auch Minderhei-
ten: zum Beispiel Manager, Broker und
Banker.”

Bei dieser hechelnden Verfolgung des
neuesten Trends entgeht den Werbern
Wesentliches. Sie laufen in die falsche
Richtung: Vom verwechselbaren, ver-
gleichbaren Unternehmen in Richtung
auf eine allgemeine, unspezifische Indi-
vidualitdt beim Kunden. Uber ihren
Trendstudien und Marktforschungen
haben die Werber vergessen, worum
es bei Unternehmenskommunikationim
Kern geht, wenn sie erfolgreich sein
soll: Um Glaubwdrdigkeit.

Fir wirkliche Glaubwdrdigkeit muf? die
Richtung umgekehrt werden. Der Me-
gatrend Individualitat gilt zunchst far
die Unternehmen. Heute mufd deren
Kommunikation vom individuellen, ein-
zigartigen Unternehmen ausgehen, des-
sen spezifische Eigenart herausstellen
—undvon dortaus zum Kunden, der sich
ans Wertegeflige andocken kann, wenn
er mag.

Auf dem Weg vom hungrigen in den
gesattigten Markt verschiebt sich das
Interesse der Verbraucher. Zuerst sa-
gen sie: , Das will ich —auch - haben.”
Sie sind Kaufer. Dann sagen sie: ,,So
will ich auch sein.” Nun sind sie Kun-
den, die zeigen, was- ihnen Freiheit,
Abenteuer oder Familienglick wert ist:
Jeder auf seine Weise, ganz persénlich.
Heute wollen sie Anteilseigner sein.
Was wir heute erreichen mussen, ist
Uberraschende Begeisterung: ,Mensch,
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das sind meine Werte! Werte, auf die
ich stolz bin."

Martrauen istimmer
persénlich

Der Kunde glaubt den Versprechen der
Anzeige eines Produktes erst, wenn er
dessen Einldsung erlebt. Wer Werte
kommunizieren will, muf® positive Er-
lebnisse und persénliche Austausch-
moglichkeiten schaffen. Es stimmt ja:
Vertrauenistder Anfangvonallem. Aber
es hilft nicht, das nur zu behaupten.
Wiederholung kann Glaubwdrdigkeit
weder produzieren noch ersetzen. Ver-
trauen entwickelt sich nur in unmittel-
barer Kommunikation, aus persénlicher
Uberzeugungskraft. Die setzt eine vita-
le Beziehung voraus, die nicht mit dem
Uberreichen einer Visitenkarte herge-
stellt werden kann. Vertrauen braucht
Entwicklung, langjéhrige Bezugsperso-
nen und Zuverlassigkeit.
DerWechsel des Ansprechpartners, der
vertrauten Bezugsperson zerstort nach-
haltig das Fundament, mit dem Finanz-
dienstleister heute arbeiten. lhre Lei-
stung besteht jagerade indem, was nur
invertrauensvoller Beziehungaufgebaut
werden kann: Eine subjektiv hilfreich
empfundene Orientierung als Funda-
ment finanzieller Entscheidungen nach
eigenen Winschen und Zielen.

Lebhafter Austausch und
echter Orientierungswert

Heute geht es den Kunden nicht priméar
um die Durchsetzung konkreter Ziele,
sondern um eine Bestatigung, daf® sie
sich auf dem richtigen Weg befinden.
Das ist die kommunikative Leistung von
,The city never sleeps!” - Wir sind
Deine Bank, weil wir auf den Rhythmus
und das Lebensgefihl der GroRstadt
bauen. Vermittelt werden hier keine

Lésungen, sondern Glaubensgrund-
satze, sdkularisierte Bekenntnisse.
Worauf bauen Volksbanken und Raiffei-
senbanken? Worauf griindet sich ihr
Versprechen vom freien Weg? Soll die
Kommunikation der Kreditgenossen-
schaften effektiv sein, brauchen wir
mehr Nachdenklichkeit in diese Rich-
tung, mehr Selbstbewultsein, mehr
Lust an der Aufgabe, der wir uns ver-
schrieben haben, — mehr genossen-
schaftliche Mission, wie Walter Wein-
kauf sie fordert. Wahrheit ist den Men-
schenzumutbar, ebenso Verantwortung
und Initiative. Wir wollen Kunden, mit
denen wir unsere Ziele verwirklichen
kénnen: Ideale Partner, ideelle Partner.
Die Chancen dafir stehen gut, denn die
Kunden wollen nicht mit Informationen
Uberschiittet werden. Sie suchen ech-
te, liberzeugende Orientierungswerte.
Deshalb wird die Einweg-Kommunika-
tion klassischer Pragung durch das Ge-
sprach, die personliche Begegnung, den
unmittelbaren lebhaften Austausch er-
setzt. Deshalb vollziehen wir die Wende
von der Anzeige zu Veranstaltungen,
von der Prospektserie zur Ratgeber-
Reihe. Deshalb wendet sich Marketing
von der Werbung hin zum Beschwerde-
management. Deshalb investieren wir
immer mehr Geld in Veranstaltungen
und immer weniger in klassische Wer-
bung und PR.

Unpersonliche, medial vermittelte Kom-
munikation wird durch personliche Ver-
standigung verdrangt. Gerade im Zeital-
ter der Computer. Eine Uberzeugende
Kommunikationsqualitdt wachst nicht
aus neuen Techniken, sondern aus ei-
ner treffenden Sprache und aus an-
spruchsvollen Inhalten, die dem Adres-
saten spurbar etwas bedeuten.

Aus Tauschpartnern wer-
den Gesinnungsgenossen

Sicher wollen Kunden auch heute et-
was kaufen, vor allem aber wollen sie
etwas teilen: Inhre Grunduberzeugung.



Der Kunde will Anteil haben an dem
Wertegeflge, fir das ein Unternehmen
mit seinen Leistungen und Produkten
steht. Der Kauf eines Produktes folgt
jetzt unmittelbar aus der Identifikation
mit dem Unternehmen (und nicht um-
gekehrt!). Hier erweist sich die einzigar-
tige Mitgliederstruktur der Kreditgenos-
senschaften als gegenwartstauglichund
zukunftsweisend.

Bei so fundamentaler Bedarfslage hilft
nichts ,allgemein Menschelndes” nach
dem Motto ,, Wir sindimmer fir Sieda.”
Da kommen wir mit Ruckgriffen auf das
Reservoir allgemeiner Befindlichkeiten
und gangiger Leerformeln nicht weiter.
Genossenschaften konnten mit der kla-
ren Kommunikation ihrer Grundwerte
hier einen entscheidenen Schritt vor-
warts gehen. Weinkauf hat entwickelt,
wie attraktiv diese Werte gerade heute
sind. Dennoch werden sie verdeckt
gehandelt: ,Wir haben Werte — aber
psst! Wir verraten sie nicht.”

Der Schliissel zum Erfolg
ist nicht Infoarmation

Die géngige Rede von der , Informati-
onsflut” kaschiert das eigentliche Pro-
blem. Uns Uberfluten gar keine Infor-
mationen, sondern schein-informative
Nichtigkeiten. Wir werden zugeschut-
tet mit Nachrichten, wort- und bilder-
reichen Zumutungen, die nur vorgeben,
informativ zu sein. Was ist eine Infor-
mation wert, deren Inhalt mir bekannt
ist? Was ist eine Information wert, die
mich weder berlhrt noch betrifft? Gar
nichts! Werbung ist Uberfllssig bis ar-
gerlich, weil sie mir nur selten sagt, was
ich nicht schon langst wifte, nur we-
nig, was mich interessiert, und so gut
wie gar nichts, woranich glauben méch-
te. Was uns Uberflutet sind Informatio-
nen ohne Informationswert: Daten und
Fakten-ohne Hintergriinde, ohne Herz.
Kommunikation fur Kreditgenossen-
schaften setztdortan, wo systematisch
Vertrauen und wechselseitige Erfah-

Marketing
zum Zuhoren

Nurknapp 30 Prozentder mensch-
lichen Kommunikation funktioniert

— unter optimalen Bedingungen.
Dieses Ergebnis einer amerikani-
schen Studie bestatigten die
Marketingfachleute der Volksban-
ken und Raiffeisenbanken, wenn
sie beklagen: Der Informationsfluf}
zwischen Verband und Mitglieds-
banken ist zéh. Bei einigen Banken
kommen die Marktinformationen nur
selten dort an, wo sie gebraucht wer-
den. Zudem lauft der Erfahrungsaus-
tausch der Banken untereinander nur
punktuell undistin weiten Zuigendem
Zufall Uberlassen.

Ein neues Medium soll hier Abhilfe
schaffen, ein Marketing-Magazin im
Radioformat auf Kassette: radio auto
mobile.

Im Februar ging radio auto mobile
zum ersten Mal auf Sendung. Inzwi-
schen sind Anerkennung und Kritik
angekommen und werden in die Mai-
Sendung verarbeitet. Jetzt mischen

e

sich unsere

Reporter unter die Menschen - etwa
beim ,Ersten Wirtschaftsforum fir
Menschen unter Zwanzig” - und fan-
gen Stimmungen und Stimmen ein.

Weitere Schwerpunkte der zweiten
Sendung sind: Portrait einer erfolgrei-
chen Forderpreis-Partnerschaft zwi-
schen Bank und Mittelsténdler, eine
Einstimmung auf die Jungunterneh-
mer-Veranstaltung am 23. Mai in Ro-
dermark/Ober-Roden, Aktionsanre-
gungen aus den Banken und ein Extra
zum umstrittenen Thema Vertrieb:
Wohin geht die Reise bei Volksban-
ken und Raiffeisenbanken?

rung entwickelt werden. Treue, auch
Markentreue, setzt eine vitale Bezie-
hung voraus. Diese Beziehung wird mit
austauschbaren Floskeln weder doku-
mentiert noch geférdert. Schlimmer
noch: die austauschbare, verwechsel-
bare Kommunikation zerstort die Einzig-
artigkeit, die in den Kreditgenossen-
schaft liegt. Bekennen wir Farbe: mehr
als Blau und Orange, viel mehr.

.Putall your eggs in one basket” lautet
eine amerikanische Devise erfolgreicher
Konzentration, an die wir uns halten
sollten, wenn wir die Einmaligkeit der
genossenschaftlichen Grundwerte her-
ausstellen wollen. Nutzen wir jede Ge-
legenheit — intern und extern — um zu
zeigen, was uns unverwechselbar und
anziehend macht: nicht die Produkte
und Leistungen im einzelnen, sondern
die Werte, denen sie gelten. Die Werte,

von denen die gesamte Organisation
der Genossenschaften getragen und
gepragt wird: Selbstverantwortung,
Selbstverwaltung und Selbsthilfe.
Gehen wir das Risiko ein, uns grund-
sétzlichzu unterscheiden. Seien wir her-
ausragend: nicht besser als die ande-
ren, sondern anders, auf unsere eigene
Weise. Wir kénnen dabei nur gewinnen
- zundchst Gelassenheit.

Denn besser sein zu wollen als die an-
deren bedeutetangestrengtes Hecheln
von Tag zu Tag. Besser zu sein, genigt
nicht mehr. Anders zu sein ist noch kein
Garant fir Erfolg. Aber unsere einzige
echte Chance.

B Wolfgang Pachali ist Direktor des Bereichs
Unternehmensberatung im Genossenschafts-
verband Hessen/Rheinland-Pfalz/Thiringene.V.
Frankfurt
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